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RESUMO

O distanciamento social causado pela pandemia do Covid-19 levou as instituicbes
financeiras a usarem o modo remoto de atendimento como alternativa ao atendimento
presencial. Apesar, dos bancos terem iniciado esse movimento ha muitos anos, com
o advento do universo online, fica 0 questionamento sobre o impacto deste movimento
sobre os clientes. Portanto, o objetivo deste trabalho analisar a relagdo entre a
percepgéo dos clientes de instituigbes financeiras sobre a atuagdo dos funcionarios
da linha de frente, a satisfacdo e a intengdo comportamental dos clientes, durante o
distanciamento social provocado pela pandemia do COVID-19. A pesquisa tem
natureza descritiva-quantitativa, sendo realizada uma modelagem de equagdes
estruturais com os dados coletados por meio de uma survey. A pesquisa mostrou que
o conhecimento, competéncia, seguranca e facilidade de relacionamento do
funcionario das instituicdes bancarias gera um sentimento de acolhimento, satisfagao,
felicidade e encantamento no cliente, fazendo com que o0 mesmo volte a usufruir de

produtos e servigos e, ainda, a indique a instituicdo para amigos e familiares.

Palavra-chave: Satisfagdo. Intencdo comportamental. Instituicdo Financeira.



ABSTRACT

The social distance caused by the Covid-19 pandemic led financial institutions to use
the remote service as an alternative to face-to-face service. Despite the fact that banks
started this movement many years ago, with the advent of the online universe, the
question remains about the impact of this movement on customers. Therefore, the
objectiv of this to analyze the relationship between the perception of customers of
financial institutions on the performance of frontline employees, customer satisfaction
and behavioral intent, during the social distance caused by the pandemic of COVID-
19. The research has a descriptive-quantitative nature, and structural equation
modeling is performed with the data collected through a survey. The research showed
that the knowledge, competence, security and ease of relationship of the employee of
the banking institutions generates a feeling of welcome, satisfaction, happiness and
enchantment in the customer, making the customer return to enjoy products and

services and, also, the refer the institution to friends and family.

Keywords: Satisfaction. Behavioral intention. Financial Institution.
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1 INTRODUGAO

Ao final de 2019 foi identificado na China o corona virus (COVID-19), uma
doenga causada pelo SARS-CoV-2, que, segundo o Ministério da Saude, apresenta
um quadro clinico que varia de infecgdes assintomaticas a quadros respiratérios
graves e que tem um alto potencial de contagio e que desde entdo aumentou
exponencialmente. Sua transmissédo generalizada foi reconhecida pela Organizagéo
Mundial da Saude (OMS) como uma pandemia. (MINISTERIO DA SAUDE, 2020).

As informacgdes divulgadas em relagdo ao contagio do virus, seu periodo de
incubacéo, seu alcance geografico, o numero de infectados e a taxa de mortalidade
real causaram uma inseguranga e temor na populagdo. Além do medo concreto da
morte, a pandemia da COVID-19 tem implicagdes para outras areas, como
fechamento de escolas, empresas, locais publicos, mudangas nas rotinas de trabalho
e isolamentos, aumentando assim, a inseguranga devido as repercussdes
econOmicas e sociais dessa tragédia em larga escala.

Sendo assim, as organizagdes precisaram se reinventar para sobreviverem a
crise que assolou o pais, como exemplo, muitas organiza¢des optaram pelo home
office, utilizacdo das redes sociais para captagdes e vendas, realizacdo de
atendimento remoto e até mesmo criar ou otimizar aplicativos para que o cliente possa
comprar ou resolver seus problemas sem precisar se expor, assim como evitar de
expor os funcionarios.

No setor bancario o movimento foi o mesmo. De acordo com a Federacao
Brasileira de Bancos (FEBRABAN, 2020), entre estas agdes, estdo a criacdo de
horarios exclusivos para o atendimento a pessoas do grupo de risco, triagem dos
clientes, horarios estendidos, além das medidas de higienizagao dos locais e incentivo
ao atendimento pelos canais remotos, como telefone e meios digitais.

Neste sentido, as novas tecnologias da informagdo e comunicagédo, o
desenvolvimento das plataformas digitais e da internet interferem na maneira como as
instituicdes financeiras ofertam seus servigos, reestruturando assim o leque de
servigos para atender as novas demandas. Diante disso, e da velocidade em que as
informagdes navegam, destaca-se também o tempo dispendido em filas nas agéncias
bancarias e a reorganizagdo no setor bancario visando reducdo de custos e a
transferéncia dos servigos para computadores, celulares e tablets (MENDES et al.,
2018).



Neste novo contexto, os clientes bancarios comegaram a utilizar mais os meios
digitais para realizar operagdes financeiras e as transagdes virtuais ja ultrapassam as
realizadas por meios tradicionais. De acordo com a Febraban (2020), entre janeiro e
abril de 2020 as transacbes bancarias realizadas por pessoa fisica no Mobile
cresceram 22%. Os canais digitais representaram 74% do total das transagdes
pesquisadas em abril de 2020; um aumento de 10% em relagdo a janeiro do mesmo
ano. Os atendimentos pelas centrais de atendimento obtiveram um aumento de quase
7 milhdes entre janeiro e abril. Cabe ressaltar que, 91% dos atendimentos foram com
intervencao de atendentes, conforme apresentado no grafico 01.

Figura 1 — Quantidade de atendimentos

Quantidade de atendimentos
em milhGes

Total Atendimentos Contact Center

Jan/20 Fev/20 Mar/20 Abr/20

Fonte: FEBRABAN, 2020.

Posto isso, tém-se que os canais de servigos ofertados na atualidade pelas
instituicdes financeiras sdo diversos, entretanto, devido a praticidade, redugao de
custos e agregacao de oportunidades, o objetivo é conquistar a adaptagéo de seus
clientes quanto a usabilidade dos seus servigos, o que possibilita mobilidade ou
realizagcao de procedimentos sem deslocamento pelos clientes.

Dessa forma, para que a interagéo entre a organizagao e cliente seja efetiva é
necessario conhecé-los, compreendendo seu comportamento para atender, suprir e
desenvolver produtos e servigos conforme a necessidade identificada. Em especial,
quando se trata da interacdo entre cliente e funcionarios da linha de frente
(atendentes), pesquisas anteriores destacam que essa relagao é critica, pois tem um
impacto significativo na percepgdo dos clientes e determina, em grande parte, a
qualidade do servigo percebida, influenciando assim o comportamento de consumo
(SODERLUND et al., 2018; VORHEES et al., 2017).



Para Fitzsimmons (2010), medir a qualidade dos servigos € um desafio, pois a
satisfacao dos clientes € determinada por muitos fatores intangiveis. Ao contrario de
um produto com caracteristicas fisicas que podem ser objetivamente mensuradas.
Além disso, a qualidade em servigos frequentemente estende-se além do encontro
imediato, apresentando impacto sobre a qualidade de vida futura de uma pessoa.
Sendo assim, a busca pelo entendimento sobre a qualidade em servigos e seus
reflexos no comportamento do consumidor, perpassa pelos modelos de intencéo
comportamental.

Neste sentido, De Paula e Almeida (2016) destacam que é mais dificil mensurar
a satisfacao dos clientes quanto se trata de servigos, uma vez que o que determina o
grau de qualidade nesse tipo de setor € o valor percebido pelos clientes, ou seja,
fatores que nao sao vistos e que se dao através de sentidos, como ambiente
agradavel, atendimento cordial e agilidade nos processos. Esses sentidos promovem
um bem-estar e atendem as expectativas dos clientes. O autor ainda afirma que o que
€ chamado de percepg¢ao € o modo como cada consumidor interpreta os servigos
prestados e os produtos oferecidos.

Dessa forma, visando ter um atendimento satisfatorio, Zenone (2001) diz que a
organizagdo focada no cliente ndo tera mais vendedores, mas sim consultores,
assessores, pessoas que conhegam profundamente os processos de negocios de
seus clientes e que estejam orientados a encontrar solu¢gdes necessarias. Segundo o
autor € necessario entender que um cliente satisfeito € vantagem para a empresa,
pois além de se tornar fiel, traz mais clientes com ele. Assim sendo, o autor conclui
que o cuidado com o cliente e sua necessidade leva a uma satisfagao frente ao
servigo/produto oferecido.

Ao desenvolver um relacionamento mais estreito com os consumidores, as
empresas se tornam capacitadas a responder com maior velocidade as mudangas no
perfil dos consumidores (CHAN, 2005), além de promover uma comunicagéo efetiva
e fomentar um compromisso mutuo, gerando como resultado confianga,
relacionamento de longo prazo e trocas de valor benéficas para ambos
(CHRISTOPHER et al., 2002; GRONROOS, 2009; GUMMESSON, 2008).

Ademais, as intera¢gdes entre os funcionarios de linha de frente e clientes tem
sido objeto de estudo em diversas pesquisas, que destacam que o comportamento
orientado para o cliente é importante para o sucesso organizacional, uma vez que

impacta positivamente na satisfagado do cliente, bem como na lealdade (KASIRI et al.,
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2017). Além disso, os clientes ainda valorizam o servigo dos funcionarios da linha de
frente por causa da interagdo e confiabilidade que eles oferecem (LARIVIERE et al.,
2017).

Portanto, torna-se fundamental as instituicbes bancarias refletirem
constantemente sobre as relagdes de consumo, marketing de servigos, modelos de
relacionamento, atendimento, qualidade nos servigos, além de avaliar a satisfacdo dos
clientes, principalmente no contexto atual de mudancas. Ja que quando se trata de
prestacdo de servigos, as empresas estao se esforcando, cada vez mais para reter
seus clientes (GIOVANIS; ATHANASOPOULOU, 2018) e que a satisfacdo é um
preditor essencial do comportamento duradouro do cliente (VERA; TRUJILLO, 2017).

