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AS DIFERENCAS ENTRE OS NIVEIS DE SATISFACAO DOS
CONSUMIDORES DE BANCOS TRADICIONAIS E DE BANCOS
DIGITAIS

Gabriel Magalhdes Carsten Braga de Miranda
Marcelo Antonio Ribeiro Lisboa

RESUMO
Os bancos tradicionais séo instituicdes financeiras presentes no mercado

ha alguns anos. Recentemente surgiram novos concorrentes no mercado, 0S
bancos digitais, instituicdes financeiras que utilizam somente de meios digitais para
a sua interacdo com o cliente. O interesse do mercado por esses novos bancos foi
grande, por causa da facilidade ao acesso a eles e também do modo como atendem
seus clientes, varias reclamacdes e problemas enfrentados com bancos tradicionais
foram resolvidos. Considerando essa situacdo, este trabalho teve como objetivo
geral realizar uma pesquisa exploratoria para analise dos servigos financeiros, tanto
tradicionais quanto digitais, oferecidos aos diversos consumidores, tendo-se como
objetivos especificos: (1) identificar os niveis de satisfacdo dos consumidores com
os servigos oferecidos, tanto de bancos tradicionais quanto de bancos digitais; (2)
comparar os indices apresentados pela pesquisa; (3) comparar os resultados frente
a teorias relacionadas; e (4) sugerir mudancas para as empresas pesquisadas. O
estudo possui carater descritivo, buscando apontar situacbes relevantes do
momento atual do mercado de instituicbes financeiras. A pesquisa aplicada foi
classificada como quantitativa, e os dados foram coletados a partir de questionarios
adaptados do SERVQUAL, distribuidos por meio de redes sociais e aplicativos de
mensagens, e foram analisados estatisticamente. Apos a analise, identificou-se que
0s bancos digitais superaram os bancos tradicionais em todos os blocos avaliados e

como isso influenciou a escolha da instituigéo financeira por parte do consumidor.

Palavras-chave: satisfacdo, instituicdo financeira, bancos tradicionais, bancos
digitais



1 INTRODUCAO

Os bancos séo figuras fundamentais na economia do mundo, sao
instituicbes financeiras que captam recursos dos superavitarios e fazem
empréstimos com juros para os deficitarios, gerando a margem de ganho. Foram

criados pouco tempo depois da moeda, sendo o local para se guardar e emprestar.

Com o avanco da tecnologia e a adaptacdo do mundo a mecanizacdo ou
digitalizacdo dos servigos, os bancos também se adaptaram e digitalizaram os seus

servigos, buscando reduzir custos e acelerar 0s seus processos.

Esse avanco gera nos clientes uma nova experiéncia ao utilizarem os
sistemas digitais oferecidos por bancos, e assim elevam o nivel de satisfacdo dos
seus consumidores, pois reduz o estresse em filas e o tempo perdido para descobrir
uma informagéo, permite atualizacdo das contas em tempo real, entre diversos

outros servigos.

A partir do mundo globalizado, surgiram bancos que realizam todas as
suas operacOes de forma digital, tais como abertura de contas, concessdes de
empréstimos e aumento de limites do cartdo de crédito. Esses servicos também

alteraram a percepcao e o nivel de satisfacdo de varios consumidores.

Kotler (2005) define satisfagdo como “sensacdo de prazer ou
desapontamento de uma pessoa resultante da comparacéo entre o desempenho (ou

resultado) percebido de um produto e suas expectativas. “.

Buscando atender os consumidores da melhor maneira possivel e manté-
los fiéis, varias empresas realizam pesquisas de satisfagdo para descobrirem a
performance dos seus produtos ou servi¢cos e o que podem melhorar para atender o

cliente e fazer com que ele continue satisfeito.

Esses dados sao fundamentais para a empresa direcionar 0S Sseus
esforcos para os pontos negativos ou para as necessidades apresentadas, evitando

gastos errados e gerando lucro, mantendo-se a frente da concorréncia.

Assim coloca-se 0 seguinte problema: Quais sdo as diferencas dos niveis de

satisfacao entre os consumidores de bancos tradicionais e de bancos digitais?



Assim, este trabalho tem como objetivo geral realizar uma pesquisa
exploratdria para analise dos servicos financeiros, tanto tradicionais quanto digitais,
oferecidos aos diversos consumidores. Os resultados da pesquisa apresentam a
satisfacdo dos clientes em relacdo aos servigos oferecidos em comum pelas

instituicdes.

Os objetivos especificos sdo: (1) identificar os niveis de satisfagdo dos
consumidores com o0s servigos oferecidos, tanto de bancos tradicionais quanto de
bancos digitais; (2) comparar os indices apresentados pela pesquisa; (3) comparar
os resultados frente a teorias relacionadas; e (4) sugerir mudancas para as

empresas pesquisadas.

A justificativa académica surge da necessidade de ndo serem comuns
estudos académicos comparando a satisfagdo dos clientes entre bancos tradicionais
e bancos digitais, e a justificativa social é identificada em possiveis subsidios para a
tomada de decisdo de um consumidor para escolher qual das opcdes atendera

melhor os seus padrdes.

O trabalho possui a estrutura composta pelo referencial tedrico, pela
metodologia, pela apresentacdo e discussdo dos resultados e, por altimo, por sua

concluséao.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Bancos Digitais

A globalizacdo fez com que varios processos e etapas produtivas que
eram realizadas de forma manual fossem substituidos por maquinas e programas, e

assim aconteceu com os bancos.

Bancos digitais, como sdo chamados, sdo bancos que funcionam
estritamente pela internet, realizando abertura de contas, aplicacbes e outras
ferramentas. Se diferenciam da internet banking, versdo digital dos bancos
tradicionais, que oferecem varios servicos dos bancos tradicionais, porque nao
existem agencias fisicas e todos os procedimentos sé podem ser realizados pela

internet.



Consideramos bancos tradicionais como os bancos que possuem espaco
fisico para a realizacdo das suas atividades demandadas pelos clientes. J4 os
bancos digitais sdo bancos que funcionam estritamente de maneira digital, ou seja,
ofertam os mesmos produtos dos bancos tradicionais, mas obrigatoriamente de

forma digital.

2.2Atributos da oferta de bancos
Os atributos sdo particularidades, qualidade e caracteristicas que sao
proprias de alguma coisa. No caso desta pesquisa, sdo os atributos dos servigos

bancérios que serédo avaliados por consumidores.

