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Resumo

O crescimento acelerado dos ativos dos bancos no Brasil, acompanhado da sua
elevada margem de lucros nas Ultimas décadas, estd diante do desafio crescente
das transformacdes tecnoldgicas e geracionais ocorridas nos udltimos tempos. O
presente estudo tem como objetivo analisar a percepcéo de clientes de diferentes
faixas etérias dos clientes e seus impactos na evolugdo dos bancos no sistema
financeiro nacional (SFN). O estudo foi baseado em pesquisa com 109 clientes
bancarios, utilizando o modelo de Parente e Leocéadio (2014), estruturado em quatro
dimensdes: Seguranca e Solidez, Qualidade Operacional, Comodidade e Acesso e
Preco, além de uma base de vinte anos dos ativos dos bancos disponibilizada pelo

Banco Central.

Apoés a analise dos dados, foi constatado que o valor percebido dos clientes de
servicos bancarios mais jovens exerceu um impacto significativo na evolucdo do
mercado com o0 surgimento nos neobancos digitais. O resultado da pesquisa foi
obtido por meio de escala que pode ser considerada satisfatéria para mensuracao
do valor percebido, ja que foi utilizada em estudos anteriores e serve de modelo para

estudos futuros.

Palavras-chave: Fintech; Neobanco; Valor percebido; Instituicbes financeiras;

Sistema financeiro nacional
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1. Temae problema do estudo

1.1. Introducéo

Os bancos brasileiros, historicamente, vém apresentando um desempenho
superior aos maiores bancos em paises com economias relevante mundo afora,
mesmo antes dos efeitos da pandemia do novo coronavirus, segundo Sawaya
(2020). Um dos fatores importantes na comparacédo do mercado bancério brasileiro
em relacdo a outros paises € a concentracdo em poucas instituicées, principalmente
apos o Plano Real, em 1994 (CORAZZA, 2000). Ainda assim, nos dias de hoje
podemos acompanhar as constantes mudancas no comportamento da sociedade e
com o surgimento das Fintechs e de outros players digitais, esse cenario apresenta-
se como desafiador em um ambiente disruptivo, aberturas regulatérias e aumento da
concorréncia.

O Banco Central do Brasil (BACEN), visando a maior competicdo no setor
bancéario, vem mantendo uma agenda na direcdo de preparar o sistema financeiro
nacional para um futuro tecnologico e mais inclusivo, no qual podemos citar os
exemplos: (i) Abertura de contas digitais, apenas com dados capturados pelos
bancos via App; (i) Pagamentos instantaneos — PIX; (iii) Sistema financeiro aberto -
Open Banking; (iv) Sandbox Regulatério; e (v) Estudo de moeda digital - Real Digital
(BACEN, 2022).

As medidas como sandbox regulatério, que permite testes de produtos
financeiros inovadores por um periodo limitado e o Real Digital, como uma moeda
virtual, ainda estdo em fase de implantacao.

Um dos destaques iniciados como Fintechs no Brasil € o Nubank, que de acordo
com estudos divulgados pela Forbes (2022), atualmente consta na lista de melhores
bancos do Brasil, na lideranca pelo 4° ano consecutivo. O ranking avalia quesitos
como satisfacdo dos clientes, confiabilidade, digitalizacéo, atendimento e assessoria
financeira.

Destaque-se ainda que, nesse cenario, 0s quatro maiores bancos brasileiros
(Banco do Brasil, Bradesco, Itat Unibanco e Santander) registraram, juntos, o maior
lucro anual desde 2019, equivalente a R$ 81,6 bilhdes. Nenhum deles, no entanto,

aparece nas primeiras posi¢coes da lista de melhores bancos do Brasil. O melhor



colocado € o Itat Unibanco, no 7° lugar; o Banco do Brasil ndo se classificou para o
ranking, conforme a FORBES (2022).

A FORBES (2022) ainda conclui que o segundo lugar do ranking também é de

um banco digital, o Inter. A instituicdo financeira manteve a posicdo do ultimo
ranking, assim como o banco C6, que aparece em terceiro lugar.
Entender quais s@o os valores percebidos pelos clientes de servi¢cos bancérios € de
extrema importancia para essas instituicdes financeiras, para conseguirem aumentar
a longevidade do numero de clientes atuais e, ao longo do tempo, aumentar seus
ativos que acompanham o crescimento financeiro destes clientes captados no
passado. Observa-se que é primordial que essas instituicdes consigam entender o
comportamento, necessidades e demandas das geragOes existentes e das que
estdo a surgir, logo, descobrir o valor percebido € fundamental para se destacar e
ser referéncia na hora da decisdo de compra do consumidor.

Em estudo elaborado pela Fintech alemad Mambu (2022), buscou-se entender
a relacdo dos jovens adultos com o setor bancario na América do Sul, concluindo
que ferramentas digitais, preco e melhores produtos e servicos eram 0s principais
aspectos gue os jovens latino-americanos consideravam para tomada de decisao na
escolha de abertura de uma conta no banco.

No estudo realizado pela Fintech alema, buscou-se entender também quais
tipos de instituicbes possuiam maior preferéncia entre os jovens da regido e
destacou-se o crescimento de Neobancos (Neobanks), denominacgao de instituicoes
financeiras digitais totalmente independentes, sem nenhuma origem de criacdo de
outras intuicdes, ao contrario dos bancos digitais, muitas vezes subsidiarios ou spin-
off de instituicdes tradicionais. Os Neobancos vém ganhando cada vez mais adeptos
entre a populacdo mais jovem, especialmente no Brasil, segundo a Mambu (2022).
Pela conclusdao da Mambu (2022), o Chile e Peru tiveram o maior percentual de
pessoas que dao preferéncia as instituicbes bancarias tradicionais (97%). Por outro
lado, o Brasil foi o Unico pais onde a preferéncia pelos Neobancos superou a dos
bancos tradicionais entre 0s usuarios mais jovens da categoria (46% dao preferéncia
aos bancos tradicionais, enquanto 54% escolhem os Neobancos).

Quando comparadas as geracdes Z e Millenials, os dois grupos, no quesito de
preferéncia de tipo de instituicdo financeira, tendem a concordar que servicos como
compras online, pagamento de contas e compras de mantimentos foram

fundamentais na hora de escolher uma instituicdo bancéaria para abrir uma conta.



Destaca-se na pesquisa que os consumidores de ambas as geracfes, estao
cada vez mais interessados e acostumados a receber conteudos e ofertas
personalizadas. As intuicdes compreendem que a demanda do consumidor esté se
tornando cada vez mais importante para que consigam se manter competitivas
(MAMBU, 2022).

Figura 1 — Grafico sobre a preferéncia dos jovens de cada pais na
escolha como primeira opgéo do tipo de banco

Primeira op¢éo de banco entre os M sanco Il nocbanco
jovens, Tradicional versus Neobanco Tradicional

Brasil Mexico Colémbia Argentina

Fonte: Mambu (2022)

Assim, este trabalho busca responder a questao: quais os atributos oferecidos
pelos bancos aos clientes que estes considerem de valor e que os facam perceber

uma vantagem perante a concorréncia?
1.2. Objetivos
Este estudo tem como objetivo principal identificar os atributos oferecidos

pelos bancos de varejo aos clientes que sejam valorizados por estes a ponto de

agregar uma vantagem competitiva perante os demais concorrentes.
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Além do objetivo acima, o estudo buscou observar se ocorreram mudancas
significativas na composicdo do Sistema Financeiro Nacional (SFN) com base na
evolucao dos ativos das instituicfes financeiras, apos o surgimento dos Neobancos

e oferta de novos servigos bancarios no Brasil.

1.3. Delimitacdo do estudo

O estudo focou as faixas etarias de 18 a 61 anos e localizados no Rio de
Janeiro e Séo Paulo.

