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ARTIGOS - DETERMINANTES DA SATISFAQAO DOS CLIENTES COM SERVICOS BANCARIOS
Maria Luiza Barcellos Zacharias - Kleber FossajuEiredo - Victor Manoel Cunha de Almeida

RESUMO

O objetivo deste artigo € apresentar os resultddasma pesquisa que procurou investigar o papel de
diversos aspectos do servico na satisfacdo doteldm bancos de varejo. Os resultados da pesquisa,
realizada com 1.001 clientes de servigos bancd@ésscidades do Rio de Janeiro e de S&o Paulo,
mostraram que as praticas de recuperacao do sexigadas pelos bancos se constituem no fator que
mais influencia a satisfacdo geral do cliente. @ufatores, como a satisfagcdo com os gerentespsom
produtos e servicos oferecidos e com os caixagdmlebs, também foram identificados como
importantes para os clientes bancarios, enquastisfacdo com o atendimento por telefone e com o

atendimento nos caixas ndo foram consideradodisanios.

PALAVRAS-CHAVE : Satisfac&o do cliente, bancos de varejo, seryvigasketing, retencao.

ABSTRACT

The objective of this paper is to present the tesnfl a research that tried to investigate the noleyed

by various aspects of retail banking service whezbimes to customer satisfaction. The results ®f th
research, which considered 1001 customers of bgnd@nvices in the cities of Rio de Janeiro and Séao
Paulo, showed that the service recovery practiadspted by the banks constitute the factor with the
biggest influence on the customer’s general satigfa. Other factors, like satisfaction with manegje
with products and services on offer and with auttmdateller machines were also identified as
important for banking customers, while satisfactigth telephone banking services and with service a

the bank counter were not considered significant.

KEYWORDS: Customer satisfaction, retail banks, services, ratnkj, retention.
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INTRODUCAO

Com a abertura dos mercados e o crescimento dadmdiasbes e aquisicbes que aconteceram na
ultima década, o setor bancério brasileiro vem ex@atando significativos impactos em termos de
concorréncia, passando a adotar uma postura de&impagio com o0s clientes como estratégia para
manter-se lucrativo. Os avangos tecnoldgicos e adantas rapidas nas necessidades dos clientes
contribuiram para o crescimento do setor bancpgonitindo a criacdo de novos produtos e servigcos
voltados para o atendimento em massa, dispensanui@sanca do cliente na agéncia para sua
execucdo. Os bancos tém investido cada vez maite@mlogia, procurando permitir 0 acesso do
cliente aos seus servigos através dos mais diveessw@ss: via Internet, telefone, celularealm-tops

fax, centrais de atendimento etc. (SOUZA NETO, FERA e OLIVEIRA, 2005; KRISHNAN e
outros, 1999).

Muitos bancos tém direcionado suas estratégiasguamentar a satisfacédo e a lealdade de seus
clientes melhorando a qualidade dos servicos (LEMES e MCDOUGALL, 1996). O principal
argumento € que clientes satisfeitos tendem a mewea clientes, continuando seu relacionamento
comercial no futuro. Mais importante ainda é gumsto de manter clientes existentes € menor do que
0 custo de conquistar novos. Ademais, ao aumengatistacdo do cliente, este pode aumentar a sua
parcela de negécios, fazendo mais transacdes stimeatos e, assim, elevar as receitas da empresa e
a rentabilidade a longo prazo (HESKETFASSER e SCHLESINGER,997; JONES e TAYLOR,
2007).

No setor bancério, com tanta similaridade entrgrodutos e servigos ofertados, o diferencial
para o cliente passa a ser a qualidade com querdgas sdo prestados, ja que estes se assemelhan
tanto, que é possivel, de forma geral, tratar ocater de varejo dos bancos como um mercado de
commoditiefCAMPELLO e COSTA NETO, 2003).

Para que a diferenciagdo ndo conduza a um despedéicecursos, o desafio dos gerentes é
focar nas atividades que realmente atendam ou axcexs expectativas dos clientes. Para isso, é
importante conhecer quais fatores sdo determingrdaes os clientes quando avaliam o0s servigos
oferecidos pelos bancos. O oferecimento do semtigeeto € um fator alinhado com o objetivo de
aumentar as taxas de retencdo e, consequentenm@mntéicros da empresa. (LEVESQUE e
MCDOUGALL, 1996). Ademais, € importante que a afeng diferenciacdo também seja voltada para
a base de clientes, uma vez que segmentos espscéteelados a variaveis ligadas a freqtiénciasde u

ou a preferéncia por determinados canais de atemdinbancario, podem ser mostrar mais ou menos
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receptivos a determinadas acgbes e estratégicasudeting ou, ainda, apresentar diferentes niveis de
satisfacdo com relacéo ao servico oferecido (KAURNMKRe MARCHETTI, 2008).

O principal objetivo deste artigo €, portanto, iiferar os fatores determinantes da satisfagéo
dos clientes no segmento de bancos de varejo.dRaacar este objetivo, realizou-se uma pesquisa
com 1.001 clientes do Rio de Janeiro e de Sao Pardourando avaliar sua satisfacdo com relacdo a
diversos atributos do servigo de seu principal baognsiderando os produtos e servigos oferecaos,
praticas de recuperacdo do servico e o atendingesiado via internet, por telefone, pelos caixas,
pelo gerente, dentre outros aspectos. Os resulipaidsm ser Uteis para gerentes preocupados em

aumentar as taxas de satisfacéo e de retencamuaiesldos bancos de varejo.

REVISAO DE LITERATURA

Satisfacéo e lealdade em servigos bancérios
Na ultima década, o mercado bancario no Brasivessou mudancas profundas e rapidas, como a
estabilizacdo econbmica através do Plano Reald@c@#® do niumero de bancos atuando no pais; a
chegada de varias instituicdes estrangeiras, elade do nimero de bancos estatais atuando no
mercado como decorréncia do movimento de privadizagorrido no inicio dos anos 2000. Por outro
lado, os clientes estdo mais informados e, consegiilente, mais exigentes (CAMPELLO e COSTA
NETO, 2003).

Profissionais de marketing estdo constantementeabds meios para desenvolver a lealdade
de clientes. O aumento nos lucros vem da reducacusids de marketing, aumento de vendas e
reducdo de custos operacionais. Clientes leaisngfios sujeitos a mudar por causa de preco e fazem
mais compras do que clientes similares néo-ledisnt€s leais também promovem a empresa, fazendo
boca-a-boca, dando referéncias e recomendandeards: Clientes leais podem fazer aumentar as
vendas pela compra de uma variedade maior de ®dutpor fazer negécios numa base mais
freqUente. Finalmente, clientes leais custam meaos servir, em parte porque ja conhecem o servico
e precisam de menos informacédo, servindo as vemas empregados de tempo parcial, fornecendo
informacfes sobre o funcionamento do servico aosuttientes (REICHHELD e SASSER, 1990;
ANDERSON, 1998; BUTCHER, SPARKES e O'CALLAGHAN, 20QJONES e TAYLOR, 2007).

