LADDERING: COMPREENDENDO VALORES, BENEFICIOS E
ATRIBUTOS PERCEBIDOS PELOS CLIENTES DO SEGMENTO
BANCARIO DIGITAL

Resumo

Esse estudo tem como objetivo: Identificar os atributos, as consequéncias e os valores que
caracterizam a percepcdo de clientes sobre a agéncia bancaria digital no Brasil. Para tanto, trata-se
de uma pesquisa qualitativa, do tipo exploratdria com a utilizacdo da técnica de laddering. Essa
técnica possibilita a descoberta de conceitos formadores e motivadores para os clientes de um
produto, empresa ou servigo. A partir de 20 entrevistas evidenciou-se valores: economia de tempo
e tempo menor de atendimento, confianca, auséncia de deslocamento/ poder ser atendida de
qualquer lugar/ ndo precisar ir ao banco, sem filas, seguranca, autonomia e liberdade. Quanto aos
atributos: reducdo de tarifas, otimizacdo, praticidade, eficiéncia e facilidade. Para as consequéncias:
agilidade, rapidez, flexibilidade de horario, comodidade e conforto, celeridade e objetividade,
diminuicao no custo mensal, discri¢do, sentir-se parte do processo e internet livre. Sugere-se, como
estudo futuro, aplicar uma pesquisa utilizando a técnica de laddering para os clientes das fintechs,
além de realizar estudos com os funcionarios de agéncias digitais, a fim de triangular as estratégias
de marketing e os valores mencionados pelos clientes.
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INTRODUCAO

As instituicbes bancéarias brasileiras tém passado por inumeras transformacdes para se
adaptar ao novo perfil de clientes e as inovacdes tecnoldgicas emergentes do setor. Uma vez que 0s
servicos prestados sdo muito semelhantes; a diferenciacdo entre uma e outra é dada pela qualidade
dos seus servigos. Desse modo, faz-se necessario acompanhar de forma constante a satisfacdo dos
seus clientes, pois se percebe o empoderamento desses e a ampliacdo do acesso & informacéo e a
tecnologia.

Para Shah, Rust, Parasuraman, Staelin e Day (2006), a verdadeira esséncia do paradigma da
centralidade no cliente ndo estd em como vender produtos, mas sim na criacdo de valor para o
cliente e, no processo, criar valor para a empresa. Sendo assim, esse estudo se faz necessario para
identificar se o atendimento digital ofertado pelos bancos produziria satisfacdo para seus
consumidores, sendo essa informacdo util para os bancos em geral e também para 0 meio

académico. Segundo Rosa e Moreira (2017) as agéncias bancérias atualmente passam por uma



mudanca de conceito, se tornando espagos de negocios e de assessoria de investimento. E, ainda
cresce 0 numero de contas digitais no Brasil, significando maior facilidade para os clientes e
gerando economia para 0s bancos.

O objetivo deste artigo foi: Identificar os atributos, as consequéncias e os valores que
caracterizam a percepcdo de clientes sobre a agéncia bancéria digital no Brasil. Para atingir o
objetivo proposto foi elaborada uma pesquisa qualitativa exploratéria, com o0 uso da técnica
Laddering. Para Gengler, Mulvey e Oglethorpe (1999) a laddering estabelece uma associacao entre
caracteristicas de algo, chamado de atributos (A), com os motivos que estdo por tras disso, isto &, as
conseqliéncias comportamentais (C) e os valores pessoais (V). Sendo que, os atributos sdo 0s
aspectos mais tangiveis; ja as consequéncias relacionam-se aos beneficios em relacéo ao produto ou
servicgo e os valores sdo os estados finais buscados pelo ser humano, como o contentamento. Nesse
altimo aspecto, os valores, que as organizacdes necessitam subsidiar suas acdes de Marketing.

Para tanto, esse artigo esta estruturado em 6 secOes, sendo esta a introducdo na qual se
apresenta o tema de estudo, a justificativa e 0 objetivo do trabalho. Na segunda secdo, tem-se o
referencial tedrico apresentado o modelo de atendimento bancério digital no Brasil, a técnica
laddering e a percepcdo de valor para o cliente. Na terceira secdo, apresenta-se a metodologia
utilizada nesse estudo. Na quarta se¢do, apresenta-se a andlise e discussdo dos resultados. Por fim,
tém-se as consideraces finais seguida das referéncias bibliogréficas.