Quanto a composicdo da participacdo no mercado bancario do Brasil, o
escopo do estudo restringe-se a andlise dos dados disponibilizados pelo BACEN,
considerando apenas o total dos ativos e as informacfes agrupadas por tipo de
grupos, sendo:

—  (bl) Banco Comercial, Banco Multiplo ou Caixas Econbémicas;
— (b2) Banco Mdultiplo sem carteira comercial, Cambio ou Investimento;
—  (b3S) Cooperativa de Crédito Singular;
—  (b3C) Central e Confederacao de Cooperativas de Crédito;
—  (b4) Banco de Desenvolvimento;
—  (nl) Nao Bancério de Crédito;
—  (n2) Nao Bancario do Mercado de Capitais; e
—  (n4) Instituicdes de Pagamento.
O estudo também pode oferecer limitacbes no que tange a assimetria das

informacdes e origem dos resultados, que se comporta de forma néo linear.

1.4. Relevancia do estudo

O estudo contribui academicamente ao oportunizar o debate sobre o
comportamento do consumidor de servi¢cos financeiros no segmento de mercado
mais rentavel no Brasil.

De acordo com Souza (2020), no ano de 2018 a diferenca dos retornos
médios entre as empresas nao financeiras e as instituicbes do SFN foi de 2,4 vezes.
A partir do ranking anual das mil maiores empresas em operagdo no Brasil,

assumindo o critério do total das empresas nao financeiras no ano-calendario de
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2018, ou seja, antes dos efeitos da pandemia e aumento da taxa de juros (SELIC), o
retorno médio das mil maiores empresas nao financeiras, considerando o lucro
liquido sobre o patriménio liquido, foi de 5,88%. No mesmo ano, o retorno médio das
instituicdes do SFN foi de 14,2%.

Pode-se considerar que o SFN esta diante, além dos cenarios econémicos
desencorajadores para qualquer agente econdémico, de novos desafios como por
exemplo a adequacdo ao novo ambiente digital com ofertas de servigos financeiros
pelas Fintechs, que sdo as empresas que se propdem a oferecer servigos
financeiros a custos bem mais baixos, e como melhorar o retorno financeiro num

ambiente com taxas de juros menores.
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2. Referencial tedrico

2.1.Cenério do setor bancério brasileiro

Ao longo das ultimas décadas, o sistema bancario nacional sofreu diversas
alteracdes macroecondmicas e tecnoldgicas que afetaram o setor, desde mudancas
na criacdo de planos econdmicos até o surgimento de tecnologias que
revolucionaram o mercado bancario nacional. Com essas mudancas, cada vez mais
o0 numero de instituicbes bancarias vem sofrendo alteracbes e o numero de
consumidores desse setor também, com mudancas de comportamento e preferéncia
na escolha de uma instituicdo bancaria, segundo a FEBRABAN (2022).

Apés o Plano Real, houve uma das grandes mudanc¢as no sistema bancario
nacional, impactando na estrutura e no funcionamento dos bancos da época. As
instituicbes bancarias tiveram que se adaptar e criar formas de geracdo de receitas,
ja que ndo era possivel mais lucrar com as grandes inflagbes. Durante esse
processo, diversas instituicdes faliram e foram extintas, gerando uma queda no
namero de bancos no mercado e aumento na concentracdo bancéria.

A reforma financeira liberalizou a entrada dos bancos estrangeiros, promoveu
o processo de fusdo e aquisicdo e a privatizacdo de bancos, sobretudo estaduais no
pais. Segundo Campello e Brunstein (2005), a abertura da economia brasileira, com
fusdes e aquisicdes, privatizacdes e chegada de novos bancos estrangeiros mudou
0 cenario bancario. A partir do segundo semestre de 1994, com a implantacédo do
Plano Real, acentuou-se o processo de reordenamento da economia brasileira.
Foram adotadas medidas capazes de viabilizar a estabilizacdo e reestruturacao da
economia, tais como a maior abertura ao comércio exterior, mudancas de politica
industrial visando a insercdo mais competitiva de produtos nos mercados
internacionais e reducgdo de subsidios a varios setores produtivos (BACEN, 2019).

Com a abertura e maior estruturacdo do setor bancario nacional no inicio dos
anos 2000, bancos nacionais foram ganhando espaco e uma maior concentracao de
ativos e numero de clientes, com destaque para Banco do Brasil, Itad Unibanco e
Bradesco (CAMARGO, 2009).

Apesar da grande crise econdmica ocorrida em 2008, na qual os maiores
bancos mundiais foram impactados negativamente, com muitos deles néo

conseguindo se reestruturar e chegando ao estado de faléncia, ndo havia ainda uma
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verdadeira ruptura no setor bancéario comparado ao atual momento. A grande
turbuléncia mundial do cenéario de 2008 mostrou que a maioria dos grandes bancos
de expressdo conseguiram sobreviver a essa crise, em particular uma grande
oportunidade para algumas instituicdes, como o Itad, que realizou a fusdo com o
Unibanco, se tornando o maior banco privado em total de ativos do hemisfério sul
(G1, 2008).

Ao passar dos anos, 0 avanco da tecnologia fez com que diversos setores da
economia brasileira passassem por um processo de transformacéo de infraestrutura
e entrega de servicos e produtos. Nao foi diferente no setor bancario nacional, que
sofreu um grande impacto na forma como 0s servigcos bancarios passaram a ser
fornecidos e demandados pelos consumidores.

O cenéario atual dos bancos brasileiros estd em constante transformagéo. Com
a pandemia, as instituicbes se encontraram com uma das menores taxas de juros
em um patamar histérico, chegando aproximadamente em 2% a.a., por parte de
decisbes do COPOM (Comité de Politica Monetaria do Conselho Monetario
Nacional), em 2020. Ja em 2023, o cenario mudou por completo, com um a taxa de
juros livre de risco em 13,75% a.a., saltando de mais de 10 pontos percentuais em 3
anos, possibilitando o fortalecimento das instituicées financeiras brasileiras, com a
utilizacdo de altas taxas de financiamento e empréstimos para seus clientes e,
também, pelo fato dos bancos serem os maiores detentores de titulos da divida
publica brasileira. As Fintechs e novos entrantes tém atacado justamente os
negocios mais rentaveis e com maior frequéncia de interacdo com os clientes e
consumidores, 0 que coloca especial pressdo sobre o0s bancos incumbentes,
conforme a FEBRABAN (2022).

A FEBRABAN (2022) destacou que a inovacdo estd no DNA do setor
bancario brasileiro, mas os éxitos do passado ndo garantem o futuro. As Fintechs
vieram para ficar e, cada vez mais, exigirdo que os bancos incumbentes emulem a
agilidade e a simplicidade dessas startups. Competicdo € algo bom para o mercado
e s6 vai aumentar, mas também ha bastante espaco para parcerias e cooperacgao.

Ainda segundo a FEBRABAN (2022), a indastria bancaria é um dos setores
gue mais investe em tecnologia, tanto no Brasil quanto no mundo. O setor bancario
ficou apenas atras dos governos na composicdo de gastos em tecnologia em 2021,
sendo o primeiro ano em que a industria bancéaria brasileira ultrapassou a média

global na proporcao de investimentos em tecnologia. Destacou-se que o consumidor
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estd cada vez mais digitalizado e exigente em relacdo a demanda por expectativas
gue resolvam seus problemas e agreguem valor.

A pesquisa da FEBRABAN sobre tecnologia bancaria, divulgada em 2022,
relata que o setor bancario esta em uma evolucdo tecnoldgica continua. Os clientes
se acostumaram com o ritmo acelerado da inovagcdo, e 0s bancos continuam a
ampliar as fronteiras das aplicacdes tecnoldgicas. Os consumidores intensificaram a
realizacdo de transacdes em tempo real, como o PIX, e o atendimento online —
especialmente por aplicativos dos bancos ou mensagens instantaneas. Essa
dindmica aumentou a expectativa em torno da velocidade, disponibilidade,
seguranca e eficiéncia em relacéo aos servi¢cos bancarios.

A mesma pesquisa ainda cita que, para atender essa demanda, vultuosos
investimentos em tecnologia e em qualificacdo de pessoas sao necessarios, além de
uma proposta de valor que proporcione uma melhor experiéncia do cliente e
promova a competitividade dos bancos.

Percebe-se que as instituicdes financeiras, estdo priorizando uma melhor
experiéncia para seus consumidores quando se trata de comodidade e acesso nos
servicos fornecidos pelos bancos, por meio de canais digitais e buscando eficiéncia
na digitalizacdo das operacbes. Este comportamento ocasionou uma série de
aspectos e prioridades por parte dos bancos em tracar estratégias de investimentos
em tecnologia (FEBRABAN, 2022).