Esses beneficios séo particularmente verdadeircsetor de bancos. Levesque e McDougall
(1996) mostram que ao aumentar a lealdade de ediemh banco de varejo: (a) reduz seus custos de

servigos (ou seja, contas ndo tém que ser abertiechbadas e avaliagbes de crédito ndo precisam ser
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feitas); (b) aumenta o conhecimento sobre assuim@sceiros e necessidades de seus clientes
(permitindo direcionamento efetivo e eficaz de agde (c) tem a oportunidade de vender mais
produtos e servicos novos e ja existentes.

Acreditar que clientes satisfeitos séo, obrigatoeiate, leais pode ser um engano. Em pesquisa
realizada por Reichheld (1993), descobriu-se quee 6% a 85% dos clientes que trocaram de
fornecedor disseram estar satisfeitos com o fodwmcantigo. Entretanto, mesmo que a satisfacao
possa nado se configurar como um elemento centriglaitiade, apos a lealdade ter sido estabelecida, é
dificil que a sua manutencédo se desenvolva seltisgagdo (Oliver, 1999).

O setor bancario € um exemplo classico de atividedie satisfacdo do cliente e recompra nao
sdo positivamente relacionados. Parece que sdiisfdg cliente ndo € necesséaria para garantir a
lealdade, traduzida na forma de compra repetidaaocontinuidade dos negocios. Bennett e Rundle-
Thiele (2004) citam pesquisa realizada p&lestralian Consumers Associatiofqe mostra que 70%
dos clientes de bancos séo leais atitudinais:pegendem continuar usando seu banco atual apesar d
estarem insatisfeitos, sugerindo que a naturezelagéo entre satisfacdo e lealdade é complexa.

Os clientes, quando insatisfeitos, tém a opcdordeat de fornecedor ou expressar suas
reclamacfes (ANDERSON, 1998). O gerenciamento datamacOes deve ser visto como uma
ferramenta eficaz tanto para a retencdo como paealdade de clientes (MILAN e TREZ, 2005).
Acbes corretivas ou mudancas em processos voltadi@as o aumento do nivel de satisfacdo dos
clientes deveriam diminuir a incidéncia de queiXAsderson, 1998) e, conseqlientemente, um
incremento no nivel de satisfacdo possibilitaria aamento na retencdo e lealdade dos clientes
(REICHHELD e SASSER, 1990; HALLOWELL, 1996).

Hallowell (1996) desenvolveu um estudo para testalacio entre satisfacéo e lealdade e entre
lealdade e rentabilidade. Para tanto, mensurowe die satisfacdo de clientes de bancos de duas
formas. A primeira medida consistiu de respostana dnica pergunta: de um modo geral, 0 quanto
esta satisfeito com o banco? A segunda medidaek®ri/olvida com base nas teorias encontradas na
literatura de gerenciamento de servicos que afirmaenvalor percebido € uma funcéo de qualidade
percebida e preco, e que diferentes niveis de vadocebido resultam em diferentes niveis de
satisfacdo do cliente. Os resultados do estudarotarim a hip6tese da existéncia de uma relacdo

entre satisfacdo e lealdade, considerando as nsedtifiaadas.

Mensuracao da satisfacdo do cliente bancario
A forma de mensuracao da satisfagdo do clienteéénéin consenso na literatura. Apesar de o prestador

de servico ter como objetivo medir o grau de satib diretamente a partir da percepcédo do cliente,
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medidas substitutas ou complementares sdo norm@neitizadas devido a restricbes envolvidas
nessa tarefa. Algumas dessas medidas referem-situdes ou intencbes futuras com relacdo ao
provedor do servigo. Ha evidéncia suficiente pargesr que a satisfacao do cliente possa ser vista
como uma atitude (LEVESQUE e MCDOUGALL, 1996). Pexemplo, em bancos ha um
relacionamento continuo entre o provedor de sewigQaliente, e a satisfacdo deve ser baseada numa
avaliacao de mudltiplas interacdes. Trés medidagliéetemente utilizadas sao: qualidade geral do
servico, o atendimento de expectativas e a sdlsfap cliente (HAUSKNECHT, 1990; JONES e
SASSER, 1995; HESKETTSASSER e SCHLESINGERL997). Além dessas, medidas tipicas de
intengdes futuras sdo: recomendar o servico paramigo e propensdo a mudar (HESKEBFASSER

e SCHLESINGER, 1997; REICHHELD, 2003). Como ha akyyproblemas em usar medidas de
satisfacdo ou de inten¢Bes futuras para captampaamento futuro, a inclusédo de multiplas medidas
pode reduzir o problema.

Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991) propdem gueendcos sejam avaliados em termos de
duas dimensfes basicas: aspectos relacionadoswtade (dimensdo técnica, associada ao servigco
principal) e aspectos relacionados ao processatdega do servigo (dimenséo funcional, associada ao
relacionamento). Jamal e Naser (2002) em sua m@squancluem que tanto as dimensdes associadas
ao servico principal quanto ao relacionamento elg@alas a satisfacdo do cliente, indicando que a
satisfacdo ndo se baseia apenas na confiabilidaderdico prestado, mas também na experiéncia do
cliente com o processo de prestacéo do servico.

Krishnan e outros (1999), apds extensa revisdoedgyisas anteriores, identificaram quatro
fatores-chave que influenciam a satisfacdo dotelide bancos, para serem incluidos em sua pesquisa
com 1.280 clientes do setor: a qualidade dos tilgoprodutos e servigcos oferecidos, a qualidade dos
relatérios financeiros e extratos de conta, a dadé do servico oferecido nos sistemas telefénicos
automatizados e a qualidade do servico oferecidoneio de contato direto nas agéncias. Foi incluida
ainda uma medida para avaliar a satisfagéo gerelieltte com o banco, usando uma escala Likert de
7 pontos, que também foi aplicada para avaliar wstrq fatores mencionados. Os resultados da
pesquisa indicaram que a satisfacdo com a ofertarodutos é o principal fator determinante da
satisfacao total. Satisfagdo com o atendiment®or@= e nas agéncias, bem como com os relatérios
financeiros, também tém um impacto significativesatisfacdo geral, segundo os resultados do estudo.

Levesque e McDougall (1996) afirmam que a ofertasdesicos (relacionados ao servico
principal) € um dos aspectos que levam a satisfdgamiente. Em banco de varejos, aspectos como a
conveniéncia e competitividade das ofertas do glovpodem afetar a satisfacdo geral do clientexe su

permanéncia como cliente.
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Moutinho e Smith (2000) relatam a existéncia ded@wias na literatura sobre servigos
financeiros que confirmam a hip6tese de que acessmveniéncia sdo dois critérios dominantes para
escolha da instituicdo e subsequiente satisfac&didede de uso € um termo normalmente usado para
enfatizar a necessidade de conveniéncia na ertfiegarvico. Sua pesquisa confirmou a hip6tese de
gue a atitude do cliente com relacdo a equipe deasee aos caixas eletrbnicos sdo direta e
positivamente relacionadas a sua satisfagéo.

Na pesquisa de Levesque e Mcdougall (1996), aiadetsle também foi um fator importante,
gque, atuando juntamente com conveniéncia, permfelentes fazerem negocios com os bancos mais
facilmente.