Uma pesquisa realizada por Richardson e Robinson (1986), com dois mil
participantes, identificou os atributos determinantes para um banco de varejo,
utilizando um instrumento com uma escala de um a dez, estabelecendo em ordem
de importancia da maior para menor. Os atributos marcados como mais importantes
foram o conhecimento de gerentes suficiente para responder as duvidas dos clientes
e apresentar solucdes para resolver os seus problemas bancarios, consultoria em
projetos mais complexos, atendimento rapido e eficiente, e tarifas com valores justos

guanto a relagéo custo-beneficio.

Outros atributos apresentados na pesquisa foram quais caracteristicas um
banco deve ter para ser perfeito. Alguns dos pontos apontados foram servigco
amigavel e eficiente, profissionais bem treinados, apresentacdo de seguranca e
confiabilidade quanto ao cuidado com o0s recursos investidos, inovacdo e

flexibilidade, e lideranca no langamento de produtos e servigos.

Em uma pesquisa mais recente, realizada por Ribeiro, Machado e Tinoco
(2010), em instituicGes financeiras, foram encontrados oitos principais atributos dos
servicos bancarios, sendo esses: funcionarios com conhecimento e habilidade,
devido servico feito corretamente na primeira vez, tarifas bancarias baratas,
transparéncia e lealdade nas negociac¢des, funcionarios que buscam tornar o servico
mais agil, sigilo bancario, funcionarios em nimero apropriado e variedade de formas

de acesso ao servico.

2.3Servigos Financeiros



Por Neto (2015), “bancos comerciais sao instituicdes financeiras
constituidas obrigatoriamente sob a forma de sociedades andnimas”. Possuem
capacidade de criar moeda, por meio de depdsitos a vista captados no mercado.

Prestam os servigcos de pagamento de cheque, transferéncias de fundos e
de ordens de pagamento, cobrancas diversas, recebimento de impostos e tarifas
publicas, aluguel de cofres e custddia de valores, servicos de cambio, entre outras
ofertas.

O principal servico dos bancos comerciais € a concessao de crédito por
meio de descontos de titulos, crédito pessoal, crédito rural, cheques especiais, etc.

Buscando facilitar o0s seus servicos, o0s bancos tradicionais
desenvolveram sistemas digitais a serem utilizados pelos seus clientes e assim
estabeleceram um padréo de atendimento e de satisfacdo de seus clientes com as
experiéncias “digitais” em servigos.

Buscando suprir ainda mais esse tipo de demanda, bancos digitais
surgiram, realizando e proporcionando todos os servicos oferecidos por bancos
tradicionais, mas agora realizados através da internet ou por meio de aplicativos em
computadores, celulares e tablets, por onde os clientes desses bancos digitais
podem controlar os servigos ofertados, tais como, por exemplo, o limite do cartdo de
crédito, créditos de financiamento, abertura de contas e outros servi¢cos oferecidos

também por bancos tradicionais.

2.4Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor esta relacionado a saciacao, quando ele
percebe a necessidade de um produto (ou servi¢co) e esse produto tem a capacidade
de resolver o problema, a sua necessidade (Blackwell; Miniard; Engel, 2005). No
processo de consumo, o individuo se utiliza de informagBes levantadas e
conhecimentos prévios para tentar solucionar essa necessidade. A partir disso, séo
levantadas hipoteses, alternativas a serem comparadas, para se escolher aquela
gue atenda as necessidades de acordo com os critérios definidos. Por fim, o
processo de consumo acaba quando o produto € consumido e ha um “sentimento
pds compra”.

De acordo com Kotler (2014), o processo de decisdo de compra do

consumidor € composto por cinco fases: reconhecimento da necessidade, busca de



informacéo, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-
compra.

Algumas dessas etapas podem ser puladas quando o consumidor compra
um produto ao qual ele j& estd habituado, saindo da fase de reconhecimento da

necessidade direto para a deciséo de compra.

Reconheci- Avaliacdo

Busca de Decisdo de Comport'a—
mento da Informacio das Combra mento Pos-
Necessidade & Alternativas P compra

Figura 1 - Processo de decisdo de compra

De acordo com a figura 1, o reconhecimento da necessidade comeca com
0 comprador reconhecendo uma necessidade ou problema. A partir do
reconhecimento o processo de busca de informacéao é iniciado, procurando opiniées
de amigos e profissionais, artigos e matérias sobre o assunto. A proéxima etapa sera
a avaliagdo das alternativas, que serdo julgadas de acordo com o grau de
importancia dos diferentes atributos que o produto oferece, conforme os desejos e
necessidades do consumidor.

O penultimo estigio € a decisdo de compra, no qual o consumidor ja
possui a intencdo de compra. Nessa fase, o consumidor estara voltado a comprar o
produto da sua marca favorita, mas dois fatores podem exercer influéncia e interferir
a deciséo final: a atitude de outros e situa¢cdes inesperadas.

A Ultima etapa é o comportamento pés-compra, a qual se relaciona com a
relacdo entre expectativas do consumidor e o desempenho percebido. Se o produto
nao atende as expectativas ele ficara insatisfeito, caso contrario, estara satisfeito.

Essa fase sera mais bem abordada a seguir, via apresentacdo de

definicbes e de exemplos de como a satisfacdo deve ser alcancada pelas empresas.

2.5Satisfacdo do Consumidor

A satisfacdo do consumidor é o principal objetivo a ser alcancado pelas
empresas com 0S seus servigos e/ou produtos ofertados no mercado, para que 0s
clientes retornem para consumir mais, e propaguem marcas para 0s seus ciclos de

amizade, contribuindo para a imagem das empresas e de seus produtos.
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Alguns fatores que podem influenciar a satisfacdo de um consumidor séo
a aparéncia do produto, a embalagem, a qualidade do processo de compra e da
entrega desse produto ao se finalizar a compra, o custo-beneficio, o atendimento por

parte dos funcionérios da empresa, a durabilidade, e o pds-venda.

Um exemplo seria um consumidor que esta interessado em comprar um
carro. Os seus padrdes foram definidos pelas suas necessidades e conhecimentos,
e para tomar uma decisdo terd que ter as suas demandas atendidas pela
concessionaria. um bom atendimento, desconto, brindes, a aparéncia fisica da
concessiondria, o estado do carro no momento da entrega, sdo exemplos de
variaveis que podem influenciar ndo apenas a decisdo de compra, mas também a

satisfacdo do consumidor ao longo do processo de consumo.

