CENTRO UNIVERSITARIO ALVES FARIA - UNIALFA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMININSTRACAO

JOSELIO KLEBER DE SOUZA

OS EFEITOS DAS DIMENSOES DE VALOR PERCEBIDO PELOS CLIENTES EM
BANCOS TRADICIONAIS E BANCOS DIGITAIS

GOIANIA
2026



JOSELIO KLEBER DE SOUZA

OS EFEITOS DAS DIMENSOES DE VALOR PERCEBIDO PELOS CLIENTES EM
BANCOS TRADICIONAIS E BANCOS DIGITAIS

Dissertacdo apresentada ao Mestrado Profissional em
Administragdo do Centro Universitario Alves Faria,
como requisito parcial para a obtencdo do titulo de
Mestre em Administragao.

Orientador: Prof. Dr. Francisco Carlos Barbosa dos
Santos

GOIANIA
2026



Catalogacéo na fonte: Biblioteca UNIALFA

S729

Souza, Josélio Kléber de.

Os efeitos das dimensdes de valor percebido pelos clientes em bancos
tradicionais e bancos digitais. / Josélio Kléber de Souza. — 2026.

66 f.. il. 30cm.

Orientador: Prof. Dr. Francisco Carlos Barbosa dos Santos.

Dissertacdo (Mestrado) — Programa de Pos-Graduagdo em
Administracdo, Centro Universitario Alves Faria (UNIALFA) — Goiania,
2026.

1. Percep¢do do consumidor. 2. Sistema financeiro nacional. 3.

Conveniéncia tecnoldgica. 4. Confianga institucional. I. Santos, Francisco
Carlos Barbosa dos. 1. UNIALFA. I11. Titulo.

CDU: 366.1:336.711




OS EFEITOS DAS DIMENSOES DE VALOR PERCEBIDO PELOS CLIENTES EM
BANCOS TRADICIONAIS E BANCOS DIGITAIS.

Dissertacdo apresentada ao Mestrado Profissional em
Administracdo do Centro Universitario Alves Faria,
como requisito parcial para a obtencdo do titulo de
Mestre em Administracéo.

Orientador: Prof. Dr. Francisco Carlos Barbosa dos
Santos

Goiania, 16 de abril de 2026

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Francisco Carlos Barbosa dos Santos
Orientador

Nome- Dr. Roberto Flores Falcao
Membro Interno

Nome - Dra. Tatiana Ferrara Barros
Membro Externo



DEDICATORIA

Este trabalho é dedicado a minhas filhas,
Beatriz, Aline e Valentina, e aos meus pais, que
sempre me ddo forgas para 0 meu crescimento

intelectual e pessoal.



Agradecimentos

Agradeco aos socios da empresa MPL IndUstria e Comércio de Roupas Ltda, Paulo Lobo
de Araujo Junior e Marco Aurélio Martins Araudjo, ao meu amigo e Gerente de RH da empresa
Rafael Nascimento, pelo apoio, incentivo e financiamento de todo valor do mestrado. Esse gesto
é impagavel e s6 mostra 0 quanto vocés estdo dispostos a cumprir o propésito dessa empresa:

“Fazer o melhor pelas pessoas, todos os dias.”



“Gerar valor, vai além do resultado contabil e financeiro”.
(Alexandre Assaf Neto)



Resumo

A intensificacdo do uso de tecnologias digitais no setor financeiro tem transformado o
relacionamento entre clientes e instituicdes bancarias, exigindo a compreensao dos fatores que
influenciam a escolha e a fidelizacdo dos usuarios. Diante desse contexto, esta dissertacéo
investigou como as dimensdes perceptivas relacionadas a confianga, conveniéncia e valor
influenciam a escolha entre bancos digitais e tradicionais, bem como a permanéncia dos clientes
nessas instituicdes. Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa de abordagem quantitativa,
de carater descritivo e explicativo, realizada por meio de survey aplicado a 187 participantes,
ndmero estatisticamente adequado para as técnicas empregadas. Os dados foram analisados por
analise estatistica multivariada, incluindo Anéalise Fatorial Exploratoria, testes de
confiabilidade, correlagdes entre fatores, regressdo linear multipla e analise de clusters (k-
means). Os resultados evidenciaram uma estrutura fatorial composta por trés dimensfes
principais: conveniéncia digital, confianga e valor percebido. As analises indicaram correlacfes
positivas e moderadas entre os fatores, confirmando sua validade discriminante. A regressao
revelou que a confianca constitui o principal preditor da fidelizagdo dos clientes, seguida pela
conveniéncia digital, enquanto o valor percebido apresentou influéncia secundaria. A analise
de clusters identificou trés perfis distintos de clientes: Digitais Engajados, Usuarios
Pragmaticos e Tradicionalistas Céticos, demonstrando que a escolha entre bancos digitais e
tradicionais ndo é homogénea, mas depende da combinacdo entre fluéncia tecnoldgica,
percepcao de seguranca e expectativas funcionais. Conclui-se que o cendrio bancario brasileiro
é predominantemente hibrido, no qual a conveniéncia impulsiona a adocao dos bancos digitais,
enguanto a confianca sustenta a permanéncia dos bancos tradicionais. O estudo contribuiu para
o entendimento do comportamento do consumidor financeiro e oferece subsidios estratégicos
para instituicGes bancarias que buscam alinhar inovacdo tecnoldgica e construcdo de
credibilidade.

Palavras-chave: Percepcdo do consumidor; servigos financeiros; confianga institucional;
conveniéncia tecnoldgica; valor percebido.



Abstract

The increasing use of digital technologies in the financial sector has transformed the
relationship between customers and banking institutions, requiring a deeper understanding of
the factors that influence user choice and loyalty. Within this context, this dissertation
investigated how perceptual dimensions related to trust, convenience, and perceived value
influence the choice between digital and traditional banks, as well as customer retention within
these institutions. Methodologically, this study adopted a quantitative approach with a
descriptive and explanatory design, using a survey administered to 187 participants, a sample
size considered statistically adequate for the analytical techniques employed. Data were
analyzed using multivariate statistical analysis, including Exploratory Factor Analysis,
reliability tests, factor correlations, multiple linear regression, and cluster analysis (k-means).
The results revealed a factorial structure composed of three main dimensions: digital
convenience, trust, and perceived value. The analyses indicated positive and moderate
correlations among the factors, confirming their discriminant validity. Regression analysis
showed that trust is the primary predictor of customer loyalty, followed by digital convenience,
while perceived value exhibited a secondary influence. Cluster analysis identified three distinct
customer profiles: Digitally Engaged, Pragmatic Users, and Skeptical Traditionalists,
demonstrating that the choice between digital and traditional banks is not homogeneous but
depends on the combination of technological fluency, perceived security, and functional
expectations. It is concluded that the Brazilian banking landscape is predominantly hybrid, in
which convenience drives the adoption of digital banks, whereas trust sustains the continuity of
traditional banks. This study contributes to the understanding of financial consumer behavior
and offers strategic insights for banking institutions seeking to align technological innovation
with the construction of credibility.

Keywords: Consumer perception; financial services; institutional trust; technological
convenience; perceived value.
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1 INTRODUCAO

O final dos anos 1990 e inicio dos anos 2000 foi marcado por muitas transformagdes no
sistema bancario brasileiro com iniciativas relevantes de inclusdo financeira, que levaram os
bancos a se modernizarem tecnologicamente e oferecer servigos diferenciados a seus clientes
(Partyka et al, 2020). A ascenséo dos bancos digitais, o cenario de alta conectividade e inovagéo,
impactou em mudangas consideraveis no comportamento do consumidor (Mainardes; Freitas,
2023).

A digitalizacdo e a transformagédo relacionada ao setor de servigos financeiros estéo
revolucionando o0s negdécios existentes e alterando as posicdes e os papéis de players
tradicionais e novos no setor, bem como dos clientes (Lahteenmaki et al., 2022). Para Feitosa
(2020) a transformacdo digital tem alterado a natureza das empresas e a forma pela qual
organizacOes criam valor. Esse fenbmeno excede a digitalizacdo dos processos e ndo estd
associado a informatizar os procedimentos de uma organizacao e, sim, a uma série de mudangas
estratégicas, modificacdo da forma de inovar e entender os clientes e competidores, agregando
valor a organizacéo.

Com o surgimento dos bancos digitais, 0 market share dos bancos tradicionais passaram
a ser ameacados, afetando as estratégias de mercado concorrenciais (Partika et al., 2020). A
mudanga no comportamento do consumidor, valorizando experiéncias personalizadas,
facilidade de uso e servicos com mais agilidade e custo-beneficio, tem forcado os bancos
tradicionais e digitais a investirem em pesquisas para compreender quais sdo os valores
percebidos pelos clientes (Carvalho, 2020).

No contexto apresentado, esse trabalho se justifica pelos seguintes motivos: a mudanca
no comportamento do consumidor, valorizando experiéncias personalizadas, facilidade de uso
e servicos com mais agilidade e custo-beneficio, tem for¢ado os bancos tradicionais e digitais
a investirem em pesquisas para compreender quais séo os valores percebidos pelos clientes
(CARVALHO, 2020). Compreender os objetivos, expectativas e necessidades do consumidor
de servicos bancérios é condigdo necesséria para delinear estratégias eficazes e eficientes para
se manter e conquistar clientes (Sigoli; Hofman, 2020).

Segundo Mainardes; Freitas (2023) o valor percebido influencia diretamente na intencao
de recompra, lealdade e recomendacéo, é tanto que a percepcao de valor passou a ser um fator
decisivo na fidelizacdo e satisfacdo do cliente, especialmente quando se compara Sservicos
digitais ou presenciais, esse entendimento € essencial para mapear oportunidades de melhoria

e ajustar estratégias de marketing, atendimento e diferenciagéo ao cliente. Santos, Barros e Faria
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(2024), ao pesquisarem estratégias omnichannel para o varejo, apontaram que adocdo dessa
estratégia, tem se mostrado fundamental para o aumento da competitividade no varejo e no
setor de servigos a integracdo dos canais fisicos e digitais permitiram ampliar a percepcao de
valor do consumidor, ao combinar conveniéncia com atendimento personalizado.

Existe uma crescente competicdo entre bancos tradicionais e digitais pela preferéncia do
consumidor, por isso, entender o valor percebido é importante porque oferece insumos praticos
para gestores, que podem usar os resultados para adaptar seus servicos as expectativas dos
clientes (L&hteenméki et al., 2022).

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Identificar quais as percep¢des de valor como confianga, custo-beneficio,
conveniéncia, que mais influenciaram na escolha do cliente por bancos tradicionais ou

digitais.
1.1.2 Objetivo Especificos

- Mapear, por meio da aplicacdo de questionarios, as principais dimensdes do valor
percebido por clientes de bancos tradicionais e digitais, considerando atributos como

confianca, custo-beneficio, conveniéncia.