A automacdo dos servigos bancarios se tornou uon €aitico no processo de tentar atingir
eficacia com menor custo, o que pode ser usado comacarma competitiva estratégica no mercado de
servigos financeiros. A conveniéncia proporcionpdis caixas eletrénicos tem desempenhado um
papel importante e pioneiro no avanco da transfoamaecnol6gica no cenario bancério. Em sua
pesquisa, Goode e Moutinho (1995) relatam evidénemeontradas na literatura que confirmam que
altos niveis de satisfacdo de clientes de bancd® efiretamente relacionados a localizacéo e a
acessibilidade dos caixas eletrénicos, ao passoequ@amentos fora de servico (problemas de
conexdo, vandalismo, etc.) eram considerados pelentes como uma importante fonte de
insatisfacdo com os servi¢os bancarios.

Krishnan e outros (1999) concluiram em sua pesa@uisa qualidade do servi¢o ao cliente com
relacdo aos extratos e relatdrios financeiros, bemo os servicos prestados por meio de diferentes
canais de atendimento e usando tecnologia de iafg@fio) comacall centerse agéncias bancarias
tradicionais, sdo também fatores importantes petermmhinar a satisfagdo global do cliente.

No que se refere doternet bankingo estudo de Oliveira (2001) mostrou que € umlcinda
em experimentagdo, pois existem aspectos relacsnaedm confiabilidade e seguranga ainda néo
dominados tanto pelas instituicdes que oferecerarac®, como pelos potenciais usuarios daquela
inovacdo. Mais recentemente, Gerrard, Cunninghameelin (2006) identificaram fatores que
explicam a distancia que certos clientes manténintiwnet banking Os mais criticos sdo 0 risco
percebido e a ndo necessidade, ou seja, como ske agmal ndo fosse para eles. Destaque ainda para
nao conhecimento do servico, inércia, falta desacedalta de contato humano.

Kaufmann e Marchetti (2008) realizaram um estud@ perificar o efeito da utilizagdo dos
diversos canais de atendimento bancario na sdtisfaalor percebido, confianca e lealdade do dient
por meio de umaurveycom 197 clientes de véarios bancos. Os autoresatansin que a utilizacéo de

determinados canais tem relacdo com o grau ddagditisdo cliente com o banco, mas ndo com a sua
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lealdade. O estudo identificou ainda, atravésatdgises de agrupamento, a existéncia de trés perfi
tipicos de usuéarios segundo preferéncia de usccaosis de atendimento bancario: os usuarios de
agéncia, os usuarios de caixas eletrénicos e @siasule Internet

O resultado do estudo conduzido por Lassar, MamoWginsonr (2000) indica que clientes de
bancos nédo ignoram a qualidade de como o servigudstado (qualidade funcional), mesmo quando
perguntados especificamente para avaliar se esti&fegos com o servico que foi prestado (satéac
técnica), sugerindo que a dimenséao funcional n@magp é importante, mas também influencia, de
forma significativa, as medidas de satisfacao. jgsie significar que clientes de empresas de sErvic
de alto contato provavelmente diferenciam forneceslalternativos com base na qualidade funcional.

Madill e outros (2002), em seu estudo, mostraraenaidesempenho do gerente na forma como
conduz o relacionamento com o cliente é fortemesgeionado com a satisfacao geral do cliente com
0 banco. Através de analise de regressdo, os autordgirmaram a hipotese de que um dos fatores
determinantes da satisfacéo geral de clientes eanbbanco é o desempenho do gerente na conducéo
do relacionamento cliente/banco.

Resultados da pesquisa de Souza Neto, Fonsecaar®([2005) apontam as questdes ligadas
ao bom tratamento e a cortesia como fundamentaifmaacdo da relacdo entre cliente e banco.
Segundo os autores, € curioso que um servico tdenfente associado a questfes utilitarias de
consumo, como seguranca e vantagens financeirps,fatemente marcado por um aspecto da
interacdo social, 0 que mais uma vez vem corroleoparspectiva relacional que pode ser construida e
mantida nestas oportunidades interacionais.

Uma das principais razfes pelas quais clientearmoge fornecedor de servico € a solucéo
insatisfatéria de problemas (HART HESKETT e SASSER90). Quando clientes enfrentam
problemas, podem reagir saindo (mudando para dotn@cedor), reclamando (tentando remediar o
problema com a reclamacgdo) ou permanecendo (amdditque as coisas podem melhorar)
(HIRSCHMAN, 1970). Se o cliente reclamar, a reagédanco pode levar o cliente a um estado de
total insatisfacdo a total satisfagdo. H& evidéngige sugerem que quando o provedor de servicaacei
a responsabilidade e resolve o problema, o cliécdaemais apegado a organizagdo (HART HESKETT
e SASSER, 1990).

Meuter e outros (2000) indicam em sua pesquisaoguasudrios de Tecnologias de Auto-
Atendimento em bancos sao mais propensos a atribugsultado do atendimento a tecnologia,
especialmente quando o resultado é insatisfat8amente um pequeno percentual de clientes citou
eles proprios como responsaveis pelo resultadooeméstivessem mais propensos a fazé-lo para

incidentes satisfatérios do que para insatisfasdriBinalmente, o resultado foi atribuido como
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responsabilidade de ambos, usuario e tecnologiaifisativamente mais em atendimentos satisfatorios
do que insatisfatorios. Assim, embora os usuarasgidm produzido o préprio servico, poucos
traduzem seu envolvimento em culpa (responsabéidaalando as coisas saem errado

Duffy, Miller e Bexley (2006), em sua pesquisa,atein diversos trabalhos anteriores
associando esforco de recuperacdo com satisfaghosud pesquisa, a medida da satisfagdo com
esfor¢co de recuperacao foi operacionalizada pelgupta: “Qual sua satisfacdo com a maneira com
que o problema foi tratado?” Os resultados confiama que o0 uso seletivo de estratégias de
recuperacao leva a um aumento efetivo da satistawa@bente, apds uma falha do servico.

Levesque e Mcdougall (1996) concluiram em seu estpugt a ocorréncia de problemas e a
capacidade do banco em recuperar o servico ténmyacto importante na satisfacdo do cliente e na
sua intencdo de mudancga de instituigdo.

Quando os clientes reclamam, ddo & empresa a ouatie de corrigir o problema e,
curiosamente, se a empresa é bem-sucedida na rac@apepode aumentar a lealdade e os lucros,
criando um fenbmeno conhecido na literatura de etBrx de servicos como o paradoxo da
recuperacao do servico (Smith e Bolton, 1998).

AS HIPOTESES DA PESQUISA
Os itens Satisfacéo e lealdade em servigos bascériensuracdo da satisfagdo do cliente bancério
procuraram caracterizar 0s construtos satisfac@®aldade no setor bancéario, apresentar diversas
formas de medir a satisfagdo através de uma sérarithutos do servigo bancério e relatar pesquisas
gue relacionaram a satisfagédo ou a insatisfacécl@wges com o atendimento, ou ndo, de uma série d
atributos.