2.2.Consumidores do setor bancéario de diferentes faixas etarias

Como podemos analisar no ultimo tépico descrito acima sobre o cenario atual
do setor bancario, o avanco da tecnologia trouxe mudancas na estruturacdo dos
bancos. Com esse avanco, em paralelo houve uma nova perspectiva no consumo
dos clientes de diferentes idades ao redor do mundo.

Com base uma pesquisa feira pela NextWave Global Consumer Banking
Survey da EY em 2021, os bancos tradicionais ainda sdo lideres como principal
relacionamento financeiro (primary financial relationships — PFR, do termo em inglés)
com os consumidores. Mas as Fintechs e os Neobancos estdo ganhando um market
share que afeta a competitividade entre os grandes bancos tradicionais. A pesquisa
mostra que 0s consumidores ndo estdo na expectativa de que apenas uma

instituicdo consiga satisfazer todas as suas demandas, todavia, estdo sempre em
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busca de experiéncias mais integradas entre as instituicbes financeiras e um
ecossistema com recursos de personalizacdo que consigam manter relacionamento

mais duradouro com os clientes. (EY, 2021)

Consumidores cada vez mais jovens estdo optando pela escolha de
neobancos como principais fornecedores de servicos financeiros, sendo a grande
maioria a geracdo Z, que utiliza servicos mais simples, apenas para depdsitos e
pagamentos digitais, fortalecendo uma vantagem competitiva para oS neobancos,
uma vez que essas ofertas sdo a area forte destas instituicbes. Conseguindo cativar
cada vez mais clientes jovens, as fintechs e neobancos ao longo do tempo poderao
ofertar produtos com alto valor agregado, acompanhando o crescimento financeiro
destes mesmos clientes (EY, 2021).

O surgimento dos superapps, que concentram diferentes servicos financeiros
e criando um ecossistema dentro de um sé aplicativo, faz com que as novas
instituicBes financeiras consigam sair em vantagem, que jA nascem com esse
modelo de negécio que agrada mais 0s jovens, diferentemente dos bancos
tradicionais, que necessitam se moldar a esse novo padrdo de entrega de servico e
tendo que modificar sua estrutura para se adaptar a demanda dessa nova geracao
de clientes.

Por parte da geracdo com idades mais avancadas, como os baby boomers,
que nasceram entre 1945 e 1964, ainda h4 uma resisténcia e enxergam com
desconfianca os novos modelos de negdcio, com receios de fraudes e golpes,
principalmente quando envolvem aplicativos de transacdes bancarias. Nesse
sentido, os aplicativos mdveis bancarios sistemas sdo um desafio para os baby
boomers (MARTIN, 2021). Quando se trata de confiangca, os bancos tradicionais
ainda estdo operando a partir de uma posicdo privilegiada em relagdo aos
neobancos (EY,2021), o que pode definir a preferéncia de escolha de instituicdo por
parte de pessoas com idades mais avancadas, que prezam mais pela confianca nos
servicos do que pela personalizacdo, quando comparados ao mais jovens, que
possuem menos confianga nos neobancos, mas mesmo assim se relacionam e

utilizam mais servigos destas instituicdes. (EY, 2021)
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2.2.1. Valor percebido

Valor para o cliente € o fundamento central nos estudos de marketing
(HOLBROOK, 1999). Para Parente e Leocadio (2015), valor percebido pode ser
entendido como a percepcéo do consumidor sobre os beneficios obtidos, subtraidos
dos custos para obtencéo deste produto ou servico.

Segundo alguns tedricos, o valor percebido é de dificil conceituacdo e
mensuragao porque reflete o que os clientes desejam, constituindo-se assim, em
uma perspectiva futura da empresa (WOODRUFF, 1997; YANG; JOLLY, 2009; CHI;
KILDUFF, 2011).

Segundo estudos elaborados por Kotler e Keller (2006), o valor percebido
pelo cliente é diferenca entre a avaliacdo 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 € o valor de um conjunto de beneficios econémicos,
funcionais e psicolégicos que os clientes esperam de determinado produto em
funcdo de produto, pessoal e imagem. O custo total para o cliente é o conjunto de
custos que os consumidores esperam ter para avaliar, obter, utilizar e descartar o
produto, incluindo os custos monetarios, de tempo, de energia fisica e psicoldgicos.

Kotler e Keller (2006) destacam que o valor percebido pelo cliente se baseia
na diferenca entre o que o cliente obtém e os custos que assumem pelas diferencas
opcoOes possiveis.

Na literatura, Kotler e Keller (2006) disponibilizaram uma proposta do fluxo de
valor percebido ao longo do processo, conforme apresentado na Figura 2, que
consegue resumir o processo de valor percebido pelo cliente, apontando quais

aspectos interferem na percepc¢ao de valor do consumidor:
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Figura 2 — Fluxo do processo de valor percebido
Valor
percebido

pelo clienis

2.2.2. Atributos que formam o valor percebido para o correntista no varejo
bancario brasileiro (VPCVP)

Fonte: Kotler; Keller, 2006

Qualidade operacional:

A qualidade operacional esta ligada a dimensédo relacionada a percepcao
sobre a qualidade dos servicos prestados, ou desempenho apresentado
(SWEENEY; SOUTAR, 2001). Cronin, Brady e Hult (2000), ao sintetizar modelos de
gualidade, percepcdo de valor e satisfacdo nas intengbes comportamentais dos
consumidores de servigcos, demonstraram que a qualidade € um dos principais
formadores de valor, afetando positivamente a satisfacdo do cliente, sendo de mais
impacto que outros influenciadores do valor como custos dos servicos.
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Comodidade e acesso:

A comodidade e acesso esta diretamente relacionado ao acesso do servico
prestado pela instituicdo. A infraestrutura, canais de acesso par que o0s clientes
consigam acessar o servico. No caso de servicos bancarios, se enquadra na
facilidade de encontrar agéncias e terminais de autoatendimento; aplicativos do
banco no celular e outros recursos para realizar a gestdo dos recursos e

comunicacao direta com a instituicdo bancaria.

Reputacdo e seguranca:

A reputacdo é um fator do valor percebido que esta fortemente associado a
sobrevivéncia e lucratividade dos bancos (BUSHMAN; WITTENBERG-MOERMAN,
2012; RAITHEL et al., 2010). E fundamental uma instituicdo conseguir construir e
manter uma reputagdo positiva com o0 mercado em que atua e com seus
consumidores, conseguindo trazer efeitos de ajuda para superagbes de crise
relacionado a imagem, por exemplo.

Segundo Barnett, Jermier e Laffert (2006), ha maneiras diferentes de se
entender a reputacdo, a qual pode ser representada como sendo um sinal, uma
imagem, uma marca, uma identidade ou um ativo intangivel (HODOVIC-BABIC;
MEHIC; ARSLANAGIC, 2011).

Em contraposi¢do, a reputacdo, muitas vezes, é representada como uma
identidade corporativa (conjunto de simbolos), uma imagem corporativa (impressdes
sobre a empresa), uma reputacédo corporativa (na perspectiva dos stakeholders) e
um capital relativo aos seus recursos econdmicos (PHILIPPE; DURAND, 2011).

Para Marcos e Coelho (2017), em um estudo com consumidores de seguros
de automoveis, demonstraram que a reputacdo € um influenciador indireto ligado a
lealdade e ao boca-a-boca, agindo através da percepcdo de valor. Para Sayani
(2015) a reputacdo é um indicativo positivo para lealdade, que por sua vez é
consequente da satisfacdo, assim como para Bakar et al., (2017), que também

apontam a reputacdo como determinante da satisfacao.
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Sacrificio monetario:

O sacrificio monetario esta relaliconado aos valores cobrados como despesas,
taxas de juros cobradas em empréstimos, dentre outras relacionado diretamento ao
servico. Para Monroe (1990, p. 51) “as percepcbdes do valor dos compradores
representam um equilibrio entre a qualidade ou beneficios percebidos do produto em

comparagao com o sacrificio percebido pelo pagamento do prego”.