Kotler (2005) explica que os clientes criam as suas expectativas por meio
de experiéncias de compras anteriores, opinides de amigos e parceiros, e também
nas informacdes e promessas de profissionais de marketing com quem tenham tido

algum contato.

Para Kotler (2014, p.6), “os clientes criam expectativas com relagado ao
valor e a satisfacao de varias ofertas e compram de acordo com essas expectativas”.
Ou seja, cada cliente possui varios niveis de satisfacdo de acordo com as suas
experiéncias e o desempenho do produto ou servico. Se o produto preencher todos
0s quesitos exigidos por ele, ele ficara satisfeito, e se conseguir superar as

expectativas, o cliente ira ficar com um alto nivel de satisfagédo.

Outra definicdo € a de Tinoco e Ribeiro (2007), os quais definem que a
satisfacdo do cliente, combinada com a percepc¢ao de qualidade, é responsavel pela

Imagem corporativa e a percepcao de valor do servico.

Assim como Kotler (2005), Tinoco e Ribeiro (2007) dizem que para cada
tipo de servico os consumidores possuem determinantes da satisfacdo diferentes.
Por isso, se faz necesséario investigar os determinantes e a relacdo entre eles para

determinar a satisfagdo do consumidor para cada servigo em particular.

Os autores acima propuseram um modelo de satisfacdo de clientes,
composto pelos principais determinantes da satisfacdo para servigcos de restaurantes

a la carte. O modelo é apresentado a seguir.
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Imagem
corporativa

Valor do
Servico

Emogdes
vivenciadas

Desejos | Expectativas Satisfagdo do

pessoais consumidor

/—/__ |

Desconfirmagdo | Qualidade
de expectativas percebida

Figura 2 — Modelo de associagdo entre determinantes da satisfagdo dos clientes para restaurantes a la carte. Fonte: Tinoco

e Ribeiro, 2007.

Para Tasca e Caldwell (1997), o que vem sendo feito por algumas
empresas € descobrir o0 que aconteceu de errado durante a compra do produto ou
com o0 uso do proprio produto. Nesse sentido, as empresas consideram que nao ter
em suas pesquisas de satisfacdo a apresentacao de algo negativo significa que os
seus clientes estao satisfeitos com o produto que compraram. Em outras palavras,
empresas geralmente tendem a focalizar em coisas que deram errado como, por
exemplo, problemas na qualidade do produto ou ao longo do processo de venda e,
caso ndo haja nada errado, consideram o cliente como satisfeito. Porém, Tasca e
Caldwell (1997) dizem que existe um problema com essa abordagem, que € saber
diferenciar satisfacdo de felicidade (ou raiva), jA que satisfacdo ndo € medida por
prazer, mas sim por varios outros critérios que estdo envolvidos com outros fatores,
como por exemplo circunstancias sociais e econdmicas e estagio de vida do

consumidor, entre outros.

2.6 Escala SERVQUAL

Neste trabalho foi utilizado um instrumento de mensuragcao que determina
o valor de grandeza de Qualidade: a escala SERVQUAL. Essa escala compara a
qualidade esperada pelos consumidores e a realizada pela empresa que fornece o

servigo ou o produto.
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A Service Quality Gap Analysis (SERVQUAL) foi elaborada para medir a
gualidade percebida pelos consumidores de um determinado produto ou servico.
Essa técnica de mensuracéo foi inicialmente proposta por Parasuraman, Berry e
Zeithaml (1988).

Existe uma diferenca entre qualidade e satisfacdo. De acordo com
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988), esses conceitos se diferem da seguinte
forma: qualidade € um julgamento global, determinado pela percepcdo de uma
maioria, relacionada a superioridade do servico, enquanto a satisfacdo esta
relacionada a uma situacdo especifica e pessoal: a percepcdo, os padrbes e as
experiéncias do consumidor serdao 0S seus parametros para que ele se sinta

satisfeito ou insatisfeito.

Nesse sentido, Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985) elaboraram a
escala para perceber a diferenca entre as expectativas antes do servico e as
percepcdes do cliente apds o servico ter sido concluido. Os autores encontraram
gaps (lacunas) entre o que era esperado pelos clientes e o que foi realmente

proporcionado pela empresa.

De acordo com Milan et al. (2014, p. 141) “ a SERVQUAL esta
estruturada na forma de um instrumento de coleta de dados compreendido por 22
variaveis, replicadas em duas partes, sendo a primeira relacionada as expectativas e

a segunda as percepgodes dos clientes. “.

As variaveis avaliam o grau de concordancia ou discordancia sobre as
perguntas feitas, e para isso € utilizada uma escala tipo Likert com amplitude de sete
pontos, de 1 (discordo totalmente), a 7 (concordo totalmente). As 22 variaveis estao
inseridas em cinco dimensdes: tangiveis, confiabilidade, responsividade, seguranca

e empatia.
Os pontos abordados por cada dimensao séo:

e Tangiveis: espaco fisico, equipamentos e a aparéncia do
pessoal,
e Confiabilidade: habilidade de realizar ou entregar o0 servico ou

produto prometido de forma precisa e confiavel;
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e Responsividade: vontade de ajudar os clientes e prover um
pronto atendimento;

e Seguranca: habilidade em transmitir e gerar confianca e
seguranca ao cliente;

e Empatia: ter cuidados e atencéo individualizados ao cliente.

A divisdo das variaveis acontece da seguinte forma. As tangiveis vao do
item 1 ao 4, as de confiabilidade vao do item 5 ao 9, as de responsabilidade vao do
item 10 ao 13, as de seguranca vao do item 14 ao 17 e as de empatia vao do 18 ao
22.

Ainda para Milan et al. (2014), para que a escala atenda as necessidades
de uma pesquisa, € essencial que se adapte a Escala SERVQUAL para captar ao

maximo a percepcdo dos clientes relacionada a qualidade do servico prestado,

tornando o resultado dos questionarios mais assertivos.

A satisfacdo é medida através da Escala SERVQIAL comparando-se a
percepcao do consumidor antes da compra, expectativas, e depois da compra e da

utilizacao do produto ou servico.

Ribeiro, Machado e Tinoco (2010) realizaram uma pesquisa para
determinar a satisfacdo e atributos da qualidade em servigos bancérios. Os autores
tomaram como base a escala SERVQUAL e concluiram que a maior parte dos
atributos pesquisados poderiam ser alocados nas cinco categorias da escala, porém

seria necessario considerar uma sexta, especifica para servi¢cos bancarios.

