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Resumo: O presente artigo tem como objetivo analisar se as estratégias adotadas pelas agéncias bancarias da cidade
de Uberaba-MG estdo direcionadas para os atributos a que os clientes realmente atribuem maior importancia no
momento de escolher um servigo bancario. Para isso, a pesquisa utilizou a Técnica do Incidente Critico (TIC) e a
Andlise Conjunta (AC), para identificar e mensurar a importancia desses atributos para os clientes, e entrevistas
semiestruturadas para coletar os atributos em que os bancos investem para atrair e fidelizar os clientes. Com os
resultados encontrados, verificou-se que os atributos que os clientes consideram mais importantes durante o processo
de escolha sdo: taxas e tarifas de servigos (28,73%), qualidade do atendimento (18,07%), facilidade de acesso a
agéncia ou caixas eletronicos (17,42%), servigos oferecidos (16,48%), tempo de espera (14,38%), disponibilidade
de agéncias (2,94%) e conforto do ambiente (1,99%). Portanto, conclui-se que, em geral, os atributos de fidelizagao
adotados pelos bancos estdo alinhados com o que os clientes consideram importantes, uma pequena diferenga pode
ser notada na ordem de importancia e nos atributos disponibilidade das agéncias e conforto do ambiente.

Palavras-chave: Setor bancario; Fideliza¢do do cliente; Técnica do incidente critico; Andlise conjunta.

Abstract: This article aims to analyze if the strategies adopted by the banking branches in the city of Uberaba-MG
are directed to the attributes the customers assigned as more important when choosing a banking service. For this
purpose, this research used the Critical Incident Technique (CIT) and the Conjoint Analysis (CA), to identify and
measure how important these attributes are to the customers; and semi-constructed interviews were used to collect the
attributes the banks are investing in attracting and retaining the customer s loyalty. With the results, and according
to the customers, the most important attributes during a choosing process are: fees and service charges (28.37%),
service quality (18.07%), ease of access to bank branches and ATMs (17.42%), provided services (16.48%),
waiting time (14.38%), availability of bank branches (2.94%) and the ambiance s comfort (1.99%). Therefore, in
general, the loyalty's attributes adopted by the banking branches are aligned with what the customers understand
as necessary, a small difference can be spotted in their order of importance and two attributes, the availability of
bank branches and ambiance’s comfort.

Keywords: Banking sector, Customer’s loyalty; Total recall incident; Conjoint analysis.

1 Introducao

A competitividade do mercado e a acessibilidade a
informagao tém provocado mudangas no comportamento
dos consumidores que se tornam cada vez mais exigentes
e menos fiéis as empresas. Para as empresas, por outro
lado, captar novos clientes pode ser muito caro, o
que as leva a tentar reter os clientes que ja possuem.

Sendo assim, as empresas, além de atrair novos
clientes, devem conquistar a lealdade dos que

tém, pois consumidores mais leais aumentam o
faturamento da empresa (Paiva et al., 2009), além
de configurarem um grande diferencial frente aos
concorrentes (Kotler, 2011).

Do ponto de vista dos clientes, segundo Hunt et al.
(2006), a teoria de marketing indica que os
consumidores desenvolvem trocas relacionais com
as empresas quando acreditam que os beneficios
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derivados desses intercambios relacionais excedem
0s custos.

Para as institui¢des financeiras do Brasil, a
fidelizagdo ¢ particularmente importante, devido ao
ambiente altamente competitivo ¢ a necessidade de
crescimento constante e manutengao da participagao
do mercado (Albuquerque, 2003).

Nesse contexto, esta pesquisa tem como objetivo
analisar se as estratégias adotadas pelas agéncias
bancarias da cidade de Uberaba-MG estao direcionadas
para os atributos aos quais os clientes realmente
conferem maior importancia no momento de escolher
um servigo bancario.

Assim, busca-se responder as seguintes questoes
de pesquisa: Quais os atributos considerados
importantes pelos clientes na escolha de um servico
bancario em Uberaba? Qual a importancia relativa
desses atributos para os clientes na escolha do banco?
As estratégias adotadas pelos bancos para atrair os
clientes em Uberaba estdo direcionadas aos atributos
que os clientes consideram importantes ao escolher
um banco?

Para isso, o presente estudo apresenta uma analise
dos dados, qualitativa e quantitativa, por meio,
respectivamente, da Técnica do Incidente Critico
(TIC) e da Analise Conjunta (AC). A aplicagao da
TIC forneceu os atributos que os consumidores
consideram importantes no processo de escolha.
A AC serviu como uma ferramenta de modelagem
das preferéncias dos consumidores, determinando
a utilidade e a importancia relativa dos atributos
relevantes na escolha da institui¢do bancaria. J4, a
segunda pergunta, buscou-se responder confrontando
os dados encontrados com a TIC e a AC com o
caso de uma institui¢do financeira da cidade de
Uberaba-MG.

A relevancia deste trabalho repousa em varios
fatores. A principio, pode-se citar a evidéncia de
que o tema ¢ pouco explorado do ponto de vista
do cliente brasileiro. Em um levantamento na base
de artigos Scopus, em junho de 2017, utilizando os
termos “loyalty”, “bank™ e “Brazil”, apenas sete
artigos foram encontrados, dos quais um se refere a
bancos de olhos, e ndo se aplica a este tema. Fato que
se antepde a sua grande importancia na literatura
internacional, sendo filtrados 553 artigos quando
colocados os termos “loyalty” e “bank”.

E preciso considerar também que o presente
trabalho ira contribuir com informagdes relevantes
para o planejamento de estratégias para fidelizagdo
de clientes nas institui¢des financeiras de uma cidade
brasileira. Salienta-se, ainda, que as perguntas
de pesquisa propostas neste trabalho ndo foram
respondidas na literatura pesquisada.

Aescolha da cidade de Uberaba, por sua vez, ocorreu
por possuir uma economia em expansao, grande
quantidade de estabelecimentos financeiras/bancos,
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53 no total, e por se tratar de uma amostra de
conveniéncia, uma vez que a pesquisa carecia de
facilidade operacional e baixo custo (IBGE, 2014).

As técnicas escolhidas para identificar os
atributos de valor e suas importancias, TIC e AC,
respectivamente, se mostraram técnicas bastante
adequadas para esse fim em diversos estudos, dentre
os quais ¢ pertinente citar: Camioto & Rebelatto
(2015), que as utilizaram para identificar atributos
de valor no processo de escolha de energéticos mais
limpos por empresas do Estado de Sao Paulo; de
Dauda & Lee (2015), que analisaram o padrdo de
adogao da tecnologia em relagdo a preferéncia dos
consumidores para potenciais servigos bancarios
on-line no setor bancario da Nigéria; de Yang
(2012) que buscou explicar a influéncia de varias
capacidades de servico individual e sua performance
nas interacdes com a gestao de relacionamento com
clientes (CRM) no setor bancario; e o de Mishra
& Bisht (2013) que apresentaram uma abordagem
bottom-up para projetar um servi¢o bancario mével,
que seria aceitavel e acessivel para os clientes de
baixa renda na [ndia. Além desses trabalhos, ha o de
Maldonado et al. (2015) que apresentou uma técnica
avancada de AC que identifica simultaneamente
as preferéncias dos clientes ¢ os atributos mais
relevantes.

2 Revisao bibliografica

2.1 Necessidade e satisfa¢ao do
consumidor

Os avangos da tecnologia, o desenvolvimento
econdmico do Brasil, a globalizagdo e o aumento da
quantidade de empresas nacionais e internacionais
no mercado aceleraram a concorréncia em quase
todos os setores (Lopes et al., 2009; Santos, 2008).
Paralelamente, o crescimento na quantidade e
diversidade de produtos ofertados, aliado a facilidade
e rapidez de acesso aos diversos produtos e empresas,
possibilitou que os clientes se tornassem cada vez
mais exigentes e heterogéneos (Peppers & Rogers,
2001).