A partir dos elementos tedricos apresentados, sepre pesquisa procurard testar as sete
hip6teses enunciadas a seguir na Tabela 1. A penweiluna apresenta as hipoteses e a segunda
identifica os estudos mencionados no referenc@alde e que deram suporte para que elas pudessem

ser enunciadas.
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Tabela 1- Hipéteses da pesquisa
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HIPOTESES DA PESQUISA

AUTORES CUJOS ESTUDOS SUPORTM
AS HIPOTESES ENUNCIADAS

Hi: A satisfacdo com os produtos e servi¢cos ofersg
pelo banco é fator determinante da satisfacdo gkra
cliente.

ideevesque e McDougall, 1996; Krishnan e outios,

111999.

H,: A satisfacdo com o uso dos caixas eletrdnicos
banco é fator determinante da satisfagao gerdlielue

Goode e Moutinho, 1995; Moutinho e Smi
2000; Souza Neto, Fonseca e Oliveira, 2005.

h,

Ha: A satisfacdo com o uso do banco por telefonear
determinante da satisfacédo geral do cliente.

aLevesque e McDougall, 1996; Krishnan e outros,

1999; Souza Neto, Fonseca e Oliveira, 2005.

H4: A satisfagdo com o uso do banco por internetd f
determinante da satisfacé@o geral do cliente.

aKrishnan e outros, 1999; Moutinho e Smith, 20
Oliveira, 2001; Souza Neto, Fonseca e Olive
2005, Gerrard, Cunningham e Devlin, 2006.

00;
ira,

Hs: A satisfacdo com o atendimento nos caixas € f
determinante da satisfacé@o geral do cliente.

afamal e Naser, 2002.

He: A satisfacdo com os gerentes € fator determinda
satisfacdo geral do cliente.

eLassar, Manolis e Winsor, 2000; Madill e outr
2002; Souza Neto, Fonseca e Oliveira, 2005.

DS,

H;: A satisfacdo com a forma com que o banco regusy
problemas (recuperacéo do servico) é fator detenmbdr)

eHart, Heskett e Sasser, 1990; Levesque
McDougall, 1996; Smith e Bolton, 1998 ; Duff]

da satisfacdo geral do cliente.

v,

Miller e Bexley, 2006.

METODOLOGIA

Medidas usadas

O principal objetivo do estudo é identificar osofas determinantes da satisfacdo dos clientes de
bancos de varejo. Com base na revisdo de literatlaiaorou-se uma lista com os principais aspectos
dos servicos dos bancos de varejo, abordando e®uliés canais de atendimento bem como produtos
e servigos oferecidos, gerando itens especificos pansurar a satisfacdo dos clientes com relagdo a

esses itens. Buscou-se, ainda, avaliar a satisfdgdoclientes com o desempenho do banco em

situagdes em que o cliente percebe que houve alfalh@apor parte da instituigéo.

A avaliacdo de cada item foi condicionada ao fa&wm ctliente ter usado ou experimentado tal
aspecto do servi¢o nos ultimos seis meses. Osveté@os foram solicitados a identificar seu pipati
banco de varejo e entdo avaliar sua satisfacaaeagéio a esses itens. Foi oferecida uma escdl@ de

pontos para avaliar o nivel de satisfacdo, sendodliitora de Muito Satisfeito, para 0s seguintessit

a) Os produtos e servigcos do banco;
b) O atendimento nos caixas;
c) O atendimento dos gerentes;

d) Os caixas eletrdnicos;

e) O uso do banco através da internet;

f) O uso do banco pelo telefone;
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g) A forma com que o banco resolve erros e problem@ass{derando a facilidade de fazer a
reclamacéo, os procedimentos adotados pelo bameocpeaigir a falha e compensar o cliente, e a
agilidade do banco para tal procedimento).

Solicitou-se ainda uma nota de satisfacdo geraglobando todos os aspectos relativos ao
atendimento, produtos e servi¢os, sendo esta med&tacionalizada da seguinte forma:

“Considerando todos os aspectos, Atendimento, Rvedzi Servigos que o(a) Sr.(a) utiliza em
seu banco, qual o seu GRAU DE SATISFAC;AO GERAL dea110, onde 10 é MUITO
SATISFEITO?”

Coleta de dados

Foi realizada uma pesquisa com 1.001 usuérios meobale varejo do Rio de Janeiro e de S&o Paulo,
direcionada para publico das classes A e B, reaithhe através de filtros demogréficos de acordo
com o Critério de Classificacdo Econdmica Brasplicados no inicio do questionario. Os
entrevistados foram selecionados de forma aleatdtilizando-se como cadastro-base para a selecéo
da amostra a lista de assinantes de telefonesda®sduas cidades.

As entrevistas foram realizadas por telefone, enionae 2006, utilizando questionario
estruturado, aplicados por meio de Sistema CATkaja, assistidas por computador. Os entrevistados
foram solicitados a dar sua avaliacdo sobre digeaspectos do servigo relacionados ao banco onde
possuem conta pessoal. Caso o cliente trabalhassentais de um banco, foi solicitado que
considerasse aquele mais utilizado ou o princésaénas clientes que tivessem mais de trés meses de
experiéncia com o banco foram entrevistados.

No total foram entrevistadas 1.001 pessoas, sefifladaé cidade do Rio de Janeiro e 500 da
cidade de Sao Paulo. A maioria dos entrevistadi#)@ do sexo feminino, 30% da classe A e 70% da
classe B, segundo o Critério Brasil. Quanto ao temdp relacionamento, 70% dos entrevistados
possuem conta no seu banco ha mais de 5 anostribuigio dos entrevistados por faixa etéria mostra
que quase metade dos entrevistados (48,2%) tem &hte 54 anos, 30% tém entre 16 e 34 anos e 0s
demais 22% tém mais de 54 anos.

Procedimentos estatisticos empregados

Os dados coletados foram processados utilizandoftase SPSS 12.0, para realizar os seguintes
procedimentos: (a) Estatisticas descritivas (médlasvio padrao) das notas atribuidas a satisfélgfo;
Analise fatorial, para tentar identificar a exisi@nde dimensfes de satisfagcdo relevantes aosesljen

(c) Andlise da confiabilidade da escala de sat&fagitilizando o teste de alfa de Cronbach; e (d)
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Anadlise de regressdo, para avaliar quais aspeetasatisfacdo com servicos dos bancos (variaveis
independentes) séo relevantes para explicar dagdiisgeral (varidvel dependente), testando assim a
hipoteses ka H;.

RESULTADOS

Estatisticas Descritivas

Usando uma escala de notas de 1 a 10, onde 1 ® Nhsiatisfeito e 10 é Muito Satisfeito, os
entrevistados foram solicitados a atribuir notaswagrau de satisfacdo com relacao a diversostaspec
do servigo do banco, desde que os tenham expedd®nbs seis meses anteriores a pesquisa, além de
uma nota de satisfac@o geral, considerando tod@smectos. O total de respostas, as notas médias

atribuidas e desvios padrdes para cada aspectodestéritos na Tabela 2.