2.3. Revisdao da literatura sobre consumo de servigos bancarios

A pesquisa realizada ao longo do estudo mostra que ja foram publicados
varios trabalhos sobre temas correlatos. No entanto, existem evidéncias favoraveis e
controversas sobre as conclusdes. Dessa forma, considerou-se oportuno verificar

algumas pesquisas ja publicadas, destacadas no Quadro 1.

Quadro 1: Pesquisas sobre temas relacionados ao consumo de servi¢os
bancarios

Autor(es) | Ano Objetivos e Resultados

AC Alves | 2016 Mensurar o valor percebido por clientes de cooperativa de
crédito utilizando-se a analise fatorial exploratéria, a
analise multivariada e a analise de consisténcia interna
através do alpha de Cronbach.

Foi constatado que o valor percebido na prestacdo do
servico exerceu um impacto positivo e significativo na
satisfacdo dos clientes.

Santos, 2022 Mensurar a utilidade dos fatores que influenciam a tomada
Carlos de decisédo de investimento em fundos de agbes, comparar
Henrique 0s pesos/valores atribuidos as marcas gestoras desses
Mota fundos e avaliar a eventual associacdo entre diferentes

avaliagOes e faixas etarias dos investidores.

Apesar de relevantes, 0s aspectos associados a risco e
retorno ndo foram suficientes para explicar inteiramente o
processo de decisdo dos investidores em fundos de
acOes, possivelmente, estes sejam influenciados por
guestbes emocionais, afetivas, atitudinais que ilustraram a
importancia atribuida aos critérios marca.

REZENDE | 2016 Identificar a relacdo entre os principais construtos do
G.A.C. marketing de relacionamento e a fidelizacdo de clientes
em instituicbes financeiras diante da presenca da
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portabilidade. Os resultados indicaram relagdo positiva e
significativa entre satisfacdo, qualidade, valor percebido,
confiangca com a fidelizacdo de clientes em instituicdes
financeiras.

PAIVA

2009

Desenvolver uma escala para identificar e classificar os
atributos  mais  valorizados pelos clientes no
relacionamento com bancos de varejo. Os resultados
indicaram que escalas especificas sdo mais eficazes para
explicar fendbmenos de marketing relacionados a valor
para o cliente, bem como a relevancia da metodologia
utilizada para novas pesquisas nesse campo de estudos.
Contudo sdo recomendaveis novos estudos empiricos
para confirmar a validade da escala proposta.

Fonte: Elaboracdo prépria a partir das pesquisas em bases de dados e nas obras

indicadas.
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3. Metodologia

Ao longo do trabalho foi avaliado o uso de diversas metodologias, como por
exemplo AHP, Regresséo Logistica, Método da Analise Conjunta, entre outras, com
base nas pesquisas bibliograficas. No entanto, a escala Valor Percebido para o
Correntista no Varejo Bancario Brasileiro (VPCVP), elaborado por Parente e
Leocadio (2014), se apresentou como a alternativa mais adequada diante do
objetivo do estudo, considerando a sua maior flexibilidade e a abertura para
definicbes necessarias no caso.

Ainda assim, ap0s uma vasta pesquisa sobre o mercado de consumidores de
servicos bancérios, ndo foi identificado um padrdo nas metodologias aplicadas nos
estudos.

A definicdo pela metodologia foi ratificada com a referéncia e aplicacdo da
escala VVBB, de Paiva (2004), que apresentou uma escala de afericdo para o
mercado brasileiro, a qual denominou Valor no Varejo Bancario Brasileiro (VVBB)
composta por cinco dimensdes para identificacdo de valor, sendo elas: empatia,
confiabilidade, benevoléncia, competéncia e sacrificio monetéario. Por ser uma escala
desenvolvida com foco no consumidor de servicos bancarios, a sua validacdo e
aplicacdo ao campo da pesquisa se somaram aos fatores ja explorados
anteriormente para definicdo do método. Outra metodologia que foi utilizada como
referéncia para pesquisa foi o modelo adaptado da escala VVBB, a escala de Valor
Percebido, adaptada de Parente e Leocadio (2014), que reformulou uma escala de
verificacdo de valor, a qual se denominou Valor Percebido para o Correntista no
Varejo Bancério Brasileiro (VPCVP).

Com base nestes modelos e devido a auséncia de uma escala especifica
para mensurar a verificagdo de quais atributos os bancos podem apresentar de valor
aos seus clientes, foi utilizado como base para esta pesquisa o modelo de Parente e
Leocadio (2014) com a realizacdo de algumas adaptacbes, buscando aferir as
percepc¢des de valor em instituicdes financeiras nos estados do Rio de Janeiro e de

Sao Paulo.
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Com base nos estudos e pesquisas citados acima, escolheu-se a metodologia
de escala para identificar e classificar o valor percebido por parte do consumidor de
servigos bancarios, mais especificamente a escala de Parente e Leocadio (2014),
que refinaram uma escala de valor percebido para o correntista no varejo bancario
brasileiro (VPCVP) em quatro dimensdes, sendo elas:

e Qualidade operacional: atributo relacionado a confidencialidade das
informacgodes, agilidade e qualidade dos processos;

e Comodidade e acesso: Facilidade de encontrar agéncias e terminais de
autoatendimento;

e Seguranca e solidez: Reputacdo e seguranca sobre os depoésitos realizados;

e Sacrificio Monetéario: Taxas e tarifas justas, relacdo custo-beneficio vantajosa

para o cliente.

3.1. Tipo de pesquisa

Esta pesquisa pode ser caracterizada como descritiva, porque descreve uma
situacdo por meio da mensuracdo de um evento, no caso através do uso de
estatisticas descritivas obtidas pela andlise de dados capturados por uma estrutura
especifica (HAIR JR. et al., 2006). E de abordagem quantitativa, por apresentar
investigacbes de natureza empirica, com a finalidade de analisar as caracteristicas
de grupos de individuos, mensuradas por meio de variaveis quantificadas nos dados
coletados (MARCONI; LAKATOS, 2006).

3.1.1. Pesquisa de campo

A escala utilizada foi adaptada por Allan Carlos Alves (ALVES, 2016), para
adequacao aos objetivos das pesquisas realizadas a época. Assim, como AC Alves,
0 questionario utilizado nesta pesquisa também foi adaptado para entender e
mensurar a realidade dos bancos de varejo no momento atual. Segundo Alves
(2016), no aspecto “Comodidade e Acesso” na escala de Valor Percebido (Parente e
Leocédio, 2014), foi esclarecido que alguns itens apresentam baixa correlacdo com
outros por conta das mudancas que vém ocorrendo no cenario financeiro. No

estudo, destaque-se, conforme FEBRABAN (2014), que ha alguns anos os clientes
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se relacionavam com as instituices financeiras apenas por meio das agéncias
fisicas, caixa eletrbnico e contato telefénico, porém, a funcionalidade e o uso dos
terminais de autoatendimento n&o supriam as demandas, resultando em agéncias
lotadas e insatisfacdo do cliente. Dessa forma, surgiu a necessidade de mdultiplos
canais que possibilitassem a interacdo em tempo real dos clientes com sua
instituicdo. O surgimento de novos canais ndo estancou o desenvolvimento e as
inovacdes, uma vez que 0s caixas em agéncias sao capazes de executar operacgoes
mais rapidamente e os caixas eletronicos estdo cada vez mais multifuncionais.

Para que o questionario fosse o mais proximo da realidade e atualizado,
buscou-se adapta-lo aos dias de hoje, quando se fala em “Comodidade e Acesso”

em instituicdes financeiras em 2022.