Posto isso, emerge o seguinte problema de pesquisa: Considerando o cenario
de pandemia, qual a intensidade do impacto da percepgao dos clientes de instituicbes
financeiras sobre a atuacdo dos funcionarios da linha de frente na satisfacéo e,
consequentemente nas intengdes comportamentais desses clientes?

Deste modo, a presente pesquisa tem por objetivo geral analisar a relagéo entre
a percepgao dos clientes de instituicdes financeiras sobre a atuagao dos funcionarios
da linha de frente, a satisfagao e a intencdo comportamental dos clientes, durante o
distanciamento social provocado pela pandemia do COVID-19. E, no que se refere
aos objetivos especificos, tém-se: determinar o papel que a percepg¢ao dos clientes
de instituigdes financeiras sobre a atuag&o dos funcionarios da linha de frente exerce
na satisfacdo dos clientes e determinar o papel da satisfacdo nas intengdes
comportamentais dos clientes.

A pesquisa é do tipo quantitativa e para a analise dos dados foram aplicadas
técnicas de analises multivariadas. Para tanto, o modelo de pesquisa foi testado
utilizando-se a modelagem de equacgdes estruturais, pelo método dos Minimos
Quadrados parciais (Partial Least Squares, PLS-SEM).

Ao langar um olhar sobre a relagdo entre a percepg¢édo dos clientes sobre a
atuagao dos funcionarios da linha de frente, a satisfacao e a intencdo comportamental
dos clientes bancarios, espera-se, com esta pesquisa, contribuir para uma melhor
compreensao dos fatores que antecedem a satisfacdo, bem como a intengao
comportamental dos clientes, em um esfor¢co de evidenciar importantes aspectos que
envolvem a qualidade do servigo percebida, influenciando assim o comportamento de
consumo. Assim, espera-se colaborar com os futuros pesquisadores que irdo estudar

a tematica.
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Enquanto contribuicdo gerencial, para o setor bancario é possivel fazer uma
contribuicdo acerca da importancia de funcionarios bem treinados, para os mesmos,
que trabalham na linha de frente, € possivel perceber onde esta precisando de
atengao para que o atendimento gere uma satisfagao no cliente e que esse possa se
fidelizar
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico sera apresentada uma revisdo da literatura sobre os temas
prestacdo de servicos, satisfagao e intengado comportamental.

2.1 PRESTAGAO DE SERVICOS

Para Rocha e Oliveira (2003) os servigcos nem sempre sdo somente uma parte
do pacote de valor do produto. Eles também podem ser a principal oferta para o
consumidor, como os produtos intangiveis que oferecem beneficios educacionais,
legais, financeiros, médicos, cosméticos ou outros.

No que se refere a valor para o cliente, Woodruff (2017), em uma de suas
abordagens, afirma que € a sua percep¢ao e a sua avaliagdo acerca da capacidade
geral de um produto de satisfazer suas necessidades. O valor percebido pelo cliente
€ a diferencga entre a avaliagdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e
custos relativos a um produto e as alternativas percebidas. Ja o beneficio total para o
cliente é o valor monetario de um conjunto de beneficios econémicos, funcionais e
psicologicos que os clientes esperam de determinado produto em fungédo de produto
em si, do atendimento pessoal e da imagem organizacional. O custo total para o
cliente € o conjunto de custos que os consumidores esperam ter para avaliar, obter,
utilizar e descartar um produto incluindo os custos monetarios, de tempo, de energia
fisica e psicologica (KOTLER; KELLER, 2012). (Figura 1)

Figura 1 - Determinantes do valor percebido pelo cliente
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 131).

A prestacao de servico, para Kotler e Keller (2006) compreende o servigo como
qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. A execucao de um servigo
pode estar ou n&o ligada a um produto concreto. Las Casas (2012) complementa a
definicdo considerando servigco como atos, agdes e desempenho, que estdo presentes
em qualquer oferta comercial. Dessa forma, os principais servigos bancarios sio:
conta corrente, previdéncia privada, depdsito a prazo, caderneta de poupancga,
cheque, capitalizagdo, investimentos, cartdes de crédito e deébito, consoércios e
financiamentos (STUMPF, 2019).

Sendo assim, a fidelidade, € definida por Pinheiro (2015) como "uma atitude
positiva, que representa a unido de satisfagdo do cliente (formado por elementos
racionais, emogdes e comportamentos) com agdo do consumidor estavel e

duradoura.”
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2.1.1 Prestacao de servic¢o: relagao cliente e pessoal de linha de frente

Este trabalho tem o foco na prestacao de servigos bancarios. Um banco € uma
instituicdo que é regulada pelo Banco Central (BACEN) e pertence ao Sistema
Financeiro Nacional. Cumpre as seguintes fungdes: (i) rentabiliza as economias e as
poupangas das pessoas e empresas por meio do pagamento de juros; (ii) financia o
consumo e investimento das pessoas e empresa cobrando juros e comissoes; e (iii)
realiza servicos de pagamentos e recebimentos para pessoas fisicas ou juridicas
sobrando tarifas (STUMPF, 2019).

De acordo com Costa Neto (2004), o interesse e a proximidade do Estado em
relagdo a atividade bancaria no Brasil ttm origem remota e data do mesmo ano da
vinda da Corte Portuguesa para o Brasil, em 1808. Nesse ano, D. Jodo VI baixou um
Ato Real criando o primeiro Banco do Brasil (BB). O Banco do Brasil, apesar de ter
como subscritores de suas agdes os principais comerciantes da Corte, teve sua
administragdo controlada por pessoas indicadas pelo rei. Havia um contrassenso
pelos inumeros favores concedidos a Coroa pela Instituicdo. Dentre esses favores
destacam-se a exclusividade de emissao de notas bancarias que constituiriam o meio
circulante do pais, a isengcdo de qualquer tributo e o monopdlio sobre a
comercializacado de produtos, tais quais diamantes e pau-brasil. Essa instituicdo teve
vida curta, sendo liquidada em 1829. No ano de 1888 existia em todo o pais 68
agéncias bancarias, sendo que 80% dos depdsitos eram realizados no Estado do Rio
de Janeiro e detinha uma agéncia para cada 22.573 habitantes, enquanto em todo o
resto do pais existia somente uma agéncia para cada 232.558 habitantes. De acordo
com dados obtidos pelo Indicadores Brasileiros para os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (2021), em 2019 havia 12,3 agéncias e 103,3 ATM’s (caixas de
atendimento) para 100.000 pessoas adultas no Brasil.

Analisando o ambiente bancario, os funcionarios da linha de frente podem ser
considerados o elo mais critico na prestagao de servigo ao consumidor. Os servigos
que eles prestam podem ser divididos em dois componentes: servigo principal e
servigo relacional. O componente central de um servigo se refere ao que é entregue,
ao nucleo da oferta de servigo e representa o minimo que € esperado pelos clientes
na prestacdo do servigo. Ja o componente relacional trata do processo interpessoal,
de como o servigo é prestado (ROD; ASHILL; GIBBS, 2016).
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Bitner (1992) afirma que os aspectos fisicos tém o poder de influenciar a
percepgao dos consumidores em relagdo a imagem corporativa e sua finalidade. Essa
autora destaca outros dois aspectos em seu modelo, chamado “Service scape”, onde
os clientes percebem o ambiente de forma holistica, afetando também os funcionarios.
O ciclo de servigo esta diretamente ligado ao item “processos”, ja que 0s servigos s&o
inerentemente relacionais. Um encontro de servigco em que um cliente, por exemplo,
é frequentador de um restaurante ou faz uma ligagao telefébnica € um processo
(GRONROOS, 2009). Dessa forma, a prestagéo de servigos pode ser vista como um
processo com um fluxo continuo de experiéncias inter-relacionadas, o que é um
desafio para muitos gestores que normalmente a visualizam de maneira segmentada,
de acordo com as responsabilidades de cada setor da empresa (ALBRECHT, 1992;
VERHOEF et al., 2009; GIANESI; CORREA, 2010).

Considerando que a experiéncia em servigos deva ser vista de maneira
holistica (VERHOEF et al., 2009), é importante pensar nos momentos que
compreendem a experiéncia, desde a pesquisa inicial até o consumo e poés-venda,
estendendo-se aos diversos canais de vendas da empresa. A atencao a esses pontos
reforca a mensagem de experiéncia centrada no consumidor, além de criar uma
atmosfera holistica para a experiéncia (BOLTON et al., 2014).

Kotler e Armstrong (2007) concluiram que o que define se o consumidor esta
satisfeito ou insatisfeito com o servigo consiste na relagdo entre a expectativa e o
desempenho percebido. A satisfacdo torna-se maior a medida que essa lacuna
também amplia.

Dessa forma Rod, Ashill e Gibbs (2016) traduzem de forma mais préxima ao
trabalho sobre a prestagdo de servigcos, apresentado os componentes de servigo
principal e relacional, mostrando que é preciso entregar, no minimo, o que o cliente

espera e ainda tratar a parte interpessoal junto aquele cliente.

2.2 SATISFACAO

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), satisfacdo € a manifestacdo da
realizacao do cliente. Ela € a compreensao de que uma caracteristica de um produto
ou de um servigo, ou de que o produto ou servigo propriamente dito oferece um nivel

prazeroso de realizagao relacionada ao consumo.
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Com o mercado cada vez mais competitivo, as empresas estdo preocupadas
com a satisfagcao de seus clientes, uma vez que eles estdo cada vez mais exigentes.
Sendo assim, existem varias definigbes para o termo satisfagdo do cliente e que vai
ademais da busca somente por produtos de qualidade, hoje o cliente também exige
um atendimento diferenciado, de exceléncia e uma prestagao de servigos eficiente.

Diante dessas exigéncias a um atendimento diferenciado, as organizagdes
fazem melhorias para manter ou atrair novos clientes. Para Parente (2000, p.123) “a
melhoria continua das operagdes varejistas € um pré-requisito para a sobrevivéncia
das empresas, ja que o sucesso das empresas depende da satisfagdo dos seus
clientes”.