Tabela 2- Numero de respostas, média e desvio padrdo dastas de satisfagédo

SATISFACAO COM: N MEDIA |DESVIO PADRAO
Atendimento nos caixas do banco 656 7,87 2,07
Os gerentes do banco 480 8,61 1,80
Os caixas eletrbnicos do banco 931 8,35 1,77
O uso do banco através da Internet 384 8,94 1,25
O uso do banco pelo telefone 436 8,11 2,06
A forma com que o banco resolve erros e problemas 01 2 5,43 2,93
Os produtos e servi¢gos do banco 1000 8,00 1,77
Todos 0s aspectos (satisfagdo geral) 1001 8,00 1,65

Observa-se que de todos os atributos, aqueleveelatiforma com que o banco recupera o
servico foi o0 menos bem avaliado, em termos desfagfo, por 201 clientes que experimentaram
algum incidente nos seis meses anteriores a estaedo ha informacdo sobre os 800 clientes
restantes, ou seja, é possivel que ndo tenhanptaldema algum ou entdo nunca reclamaram dos
problemas que tiveram.

Por outro lado, o aspecto mais bem avaliado, pércB8ntes, foi dnternet bankingcom nota
de satisfagdo média de 8,94. A nota média da agdisfgeral com o banco foi 8,0.

Analogamente ao estudo de Kaufmann e Marchetti8gR@fue identificou a existéncia de trés
perfis tipicos de usuarios segundo os canais eheliatento bancério, os dados da tabela 2 sugerem a

existéncia de padrbes distintos na utilizacao deersbs canais de atendimento por parte dos ciente
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A grande maioria dos clientes (93%) utilizou osxaaieletrénicos nos 6 meses anteriores a pesquisa,
enquanto a internet se relevou como um canal matilizado (38% dos clientes), porém o que
apresentou maior nivel de satisfacao, resultadioisaalos com os achados dos autores citados. Apesar
de toda a tecnologia disponibilizada pelos bangosnde parcela (65%) ainda utiliza os servigos
humanos de caixa para realizar suas transactesz {@r se sentirem mais confiantes com este canal,
porém nao aparentando estar tdo satisfeitos cordesmmpenho. A utilizacao do banco pelo telefone,
por sua vez, nao denota nenhuma peculiaridade iispesendo adotada por 43% dos clientes. A
pesquisa realizada por Kaufmann e Marchetti (2@@8¢senta também uma preferéncia dos clientes
pela utilizacdo dos canais caixas eletronicos (938t9rnet (81%) e agéncia (78%) para transacdo de
todos os produtos bancarios. Os achados da pesiggsas autores se assemelham aos resultados dc
presente estudo, a excecao do canal Internet, gresemta um padréo de utilizacdo neste caso bem
inferior ao encontrado pelos autores citados. Tstrépancia pode ser devido a metodologia das
pesquisas, que foram direcionadas a cidades (Riamgiro e Sdo Paulo x Curitiba) e publicos alvos
diferentes (Classes A e B x Classes A, B, C, D)) tamanhos de amostra distintos (1.000 x 197), por
exemplo, apesar de os dados terem sido coletadép@ras bem préximas.

Para efeito de tabulacdo, os clientes foram claadifs em trés grupos, Insatisfeitos, Nem
Satisfeitos nem Insatisfeitos e Satisfeitos, c@rsiddo-se, para tanto, os intervalos de notasald;1
de 5a7; ede 8 a 10, respectivamente, no itertisf&géio Geral”. A distribuicdo dos clientes segund
essa classificacdo mais ampla encontra-se na Tapelade se verifica que 70% dos entrevistados se

dizem satisfeitos, de uma forma geral, com os gesyprestados por seu banco.

Tabela 3 Grau de satisfacdo dos clientes

GRAU DE SATISFACAO* FREQUENCIA %
Insatisfeitos 31 31
Nem satisfeitos nem insatisfeitos 268 26,8
Satisfeitos 702 70,1
Total 1001 100,0

Nota: insatisfeitos: 1 a 4; nem satisfeitos nematigfeitos: 5 a 7; satisfeitos: 8 a 10

Verificagdo das hipoteses
Foi aplicada analise fatorial aos dados coletdolescando entender como se processa a percepgéo do:

clientes com relacdo a satisfacdo dos atributoBades, e para tentar identificar dimensdes a eles
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relacionadas. O resultado da primeira analiseifdfmonsiderando os sete atributos especificas psr
quais foram avaliados o grau de satisfacdo (indtuife forma com que o banco resolve erros e
problemas”) apresentou valor KMO baixo, 0,575, ilmfeao valor minimo recomendado de 0,7 (HAIR

e outros, 1998). A partir da andlise da matriz giemagem, verificou-se que a variavel Satisfacdo
com a Internet apresentava valor do MSA muito ha®@®85, indicando néo ser adequada para compor
uma matriz de dados para aplicacdo da analisedatBor isso, essa variavel foi omitida na temtati

de obter um conjunto de variaveis que possa exeadeniveis MSA minimos aceitaveis.

Esta inadequacéo dos dados relacionados a satisfagiio uso do banco pela Internet sugere
que os clientes que utilizam os servigos dessel canatituem uma populagéo diferenciada daquela
que costuma freqlientar as agéncias de bancosr@&Getmningham e Devlin (2006) identificaram em
sua pesquisa fatores que explicam porque certosupodores ndo usamternet banking Os dois
fatores mais mencionados foram percepgdes sobms@ss associados e a falta de necessidade
percebida. Outros fatores relatados foram a fataahhecimento do servico, inércia, falta de acesso
falta de contato humano. Os resultados da prepestuisa mostraram ainda que mulheres e pessoas
com nivel de escolaridade mais baixo sdo menofauds a utilizareninternet banking Sobre o
mesmo tema, pesquisa realizada por Oliveira (200@jirmou a existéncia de fatores que levam os
clientes a restringir o uso do canal, como conliiddoile e seguranca, problemas de uso (dificuldade d
acesso, demora, etc.), falhas de comunicacdo dmbzom o0s seus clientes em relacdo ao canal e
tarifas. Kaufmann e Marchetti (2008) em seu estidéatificaram que a Internet é um canal pouco
utilizado, apresentando percentuais de utilizacais fmaixos do que o esperado - mais da metade dos
entrevistados ndo a utilizavam ou sé a utilizamapHd% das transagdes. Segundo os autores, a
utilizacdo da Internet aparenta ser influenciada ptasse econémica dos usuéarios, o que pode ser
explicado pelo acesso ainda ndo muito disseminadio@as as classes.

Em vista disso, pode-se se considerar que os elienie movimentam sua conta pela internet
raramente comparecem as agéncias, sendo reduzidos&to com 0s gerentes e os caixas. Portanto,
sua avaliagdo com relacao a tais atributos podeeserdistinta dagueles que freqlientam o banco para
pagamentos e movimentacdes de sua conta correesseDnodo, pode ser considerado um publico
com caracteristicas diferenciadas em relacdo anaidentrevistados, justificando a ndo adequacao de
suas respostas com as dos demais clientes da am@sittiosamente, a satisfacdo coninternet
bankingfoi a mais bem avaliada entre todos os demaiscesrvmas apenas pouco mais de um terco da
amostra respondeu a questdo referente aquela efariessufmann e Marchetti (2008), de forma
analoga, também constataram que os clientes dimamtiprincipalmente internet bankingpossuem

0 escore mais elevado de satisfagdo com o banesarago baixo percentual de utilizagdo deste canal.
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A eliminacgao dessa variavel no estudo resultou e elevacao significativa no valor do KMO
da nova rodada de analise fatorial realizada, cassqu para 0,853, valor bem satisfatorio para
aplicagcdo da técnica. Da mesma forma, a nova nagrianti-imagem apresentou todos os valores de
MSA das variaveis individuais superiores a 0,8idanddo a adequac¢do da nova matriz dos dados para a
andlise fatorial, com a eliminacéo da variavek$atfio com o banco através do uso de Internet.