Quadro 2 — Escala de Valor Percebido

Seguranca e Solidez

Item | Requisitos
1 |Acredito que o dinheiro que deposito na minha conta esta seguro
Meu banco possui uma boa reputacao

Acredito que meu banco cumpre o que promete a seus clientes
Acredito que a reputacdo do meu banco é melhor que a das outras
instituicdes financeiras

HO(WIN

Qualidade Operacional

Item | Requisitos
5 [Meu banco trata minhas informacfes de maneira confidencial e privada
6 | Os processos do meu banco sao ageis e confiaveis.
7 | Os servicos prestados pelo meu banco séo entregues de acordo
com o prometido
De forma geral, a qualidade dos servicos prestados pelo meu banco é muito
boa

Comodidade e Acesso

Item | Requisitos
9 | E facil acessar a sua conta via Web e App
10 |Consigo comunicar-me facilmente com o meu banco
11 |No App e na Web do meu banco, consigo realizar transagdes com facilidade
12 | Consigo realizar transacdes no meu banco em horarios convenientes
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Preco

Item | Requisitos
13 |As tarifas de servicos cobradas pelo meu banco sdo justas
14 | As taxas de juros cobradas pelo meu banco sdo adequadas
15 |O que gasto para realizar transacdes no meu banco é adequado
16 |As tarifas de manutencdo cobradas pelo meu banco sao adequadas

Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Parente e Leocadio (2014)

O questionario com as questdes foi enviado com uso de acesso andnimo dos
respondentes em link criado no Google Forms
(https://docs.google.com/forms/d/1FVWNFsC8YngFBOoFQWGgIPJs7TIJRELW{SbrOo
wk_elc/edit#responses).

3.3.2. Dados do Sistema Financeiro Nacional

Com relagcédo aos dados historicos dos ativos e estruturas das instituicdes do
SFN, o Banco Central do Brasil divulga informagdes com a consolidagao operacional
das demonstra¢cfes contabeis.

O estudo partiu da selecdo dos conglomerados financeiros e instituicdes
independentes, a partir da segregacao dos tipos de instituicbes pertencentes ao
SFN, e os dados do mercado foram selecionados das instituicdes pertencentes ao
grupo consolidado bancério, denominado de TCB - Tipo de Consolidado Bancério.

Em funcdo da magnitude dos valores apurados, as demonstracdes e
resultados apresentados no trabalho foram utilizados, apenas como unidade de
referéncia, em bilhdes de reais, como demonstrado nas tabelas a seguir, iniciando
com a posicao integral das instituicbes em 31 de dezembro de 2022.

No final de 2022, o total de ativos do Sistema Financeiro Nacional
selecionado para a pesquisa foi de R$ 13,7 trilhbes, como demonstrado na Tabela 1.

Apesar da concentracdo elevada dos ativos no grupo “bl”, formado por
bancos comerciais, bancos multiplos com carteira comercial ou Caixas Econémicas,
equivalente a 83% dos ativos totais, os grupos de Cooperativa de Crédito,
apresentado como “b3C” e “b3S” na Tabela 1, mantém mais de 25% dos pontos com

mais de 8 mil pontos de atendimento.
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Tabela 1: Ativos totais e quantidade de postos e agéncias por Tipo de
Consolidado Bancario em 31 de dezembro de 2022

Descricao dos Ativo Total em R$ Total Postos e
Grupos - a
grupos bilhdes Agéncias

. 0 0,

bl Banco Comercial 11.299 83% 24.032 72%
1t 0, 0,

b2 Banco Mdltiplo 238 2% 112 0%
i 0, 0,

b3C |Cooperativa 137 1% 11 0%
Central de 0 0

b3S Cooperativas 550 4% 8.329 25%
Banco 0 0

b4 Desenvolvimento 710 5% 13 0%

nl Instituicdo de Crédito 198 1% 401 1%
Instituicdo Mercado 0 0

n2 Capitais 19 0% 365 1%
Instituicéo de 0 0

N4 | pagamento 514 4% 37 0%

Total 13.664 33.300

Fonte: Elaborada pelo autor com dados obtidos junto ao Banco Central do Brasil
(2022)

3.2. Selecao dos dados e formacgéo dos grupos

Em relacdo aos dados disponibilizados pelo BACEN, os grupos formados de
acordo com as determinacdes do regulador foram mantidos, para maior integridade
dos dados, considerando os conceitos abaixo:

o TCB - Tipo de Consolidado Bancario
o TC - Tipo de Controle: (1) Publico; (2) Privado Nacional e (3) Privado
com Controle Estrangeiro

Além das denominagbes definidas pelo BACEN, com base nos dados
analiticos, as instituicdes foram segregadas em quatro grupos distintos, para melhor
observacéo e avaliagdo do objetivo de pesquisa, sendo:

(&) Neobancos: considerando as instituicdes financeiras digitais totalmente
independente ao contrario dos bancos digitais, muitas vezes subsidiarios
ou spin-off de instituigdes tradicionais, conforme quadro 3.
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(b) Cooperativas: considerando as instituicdes classificadas pelo BACEN

nos segmentos
¢ (b3S) Cooperativa de Crédito Singular e
e (b3C) Central e Confederacdo de Cooperativas de Crédito.

(c) Privados: considerando as instituicdes classificadas pelo BACEN com os
tipos de controle abaixo, exceto as instituicdbes selecionadas como

Cooperativas ou Neobancos:
e (2) Privado Nacional
¢ (3) Privado com Controle Estrangeiro

(d) Publicos: considerando as instituicdes classificadas pelo BACEN com os

tipos de controle (1) Publico.

Quadro 3: Instituicfes selecionadas na base de dados como Neobanco

Nome da instituicéo Inicio
ORIGINAL 2011
WILL FINANCEIRA S.A. CREDITO, FINANCIAMENTO E INVESTIMENTO 2016
BS2 - GRUPO BONSUCESSO 2017
NU PAGAMENTOS S.A. - INSTITUICAO DE PAGAMENTO 2017
STONE INSTITUICAO DE PAGAMENTO S.A. 2017
SUPERDIGITAL INSTITUICAO DE PAGAMENTO S.A. 2017
ACESSO SOLUCOES DE PAGAMENTO S.A. - INSTITUICAO DE

PAGAMENTO 2018
PAGSEGURO INTERNET S.A. 2018
C6 BANK 2019
PAYPAL DO BRASIL SERVICOS DE PAGAMENTOS LTDA. 2019
REPOM S.A. (EDENRED) 2019
WIRECARD BRAZIL INSTITUIQAO DE PAGAMENTO S.A. (MOIP) 2019
HUB INSTITUICAO DE PAGAMENTO S.A., 2020
ASAAS GESTAO FINANCEIRA INSTITUIC}AO DE PAGAMENTO S.A. 2021
BANQI INSTITUICAO DE PAGAMENTO LTDA. (CASAS BAHIA) 2021
BANQI SOCIEDADE DE CREDITO DIRETO S.A. 2021
FACEBOOK INSTITUICAO DE PAGAMENTO DO BRASIL LTDA. 2021
FITBANK INSTITUICAO DE PAGAMENTOS ELETRONICOS S.A. 2021
INTER 2021
BLU INSTITUIC}AO DE PAGAMENTO LTDA. 2022
EWALLY INSTITUICAO DE PAGAMENTO S.A. 2022
FLAGSHIP INSTITUICAO DE PAGAMENTOS LTDA 2022
GOOGLE PAY BRASIL INSTITUICAO DE PAGAMENTO LTDA. 2022
HINOVA PAY INSTITUICAO DE PAGAMENTO S.A. 2022
PINBANK BRASIL INSTITUIQAO DE PAGAMENTO S.A. 2022
RECARGAPAY INSTITUICAO DE PAGAMENTO LTDA. 2022
SWAP MEIOS DE PAGAMENTOS INSTITUICAO DE PAGAMENTO S.A. 2022
U4CRYPTO INSTITUICAO DE PAGAMENTO SA 2022
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3.3. Validacao dos modelos

ApOs a analise das varias referéncias bibliograficas sobre escala de valor, o
estudo considerou a aplicacdo da escala de Likert adotada por Parente e Leocédio
(2014), com pequenas adaptacdes no texto das questbes e a retirada de item
original (p15), que tratava de custos administrativos das transacfes, ndo aplicaveis
na populacdo pesquisada no estudo.

Com os dados das respostas, os arquivos foram exportados do Google Forms
para a planilha eletrénica Microsoft Excel e compilados para processamento no
software SPSS, utilizado para confirmacdo da correlacdo entre as variaveis, além
dos testes de significancia estatistica.

Observou-se que as correlacdes dos itens e escore total da escala, em geral,
estdo bem acima do valor 0,30 e nenhum negativo, conforme processamento

efetivado no SPSS, com estatisticas de confiabilidade demonstradas na Tabela 3.