Esse fendomeno ndo foi isolado, pelo contrario,
¢ comum que as necessidades dos consumidores se
modifiquem continuamente e requeiram capacidade
de adaptacao por parte das empresas, que devem ser
capazes de se adiantar a demanda, desenvolvendo
produtos e servigos que antecipem os desejos dos
clientes. Conforme Kotler (2011, p. 158), “As empresas
bem-sucedidas reconhecem as necessidades e as
tendéncias ndo atendidas ¢ tomam medidas para
lucrar com elas”. Vale lembrar que os atributos tém
valor no tempo, pois um atributo valorizado hoje pode
ser apenas um atributo esperado no futuro, incapaz
de agregar valor de destaque ao produto, ou seja, a
velocidade com que a empresa ¢ capaz de reagir as
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mudancas no mercado ¢ um fator determinante para
seu sucesso. Segundo Cobra (2000), essa dinamica
também pode ser observada no setor financeiro, foco
deste trabalho.

A satisfacdo do consumidor, vista pelo prisma
do marketing, ¢ o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo entre
o desempenho do produto e as expectativas do
cliente (Kotler, 2011). Um atributo s6 agrega
valor ao produto, ¢ traz satisfacdo ao consumidor,
se ele for desejado ou inesperado ou, ainda, se a
concorréncia ndo puder oferecer algo equivalente
(Albuquerque, 2003). Segundo Paiva (2010), os
fatores vinculados a geragao de valor sdo: preco,
conveniéncia, qualidade, marca, relacionamento,
retencdo, confianga, satisfago, lealdade.

Com relagdo ao setor bancario, Zancharias et al.
(2008) verificaram que a satisfacao dos clientes de
bancos de varejo depende, pelo menos em parte, da
forma como o banco interage com o cliente e como
administra esse relacionamento, seja por meio do
atendimento dos gerentes, seja na forma como resolve
os problemas dos clientes. Além desses aspectos,
a pesquisa revelou ainda que a satisfagdo com os
produtos e servicos oferecidos e com os caixas
automaticos impactam significativamente a satisfagéo
geral dos clientes. O trabalho de Gongalves et al.
(2012) mostrou que, além de entender os valores e
necessidades dos clientes, as instituigdes bancarias
devem avaliar a percep¢ao que eles tém do servico
prestado pelas agéncias. O estudo de Dauda & Lee
(2015), por sua vez, revelou que, para aumentar a
eficiéncia e reforcar a competitividade, os bancos
precisam promover servicos inteligentes e praticos,
especialmente autosservicos, além de promover
uma adog¢do universal dos servigos do sistema de
e-banking que agreguem entretenimento ou maior
comodidade aos clientes. Ja o estudo de Ribeiro et al.
(2010) afirma que os principais atributos responsaveis
pela qualidade percebida na avaliag@o dos servigos
bancarios por seus clientes sdo: funcionarios com
conhecimento e habilidade devidos, servigos feitos
corretamente na primeira vez, tarifas bancarias
baratas, transparéncia ¢ lealdade nas negociagdes,
funcionarios que buscam tornar o servi¢o mais
agil, sigilo bancario, funcionarios em numeros
apropriados (filas pequenas) e variedade de formas
de acesso ao servigo.

As empresas, portanto, buscam satisfazer seus
compradores porque clientes ndo plenamente satisfeitos
mudam mais facilmente de fornecedor quando aparece
uma oferta melhor. Assim, deixar os clientes mais
satisfeitos € o principal requisito para a fidelidade
de compra e, consequentemente, rentabilidade das
empresas (Johnson etal., 2001). O caminho para isso
¢ enfrentar o desafio de conhecer seus clientes e suas

necessidades, a fim de atendé-los melhor, tornando
a relagdo com os consumidores mais proxima e
duradoura (Duarte, 2003).

2.2 Fidelizacdo dos clientes

Segundo Oliver (1999), a satisfa¢ao e a lealdade
estdo intrinsicamente ligadas, porém a satisfagdo
ndo se traduz integralmente em lealdade, hé outros
fatores envolvidos que s@o igualmente importantes,
por exemplo, vinculo social e determinismo social.

A lealdade ¢ uma forga presente na relagdo entre
um comprador frequente e uma empresa (Dick &
Basu, 1994). O consumidor leal é aquele que mantém
frequente seu consumo (Angelo & Silveira, 2001). Para
Espinoza & Laran (2004), a lealdade esta relacionada
aum vinculo emocional entre o cliente e a empresa,
com intengdo de manter o relacionamento no longo
prazo. Para Dick & Basu (1994), os antecedentes
cognitivos, afetivos e conativos contribuem para a
lealdade, juntamente com consequéncias motivacionais,
perceptivas e comportamentais.

O cliente fiel ¢ muito importante para as empresas,
visto que ¢ uma fonte de renda constante, que ndo
gera gastos de captacdo. O vinculo com a empresa
se mantém enquanto houver beneficios que o cliente
ndo encontra no mercado (Lovelock & Wright, 2006).
Para Reichheld (1992), os beneficios economicos
alcangados quando uma empresa possui altos
niveis de fidelidade do cliente sdo consideraveis:
a participac@o no mercado e as receitas aumentam,
e o custo de aquisi¢@o e o atendimento aos clientes
diminuem. Bharadwaj et al. (1993) ressaltam
ainda que a lealdade ¢ uma das maiores fontes de
vantagem competitiva que uma empresa do setor
de servigos pode ter.

Para Moutella (2002), as atitudes que uma
empresa deve possuir para conquistar a lealdade dos
clientes sao: tornar o primeiro contato inesquecivel;
facilitar a comunicagdo dos clientes com a empresa;
desenvolver uma estratégia de comunicagdo com o
cliente; surpreender o cliente; ouvi-lo com cuidado,
carinho e respeito; tratar clientes especiais de forma
especial; e investir na lealdade de funcionarios.

Santos & Basso (2012) afirmam que relagdes
mais solidas entre cliente e empresa podem limitar
o impacto das falhas de servigo e recuperagdo na
confianca e lealdade do cliente. A qualidade dessa
relag@o na fidelizagdo também foi destacada no
trabalho de Coelho et al. (2012). Matos et al. (2009)
destacam que o custo de mudanca € um antecedente
significativo tanto de lealdade comportamental
quanto de atitude.

Salienta-se que ha uma ferramenta de suma
importancia para a fidelizacao do cliente: o marketing
de relacionamento. Esta ferramenta ajudara a
organizagdo a entender quais s@o as necessidades de
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seus clientes, para que possa satisfazé-los ¢ torna-los
fiéis a empresa.

2.3 Marketing de relacionamento

Kuroishi et al. (2010) afirmam que o marketing
de relacionamento surgiu como um novo espaco de
atuagdo dentro de estudos tedricos do marketing;
despertou grande interesse porque tem o objetivo de
promover a melhoria do desempenho das empresas
através de relacionamentos de longo prazo. Dantas
(2006) afirma que o diferencial competitivo da
abordagem do marketing de relacionamento esté
na sua capacidade de conhecer o perfil do cliente
e agir na direcdo da satisfacdo de seus desejos e
necessidades, compreendendo suas motivagdes de
compra e seus padroes de comportamento durante
e depois da venda efetuada.

Vale salientar que, de acordo com Hunt et al.
(2006), as empresas so se envolvem no marketing de
relacionamento porque ele aumenta sua competitividade
ao contribuir para a capacidade da empresa de
produzir eficazmente/efetivamente ofertas que tenham
valor para alguns segmentos de mercado. Assim,
os relacionamentos tém o potencial de melhorar a
posicdo de mercado da empresa e, por sua vez, seu
desempenho financeiro.