Da andlise fatorial, foi extraido apenas um fatagerindo a unidimensionalidade do construto
de satisfagdo. O total da variancia explicada pse €nico fator foi de 60,7%.

A confiabilidade da escala, composta pelos seiis itelacionados e refletida pelo coeficiente
alfa de Cronbach, foi de 0,863.

O préximo passo foi aplicar um procedimento deassgfio, com o objetivo de investigar quais
aspectos da satisfagdo com servigos dos bancosmadarelevantes para explicar a satisfacdo geral,
definida como variadvel dependente do modelo. Coar@veis independentes, foram considerados os
graus de satisfacdo com 0s seis aspectos de sehagmarios, objetos das hipdteses enunciadas. A
tabela 4 apresenta os parametros obtidos.

Tabela 4- Coeficientes de regressdo padronizados (Beta)rpamedidas de satisfacdo geral do

cliente

VARIAVEL INDEPENDENTE / HIPOTESE ASSOCIADA [SATISFAC AO GERAL
A forma com que resolve erros e problemas / H 0,334*

Os gerentes do banco { H 0,318*

Os produtos e servi¢os do banco,/ H 0,310*

Os caixas eletronicos do banco,/ H 0,233*
Atendimento nos caixas do bancog/ H -0,047

O uso do banco pelo telefoned H -0,054

R2 0,85

Nota: *significante ao nivel de 0,01

Observa-se que o0 modelo de satisfacdo do clierapustn bem aos dados, apresentando um R2
de 0,85. Foram consideradas significativas, papdiocex a satisfacdo geral dos clientes, as vasavei
Satisfacdo com a forma com que o banco resolvelgmals, Satisfacdo com os gerentes do banco,
Satisfacdo com produtos e servicos do banco ef&ztes com os caixas eletrdnicos do banco, nesta

ordem de importéncia, de acordo com os valoresl@bipara os coeficientes beta. Por outro lado, as
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variaveis independentes Satisfacdo com os cai&atisfacdo com o banco pelo telefone nao foram
consideradas significativas no modelo.

Assim, os resultados do estudo suportam as higdtdséprodutos e servicos), ;Hcaixas
eletrénicos), H (gerentes) e H(recuperagao) e rejeitam as hipotesggqtelefone) e K (caixas). A

hipotese H (internet) ndo pode ser testada, conforme exmicaderiormente.

Discusséo

Os resultados do presente estudo, realizado cadi tlig@ntes de estabelecimentos bancarios no Rio de
Janeiro e em S&o Paulo, sugerem quais aspectoseddsos bancarios contribuem mais para a
satisfacdo geral do cliente desse tipo de servico.

A crescente competicdo no segmento de servicoscin@s brasileiros, com a entrada no
mercado de fortes concorrentes estrangeiros, eentmldas tecnologias de informagéo, que permitiu
novas formas de relacionamento entre banco e gligétn impelindo essas empresas a buscar formas
de melhorar seu desempenho, sob a Gtica dos djentelesta forma, atender as suas necessidades ¢
aumentar seu nivel de satisfacéo.

Os resultados da pesquisa mostram que a satistagdca forma com que o0 banco resolve
problemas aparenta ser o aspecto que impacta mgsmente a satisfacdo geral, tendo sido,
curiosamente, o que recebeu menor avaliagdo pte das entrevistados (Tabela 2), confirmando a
importancia de uma recuperacao do servico bemireitaivel de satisfacdo geral dos clientes. Alguns
autores defendem que a recuperacdo do servico éoportunidade de aumentar a satisfacdo dos
clientes (HART, HESKETT e SASSER, 1990). A recupécade falhas é, assim, uma oportunidade de
a empresa demonstrar uma qualidade superior e umhadcu especial em relacdo ao seu cliente,
podendo transformar uma situagéo, a principio,asdesével em uma ocasido proficua para conquistar
definitivamente o cliente. Ao recuperar o serviegdfarma eficiente, a geréncia do banco pode encanta
lo e torna-lo um cliente leal, valendo-se do Paxadda Recuperacdo do Servico, que prega que um
cliente “bem recuperado” pode tornar-se mais sdttistom o servigco do que na situacdo anterior a
ocorréncia da falha (SMITH e BOLTON, 1998).

Problemas na prestacdo dos servigcos bancéarios sg@wados, dada a natureza do servigo.
Falhas reais ou percebidas na prestacdo do sedicmevitaveis, tendo em vista que 0s servicos sao
caracterizados pela producédo e consumo simultéeeto envolvimento dos clientes na producdo do
servico. Os resultados dessas falhas sao a imsdtistios clientes e sua possivel desercéo, demEnden
do nivel de confianga e conhecimento do clientedésponibilidade de um provedor alternativo do

servico. Em funcéo disto, a gestao das reclamaf®eblentes destaca-se como um dos mais eficazes e
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faceis métodos de melhorar o padrdo da qualidadmigmdo aos clientes, aumentando,
consequentemente, seu nivel de satisfacao.

Além disso, em ambientes onde a tecnologia estepie em diversos canais, principalmente
naqueles voltados para o auto-atendimento, osiasuéndem a atribuir os resultados do atendimento
e eventuais falhas no processo a tecnologia. Asminbora os clientes tenham produzido o proprio
servigo, poucos traduzem seu envolvimento em resgilidade quando as coisas saem errado. Estes
achados de Meuter e outros (2000) ajudam a enfainacessidade de os bancos prevenirem falhas de
servico e ensinar os clientes a desempenharenpapéis, porque é improvavel que eles compartilhem
a culpa se o servico falhar..

A segunda variavel de maior relevancia no modedoSatisfacdo com os gerentes, sugerindo
que apesar de toda tecnologia existente no setmaba, com a oferta de canais de acesso ao banco
por internet, telefone e terminais eletrénicosglagionamento pessoal do banco com seus clientes,
através de seus gerentes e de seus funcionariosden&@ ser abandonado, pois continua a ser
valorizado pelos clientes. Fatores que compreengaiaveis afetivas e ligadas a cortesia e ao bom
tratamento sdo fundamentais na formacdo de rekatientos proximos e satisfatorios capazes de
conduzir a fidelizacao, lucratividade de longo praz comunicacdo boca-a-boca da relacdo entre
cliente e banco.

Esses achados estdo alinhados com os resultadestrados por diversos autores ja
mencionados na revisdo de literatura (SOUZA NETONBECA e OLIVEIRA, 2005; MADILL e
outros, 2002; MOUTINHO e SMITH, 2000; KRISHNAN e toos, 1999.), sobre a importancia de
aspectos interacionais e de relacionamento comuafiores da satisfacdo do cliente bancério.