REFERENCIAL TEORICO

O modelo de atendimento bancario digital no Brasil

Os grandes bancos brasileiros inseridos no cenario atual, de expansdo das midias digitais,
visando o lucro e uma maior eficiéncia nos servicos prestados, precisam reduzir custos e despesas e
manter, rentabilizar e otimizar o relacionamento com os clientes. Dessa forma verifica-se a
necessidade de disponibilizar a esses clientes ferramentas para acesso remoto dos servi¢os bancarios
de forma eficiente.

Essas ferramentas auxiliam na reducdo de filas nas agéncias, mas ndo criam um vinculo de
relacionamento forte e duradouro com o cliente. Na busca por uma solucdo para suprir essa
necessidade, os bancos estéo investindo em um novo modelo de atendimento chamado de agéncia
digital. A publicacdo “Bancos dao nova guinada na relagédo digital” (2017) diz que o contato entre

correntistas e bancos estd entrando numa nova fase de digitalizacdo, isso devido a mudanca de



hébitos, a concorréncia, a reducdo de custo e a novidades na regulacdo, que estdo levando os bancos
de varejo brasileiro a apostar em um relacionamento 100% on-line.

Em um comparativo com o cenario nos Estados Unidos em relacdo ao mesmo fendmeno da
digitalizacdo dos bancos, Baxter e Rigby (2014) ressaltam que os produtos e servigos dos bancos
sdo muito especificos exigindo que a seguranca e a confianga sejam primordiais. Dessa forma,
muitas pessoas ainda gostam do atendimento pessoal presencial para certas transagdes. A concluséo
apresentada é que os bancos devem perguntar o que seus clientes realmente querem. Dessa forma
perceberdo que, provavelmente, eles procuram produtos e servi¢os que combinem avancgos digitais
com as vantagens das interagdes fisicas.

No case publicado “Banco lucra com Agao Digital Inspirada em Site da Amazon” (2014), 0
Itad se inspirou na Amazon, na Apple, no Facebook e em ferramentas digitais para criar um padrdo
capaz de reaproximé-lo das pessoas. O foco foi a utilizacdo de ferramentas digitais que armazenam
e relacionam de forma inteligente os dados sobre as atividades de cada correntista.

Para prestar um bom atendimento, os bancos devem estar atentos para mudangas nos
padrdes de comportamento dos clientes, em seus habitos de consumo e em suas expectativas. A
mesma publicacdo explica que o diferencial estd na forma de relacionamento do gerente com o
cliente. Sendo que, a meta é que 100% das necessidades bancérias dos clientes sejam resolvidas
remotamente e, sempre que possivel, instantaneamente. Dessa forma o modelo implantado pelo Itad
até o ano de 2014 havia conseguido uma assertividade na venda de produtos e servigcos de 30%,
muito superior a méedia de 2% dos modelos tradicionais. Observa-se, dessa forma, o que leva os
bancos a adotarem essas estratégias (Nery, 2017 n.p), tendo vérias razdes estratégicas para
implementar essa estrutura de atendimento, que vai desde um publico ndo atendido pela oferta atual
até a “[...] necessidade de fortalecer a proposta de valor num segmento especifico com um
comportamento digital”. Essa estrutura segue a tendéncia global dos ultimos 5 anos, ja disseminada
na Europa e Asia.

Diante da publicacéo da resolucao 4.480, pelo Banco Central, em abril de 2016, permitindo
a abertura e encerramento de contas correntes por meio eletrbnico, surgiram novas empresas,
voltadas para o mercado financeiro e totalmente digitais, denominadas fintechs termo originado do
inglés “financial technology”. Loturco (2017, n.p) destaca que “Como 0s grandes bancos véo
conviver com 0s pequenos gque nasceram 100% digital? [...] O grande banco precisa da agilidade

das fintechs e elas precisam do banco para efetivarem suas operagoes.”