A presente pesquisa aborda a satisfacdo do consumidor, e como ela é
reconhecida como uma influéncia chave nas futuras inten¢gdes de compra. Portanto,
entende-se na pesquisa que a satisfagcao € compreendida conforme o nivel prazeroso
de realizagcédo que o cliente obtém no consumo, conforme apresentado por Zeithaml,
Bitner e Gremler (2014).

Rod, Ashill e Gibbs (2016) mostram isso em seu trabalho, onde dizem que
clientes satisfeitos tendem a relatar a terceiros suas experiéncias favoraveis e a se
engajar em um boca a boca positivo. Um atendimento inadequado pode levar a
reducado na satisfacdo do consumidor e a ndo recomendacgao dos servicos a outras
pessoas. Além disso, pode levar a um aumento na taxa de mudanca dos clientes.

Kotler e Keller (2012) vdo um pouco mais além quando afirmam que a
satisfacao reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o desempenho
percebido de um produto em relagdo as suas expectativas. Se o desempenho nao
atinge as expectativas, o cliente fica decepcionado. Se o desempenho alcanga as
expectativas, o cliente fica satisfeito. Se 0 desempenho supera as expectativas, o
cliente fica encantado. Os autores afirmam que existem trés tipos de atividades de
marketing que as empresas usam para melhorar a lealdade e a retengéo dos clientes
e assim, gerando um nivel de satisfagdo nos mesmos:

e Interagdo com clientes: ouvir os clientes € crucial para a gestdo do
relacionamento com eles. Algumas empresas criaram um mecanismo continuo
que mantém seus profissionais de marketing permanentemente conectados
com o feedback que os clientes dao ao pessoal da linha de frente. Mas ouvir é
apenas uma parte da histéria. Também é importante ser um defensor do cliente
e, na medida do possivel, tomar seu partido e entender seu ponto de vista.
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e Desenvolver programas de fidelidade: os programas de fidelidade séao
planejados para recompensar clientes que compram com frequéncia e em
grande quantidade. Podem contribuir para construir fidelidade em longo prazo
com clientes, criando oportunidades de venda cruzada nesse processo.

e Criacdo de vinculos estruturais: a empresa pode oferecer equipamentos
especiais ou links de computadores que auxiliem os clientes a gerenciar seus
pedidos, folhas de pagamento e estoques. Os clientes se sentem menos
inclinados a trocar um fornecedor por outro quando isso implica altos custos de
capital, altos custos de busca ou a perda de descontos vinculados a fidelidade.
Quando se fala sobre a aquisi¢cado do cliente, é o processo de abordagem e

convicgdo do cliente. Pinheiro (2015) define fidelidade como "uma atitude positiva, que
representa a unido de satisfacdo do cliente (formado por elementos racionais,
emogdes e comportamentos) com agdo do consumidor estavel e duradoura."

Como dito anteriormente, Khan e Rahman (2017) concordam que a satisfagao
do consumidor € um resumo avaliativo da experiéncia de consumo baseada na
diferenca entre expectativa anterior e o desempenho real alcangado apds o consumo,
sendo assim, experiéncias bem-sucedidas trazem maior satisfagdo com a marca.
Kotler e Keller (2012) dizem que a satisfagao do cliente é a sensagao de prazer ou de
desapontamento consequente da comparagdo entre desempenho/resultado
percebido de um produto ou servigco e as expectativas do comprador. Se o resultado
nao alcangar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanga-las, ele ficara
satisfeito.

A satisfagédo do cliente, segundo Juran (1997), esta relacionada ao resultado
esperado pelo consumidor apds a entrega do produto ou servigo prestado e se o
mesmo, apos finalizado, atendeu as suas expectativas.

Seguindo a ideia do trabalho, Kotler e Keller (2012) também abordam que uma
satisfagao frequente torna o cliente fiel a empresa, contribuindo para que ela obtenha
o retorno adequado do investimento. Um cliente fiel ndo € apenas um cliente satisfeito,
€ um cliente que se identifica com a empresa e seus produtos, que celebra com eles,
que os divulga sempre que possivel e que os defende quando séo criticados. O
encantamento do cliente ocorre quando sua satisfagcdo é tdo grande que chega a
surpreendé-lo.

Nysveen, Pedersen e Skard (2013) afirmam que os clientes buscam muito mais
do que produtos ou servicos, eles querem experiéncias de consumo. A satisfacdo do
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cliente é determinante no sucesso nos diversos canais de atendimento das instituicbes
financeiras, fazendo com que elas personalizem produtos e servigos para atender as
necessidades do cliente (SIKDAR; KUMAR; MAKKAD, 2015). Para Cobra (1997),
satisfazer as necessidades dos consumidores € descobrir ndo apenas 0 que eles
querem ou deseja para mitigar suas necessidades, pois a maioria das pessoas n&o
sabem exatamente o que querem. Sendo assim, as empresas colocam a disposig¢ao
dos clientes uma vasta diversidade de produtos e servicos que atendem as
necessidades de cada um, com finalidade de gerar satisfagdo no momento da compra.

Herzber (1966) fala sobre a teoria da satisfagdo humana. Ele criou a teoria dos
dois fatores, que apresenta os insatisfatérios (fatores que causam insatisfagao) e os
satisfatérios (fatores que causam satisfagéo). A caréncia de insatisfatorios ndo basta.
Os satisfatorios precisam estar evidentes para motivar uma compra. Por exemplo, um
produto ndo ter garantia ou a empresa apresentar uma politica de atendimento
precaria € um insatisfatorio. Todavia, a garantia e a politica de atendimento nao
funcionam como um satisfatério ou motivador de compra porque nao sdo uma fonte
de satisfacao intrinseca. A facilidade de uso e o bom atendimento seriam satisfatérios.
Os vendedores e as empresas devem fazer o possivel para evitar os insatisfatorios e
agregar os satisfatérios aos seus produtos e servigos. Embora esses elementos n&o
vendam um produto ou servigo, podem perfeitamente fazer com que ndo sejam
vendidos.

Sendo assim, quando as expectativas dos clientes sdo atendidas no ato de uma
compra ou ao final de um procedimento em uma empresa, existe uma chance maior
de que esse cliente volte a fazer uso dos servigos utilizados. Mas caso suas
expectativas ndo sejam alcangadas, o mesmo ficara insatisfeito, gerando uma ma
impressao da empresa. Dessa forma, a parte psicologica do cliente fara com que ele
defina se esta ou ndo satisfeito e quais caracteristicas podem ser atribuidas ao
produto ou servigo, fazendo com que a satisfagdo seja uma reagao daquilo que foi

experenciado.

2.3 INTENCAO COMPORTAMENTAL

A intencdo comportamental se refere a propensdao a um determinado
comportamento, ou seja, um comportamento que se pretende alcangar com o foco em

um proposito (SOUSA, 2017). A inteng&o é um precedente l6gico ao comportamento



19

real (SANTOS; VEIGA; MOURA, 2010). Considerando o relacionamento entre
qualidade de servigos e intencdo comportamental, Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1996) sugeriram um modelo de consequéncias comportamentais e financeiras,
relacionadas com a qualidade do servi¢o, onde qualidade superior compreende em
intencbes comportamentais favoraveis enquanto em situacédo de qualidade inferior é
possivel a existéncia de intengdo comportamental negativo, o que levaria a
manifestacdo e comportamento de

rejeicdo e, certamente, conveniente de

consequéncias financeiras depreciado, conforme exemplo:

Figura 2 — Modelo de consequéncias comportamentais e financeiras
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Fonte: Zeitahml, Berry e Parasuraman (1996)

De acordo com Ajzen e Klobas (2013) e Martins, Serralvo e Jodo (2014), para
se compreender um comportamento, € preciso identificar trés aspectos que sao
responsaveis pelas intencbes comportamentais. Eles sdo formadores da intencéo,
segundo a Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen e Klobas, 2013): (i) as atitudes
em relagdo ao comportamento, (ii) as normas subjetivas e o (iii)) controle
comportamental percebido. As atitudes estédo relacionadas ao aspecto pessoal e s&o
construidas através de crengas comportamentais, ou seja, uma atitude favoravel ou
desfavoravel depende da interagdo positiva ou negativa do individuo com o
comportamento considerado e a avaliacdo de suas consequéncias. As normas
subjetivas tém influéncia das crengas normativas para praticar determinado
comportamento. Elas trazem a tona a percepg¢ao do individuo no que se refere a
pressao social que € exercida sobre ele para que ele realize ou ndo um tipo de
comportamento, ou seja, as pressdes sociais contra ou a favor ao ato. S&o referentes

a influéncia social as crencas individuais, a motivacdo que impulsiona o individuo a
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concordar com as pessoas que considera importante, a ponderacado das implicacdes
que o comportamento pode causar e diversas variaveis externas exercem influéncia
sobre as atitudes pessoais.

A percepcéao de controle resulta das crencas de controle. Esse controle podera
ter forte influéncia na intengdo de realizar um determinado comportamento,
concretizando-o. A percepcdo de controle tem se mostrado um importante
componente preditor da intengdo comportamental (AJZEN; KLOBAS, 2013;
MARTINS; SERRALVO; JOAO, 2014).

De acordo com Panneerselvam e Muthamizhselvan (2015), a atitude € um
conceito puramente psicologico e € definida como a prontiddo da mente a responder
a uma pessoa, objeto ou situagdo, uma prontiddo a reagir de uma determinada
maneira. E algo que o individuo aprende ao longo da vida em sua convivéncia
humana.

Quando existe uma atitude favoravel perante um produto ou servico, existe uma
predisposicdo em consumi-lo. Essa inclinagdo ao consumo pode ser fruto de
avaliacdes sistematicas e aprofundadas sobre o determinado item, experiéncias que
foram favoraveis ou de simples dedugdes de que o bem reflete a almejada busca pela
satisfagdo. Por se referir a um sentimento profundo e consistente, o individuo pode
nao saber a origem de sua atitude sobre determinado produto ou servigo, mas ira
aciona-la consciente ou inconscientemente ao avaliar a aquisicdo (OLIVEIRA, 2019).