A pesquisa teve como resultado o modelo de satisfacdo, destacando a
forte relagéo entre satisfacédo, confirmagcdo das expectativas e qualidade percebida.
A imagem da organizacdo gera expectativas no consumidor que, ao serem
confirmadas gera satisfacdo e qualidade percebida, e essas confirmam a imagem
corporativa. A partir do destacado, concluiram a importancia da qualidade percebida
na avaliacdo do servi¢o, na satisfacdo do cliente, na imagem da empresa e no valor

do servigo.

Chagas, Junior e Brandao (2011) utilizaram a Escala SERVQUAL para
descobrirem faros influenciadores da satisfacdo e fidelidade ao destino turistico
Pipa/RN. Adaptaram a Escala de acordo com as necessidades da sua pesquisa. Os

autores concluiram que quatro das dez dimensdes da Qualidade originadas em
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andlise fatorial influenciam diretamente na Satisfacdo dos turistas que visitam a
regido. As dimensfes observadas sdo: Competéncia, Cordialidade e Seguranca,
Infraestrutura geral e turistica, e Precos, atendimentos e informacbes. Essas
dimensdes da qualidade geram influéncia direta na expectativa esperada e realizada
pelos clientes, e quando atendidas tornam os clientes satisfeitos.

3 METODO

O método utilizado foi o descritivo, que de acordo com Zikmund e Babin
(2012) “descreve caracteristicas de objetos, pessoas, grupos, organizacbes ou
ambientes, ou seja, descreve agdes do mercado”. Sendo assim, a pesquisa
descritiva busca descrever o momento atual de situacbes de mercado, mais
precisamente os graus de satisfacdo quanto a servicos financeiros de bancos

tradicionais e digitais.

A pesquisa quantitativa, de acordo com Samara e Barros (2006), “buscara
uma analise quantitativa das relagcbes de consumo, respondendo a questao quanto
para cada objetivo do projeto de pesquisa que tenha adotado esta metodologia “.
Por esse motivo houve a necessidade de célculo de amostras da populacéo,

utilizando a estatistica para este fim.

Os questionarios aplicados foram uma adaptacdo da SERVQUAL, os
guais estdo abordando as areas de atendimento, os produtos oferecidos, os
equipamentos disponibilizados e a facilidade de acesso aos produtos dos bancos.
Cada questionario possui 26 perguntas, iguais para ambos tipos de bancos
tradicionais e digitais, buscando comparar o nivel de satisfacdo para cada publico.
As perguntas avaliam o atendimento, os produtos utilizados, 0os equipamentos, a
facilidade de acesso aos produtos do banco e dados demogréficos. Os questionarios
utilizam uma escala do tipo Likert que avaliam a satisfacdo de 1 — muito insatisfeito,

2 - insatisfeito, 3 - satisfeito e 4 — muito satisfeito.

A aplicacdo dos questionarios se utilizou de amostras probabilisticas
simples, de escolha aleatdria dos respondentes. As amostras foram de 162
guestionarios, com nivel de confianca de 90%, valores definidos por calculadora
amostral de Santos (2017), para uma populacédo de 400.000 pessoas, para os dois

guestionarios aplicados, sendo um aplicado em clientes de bancos tradicionais e o
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outro para clientes de bancos digitais. A amostra foi necessaria para se obter
informacdes especificas a respeito da satisfacdo dos consumidores de cada tipo de

banco.

As informacdes de campo foram coletadas por meio da internet, sites e
redes sociais como, por exemplo, o Facebook, utilizando os grupos sociais que
possuem concentragdo do publico-alvo da pesquisa. Os questionarios foram
lancados nessas paginas para a obtencdo do maximo de respostas possivel, porém

buscando manter ao maximo a aleatoriedade.

Os questionarios utilizados para a coleta de dados foram compartilhados
em canais online, em redes sociais e aplicativos de mensagens. Ficaram disponiveis
por 9 dias. Os questionarios precisavam de uma amostra de 162 respondentes e 0
dos bancos tradicionais foi respondido por 164 pessoas e 0 dos bancos digitais foi

respondido por 155

O tratamento de dados foi realizado em Excel, plataforma utilizada para
tabular, analisar e interpretar os dados a partir de médias e percentuais das
respostas recebidas, gerando assim tabelas de comparacdo das informacodes

levantadas sobre a satisfagdo em cada um dos bancos.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Informacg0des gerais sobre os respondentes

A seguir seguem as tabelas com as informagdes gerais sobre os

respondentes.
Informagdes Gerais
Bancos Tradicionais
Bancos dos Banco do Brasil CalxaF:ccjc;r:;mlca BRB Bradesco Itau Santander | Outros
respondentes 50,3% 18,4% 10,4% 8% 7,4% 49% | 0,6%
Sexo Feminino Masculino
62,3% 37,7%
19,19 1,29 i
29% De 34241 | 25,3% de 18225 | 20,4%de 26 | 1% 9€ | 4 9y desga | V220 MaAIS
Idade 42 a 55 de 65
anos anos a 33 anos 65
anos anos
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0, 0, 0, 1
30,2%de5a9 | g cor de 10220 | 2vO%IE2A T g 300 req | 23% mais de
salarios L. .. 4 salarios L. 20 salarios
Renda minimos (RS salarios minimos minimos (RS salario minimos (+
(RS 8.800,00 — minimo (RS
4.400,00 — RS RS 17.600,00) 1.760,00 — RS 880,00) RS
7.920,00) ’ ! 3.520,00) ! 17.600,00)

Os dados acima mostram que 50% dos respondentes possuem conta no
Banco do Brasil, uma instituicdo financeira de sociedade econdmica mista, com
participacdo da Unido. Mais da metade dos respondentes (74,6%) esta em uma
faixa de idade acima dos 25 anos, apresentando um publico mais maduro e
considerado mais estavel, financeiramente. A maior parte dos clientes dos bancos
tradicionais sdo do sexo feminino, e 59,8% das pessoas que responderam possuem

renda equivalentes a classe média e média alta.