Bons exemplos de fintechs brasileiras sdo o Banco Neon, primeiro banco totalmente digital

do Brasil e o Nubank, voltado para a oferta de cartbes de crédito, entre diversas outras novas
empresas que estdo surgindo nesse setor. Perante esse novo cendrio, que esta se formando no
mercado econémico brasileiro o sistema financeiro, em geral, € desafiado, a gerar uma disruptura
dos modelos tracionais existentes.

Segundo pesquisa divulgada pela Federacdo Brasileira de Bancos - FEBRABAN (2018),
analisando uma amostra de 10 bancos, no ano de 2016 existiam 101 Agéncias digitais; ja no ano de
2017 triplicou o nimero de novas agéncias adaptadas ao modelo digital, totalizando 373. No mesmo
estudo, a FEBRABAN concluiu que a confianga dos clientes pelos canais digitais segue em
expansdo, com o avanco de 70% das opera¢fes com movimentagéo financeira no mobile.

No mesmo estudo, pode-se observar um comparativo da evolugdo das transacdes bancarias
de 2011 a 2017 por canais de atendimento, no qual se identifica um crescimento de 10% das
operacdes de 2016 para 2017, alavancada pelas operagdes em canais digitais, conforme Figura 1 a
sequir (FEBRABAN, 2018).
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Figura 1: Gréafico em bilhdes de transacfes por canal de atendimento bancario
Fonte: FEBRABAN (2018)

Na pesquisa sobre a inovacdo e competicdo no setor bancério brasileiro, realizada pela
FEBRABAN (2018) identificou-se que em relagdo ao que impulsiona a revolucdo digital o item

mais importante diz respeito a experiéncia do usuério. Sendo assim, com vistas a melhorar a



experiéncia desse usuério sdo desenvolvidas novas tecnologias chamadas: Analytics, inteligéncia

artificial e Open Banking.
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Figura 2: Tendéncias Chave para o Setor Bancario
Fonte: FEBRABAN (2018)

Observa-se na Figura 2 que fora identificado um ciclo, no qual os clientes comparam suas
experiéncias bancarias com outras empresas de tecnologia, isso faz com que novos modelos
tecnoldgicos sejam criados visando maior eficiéncia e menor margem de erro, dessa forma aumenta
0 nlmero de organizagdes envolvidas no processo “emprestando” funcionalidades e fazendo parte
da cadeia de valor. A entidade também verificou que todas essas tendéncias mundiais ja estdo sendo
adotadas no Brasil. Dessa forma tem-se o setor bancério brasileiro um dos mais inovadores e
modernos do mundo. Outrossim, faz-se relevante investigar a percepgao de valor dos individuos em

relacdo ao atendimento bancario digital.

A técnica Laddering e a percepcéao de valor para o cliente

A técnica Laddering € muito associada a pesquisas sobre valores para o cliente, porque
possibilita a descoberta de conceitos formadores e motivadores para 0s mesmos. Essa técnica tem
sua origem na psicologia com Kelly (1955) e Hinkle (1965). Para Gutman (1991) a técnica envolve
uma discussao em profundidade com foco nas ligagOes entre os valores pessoais e 0 processo de

escolha.



Segundo Gutman (1982), a laddering incorpora a cadeia meio-fim, de acordo com esse
modelo, 0s meios sdo os produtos ou as atividades nas quais as pessoas se envolvem (A ou C) e 0s
fins s@o os valores da existéncia (V). Dessa forma pode-se tracar um caminho encadeando A-C-V,
onde 0s meios levam aos fins, ou seja, atributos (A) levam a consequéncias (C) que, por sua vez,
ajudam no alcance dos valores individuais (V). O autor possui quatro suposi¢des principais: a) 0s
valores sdo fatores dominantes no padrdo de compras dos consumidores; b) os consumidores
agrupam produtos baseados na funcao de satisfazer valores; c) todas as acdes tém conseqléncias e
d) hd uma ligacéo entre conseqiiéncias e atributos dos produtos.

Por sua vez, Kaciak e Cullen (2009) com base na cadeia meio-fim, resumem a técnica como
uma forma para associar atributos (A) de produtos com consequéncias (C), estabelecendo os valores
(V) associados pelo individuo no momento do consumo. Os autores afirmam que as associagdes
ACV (escadas ou redes) constituem, muitas vezes, uma representacdo de unidades basicas que
motivam o comportamento do consumidor.