Na opinidao de Cobra (2009. p.30), “a compra € um processo cuja decisao
depende de inumeros fatores, para entender esses fatores tivemos que estudar os
conceitos e ferramentas metodoldgicas de diferentes areas como cultural, social,
pessoal e psicolégica”. Sendo assim o processo de compra comega quando O
consumidor tem a necessidade de ter algo, antes desse processo o consumidor
passara por algumas etapas.

Conforme afirma Giglio (2005, p. 172), o processo de compra é dado em
etapas: “A etapa do julgamento € caracterizada pela influéncia de representagdes
sociais que valorizam ou ndo a intengcao da compra e as expectativas que a ela se
referem”. A cultura sao os valores e crengas criados pela sociedade, passadas no
ambiente familiar reafirmadas pelas escolas e igrejas. As pessoas sofrem constante
influéncias pela sociedade, muitos habitos de consumo fazem parte da cultura, o que

comemos, 0 que vestimos ou até mesmo o que ouvimos de musica.
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O ser humano também é influenciado pelo meio social (grupo de referéncia,
status, familia etc.). Por influéncia mutua social o processo decisério do consumidor €
tomado em grupo, que € nomeado por grupo de referéncia. “Os grupos que exercem
influéncia direta sobre uma pessoa sdo chamados grupos de afinidade. Alguns grupos
de afinidade sdo primarios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com
0S quais a pessoa interage continua e informalmente” (KOTLER; KELLER, 2006, p.
185). As pessoas sao influenciadas por grupos que expdéem novos comportamentos,
novos estilos de vida, atitudes, autoimagem, escolhas de marcas e produtos. Cada
grupo tem seu lider de opinides, eles oferecem conselhos sobre produtos, influenciado
no consumo de um servigo ou produto.

O fator pessoal também influencia no consumo final, e é caracterizado pela
maneira de viver de cada individuo. “As decisbes do comprador também sao
influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida,
ocupacao, circunstancias econémicas, personalidade, auto imagem, estilo de vida e
valores (KOTLER; KELLER, 2012, p. 179)".

Conforme afirma Kotler e Armstrong (1995, p. 125), “a atitude de comprar &
constituida também pela etapa do ciclo de vida da familia, onde é influenciada pelo
amadurecimento que acontece no decorrer do tempo”. O comportamento humano
pode ser entendido pela analise de suas necessidades, no fator psicolégico e
considerado a motivagdo do consumo, atitudes, crengas e outros subfatores. Algumas
motivagdes sado de cunho fisioldégico (comer, beber etc.) e outras sdo psicoldgicos
(estimulo, aprendizagem etc.).

Dessa forma, Sousa (2017) apresenta um conceito que vai de encontro ao
trabalho, uma vez que a intengdo comportamental tendéncia a um comportamento

focado em um objetivo.
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3 MODELO E HIPOTESE DE PESQUISA

Manter um cliente fidelizado envolve um misto de diferencial no mercado, aliado
ao conhecimento de preferéncias e necessidades do mesmo. De acordo com Brum
(2017), ao fidelizar um cliente, existe uma série de beneficios que refletem na
empresa, como por exemplo o aumento de compras de produtos através de uso
repetitivo, a melhoria na eficiéncia e eficacia do marketing, atingindo as campanhas e
atingindo um maior numero de clientes e a diminuicdo dos custos da empresa,
aumentando o numero de clientes satisfeitos, que fardao uma promog¢éao da marca em
que confia.

Dessa forma, considerando todos os aspectos tedricos supracitados e
discutidos anteriormente, a hipotese central defendida neste trabalho € a de que
diante da percepcgao positiva dos clientes bancarios em relagao a atuacao da equipe
da linha de frente, durante o distanciamento social provocado pela pandemia do
COVID-19, maior € a satisfacao gerada e, consequentemente, desenvolvem intengées
comportamentais positivas em relagcdo a organizagdo. Portanto, foi desenvolvido um

modelo tedrico (Figura 3) que é apresentado de forma detalhada na préxima segéao.

Figura 3 — Modelo tedrico
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Fonte: Elaborado pela autora.

3.1 RELACAO ENTRE A PERCEPCAO DOS CLIENTES EM REl_A(;AO A
ATUACAO DA EQUIPE DA LINHA DE FRENTE E A SATISFACAO

O estudo de Rod, Ashill e Gibbs (2016) mostrou que para aumentar a satisfagao
€ preciso ofertar uma prestagao de servicos essenciais de forma competente. Dessa

forma, os gestores do banco devem tomar atitudes para qualificar seus funcionarios
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da linha de frente com conhecimento e ferramentas necessarias para fornecer o
melhor servigo na primeira vez que ele for entregue.

Na prestagcédo de servigo € importante medir o grau de satisfagdo segundo a
percepcgao do cliente, assim como medir as atitudes ou intengdes futuras com relagao
ao provedor do servico. Ha evidéncia suficiente para sugerir que a satisfacdo do
cliente possa ser vista como uma atitude (LEVESQUE; MCDOUGALL, 1996). Por
exemplo, em bancos ha um relacionamento continuo entre o provedor de servico e o
cliente, e a satisfacdo deve ser baseada numa avaliagao de multiplas interagdes. Trés
medidas frequentemente utilizadas sdo: qualidade geral do servi¢o, o atendimento de
expectativas e a satisfagao do cliente (HAUSKNECHT, 1990; JONES; SASSER, 1995;
HESKETT; SASSER; SCHLESINGER, 1997).

O estudo de Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008) mostrou que a satisfacao
como a forma com que a instituicdo financeira resolve problemas aparenta ser o
aspecto que impacta fortemente a satisfagao geral, reforgando a importancia de uma
recuperacdo do servico bem feito no nivel geral de satisfagdo dos clientes. Em
resumo, o estudo revelou a importancia de fatores relacionados tanto com a parte
técnica (produtos/servigos) como relacionais (contato com gerente/atendimento) na
determinagao da satisfagao global do cliente de instituigdes financeiras. Sendo assim,
a satisfagdo de clientes frente a instituicbes financeiras depende, pelo menos em
parte, da forma como o banco interage com o cliente e como administra esse
relacionamento, seja por meio do atendimento ou na forma como resolve os
problemas dos clientes.

Moutinho e Smith (2000) relatam a existéncia de evidéncias na literatura sobre
servigos financeiros que confirmam a hipétese de que acesso e conveniéncia sao dois
critérios dominantes para escolha da instituicdo e subsequente satisfacao. Facilidade
de uso € um termo normalmente usados para enfatizar a necessidade de conveniéncia
na entrega do servigo. Sua pesquisa confirmou a hipétese de que a atitude do cliente
com relagdo a equipe de caixas e aos caixas eletrbnicos sao direta e positivamente
relacionadas a sua satisfacdo. O estudo identificou, ainda, através das analises de
agrupamento, a existéncia de trés perfis tipicos de usuarios segundo preferéncia de
uso dos canais de atendimento bancario: os usuarios de agéncia, os usuarios de

caixas eletronicos e os usuarios de internet.
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Segundo o estudo de Faller et al. (2019), a qualidade em servigos tem como
foco a imagem corporativa, o valor percebido e a satisfagdo, mesmo ela ndo afetando
diretamente a fidelidade, ela exerce uma influéncia sobre os fatores apresentados.

De modo similar, Bahadur et al. (2020) pesquisaram o efeito da empatia do
funcionario na lealdade ao servigo por meio do efeito mediador da confianca e da
satisfacdo do cliente perante o funcionario. Eles concluiram que o comportamento
empatico dos funcionarios na prestagéo de servigo desenvolve, de forma significativa,
a confianga do cliente nos funcionarios o que desenvolve a satisfagdo. Dessa forma,
os clientes consideram que os funcionarios com maior empatia sdo confiaveis e,
portanto, os clientes se mostraram mais satisfeitos.

Faller et al. (2019) ainda traz em seu estudo o desenvolvimento da confianga e
da satisfacdo com o servigo, onde através deles o funcionario revela o quao vital o
relacionamento tem sido para o cliente e, consequentemente, aumenta a fidelidade
do cliente com a marca do servigo. O efeito indireto da empatia dos funcionarios na
lealdade ao servigo foi significativo e apoiado pelo efeito mediador da satisfagdo com
os funcionarios. Esse resultado indica que a satisfagcdo com o funcionario do servigo
durante as interagdes cliente-funcionario desenvolve lealdade ao servigo.

O estudo de Vieira e Novaes (2017) mostrou, na area hoteleira, que ha
qualidade no servico prestado e que a satisfagcao do cliente € o sucesso de qualquer
empreendimento, trazendo seguranga para competir com a concorréncia.

Embora o risco cibernético seja uma consideragéo relativamente recente no
planejamento de resiliéncia, as empresas ha muito mantém varios planos de
resiliéncia para continuidade de negdcios, recuperacao de desastres e gerenciamento
de crises. Esses planos, embora eficazes para uma série de interrupgdes de negocios,
podem falhar durante uma crise global, como Coronavirus ou outros eventos
pandémicos (TOSTES; MELO FILHO, 2020).

Além disso, as empresas normalmente t€ém menos incentivos para investir em
recursos distintos de gerenciamento de pandemia, uma vez que as pandemias sao
eventos de menor probabilidade (a ultima grande pandemia, influenza H1N1 ou gripe
suina, ocorreu em 2009). E embora as empresas provavelmente tenham renovado
seus planos de resiliéncia em resposta a pandemia de H1N1, € importante considerar
as diferencas no ambiente atual (QUEIROGA, 2020).