- Comparar os resultados obtidos nos questionarios aplicados e identificar as diferencas
e coincidéncias na percepcdo de valor que influenciam as decisdes de escolha e

permanéncia dos clientes nos bancos.

- Analisar quantitativamente os dados coletados para verificar quais dimens6es do valor
percebido apresentam maior impacto na fidelizacao e preferéncia dos consumidores em

relacdo ao tipo de instituicdo bancaria.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2. 1 SISTEMA FINANCEIRO NACIONAL

O Sistema Financeiro Nacional (SFN) é formado a partir de um conjunto de instituigdes
financeiras e instrumentos financeiros que visam transferir recursos dos agentes econdmicos
superavitarios para os deficitarios (Silva et al., 2016). Conforme destacam Abreu e Silva (2017),
0o SFN cumpre a funcdo de intermediar recursos entre os diversos agentes econdmicos,
promovendo o equilibrio entre oferta e demanda de capital, fomentando o crescimento da
atividade produtiva e assegurando a estabilidade das relagdes financeiras no pais.

Para Lima; Francischini, 2025 o SFN de um pais, composto pelas chamadas institui¢es
financeiras, € o grande responsavel pelo fluxo de recursos financeiros entre 0s agentes
econdmicos capazes de gerar recursos e 0s agentes carentes de recursos. Para o Banco Central,
2025 SFN é formado por um conjunto de entidades e instituicdes que promovem a
intermediacao financeira, isto €, 0 encontro entre credores e tomadores de recursos e é exata
por meio do sistema financeiro que as pessoas, as empresas e 0 governo circulam a maior parte
dos seus ativos, pagam suas dividas e realizam seus investimentos.

O SFN é organizado por agentes normativos, supervisores e operadores. Os 6rgaos
normativos determinam regras gerais para o bom funcionamento do sistema. As entidades
supervisoras trabalham para que os integrantes do sistema financeiro sigam as regras definidas
pelos 6rgaos normativos. Os operadores sdo as instituicdes que ofertam servigos financeiros,
no papel de intermediérios (BACEN, 2025). A estrutura do SFN é feita a partir dos ramos de
atividades que séo classificados em trés mercador distintos e complementares: a) Mercado da
Moeda, Crédito, Capitais e Cambio; b) Seguros, previdéncia complementar aberta,
capitalizacdo e resseguros; c) Previdéncia complementar fechada (fundos de pensdo) (Abreu;
Silva, 2017).

A legislacdo bancaria brasileira se aperfeicoou a partir da década de 1960, com a
reforma bancaria de 1964, pela Lei 4.595, de 31 de dezembro. Neste periodo foram criados o
Conselho Monetario Nacional e o Banco Central do Brasil, 6rgaos que regulam e controlam
todo o funcionamento do sistema financeiro no Brasil (BACEN, 2022). Com 0 objetivo de
regular o mercado financeiro brasileiro, controlar a moeda e controlar a inflagdo, o Banco
Central do Brasil é o principal pilar da estabilidade do sistema financeiro nacional. Também
tem a funcdo de garantir que as institui¢cGes financeiras cumpram os padrfes necessarios para
uma operacao saudavel e ética, abrangendo gestdo de riscos, transparéncia das informacoes e

protecdo dos consumidores (Nassif, 2023).
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Com foco nas a¢Bes bancarias e no relacionamento com os clientes e a sociedade, em
2008 foi criado pela Febraban e organizagdes do setor, o Sistema de Autorregulacio Bancéria.
Esse sistema é composto de regras e normas que integram os principios e padronizam o
comportamento dos bancos. Os fundamentos que compdem o Codigo de Autorregulacédo sao:
ética, integridade, equidade, respeito ao consumidor, transparéncia, exceléncia,
sustentabilidade e confianga (Furlani; 2021)

A modernizacdo do sistema financeiro nacional teve inicio em meados da década de
1990 por meio do Programa de Estimulo a Reestruturacdo e ao Fortalecimento do Sistema
Financeiro Nacional (PROER), bem como com as reformas institucionais, as mudancas legais
e normativas introduzidas pelo BACEN, a entrada dos bancos estrangeiros no mercado
doméstico e a implantacdo das regras do Acordo da Basiléia (Marques et al, 2022). Essas
mudancas estratégicas e taticas do sistema financeiro brasileiro tiveram como principais
consequéncias a reducdo da participacdo de bancos publicos, principalmente os estaduais, e
uma concentracdo do mercado em grandes instituicdes, principalmente no setor privado
(Marques, 2019).

Em 2020, as principais instituicdes do SFN, os bancos tradicionais, iniciaram a
implementacdo de seus modelos de gestdo e de um conjunto de agdes voltadas para os mais
variados temas, como inovacdes no desenho ou na concepcao de produtos, melhorias na oferta
e na transparéncia da comunicacdo, aprimoramentos no atendimento e nos processos de pés-
venda, alinhamentos na gestdo de consequéncias das forcas de vendas, entre outros (BACEN,
2022). As propostas passam por um amadurecimento, mas ja demonstram o engajamento do
mercado e uma percepgdo de caminho sem volta rumo a um novo patamar de prestagdo de
servigos financeiros (BACEN, 2022).

O Banco Central do Brasil, reconhecendo a necessidade de oferecer um atendimento
diferenciado, implementou agendas modernizadoras em resposta a evolucdo do cenario
financeiro. Recentemente, o destaque tem sido o PIX, um sistema de pagamentos instantaneos
que processa transagdes em segundos, sem custos adicionais e de forma altamente pratica
(Caetano, 2023). O sucesso do PIX é notavel nos nimeros apresentados. Segundo o relatorio
Mercado de Pagamentos em Dados, do Instituto Propague, o PIX e os cartdes de crédito
dominaram as transagdes no primeiro trimestre de 2023, representando juntos 76% do total,
desse montante, 34,7% correspondem as transagdes via PIX e 41,2% via cartdo, totalizando um
gasto digital de R$180 bilhdes (Caetano, 2023).

Devido a alta concentragéo no setor bancario brasileiro, verificou-se uma elevagéo da

concorréncia entre os grandes bancos. Neste contexto, para se diferenciar de seus concorrentes,
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0s bancos tém buscado a melhoria continua e a eficiéncia em processos e uma corrida pela
digitalizacdo da relagdo com o cliente. Um dos grandes exemplos dessa inovagao sdo 0s bancos
digitais. Essas instituicdes foram criadas em 2013, em meio a um mercado tradicional, que até
entdo investia em inovacao de processos com o objetivo especifico de elevar sua rentabilidade,
e que pouco se preocupavam com a visdo da comodidade de seus clientes (Marques, 2019).
Com ideias inovadoras e propondo um relacionamento remoto, digital e principalmente barato,
0s Bancos Digitais navegaram no mar de clientes descontentes com o tempo perdido para ir até
uma agéncia bancéaria e com baixa percepcdo de beneficio em relacdo as tarifas e juros

altissimos cobrados pelos bancos (Marques, 2019).

2.1.1 Bancos Tradicionais

Segundo a ROYAL PARTNER (2025) os bancos tradicionais sao instituicdes financeiras
que operam em uma rede fisica de agéncias bancarias e ttm uma longa histdria de atuacéo, além
disso oferecem uma gama completa de servigos bancarios, como contas correntes, poupanca,
empréstimos, hipotecas, cartbes de crédito, investimentos, entre outros. S&o de forma geral-ser
grandes corporagdes com estruturas complexas e regulamentagcdo rigorosa, apresentam
processos burocraticos, atendimento presencial nas agéncias, e sistemas de seguranca e
privacidade de dados robustos (ROYAL PARTNER., 2025).

A compreensdo de um banco tradicional esta totalmente ligada a sua estrutura fisica, ou
seja, agéncias e ao modelo de atendimento, inicialmente na concessdo de créditos e na
possibilidade de conceder empréstimos em troca de um retorno (BACEN,2022). Os bancos
tradicionais sdo importantes para a economia dos paises por razdo da forma inovadora com que
tais instituicGes conseguem oferecer diversos produtos e servigos em uma mesma estrutura,
apesar das grandes estruturas indicarem a importancia do setor para economia, é evidente a
preocupacdo que o aumento de competitividade pode trazer em relacdo a manutencdo destas
instituigdes (BACEN, 2022).

A funcdo de um banco tradicional se baseia através de sua estrutura de agéncias e
modelo de atendimento, inicialmente na concessao de créditos e na possibilidade de conceder
empréstimos em troca de um retorno (BACEN, 2022). Os bancos tradicionais sdo importantes
para a economia dos paises por razdo da forma inovadora com que tais instituicdes conseguem
oferecer diversos produtos e servigos em uma mesma estrutura. Apesar das grandes estruturas
indicarem a importancia do setor para economia, € evidente a preocupacdo que o aumento de

competitividade pode trazer em relacdo a manutencao destas instituicoes (Caetano, 2023).
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Os bancos tradicionais sempre dominaram o mercado brasileiro, por décadas e a partir
da decada de 90, com a reestruturacdo do sistema bancério, ocorreu uma a consolidacdo e
dominacdo do mercado por grandes instituicbes bancarias nacionais e internacionais, sendo 0s
principais bancos de varejo nacional: Itai-Unibanco, Santander, Banco do Brasil, Caixa
Econdmica Federal, Banco Safra, Bradesco (Marques et al., 2022). A digitalizacdo tambeém tem
sido um tema central na literatura recente sobre bancos tradicionais. O artigo de Alt;
Puschmann, (2016) "Digitalization and the Future of Banking: The Impact on Business Models
and Processes," apresentou como a digitalizacdo esta remodelando os modelos de negocios e
0s processos operacionais dos bancos, forcando-0s a repensar suas estratégias para manter a
competitividade diante do surgimento de fintechs.

A resiliéncia dos bancos tradicionais em tempos de crise é outro topico recorrente,
Laeven; Valencia (2018), oferecem uma base de dados abrangente que permite analises sobre
a frequéncia, as caracteristicas e as respostas politicas a crises bancérias, fornecendo insigts,
regulamentacdo e seu impacto no desempenho bancario Acharya et al., (2010), analisam as
falhas regulatérias que contribuiram para a crise financeira de 2008 e propdem reformas para
fortalecer a resiliéncia dos bancos tradicionais.

O trabalho de Grewal; Dharwadkar (2011), embora ndo seja exclusivo de bancos
tradicionais, discute a importancia do marketing na criacdo de valor no setor de servicos
financeiros, incentivando os bancos a inovar em suas ofertas e na comunicagao com os clientes.
Berger; Udell (2006), destaca a importancia dos bancos tradicionais como provedores de crédito
e seu papel no desenvolvimento econdmico de pequenas e médias empresas. A seguranca
cibernética e a protecdo de dados sdo desafios crescentes para os bancos tradicionais. Segundo
Anderson (2001), os fundamentos de engenharia de seguranca s&o cruciais para a infraestrutura
de TI dos bancos, garantindo a protecdo dos dados dos clientes.