Para Zeithaml et al. (2013) o marketing de
relacionamento possui efeito cumulativo, semelhante
a uma escada de quatro degraus. O primeiro degrau
¢ a aquisicdo; o segundo, a satisfagdo do cliente; o
terceiro, a retenc¢do; e o ultimo ¢é o aperfeicoamento.
O objetivo ¢ fazer o cliente subir os degraus. Para
Kanagal (2009), o marketing de relacionamento envolve
diversos fatores: identificacdo, criagdo, manutengao,
aperfeigoamento, modificagdo e rescisdo das relagdes
da empresa com os clientes, com o intuito de criar
lucro para a organizacao e valor para os consumidores
por meio de uma série de trocas.

Hunt et al. (20006) ressalta que os consumidores
s6 entram em trocas relacionais com as empresas
quando acreditam que os beneficios derivados desse
relacionamento excedem os custos. Assim, um dos
indicadores para medir o sucesso do marketing de
relacionamento é o aumento nos niveis de satisfacao
do consumidor.

Hunt & Arnett (2004) associaram as estratégias
bem-sucedidas do marketing de relacionamento
estruturando os fundamentos explicativos da teoria.
Segundo os autores, sdo oito os principais fatores
de sucesso, entre eles os fatores relacionais, que
envolvem: confianga, compromisso, cooperagao,
manutencdo de promessas, valores compartilhados
€ comunicagao.

Como o marketing de relacionamento ¢ um processo
continuo, exige-se que a empresa busque a opinido
de seus clientes para avaliar se suas aspiracdes e
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necessidades vém sendo atendidas (Ferreira &
Sganzerlla, 2000).

Os trabalhos de Alves & Requena (2014) e Duarte
(2003) concluiram que o marketing de relacionamento
gerou um impacto positivo na fidelizagao de clientes
em agéncias bancdrias, e que elas devem procurar
manter relagdes duradouras com seus clientes para
ndo os perder.

Santos & Porto (2014), por sua vez, concluiram
que a percepgdo do cliente de um banco de varejo
ambientalmente responsavel pode explicar satisfacao
e confianga. Por outro lado, a satisfagdo era mais
relevante na estimativa da lealdade atitudinal do
que na confianga. No entanto, nem a satisfagdo nem
a confianga explicavam a lealdade comportamental.

Henrique & Matos (2015) concluiram que os
clientes que ddo mais importancia ao crescimento e
realizacdo como valores pessoais sdo menos leais ao
seu banco. Os autores observam, também, que esse
efeito foi mais acentuado para as mulheres, idosos
e consumidores de renda alta, apoiando o efeito
moderador dessas variaveis demograficas.

Reisetal. (2011) identificaram que a idade do titular
da conta, o tempo da conta, o perfil do investidor
/ beneficiario, a relagdo interna, os contratos de
ativos de longo prazo, os riscos em outros bancos, a
quantidade de produtos, o cancelamento do produto,
o montante médio das entradas e a existéncia de
um cliente conjunto sdo as variaveis que melhor
identificam a propensdo dos clientes para finalizar
o seu relacionamento com um banco.

A fim de melhorar essas relagdes e descrever um
servigo bancario mével que seria aceitavel e acessivel
para os clientes de baixa renda na India, Mishra
& Bisht (2013) identificaram que os atributos de
maior preferéncia com relag@o a esse servigo estdo
relacionados a seguranga de um banco, juntamente com
a cobertura, acessibilidade e agilidade do prestador
de servigos de telecomunicagdes.

Finalmente, ¢ possivel montar uma sintese da teoria
que orientou as analises realizadas. Conclui-se, com
essa revisdo, que a satisfacdo dos clientes ocorre a
partir do reconhecimento das suas necessidades de seus
desejos e possibilita a geragdo de valor. Essa pratica
deixa a relagdo entre cliente e fornecedor mais
estreita e duradoura, tornando o cliente mais leal e
gerando uma série de vantagens que se traduzem em
vantagem competitiva para a empresa. O marketing
de relacionamento concentra-se no estudo dessa
relag@o e busca entender as motivagdes de compra
¢ os padrdes de comportamento antes e depois da
venda, visando prolongar o periodo de trocas de
experiéncias cumulativas. Para o setor bancario,
verificou-se que algumas caracteristicas pessoais
podem interferir no relacionamento, mas que relagdes
solidas sdo capazes de amenizar erros cometidos.
Além disso, foi possivel verificar que as caracteristicas
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mais importantes para a satisfagdo dos consumidores
sdo: a percepcdo do servico prestado pelas agéncias,
a seguranga, os autosservicos, a acessibilidade, a
cobertura e a celeridade.

Diante desse contexto, salienta-se a importancia
desta pesquisa, que pretende contribuir com este tema
ao identificar fatores relevantes na escolha dos bancos
por clientes em agéncias bancarias de Uberaba-MG,
mensurar a importancia relativa para os clientes no
momento da escolha, além de verificar se ha diferencas
significativas em relagdo aos trabalhos citados.

3 Método

O presente estudo possui carater exploratorio,
uma vez que busca relacionar o comportamento do
consumidor na escolha de uma institui¢do bancaria
com relagdo as estratégias oferecidas pelos bancos
para fideliza-lo.

Dois modelos, que buscam mapear as camadas
abstracionais aos diversos atributos vinculados a valor
(para o cliente), vém recebendo atencao na literatura.
No modelo de valor do cliente de Rust et al. (2001),
o consumidor ¢ atraido pelo valor da marca; valor
do valor (fatores que ele consegue, de alguma forma,
mensurar e tangibilizar em termos econdmicos); e
o valor de retencao (concessdo de compensagdes
ao cliente por sua lealdade a empresa). Porém,
este modelo apresenta dois empecilhos: caréncia
de variaveis relevantes para explicar determinado
construto e até mesmo a auséncia de construto; € a
operacionalizag@o na identificagdo dos indicadores
e construtos considerados como os mais importantes
para o cliente. O outro modelo ¢ o SERVQUAL,
de Parasuraman et al. (1985; 1988), que possui
uma escala especifica para avaliagdo de qualidade
em servicos. Entretanto, a escala desse modelo ¢
considerada insuficiente para abranger o composto
de marketing e as peculiaridades dos diversos setores
de servigos (como o do servigo bancario) diante dos
diferentes tipos de consumidores e ambientes fisicos
(Paiva et al., 2009).

Vale mencionar ainda que tais estudos foram
desenvolvidos e testados em contextos diferentes
do brasileiro e, de acordo com a abordagem
fenomenoldgica, especificidades locais devem ser
consideradas (Paiva et al., 2009).

Portanto, diante das limitacdes desses modelos,
a presente pesquisa utilizou a Técnica do Incidente
Critico (TIC) e a Analise Conjunta (AC), o que
permitiu operacionalizar a identificagdo e mensuracao
dos atributos considerados como o0s mais importantes,
além de considerar as especificidades da regido de
Uberaba-MG e estruturar uma escala propria para
o setor bancario desta cidade, uma vez que tanto
a aplicacao da TIC como da AC foram realizadas
com pessoas que possuiam ligagdo com institui¢des
financeiras de Uberaba.

Desta forma, neste trabalho, foram usados os
pressupostos dos métodos de analise qualitativa e
quantitativa. Para a analise qualitativa, foi utilizada
a TIC para a identificac@o dos atributos de valor que
os consumidores consideram importantes na escolha
da institui¢do financeira na cidade de Uberaba. Ja a
analise quantitativa foi realizada por meio da AC,
que determinou a utilidade e importancia relativa
dos atributos relevantes na escolha do consumidor
de Uberaba-MG. As técnicas sdo explicadas nos
topicos 3.1 ¢ 3.2.