Informagdes Gerais

Bancos Digitais

Bancos dos NuBank Outros bancos Itau Digitau Banco Original (BDE;C:SZ?)'
respondente 64,3% 22,1% 9,7% 2,6% 1,3%
Feminino Masculino
Sexo
25,8% 74,2%
57,4% possuide 18 | 32,9% entre 26a | 4,5% de 34a | 4,5% de 42 a 55 | 0,6% possui de 56
Idade
a 25anos 33 anos 41 anos anos aa 65 anos
58,7% possui 16,8% de5a | 5,8% de 10a 20
rendade2a4 18,1% até 1 9 salarios salarios 0,6% mais de 20
Renda salarios minimos saldrio minimo minimos (RS minimos (RS salarios minimos
(R$ 1.760,00 — RS (Até RS 880,00) | 4.400,00—-RS$ | 8.800,00 - RS (+ RS 17.600,00).
3.520,00) 7.920,00) 17.600,00)

Os dados apresentados acima mostram que 64,3% dos respondentes
possuem conta no Nubank. Os bancos digitais possuem como publico principal
homens. Possui um publico mais jovem do que o apresentado para os bancos
tradicionais: 90,3% entre 18 e 33 anos. Porém, os seus clientes possuem renda
mais baixa: 76,8% dos seus clientes possuem uma renda equivalente a classe
meédia baixa e a classe baixa, de R$ 880,00 a R$ 3.520,00.

A seguir sera apresentado os dados das perguntas realizadas, os quais
foram agrupados em uma tabela. As informacdes na tabela sdo as medias das
respostas para cada pergunta, sendo que a primeira coluna (ml) apresenta as

médias das respostas do questionario aplicado em consumidores dos servicos de
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bancos tradicionais, a segunda coluna (m2) as médias das respostas do
guestionario aplicado em consumidores dos servicos de bancos digitais, a terceira
coluna a divisdo de ml/m2 para indicar qual tipo de banco esta gerando maior
satisfacdo nos seus consumidores, a quarta e a quinta colunas séo os desvios
padrdo das respostas, e a quinta e a sexta coluna sdo a moda das repostas obtidas.

A tabela a seguir apresenta os dados.

Média dos

Média dos e Desvio Desvio
Bancos Indice - - Moda | Moda
Perguntas s Bancos Padrao Padrao
Tradicionais L ml/m?2 BT BD
(m1) Digitais (m2) BT BD

Atendimento

Competéncia dos

funcionarios para 2,86 3,60 0,79 0,73 0,59 3 4
resolver seus problemas

Cortesia no atendimento

— no telefone/Online 2,78 3,58 0,78 0,81 0,62 3 4

Tempo gasto para

resolver problemas - via
telefone, internet ou 2,46 3,38 0,73 0,93 0,73 3 4

pessoalmente

Tempo que 0s

funcionérios levam para 2,54 3,35 0,76 0,83 0,69 3 4
responder suas duvidas

Tempo de resposta as

suas reclamagoes 2,46 341 0,72 0,92 0,71 3 4

Tempo de resposta e

atendimento de suas 2,48 3,37 0,73 0,86 0,71 3 4
solicitagbes/demandas

Cumprimento dos

horéarios e prazos 2,60 3,53 0,74 0,93 0,63 3 4
con T'rﬁg'rlﬁggﬁei clareza 2,75 3,65 075 | 0,84 0,54 3 | 4
Produtos
5;2‘;32}2;‘ de (uros 2,09 3,07 068 | 0,68 0,84 2 4
Custo dos produtos 2,34 3,38 0,69 0,90 0,82 2 4
\S/:rr\i,fgozde de produtos e 2,70 3,13 086 | 0,78 0,78 3 | 4
o v necessindes | 248 343 | 072 | 08 | 070 | 3 | 4
(I:Driggi?gibilidade de 2.75 330 0.83 0,50 0,51 5 .
f Jricace Na cancessao 2,76 3,19 087 | 0,82 0,88 3 | 4
E:r:?:gicéﬁ gg crédito 2,49 2,90 0,86 0,91 1,10 3 4
Beneficios obtidos com 243 323 0.75 0.81 0,82 3 .

os produtos

Equipamentos
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Média dos Média dos e Desvio Desvio
Bancos Indice - - Moda | Moda
Perguntas s Bancos Padrao Padrao
Tradicionais L ml/m?2 BT BD
Digitais (m2) BT BD
(m1)
Aparéncia dos sistemas
acessado 3,06 3,68 0,83 0,68 0,52 3 4
Facilidade de manuseio
dos sistemas e 3,16 3,79 0,83 0,68 0,37 3 4
aplicativos
Facilidade de acesso aos produtos do banco

Horario disponivel para
atendimento 2,66 3,56 0,75 0,83 0,62 3 4
Acesso disponivel via
internet 3,24 3,75 0,86 0,65 0,41 3 4
Segurancga quando
acessa seu banco via 3,31 3,70 0,89 0,68 0,47 4 4
mobile
Seguranca quando
acessa seu banco via 3,20 3,63 0,88 0,68 0,55 4 4
internet

4.2 Informagdes sobre os dados

4.2.1 Atendimento

7

O primeiro bloco de perguntas € sobre o atendimento prestado pelos
bancos aos seus consumidores. De acordo com Kotler (2014), o processo de
decisdo de compra do consumidor é composto por cinco fases e dessas cinco o
atendimento se encontra na segunda fase, a Busca de Informagdes.

Alguns pontos questionados e considerados para o atendimento séo a
competéncia dos funcionarios para resolver problemas, cortesia no atendimento,
tempo gasto para resolver problemas, cumprimento dos hordrios e prazos,
confiabilidade e clareza das informacdes, entre outros.

Dos quesitos avaliados no atendimento, os bancos tradicionais
apresentaram niveis intermediarios de satisfagéo, entre os numeros 2 e 3 da escala
aplicada, ou seja, essas instituicdes financeiras ndo atendem completamente ou nao
superam as expectativas de seus clientes. E, os niveis de desvio padrdo alto
indicam que ocorrem divergéncias com os atendimentos realizados, desde casos em
gue o cliente é muito bem atendido até o caso em que o cliente recebe um
atendimento péssimo.

Contudo, os bancos digitais apresentam numeros diferentes para esse

bloco. Os seus clientes apresentam meédias altas para o nivel de satisfacdo do
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atendimento, para todos os quesitos abordados no questionario. Além disso, os
valores de desvio padrao séo intermediarios, apresentando uma maior padronizacéo
nos procedimentos de atendimento realizados. No entanto, ainda existe a ocorréncia

de excec¢Oes de atendimentos ruins, ou excelentes.