Wansink (2000) afirma que nas pesquisas que utilizam a técnica laddering, os entrevistados
inicialmente respondem as razdes pelas quais preferem determinado produto ou servigo usualmente
relacionado ao atributo. Dessa forma, esses atributos sdo relacionados as consequéncias pessoais
para o entrevistado e, depois, as consequéncias sao relacionadas aos valores pessoais. Cada atributo,
consequéncia e valor pessoal sdo encontrados por meio do questionamento baseado na resposta
anterior.

De acordo com os estudos apresentados por Reynolds e Gutman (1988,) a técnica laddering
possibilita a construcdo de um quadro-resumo que representa 0 ndmero de conexdes entre 0S
elementos envolvidos. Nesse caso as conexdes dominantes sdo representadas graficamente em um
diagrama de arvore, conhecido como mapa de valores hierarquicos Hierarchical value Map (HVM).
Os autores asseveram que esse tipo de mapa cognitivo é de natureza estrutural e representa as
relacGes ou associacOes entre os diferentes niveis de abstracdo. O HVM resume todas as entrevistas
realizadas ou os “modos de pensar” com as representagdes dominantes sobre o assunto pesquisado.

De acordo com os estudos de Ikeda, Campomar e Chamie (2014) existem duas formas de
utilizacdo do laddering, a tradicional, também chamada soft laddering, e a outra chamada hard
laddering. A primeira é a técnica convencional, com entrevista individual semiestruturada, na qual
o fluxo do discurso do entrevistado € mais livre e com pouca intervencdo do entrevistador, gerando

maior liberdade de expressdo. J& a segunda, for¢a o entrevistado a produzir os encadeamentos



(ladders) em wuma sequéncia pré-determinada, utilizando um sistema de computador e
procedimentos pre-estabelecidos na coleta de dados.
METODOLOGIA

Relembrando que o objetivo desse trabalho foi identificar os atributos, as consequéncias e 0s
valores que caracterizam a percepcdo de clientes sobre a agéncia bancaria digital no Brasil, utilizou-
se de pesquisa exploratéria de abordagem qualitativa. Sobre pesquisas com dados qualitativos,
Malhotra (2004) considera a principal metodologia utilizada nos estudos exploratérios, ja que
consiste em um método de coleta de dados ndo-estruturados. Para o autor a pesquisa exploratoria
faz uma busca em um problema ou situacdo para prover critérios e maior compreensao acerca do
mesmo.

Se mostrou necessaria a aplicacdo de pesquisa de campo, com uso de entrevistas baseadas na
técnica de encadeamento laddering para coleta e analise dos dados, tendo como objetivo principal
identificar os atributos, as consequéncias e 0s valores intrinsecos que caracterizam a percepg¢do de
clientes sobre a agéncia bancaria digital no Brasil. Houve a utilizacdo de dados secundarios para o
estudo, tendo as seguintes fontes: Banco Central do Brasil (BACEN), publicacbes da Federacédo
Brasileira de Bancos (FEBRABAN) e Confederacdo Nacional das Institui¢cbes Financeiras (CNIF) e
publicacdes digitais de revistas especializadas em negdcios e financas do Brasil e exterior, sendo
que as fontes utilizadas foram: Valor Econémico, Epoca Negocios e Harvard Business Review.

Para atingir o objetivo proposto, o publico-alvo definido foi de clientes de bancos variados,
com foco no histérico de atendimento e relacionamento bancario pessoal de cada entrevistado.
Segundo Reynolds e Gutman (1988) inicialmente, deve-se perguntar ao entrevistado que tipos de
caracteristicas seriam Uteis para descrever ou distinguir diferentes produtos ou servicos de uma dada
categoria. O objetivo dessa forma de questionamento é fazer com que o respondente mencione 0s
principais atributos do produto. A partir da resposta inicial, que se refere aos atributos, comeca a ser
construida a hierarquia de valor, através de perguntas repetidas e interativas, 0s respondentes séo
encorajados a se aprofundar na discussé@o sobre atributos, indicando, paulatinamente, consequéncias
e valores.