Como ja mencionado, na literatura especializada,
encontram-se varios trabalhos que usaram essas
técnicas para identificar e mensurar a importancia
relativa de atributos de valor. Além dos trabalhos
ja citados, ¢ possivel citar o de Garcia-Torres et al.
(2016), que analisou, por meio da AC, o gosto ¢ as
preferéncias dos consumidores em relagdo a carne
organica; ¢ o de Wu et al. (2014) que aplicaram a
AC para avaliar as preferéncias dos consumidores
em relagdo a carros subcompactos. Logo, estas
técnicas se mostram bastante adequadas para atingir
0 objetivo deste trabalho.

Para entender as estratégias e servigos que as
institui¢des bancarias consideram importantes para
conquistar e fidelizar os clientes, foram realizadas
entrevistas com funcionarios de agéncias bancarias da
cidade de Uberaba-MG com o intuito de levantar os
principais atributos considerados por essas instituigdes
ao oferecer servigos, visando a fidelizagao do cliente.
A entrevista foi realizada por meio de um questionario.

Foram entrevistadas duas institui¢des financeiras
que concordaram em participar da pesquisa. Vale
ressaltar que, nesta pesquisa, os nomes das empresas
pesquisadas ndo foram revelados, uma vez que ndo
houve autorizag@o por parte delas.

Apbs as coletas e analise dos dados, foi realizada
uma comparagdo entre os atributos requisitados pelos
clientes e os oferecidos pelos bancos, com o intuito
de verificar se os servicos prestados pelas instituicdes
bancarias estdo realmente atendendo as necessidades
e expectativas dos clientes.

3.1 Técnica do incidente critico

A Técnica do Incidente Critico (TIC) surgiu nos
anos 1950 a partir da necessidade, encontrada por
diversos pesquisadores, de estruturar maneiras de
mensurar o comportamento humano. A abordagem
dessa técnica ¢ atribuida a Flanagan (1954), que a
definiu como um conjunto de procedimentos para
coletar dados observaveis, diretamente por meio
do comportamento humano, a fim de solucionar
problemas praticos e desenvolver amplos principios
psicologicos.

A técnica procura obter informagdes de clientes,
observadores qualificados ou ambos a respeito de
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servicos ou produtos. Segundo Castro (2006), a
TIC tem como caracteristica a clareza no aspecto
das melhores e piores praticas de cada estudo, ou
seja, buscam-se 0s extremos positivo e negativo do
comportamento em analise. O cliente percebe ou
reconhece um incidente como positivo ou negativo,
quando questionado a respeito.

Segundo Flanagan (1954), para um incidente
ser critico, ele deve ocorrer em situagdes nas quais
a intenc¢do da acdo ¢ claramente identificada pelo
observador e suas consequéncias sdo definidas de
tal forma que ndo ha davidas sobre os seus efeitos.
Em outras palavras, o incidente critico (IC) representa
o desempenho organizacional sob o ponto de vista
do cliente.

Este autor estabeleceu cinco passos fundamentais
na aplicagdo dessa técnica:

a) Estabelecimento do objetivo geral do estudo:
definir o propdsito do estudo, ou seja, uma
breve declaragio do objetivo da pesquisa. Nesta
pesquisa, esta técnica esta sendo aplicada com
0 objetivo de definir os atributos relevantes
considerados pelos consumidores no processo
de escolha de uma institui¢do financeira.

b) Desenvolvimento de um plano de coleta
de dados: planejar e especificar como os ICs
relacionados com a pesquisa serdo levantados.
Neste artigo, para a aplicac¢@o desta técnica, foi
estabelecido um roteiro de entrevista individual,
por meio de um questiondrio, constituido da
seguinte questdo: “Quais fatores vocé considera
como um atributo positivo e quais fatores vocé
considere como um atributo negativo, durante a
escolha de uma agéncia bancaria para manter um
relacionamento de longo prazo com a instituicdo?”
Durante a realizagdo da pesquisa, foi solicitado
que o entrevistado identificasse de 5 a 10 fatores
positivos e negativos que ele considerava
importantes. Sendo que foi determinado que
os observadores que participariam da pesquisa
seriam pessoas comuns que possuiam alguma
ligacdo com uma institui¢do financeira.

¢) Coleta de dados: definir a forma de coleta de
dados e coleta-la. Para a TIC, Hayes (2003)
recomenda que o niimero de entrevistados seja
entre 10 e 20 pessoas. Este nimero ¢ recomendado
para que possiveis informagdes deficientes ou
com baixa avaliagdo de um entrevistado seja
compensada pelas informagoes de outro. Salienta-se
que os ICs coletados devem ser especificos, ou
seja, devem descrever uma unica caracteristica
do servico/produto e devem ser redigidos de tal
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forma que possam ser interpretados da mesma
maneira por diferentes pessoas. Eles devem
descrever o prestador de servigos em termos
comportamentais ou descrever o produto/servigo
com adjetivos especificos. Neste trabalho, a
coleta de dados foi desenvolvida por meio de
entrevistas individuais com clientes de agéncias
bancarias, que foram selecionados de forma
aleatoria.

d) Analise dos dados: resumir e descrever os dados

de tal forma que eles possam ser utilizados para
efeitos praticos. Neste trabalho, a analise dos
dados foi realizada com a sistematizagdo dos
dados por meio de frases representativas do evento
e, em seguida, foram formulados os atributos
de valor para as empresas. Para isso, os ICs
coletados foram classificados, concentrando-se
nos verbos e adjetivos especificos que sdo comuns
entre determinados incidentes. Segundo Hayes
(2003), esta lista contém incidentes semelhantes
que devem ser agrupados. Depois de formados
0s grupos, escreveu-se uma frase que reflete o
conteudo dos ICs. Esta frase ¢ chamada item
de satisfagdo. O proximo passo consistiu no
agrupamento dos itens de satisfacao semelhantes
para formar uma necessidade do cliente
especifica, que deve ser rotulada com frase ou
uma Unica palavra (Hayes, 2003). Dessa forma,
a partir dos dados obtidos, sdo identificadas as
necessidades dos clientes ou os atributos de
valor para o modelo. No presente trabalho, a
classificagdo dos ICs em itens de satisfagdo, bem
como o processo de identifica¢@o dos atributos
de valor, foi realizada por dois pesquisadores.
O primeiro pesquisador agrupou os ICs em
itens de satisfacdo e estes em necessidades do
cliente. E o segundo pesquisador alocou os ICs
diretamente nas categorias de necessidade do
cliente estabelecidas pelo primeiro pesquisador,
pulando os itens de satisfacdo. Posteriormente,
os resultados encontrados por cada um deles
foram comparados. Tal procedimento contribuiu
para diminuir possiveis erros que poderiam vir
a ocorrer na definicdo dos atributos de valor
para os clientes.

e) Interpretacio dos dados e elaboracio do

relatério final do estudo: este pode ser uma
lista dos incidentes e atributos observados ou
coletados nas entrevistas.
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3.2 Analise conjunta

A analise conjunta (AC) tem como objetivo mensurar
quantitativamente a preferéncia dos consumidores em
relagdo aos atributos dos produtos ou servigos por
meio de fungdes de valor parcial ou de utilidade, que
descrevem o grau de utilidade que os consumidores
associam aos niveis de cada atributo (IBM, 1997).

Para Malhotra (2001), a AC procura determinar
a importancia relativa dada aos atributos relevantes
na escolha do consumidor e a utilidade que eles
associam aos niveis de atributos. Os entrevistados sao
expostos a estimulos que combinam diferentes niveis
de atributos e sdo levados a avaliar esses estimulos
em termos de sua conveniéncia.

De acordo com McCullough (2002), na AC, os
pesquisadores descrevem os bens e servigos por
meio de um conjunto de atributos e niveis e, a partir
disso, quantificam o interesse de consumo para cada
produto ou servigo. Assim, a AC produz um modelo
de preferéncia que represente o comportamento do
consumidor (Malhotra, 2001).