O célculo realizado para comparar as médias da satisfacdo (m1/m2) em
relacdo ao atendimento realizado pelos dois tipos de instituicdo financeira
apresentou valores que variam de 0,72 até 0,79, indicando uma inferioridade dos

servicos realizados pelos bancos tradicionais em relacéo aos digitais.
4.2.2 Produtos

Kotler (2005) explica que os clientes criam as suas expectativas por meio
de experiéncias de compras anteriores, opinidées de amigos e parceiros, entre outros
fatores. Considerando as cinco fases do processo de compra, o0s produtos
oferecidos pelos bancos se encontra mais relacionados a terceira fase, de Avaliacao

das Alternativas.

Os produtos oferecidos pelos bancos e os beneficios agregados a esses
produtos podem ser grandes diferenciais para a decisdo do processo de compra do
cliente, em relacdo a qual banco uma conta serd aberta e quais dos produtos ou

servigos ofertados serao utilizados.

Assim, foram avaliados aspectos de servigos que pesam na decisdo do
consumidor, como a burocracia na concessao do crédito, agilidade na concessao do
crédito, adequacdo dos produtos as necessidades do cliente, entre outros. Nesses
aspectos, 0s bancos tradicionais apresentaram uma média de satisfacéo
intermediaria, sendo que em alguns quesitos apresentaram valores de moda iguais a
2, equivalente a insatisfeito na Escala aplicada. Considerando os resultados das
médias, os valores indicam que os clientes ndo estdo nem satisfeitos e nem
insatisfeitos, e os produtos ofertados atendem a necessidades minimas dos clientes,

sem superar expectativas ou experiéncias anteriores.

Além disso, os valores encontrados para o desvio padrdo foram
considerados altos, ou seja, a adaptacao dos produtos e os resultados obtidos com

eles ndo indicam uma total satisfacdo por parte dos clientes, pois mostram que ainda
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existe uma diferenca de percepcgéo a respeito da maneira como 0s produtos estao

sendo ofertados em relacdo as demandas dos seus consumidores.

Entretanto, os bancos digitais apresentaram valores mais altos para as
suas medias, ao serem comparadas com os tradicionais, além disso, apresentaram
como valores para a moda de todos os quesitos avaliados o numero 4, equivalente a

muito satisfeito na Escala aplicada.

Porém, mesmo com valores positivos para a média e para a moda, 0s
bancos digitais apresentaram valores altos para o desvio padrao, indicando que o0s
seus produtos e procedimentos ndo alcancaram um indice de satisfacdo total de
todos os seus consumidores, demonstrando que ainda existem pontos a serem

corrigidos nos produtos ofertados, buscando atender o cliente de maneira melhor.

O calculo comparativo das médias da satisfacdo (m1/m2) em relacdo aos
produtos ofertados e os procedimentos para a concessado dos servigos apresentou
valores que variam de 0,68 até 0,87, indicando inferioridade na satisfacdo dos

clientes de bancos tradicionais em relacédo aos bancos digitais.
4.2.3 Equipamentos

Também deve ser considerado nas expectativas dos clientes as suas
experiéncias com equipamentos, as quais também se relacionam a terceira fase do

processo de compra, a Avaliacdo das Alternativas.

Uma definicdo importante para esse segmento € a de Tinoco e Ribeiro
(2007), que definiram que a satisfacdo do cliente combinada com a percepcéo da

gualidade, sé@o responséaveis pela percepcao de valor do servico.

Considerando o exposto acima e os dados levantados, é notado que os
clientes estao satisfeitos com os equipamentos oferecidos pelos bancos tradicionais,
com a aparéncia deles e a facilidade de manuseio. O desvio padrdo encontrado
indica que ainda existem divergéncias sobre a opinido de alguns usuarios, ja que 0s
valores encontrados foram medianos, sugerindo que os equipamentos oferecidos
possuem qualidade e satisfazem algumas necessidades, mas alguns pontos devem

ser reavaliados para elevar o nivel de satisfacdo dos usuarios.

No caso dos bancos digitais, os valores para as médias foram altos,

apresentando moda igual a quatro para as perguntas do bloco, indicando que o nivel
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de satisfacdo é alto e que o trabalho realizado pelos bancos esta muito satisfatorio,
ou seja, os clientes estdo percebendo o valor do servigo realizado. Outro ponto
interessante € o fato dos numeros de desvio padrédo serem baixos, indicando uma
alta concordancia entre os respondentes de que os sistemas estdo atendendo as
expectativas da maioria dos clientes dos bancos digitais.

O célculo para comparar as médias da satisfacdo (m1/m2) em relagdo aos
equipamentos oferecidos apresentou o valor de 0,83 para as duas perguntas,
indicando novamente inferioridade na satisfacdo dos clientes dos bancos tradicionais

em comparac¢ao com os bancos digitais.
4.2.4 Facilidade de acesso aos produtos do banco

As meédias encontradas para bancos tradicionais sobre 0 acesso aos
produtos foram satisfatérias, com valores médios para o desvio padrdo, porém
existem pontos a serem melhorados. Uma excegdo foi a quesito o “Horario
disponivel para atendimento” que apresentou uma media igual a 2,66, e um desvio
padrdo de 0,83, valores que indicam que para muitos clientes o horario disponivel

deve ser revisto, para atender melhor as necessidades heterogéneas.

Ja os bancos digitais apresentaram valores altos para as médias de
satisfacdo para a facilidade de acesso aos produtos, com valores de desvio padrao
medianos, indicando que esses bancos atendem as demandas de muitos clientes,
mas que, no entanto, precisam reavaliar alguns pontos para atender plenamente

essas demandas.

O calculo para comparar as médias da satisfacdo (m1/m2) em relacdo a
facilidade de acesso aos produtos do banco apresentou valores que variam de 0,75
até 0,89, indicando inferioridade na satisfacdo dos consumidores dos servi¢cos dos
bancos tradicionais em relag&o aos bancos digitais.

4.3 Discussdo dos Resultados

Com base nos dados apresentados acima, foi percebido que o nivel de
satisfacdo dos consumidores dos bancos digitais permaneceu superior em relagéo
aos bancos tradicionais, em todos os blocos avaliados: atendimento, produtos,

equipamentos e facilidade de acesso aos produtos do banco.
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Para Kotler (2014), o processo de decisdo de compra do consumidor é
composto por cinco fases, e a satisfacao esta inserida na ultima, o comportamento
pos-compra, a qual se relaciona entre expectativas do consumidor e o desempenho
percebido.