Conforme Kirkpatrick (2009), a governanca corporativa em bancos tradicionais é
essencial para sua estabilidade e performance, e as falhas de governanga corporativa
contribuiram para a crise financeira global, ressaltando a necessidade de estruturas robustas de
governanca nos bancos para mitigar riscos e promover a responsabilidade. A concorréncia de
bancos digitais e fintechs € uma preocupacdo crescente para as instituicbes bancérias. Arner;
Buckley; Zetzsche (2015), em "FinTech and the Future of Finance: Market Disruption or Public
Good?", exploram o impacto das fintechs no setor financeiro, discutindo se representam uma
disrupcéo total ou se podem coexistir e até mesmo colaborar com os bancos tradicionais.

A rentabilidade e a eficiéncia dos bancos tradicionais continuam sendo temas de analise.

Berger; Mester (1919), em "Efficiency and Productivity Growth in the US Commercial Banking
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Industry: A Comparison of Parametric and Nonparametric Approaches," oferecem uma analise
comparativa da eficiéncia e do crescimento da produtividade no setor bancario comercial dos
EUA, utilizando diferentes abordagens metodologicas para avaliar o desempenho dos bancos
tradicionais. A responsabilidade social corporativa (RSC) em bancos tradicionais tem ganhado
destaque, Carroll (1991), define os fundamentos da RSC, que podem ser aplicados ao contexto
bancario, incentivando os bancos tradicionais a adotarem préaticas mais éticas e sustentaveis em
suas operacOes e na relacdo com clientes e sociedade.

A seguranca da informacdo € um pilar na relacdo dos clientes com os bancos
tradicionais, especialmente no contexto da "Evolugdo Tecnoldgica nos servigos bancérios".
Conforme Silva; Rodrigues (2022), muitos clientes de bancos tradicionais atribuem grande
confianca a essas instituicdes no que tange a seguranca de seus dados, embora a implementacao
do Open Banking esteja mudando a percepc¢do de propriedade desses dados para o cliente. O
estudo de Moura; Barbosa (2023), compara bancos tradicionais e bancos digitais, mostrando
como o0s bancos tradicionais tém implantado novas tecnologias, como autoatendimento e
internet banking, para suprir as necessidades dos clientes, oferecendo conveniéncia e adaptando
0 modelo de atendimento.

Apesar da grande aceitacdo dos bancos digitais pela populagéo, a inseguranca ainda
existe em relacdo a eles, fazendo os clientes a sentirem mais seguranca nos bancos tradicionais.
Isso indica que a percepg¢do de seguranca € um diferencial importante para a manutencdo da
relacdo cliente-banco no modelo tradicional (GETEC, 2022). O Relatério de Economia
Bancaria do Banco Central do Brasil (2022) fornece um panorama macroeconémico que
contextualiza a relacdo cliente-banco. Embora ndo seja um artigo cientifico, o relatério destaca
que, apesar do aumento expressivo no numero de clientes das entidades digitais, a maioria
desses relacionamentos ndo é exclusiva, e grande parte do crédito ainda é tomado com
instituicdes financeiras tradicionais, o que reforca a relevancia continua do papel dos bancos
tradicionais no cotidiano financeiro dos brasileiros.

Federacdo Brasileira de Bancos (FEBRABAN) em 2025 indicou que sdo 113
instituicdes bancérias associadas e 0s bancos tradicionais representam 69% (Tabela 1). A
competicdo entre bancos tradicionais e digitais é vista sob a perspectiva do cliente, Furtado e
Mendonca (2020), exploram os fatores que influenciam a escolha do consumidor, como a
agilidade e a gratuidade dos servicos digitais versus a percepcao de seguranca e a rede fisica
oferecida pelos bancos tradicionais, moldando as expectativas dos clientes sobre o
relacionamento bancéario. Ziermann Vieira et al., 2023 ao pesquisarem sobre a concorréncia

bancéria no Brasil, observaram como o ingresso dos bancos digitais no mercado contribuiu para
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promover a competitividade e otimizar a oferta de servigos no setor bancério, assim os bancos
tradicionais tem apostados incessantemente na modernizacdo tecnoldgica visando oferecer

produtos e servigos inovadores aos clientes.

Tabela 1- Quantitativo de instituices bancéarias associadas a Federacdo Brasileira de Bancos -FEBRABAN.

Tipo de Banco Quantidade Porcentagem
Bancos Tradicionais 78 69%

Bancos Digitais 35 31%

Total 113 100%

Fonte: Baseado na listagem dos Associados na Federagédo Brasileira de Bancos (2025).

2.1.2 Bancos Digitais

Sdo instituicdes depositarias que operam com um modelo digital-first ou exclusivo via
canais eletrbnicos, oferecendo servigcos mais rapidos, convenientes e geralmente mais custo-
eficientes do que os tradicionais (Ahmed et al.,, 2024). Para Bianchini et al., 2021 a
transformacéo digital € uma mudanca fundamental em como as empresas entregam valor para
seus clientes. E o processo de usar tecnologias digitais para criar ou modificar negécios ja
existentes, cultura, e a experiéncia do cliente para atingir os requisitos do mercado em constante
mudanca. A digitalizagdo e a transformacdo relacionada ao setor de servigos estéo
revolucionando os negdcios existentes e alterando as posicdes e os papéis de players
tradicionais e novos no setor, bem como dos clientes (L&dhteenméki et al., 2022).

Seguindo essa tendéncia surgiram as chamadas Fintechs (abreviagdo de financial
technology, tecnologia financeira em portugués) que sdo prestadoras de servicos financeiros
com proposta de valor baseado na inovagdo e no uso intensivo de tecnologia, podendo ser
classificadas em diferentes categorias, como crédito, pagamento, gestdo financeira,
empréstimos, investimentos, financiamentos, seguros, negociacdo de dividas, cambio e
multisservicos (NUBANK, 2020). S&o startups ou empresas que desenvolvem produtos
financeiros totalmente digitais, nas quais 0 uso da tecnologia é o principal diferencial em
relacdo as empresas tradicionais do setor.

Os bancos tradicionais, antes do surgimento das fintechs, dominavam o mercado bancério
com suas estratégias de atuacao voltadas para o aumento do lucro e do faturamento, preterindo

a experiéncia do consumidor. Com o surgimento dos bancos digitais a partir de 2013 a
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concorréncia aumentou significativamente, pois essas novas institui¢des, desde o inicio, tinham
como o foco na experiéncia do usuério, como por exemplo abertura de contas correntes,
liberacdo de cartdo de crédito, utilizacdo de aplicativos que agilizam as solucdes de problemas
dos clientes. Como resultado, o segmento bancério classico precisou se adequar a nova
realidade, intensificando e aprimorando seus recursos tecnoldgicos (Sigoli; Hofman, 2020).

Segundo Bergmann (2018) as fintechs sdo uma proposta de inovacOes disruptivas no
contexto do setor bancario, baseados em tecnologia da informacdo, resultando em novos
modelos de negdcios, produtos e servicos, organizacdes, processos e sistemas. Fintechs sdo
empresas que operam com produtos e servicos financeiros oferecidos aos clientes através da
tecnologia da informacdo (Silva; Rodrigues, 2022).

Os bancos digitais surgiram trazendo consigo tecnologia, transparéncia e
desburocratizacdo. A busca pela transformacdo e inovacdo tecnoldgica nos bancos vem
crescendo nos ultimos anos (FEBRABAN, 2019), esse ano os indicativos da Febraban, 2055
apontam que 31% dos bancos associados sdo digitais, esses bancos promoveram e continuam

promovendo a competitividade sadia no setor bancario (Ziermann Vieira et al., 2023).

2.2 VALOR PERCEBIDO POR CLIENTES

Para Sanchez-Fernandez; Iniesta-Bonillo (2007) o valor para o cliente é interativo,
relativo, preferencial e fundamentado na experiéncia; é interativo, pois baseia-se na interacéo
entre o objeto e o consumidor, podendo ser o objeto um produto, servico, local etc. E relativo,
pois envolve comparacdo (preferéncia entre os objetos) e é ainda pessoal (varia entre 0s
individuos). E situacional, pois depende do contexto em que o julgamento de valor é feito. E
preferencial, pois envolve valores pessoais na escolha ou ndao do objeto. Por fim, o valor é
experiencial, dado que decorre da vivéncia de consumir. A tipologia de Holbrook é
multidimensional, pois captura 0s componentes econdmicos, sociais, hedonicos e altruistas do
valor percebido; dessa forma, a criagcdo de valor para o cliente tem se constituido em um
imperativo a construcdo e a sustentacdo de uma vantagem competitiva (Sanchez-Fernandez;
Iniesta-Bonillo, 2007).

A evolucéo da definicdo de marketing, formulada pela American Marketing Association
(AMA), a partir de 1948, revela a importancia do construto valor. A mais recente o concebe

como atividade desenvolvida mediante um conjunto de instituicdes e processos destinados a
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criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de mercado que possuam valor para clientes,
compradores, empresa e sociedade (Toledo; Moreti, 2016).

Para Unes; Camioto; Guerreiro (2019) o cliente fiel € muito importante para as
empresas, visto que é uma fonte de renda constante, que nédo gera gastos de captacdo. O cliente
s6 mantém o vinculo com a empresa, em razdo dos beneficios e do valor que ele percebe na
relagcdo com a empresa. Conforme Rezende et al., (2019), provavelmente, o componente mais
pesquisado de relacionamentos bem-sucedidos é o desenvolvimento da confianca.

Os seis fatores de sucesso para as trocas relacionais mais citadas da literatura do
marketing de relacionamento: confianga, comprometimento, cooperagdo, manutencdo de
promessas, valores compartilhados e comunicacdo (Mainardes; Freitas, 2023). Ribeiro (2025)
aborda a estratégia inovadora e centrada no cliente pelo Nubank, aliada a infraestrutura
tecnoldgica robusta e a capacidade de adaptacdo as demandas globais que subsidiou a expansao
internacional do Nubank, permitindo o fortalecimento da fintech no mercado financeiro
internacional, além de acelerar o processo de digitalizacdo do setor em escala regional pela
atuacdo em outros paises da América Latina.

Mainardes; Freitas (2023), pesquisaram os efeitos das dimensdes do valor percebido na
satisfacdo e fidelidade do cliente, fazendo uma comparagéo entre bancos tradicionais e fintechs
e observaram que em analises comparativas entre bancos tradicionais e bancos digitais, as
relagOes entre as dimensdes de valor percebido com satisfacdo e lealdade. Singh et al. (2020);
Boot et al., (2021); Wang et al., (2021) ndo consideraram perspectivas sobre as relacdes entre
as dimensdes de valor percebido, satisfacdo e lealdade dos consumidores a servicos financeiros
tradicionais e digitais.