Para isso, esta técnica baseia-se na estimativa
da fungdo utilidade por meio da percepgao dos
consumidores frente a estimulos obtidos na pesquisa
de campo, permitindo, a partir desta fungdo, avaliar
quais os cenarios que mais agradam os entrevistados
e calcular a utilidade de cada atributo representativo
do produto ou servigo (Castro, 20006).

A utilidade ¢ um valor que um determinado
individuo pode atribuir a um produto ou servigo por
meio de uma combinagdo de fatores, sendo que este
valor seja maximo para a escolha realizada dentro de
um conjunto de opg¢des (Castro, 2006).

Segundo Malhotra (2001), o modelo basico de
AC ¢ um modelo matematico que expressa a relagdo
fundamental entre atributos e utilidade. Quando a
utilidade ¢ quantificada matematicamente por meio
de uma fungdo, permite exprimir as preferéncias dos
usuarios. Este modelo pode ser representado por:

k

U(X):_z‘i_ﬁjlain‘J 1)
i=lj=

Em que:

— U (X) = utilidade global de uma alternativa;

- = contribuicdo de valor parcial ou utilidade
associada ao j,, nivel (j, j = 1,2,...,k) do i-ésimo
atributo (i, 1=1,2,...,m);
— k, = ntimero de niveis do atributo i;
— m = numero de atributos;
—-X.=1doj
ij
- Xij = () em caso contrario.
Ja a importancia relativa, que demonstra a

importancia de cada atributo em relagdo a outros, ¢
dada pela Expressao (2):

.. nivel do1i,. atributo esta presente;
csimo €simo

' @

Em que: 1, :{max(aij)—min(au)} e Elwi =1

De acordo com Castro (2006), em fungao de
suas caracteristicas, uma pesquisa de AC deve ser
cuidadosamente planejada de modo a produzir um
modelo de preferéncia que seja capaz de representar
o comportamento do consumidor.

Segundo Hair et al. (2005), os estagios da pesquisa
de AC séo definidos a seguir:

a) Estagio 1-Objetivos da AC: definir o problema
da pesquisa e identificar com precisdo o seu
objetivo. Neste trabalho, a aplicacdo deste
método visa determinar a fun¢do utilidade
(Expressao 1) que melhor represente o modelo
de preferéncia dos consumidores na escolha de
uma institui¢do financeira.

b) Estagio 2 — Projeto da AC: definir qual método
conjunto alternativo sera utilizado na pesquisa,
selecionar os estimulos, os atributos relevantes,
quantos e quais niveis para cada atributo, como
medir a preferéncia e coletar os dados e qual
procedimento de estimagao sera utilizado. No estudo
em questdo, os atributos de utilidade ou valor
foram determinados pela TIC. A abordagem
utilizada para construir os estimulos foi a de
perfil pleno, em que se constroem perfis plenos
ou completos de marcas para todos os atributos
(Malhotra, 2001). Dessa forma, a elaboracao dos
cartdes (estimulos) de perfil pleno foi feita por
meio de um planejamento fracionario especial,
chamado método ortogonal ou quadros ortogonais
a partir do software SPSS. Ja a coleta de dados
foi realizada a partir de entrevistas pessoais e
via e-mail, com a utilizagdo de um questionario,
contendo as instrugdes necessarias para a coleta
da AC.

c) Estagio 3 - Suposi¢des da AC: apresenta os
pressupostos estatisticos da AC. De acordo
com Castro (2006), na AC ndo ¢ necessaria a
realizagdo de testes estatisticos para a normalidade,
homocedasticidade e independéncia, que sdo
geralmente realizadas para outras técnicas de
dependéncia.

d) Estagio 4 - Estimac¢io do modelo conjunto
e avaliacdo do ajuste geral: opta por uma
determinada técnica de estimacdo, que pode
ser por programas de computador ou por meio
de métodos como a regressdo multipla. Para
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a estimacdo do modelo de preferéncia dos
consumidores, foi utilizado o software SPSS
Conjoint 13.0.

e) Estagio S - Interpretacio dos resultados: a
AC permite que as utilidades parciais sejam
calculadas em trés niveis, a saber: individual
(desagregado), agregado ¢ agregado por
estrato. Nos resultados finais deste trabalho,
apresentaram-se os dados agregados de saida
do sofiware SPSS das utilidades de cada um dos
niveis de atributos e a importancia relativa dos
atributos, pois, deste modo, foi possivel analisar
os atributos considerados mais importantes
para os consumidores, ao escolher uma agéncia
bancaria.

f) Estagio 6 — Validacio dos resultados: foi
feita a validac@o interna para confirmar se a
regra de composi¢ao selecionada ¢é apropriada
ao modelo em estudo e, também, a validacao
externa a fim de analisar a representatividade
da amostra.

4 Apresentacdo e discussao dos
resultados

A pesquisa iniciou-se com a aplicacdo da TIC
com o objetivo de definir os atributos relevantes no
processo de escolha de uma institui¢do financeira
pelos consumidores.

Para atingir este objetivo, o presente artigo visou
identificar, nesta etapa, através da elaboragdo de um
questionario, os incidentes positivos e negativos que
contribuem para a escolha de uma agéncia bancaria.

A coleta de dados foi realizada com 12 (doze)
pessoas durante uma semana no més de agosto de 2015.
Como ja mencionado, para a aplicagdo da TIC, Hayes
(2003) recomenda que o nimero de entrevistados seja
entre 10 e 20 pessoas. Para a escolha dos individuos
que participaram das entrevistas, foram consideradas
as pessoas que recebem algum tipo de servico das
instituigdes financeiras na cidade de Uberaba-MG.
Os entrevistados foram abordados e convidados a
participar voluntariamente da pesquisa.

Dos depoimentos pessoais dados pelos entrevistados,
foi possivel extrair 143 ICs, caracterizados por frases
representativas dos aspectos positivos e negativos
que sdo considerados pelos clientes no momento
de sua escolha.

A partir de verbos e adjetivos especificos comuns
entre determinados ICs, agruparam-se os incidentes
semelhantes. Em seguida, foram elaboradas palavras
ou pequenas frases que refletissem o conteudo dos
ICs. Essas palavras sdo os itens de satisfagdo, que
serviram para delimitar uma necessidade do cliente
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especifica. Logo, a partir dos dados obtidos, foi
possivel elaborar a lista de itens de satisfacao e de
atributos de valor por cada um dos dois juizes.

Ap6s a comparagao das listas de atributos geradas
pelos dois juizes, uma analise critica foi realizada
por estes a fim de definir os atributos de valor para o
modelo. Os atributos que resultaram da comparagio
das duas listas estdo na Tabela 1.

Segundo Ribeiro et al. (2010), os principais
atributos responsaveis pela qualidade percebida na
avaliacdo dos servicos bancarios por seus clientes
sdo: os funciondarios com conhecimento e habilidade
devidos, servicos feitos corretamente na primeira vez,
tarifas bancarias baratas, transparéncia e lealdade
nas negociagdes, funcionarios que buscam tornar o
servigo mais agil, sigilo bancario, funcionarios em
numeros apropriados (filas pequenas) e variedade
de formas de acesso ao servico. Comparando estes
atributos com os atributos de valor encontrados pela
TIC, pode-se perceber a semelhanga dos resultados,
pois, nos dois, os clientes olham a qualidade do
atendimento, a seguranga, as tarifas bancarias, os
tempos de atendimento e espera, e 0s servi¢os bancarios.

Uma vez definidos os principais atributos relevantes
no processo de escolha de uma agéncia bancaria pela
TIC, iniciou-se, entdo, a aplicagdo do método da AC.
O objetivo desse experimento conjunto € estabelecer
a estrutura da utilidade total do objeto e os fatores
determinantes no experimento, para definir o modelo
de preferéncia dos consumidores. Para isso, deve-se
determinar a funcao utilidade (Expressdo 1) que melhor
represente o modelo de preferéncia do consumidor.