Por exemplo, os Ciber criminosos podem ter maior probabilidade de visar uma
situagcdo em que os centros de operagbes de seguranga sejam amplamente
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gerenciados na regido afetada. Dada a alta gravidade, os potenciais impactos
humanos e o maior efeito de contagio que esses eventos podem causar na viabilidade
continua das operacdes, as empresas devem pensar nas implicacdes para seus
negocios e desenvolver anexos especificos de gerenciamento de crise em torno das
ameacas de pandemia. Esses anexos podem servir como mecanismos criticos pelos
quais as empresas podem coordenar a resposta com autoridades federais, estaduais
e locais, além de sua prépria resposta a incidentes e estrutura e protocolos de gestéo
de crises, para fornecer uma resposta eficaz a esses eventos (SERRANO; BRAGA,
2020).

Isto posto, é razoavel supor que a percepg¢ao que os clientes possuem quanto
ao atendimento dos funcionarios possa ter relagdo com a satisfagao e, diante disso,
propde-se que:

H1: A percepgao dos clientes em relagdo a atuacao da equipe da linha de frente

na prestacao de servigo impacta positivamente a satisfagdo do cliente.

3.2 RELAGCAO ENTRE A SATISFACAO DO CLIENTE E A INTENCAO
COMPORTAMENTAL (H2)

A satisfacéo do cliente é obtida pela qualidade do produto e servigo desde que
as necessidades e expectativas do cliente sejam obtidas (VAVRA, 1993). Em
contrapartida Kotler (2000) diz que toda a empresa deve se atentar que o objetivo dela
€ surpreender o cliente, proporcionar um servico acima da expectativa para, assim,
conseguir ter um cliente muito satisfeito. Os clientes completamente satisfeitos
recompensam as empresas, continuando a escolhé-las para as suas aquisi¢des de
bens e servicos (KOTLER, 2000).

Além das recompensas citadas acima, os clientes também agem com algumas
atitudes tipicas de inten¢des futuras como quando recomendam o servigo para um
amigo (HESKETT; SASSER; SCHLESINGER, 1997; REICHHELD, 2013). Como ha
alguns problemas em usar medidas de satisfagao ou de inten¢des futuras para captar
o comportamento futuro, a inclusdo de multiplas medidas pode reduzir o problema.

A pesquisa feita por Maciel e Martins (2018) mostrou que a necessidade de
satisfagao do cliente em relacédo a qualidade do servigo oferecido pode ser um ponto
chave da intengdo comportamental e da fidelidade do cliente.
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Nos estudos que consideram a satisfacdo do cliente, a pesquisa se concentra
principalmente nos principais indicadores de desempenho que impactam a satisfagao,
tais como o nivel de servico, a velocidade média de resposta, a taxa média de
abandono, a porcentagem de resolugdo, a aderéncia e a taxa de rotatividade de
funcionarios (ZANINI, 2016).

Isto posto, é razoavel supor que a satisfacdo do cliente possa ter relagédo com
a intencdo comportamental e, diante disso, propde-se que:

H2: A satisfacdo do cliente impacta positivamente as suas intengcées

comportamentais em relagdo a organizagao.
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4 METODOLOGIA

O objetivo deste trabalho € testar se a percepgéo dos clientes em relagao a
atuacao da equipe da linha de frente na prestacédo dos servigos bancarios, durante o
distanciamento social provocado pela pandemia do COVID-19, impacta positivamente
a sua satisfagao e a sua intengdo comportamental.

A pesquisa € do tipo quantitativa referindo-se a obtencdo de descri¢gdes

quantitativas, ou seja, dados e informag¢des acerca de opinides e caracteristicas de
um grupo determinado, a partir de uma populagédo alvo (FREITAS et al., 2000;
SANTOS, 1999). Dessa forma, foi utilizado o método survey para coleta de dados que
foi aplicado através de um questionario aplicado pelo Google Forms.
O instrumento de coleta de dados foi constituido por um total de 33 perguntas, sendo
as 11 primeiras relativas as caracteristicas gerais pessoais e das empresas e as
demais perguntas referentes aos construtos. Os itens correspondentes as variaveis
observaveis (dos construtos latentes) do modelo de mensuragao foram ordenados no
questionario aleatoriamente, isto é, foram separados de seus construtos, como um
dos procedimentos para controlar ou, mesmo, reduzir a possivel contaminagao do viés
causado pela varidncia do método (KLINE; SULSKY; REVER-MORIYAMA, 2000;
CHANG; WITTELOOSTUIJN; EDEN, 2010).

A escala do construto percepcdo dos clientes em relagdo a prestacao do
servico € do tipo Likert com 5 pontos, onde avalia a experiéncia recente do cliente em
relagdo aos funcionarios da linha de frente, seguindo as escalas entre discordo
totalmente e concordo totalmente. A escala de satisfacdo € do tipo diferencial
semantico com 5 pontos, onde avalia os sentimentos dos clientes em relagdo a
instituicao financeira em cada questdo, analisando se o cliente esta feliz ou infeliz,
satisfeito ou insatisfeito, encantado ou desiludido e positivo ou negativo. A escala de
intencdo comportamental € uma adaptacdo de uma escala do tipo Likert, onde analisa
a probabilidade de o cliente indicar a instituicdo financeira, continuar a utilizar os
servicos e se voltaria a ser cliente se precisasse escolher uma nova instituigao
financeira, utilizando escalas de alta probabilidade ou baixa probabilidade.

Para ampliar a compreensao acerca das relacdes estudadas foi introduzida
uma questao aberta no questionario, de cunho exploratério, a fim de identificar, na

visdo do cliente, as mudangas percebidas no relacionamento com a instituicao
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financeira apos o distanciamento social. Essa questéo foi analisada de acordo com a
analise de conteudo. (BARDIN, 2016).

Para garantir que o instrumento de coleta de dados desenvolvido representasse
com precisao os construtos de interesse, ele foi submetido ao pré-teste em que foram
aplicados 8 questionarios que mediam o tempo de resposta, se havia erros
ortograficos ou repeticbes. ApOs as corregdes resultantes do pré-teste foram
coletados 123 questionarios, por amostragem nao probabilistica por conveniéncia. O
questionario foi encaminhado, via plataforma Google Formularios, entre 11 de agosto
de 2020 a 25 de novembro de 2020.

O modelo €& composto por construtos reflexivos de ordem primaria,
operacionalizados com base em escalas previamente validadas por trabalhos
anteriores. O Quadro 1 apresenta a delimitagcdo dos construtos utilizados no modelo,

bem como os itens de mensuragao e o Apéndice 1 apresenta o questionario completo:
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Quadro 1 — Escalas

CONSTRUCTOS ITENS FONTE
Sao confiaveis

Sao competentes

Transmitem seguranga

Estio dispostos a prestar servicos em tempo

Percepcéao dos clientes | habil Rod, Ashill
(Percepgao dos clientes | Estéo dispostos a ir além para atender minhas e Gibbs
_Prestacéo de Servigo) | necessidades (2016)

Sao bem informados

Sao corteses, educados e respeitosos

Estdo sempre prontos para ouvir atentamente
Sao faceis de se relacionar

Infeliz - Feliz Rod. Ashil
. . od, Ashi
. - Insatisfeito - Satisfeit .
Satisfacao nsa. 1S (_al 0 - Satisfeito e Gibbs
Desiludido - Encantado (2016)
Negativo - Positivo
Recomendar a instituicido financeira para outras
pessoas
~ Continuar a usar os servigos da instituicao Rod, Ashill
Intencdo i . .
comportamental financeira e Gibbs
Escolher a instituicdo financeira como cliente se (2016)
tivesse que escolher novamente uma instituicao
financeira

Fonte: Elaborado pela autora.

A percepcgao dos clientes em relagdo a atuacéo da equipe da linha de frente na
prestacdo de servicos refere-se a questdes comportamentais. Refletindo elementos
da confiabilidade, competéncia, seguranga entre outros. Para mensurar a percepgéo
dos clientes adaptou-se os elementos utilizados por Rod, Ashill e Gibbs (2016) utilizou-
se a escala de concordancia do tipo likert 5 pontos, avaliando a experiéncia recente
do cliente em relag&o aos funcionarios da linha de frente, seguindo as escalas entre
discordo totalmente e concordo totalmente.

A satisfagéo do cliente, conforme Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) refere-se a
manifestacdo da realizagdo do cliente, portanto, reflete elementos de felicidade,
encantamento e positivismo. Para mensurar a satisfacdo dos clientes adaptou-se os
elementos utilizados por Rod, Ashill e Gibbs (2016) utilizou-se a escala de
concordancia diferencial semantico com 5 pontos, avaliando os sentimentos dos

sentimentos dos clientes em relagcdo a instituicdo financeira em cada questdo,
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analisando se o cliente esta feliz ou infeliz, satisfeito ou insatisfeito, encantado ou

desiludido e positivo ou negativo.

A intencdo comportamental € compreendida de acordo com a propensiao a um
determinado comportamento (SOUSA, 2017). Dessa forma, reflete o intuito do cliente
recomendar a instituicdo a outras pessoas, de continuar a ser cliente e da
possibilidade de escolher novamente a instituicido caso a tenha que fazer. Para
mensurar a intengao dos clientes adaptou-se elementos de Rod, Ashill e Gibb (2016),
utilizando uma adaptagéo de concordéancia do tipo likert, avaliando a probabilidade do
cliente indicar a instituicao a outras pessoas, do cliente continuar usando os servigos
da instituicdo e se o cliente voltaria a ser cliente daquela instituicido caso precise

escolher uma nova instituigédo financeira.

O tamanho da amostra foi estimado utilizando-se o software G*Power 3.1.9.2
(http://www.gpower.hhu.de/en.html), considerando o nivel de confianga de 0,05, poder
de 0,80; tamanho de efeito de 0,15 e dois preditores. De acordo com o software
G*Power (Figura 4), o tamanho total da amostra necessario é de 68 casos.
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Figura 4 - Tamanho da amostra minima

critical F =3.13814

1=

0.84

0.6 4

0.4 4

0.2+

0

Test family Statistical test

F tests v Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero v

Type of power analysis

A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size v

Input Parameters Output Parameters

Determine =2 Effect size f2 0.15 Noncentrality parameter A 10.2000000
o err prob 0.05 Critical F 3.1381419

Power (1-B err prob) 0.80 Numerator df 2

Number of predictors 2 Denominator df 65

Total sample size 68

Actual power 0.8044183

Fonte: Software G*Power.