Os blocos avaliados acima sao alguns fatores que influenciam na deciséo
dos clientes. O atendimento prestado pode ser muitas vezes o primeiro contato do
cliente com as empresas avaliadas acima, podendo ser um fator determinante para
o cliente adquirir ou ndo produto ou servico ofertado. Além disso, a maneira como 0s
produtos e servigcos se adaptam as demandas dos clientes pode ser um grande
diferencial no mercado, pois assim consegue-se atender a uma demanda maior de
clientes.

Assim como as experiéncias sdo determinantes para a adesao do
consumidor aos produtos e servicos da empresa, as experiéncias vividas, a
qualidade percebida e a seguranca oferecida sao quesitos importantes para a
indicacdo dos atuais clientes dos bancos a terceiros, pessoas conhecidas, que
possuem grande potencial de serem novos clientes.

Considerando as fases do processo de decisdo de compra do consumidor
apresentado por Kotler (2014), os itens dos questionarios buscaram levantar dados
para comparar como as instituicées financeiras estdo atendendo ou superando as
expectativas dos seus consumidores, analisando areas importante para o fator de
decisao.

Os bancos tradicionais apresentaram uma postura mais acomodada,
buscando realizar procedimentos padrdes, mas parecem nao ter entendido ou serem
incapazes de satisfazer todas as necessidades dos seus clientes. Ja os bancos
digitais, sdo empresas mais recentes e modernas no mercado, buscando trabalhar
somente pelo meio digital, desde a abertura de contas, até 0 acompanhamento dos
valores, aumento de crédito, entre outros.

Outro diferencial dos bancos digitais € o uso da tecnologia ao seu favor,
facilitando o acesso dos clientes utilizando a internet, aplicativos para celulares e o
controle e atendimento ao cliente on-line, condicbes que diminuem o tempo de
espera dos clientes, facilita 0 acesso aos bancos e também auxilia na velocidade da
resolugao das demandas, como foi apresentado na pesquisa.

Considerando a pesquisa de Ribeiro, Machado e Tinoco (2010), sobre

atributos relevantes a instituices financeiras, funcionarios com conhecimento e
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habilidade e funcionarios que buscam tornar o servico mais agil sdo fatores
importantes relacionados ao atendimento das instituicdes financeiras.

Os bancos digitais apresentaram meédia de satisfacdo alta, com niveis de
desvio padrdo médio. Para Kotler (2014, p.6), “os clientes criam expectativas com
relacdo ao valor e a satisfacdo de varias ofertas e compram de acordo com essas
expectativas”. Considerando o mercado no qual estdo inseridos, de instituicoes
financeiras, além de competirem com bancos do mesmo nicho, digitais, competem

também com os tradicionais.

Mas mesmo com toda essa oferta de mercado, os bancos digitais
alcancaram as expectativas dos seus clientes, como mostram as médias de todos os
blocos do questionério. Oferecem mais confiabilidade e clareza, maior cumprimento
dos horarios e prazos, facilidade de manuseio dos sistemas e aplicativos e
seguranca quando se acessa 0 banco via mobile e internet. Esses sdo alguns
pontos sobre os bancos digitais que influenciam no crescimento deles no mercado e
um alerta para os bancos tradicionais, que devem buscar novas maneiras para
aprimorar 0S servicos que ja possuem e que deixam o0s clientes satisfeitos,
transformando-os em servicos que deixem os clientes muito satisfeitos, superando
as suas expectativas. Bancos tradicionais também deveriam consertar os produtos e
servicos que estdo deixando os clientes muito insatisfeitos ou insatisfeitos,
revertendo a percepcao dos clientes e as suas experiéncias.

5 CONSIDERACOES FINAIS
5.1 Conclusbes

Este trabalho buscou identificar quais sdo as diferencas dos niveis de
satisfacdo entre os consumidores de bancos tradicionais e bancos digitais. Nesse
contexto, o objetivo geral foi realizar uma pesquisa exploratéria para analise dos
servicos financeiros, tanto tradicionais quanto digitais, oferecidos aos diversos
consumidores, tendo-se como objetivos especificos: (1) identificar os niveis de
satisfacdo dos consumidores com o0s servicos oferecidos, tanto de bancos
tradicionais quanto de bancos digitais; (2) comparar os indices apresentados pela
pesquisa; (3) comparar os resultados frente a teorias relacionadas; e (4) sugerir

mudancas para as empresas pesquisadas.

Analisando a pesquisa, foi observado que os clientes de bancos

tradicionais sao clientes de faixa etaria mais alta, indicando um publico que possui
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experiéncias melhores definidas, sendo assim, sabem definir melhor as suas
exigéncias e demandas em relacdo aos produtos oferecidos ao mercado, desde o

atendimento até os procedimentos pés-compra.

Como Blackwell, Miniard e Engel (2005) definiram, o comportamento do
consumidor estad relacionado a busca de satisfagcdo, quando ele percebe a
necessidade de um produto ou servi¢o e esse produto tem a capacidade de resolver

0 problema, a sua necessidade.

Sendo assim, o0s bancos tradicionais devem estudar melhor o
comportamento dos seus consumidores e buscar maneiras para saciar a
expectativas e necessidades dos seus clientes, para conseguir elevar o nivel de
satisfacdo daqueles que séo seus clientes e dos clientes em potencial, em quesitos
avaliados por esta pesquisa, pois sao fatores determinantes para a decisdo do

consumidor

Os bancos digitais, mesmo sendo mais recentes, ainda se estruturando,
ja apresentam um nivel de satisfacdo alto de acordo com os dados da pesquisa. O
seu publico possui uma faixa etaria mais jovem, publico que ainda esta definindo os
seus padrbes de qualidade, experiéncias e expectativas, podendo apresentar
opinibes volateis. Porém, ao terem como base a principal fonte de comunicagéo e
acesso aos seus produtos a comunicacdo digital por meio da internet em
computados, celulares e tablets, tornam-se presentes em mais lugares, ja que nos

tempos atuais é dificil ndo se ter acesso a tais aparelhos.

O nivel de satisfacdo apresentado deve ser mantido e os produtos e
servigos que apresentam algum indice com médias menores devem ser reavaliados
pelas empresas, buscando melhores solugcdes, para manter o crescimento desses
novos bancos.

5.2 Limitagdes da Pesquisa

A pesquisa teve como limitagéo a falta de delimitagdo maior da amostra,

determinando a quantidade especifica de cada género, renda e idade, aumentando

a precisdo dos dados coletados.