A aplicacdo da pesquisa ocorreu no més de julho de 2018, com entrevistas individuais
utilizando a técnica laddering. A primeira parte do instrumento de pesquisa se compunha com
questdes de perfil socio-demogréafico, fazendo mencao a sexo, idade e escolaridade. Em seguida era

questionado qual o modelo de atendimento seria o ideal para o entrevistado e como ele se sentiria se



fosse informado pelo banco de relacionamento que se tornou um cliente digital. A principal parte do
instrumento de pesquisa, que esta relacionada a técnica de laddering, era apresentada ao
entrevistado nesse momento, no qual ele deveria indicar trés atributos que o levariam a optar pelo
atendimento digital e ele deveria elencar esses atributos em ordem de preferéncia. Posteriormente, o
entrevistado tinha que pensar no atributo 1, depois no atributo 2 e no 3 e responder o motivo pelo
qual cada um desses atributos era importante para ele.

Para a aplicacéo do questionario foi utilizada a ferramenta de pesquisa on-line google.forms,
sendo enviado aos entrevistados através de aplicativos de mensagens WhatsApp. Ao todo foram 20
entrevistados, esse numero foi determinado apos atingir a saturacdo de dados das respostas, com a
identificacdo de cadeias completas de valor. Os 20 entrevistados foram mencionados na anélise com
anomenclatura E1, E2, E3, E4 até o E20.

Para Oliveira, Rego, Alves, Machado e Slongo (2009), o0 meio de comunicacdo on-line é
conveniente para a laddering, pois ajuda o pesquisador na organizagdo da relacdo atributos,
consequéncias e valores. O autor complementa ao dizer que com relacdo a riqueza das respostas, na
comparacdo entre 0 meio on-line e o presencial ndo ha variacédo significativa na aplicacdo da técnica
laddering, podendo-se extrair numeros semelhantes de atributos, consequéncias e valores em ambos

0S casos, assim como a quantidade de relagdes e cadeias formadas.
ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Na primeira parte do instrumento de pesquisa foi definido o perfil s6cio-demogréafico dos
entrevistados. Sendo assim, ao todo foram entrevistadas 11 mulheres e 9 homens, com faixa etarias
entre 25 a 61 anos e com os seguintes graus de escolaridade: Ensino Médio 3 entrevistados,
Superior incompleto 2 entrevistados, Superior completo 7 entrevistados, Especializacdo 6
entrevistados, Mestrado 2 entrevistados.

Na etapa seguinte da pesquisa 0s entrevistados deviam responder qual o modelo de
atendimento bancario seria o ideal para eles. Nesse momento 3 entrevistados responderam que 0
atendimento presencial seria o ideal, sendo eles: 3 mulheres com faixa etaria de 37 a 48 anos, com
escolaridade de Ensino Superior, Especializacéo e Mestrado; 13 entrevistados responderam que o
atendimento digital seria o ideal, sendo eles: 6 homens, entre eles 3 com mais de 50 anos e 0s outros
3 entre 31 a 47 anos, 3 deles tinham Ensino médio, 2 Graduacgéo e 1 Especializacdo, e, 7 mulheres,
entre elas 3 com idade entra 25 e 36 anos e 4 entre 43 e 48 anos, 3 tinham Ensino Superior, 3



Especializagdo e 1 Mestrado; 4 entrevistados responderam que o ideal seria uma mistura de ambos
0s modelos de atendimento, sendo eles 3 homens, com 28, 36 e 61 anos, com ensino Superior e
Especializacdo e 1 mulher com 61 anos e ensino Superior. O que se destaca aqui é que todos 0s
homens optaram pelo atendimento misto ou digital e que o fator idade ndo foi determinante para 0s
resultados, pois dos 5 entrevistados com mais de 50 anos 3 responderam preferir o atendimento
digital.