4.1 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

As técnicas multivariadas de analise de dados sao importantes a medida que
se relacionam com a capacidade de descobrir as percepcdes e as motivagdes das
pessoas, e assim consolidar essas verificagbes em estratégias, permitindo
compreender a complexidade das informacgdes. Para tanto, as hipéteses previstas no
modelo de pesquisa foram testadas utilizando-se a modelagem de equagbes
estruturais, pelo método dos Minimos Quadrados parciais (Partial Least Squares,
PLS), que permite combinar elementos da analise fatorial com regressao multipla e,
assim, também, que o pesquisador analise, de forma simultédnea, relagcdes de multipla
dependéncia e independéncia entre variaveis latentes (HAIR et al., 2014). O software
SmartPLS 3.0® foi, entao, utilizado.

De acordo com Hair et al. (2014), o método PLS é executado em duas fases,
sendo a primeira para analise do modelo de mensuragao para se avaliar a validade e
a confiabilidade dos construtos previstos no modelo. Portanto, foram avaliadas a
confiabilidade composta, a confiabilidade de indicadores, a validade convergente e a
validade discriminante. A segunda fase € para a analise do modelo estrutural, em que

os caminhos estruturais (hipéteses) sédo testados.
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Dessa forma, apos tal procedimento, foi possivel a realizagdo das analises e

conclusdes apresentadas a seguir.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

Sobre o perfil dos respondentes, 54,1% sao do género feminino, 34,4% tem idades
entre 24 e 29 anos. 91% moram na regido Sudeste do Brasil. 49,2% tem ensino médio
incompleto. Com relagdo a tempo de relacionamento com sua instituigado financeira
59,8% tem mais de 5 anos de relacionamento, 28,6% tem entre 1 a 5 anos e 11,5%
tem menos de 1 ano. 91,2% utilizam canais de atendimento digital, sendo o
pagamento de contas, com 89%, o servigo mais utilizado, seguido pela consulta de
saldos e extratos, com 87,3%. O servico menos utilizado é a de contratagcdo de
servicos, com 11.9%. Transferéncias e Ted's com 79,7% e aplicagdo em
poupanga/outros investimento 49,2%. (Anexo 1)

Em relagdo a mudanga no relacionamento com a instituicdo financeira antes da
pandemia para agora, 63,2% afirmaram que n&o sentiram mudancas. Sobre as
experiéncias vividas, através de uma escala de likert de 5 pontos, onde 1 é discordo
totalmente e 5 & concordo totalmente, os clientes consideram os funcionarios
confiaveis com pontuacédo 5 em 42,6%, consideram competentes com pontuacao 4
em 46,7%, que eles transmitem seguranga com pontuagado 4 em 36,7%, que 0s
funcionarios estao dispostos a prestar servico em tempo habil com pontuagao 4 em
35,2%, que eles estao dispostos a ir além para atender as necessidades dos clientes
com pontuagao 3 e 37,7%, que eles sdo bem informados com 4 pontos e 41,7%, que
sdo corteses educados e respeitos com pontuacado 5 e 54,9%, estdo prontos para
ouvir o cliente teve pontuacdo 3 com 35,2%, sé&o faceis de se relacionar teve
pontuacédo 4 com 41,8%.

Sobre os sentimentos do cliente em relacao a interagdo com a institui¢cao financeira
47,5% pontuaram 4, mostrando-se felizes, 40,8% pontuaram 4 mostrando-se
satisfeitos, 42,5% pontuaram 3 mostrando mais neutro sobre estar desiludido ou
encantado com a instituicdo financeira e 42,5% pontuaram 4 mostrando estarem se
sentido de forma positiva.

Sobre a probabilidade de o cliente recomendar a instituicdo financeira na qual ele
é cliente para outras pessoas, 44,3% pontuaram 5, alegando grande probabilidade.

Sobre continuar a usar os servicos da instituicdo financeira, os respondentes votaram
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5, tendo uma alta probabilidade. E sobre escolher a instituicdo novamente, se
precisasse escolher novamente uma, a resposta foi 5 com 42,1%, mostrando alta
probabilidade.

5.1 MODELO DE MENSURACAO

Para avaliagcdo de um modelo reflexivo, segundo Hair et al. (2014), deve-se
avaliar em quatro etapas, (1) Confiabilidade do indicador; (2) Consisténcia interna do
indicador; (3) Validade convergente; (4) Validade Discriminante.

Ao analisar a confiabilidade dos indicadores, as cargas externas s&o
observadas e, segundo Hair et al. (2014), devem apresentar cargas iguais ou
superiores a 0,708. Dessa forma, um indicador do construto Percepgéo dos Clientes
(P7) apresentou carga proxima de 0,7 e foi mantido no modelo, considerando a
validade conceitual e a indicacédo de Hair et al. (2014) para cargas entre 0,4 € 0,7, ja
que com a exclusdo ndo houve impacto nos testes de confiabilidade e validade

convergente, conforme tabela 1 abaixo.

Tabela 1 - Analise de confiabilidade

Percep¢ao dos
Intengao clientes _Prestacdo de |Satisfagao

comportamental Servigo
P1 0.798
P2 0.848
P3 0.895
P4 0.811
P5 0.855
P6 0.817
P7 0.687
P8 0.769
P9 0.775
P10 0.926
P11 0.919
P12 0.848
P13 0.927
P20 0.921
P21 0.874
P22 0.928

Fonte: Elaborado pela autora.
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Ja em relagcdo a confiabilidade, todos os construtos apresentaram valores
satisfatérios de confiabilidade composta (entre 0,934 e 0,948), bem como valores
satisfatorios de Alfa de Cronbach (entre 0,894 e 0,933).

No que se refere a analise da validade convergente, conforme tabela 2,
analisando a variancia meédia extraida (AVE), todos apresentaram AVE acima do valor
de referéncia de 0,5 (HAIR et al., 2014).

Tabela 2 - Intencdo comportamental

Varianci

a Média

Fiabilidade | Extraida
Alfa de Cronbach |rho A composta |(AVE)
Intengdo comportamental 0.894 0.905 0.934 0.824

Percepcado dos clientes _Prestacdo

de Servico 0.933 0.%41 0.944 0.653
Satisfagdo 0.927 0.835 0.548 0.820

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja na anadlise da validade discriminante, pelo critério de Fornell-Larcker e
cargas cruzadas, observou-se, na tabela 3 abaixo, que os construtos apresentam

validade discriminante.

Tabela 3 - Analise da validade discriminante

Percepcao dos
Intencdo clientes Prestacao |Satisfaca
comportamental de Servico [
Intengdo comportamental 0.508
Percepcao dos clientes _Prestagdo de
Servico 0.625 0.808
Satisfacdo 0.730 0.713 0.506

Fonte: Elaborado pela autora.
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Tabela 4 - Percepcéao de clientes

Percepgao dos Intencao
clientes Prestagao Satisfacdo comportamenta
de Servico I
P1 0.798 0.665 0.531
P2 0.848 0.575 0.455
P3 0.895 0.680 0.531
P4 0.811 0.580 0.605
P5 0.855 0.642 0.519
P6 0.817 0.537 0.437
P7 0.687 0.402 0.438
P8 0.769 0.518 0.477
P9 0.775 0.513 0.552
P10 0.711 0.926 0.699
P11 0.629 0.919 0.723
P12 0.560 0.848 0.547
P13 0.671 0.927 0.661
P20 0.626 0.735 0.921
P21 0.488 0.594 0.874
p22 0.577 0.647 0.528

Fonte: Elaborado pela autora.

Portanto, considerando que todos os testes foram considerados satisfatorios,
passou-se para a analise do modelo estrutural.

5.2 MODELO ESTRUTURAL

Para geragao dos resultados utilizou-se a técnica do Bootstrapping com 5000
amostras, conforme recomenda Hair et al. (2014). No que se refere as hipéteses da
pesquisa, (H1 e H2), conforme demonstrado na Tabela 5, abaixo, todas as hipoteses
foram significativas, assim, os resultados convergem com o esperado e indicado pela
literatura, em que a percepcdo da prestacdo de servico demonstra uma relagao
positiva com a satisfacdo, assim como a satisfacdo demonstra uma relagao positiva
com a intengdo comportamental.

Tabela 5 - Dados do Bootstraping para teste de hipotese dos coeficientes de relagéo

Amostra EstatisticaT = Valore
original (O) (|O/STDEV| sdeP
)
Percepgao dos clientes _Prestagdo de 0.713 9.230 | 0.000
Servico -> Satisfacao
Satisfagdo -> Intengdo comportamental 0.730 12.785 | 0.000

Fonte: Elaborado pela autora.
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Dessa forma, os resultados confirmam Khan e Rahman (2017) e Kotler e Keller
(2012), ao verificar que a prestacdo de servigo se relaciona com a satisfagdo, do
cliente.

Na pesquisa verificou-se que a percepc¢ao positiva dos clientes em relagao aos
funcionarios da linha de frente impacta positivamente a sua satisfacao, refletindo um
alto coeficiente (0,713). Ou seja, funcionarios competentes, seguros, confiaveis,
dispostos a prestar servicos em tempo habil, dispostos a ir além das necessidades do
cliente, bem informados, corteses, educados e respeitosos, dispostos a ouvir e faceis
de se relacionar fazem o cliente se sentir satisfeito, felizes e encantados.