Os atributos citados foram definidos a partir da
consolidacdo dos atributos identificados na etapa da
analise da TIC, partindo de dez atributos iniciais para
sete atributos representativos e importantes para o
processo de decisdao dos consumidores ao escolher
uma agéncia bancaria para manter um relacionamento
a longo prazo. Essa definig¢ao foi realizada por meio
de uma analise visando reduzir a complexidade da
coleta de dados, prejudicando o menos possivel a
caracteristica e analise dos atributos identificados
na etapa anterior.

Tabela 1. Atributos de valor.
Atributos

Facilidade de acesso a agéncia ou caixas eletronicos
Disponibilidade de Agéncias

Conforto do ambiente

Tempo de Espera

Qualidade do Atendimento

Taxa e Tarifas de servigos

Servigos Oferecidos

Seguranca

Tempo de Atendimento

10 Burocracia

O 0 2 N L AW~
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O atributo “tempo de atendimento” foi eliminado,
formando um superatributo “tempo de espera”, que
considerou tanto o tempo que o cliente espera para
ser atendido, como o seu tempo de atendimento.
Os atributos “seguranca” e “burocracia” foram
desconsiderados, pois apenas um tnico entrevistado
mencionou essas caracteristicas em um IC. Logo,
considerando que uma quantidade muito grande de
fatores gera uma quantidade grande de estimulos, o
que pode confundir os respondentes e pode afetar
a eficiéncia estatistica e a validade dos resultados
(Hair et al., 2005), optou-se por desconsiderar esses
atributos para essa analise quantitativa, mas ressalta-se
que podem ser importantes na escolha de um banco
para alguns potenciais clientes.

ApOs esta analise e com base nas respostas dadas
pela TIC, foi possivel elaborar o Quadro 1, contendo
os atributos e seus respectivos niveis.

O método de apresentacdo de estimulos adotado para
apesquisa de campo da AC foi o de perfil completo.
Esse método consiste em reunir todos os atributos
que descrevem o produto em um cartio (estimulos).
Cada atributo acompanha um determinado nivel.
Como existe mais de um cartdo para ser avaliado,
cada cartdo combina diferentes niveis para os diversos
atributos.

Quadro 1. Atributos e niveis do experimento.

Os estimulos foram gerados por meio de um
planejamento fracionario especial, chamado método
ortogonal ou quadros ortogonais a partir do sofiware
SPSS Conjoint 13. Assim, foi gerado um total de
dezoito estimulos utilizados na coleta de dados.

Para melhorar o entendimento dos entrevistados
sobre os diferentes cenarios apresentados e reforgar a
visualizacdo espacial durante o processo de escolha,
cada estimulo (cartdo) foi apresentado como na
Figura 1.

Avariavel resposta deste experimento ¢ a preferéncia
do consumidor aos estimulos apresentados nos cartdes
de pesquisa. A medida escolhida para modelar esta
varidvel foi a ordenacao dos cartdes. Ou seja, durante as
entrevistas pessoais, o respondente ordenou os cartoes
(estimulos) de acordo com a preferéncia. Com esta
ordenacdo foram obtidas medidas de preferéncia e,
com isso, foi possivel calcular a importancia relativa
de cada atributo e a utilidade de cada nivel.

A coleta de dados foi realizada com base em
pesquisa de campo, a partir de entrevistas pessoais
e por e-mail, realizadas com pessoas consideradas
representativas da populac@o de interesse da pesquisa.
A amostra considerada foi composta por pessoas que
sdo clientes de instituigdes financeiras.

Na entrevista pessoal, apos a abordagem dos
entrevistados, era explicado o objetivo da pesquisa

Atributos Niveis Descricao
1 Tempo de espera menor que 15 minutos
Tempo de Espera Tempo de espera de 15 minutos a 30 minutos
Tempo de espera superior a 30 minutos
Disponibilidade de Grande niimero de agéncias em todo o Brasil
Agéncias Pequeno nimero de agéncias em todo o Brasil

Facilidade de acesso

Unico acesso (No centro da cidade)

a agéncia ou caixas

Acesso proximo a sua residéncia

W= [N — W

eletronicos

Acesso proximo ao seu local de trabalho/ faculdade

—_

Conforto do

O ambiente é confortavel (possui lugares para os clientes aguardarem o
atendimento, ar condicionado, estacionamento, etc.)

Ambiente

2 Falta de conforto no ambiente

Qualidade do

Atendentes sao educados, treinados, sempre dispostos a ajudar, a disponibilidade
1 de funcionarios ¢ alta, as pessoas sdo tratadas com respeito e ha um
relacionamento entre agéncia e clientes

Atendimento

[\

Os atendentes ndo se preocupam em manter um bom relacionamento com os
clientes, as pessoas sdo mal atendidas

Baixas taxas de servicos em relacdo a média do mercado

Taxas e Tarifas de
Servicos

Taxas de servigos na média do mercado

W~

Altas taxas de servigos em relagdo a média do mercado

Ju—,

caixas eletronicos)

Bésico (Conta corrente com cartdo de débito e crédito, poupanca, cheque, poucos

Servi¢os Oferecidos

Intermediario (Conta corrente com cartdo de débito e crédito, poupanga, cheque,
muitos caixas eletronicos)

Completo (Conta corrente com cartdo de débito e crédito, poupanga, cheque,
3 muitos caixas eletronicos, transagdes via telefone e via internet, titulos de
capitalizagdo, fundos de investimentos, empréstimos)
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Cartao A

* Tempo de Espera
Tempo de espera menor que 15
minutos
* Disponibilidade de Agéncias
Pequeno namero de agéncias
em todo Brasil
s Facilidade de acesso A agéncia
ou caixas eletrénicos
Unico acesso (No centro da cidade)
* Conforto do Ambiente

Falta de conforto no ambiente

*  Qualidade do atendimento

Atendentes sdo educados,
treinados, estdo sempre
dispostos a ajudar, a
disponibilidade de funcionarios
¢ alta, as pessoas sdo tratadas
com respeito e ha um
relacionamento entre a agéncia

* Taxas e Tarifas de servigos
Baixas taxas de servicos em

*  Servicos oferecidos

Basico (Conta corrente com
cartdo de débito e crédito,
poupanga. cheque, poucos
caixas eletrénicos).

Figura 1. Exemplo de formato de apresentagdo de cartdes.

dando inicio ao preenchimento do questionario,
composto por duas etapas, a primeira pedindo a
ordenacao dos atributos de acordo com a preferéncia
do consumidor e a segunda contendo uma tabela para
ordenagdo dos cartdes.

Apbs o preenchimento da primeira parte do questionario
(ordenagao dos atributos) eram apresentados os dezoito
cartdes e pedido ao respondente para classificar os
cartdes de acordo com sua preferéncia, do de maior
preferéncia para o de menor. Nas entrevistas por
e-mail, foi utilizado o mesmo questionario, contendo
informagdes e instru¢des para o preenchimento deste
no corpo de texto do e-mail.

Nesta segunda etapa da pesquisa de campo,
referente a Analise Conjunta, foram respondidos,
no total, 35 questionarios.

Para a estimagdo do modelo da AC, foi necessaria
a definicdo da relacdo entre os niveis dos fatores
selecionados. Durante as entrevistas, observou-se
que os niveis dos fatores, com exce¢do dos atributos
“facilidade de acesso a agéncia ou caixas eletronicos”
e “servigos oferecidos”, apresentam uma relagao
linear decrescente, ou seja, o respondente apresentou
um comportamento linear em relagdo aos niveis
destes atributos, sendo o nivel 1 mais preterivel do
que o nivel 2.