As dimens6es identificadas como mais representativas do publico consumidor podem
servir como insumo para profissionais do setor bancario desenvolverem propostas de valor com
0 objetivo de atrair e reter clientes em um cendrio caracterizado por significativa transformacao
tecnoldgica (FEBRABAN, 2022), contribuindo para um aumento no valor do cliente ao longo
do tempo e a sustentabilidade dos resultados dos bancos tradicionais e 0s bancos digitais, além
disso, o ponto de vista pratico, esta analise comparativa pode apoiar a cria¢do de estratégias de
marketing (Mainardes; Freitas, 2023). Santos; Falcdo; Santos (2025) ao pesquisarem o valor
percebido por clientes em mercados altamente competitivos, observaram que o valor percebido
estd associado a multiplos fatores, como confiabilidade, desempenho e relacionamento,
exigindo que as organizacOes adotem abordagens estratégicas multidimensionais para capturar

essa percepgao em suas ofertas de servicos.
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2.2.1 Modelos tedricos aplicaveis ao setor bancéario

Segundo Almeida (2011), Barnes (1997) que realizaram uma revisdo conceitual dos
antecedentes da lealdade em contextos e setores diversos, na literatura de marketing, e propos-
se um modelo que deveré ser testado no setor de bancos baseada nas variaveis que influenciam
a lealdade de clientes empresariais a bancos. A principal conclusdo desse modelo é que
variaveis emocionais podem influenciar as respostas comportamentais de clientes a bancos,
com precedente no Canada. Neste modelo em que o construto lealdade € a variavel dependente,
e emogdes, qualidade do relacionamento com o gerente, satisfacdo, confianca,
comprometimento afetivo, custos de mudanca e dependéncia como variaveis dependentes. Ao
final do trabalho sdo apresentadas as sugestfes para pesquisas futuras, em diferentes contextos.
(Holanda; Coelho, 2007).

O Modelo de Aceitagdo de Tecnologias (TAM), incorporou o construto “risco
percebido” para mensurar os efeitos percebidos das acdes de marketing de relacionamento e da
oferta de servigos de suporte técnico sobre a intencdo comportamental de se utilizar o mobile
banking. Para esse fim, foi realizada uma pesquisa utilizando-se dados coletados por meio de
questionarios respondidos por 293 participantes e, ao final, utilizou-se uma abordagem de
modelagem de equacOes estruturais para investigar o modelo de pesquisa proposto. Os
resultados indicam que existe vantagem em se utilizar a¢cdes de marketing de relacionamento e
no fornecimento de suporte técnico para alavancar a utilizacdo dessa nova tecnologia. Os
resultados podem oferecer novas perspectivas em estratégias para difusdo do mobile banking
(Almeida, 2011).

No modelo tedérico baseado na Teoria de Crescitelli (2002), desenvolveu-se o complexo
modelo de competitividade, em que também, envolveram-se diversos fatores que puderam ser
obtidos de diferentes formas no cotidiano, topicos como fatores de determinacdo em foco,
estratégias competitivas, planos de marketing, visdo do futuro, programas de incentivos, dentre
outros e foram de fundamental importancia para obtencdo da competitividade. Reichert (2018)
utilizou o Modelo Tedrico integrado, que trata das relacbes de influéncia significativas e
positivas que se confirmam pela expectativa de desempenho para intencdo comportamental, do
habito para a intencdo comportamental, das caracteristicas da tecnologia para o ajuste. Este
estudo contribui para o entendimento das percepcdes de usuarios, fornecendo evidéncias
empiricas das relagdes comportamentais e tecnolégicas como determinantes na adocdo da

tecnologia de servigos bancérios digitais.
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2.3 MARKETING APLICADO AO SERVICO BANCARIO

O conceito de valor percebido tem sido amplamente estudado em diversas areas do
marketing e gestdo, ganhando particular relevancia no setor de servicos, incluindo o bancario.
A compreensdo de como os clientes percebem o valor dos servicos financeiros € crucial para o
desenvolvimento de estratégias eficazes de satisfacdo, lealdade e retengdo (Rubim; Nossa,
2022). Um dos primeiros pesquisadores a procurar sistematizar o conceito de valor no escopo
da mercadologia foi Kotler (1972), quando, com vistas a desenvolver, de forma mais rigorosa,
um conceito genérico de marketing e reforcar as bases das trocas sociais, apresentou quatro
axiomas, com os respectivos corolarios, destacando-se o quarto deles (Paiva et al., 2009).

Do ponto de vista pratico a analise comparativa entre bancos tradicionais e bancos digitais
pode apoiar a criacdo de estratégias de marketing através de modelos baseados em uma
disciplina propria denominada marketing bancario. Trata-se de uma atividade regulada por
normas proprias, com um sistema individualizado que assenta na personalizacao da relagdo com
cada cliente. Esta estratégia passa por conhecer os clientes, por forma a adequar os produtos as
suas necessidades, diferenciando o servi¢co que, por sua vez, eleva o grau de confianca,
satisfacdo e fidelizacdo (Tavares, 2024).

Toni; Mazzon (2014) propuseram e testaram um modelo tedrico para mensurar o valor
percebido do preco de um produto ou servi¢o. O estudo avaliou o impacto de dimensdes
antecedentes como funcional, emocional (positiva e negativa), justica, axiomatica, simbdlica e
social sobre o valor percebido do preco e a intencdo de compra subsequente. Eles
desenvolveram e validaram escalas para medir esses construtos, contribuindo para a
compreensdo de como o valor percebido do preco influencia o comportamento do consumidor.

Santos; Barros; Faria (2024) propuseram um modelo de protocolo de pesquisa baseado em
diretrizes das ciéncias da saude para fortalecer o rigor metodoldgico em pesquisas de marketing,
0 que contribui para padronizar instrumentos aplicados na mensuragéo de construtos como valor
percebido. Rubim; Nossa (2022) investigaram a relacdo entre a satisfacdo de clientes de
servigos bancarios e os atributos que compdem o valor percebido, como reputacdo, qualidade
do servico, conveniéncia e sacrificio monetéario. O estudo comparou a percepcao de clientes
jovens e maduros, revelando que todos os construtos da percepcéo de valor foram significativos
e positivamente relacionados a satisfacdo. Destaca-se que a qualidade do servico foi o Unico
atributo significante para ambos 0s grupos geracionais, influenciando diretamente a satisfacéo

no contexto bancario.
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Brei; Rossi (2005) desenvolveram e testaram um modelo tedrico que analisa a relacdo entre
confianga, valor percebido e lealdade de usuérios de Internet Banking no Brasil. O estudo,
realizado com 611 usuarios de um grande banco de varejo, validou o modelo e concluiu que a
confianca tem forte impacto no valor percebido pelos clientes, que, por sua vez, impacta
significativamente a lealdade. O valor percebido foi identificado como uma variavel mediadora
parcial na relacdo entre confianca e lealdade, fornecendo insights sobre o comportamento do

consumidor em servigos bancéarios online.

4. METODOLOGIA

Para a conducdo da presente pesquisa, delinearam-se os procedimentos e estratégias que
sustentam a investigacdo. Trata-se de uma pesquisa de natureza exploratoria e descritiva com
abordagem quantitativa de corte transversal, utilizando o método survey para coleta de dados,
esse 0 método € amplamente utilizado nas areas da educacao e das ciéncias sociais devido sua
capacidade de oferecer insights relevantes sobre comportamentos e percep¢des humanas
(Wilson et al., 2024) esse método permite fazer a mensuracdo objetiva das percepgdes, a
comparacao estatistica entre os grupos e a identificacdo de correlacGes entre as dimensdes de
valor e o comportamento do consumidor.

Nessa pesquisa a populacdo foram os clientes de bancos tradicionais como por exemplo,
Itat, Bradesco e Santander e bancos digitais como por exemplo: Nubank, C6Bank e Inter no
Brasil. A amostragem adotada foi ndo-probabilistica intencional, de acordo com Vinuto (2014).
Os critérios de inclusdo na pesquisa foram individuos de uma empresa situada em Aparecida
de Goiénia com 330 funcionarios maiores de 18 anos, clientes ativos (com pelo menos uma
transacdo nos Ultimos 3meses) de pelo menos um dos bancos tradicionais ou digitais
especificados. O tamanho da amostra foi calculado a partir da formula de calculo amostral em
populagdes finitas (Quadro 1) baseada na equagdo de Cochran (1977), com aplicacdo da
correcdo de populagéo finita (FPC), amplamente adotada na literatura estatistica (Barbetta,
2008; Triola, 2011).

Quadro 1- Formula de célculo amostral em populaces finitas ajustada por Barbetta, 2008; Triola, 2011.
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Formula de célculo

N=N.Z2.p.(1-p)/Z2.p.(1-p)+e2.N-1
Onde:
n = amostra calculada,
N = populacéo,
Z = variavel normal,
p = real probabilidade do evento,
e = erro amostral.

Para a coleta de dados, utilizou se um questionario estruturado, aplicado online via
plataforma Google Forms, como estratégias para divulgacdo da pesquisa utilizou-se uma lista
de transmissdao no WhatsApp dos funcionarios da empresa. Visando garantir o quantitativo
amostral diariamente era feito 0 acompanhamento da quantidade de participantes. O periodo de
coleta foi de 5 dias, periodo suficiente para atingir o quantitativo (187 amostras) inclusive maior
do que o quantitativo determinado no calculo de amostragem que foi 178 amostras com 95%
de confianca e 5% de margem de erro.

O questionario semiestruturado utilizado na pesquisa como ferramenta de coleta de dados,
foi composto por seis secdes, sendo elas: Perfil Sociodemografico; Perfil de Relacionamento
Bancério, Dimensdo Confianca, Dimensdo Custo-Beneficio, Dimensdo Conveniéncia e por fim
Dimenséo Fidelizagéo e Lealdade. De acordo com Zanella (2013) o questionario é uma estratégia
eficiente na coleta de dados e pode ser composta de diferentes formas, como por exemplo: sequéncia
estruturada de questdes descritivas (perfis socioecondmicos, tais como renda, idade, grau de
instrucdo, ocupacao e outros), comportamentais (padrdes de consumo, comportamento social,
econbémico e pessoal, entre outros) e preferenciais (opinido e avaliagdo de uma determinada
situacao).

Considerando os aspectos éticos da pesquisa, antes dos participantes responderem ao
questionario foi deixado explicito o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)
(Apéndice A), onde eles ficaram cientes que ao continuarem respondendo automaticamente
atestavam ao TCLE, ap0s ciéncia a primeira se¢do abordou Perfil Sociodemogréfico com as
seguintes perguntas: Género, faixa etaria, escolaridade, ocupacéo principal e renda mensal
familiar; a se¢do dois foi o perfil de relacionamento bancario com as seguintes perguntas: Qual
tipo de banco vocé utiliza com mais frequéncia? Qual(is) banco(s) vocé utiliza?, Qual seu banco
principal?, Ha quanto tempo vocé ¢ cliente do seu banco principal?, Com que frequéncia vocé
utiliza os servigos do seu banco principal?, O que mais pesa na decisdo de manter esse banco
como principal?; Como vocé costuma acessar 0S servi¢os no seu banco principal?, Quais

servigos vocé utiliza em seu banco principal? (Apéndice B)
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Da secdo trés até a seis foi adotada a escala Likert (Norman, 2010) de 7pontos (1=
Discordo Totalmente; 2=Discordo muito;3=Discordo pouco;4=Nem concordo nem
discordo;5=Concordo pouco; 6=Concordo muito;7= Concordo totalmente) para os itens de
valor percebido e comportamento, baseada na escala validada por Paiva et al. (2009) para o
contexto bancério brasileiro, com adaptagdes para incluir aspectos especificos de bancos
digitais.