Tabela 2: Estatisticas de confiabilidade da pesquisa

Alfa de Alfa de Cronbach com base em Numero
Cronbach Itens padronizados de itens
0,871 0,880 15

Fonte: Elaborada pelo autor com dados processados no SPSS

O teste de significancia estatistica, também, demonstrou-se valido com valor do
“P-value” menor que 0,001, indicando uma excelente consisténcia e validade
estatistica dos itens propostos e utilizados, com base da escala de adotada por
Parente e Leocadio (2014).
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4. Analise dos resultados

4.1. Avaliando as caracteristicas da amostra dos consumidores de servigos
bancarios

Com base na pesquisa de dados, foram coletadas algumas informacgdes
importantes para entender o valor percebido pela amostra. Foram finalizadas 109
respostas completas do questionario em uma populacéo localizada nos estados do
Rio de Janeiro e de S&o Paulo, coletando inUmeras variaveis, tais como: estado civil,
nivel de instrucdo, renda, indicacdo da principal conta utilizada, tempo de
relacionamento com o banco da principal conta, quantidade de contas bancérias,

idade e género, como demonstrado na Tabela 3.

Tabela 3 — Caracteristicas da amostra total da pesquisa

Variaveis Respostas Quantidade Percentual
Casado 55 50%
. Separado 7 6%
Estado civil Solteiro 45 41%
Vilvo 2 2%
Basico 0 0%

Ensino Médio

incompleto 1 1%
i , . Ensino Médio completo 11 10%
Nivel de instrugao Graduacao incompleta 25 23%
Graduacéao 59 54%
Mestrado 12 11%
Doutorado 1 1%
até 1 mil 6 6%
de 1 mila 2 mil 15 14%
Renda pessoal de 2 mila 3 mil 8 7%
de 3 mila 5 mil 11 10%
de 5mil a 10 mil 30 28%
mais de 10mil 39 36%
Tempo de Menos de 5 anos 19 17%
relacionamento com |5a 10 anos 59 54%
0 banco Mais de 10 anos 31 28%
2a3 69 63%
Contagem de contas Apenas 1 o5 230

bancarias ou digitais -
Mais de 3 13 12%
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Nenhuma 2 2%
Banco do Brasil 8 7%
Bradesco 10 9%
Caixa Econdmica
Federal 8 7%
S _ Comdirect 1 1%
IIonrtitj]lcgi?)(;lflnancelra Inter 4 4%
Itad 38 35%
N&o possuo 1 1%
Next 2 2%
Nubank 25 23%
Santander 12 11%
18 a 25 anos 26 24%
Idade 26 a 40 anos 19 17%
41 a 60 anos 49 45%
Acima de 61 15 14%
Género Feminino 56 51%
Masculino 53 49%

Fonte: Elaborada pelo autor com dados obtidos na pesquisa

Das 109 pessoas que participaram da pesquisa, foi desconsiderada apenas
uma pessoa por ter declarado que ndo possui conta bancaria, sendo inviavel
considera-la na interpretacdo dos resultados.

Considerou-se no questionario um publico com uma idade de 18 anos até
pessoas acima de 60 anos de idade. No total dos niUmeros dos entrevistados, 46%
possuem uma idade de 41 a 60 anos, e 24% com 18 a 25 anos, sendo as duas
faixas etarias com o maior nUmero entre 0s participantes-

Para facilitar o entendimento e a assertividade do estudo, foi classificado 4
grupos de faixa etarias distintas, sendo:

e Grupo 1: 18 a 25 anos
e Grupo 2: 26 a 40 anos
e Grupo 3: 41 a 61 anos
e Grupo 4: Acima de 61 anos

O nivel de instrucdo da amostra relatou que 89% dos entrevistados possuem
graduacéo incompleta ou completa, mestrado e doutorado, demonstrando-se uma
amostra com um nivel de instrucdo elevado. No quesito renda, 14% dos
respondentes possuem uma renda entre R$ 1 mil e R$ 2 mil, 10% recebem entre R$
3 mil e R$ 5 mil, 28% recebem R$ 5 mil a R$10 mil e 36% recebem mais de R$ 10
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mil. Do total, 54% das pessoas possuem entre 5 e 10 anos de tempo de
relacionamento com o0 banco de sua conta principal, demonstrando-se uma
experiéncia bancaria razoavel dos pesquisados, sendo que 63% tém de 2 a 3 contas
bancarias ativas atualmente.

O banco que é mais utilizado pelos respondentes é a instituicdo financeira
Itad, com 35% da amostra sendo clientes deste. Em segundo lugar aparece a

instituicdo Nubank, com 23% dos respondentes indicando ser o seu principal banco.

4.2. Avaliando a percepc¢édo dos consumidores de servi¢cos bancarios por
faixa etéria

De acordo com a apuracéo realizada na pesquisa, podem-se entender alguns
fatores que fazem as pessoas enxergarem valor nas instituicdes, podendo variar de
acordo com diversos fatores como idade, tempo de relacionamento e renda.

Como parte do objetivo do estudo, que pretende entender um pouco melhor
sobre o impacto de novas geracdes no mercado de consumidores de servicos
financeiros, os resultados da pesquisa foram apresentados por faixa etaria dos
respondentes, permitindo alcancar as conclusbes sobre as diferencas de
comportamentos de cada grupo formado por diferentes geragbes, conforme
apresentado na Tabela 4, na Figura 3 e nas conclusdes a seguir.

Com base na populacdo pesquisada do Grupo 1, o principal banco utilizado
foi o Nubank, com 69% das respostas. O tipo de banco mais utilizado nessa faixa
etaria foi o Neobanco, com 73% dos respondentes. No quesito tempo de
relacionamento com o banco, 77% responderam que possuem menos de 5 anos de
relacionamento, com uma renda mensal individual entre R$1 mil e R$3 mil,
representando 57% dos participantes dessa faixa etaria.

Ja na faixa etaria do Grupo 2, o banco que se destacou como o principal
utilizado foi o Ital, representando 37%, e o tipo de banco mais utilizado foi o
tradicional, com 84% dos respondentes. No relacionamento com uma instituicao
financeira no quesito tempo, 58% dessa faixa etaria responderam que possuem mais
de 10 anos de relacionamento e 47% responderam que possuem uma renda mensal
acima de R$5 mil.

Assim como na faixa etaria do Grupo 2, os pesquisados do Grupo 3 relataram

que o principal banco que utilizam também € o Itad, com 43% do total. O tipo de
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banco mais utilizado do Grupo 3 € o banco tradicional, representando 85% desta
populacdo. Desses respondentes, 62% possuem uma renda mensal individual entre
R$5 mil e R$10 mil, e 28% acima de R$10 mil.

Dos participantes que possuem acima de 61 anos, representado o Grupo 4, o
banco mais utilizado € o Ital, com 40%, e o tipo de banco mais utilizado foi o
tradicional, representando 93% desta populacdo, sendo que 87% dos respondentes
gue possuem acima de 61 anos relatam obter um relacionamento de mais de 10

anos com o seu banco, possuindo uma renda mensal individual de R$5 mil,

representando 80% dessa populacao.

Tabela 4 — Resultado da qualificacdo da amostra da pesquisa por faixa etaria

ng;(ig Grupo 1: Grupo 2: Grupo 3: Acﬁmg?j:él
18 a 25 anos 26 a40 anos | 41 a60 anos anos
Principal Nubank Itad Itad Itad
banco (69%) (37%) (43%) (40%)
Tipo de Neobanco Tradicional Tradicional Tradicional
banco (73%) (84%) (85%) (93%)
Tempo na |Menos de 5anos| Mais de 10 Mais de 10 Mais de 10 anos
conta (77%) anos (58%) anos (72%) (87%)
Até R$ 1mil Acima R$ 5mil | R$ 5 mil a R$ | Acima de R$5 mil
(15%) (47%) 10 mil (62%) (80%)
Renda : Acima d_e
ndividual R$ 1 mila R$ 2 R$10 mil
mil (42%) (28%)
R$2 milaR$ 3
mil (15%)

Fonte: Elaborada pelo autor com dados obtidos na pesquisa
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Figura 3: Grafico de percepcdo das escolhas dos grupos em relacédo ao

principal banco e tipo de banco.