Outra limitacdo € a falta de producdes académicas sobre bancos digitais,
definindo com precisdo as caracteristicas desses bancos, as diferencas entre os

bancos tradicionais, entre outros detalhes relevantes para a sua definicdo. Essas
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definicdes iriam auxiliar uma melhor elaboracdo dos questionarios para buscar

informacdes mais precisas.

Outro ponto a ser considerado é que algumas perguntas poderiam
complementar os resultados obtidos pelos questionarios. Como o questionario
aplicado foi adaptado para essa pesquisa, foi mantido um padrdo simples, porém
algumas perguntas como, por exemplo, sobre quais produtos sdo mais utilizados
pelo respondente, a frequéncia de acesso aos sistemas do banco, e a frequéncia da
utilizacdo do atendimento ao cliente, ndo foram feitas.

5.3 Agenda Futura

Como agenda futura é sugerido uma pesquisa dos atributos da qualidade
para bancos tradicionais e digitais, e o peso que cada um dos atributos exerce na
satisfacao do cliente. Essa pesquisa podera apontar com mais detalhes os pontos a
serem considerados pelas instituicbes financeiras para serem estudados
atentamente e reavaliar a maneira como 0s servi¢os ou produtos sao ofertados no

mercado.
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Anexo A
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Esse questiondrio tem como objetivo levantar dados sobre a satisfagdo dos consumidores de servicos

bancarios de bancos tradicionais (ex.: Banco do Brasil, Ital, Caixa) com agéncias fisicas.

Avalie por favor a SATISFACAO dos itens a seguir em uma escala de 1 a 4 sendo 1 — muito insatisfeito,
2 — insatisfeito, 3 - satisfeito, 4 — muito satisfeito.

Avalie o atendimento

Em qual(ais)
banco(s) vocé tem
conta

( ) Banco do Brasil ( ) Caixa EconGmica
Federal ( ) Itad ( ) Bradesco ( )BRB ()
Santander ( ) HSBC ( ) Citibank ( ) Outros:

1

2

3 4

Competéncia dos
funciondrios para
resolver seus
problemas

Cortesia no
atendimento — no
telefone/Online

Tempo gasto para
resolver problemas -
via telefone,
internet ou
pessoalmente

Tempo que os
funcionarios levam
para responder suas
duvidas

Tempo de resposta
as suas reclamacoes

Tempo de resposta e
atendimento de
suas
solicitagdes/demand
as

Cumprimento dos
horarios e prazos

Confiabilidade e
clareza das

informacdes

emprés

Avalie os produtos utilizados (seguros,

timos, cont

investimen

as e outros)

tos, adiantamentos,

10.

Rentabilidade (juros
recebidos)

11.

Custo dos produtos

12.

Variedade de
produtos e servigos

13.

Adequacdo dos




produtos as suas
necessidades

14.

Disponibilidade de
crédito

15.

Agilidade na
concessdo do
crédito

16.

Burocracia na
concessdo do
crédito

17.

Beneficios obtidos
com os produtos
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Avalie os equipamentos (computadores das agéncias e terminais de
autoatendimento, sistemas, entre outros)
18. Aparéncia dos
sistemas acessado
19. Facilidade de
manuseio dos
sistemas e
aplicativos
Avalie a facilidade de acesso aos produtos do banco
20. Horario disponivel
para atendimento
21. Acesso disponivel via
internet
22. Seguranca quando
acessa seu banco via
mobile
23. Seguranca quando
acessa seu banco via
internet
24. Sexo Masculino Feminino
25. Idade Del8a | De26a De 31 a | Ded4lab55 | De56a | Mais
25anos | 30anos | 40anos | anos 65 de 65
anos anos
26. Renda Até 1 De2a4 | De5a9 | De10a 20 | Mais
salario salarios | salarios salarios | de 20
minimo | minimos | minimos | minimos | salarios
(RS (RS (RS (R$8.800 | (+ RS
880,00) | 1.760— | 4.400- - 17.600)
RS RS R$17.600)
3.520) 7.920)

Anexo B

Esse questionario tem como objetivo levantar dados sobre a satisfacdo dos consumidores de

servigos bancérios de bancos digitais (ex.: Nubank, Banco Original, Digiconta).

Avalie por favor a SATISFACAO dos itens a seguir em uma escala de 1 a 4 sendo 1 — muito
insatisfeito, 2 — insatisfeito, 3 - satisfeito, 4 — muito satisfeito.




Avalie o atendimento

1. Em qual(ais) ( ) Banco Original ( ) NuBank ( ) Itad
banco(s) vocé tem | Digitau ( ) Digiconta (Bradesco)
conta

1 2 3 4

2. Competéncia dos
funcionarios para
resolver seus
problemas

3. Cortesiano
atendimento — no
telefone/Online

4. Tempo gasto para
resolver problemas
via internet ou
telefone

5. Tempo que os
funciondrios levam
para responder
suas duvidas

6. Tempo de resposta
as suas
reclamacgdes

7. Tempo de resposta
e atendimento de
suas
solicitagdes/deman
das

8. Cumprimento dos
horarios e prazos

9. Confiabilidade e
clareza das
informacgdes

Avalie os produtos utilizados (seguros, investimentos, adiantamentos,
empréstimos, contas e outros)

10. Rentabilidade
(juros recebidos)

11. Custo dos produtos

12. Variedade de
produtos e servicos

13. Adequagdo dos
produtos as suas
necessidades

14. Disponibilidade de
crédito

15. Agilidade na
concessdo do
crédito

16. Burocracia na
concessdo do




crédito

17.

Beneficios obtidos
com os produtos

Avalie os sistemas, entre outr

(ON)

18.

Aparéncia do
sistema acessado

19.

Facilidade de
manuseio do
aplicativo

Avalie a facilidad

e de acesso aos produtos do banco

20.

Horario disponivel
para atendimento
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21. Acesso disponivel
via internet
22. Acesso disponivel
via mobile
23. Segurancga quando
acessa seu banco
via internet
24. Sexo Masculino Feminino
25. Idade Del18a |De26a |De 31 a|De 41 a | De56a | Mais
25 30anos | 40anos | 55 anos 65 de
anos anos 65
anos
26. Renda Até1l | De2a4 | De5a9 | DelOa | Mais
salario | saldrios | salarios 20 de 20
minimo | minimos | minimos | salarios | salarios
(RS (RS (RS minimos | (+ RS
880,00) | 1.760— | 4.400- | (RS 8.800 | 17.600)
RS RS -
3.520) 7.920) | R$17.600)