A escala Likert constitui um instrumento de mensuracdo amplamente utilizado em
pesquisas sociais, educacionais e organizacionais, por possibilitar a quantificacdo de atitudes,
opiniBes e percepgdes de forma estruturada e sistematica. Essa metodologia é baseada na
apresentacdo de afirmacoes relacionadas ao objeto de estudo, diante das quais 0s respondentes
indicam seu grau de concordancia ou discordancia em uma escala ordinal, geralmente de cinco
ou sete pontos. Nessa pesquisa, a aplicacdo da escala Likert teve como objetivo avaliar e
comparar a percepcao dos usuarios em relagdo a bancos digitais e tradicionais, considerando
dimensGes como confianga, usabilidade, custos, atendimento e inovacdo. De acordo com
Norman (2010), embora a escala Likert seja ordinal em sua esséncia, seu uso na pratica de
pesquisa permite analises estatisticas robustas, uma vez que fornece resultados consistentes e
comparaveis. Assim, a conversdo de percepc¢des subjetivas em dados quantitativos contribui
para maior rigor cientifico e confiabilidade das analises

Na sec¢éo trés avaliou-se a dimenséo confianga a partir das seguintes perguntas: Sinto-
me seguro ao realizar transacdes financeiras no meu banco; quando tenho um problema, sinto
gue posso contar com meu banco; confio que meu banco protege meus dados pessoais €
financeiro; meu banco é uma instituicdo financeira solida e estavel.

Na secdo quatro avaliou-se a dimenséo custo-beneficio a partir das seguintes perguntas:
As tarifas cobradas pelo meu banco, séo justas em relacédo ao servico prestado; os juros cobrados
sdo competitivos em comparacdo com outros bancos; recebo beneficios (pontos, cashbacks,
descontos), que compensam os custos; O valor que pago pelos servigos € compensado pela
qualidade oferecida.

Na secdo cinco avaliou-se a dimensdo conveniéncia a partir das seguintes perguntas: E
facil e rapido realizar operagdes bancarias no meu banco; O aplicativo ou site do meu banco é
facil de usar; consigo resolver a maioria dos problemas, sem ir a agéncia fisica; O tempo de
espera para atendimento (fisico, on-line ou por telefone) é satisfatorio.

Na secdo seis avaliou-se a dimensdo Fidelizacdo e Lealdade a partir das seguintes
perguntas: Pretendo continuar sendo cliente do meu banco nos proximos anos? Mesmo que

outro banco ofereca melhores condicOes, prefiro permanecer onde estou? Recomendaria meu
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banco principal para amigos e familiares? Se vocé é cliente tanto de banco tradicional, quanto
banco digital, qual vocé prefere e por qué?

Os dados obtidos na pesquisa foram organizados e analisados por meio da anélise
multivariada no programa estatistico R (R Core Team, 2025), utilizou-se a Andlise Fatorial
Exploratéria (AFE) para identificar e validar as dimensdes (confianga, custo-beneficio,
conveniéncia, fidelizacdo), Regressdao Linear Multivariada para verificar quais dimensoes
explicam a preferéncia por banco digital ou tradicional, todos os testes foram realizados ao
nivel de significancia de 5% (p < 0,05) e as analises seguiram critérios de reprodutibilidade e
rastreabilidade conforme boas préticas de estatistica aplicada. A utilizacdo do R justifica-se por
sua ampla aceitacdo na comunidade cientifica, pela variedade de pacotes estatisticos disponiveis
e pela precisdo na execucdo de calculos complexos, o que confere maior robustez e

confiabilidade aos resultados obtidos.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO
5.1 ANALISE DA AMOSTRA E DOS INSTRUMENTOS

Nessa pesquisa a populacdo de 187 respondentes atendeu ao calculo amostral
determinado no calculo de amostragem que foi 178 amostras, inclusive sendo maior, com 95%
de confianca e 5% de margem de erro.

O instrumento de pesquisa: entrevista por meio da escala de Likert e os fatores
confiangca, custo-beneficio, conveniéncia verificado AFE, aliada a verificacdo de
confiabilidade, permitiram validar empiricamente a estrutura dimensional do instrumento,
assegurando que os agrupamentos de itens reflitam construtos tedricos consistentes. A
confiabilidade global do instrumento foi avaliada por meio do coeficiente alfa de Cronbach,
considerando todos os itens da escala. O valor obtido (o = 0.889) indica excelente consisténcia
interna, evidenciando que o conjunto de itens apresenta coeréncia e estabilidade ao medir as
percepcoes e atitudes dos clientes em relagéo ao banco.

Os procedimentos estatisticos aplicados: Alfa de Cronbach, KMO, Bartlett, AFE,
modelagem de regressdo, comparacdes entre grupos, e k-means cluster demonstraram
adequacao aos pressupostos necessarios, revelando um conjunto de dados consistente, confiavel
e apropriado para responder aos objetivos geral e especificos deste estudo. Confirmando que o
instrumento (entrevistas) foi psicometricamente robusto, e que os fatores identificados na AFE

refletem dimensdes complementares de um mesmo constructo geral de experiéncia bancaria.

5.2 APRESENTACAO DO PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS PARTICIPANTES

A caracterizacdo sociodemografica (Grafico 1), da amostra indicou predominancia de
participantes masculinos (52,9%) entre 30 e 49 anos, seguida pela faixa etaria de 18 a 29 anos,
bem como alta concentragéo de individuos com ensino superior completo ou pdés-graduagdo. A
renda familiar situou-se majoritariamente entre R$ 2.500 e R$ 10.000, configurando um perfil
compativel com trabalhadores economicamente ativos e habituados ao uso de servigos
financeiros, tanto nos formatos presenciais quanto digitais. Esse perfil reforca a dindmica
observada por Mainardes e Freitas (2023), os quais destacam que consumidores mais
escolarizados apresentam maior consciéncia critica sobre custo-beneficio e maior capacidade
de explorar canais digitais. Trata-se, portanto, de um publico maduro, digitalmente exposto e

receptivo a inovagdo no setor bancario.



Gréfico 1- Caracterizagdo sociodemogréfica dos participantes da pesquisa quanto ao género, faixa etéria,
escolaridade e renda familiar
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Género

187 respostas

@® Masculino
® Feminino
@ Prefiro ndo responder

Faixa etaria

187 respostas

. 18 a 29 anos
@ 30a49anos
@ 50 a 65 anos

@ 65 anos ou mais

Escolaridade

187 respostas

@ Ensino Fundamental

@ Ensino Médio

@ Ensino Superior

@ Pés-graduagdo ( MBA, Especializagio)
@ Pos-graduacio ( Mestrado, Doutorado)

Renda mensal familiar

187 respostas

@ até 2.499,00 reais

@ De 2.500 até 4.999 reais
@ De 5.000 a 10.000 reais
@ De 10.000 a 28.239,00

caa% @ De 28.240,00 reais ou mais

29,4%

Fonte: elaborado pelo autor (2026).
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5.3 PERFIL DE RELACIONAMENTO BANCARIO

A anélise do relacionamento bancario revelou que a maior parte dos participantes utiliza
simultaneamente bancos digitais e tradicionais, indicando um comportamento hibrido que vem
sendo fortalecido no contexto financeiro brasileiro. Especificamente, 104 participantes
relataram utilizar ambos os tipos de instituicGes, 54 utilizam exclusivamente bancos digitais e
29 mantém relacionamento apenas com bancos tradicionais. Entre os bancos digitais mais
citados destacam-se Nubank, C6 Bank e Banco Inter, enquanto Itau, Bradesco e Banco do Brasil
foram as institui¢bes tradicionais mais mencionadas (Tabela 2). Esse padrédo confirma a
tendéncia ja sinalizada pela FEBRABAN (2025), que aponta a coexisténcia entre modelos
bancarios como caracteristica central do cenéario atual. Nesse sentido, a adocdo de bancos
digitais ocorre principalmente por conveniéncia, agilidade e autonomia, sem que isso implique
abandono completo dos bancos tradicionais, frequentemente associados a seguranca e ao

suporte presencial.

Tabela 2- Frequéncia de uso de instituicdes bancarias pelos participantes, segmentada por categoria (Tradicional,
digital ou ambos) e principais bancos mencionados.

Tipo de banco Quantidade de participantes Banco mais citado

Tradicional 29 Itad, Bradesco, Banco do Brasil.
Digital 54 Nubank, C6, Inter

Ambos 104

Fonte: elaborado pelo autor (2026).

5.4 AVALIACAO DAS DIMENSOES DO VALOR PERCEBIDO

As dimensdes Conveniéncia Digital, Confianca e Seguranca e Valor e Custo
constituiram os trés fatores identificados pela Andlise Fatorial Exploratéria, os quais
explicaram, em conjunto, 52,9% da variancia total dos dados, demonstrando uma estrutura
solida e teoricamente coerente para representar a percep¢do dos clientes em relacéo aos servicos
bancéarios. Cabe destacar que a dimensdo Fidelizacdo e Lealdade ndo compds diretamente a
estrutura fatorial, pois foi analisada posteriormente de forma comparativa as demais dimensdes,
com o objetivo especifico de investigar quais aspectos da experiéncia bancaria exercem maior
influéncia sobre a permanéncia dos clientes, discussdo aprofundada na secdo 5.8. No que se
refere a validacdo das escalas, os resultados evidenciaram elevada adequacao psicométrica: o
indice KMO de 0,90 foi classificado como excelente, e o Teste de Bartlett apresentou
significancia estatistica (p < 0,001), confirmando a adequacéo dos dados a reducéo fatorial.

Todas as dimens@es apresentaram valores de Alfa de Cronbach superiores a 0,80, indicando
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forte consisténcia interna dos construtos avaliados. Essa robustez confirma a pertinéncia do
instrumento utilizado para mensurar percepcdes de valor, confianca e conveniéncia, dimensdes
amplamente discutidas na literatura de servi¢cos bancarios (Paiva et al., 2009; Rubim; Nossa,
2022), que tradicionalmente comp&em a base da avaliacdo da experiéncia do consumidor.