A satisfacdo com os produtos e servigcos do bambém impactam na satisfacéo global com
importancia levemente inferior a da satisfacdo @asmgerentes. A grande variedade de ofertas de
produtos e de alternativas de provedores de sarfiiganceiros favorece o surgimento de um tipo de
consumidor que busca no mercado preco baixo e daui alta e, no mercado financeiro
especificamente, tarifas baixas e qualidade altmeateicos e de atendimento. Para amenizar esse
quadro desafiador, as necessidades dos clientesirizzn tém-se tornado mais homogéneas, pelas
influéncias comuns advindas da midia globalizadgu® facilita ganhos em economia de escala em
producdo e em marketing, estimulando a globalizalgiservicos financeiros e tornando-os mais
competitivos.

Com os produtos e servigos bancarios cada vez paaecidos, as tarifas e taxas cobradas,
assim como a qualidade no atendimento, se torngrarale diferencial entre as diversas institui¢des.

Assim, para se diferenciar neste cenario extremgar@mpetitivo buscando garantir a satisfacdo do
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cliente, a oferta de produtos e de servicos devergentada, cada vez mais, para o atendimento das
necessidades e desejos dos clientes, que devemn\sgos continuamente para levantamento de tais
demandas.

Além da necessidade de o banco se diferenciar gio da oferta de produtos e servigos
orientada ao cliente, a pesquisa apontou a impoéadie tratar sua base de clientes também de forma
diferenciada, uma vez que a frequéncia de utilzal@s canais sugere a existéncia de publicos bem
distintos. Ademais, o fato de o procedimento ddisméatorial ter identificado uma inadequacgéo dos
dados relacionados a satisfacdo com o uso do lpal@anternet confirma que os clientes que utilizam
0s servigos desse canal constituem uma populadécentiiada. Este achado € uma contribuicao
importante deste estudo, em especial com a disae&une implantagcdo de novas tecnologias com
vistas a convergéncia digital.

Por fim, verificou-se, também, a importancia dastatdo com os caixas eletrénicos do banco
como fator que influencia na satisfacdo geral. Beteado vai ao encontro dos resultados da pesquisa
de Goode e Moutinho (1995), que confirmam evidénd&que altos niveis de satisfacéo de clientes de
bancos estao diretamente relacionados a localizag&axcessibilidade dos caixas eletrdnicos.

Em suma, os resultados da presente pesquisa reeeiamportancia de fatores relacionados
tanto a dimens@es técnicas (como produtos/serdigdsanco e caixas eletrénicos) como a dimensdes
funcionais ou relacionais (forma como o banco resals problemas e o relacionamento com o

gerente) na determinacgéo da satisfacdo globali@aielde bancos de varejo.

CONCLUSAO

Este estudo foi baseado numa pesquisa de satisfaghita realizada com clientes de bancos de varejo
tendo por objetivo identificar os principais fatbrque levam a satisfacdo desses clientes com seu
principal banco. De um modo geral, tanto aspedgasids ao servico principal como relacionais foram
considerados importantes para explicar a satisfgeéa do cliente com seu principal banco de varejo
indicando que a satisfagdo ndo se baseia aper@mfiabilidade do servigo prestado, mas também na
experiéncia do cliente com o processo de pres@gdervico.

Uma contribuicdo importante desta pesquisa foicardijue a satisfacdo dos clientes de bancos
de varejo depende, pelo menos em parte, da formmep @o banco interage com o cliente e como
administra esse relacionamento, seja por meio dodamhento dos gerentes, seja na forma como
resolve os problemas dos clientes.

Os resultados mostraram que a satisfacdo com afoom que o banco resolve os problemas

(recuperacédo do servigo) é o fator mais importaateleterminacdo da satisfacdo global do cliente. A
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segunda variavel de maior relevancia no modelsatisfacdo com os gerentes. Ambos os aspectos sao
ligados a dimensfes de relacionamento, demonstrgueca capacidade de gerenciar as interagcdes
entre cliente e empresa e de administrar problemasclientes se torna cada vez mais importante no

atual ambiente competitivo dos bancos.

Além desses aspectos, a pesquisa revelou ainda gagsfacdo com os produtos e servigcos
oferecidos e com os caixas automaticos impactamifis@tivamente a satisfacao geral dos clientes,
ambos relacionados a dimenséo técnica do seregigivia ao servigo basico prestado.

Estes achados reforcam a importancia das préatieaseduperacdo de servico e de um
atendimento personalizado e cuidadoso para aunmeesttisfacdo do cliente bancério, ndo devendo ser
negligenciados, porém, aspectos técnicos ligadaeico principal. Considerando que a natureza da
atividade de servigos financeiros € tal que a reide seus produtos é intangivel, o resultado do
processo nao €&, por exemplo, um certificado, niis,sinvestimento que ele representa, bem como os
servigos periféricos oferecidos. Dai a importardmaservico que acompanha o produto como fator
determinante da satisfagdo geral com a empresa.

Outra contribuicdo importante da pesquisa é a @ig@o da existéncia de publicos distintos de
clientes, em especial agueles que costumam utdiraernet bankingp que sugere a necessidade de
um aprofundamento do conhecimento de suas demaedakesejos especificos, visando ao
desenvolvimento de estratégias de marketing difémdas voltadas para seu atendimento e para a
elevacdo do nivel de satisfacéo dos clientes eal.ger

Em termos de sugestbes de pesquisas futuras aesi@$os suscitam o interesse por um estudo
mais detalhado buscando identificar a existénciarda associacdo entre a preferéncia pelo uso de
determinado canal de atendimento e perfis espesifie clientes associada a um levantamento dos
motivos que levam os clientes a terem tal prefeaéi@s resultados de tal estudo podem gasights
interessantes para o direcionamento das estratégiasnarketing e no investimento de acdes
especificas, diferenciadas por canais, visandareeaiar a satisfacdo dos clientes e a rentabilidade
bancos.

Como implicacdes gerenciais do estudo, o resuliadpesquisa sugere que a satisfacédo global
dos clientes bancarios € composta por um conjuetofatbres que abrangem tanto dimensdes
relacionadas ao servigo basico como ao relacion@mnudiente x banco. Neste sentido, 0os gerentes de
servigos bancarios devem direcionar suas acoesaparanto de satisfagdo dos clientes focando tanto
em aspectos do servico basico como em dimensdasiamdis. Essas acfes devem contemplar a
melhoria na qualidade de aspectos interacionaigjoctreinamento da equipe no tratamento de

reclamacgdes e no atendimento pessoal dos geregeadientes. Do ponto de vista do servigo basico,
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deve-se investir no desenvolvimento de produtcsréc®s que atendam as necessidades dos clientes,

além de investir na ampliacao da oferta de senaqbes locais de acesso aos caixas eletronicos.

REFERENCIAS

ANDERSON, E. W.Customer satisfaction and word-of-moutdQRC (National Quality Research
Center), The University of Michigan, July 23, 1998.

BENNETT, R., RUNDLE-THIELE, S. Customer Satisfactishould not be the only goalournal of
Services Marketingy. 18, n. 7, p. 514-523, 2004.

BUTCHER, K; SPARKES, B.; O'CALLAGHAN, F. Evaluativand relational influences on service
loyalty. International Journal of Service Industry Managemen12, 4, p.310-327, 2001.