Principal banco X Tipo de banco

Tradicional
100% Tradicional Tradicional (93%)
90% Neobanco (84%) (85%)

80% Nubank (73%)

(69%)
70%

60% ,
Itaud

50% Itau (43%)
40% (37%)
30%
20%
10%

0%

Itau
(40%)

Grupo 1-18 a 25 anos Grupo 2 - 26 a 40 anos Grupo 3 - 41 a 60 anos Grupo 4 - Acima de 61
anos

Fonte: Elaborada pelo autor com dados obtidos na pesquisa

Ao avaliar os resultados da escala de valor percebido, também por faixa
etaria, conforme Tabela 5, foi possivel constatar os resultados descritos a seguir.

Na dimensdo seguranca e solidez, representado pela Figura 4, 92% dos
jovens do Grupo 1 acreditam que os recursos colocados em suas contas bancérias
estdo seguros. Essa percepgdo de seguranca foi caindo conforme a faixa etaria dos
respondentes foi aumentando, chegando a 80% de concordancia dos participantes
do Grupo 4, ou seja, menos 8 pontos percentuais em relacdo a primeira faixa etaria.
Um outro fator de interesse sobre a percep¢ao nesta dimenséo foi que as faixas
etarias acima de 26 anos acreditam que um aspecto determinante para enxergar o
valor percebido em instituicdes financeiras € se estas possuem uma boa reputacéo,
diferente do Grupo 1.
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Figura 4: Grafico de resultados do estudo sobre o atributo Seguranca e Solidez

Seguranca e Solidez

92%
100% 88% 89989% 89% 87%
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B Cumpre o que promete Reputacdo melhor que outras inst
B e e e e e e eemeeemmeeeemeemeeemmeeeeean e e e e eeemeeemmeeeme——an A

Fonte: Elaborada pelo autor com dados obtidos na pesquisa

Quando se trata de qualidade operacional, o item 5 do Quadro 2 “meu banco
trata minhas informacdes de maneira confidencial e privada”, entrevistados quanto a
maior faixa etaria, mais acreditam que suas informacfes sao tratadas de forma
confidencial e privada em suas instituicdes financeiras. Comparando entre as faixas
etarias, 93% dos respondentes do Grupo 4 acreditam nessa confianca das
informacdes confidenciais tratadas pelos seus bancos, diferente da faixa etaria do
Grupo 1, com 69% concordaram ou concordaram totalmente que seus bancos
tratam suas informa¢cfes de maneira confidencial e privada, onde se mostra que
pessoas dessa faixa etaria possuem menos confiangca do que pessoas com idades
mais avancados, como mostra na Figura 5.

No aspecto de qualidade de servigco prestados pelos bancos, a faixa etaria
gue menos concordou que a qualidade prestada pelos seus bancos é boa foi do

Grupo 1, e 77% concordaram ou concordaram totalmente que os bancos possuem
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um servico de qualidade muito boa. J4 na faixa etaria representada pelo Grupo 3,
94% acreditam que suas instituicdes financeiras possuem um bom servico prestado.

No item “os processos do meu banco sdo ageis e confiaveis”, dos
participantes do Grupo 4, apenas 67% concordaram ou concordaram totalmente,
diferente da faixa etaria do Grupo 1, na qual 85% destes concordaram ou
concordaram totalmente que os processos das instituicbes financeiras sao ageis e
confiaveis.

Em continuidade, na dimensédo qualidade operacional, dos entrevistados do
Grupo 3, 98% concordaram totalmente que o0s servicos prestados pelo banco séo
entregues de acordo com o prometido. Diferente da faixa etaria do Grupo 2, na qual
apenas 74% acreditam que 0s servicos prestados pelos bancos foram entregues de

acordo com o prometido.

Figura 5: Grafico de resultados do estudo sobre o atributo Qualidade

operacional
Qualidade operacional
120%
98
100% = a3987%; "0a% 879%87%

0% " a994%

60%

- A0% .
20%

0%

Grupo1-18a25 Grupo 2 -26 a 40 Grupo 3-41a60 Grupo 4 -Adma de
anos anos anos 61 anos

m Trata minhas inf como confidencial  m Processos dgeis confidveis

® Entregas como prometido Qualidade muito boa

Fonte: Elaborada pelo autor com dados obtidos na pesquisa

Na dimenséo comodidade e acesso, resultado demostrado na Figura 6, um aspecto
que foi mais concordado do Grupo 1 foi o facil acesso a plataforma ou site do seu
banco, com 96% concordando. No Grupo 2, o aspecto capacidade de conseguir se
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comunicar facilmente com o seu banco representou 100% dos respondentes dessa
faixa etaria. Entre os de 41 a 60 anos, representando o Grupo 3, o item que mais foi
concordado na dimensdo comodidade de acesso foi a realizagéo de transagodes via
aplicativo e

site serem facilmente concretizada, representando 96% deste publico.

Figura 6: Gréfico de resultados do estudo sobre o atributo Comodidade e

acesso

Comodidade e acesso

Leo% 100% 100% 100% 100%
: 96%949% 439

% ggu B g
80% 73%) 68%| |68% 725 67%
60% ] |
o |
20% ‘
o | | \ _

Grupo1-18a 25 Grupo 2 -26 a 40 Grupo 3-41a60 Grupo 4 -Acima de

100%

anos anos anos 61 anos
m Facil acesso Web App ® Comunicar facilmente
® Via App Web realizo trans facilmente Trans horarios convenientes

Fonte: Elaborada pelo autor com dados obtidos na pesquisa

Interpretando a ultima dimensédo da escala de valor percebido adaptada por
Parente e Leocadio (2014), Preco, utilizada para a realizacdo do questionario de
pesquisa, o item tarifas de servicos cobrados pelos bancos sédo consideradas justas,
a concordancia deste fator vai caindo ao longo do aumento da idade dos
participantes, em que 73% do Grupo 1 concordaram ou concordaram totalmente que
as tarifas de servicos cobrados pelos seus bancos sao justas, diferente dos
respondentes que possuem do Grupo 4, dos quais menos de 27% concordaram ou

concordaram totalmente que as tarifas de servicos cobradas pelas instituicbes
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financeiras onde possuem contas sao justas. Esta queda na concordancia também
foi percebida no aspecto de taxas de juros e tarifas de manutencdo cobradas,

representada na Figura 7.

Figura 7: Grafico de resultados do estudo sobre o atributo Comodidade e

acesso
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Fonte: Elaborada pelo autor com dados obtidos na pesquisa

Tabela 5 — Resultado da percep¢éo da amostra da pesquisa por faixa etaria

Grupo 1-| Grupo 2 - | Grupo 3 - | Grupo 4 -
18 a 25 26 a 40 41 a60 | Acimade
anos anos anos 61 anos
o Os recursos estao 929 89% 81% 80%
© seguros
N
:c:g Boa reputacio 81% 89% 89% 87%
E:’né Cumpre o que promete 88% 63% 81% 80%
(] ~
@ |Reputagao melhor que | o, 53% 66% 60%
outras instituicdes
o ® | Trata minhas
T § |informagdes como 69% 84% 83% 93%
2 g | confidencial
® © | Processos ageis
3o €ss0s ag 85% 74% 87% 67%
o | confiaveis
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E:‘cf:ﬁgg‘jocomo 92% 74% 98% 87%
Qualidade muito boa 7% 89% 94% 87%
o Facil acesso Web App 96% 68% 87% 100%
'% o |Comunicar facilmente 73% 100% 72% 67%
5 8 Via Ap;p yl\/eb realizo 88% 68% 96% 100%
2 3 trans facilmente
S -~
G |]rans horarios 100% 95% 94% 93%
Tarifas servigcos justas 73% 53% 53% 27%
° .
S | adeciiadas. 46% 26% 23% 27%
o : -
;gg;%saé“ai”“tengao 65% 58% 38% 20%

Fonte: Elaborada pelo autor com dados obtidos na pesquisa

4.3. Avaliando a evolugao das instituicdes na composi¢cao do SFN

Para melhor observacdo dos volumes apresentados pelas instituicoes

financeiras ao longo das Ultimas décadas e para verificar se houve mudancas

significativas na composicdo da estrutura do mercado bancario no Brasil,

principalmente a partir do surgimento dos bancos digitais, o estudo pesquisou uma

longa série de dados, de 2011 a 2022, com os valores dos ativos totais e do nimero

total de agéncias e postos de atendimento, como demonstrado na Tabela 6.