Os quadros 2 e 3 foram geradas diretamente a partir do relatério da analise estatistica e
sintetizam a organizacéo dos trés fatores (Fator 1: Conveniéncia Digital, Fator 2: Confianca e
Seguranca, Fator 3: Valor e Custo) extraidos na AFE, os itens avaliados (questfes) e colunas
correspondentes (as respostas dos participantes da pesquisa), a tabela x apresenta a sintetizacdo
do significado conceitual dos agrupamentos formados pela anélise fatorial € uma interpretacao
qualitativa aos trés fatores, sendo sistematizada com nome sugerido e uma descri¢do resumida
que consolida de forma clara e interpretativa o significado pratico dos fatores extraidos,
permitindo compreender como cada dimensdo contribuiu para a avaliacdo global dos servicos

bancérios pelos participantes.

Quadro 2- Estrutura técnica da Analise Fatorial Exploratéria (AFE), vinculando as questdes do formulario aos
agrupamentos estatisticos.

Fator Itens principais Colunas correspondentes (aproximadas)
F1: Conveniéncia 9212 E facil e rapido para realizar de operacdes, aplicativo facil de usar,
Digital consigo_resolver_sem_ir_a_agéncia, tempo_de_espera_satisfatorio

Sinto me seguro, posso contar com meu banco, protege meus dados,
instituicdo  s6lida, pretendo continuar, prefiro permanecer,
recomendaria

F2: Confianca e 1a4+ partede 13-
Seguranca 15

Tarifas justas, juros competitivos, beneficios compensam custos,

F3:ValoreCusto 5a8 :
preco compensa, qualidade

Fonte: elaborado pelo autor (2026).

Quadro 3- Definigdo conceitual e descricdo resumida dos fatores identificados (F1, F2 e F3). e suas dimensdes
com base na percepcao dos participantes da pesquisa sobre o servico bancario.
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Fator Nome sugerido Descricdo resumida
F1 Facilidade e Reflete a usabilidade do aplicativo, agilidade, autonomia e eficiéncia nas
Conveniéncia Digital operagdes digitais.
2 Confianga e Segurancano Representa a percep¢do de confiabilidade, segurancga de dados e estabilidade

Banco institucional, influenciando a lealdade.

Percepcdo de Valor e Expressa a relagdo custo-beneficio: tarifas, juros, recompensas e percepgao

F .
3 Custos de que o servico “vale 0 que custa”.

Fonte: elaborado pelo autor (2026).

O Fator 1: Conveniéncia Digital representa a dimensdo mais operacional, associada a
usabilidade, rapidez e autonomia conferidas pelos canais digitais, aspectos ja discutidos por
Caetano (2023) e Silva e Rodrigues (2022) ao analisarem a digitalizacéo acelerada dos servi¢cos
financeiros no Brasil. O Fator 2: Confianga e Seguranca contemplam elementos emocionais e
relacionais, como credibilidade institucional, protecdo de dados e sensacdo de seguranca,
dimensBes reconhecidamente centrais para a manutencdo do vinculo com instituicdes
financeiras tradicionais e digitais (Brei; Rossi, 2005; Holanda; Coelho, 2007; Carvalho, 2020).
Ja o Fator 3: Valor e Custo reflete a perspectiva racional e econdmica da experiéncia bancaria,
articulando percepcdes sobre tarifas, juros, beneficios e custo-beneficio, dimensdo amplamente
tratada por Paiva, Barbosa e Ribeiro (2009) e por Toni e Mazzon (2014) como determinante na
avaliacdo de wvalor percebido. Juntos, esses trés fatores compdem uma estrutura
multidimensional coerente com os modelos cléassicos de satisfacdo, valor e lealdade no setor
bancario (Rezende et al., 2019; Ernandes; Camioto; Guerreiro, 2019), evidenciando que a
experiéncia bancéria integra simultaneamente elementos operacionais, emocionais e
econbmicos que orientam decisdes de escolha e permanéncia dos clientes. Assim esses trés
fatores séo coerentes e complementares, compondo dimensdes cléssicas da satisfacao e lealdade

bancaria (Tabela 3).

Tabela 3- Classificagdo dos fatores (F1, F2 e F3) quanto a natureza, foco principal e descri¢do



44

Fator Natureza Foco Principal Descricdo
F1 (Digital) Operacional Experle_r]mq de uso e _Voltado a p_rafuc_ldade e funcionalidade das
conveniéncia interfaces digitais.

Emocional e Voltado a percepcao de protecéo e ao vinculo

F2 (Confianca) Relacional Seguranga e fidelizagao de longo prazo com o banco.

Voltado a analise de custos, tarifas e relacdo

F3 (Valor) Racional Avaliacdo econémica o .
custo-beneficio dos servigos.

Fonte: elaborado pelo autor (2026).

5.5 CORFEELA(;AO ENTRE OS TRES FATORES: CONFIANCA, VALOR E
CONVENIENCIA

A andlise das correlaces entre os fatores identificados na Anélise Fatorial Exploratoria
permitiu examinar a forma como as dimensdes Confianca, Valor e Conveniéncia se relacionam
entre si no contexto da experiéncia bancaria dos participantes. A Figura 1 correspondente
apresenta a matriz de correlagdes e evidencia que todas as relagdes sdo positivas e moderadas,
indicando que, embora as dimensdes reflitam aspectos distintos do construto de valor percebido,
existe uma associacao consistente entre elas. Especificamente, observou-se correlagdo de 0,59
entre Confianca e Valor, 0,53 entre Confianca e Conveniéncia, e 0,49 entre Valor e
Conveniéncia. Tais valores sugerem que clientes que percebem sua instituicdo financeira como
confidvel e segura tendem também a atribuir avaliacbes mais altas ao valor proporcionado pelos

servicos e a conveniéncia das operages digitais.

Figura 1- Matriz de Correlacdo de Pearson entre as Dimensdes Confianca, Valor e Conveniéncia da Experiéncia

Bancéria

fator_conveniencia

fator_confianca

fator_valor

fator_confianca 1.00 0.59 0.53

fator_valor 1.00 0.49 0

fator_conveniencia 1.00
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Fonte: elaborado pelo autor (2026).

Esses resultados estdo alinhados com a literatura, que indica que percepcdes de
confianca influenciam positivamente avaliacdes de valor e utilidade em servicos financeiros,
sobretudo em ambientes digitais (Brei; Rossi, 2005; Singh et al., 2020). A forca moderada das
correlagdes observadas reforca a validade discriminante entre os fatores, mostrando que cada
dimensdo representa um construto especifico, confianga institucional, percepcdo de custo-
beneficio e conveniéncia operacional, mas que, a0 mesmo tempo, se articulam de forma
integrada dentro da experiéncia bancaria. Sob essa perspectiva, a aplicacdo da rotacdo Varimax
mostrou-se apropriada, pois os fatores mantiveram independéncia relativa, sem correlagdes
excessivamente elevadas que indicassem sobreposicdo conceitual, conforme critérios
apontados por Hair et al. (2019).

As interpretacdes das correlacBes evidenciam ainda que a confianca desempenha papel
central na estrutura perceptiva analisada. A relacdo direta entre confianca e valor indica que
quanto maior a credibilidade atribuida ao banco, maior tende a ser a percepcdo de justica,
compensacao e beneficios econémicos. De modo semelhante, a associacdo entre confianca e
conveniéncia sugere que experiéncias digitais percebidas como confiaveis reforcam a sensagédo
de autonomia e facilidade de uso. J& a correlagdo entre valor e conveniéncia indica que clientes
que percebem o servigo como facil, acessivel e agil tendem também a avalia-lo como vantajoso
em termos de custo-beneficio, reforcando achados de estudos sobre experiéncia digital e
intencdo de continuidade (Ahmed et al., 2024).

Em sintese, Confianca, Valor e Conveniéncia constituem um conjunto coerente de
percepcOes complementares: a Confianga expressa credibilidade e seguranca institucional; o
Valor traduz a sensacdo de justica, beneficio e retorno percebido; e a Conveniéncia representa
a facilidade, autonomia e fluidez na interacdo com o0s servicos bancarios. A presenca de
correlagdes positivas, moderadas e teoricamente coerentes entre essas dimensfes confirma a
adequagdo e a estabilidade da estrutura fatorial identificada, validando o modelo perceptivo
proposto para analise do relacionamento bancario em ambientes tradicionais e digitais. A
divisdo entre conveniéncia e confianca se mantém consistente com a literatura e com o
comportamento dos consumidores brasileiros, a soliddo da dimensdo Valor (tarifas, juros etc.)
reforca que, embora importante, o preco nédo € o principal motivador na escolha bancaria (Toni;
Mazzon, 2014).



46

5.6 RELACAO SOCIODEMOGRAFICA COM OS TRES FATORES DE DIMENSAO DE
VALOR PERCEBIDO

As analises entre grupos revelaram diferenca estatisticamente significativa apenas na
dimensdo Conveniéncia Digital, particularmente entre as faixas etarias. O teste post-hoc de
Tukey confirmou que essa diferenca ocorre especificamente entre os grupos de 18-29 anos e
50-65 anos (p = 0,0144), ou seja, participantes entre 18 e 29 anos demonstraram maior

percepcao de conveniéncia em comparacgdo aos individuos entre 50 e 65 anos (Tabela 4).

Tabela 4- Comparag8es multiplas (Tukey HSD) entre faixas etéarias dos participantes da pesquisa

Comparacio Diferenca Limite Inferior Limite Superior p-valor
parac Média (95%) (95%) ajustado

30a49anos-18a29 -0,233 -0,614 0,148 0,388

anos

50 a 65 anos - 18 a 29 -0,682 -1,264 -0,100 0,014*

anos

65 anos ou mais - 18 a 29 -0,208 -1,584 1,168 0,979

anos

50 a 65 anos - 30 a 49 -0,449 -0,994 0,097 0,147

anos

65 anos ou mais - 30 a 49 0,025 -1,336 1,386 1,000

anos

65 anos ou mais - 50 a 65 0473 -0,957 1,904 0,826

anos

*Significativo
Fonte: elaborado pelo autor (2026).

Participantes mais jovens (18-29 anos) apresentaram médias mais altas no fator de
conveniéncia digital (Figura 2), demonstrando maior familiaridade, agilidade e satisfacdo com
0 uso de aplicativos e canais online. Em contraste, respondentes mais velhos (50-65 anos)
atribuiram notas significativamente menores, 0 que sugere menor adesdo tecnoldgica ou

preferéncia por interagcdes presenciais no relacionamento bancario.
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Figura 2- Média da conveniéncia digital por faixa etaria dos participantes da pesquisa

I
. T
=

Média do fator de convenigncia

18 a2 anos 30 & 49 anos 50 & €5 anos 65 anos ol mais
Faixa etaria

Fonte: elaborado pelo autor (2026).

Tal achado confirma o que Lahteenmaéki et al. (2022) descrevem como fluéncia digital:
uma facilidade maior dos jovens em lidar com tecnologias bancarias, enquanto consumidores
mais velhos tendem a manifestar maior dependéncia de canais presenciais. Nas demais
dimens0es, confianca e valor percebido, ndo foram observadas diferencas expressivas entre 0s
grupos, sugerindo que esses fatores sdo avaliados de forma relativamente uniforme entre

diferentes segmentos.