CAMPELLO, M. L. C.; COSTA NETO, P. L. O. A gualidadcomo fator de competitividade dos
bancos de varejo no Brasil, 2001. Disponivel em
http://lwww.simpep.feb.unesp.br/simpep2007/anaistE¥c.htm. Acesso em 15.01.2007.

DUFFY, J. A.; MILLER, J.; BEXLEY, J. B. Banking ctners' varied reactions to service recovery
strategieslnternational Journal of Bank Marketing. 24, n. 2; p. 112-132, 2006.

GERRARD, P.; CUNNINGHAM, J. B. DEVLIN, J. F. Whynsumers are not using internet banking:
a qualitative studyJournal of Services Marketing. 20. n. 3, p. 160-168, 2006.

GOODE, M., MOUTINHO, L. The effects of free banking overall satisfaction: the use of automated
teller machinesinternational Journal of Bank Marketing. 13 n. 4, p. 33-40, 1995.

HALLOWELL, R. The relationships of customer satigfan, customer loyalty, and profitability: an

empirical studylnternational Journal of Service Industry Managemen7, n. 4, p. 27-42, 1996.

HAIR Jr., J. F.; ANDERSON, R. E.; TATHAM, R. L.; BACK, W. C. Multivariate data analysis5.
ed.. Upper Saddle River: Prentice Hall, 1998.

© RAE- eletrénica - v. 7, n. 2, Art. 18, jul./de008 www.fgv.br/raeeletronica



ARTIGOS - DETERMINANTES DA SATISFAQAO DOS CLIENTES COM SERVICOS BANCARIOS
Maria Luiza Barcellos Zacharias - Kleber FossajuEiredo - Victor Manoel Cunha de Almeida

HART, C. W. L., HESKETT, J. L., SASSER JR., E. Wh€elprofitable art of service recovetyarvard
Business Review. 68, n. 4, p. 148-56, 1990.

HAUSKNECHT, D.C. Measurement scales in customerisfsation/dissatisfaction.Journal of

Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and ComjtgiBehaviourv 3, p. 1-1,. 1990.

HESKETT, J. L.; SASSER JR., W. E; SCHLESINGER, L.The Service Profit Chaimhe Free New
York: Press, 1997.

HIRSCHMAN, A.O.EXxit, Voice and LoyaltyCambridge, MA: Harvard University Press, 1970.

JAMAL A.; NASER K. Customer satisfaction and retadnking: an assessment of some of the key
antecedents of customer satisfaction in retail mapKhe International Journal of Bank Marketing
20, n. 4, p. 146-160, 2002.

JONES, T. O.; SASSER JR., W. E. Why satisfied custs defectHarvard Business Review. 73,
n.6, p. 88-99, 1995.

JONES, T.; TAYLOR, S. F. The conceptual domain efvige loyalty: how many dimensions?
Journal of Services Marketing. 21, n.1, p. 36-51, 2007.

KAUFFMANN, S; MARCHETTI, R. Z. Canais de atendimerttancéario e satisfagdo do cliente: um
estudo em bancos de varejp: ENCONTRO DE MARKETING DA ASSOCIACAO NACIONAL
DOS PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO, ,32008, CuritibaAnais..
Rio de Janeiro: ANPAD, 2008

KRISHNAN, M. S.; RAMASWAMY, V.; MEYER, M. C.; DAMIEN, P. Customer satisfaction for
financial services: the role of products, serviag] information technologyylanagement Scienge.
45,n. 9, p. 1194-1209, 1999.

LASSAR, W. M.; MANOLIS, C.; WINSOR, R.D. Service glity perspectives and satisfaction in
private bankinglnternational Journal of Bank Marketing. 18, n. 4, p. 181-199, 2000.

© RAE- eletrénica - v. 7, n. 2, Art. 18, jul./de008 www.fgv.br/raeeletronica



ARTIGOS - DETERMINANTES DA SATISFAQAO DOS CLIENTES COM SERVICOS BANCARIOS
Maria Luiza Barcellos Zacharias - Kleber FossajuEiredo - Victor Manoel Cunha de Almeida

LEVESQUE, T; MCDOUGALL, G. H. G. Determinants of stamer satisfaction in retail banking.
International Journal of Bank Marketing.14, n.7, p.12-20, 1996.

MADILL, J. J.; FEENEY, L.; RIDING, A.; HAINES JR.G. H. Determinants of SME owners’
satisfaction with their banking relationships: an@dian study.International Journal of Bank
Marketing v. 20, n.2, p. 86-98, 2002.

MEUTER, L. M.; OSTROM, A. L.; ROUNDTREE R. |.; BITER, M. J. Self-service technologies:
understanding customer satisfaction with technologged service encountedaurnal of Marketing

v. 64, p. 50-64, 2000.

MILAN, G. S.; TREZ, G. Pesquisa de satisfacdo: uodeto para planos de saudRAE-eletronicav.
4, n.2, 2005.

MOUTINHO, L.; SMITH, A. Modelling bank customer ssiaction through mediation of attitudes
towards human and automated bankingernational Journal of Bank Marketing. 18, n.3, p.124-34,

2000.

OLIVEIRA, R. A. C. Olnternet banking e os habitos de uso entre ostelfepessoa fisicatributos e
resisténcias. Dissertacdo de Mestrado. PPGA — UFRGA.

OLIVER, R. L. Whence consumer loyalty@urnal of Marketingv. 63, n. 4, p. 33-44, 1999.

PARASURAMAN, A.; BERRY, L.L.; ZEITHAML, V.A Undersanding customer expectations of
service.Sloan Management Revigw 32, n.3, p. 39-48, 1991.

REICHHELD, F. F. Loyalty-based managemétdrvard Business Review. 71, n.2, p. 64-73, 1993.

REICHHELD, F. F. The one number you need to gridarvard Business Review. 83, n. 6, 2003.

REICHHELD, F. F.; SASSER Jr., E. W. Zero defectiomgality comes to servicélarvard Business
Reviewv. 68, n. 5, p. 105-111, 1990.

© RAE- eletrénica - v. 7, n. 2, Art. 18, jul./de008 www.fgv.br/raeeletronica



ARTIGOS - DETERMINANTES DA SATISFAGCAO DOS CLIENTES COM SERVIGCOS BANCARIOS
Maria Luiza Barcellos Zacharias - Kleber FossajuEiredo - Victor Manoel Cunha de Almeida

SMITH A. K.; BOLTON R. N. An experimental investitjan of customer reactions to service failures:
paradox or perildournal of Service Researchl, n. 1, p. 65-81, 1998.

SOUZA NETO, A. F.; FONSECA, F. R. B.;OLIVEIRA, P../A. Dimensdes do relacionamento e
variaveis demogréficas: uma investigacdo com baseopinides dos clientes de um grande banco
brasileiro In: ENCONTRO NACIONAL DA ASSOCIAQAO NAQNAL DOS PROGRAMAS DE
POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO, 29., .. Brasilia.rais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2005.

© RAE- eletrénica - v. 7, n. 2, Art. 18, jul./de008 www.fgv.br/raeeletronica