Quando questionados como se sentiriam sendo informados pelo banco de relacionamento
que passaram a ser clientes da agéncia digital, 3 entrevistados demonstraram insatisfacdo, 3
entrevistados ficariam receosos em relacdo a qualidade do servico prestado, 1 entrevistado gostaria
de ser consultado antes, 6 entrevistados responderam que ficariam bem ou tranquilos, 1 entrevistado
gostaria de testar a nova forma de atendimento e outro informou que teria que se adaptar, 6
entrevistados disseram que se sentiriam satisfeitos. Percebe-se que a maioria se sentiria bem em

relacdo a troca do tipo de atendimento de presencial para digital.

Anélise dos dados isolados em atributos, consequéncias e valores

Para a realizacdo da andlise do conteldo das entrevistas, foi realizada a transcricdo das
respostas obtidas e a identificacdo dos componentes da cadeia, para um melhor entendimento do
resultado obtido foi elaborado um quadro da consolidacdo dos elementos, onde foram extraidas do
conteido das entrevistas frases que expressam os atributos, consequéncias ou valores.

Sendo assim, foram identificados na pesquisa realizada 5 atributos, descritos na tabela 01 do
Al ao A5. Os atributos estdo no nivel mais concreto da cadeia, compostos por caracteristicas que
produzirdo as consequéncias desejadas pelo consumidor. Na andlise realizada foram identificadas 9
consequéncias que foram elencadas do C1 ao C9, que sdo os beneficios que os consumidores podem
descrever em um contexto de consumo. No total, foram identificados 7 valores terminais que foram
elencados do V1 ao V7, os quais estdo no nivel mais alto da abstracdo da cadeia, pois se tratam de

elementos subjetivos e individuais de cada sujeito.

Tabela 01: Categorizaco e codificacdo dos valores identificados

Cod.| Categorizagdo Descrigdes Entrevistado
Al |Reducdo de tarifas | Diminui¢do no custo mensal. E18
A2 | Otimizacdo Hoje em dia a vida do ser humano esta muito corrida entdo quase tudo ja | E2;

se faz via digital entdo aumentar os servigos digitais seria muito bom.




A3 | Praticidade Tenho acesso facil em qualquer momento do dia / Tempo, solugdes E3; E10;
rapidas, liberdade / Por causa da comodidade, de poder fazer as minhas E12; E13;
transacOes, quando e onde eu quiser / Hoje em dia precisa se ganhar E1l4
tempo sendo pratico / Porque ndo tenho tempo de ir até a minha agéncia
no horario bancério.

A4 | Eficiéncia Porque vocé acessa e resolve sem maiores dificuldades / Sem burocracias. | E3; E6

A5 | Facilidade Aplicativo sem complica¢fes (Existem muitos aplicativos que sdo muito | E9; E11;
dificeis de acessar) / Facilita no acesso a extrato e controle de gastos, tento | E15;
as informacdes da conta de forma mais rapida / Porque vocé pode estar em
qualquer lugar e a qualquer hora do dia ou noite.

Cl |Agilidade Pelo fato de resolver situacdes sem necessidade de sair de casa ou do E1l; E2; E5;
trabalho / Porque enfrentar filas e horas de espera € terrivel / O tempo € E20
curto e precisa ser otimizado / Por ganhar tempo.

C2 | Rapidez Devido ao pouco tempo para resolver assuntos bancarios / Sem fila de E1; E3; E4;
espera / Facilita na resolugdo das pendéncias cotidianas: pagamento de E11; E13;
contas, transferéncias, etc. / Rapidez sem burocracia / Porque o digital nos | E14; E15;
da a possibilidade de resolver questdes simples de forma instantanea / E16;

Poder realizar operagdes a qualquer momento e em qualquer lugar / Obter
resultados mais rapidos e com maior agilidade.

C3 | Flexibilidade de Ampliacdo do horério / O horério ampliado faz com que 0 acesso ao E4; E5; E6;

horério servigo possa ser flexibilizado / O Banco disponivel na hora que vocé E7; E8; E9;
precisa / Para encaixar na minha rotina / Ter acesso ao banco fora do E18
horério de expediente / Por conta do meu horario de trabalho, fica muito
corrido ir a uma agéncia.
C4 | Comodidade / Pode ser feito em casa ou no trabalho / Conforto do escritério ou em casa/ | E4; E13;
Conforto Posso resolver questdes num horario amplo e com calma / Possibilidade E14; E18
de ser atendido em casa.
C5 | Celeridade / Perde-se muito tempo no atendimento presencial / N&o tem espacgo pra E17
Objetividade receber ofertas de produtos indesejaveis.