Ja para o atributo “servicos oferecidos”, foi
observada uma relacdo linear crescente, ou seja, o
nivel 3 mais preterivel que o 2, que, por sua vez, ¢
mais preterivel que o 1. E para o atributo “facilidade
de acesso a agéncia ou caixas eletronicos”, foi possivel
perceber uma relacao quadratica, na qual existe um
ponto ideal e uma relacdo decrescente de preferéncia
no que difere deste ponto.

Uma vez definido o delineamento do experimento
completo, com atributos e niveis, os estimulos gerados,
dados coletados e organizados em planilhas e os
pressupostos ¢ modelo de estimagdo definidos, os
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dados sobre a preferéncia dos usuarios no processo
de escolha de uma agéncia bancaria foram analisados
por meio do programa computacional SPSS 13.0.
Os dados de saida do aplicativo encontram-se na
Tabela 2.

A Tabela 2 apresenta os valores das importancias
relativas obtidos para cada fator para os resultados
agregados. Os resultados mostram que o atributo
“taxas e tarifas de servigos” é considerado o de maior
importancia, quando comparado com os demais
atributos do experimento. Este atributo possui uma
importancia de 28,73%, sendo que baixas taxas de
servigos em relagdo a média do mercado produzem
uma redug¢ao na utilidade geral do agente de 2,3583;
enquanto que as taxas na média do mercado apresentam
uma redugdo de 4,7166 e as altas taxas de servigos em
relagdo a média do mercado possuem uma redugio
de 7,0749.

A “qualidade do atendimento”, na ordem de
preferéncia, € o segundo fator com maior importancia,
18,07%, e uma qualidade boa de atendimento diminui
em 2,5515 autilidade geral do agente, enquanto que
uma qualidade ruim de atendimento diminui em
5,1029 a utilidade geral.

Em terceiro lugar esta a “facilidade de acesso a
agéncia ou caixas eletronicos”, que também se mostra
um fator com uma importancia significativa, 17,42%.
Possuir um unico acesso (no centro da cidade) aumenta
autilidade geral do agente em 4,794 1, enquanto que
a agéncia proxima a residéncia do cliente aumenta a
utilidade em 6,8808. J4 a agéncia perto do local de
trabalho/faculdade do cliente aumenta a utilidade
em 6,2757. E importante observar que esses dois
ultimos niveis apresentam utilidades muito proximas.
A seguir, na ordem de preferéncia, estdo os seguintes
atributos: servigos oferecidos (16,48%), tempo de
espera (14,38%), disponibilidade de agéncia (2,94%)
e conforto do ambiente (1,99%).
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Tabela 2. Tabela de sumario dos resultados da estima¢ao do modelo.

Atributos Niveis Descri¢ao Utilidade ?;;g:i:,??‘;l) i;
Tempo de Espera A Tempo de espera menor que 15 minutos -1,0107 14,38
B Tempo de espera de 15 minutos a 30 minutos -2,0214
C Tempo de espera maior que 30 minutos -3,0321
Disponibilidade de A Grande niimero de agéncias em todo o Brasil -0,4412 2,94
agéncias B Pequeno Numero de Agéncias em todo o Brasil -0,8824
Facilidade de acesso A Unico acesso (No centro da cidade) 4,7941 17,42
a agéncia/caixas B Préximo a sua residéncia 6,8860
eletronicos C Proximo ao seu local de trabalho/a faculdade 6,2757
Conforto do A O ambiente ¢ confortavel (possui lugares -0,3162 1,99
Ambiente para os clientes aguardarem o atendimento, ar
condicionado, estacionamento, etc.)
B Falta de Conforto no ambiente -0,6324
Qualidade do A Atendentes sdo educados, treinados, estdo sempre -2,5515 18,07
atendimento dispostos a ajudar, a disponibilidade de funcionarios
¢ alta, as pessoas sdo tratadas com respeito ¢ ha um
relacionamento entre a agéncia e os clientes
B Os atendentes nao se preocupam em manter um -5,1029
bom relacionamento com os clientes, as pessoas sao
mal atendidas
Taxas e Tarifas de A Baixas taxas de servi¢os em relagdo a média do -2,3583 28,73
Servi¢os mercado
B Taxas de servigos na média do mercado -4,7166
C Altas taxas de servigos em relagdo a média do -7,0749
mercado
Servicos Oferecidos A Basico (Conta corrente com cartdo de débito 1,2219 16,48
e crédito, poupanga, cheque, poucos caixas
eletronicos)
B Intermediério (Conta corrente com cartio de 2,4439
débito e crédito, poupanga, cheque, muitos caixas
eletronicos)
C Completo (Conta corrente com cartdo de débito 3,6658

e crédito, poupanga, cheque, muitos caixas
eletronicos, transagdes via telefone e via internet,
titulos de capitalizacdo, fundos de investimentos,

empréstimos).

A partir dos dados das utilidades parciais
apresentadas na Tabela 2, o modelo representativo
da estrutura de preferéncia dos consumidores por
uma agéncia bancaria, com base nos sete atributos de
valor considerados, ¢ definido pela funcao utilidade
da Expressao 3:

U(X) = (=1,0107) Xempo _gspera,t +(2:0214) Xrempo _Espera,2 +
(=3,0321)- Xrempo _Bspera,3 +(=0:4412) Xpigponivilidade _Agencia,1 +
(~0,8824) Xpisponibitidade _Agéncia,2 (4 7941) Xracilidade _Acesso,l +
(6,8860) Xacitidade _Acesso,2 +(6:2757) Xracilidade _Accsso,3
(=0,3162)-Xconforto_ Ambiente, 1 +(=0:6324). Xconforto_ Ambiente, 2 + 3)
(~2.5515)-X Quatidade _ Atendimento, 1 +(~5:1029) Xoualidade _ Atendimento, 2 +
(=2,3583)- Xaxas _Tarifas, 1+ (=4 7166)Xtaxas _Tarifas, 2+
(=7,0749) Xaxas _Tarifas, 3+ (1,2219). Xservigos _Oferccidos, 1 +
(2 4439 XScm\;m Oferecidos, 2 +(3 6658)

Xservios _ Oferecidos, 3 T11,5331

em que,

U =utilidade global de uma alternativa; X representa a
existéncia dos niveis dos atributos, em que j representa
o nivel do atributo e i representa o atributo.

Do resultado do experimento, tem-se que o residuo é
igual a 11,533 1. Este valor, segundo Castro (2006),
representa os erros de ajuste do modelo, sendo eles:

> Atributos relevantes ndo incluidos na fungao
utilidade;

> Erros na medi¢do dos atributos feitos pelo
pesquisador;

> Erros de percepgdo cometidos pelo respondente;

> Diferen¢as ndo observaveis na avaliagao.
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Dos resultados da AC, obteve-se um coeficiente de
Spearman de 0,997, ou seja, um valor 6timo, muito
proximo de um.

O coeficiente Kendall’s Tau também apresenta
valores 6timos. No experimento conjunto realizado, o
Kendall's Tau foi de 0,967. Para amostra de validagao
(holdout), o Kendall’s Tau apresenta valor igual a
1,00, que ¢ o desejavel. Dessa forma, pode-se concluir
que o modelo se ajusta muito bem a realidade, sendo
representativo dela.

Comparando os resultados encontrados com
alguns dos trabalhos que estudaram o setor bancario,
pode-se observar que nenhum dos entrevistados da
cidade de Uberaba-MG, comentou sobre o atributo
responsabilidade social, diferentemente do que indicou
o estudo de Santos & Porto (2014). Porém, com
rela¢do ao trabalho de Penteado (2014), é possivel
perceber que os resultados encontrados estao coerentes
com os relatados por este, apesar de sua amostra ter
considerado apenas estudantes universitarios.