Dessa forma, a satisfagao reflete na intencdo comportamental apresentando
um coeficiente alto (0,730), afirmando o que Nysveen, Pedersen e Skard (2013)
propéem em seu estudo, que clientes buscam mais a experiéncia, indo além do
produto ou servigo. Dessa forma a satisfacdo do cliente € determinante no sucesso
do atendimento, em qualquer canal, fazendo com que os funcionarios personalizem
os produtos e servigos para atender as necessidades do cliente (SIKDAR; KUMAR,;
MAKKAD, 2015). A ideia positiva dos clientes em relagdo a satisfagdo do servigo
prestado pela instituicdo financeira impacta positivamente na sua intencéo
comportamental. Foi identificado por meio da pesquisa que os clientes tém
sentimentos de felicidade, satisfacdo e encantamento, refletindo para que o cliente
continue usando os servigos da instituigcao financeira, recomende a instituicdo e ainda
escolha novamente a instituicdo caso tenha que escolher de novo uma instituigao
financeira.

Uma observacao em relagao a intengdo comportamental € considerada acerca
da persuasao, de acordo com o estudo de Martins, Serralvo e Jodo (2014), onde eles
mostram que as pessoas sdo mutantes e podem mudar suas préprias intengdes, tendo
atencdo as atitudes dos funcionarios da frente, impactando assim na satisfacédo do
cliente.

O estudo de Albrecht e Bradford (1992) mostrou que a satisfagéo esta ligada a
capacidade de se criar experiéncias, resolver problema ou fornecer beneficios. Porém,
€ preciso englobar algumas caracteristicas basicas atribuidas a qualidade de servigo
como confiabilidade, conformidade, durabilidade, facilidade na resolugdo de
problemas, confirmando assim a relagdo positiva existente entre satisfacdo e

prestacdo de servicos. Dessa forma a pesquisa mostrou que quanto mais
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caracteristicas o funcionario da linha de frente apresenta e transmite ao cliente, mais
proximo de alcancgar a satisfagcao do cliente ele esta.

Mostrando uma ligagao entre a satisfagao, a prestagao de servigo e a intengao
comportamental, Bolton et al. (2014) apresenta em seu estudo a importancia de
observar a experiéncia em servicos de maneira holistica, pensando em momentos que
compreendam a experiéncia como um todo, desde o primeiro contato até o pds-venda,
gerando assim uma excelente prestagcado de servigo que impacta na satisfagdo do
cliente, criando sua intengdo comportamental.

Rod, Ashill e Gibbs (2016) relatam em seu estudo a relagdo entre satisfagéo e
intengcdo comportamental, uma vez que clientes satisfeitos tendem a relatar a terceiros
suas experiéncias favoraveis, causando assim, um desejo em outrem em adquirir
aquele servico para poder usufruir da mesma experiéncia satisfatoria.

A relacdo entre satisfagcao e intencdo comportamental € muito proxima, uma
vez que o estudo de Sousa (2017) mostra que a intengdo comportamental esta ligada
a um proposito, sendo assim, as pessoas agem em busca de alcancgar sua satisfagéo
pessoal, confirmando que a satisfacdo influéncia na intencdo comportamental e vice-
versa. As pessoas agem de uma forma para alcangar a satisfagcdo e também a
satisfacao as faz agirem de outro jeito. Exemplo € que quando satisfeitos, os clientes

voltam a consumir naquela instituicdo, a indica para amigos.

5.3 COEFICIENTE DE DETERMINACAO

O coeficiente de determinagdo ajustado do construto enddgeno satisfacao,
indica que 50,4% da variagcado da Satisfacdo € explicada pela Percepc¢ao dos Clientes
em Relacdo a Prestacdo do Servico, enquanto 51% da variabilidade da Intengao
Comportamental € explicada pela satisfacdo e pela Percepcdo dos Clientes em
Relacao a Prestacédo do Servigo. Esses valores sdo moderados de acordo com Hair
et al. (2014).
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5.4 ANALISE DA QUESTAO EXPLORATORIA

A questdo aberta, introduzida na survey, desejou saber quais foram as
mudangas percebidas pelos clientes no relacionamento com a instituigdo financeira
apos o distanciamento social. Esta ndo foi uma questao obrigatéria, sendo obtidas 47
respostas Elas foram submetidas a uma analise de conteudo qualitativa que encontrou
duas grandes categorias de respostas, uma considerada « percepg¢des positivas » e
outra dada por « percep¢des negativas » (Tabela 6).

Tabela 6 — Percepgdes dos clientes sobre os impactos do distanciamento social

Percepgbes positivas Percepcdes negativas

e Atendimento com o horario ¢ Falta de fiscalizagéo da utilizagéo
agendado. do alcool em gel nas agéncias.

¢ Atendimento por telefone e por rede e Servigos, quando presenciais, se
social como o WhatsApp. tornaram mais lentos.

e Compreenséao para a necessidade ¢ Dificuldade na comunicagao remota.
de distancimento dentro das -
unidades. ¢ Dificuldade de acesso aos gerentes.

o Divulgacdo por meio de propaganda
dos servigos online.

o Acbes para ensinarem o publico,
notadamente os idosos, a usarem
as ferramentas online.

e Relacionamento mais proximo do
cliente.

e Maior cuidado com os clientes.

e Presenca de incentivos para o uso
de aplicativos, como o cashback.

¢ Aumento da oferta de servigos pela
Internet.

Fonte: Elaborado pela autora.

Portanto, percebe-se que com o advento do distanciamento social, os clientes
consideraram positivos o atendimento com o horario agendado, por rede social como
o WhatsApp e por telefone. Em contrapartida, entenderam a necessidade de
distancimento dentro das unidades e avaliaram positivamente a divulgagdo dos

servicos online, e as agdes para ensinarem o publico, notadamente os idosos, a
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usarem as ferramentas online. Eles também gostaram do relacionamento mais
préximo com o cliente, do maior cuidado com os clientes e dos incentivos para o uso
de aplicativos, como o cashback. Também perceberam que a oferta de servigos pela
Internet aumentou.

No aspecto negativo, houve uma critica quanto a falta de fiscalizagdo da
utilizagcdo do alcool em gel nas agéncias. Os clientes consideraram que 0s servigos,
quando presenciais, se tornaram mais lentos. Nao obstante, alguns clientes terem
gostado da comunicagao remota com as instituigoes financeiras, outros consideraram
esse um fator de dificuldade, assim como a dificuldade de acesso aos gerentes.

Curiosamente, no campo das finangas pessoais, houve a percepcio da

necessidade de maior controle dos gastos e dos investimentos financeiros.
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6 CONCLUSAO

A pesquisa teve por objetivo testar se a percepgéo dos clientes em relagéao a
equipe da linha de frente na prestagdo dos servicos bancarios, durante o
distanciamento social provocado pela pandemia do COVID-19, impacta positivamente
a sua satisfacdo e a sua intencdo comportamental. Este objetivo foi alcangado,
mostrando que a percepg¢ao dos clientes em relagdo aos servigos prestados pelos
funcionarios da linha de frente impacta positivamente a satisfagdo, que por sua vez
impacta positivamente a intengdo comportamental.

Durante a pandemia causada pelo COVID-19 as institui¢gdes financeiras tiveram
que se readaptar, fazendo assim atendimentos mais remotos, através de contato via
telefone/WhatsApp, que foi intensificado. Existem operagcbes em que as pessoas
ainda precisam comparecer a uma agéncia para resolver, como sacar um dinheiro.
Mas hoje as instituigcbes financeiras, em busca de diminuir a circulagdo de pessoas
nas agencias, conseguem incluir quase todos os servigos digitalmente com toda
seguranga e competéncia. E possivel assinar um contrato de empréstimo, uma
contratagcdo de seguro de vida ou até mesmo uma adesédo a cheque especial via
aplicativo. Apesar de ser atendimento remoto, nesse momento que estamos vivendo
de pandemia e distanciamento social, a relacéo cliente/funcionario da linha de frente
acaba se estreitando, uma vez que os funcionarios passam a confianca ao cliente de
utilizar um aplicativo para resolver os problemas, orientando-os e dando suporte
sempre que necessario. Dessa maneira o cliente se sente acolhido e satisfeito,
fazendo com que ele indique os servigos da instituicdo financeira a mais pessoas,
convencendo-os através de sua experiéncia vivida.

E possivel observar através do trabalho a importancia de funcionarios da linha
de frente bem preparados e aptos para atender os clientes em qualquer plataforma,
seja online, via telefone ou pessoalmente. O relacionamento criado entre
cliente/funcionario, onde o funcionario, através de seu conhecimento, sua
competéncia, sua seguranga e sua facilidade de relacionar gera sentimento de
felicidade e encantamento no cliente, fazendo com que o0 mesmo volte a usufruir de
produtos e servicos e, ainda, a indicar para amigos e familia. Estes resultados ficaram
patentes nas respostas a questéo aberta.

A limitagao obtida na pesquisa foi encontrar clientes disponiveis para responder

aos questionarios. Para pesquisas futuras, € interessante incluir uma pesquisa
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qualitativa, através de um estudo de caso, com a visao de funcionarios da linha de
frente perante toda essa abordagem no mundo digital e os desafios de fidelizar o

cliente.
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APENDICE A - QUESTIONARIO GOOGLE FORMS

Pesquisa | Percepcao dos clientes

Este questionario € parte de uma pesquisa académica que pretende identificar qual o
impacto das percepgdes dos clientes de instituicdes financeiras brasileiras sobre a
prestacdo de servigos dos funcionarios da linha de frente (central e relacional) na
satisfagdo e consequentemente nas intengdes comportamentais.

O questionario se destina a qualquer individuo que tenha relacionamento com alguma
instituicdo financeira (bancos de investimentos, bancos comerciais, cooperativas de
crédito, financeiras).

O tempo aproximado para responder é de 5 minutos. O respondente ndo sera identificado,
garantindo anonimato. A participacdo de todos é muito importante para que a pesquisa
tenha validade. Qualquer duvida, favor entrar em contato.