Tabela 6: Evolucao dos ativos totais e do numero de agéncias e postos de
atendimento de 2011 a 2022

ANo Ativo '_I'ot~al em R$ Nunjerq de Numero d_e Postos
bilhGes Agéncias de Atendimento
2011 5.078 22.363 10.268
2012 5.911 23.247 10.524
2013 6.521 23.943 10.632
2014 7.435 24.103 10.799
2015 8.256 23.773 10.969
2016 8.254 23.425 10.928
2017 8.482 22.171 11.070
2018 9.041 22.017 11.260
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2019 9.431 21.383 12.381
2020 11.434 19.929 12.641
2021 12.229 18.944 13.762
2022 13.664 18.647 14.356

Fonte: Elaborada pelo autor com dados obtidos junto ao Banco Central do Brasil
(2022)

Na Figura 8, apresentada abaixo, € possivel verificar a evolu¢cdo do
crescimento dos ativos totais das instituicées financeiras pelos grupos: Neobancos,
Cooperativas, privados e Publicos, considerando a variagcdo acumulada tendo como

base-zero inicial o ano de 2012 e final em 2022.
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Figura 8: Grafico crescimento acumulado dos ativos totais de 2012 a 2022 por
grupo de instituicdes financeiras
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Fonte: Elaborada pelo autor com dados obtidos junto ao Banco Central do Brasil
(2022)

Ao observar a Tabela 7, com participacdo dos grupos de instituicdes
financeiras — Neobancos, Cooperativas, Privados e Publicos — no total do Sistema
Financeiro Nacional no ano de 2022 em relacdo ao ano 2012, equivalente a 10 anos,
€ possivel verificar o comportamento da evolugédo da participacdo dos grupos entre

os periodos em relacao ao total.

Tabela 7: Ativos totais em 2022 e 2012 por grupo

Ativos totais em R$ bilhdes 2012 2022
Neobancos 4 0,1% 260 1,4%
Cooperativas 104 1,8% 687 4,4%
Publicos 2567 43,4% 4.631 36,4%
Privados 3.236 54,7% 8.087 57,7%
Total do SFN 5.911 13.664

Fonte: Elaborada pelo autor com dados obtidos junto ao Banco Central do Brasil
(2022)
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5. Conclusdes

Em relacdo as pesquisas e avaliacdo dos resultados, com base na escala de
valor percebido e no historico dos dados dos bancos, podem-se destacar varios
pontos significativos, tanto nas dimensdes quanto nas geracdes da amostra, como a
evolucao dos ativos dos bancos no SFN.

Em relagédo as dimensdes, de modo geral, a escala de valor “Pre¢o” foi mal
avaliada pela grande maioria dos respondentes, demonstrando que os valores
cobrados pelos servicos estdo acima da expectativa e desejo dos clientes de
servicos bancérios. Tal constatacdo fica mais evidente na populacdo de bancos
tradicionais, apresentada pela amostra a partir dos 26 anos. Os neobancos, também,
aparecem com uma avalicdo negativa quanto ao pre¢o, no entanto, com indices
melhores que os bancos tradicionais.

Apesar das quatro geracdes terem acesso aos mesmos tipos de intuicdes
financeiras, destaca-se o comportamento de escolha de banco diferente entre as
faixas etarias entrevistadas.

Na lideranca entre instituicbes com mais clientes, Itau lidera. J& o Nubank
vem em segundo lugar, puxado pelos clientes mais jovens, de 18 a 25 anos,
representando quase 70% do grupo, diferente da faixa etaria acima de 26 anos, com
uma média de 40% dos respondentes optando pelo Itall como escolha para possuir
uma conta.

Na dimensao de comodidade e acesso, destaca-se, de modo geral, que todas
as faixas etarias reconhecem valor aos servicos prestados pelas novas tecnologias,
como por exemplo: maior facilidade de acesso aos servigos, facilidade de
comunicacdo com as suas instituicbes, sem restricdo de horérios. Isso pode justificar
o resultado do elevado volume de investimentos destacados pela FEBRABAN.

As quatro geragfes analisadas prezam por um acesso dos servi¢os bancarios
com maior facilidade e ageis, e que as geracdes mais novas estao a procura de ou
instituicbes que proporcionam dar essa usabilidade demandada pelos seus
consumidores em prioridade. O quesito reputacdo néo é o principal aspecto de valor
percebido ou mais bem avaliado entre as faixas etarias, podendo refletir na escolha
das novas geracdes por novas intuicdes, como o Nubank.

Podemos analisar que a interpretacdo de valores pelos usuarios varia

bastante quando se comparam os grupos de diferentes faixas etérias, principalmente
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0s grupos 1 e 2. O Grupo 2 se assemelha mais aos Grupos 3 e 4 por utilizarem o
mesmo tipo de intuicdo (Banco tradicional) e o mesmo banco (Itad) como maioria. Ja
0o Grupo 1 se distancia dos outros grupos por a maioria preferir o Nubank e
Neobancos como conta bancéria. Percebe-se que as gera¢des do Grupo 1 e 2 séo
proximas de idade, mas tiveram resultados bastantes diferentes, um exemplo ocorre
no valor percebido de Comodidade e Acesso, em que 0s atributos variaram
bastante. Mas, no geral, houve uma maior aceitagdo e avaliagdo positiva por parte
do Grupo 1, pois nos atributos avaliados, os bancos escolhidos pelos mais jovens
atendem de uma forma mais positiva, comparada aos bancos escolhidos pelos
grupos com faixas etarias superiores. Os Neobancos estdo conseguindo atender e
entregar maior valor para seus consumidores mais jovens com base na pesquisa
realizada neste estudo, ndo dando grande espaco para bancos tradicionais.

Em relacdo ao banco de dados analisados do BACEN, pode-se verificar,
ainda, que o crescimento acelerado dos ativos dos bancos, partindo de R$ 5 trilh&o
em 2011 para R$ 13,7 trilhdes em 2022, reflete o avanco do sistema financeiro
braseiro com os investimentos realizados para 0 aumento do acesso aos Servigos,
entre outros fatores.

Apesar do crescimento elevado dos ativos, o numero de agéncias diminuiu
16%, se considerarmos a relagcdo comparativa de 2022 versus 2011, refletida pela
mudanca provocada pela transformacao digital nos servicos bancérios e pelo valor
percebido dos consumidores do setor, optando por uma comodidade e acesso via
aplicativos e plataformas digitais.

O crescimento acumulado a partir de 2012 do grupo de instituicbes
denominados na pesquisa como Neobancos, quando do surgimento das primeiras
fintechs no Brasil, até 2022 é superior a 600%. Comparado ao crescimento dos
Privados, com 140%, e dos Publicos, com 80%, pode-se validar a tendéncia de
maior competitividade e mudanga da composicao da participagdo e preferéncia dos
clientes por essa modalidade de instituicdo no total do SFN. Novos tipos de
instituicdes financeiras vém captando geracfes mais novas, que enxergam maiores
beneficios comparando aos bancos tradicionais.

O crescimento acumulado a partir de 2012 do grupo de instituicbes
classificadas pelo BACEN como Cooperativas, até 2022, também apresentou uma

evolucéao significativa, com mais de 500%.
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A participacdo dos Neobancos em 2022 ainda € irrelevante no total do SFN,
apesar do seu crescimento acelerado nos ultimos anos. Correspondem apenas a
1,4%, apesar da indicacdo da preferéncia dos respondentes dos questionarios por
essa proposta de banco, em relagcdo aos bancos tradicionais. Contudo, isso pode
indicar uma tendéncia para o mercado.

No futuro, novos estudos podem surgir com outras variaveis; confrontar os
resultados desta pesquisa com outras andlises; usar outras metodologias; e
examinar os efeitos em grupos distintos, a fim de contribuir com a discussao sobre o

tema.
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