O presente trabalho também esta coerente com os
estudos de Dauda & Lee (2015) e de Mishra & Bisht
(2013) com relagdo a necessidade e importancia de
oferecer servigos completos, que sejam inteligentes
e praticos, como servigos de sistema de e-banking e
via telefone, que agreguem maior comodidade aos
clientes.

Em seguida, foram realizadas as entrevistas nas
agéncias bancarias. Foi proposto que um funcionario
da agéncia, escolhido por esta para representa-la,
respondesse um questionario, contendo a seguinte
questdo: “Quais sao os atributos (critérios) utilizados
pelo banco para atrair e fidelizar os clientes?”.

A primeira institui¢do financeira relatou que,
dentre os principais atributos considerados por ela ao
oferecer servigos, visando a fidelizagao do cliente, esta
a qualidade do atendimento. A empresa disse que uma
das principais formas de fidelizar um cliente ¢ manter
bom relacionamento com este, construindo assim uma
relagdo de confianga entre ambos, oferecendo-lhe
um atendimento cordial e atencioso. Outro atributo
considerado pela agéncia ¢ o tempo de atendimento.
Neste banco, os funcionarios sdo treinados e o tempo
de atendimento destes ¢ monitorado, possuindo tempo
limite para a execugdo de seu servigo. A facilidade
de acesso a agéncia ou a seus caixas eletronicos
¢ outro atributo considerado pela instituicao, ela
procura sempre abrir novas agéncias em lugares que
sejam de facil acesso para seus clientes. E um ultimo
quesito considerado pela institui¢ao sdo as taxas e
tarifas, ela esta sempre tentando manter baixas taxas,
comparado com os concorrentes, com o intuito de
atrair e fidelizar os clientes.

A segunda agéncia bancaria também relatou que o
principal atributo considerado por ela ao oferecer o
servigo, visando a fidelizag¢o do cliente, ¢ a qualidade
do atendimento. Segundo esta agéncia, manter um
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bom relacionamento com o cliente, conhecendo
suas necessidades e seus sonhos, e oferecendo-lhes
um atendimento adequado, ajudando-os sempre que
preciso, ¢ um dos principais meios para fideliza-los.
A empresa também esta sempre atenta aos seus servicos
oferecidos, buscando sempre ampliar o nimero de
produtos ofertados, principalmente os produtos que o
cliente vai utilizar por muito tempo, como financiamento
habitacional, seguro de vidas e planos de previdéncia.
Ela procura realizar estratégias de segmentagdo com
a exploragao de nichos de mercado, com o intuito de
desenvolver produtos exclusivos para estes clientes.
A agéncia também demonstrou a preocupa¢do em
facilitar o acesso a ela ou a seus caixas eletronicos,
procurando instalar estes em diversos lugares, com
a finalidade de facilitar o acesso dos seus clientes.

Vale mencionar que os atributos “disponibilidade
de agéncias” e o “conforto do ambiente”, mencionados
pelos clientes ndo foram citados pelas agéncias
entrevistadas. Outro fator importante de relatar ¢ que
os bancos comentaram somente a respeito do tempo
de atendimento, ndo falando nada sobre o tempo de
espera na fila.

Comparando os resultados das pesquisas com
a sintese da teoria elaborada a partir da literatura,
observa-se que ha coeréncia entre ambos, uma vez que
as agéncias bancdarias pesquisadas se preocupam em
atender as necessidades e desejos dos seus clientes a
fim de gerar valor e manter um bom relacionamento
com eles. Os principais atributos para a satisfacao dos
consumidores, apresentados na sintese teorica, que
sdo a percepcao do servico prestado pelas agéncias,
a seguranga, os autosservigos, a acessibilidade, a
cobertura e a celeridade, também foram encontrados
pela técnica do incidente critico realizada com
consumidores de Uberaba-MG. No entanto, outros
atributos, como taxas e tarifas de servigos e conforto
do ambiente também se mostraram relevantes no
momento da escolha da agéncia financeira para
os clientes entrevistados. Vale mencionar, porém,
que o atributo taxas e tarifas de servicos, de acordo
com Ribeiro et al. (2010), ¢ um dos responsaveis
pela qualidade percebida na avaliacdo dos servicos
bancarios por seus clientes.

5 Consideragoes finais

Ha, na literatura, uma énfase crescente na
importancia da fidelizagdo como uma estratégia
empresarial. Considerando um mercado cada vez mais
competitivo, para sobreviver nesta nova realidade,
as empresas prestadoras de servigos, que possuem
um grande numero de concorrentes e muitas vezes
prestam servigos bastante similares, como € o caso das
agéncias bancarias, necessitam elaborar estratégias
para se destacarem frente as outras institui¢des,
com o intuito de transformar meros consumidores
em clientes fiéis.
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A implementagdo de um sistema de relacionamento
com os clientes vem se tornando um dos principais
fatores de vantagem competitiva entre as organizagoes.
Mas, para que tal sistema seja eficiente, deve-se
conhecer o cliente, descobrindo quais s@o as suas
necessidades.

Por meio do experimento de AC, pode-se verificar
que os atributos mais importantes considerados pelos
consumidores na escolha de um servigo bancario em
Uberaba sdo: taxas e tarifas de servicos (28,73%),
qualidade do atendimento (18,07%), facilidade de
acesso a agéncia ou caixas eletronicos (17,42%),
servicos oferecidos (16,48%), tempo de espera
(14,38%), disponibilidade de agéncias (2,94%) e
conforto do ambiente (1,99%).

Comparando este resultado com as entrevistas
realizadas com os bancos, pode-se perceber que
os atributos nos quais estes investem para atrair os
clientes sao os mesmos que os clientes consideram
importantes ao escolher uma institui¢ao financeira.
As agéncias entrevistadas relataram que os atributos
que eles consideram de grande importancia para
fidelizar seus clientes sdo: manter as taxas baixas
quando comparadas com seus concorrentes, oferecer
um atendimento de qualidade, facilitar o acesso dos
clientes a agéncia ou aos seus caixas eletronicos e
oferecer uma ampla variedade de servigos, além da
preocupagdo de oferecer um tempo de atendimento
aceitavel.

Porém, houve alguns atributos relatados pelos
clientes que ndo foram citados pelas institui¢des
financeiras, como a disponibilidade de agéncias e o
conforto do ambiente; o que mostra uma oportunidade
para essas agéncias desenvolverem melhor suas
estratégias, considerando esses dois atributos para
melhor atender as expectativas do cliente.

Durante o desenvolvimento deste projeto, foram
encontradas algumas limitagdes, como a dificuldade
de obtencao dos dados para a realizacdo da TIC e
AC e os dados coletados terem se limitado apenas a
percepgdo de moradores da cidade de Uberaba, MG.

Outro aspecto a ser comentado ¢ a dificuldade
de obtengdo de informagdes por meio das agéncias
bancarias, pois contou com a participagao de apenas
duas empresas, assim, generalizagdes envolvendo os
resultados podem ser realizadas, porém, de maneira
cuidadosa.

Espera-se, com este trabalho, permitir que as
agéncias bancérias tenham conhecimento sobre os
atributos, e respectivas importancias, que uma pessoa
leva em consideragdo durante o processo de escolha de
um banco para manter um relacionamento em longo
prazo. Este conhecimento permite as instituigdes
delinearem melhor futuros produtos e estratégias,
com o objetivo de melhor satisfazer seus clientes,
tornando-os fiéis.

Para finalizar, trabalhos futuros poderao ser realizados
com base neste projeto, por exemplo, um estudo
retratando os riscos de uma agéncia bancaria ao ndo
se preocupar em atender aos atributos encontrados,
considerados relevantes pelos consumidores. Outra
possibilidade de expansdo da pesquisa seria a de
buscar mais respondentes em outras cidades de modo a
expandir a diversidade da amostra, bem como ampliar
a quantidade de institui¢des financeiras participantes.
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