5.7 FATORES QUE INFLUENCIAM A FIDELIZACAO DOS CLIENTES AO BANCO

A regressdo linear maltipla apresentou excelente ajuste (R2 = 0.802), indicando que 0s
fatores explicam mais de 80% da variabilidade da fidelizagc&o bancaria. O fator Confianca foi o
principal determinante (f =0.998, p <0.001), seguido por Conveniéncia (f = 0.142, p =0.002).
O fator Valor ndo apresentou efeito significativo (p = 0.767), (Tabela 5) sugerindo que a
percepcao de custos e beneficios ndo exerce influéncia direta na lealdade quando comparada a
confianca e a usabilidade dos servigos. Assim, a fidelizacdo bancéria parece depender mais de

vinculos emocionais e de seguranca percebida do que de critérios puramente econdmicos.

Tabela 5- Regressao linear maltipla para explicar a fidelizacdo dos participantes da pesquisa ao banco (R2=0,802).
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Variavel Estimativa () Erro-padréo Estatistica t p-valor
(Intercept) -0.979 0.273 -3.592 0.000%***
fator_confianca 0.998 0.053 18.811 0.000***
fator_valor 0.010 0.032 0.297 0.767™
fator_conveniéncia 0.142 0.045 3.140 0.002***

***Significativo (p < 0.001). ns: ndo significativo. Fonte: elaborado pelo autor (2026).

Na figura abaixo (Figura 3) observa-se que para o fator confianga (= 0.998, p <0.001),
tem-se uma estimativa (B) fortemente significativo, isso significa que esse fator (confianga) ¢ o
principal preditor da fidelizacdo. Quanto maior a confianca e a percepcdo de seguranca no
banco, maior a probabilidade de o cliente permanecer fiel e recomenda-lo a outros, a magnitude
do coeficiente (quase 1) indica impacto direto e intenso. No fator conveniéncia (B = 0.142, p
=0.002) tem-se uma estimativa (B) significativo, isso significa que o fator conveniéncia digital
também contribui positivamente, embora com menor peso, isso sugere que facilidade, agilidade
e autonomia no uso de canais digitais reforcam a satisfacdo e a lealdade, mas de forma
secundaria a confianca. No fator valor (B =0.010, p = 0.767), tem-se uma estimativa () nao
significativo, isso significa que esse fator (valor) que envolve tarifas, juros e custo-beneficio
percebido, ndo apresentou efeito estatisticamente significativo na fidelizacao. Isso indica que a
percepcao de preco justo ndo é determinante para manter o cliente fiel, quando comparada a

influéncia da confianga e conveniéncia.

Figura 3-Importancia dos fatores na fidelizagcdo bancéria dos participantes da pesquisa com base nos coeficientes

B da regresséo.

fator_confianca

falor_conveniencia

Fator

fator_valor

0.00 0.25 0.50 075 1.0¢
Coeficiente B (impacto sobre fidelizagdo)

Fonte: elaborado pelo autor (2026).
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Esses resultados corroboram pesquisas que indicam que a permanéncia dos clientes em
instituicdes financeiras estd fortemente relacionada a percepcdo de seguranca, ao historico
institucional e a credibilidade do banco, caracteristicas frequentemente associadas aos bancos
tradicionais (BACEN, 2022). Embora bancos digitais oferecam agilidade e autonomia, ainda
enfrentam o desafio de consolidar uma percepcao simbolica de seguranca compativel com as

expectativas dos usuarios.

5.8 DIMENSOES DE VALOR PERCEBIDO- CLUSTER ANALYSIS

O Cluster analysis ou Anélise de agrupamento permitiu segmentar os clientes em perfis
distintos com base em suas percepcdes e atitudes em relagdo ao banco, sendo possivel observar
na figura 4 a distribuicéo dos trés clusters no espaco fatorial, com 69% da variancia explicada
no primeiro eixo (Diml) e 17,4% no segundo (Dim2), evidenciando boa separacdo entre os
perfis identificados, o que indica que a maior parte da diferenciagdo entre os perfis ocorre ao

longo da dimens&o principal associada as percepgdes centrais do relacionamento bancario.

Figura 4- Perfis dos participantes da pesquisa segundo os Fatores Perceptivos com base na distribuicdo dos trés

clusters de clientes no espaco fatorial.

—_ 0 -

) cluster
N [o] 1~
S [A] 2
oF

5 -

3 -
=25 0.0 25 50
Dim1 (69%)

*Cluster 1- Clientes que usam ambos os bancos; Cluster- 2- Clientes Digitais; Cluster 3- Clientes tradicionais.
Fonte: elaborado pelo autor (2026).
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A figura revela uma separacgéo clara entre os trés clusters, com baixa sobreposicao entre
0S grupos, o que reforca a adequacdo do procedimento de segmentacdo adotado. O Cluster 2-
Clientes Digitais, identificado como Digitais Engajados, concentra-se em uma regido
relativamente compacta do espaco fatorial, sobretudo com valores positivos em Dim2 e
proximidade ao centro do eixo Diml. Essa configuracdo sugere um perfil de clientes com
percepcdes consistentemente elevadas, caracterizados por maior fluéncia digital, familiaridade
com tecnologias bancarias e predisposicdo a autonomia no uso dos servigos financeiros. A
compactacdo visual desse grupo indica elevada homogeneidade interna, o que reforca a
estabilidade desse perfil perceptivo.

O Cluster 1- Clientes que usam ambos os bancos, denominado Usuérios Pragmaticos,
posiciona-se em uma regido intermediaria do espaco fatorial, proxima a origem dos eixos. Essa
localizacdo indica percepcdes equilibradas entre confianca, conveniéncia e valor, sem
polarizacbes extremas. A maior dispersdo dos pontos em relacdo ao cluster dos Digitais
Engajados sugere maior heterogeneidade interna, compativel com um perfil que combina o uso
de bancos digitais e tradicionais de forma funcional e estratégica, escolhendo cada modalidade
conforme a necessidade.

O Cluster 3- Clientes tradicionais, identificado como Tradicionalistas Céticos, ocupa
uma regido mais afastada no eixo Dim1 e apresenta valores negativos em Dim2, evidenciando
um distanciamento perceptivo em relacdo aos demais grupos. A posicéao desse cluster no gréfico
indica percepcdes mais baixas de conveniéncia digital e confianca nos servigos bancarios
digitais, além de maior resisténcia a adocao de tecnologias financeiras. A dispersdo observada
nesse grupo sugere experiéncias variadas, mas convergentes em uma postura mais cautelosa
frente a digitalizacdo bancaria.

Na tabela 6 tem-se a analise das médias dos fatores em cada grupo, 0 que permite
aprofundar a compreensao dos perfis identificados, assim o Cluster 2 (Digitais Engajados)
apresentou os maiores valores médios em todas as dimensdes analisadas, com destaque para
confianca (6,35), conveniéncia (6,64) e valor percebido (5,73), confirmando que se trata de um
grupo altamente satisfeito e confiante nos servigos digitais. A distribuicdo por tipo de banco
reforga essa interpretagdo, uma vez que esse cluster concentra a maior propor¢ao de usuarios
de bancos digitais e hibridos, evidenciando uma preferéncia clara por solucdes tecnoldgicas,

ainda que sem abandono total dos bancos tradicionais.

Tabela 6- Médias dos fatores confianca, valor e conveniéncia para cada cluster identificado na analise de
agrupamento.



o1

Cluster Fator confianca Fator valor Fator conveniéncia
2 6.35 5.73 6.64
1 5.44 3.95 6.04
3 4.58 2.71 4.09

Fonte: elaborado pelo autor (2026).

O Cluster 1 (Usuarios Pragmaticos) apresentou medias intermediarias em confianca
(5,44) e conveniéncia (6,04), mas percepcdo mais baixa de valor (3,95). Esses resultados
indicam clientes que reconhecem a facilidade e a utilidade dos servicos digitais, mas
demonstram maior sensibilidade a custos, tarifas ou beneficios percebidos. O cruzamento com
o tipo de banco confirma esse comportamento hibrido, com predominéancia de usuarios que
utilizam tanto bancos digitais quanto tradicionais, sugerindo uma postura racional e utilitarista
frente as opcdes disponiveis.

Ja o Cluster 3 (Tradicionalistas Céticos) apresentou 0s menores valores médios nos trés
fatores, especialmente em valor percebido (2,71) e conveniéncia (4,09), além de confianca
reduzida (4,58). Esses resultados reforcam a leitura visual do gréfico, indicando um grupo com
baixa adesdo a digitalizacdo e maior preferéncia por bancos tradicionais. A distribuicdo por tipo
de banco confirma essa tendéncia, com maior concentracdo relativa de usuarios de instituicdes
tradicionais e menor envolvimento com plataformas digitais.

Integrando os resultados a partir da analise da figura 4 e da tabela 6 € possivel evidenciar
gue a escolha entre bancos digitais e tradicionais ocorre ao longo de um continuam perceptivo
estruturado principalmente pelas dimensdes conveniéncia e confianca, com o valor percebido
atuando como elemento complementar. Enquanto os Digitais Engajados priorizam autonomia,
rapidez e confianga na tecnologia, os Tradicionalistas Céticos valorizam seguranca
institucional, previsibilidade e atendimento humano. Os Usuéarios Pragmaticos, por sua vez,
ocupam uma posicdo intermediaria, evidenciando que a convivéncia entre modelos bancéarios

atende a diferentes necessidades ao longo da trajetdria de consumo financeiro (Quadro 4).

Quadro 4- Caracteristicas dos clientes tradicionais, digitais e ambos usuarios dos servigos bancarios.

Tipo de Cliente Caracteristicas

Tradicional ou  Tradicionais S&o clientes que consideram mais as dimensdes conveniéncia e confianca.
Céticos

Digital ou Digitais Engajados Sdo clientes que priorizam autonomia, rapidez e confianga na tecnologia.
Ambos ou Usudrios Pragmaticos  Sdo clientes que valorizam seguranca institucional, previsibilidade e

atendimento humano.
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Fonte: elaborado pelo autor (2026).

Esses achados corroboram a literatura contemporanea, que aponta que a adocdo de
servicos financeiros digitais depende ndo apenas de atributos tecnoldgicos, mas também de
percepcOes subjetivas de risco, controle e seguranca (Lahteenmaki et al., 2022; Ahmed et al.,
2024). Assim, a segmentacdo obtida confirma que confianca, conveniéncia e valor atuam de
forma integrada, mas com pesos distintos conforme o perfil do cliente, reforcando a importancia

de estratégias bancarias orientadas por segmentacdo comportamental.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral do presente trabalho (Identificar quais as percepc¢des de valor como
confiancga, custo-beneficio, conveniéncia, que mais influenciaram na escolha do cliente por
bancos tradicionais ou digitais) foi alcangado ao demonstrar que Conveniéncia Digital e
Confianca constituem os fatores centrais para explicar o comportamento dos clientes.