Larissa Alves - Académica em Administragé@o - UFJF/Campus Governador Valadares

Proxima IS  Pagina 1 de 21
A

Pesquisa | Percepcao dos clientes

*Qbrigatorio

Concordo em participar como voluntario (a) desta pesquisa. Entendo que os
resultados obtidos poderao ser divulgados nos meios académicos e cientificos
de forma consolidada e sem qualquer identificagcéo individual *

@® sim
O Nio

Voltar Proxima I  Pagina 2 de 21




Qual o seu género? *

(O Feminino
(O Masculino

O Prefiro ndo dizer

Qual a sua idade? *

(O De18a23anos
De 24 a 29 anos
De 30 a 35 anos
De 36 a 41 anos
De 42 a 47 anos
De 48 a 53 anos
De 54 a 59 anos

Mais de 60 anos

OO OO0OO0OO0O0



Qual sua regiao? *

(O Norte

O Nordeste
O Centro-oeste

(O Sudeste

O sul

Qual o seu grau de escolaridade? *

O Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Superior incompleto

Superior completo

Mestrado ou doutorado

O O OO0OO0O0
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Qual o seu tempo de relacionamento com sua Instituicéo financeira? *

(O Menos de 1 ano
De 1a2anos
De 2 a3 anos
De 4 a 5 anos

Mais de 5 anos.

O O OO0

Voltar Proxima IS  Pagina 3 de 21

Utiliza canais de atendimentos digitais? Quais? *
(O Nao utilizo

(O Aplicativo/Iinternet Banking

Voltar Proxima S  Pagina 4 de 21

51



Vocé ja utilizava esses atendimentos antes da pandemia? *

O sim
O Nio

Quais servigos vocé mais utiliza? *

Saldo/Extrato
Pagamento de contas
Transferéncias entre contas/TED's

Aplicagao em poupangas/outro investimento

00000

Contratagdo de servigos (empréstimos, seguros, consorcios, previdéncias)

Voltar Proxima G  Pagina 5 de 21

Untitled Section

Vocé considera que houve mudanga no relacionamento com a instituicao
financeira antes pandemia para agora? *

O sim
O Nao

Voltar Proxima IS  Pagina 6 de 21
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Untitled Section

Quais foram as mudancas percebidas? *

Sua resposta

Voltar Proxima S  Pagina 7 de 21

Baseado em suas experiéncias recentes em relacao a instituicao financeira na
qual vocé é cliente, vocé considera que os funcionarios da linha de frente*
sao:

*considere funcionarios da linha de frente: gerentes, atendentes e caixas.

Sao confiaveis? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Sao competentes? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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Transmitem seguranga? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Estado dispostos a prestar servigcos em tempo habil? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Estdo dispostos a ir além para atender minhas necessidades? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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Sao bem informados? *

Discordo Totalmente O O O O O

Sao corteses, educados e respeitosos? *

Discordo Totalmente O O O O O

Estdo sempre prontos para me ouvir atentamente? *

Discordo Totalmente O O O O O

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente
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Sao faceis de se relacionar? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Voltar Proxima

Pagina 8 de 21

Baseado em suas experiéncias recentes em relagao a instituigao financeira na
qual voceé € cliente, como vocé descreveria seus sentimentos sobre suas

interagdes com a instituigao financeira?

Infeliz O O O O O Feliz

Insatisfeito O O O O O Satisfeito



Desiludido

Negativo

Voltar

|

O

1

O

Proxima

O O Encantado

4 5

O O Positivo

G  Pagina 9 de 21
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Baseado em suas experiéncias recentes em relagao a instituicao financeira na
qual vocé é cliente, qual a probabilidade de vocé:

Recomendar a institui¢cao financeira para outras pessoas *

Baixa probabilidade O O O O O Alta probabilidade

Continuar a usar os servigos da instituigao financeira *

Baixa probabilidade O O O O O Alta probabilidade

Escolher a instituigdo financeira como cliente se tivesse que escolher novamente
uma instituiga financeira *

Baixa probabilidade O O O O O Alta probabilidade
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ANEXO 1 - RESULTADOS QUESTIONARIO

Contagem de Qual o seu género?

Feminino

Masculino

54,1%

Contagem de Qual a sua idade?

De 54 a 59 anos

4,9%
De 48 a 53 anos

45,9%

De 30 a 35 anos

14,8%

De 42 a 47 anos

16,4%

De 36 a 41 anos

1,6%
Mais de 60 anos

3,3%

De 24 a 29 anos

7,4%

De 18 a 23 anos

34,4%

17.2%
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Contagem de Qual sua regido?

Sul Suldeste
3,3% 0,8%
Centro-oeste
2,5%
Norte
1,6%
Sudeste
91,0%

Contagem de Qual o seu grau de escolaridade?

Ensino médio incom...
1,6%

Superior incompleto
19,7%

Ensino médio compl...
17,2%

Mestrado ou doutorado
11,5%

Ensino fundamental i...
0,8%

Superior completo
49.2%

Contagem de Qual o seu tempo de relacionamento com sua
Instituicao financeira?

De 1 a2 anos
9,0%
De 4 a 5 anos
5,7%

De 2 a 3 anos
13,9%

Mais de 5 anos.
59,8%

Menos de 1 ano
11,5%
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Contagem de Utiliza canais de atendimentos digitais? Quais?

Internet Banking, Apl...
2,5%

Nao utilizo

4,1%

Aplicativo/Internet B...
93,4%

Contagem de Vocé ja utilizava esses atendimentos antes da
pandemia?

Nao
5,2%

Sim
94,8%

Contagem de Quais servigos vocé mais utiliza?

Transferéncias entre...
2,5%

Pagamento de conta...
3,4%

Séldo/Extrato, Paga... Saldo/Extrato, Paga...
8,5% 10,2%
Pagamento de contas

2,5% N Saldo/Extrato
Saldo/Extrato, Transf... 5 9%

1,7%
Pagamento de conta...
3.4%

Saldo/Extrato, Paga...
24,6%

Saldo/Extrato, Paga...
33,1%
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Contagem de Vocé considera que houve mudanga no
relacionamento com a institui¢do financeira antes pandemia...

Sim
36,8%

Nao
63,2%

S3o confiaveis?
60

40
20 I
o .
64 3,05 3,45 3,86 4,27 4,68 5,09 5,50

1,00 1,41 1,82 2,23 2, 0

Sao confiaveis?

Sao competentes?
60

40
20 I
iy
70 415 460 505 550

1,00 1,45 1,90 2,35 2,80 3,25 3,

Sao competentes?
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Transmitem seguranca?
50

40
30
20

10

o I

1,00 1,45 1,90 2,35 2,80 3,25 3,70 4,15 4,60 5,05 5,50

Transmitem seguranga?

Estao dispostos a prestar servicos em tempo habil?
50

40

30

20

10

m B

1,00 1,41 1,82 2,23 2,64 3,05 3,45 3,8

6 4,27 4,68 5,09 5,50

Estéo dispostos a prestar servicos em tempo habil?

Estao dispostos a ir além para atender minhas necessidades?
50

40

30

20
) ._l
0
,00 1.41 1,82 2,23 2,64 3,05 3,45 3,86 4,27 4,68 5,09 5,50

1

Estéo dispostos a ir além para atender minhas necessidades?



Sao bem informados?

50

40

30

20

10

o .

1,00

1,45 1,90 2,35 2,80 3,25 3,70 4,15 4,60 5,05

Sao bem informados?

Sao corteses, educados e respeitosos?

80

60

40

1,00

141

5 3,45 3,86 4,27 4,68 5,0

1,82

5,50

223 264 30 9

Sao corteses, educados e respeitosos?

Estdo sempre prontos para me ouvir atentamente?

50

40

30

20

10

0 —_. I I
1,00 1,41 1,82 2,23 2,64

5,50

3,05 3,45 3,86 4,27 4,68 5,09

Estdo sempre prontos para me ouvir atentamente?

5,50
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Sao faceis de se relacionar?
60

40
20
MIEE N

1,00 1.41 1,82 2,23 2,64 3,05 3,45 3,86 4,27 4,68 5,09 5,50

Séo faceis de se relacionar?

Sentimentos sobre suas intera¢gdes com a instituicao

financeira?
omeen NS I

60
40
1,00 141 1,82 2,23 2,64 3,05 3,45 3,86 4,27 4,68 5,09 5,50

Escala Infeliz - Feliz

Sentimentos sobre suas intera¢gdes com a instituicao
financeira?

50

40
30
20
10
o I S

1,00 1,45 1,90 2,35 2,80 3,25 3,70 4,15 4,60 5,05 5,50

Escala Insatisfeito - Satisfeito



Sentimentos sobre suas intera¢gdes com a instituicao
financeira?

60

40
20
N [
1,00 1,45 1,90 2,35 2.8

0 3,25 3,70 4,15 4,60 5,05 5,50

Escala Desiludido - Encantado

Sentimentos sobre suas intera¢gdes com a instituicao
financeira?

60

40

20 I
o I —

1,00 1,45 1,90 2,35 2,80 3,25 3,70 4,15 4,60 5,05 5,50

Escala de Negativo - Positivo

Recomendar a instituigéo financeira para outras pessoas
60

40

20 I I
=m N
1,00 1,41 1,82 2,23 2,64 3,05 3,45 3,86 427 46

Escala de Baixa Probabilidade - Alta Probabilidade

8 5,09 5,50

66



67

Continuar a usar os servigos da instituicao financeira

80

60

40

0 _—-
1,00 1.41 1,82 2,23 2,64 3,05 3,45 3,86 4,27 4,68 5,09 5,50

Escala de Baixa Probabilidade - Alta Probabilidade

Escolher a instituigdo financeira como cliente se tivesse que
escolher novamente uma instituica financeira

60

40
20
1,00 141 1,82 2,23 2,64 3,05 3,45 3,8

6 4,27 4,68 5,09 5,50

Escala de Baixa Probabilidade - Alta Probabilidade