Verificou-se que a conveniéncia estd diretamente associada a preferéncia por bancos
digitais, que se destacam pela facilidade de uso, autonomia, rapidez e disponibilidade continua
de servigos. Por outro lado, a confianga mostrou-se essencial para a fidelizac&o, destacando-se
como o principal elemento capaz de reter clientes em bancos tradicionais. A dimenséo
Valor/Custo apresentou menor relevancia para a permanéncia, sugerindo que critérios
financeiros sdo secundarios quando comparados a necessidade de seguranca e credibilidade.

O primeiro objetivo especifico (mapear e validar as dimens@es de valor percebido) foi
igualmente atendido. A AFE confirmou trés fatores estaveis e consistentes: conveniéncia,
confianca e valor, reforcando a literatura que aponta essas dimensdes como fundamentais na
avaliacdo dos servi¢os bancarios. O segundo objetivo especifico (comparar as percepcdes entre
diferentes tipos de clientes) também foi contemplado, revelando diferencas significativas
apenas na dimensao conveniéncia, sobretudo entre faixas etarias. A andlise por clusters ampliou
essa compreensdo ao identificar trés perfis distintos de clientes: os Digitais Engajados, os
Pragmaticos e os Tradicionalistas Céticos, cada qual atribuindo pesos diferentes as dimensdes
avaliadas.

O terceiro objetivo especifico (identificar fatores que influenciam a fidelizacdo) foi
plenamente alcancado. A regressdo mdaltipla indicou que a confianca é, de longe, o principal
determinante da fidelizacdo, seguida da conveniéncia, que exerce influéncia moderada. A
dimensao valor ndo apresentou efeito significativo, indicando que a lealdade bancaria depende

mais de percepcdes simbolicas e emocionais do que de aspectos puramente econdémicos.
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Por fim, esta pesquisa evidencia que o mercado bancério brasileiro vive um momento
de complementaridade entre modelos digitais e tradicionais, ficando explicito que conveniéncia
impulsiona a adocdo dos bancos digitais, enquanto a confianca sustenta a permanéncia nos
bancos tradicionais, porém cabe ressaltar que os clientes ndo necessariamente abandonam o
banco tradicional ao adotar um digital; ao invés disso, utilizam ambas as modalidades de forma
estratégica, buscando equilibrar praticidade e seguranca.

Os achados deste estudo contribuem para ampliar o entendimento sobre o
comportamento dos usuarios no setor financeiro e oferecem subsidios relevantes para
instituicdes que desejam aperfeicoar suas estratégias de experiéncia, relacionamento e retencéo,
considerando a segmentacdo comportamental dos clientes

Como limitagdes, o estudo apresenta uma amostra restrita e concentrada em um contexto
especifico, o que limita a generalizacdo dos resultados para toda a populacdo brasileira.
Também deve ser considerado que o setor bancério digital passa por rapidas transformacées
tecnoldgicas, o que pode alterar o comportamento dos consumidores ao longo do tempo. Nesse
sentido, sugere-se que estudos futuros ampliem a amostra e 0 alcance geografico da pesquisa,
investiguem diferentes perfis geracionais e socioecondmicos, realizem analises longitudinais
sobre fidelizacdo bancaria e explorem fatores como seguranca digital, protecdo de dados,
experiéncia do usuario e impacto das inovagfes tecnoldgicas na relacdo entre clientes e

instituigdes financeiras.
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APENCICES

APENCICE A

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé estéd sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa académica sobre o valor percebido
por clientes de bancos tradicionais e digitais. Esta pesquisa faz parte de um projeto de Mestrado
em Administracdo Financeira e tem como objetivo identificar quais percepcdes de valor mais
influenciam na escolha e permanéncia dos clientes em bancos tradicionais ou digitais.

Sua participacdo é voluntaria e andnima. Os dados coletados serdo utilizados exclusivamente
para fins académicos. O tempo estimado para responder este questionario é de
aproximadamente 10minutos.

Se vocé concorda em participar desta pesquisa avance para perguntas abaixo.

Se vocé nédo concorda em participar desta pesquisa basta fechar o arquivo.



APENCICE B

Formulario de Pesquisa

QUESTIONARIO SEMIESTRUTURADO

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Género *
Marcar apenas uma op¢ao
Masculino

Feminino
Prefiro n&o responder

Faixa etaria *
Marcar apenas uma opcao

18 a 29 anos
30 a 49 anos
50 a 65 anos
65 anos ou mais

Escolaridade *
Marcar apenas uma op¢ao

Ensino Fundamental

Ensino Médio

Ensino Superior

Po6s-graduacéo (MBA, Especializagéo)
Pos-graduacéo (Mestrado, Doutorado)

Ocupacéo principal *
Marcar apenas uma op¢ao

Estudante

Empregado (a) de empresa privada

Empregado (a) de empresa publica/Servidor Publico Empreséario (a)/Auténomo(a)
Apesentado (a) Desempregado(a)

Ouytro:

Renda mensal familiar *

60
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Marcar apenas uma opgao

até 2.499,00 reais

De 2.500 até 4.999 reais
De 5.000 a 10.000 reais

De 10.000 a 28.239,00

De 28.240,00 reais ou mais

PERFIL DE RELACIONAMENTO BANCARIO

1. Qual tipo de banco vocé utiliza com mais frequéncia? *
Marcar apenas uma opgao

Apenas banco tradicional
Apenas banco digital
Uso ambos igualmente

2. Qual(is) banco(s) vocé utiliza? (Pode marcar mais de uma opcéo) *

Itad

Bradesco
Santander

Caixa Econdmica
Banco do Brasil
Nubank

C6 Bank
Inter

3. Qual é o seu banco principal? (Aquele que mais usa) *

4. Ha quanto tempo vocé é cliente do seu banco principal? *
Marcar apenas uma op¢ao.

Menos de 1 anos
1a3anos

3 abanos
Mais de 5 anos

5. Quais servicos vocé utiliza no seu banco principal? (Pode marcar mais de uma opcéo)*
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Conta corrente

Conta poupanca
Cartao de crédito
Empréstimos
Investimentos
Financiamentos
Seguros

Pagamento de contas
Transferéncias (P1X)
Transferéncias (DOC)

Transferéncias (TED)
Outro:

6. Como vocé costuma acessar 0s servigos do seu banco principal?*
(Marque todos que se aplicam)

Aplicativo no celular

Internet banking (computador)
Agéncia Fisica

Caixa Eletrénico

Central de atendimento telefonico
Outro

7. Com que frequéncia vocé utiliza os servicos do seu banco principal? *
Marcar apenas uma opgao.

Diariamente

Algumas vezes por semana
Semanalmente
Quinzenalmente
Mensalmente

Raramente

8. O que mais pesa ha sua decisdo de manter esse banco como principal? * (Marque até 2)

Confianga e seguranca

Custo-beneficio (tarifas, juros, beneficios)

Facilidade de uso (app, site, acesso)

Qualidade do atendimento

Variedade de produtos (emprestimos, cartdo, investimento, etc.)
Outro:



DIMENSAO: Confianca

Para as afirmac0es a seguir, indique seu grau de concordancia em relagéo ao seu banco
principal, utilizando a escala de 1 a 7, onde:

1= Discordo totalmente

2=Discordo muito

3= Discordo pouco

4= Nem concordo nem discordo

5= Concordo pouco

6= Concordo muito

7= Concordo totalmente

1. Sinto-me seguro(a) ao realizar transac6es financeiras no meu banco. *
Marcar apenas uma opgao.

1 2 3 4 5 6 7

2. Quando tenho um problema, sinto que posso contar com meu banco. *
Marcar apenas uma opgao.
1 2 3 4 5 6 7

3.Confio que meu banco protege meus dados pessoais e financeiros. *
Marcar apenas uma opgao.

1 2 3 4 5 6 7

4. Meu banco é uma instituicdo financeira sélida e estavel. *
Marcar apenas uma opgao.

DIMENSAOQ: Custo-Beneficio
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Para as afirmac0es a seguir, indique seu grau de concordancia em relagéo ao seu banco
principal, utilizando a escala de 1 a 7, onde:

1= Discordo totalmente

2=Discordo muito

3= Discordo pouco

4= Nem concordo nem discordo

5= Concordo pouco

6= Concordo muito

7= Concordo totalmente

1. As tarifas cobradas pelo meu banco séo justas em relagao aos servicos oferecidos™.
Marcar apenas uma opgao.

1 2 3 4 5 6 7

2. Os juros cobrados séo competitivos em comparagao com outros bancos. *
Marcar apenas uma opgao.
1 2 3 4 5 6 7

3. Recebo beneficios (pontos, cashback, descontos) que compensam 0s custos. *
Marcar apenas uma opgao.

1 2 3 4 5 6 7

4. O valor que pago pelos servicos é compensado pela qualidade oferecida*
Marcar apenas uma opgao.

DIMENSAOQ: Conveniéncia

Para as afirmagdes a seguir, indique seu grau de concordancia em relag@o ao seu banco
principal, utilizando a escala de 1 a 7, onde:

1= Discordo totalmente

2=Discordo muito

3= Discordo pouco

4= Nem concordo nem discordo

5= Concordo pouco

6= Concordo muito
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7= Concordo totalmente

1. E facil e rapido realizar operagdes bancarias no meu banco. *
Marcar apenas uma opgao.

1 2 3 4 5 6 7

2. O aplicativo ou site do meu banco é facil de usar. *
Marcar apenas uma opgao.

1 2 3 4 5 6 7

3. Consigo resolver a maioria dos problemas sem ir a agéncia fisica. *
Marcar apenas uma opgao.

1 2 3 4 5 6 7

4. O tempo de espera para atendimento (online, fisico ou telefénico) é satisfatorio*
Marcar apenas uma opgao.

1 2 3 4 5 6 7

DIMENSAO: Fidelizagdo e Lealdade

Para as afirmac6es a seguir, indique seu grau de concordancia em relagéo ao seu banco
principal, utilizando a escala de 1 a 7, onde:

1= Discordo totalmente

2=Discordo muito

3= Discordo pouco

4= Nem concordo nem discordo

5= Concordo pouco

6= Concordo muito

7= Concordo totalmente

1. Pretendo continuar sendo cliente do meu banco principal nos proximos anos*
Marcar apenas uma opgao.
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2. Mesmo que outro banco ofereca melhores condicdes, prefiro permanecer onde estou.*
Marcar apenas uma opgao.

1 2 3 4 5 6 7

3. Recomendaria meu banco principal para amigos e familiares.*
Marcar apenas uma opgao.

1 2 3 4 5 6 7

4. Se vocé é cliente tanto de banco tradicional quanto de banco digital, qual vocé prefere
e por qué?