C6 | Diminuigdo no Reducéo de tarifas. E18

custo mensal.

C7 | Discricéo N&o € fundamental, mas facilita. =i

C8 | Sentir-se parte do | Quando o cliente tem conhecimento e se sente parte do processo sao E8

processo grandes as chances dele aceitar esse novo modelo.

C9 | Internet livre Hoje, o pacote de dados é muito caro entdo, seria interessante ter um E9
acesso disponivel.

V1 | Economiade Economia tempo / Para ndo perder muito tempo / Ser atendido em E1l; E7; E16

tempo / Tempo / diferentes horéarios sem abrir m&o de outros compromissos.
Tempo menor de
atendimento

V2 | Confianga Algo realizado digitalmente é preciso de confianga para finalizar e nada E2; E10;
sair errado / Assim, como confio no meu gerente,quero confiar sem vé-lo/ | E17; E20
O sistema digital dos bancos é seguro / Confianga sempre em primeiro
lugar.

V3 | Auséncia de Fazer tudo rapido sem se deslocar evita a perda de tempo / Para encaixar | E5; E7; ES;

deslocamento/ na minha rotina / N&o perder tempo na fila do banco / Porque atendimento | E15; E19

Poder ser atendida
de qualquer lugar /
N&o precisar ir ao
banco

presencial demanda deslocamento / No deslocamento sempre ha possivel
imprevisto.




V4 | Sem filas Atendimento sem precisar se dirigir a uma Agéncia fisica / Por causa da E6; E12; E19
comodidade, de poder fazer as minhas transac@es, quando e a onde eu
quiser / Fila muitas vezes demora.

V5 | Seguranca E primordial,s30 meus dados, expostos / Eu acho mais seguro, em casa E10; E12;
ndo expondo tanto na rua / N&o ser preciso andar com valor em espécie. E19

V6 | Autonomia Facilidade de auto-atendimento / Conseguir me auto-gerenciar sem E8; E16
depender do atendimento presencial.

V7 | Liberdade Liberdade de ser atendido na hora que vocé precisa. E6

Fonte: Dados da pesquisa

Apos a categorizacdo e codificacdo dos atributos, consequéncias e valores identificados nas
entrevistas, foi realizada a compilacdo destes elementos e formacdo de oito ladders. Esses dados

foram apresentados na Tabela 2.

Tabela 2: Ladders

Ladder Atributo Consequéncias Valor
1 Reducéo de Diminuicéo no custo mensal. Confianca
tarifas
Otimizacéo Celeridade / Objetividade | Agilidade Economia de tempo / Tempo /
2 Tempo menor de atendimento
3 Praticidade Flexibilidade de horério Rapidez Economia de tempo / Tempo /
Tempo menor de atendimento
Praticidade Comaodidade / Conforto Discricdo Auséncia de deslocamento/ Poder
4 ser atendida de qualquer lugar /
N&o precisar ir ao banco
5 Eficiéncia Agilidade Rapidez Sem filas
6 Eficiéncia Comodidade / Conforto Flexibilidade de Liberdade
horario
7 Facilidade Sentir-se parte do processo | Internet livre Autonomia
8 Eficiéncia Comaodidade / Conforto Discrigéo Seguranca

Fonte: Dados da pesquisa

E importante destacar que a analise e a categorizacio dos dados obtidos das entrevistas
podem fornecer uma quantidade grande de oracGes e, portanto, de sequéncias A-C-V, o que poderia
prejudicar a analise. Nesse caso, 0 pesquisador deve ter sensibilidade para selecionar as oragdes que
sd0 mais pertinentes a pesquisa, sendo essa uma atividade interativa, na qual os dados podem ser
codificados e recodificados varias vezes, até que o analista se sinta seguro com o resultado obtido
(Gengler & Reynolds, 1995).

Elaboracédo da matriz de implicacéo e do mapa hierarquico



Através das ladders formadas, com base nas entrevistas realizadas foi elaborada uma tabela
numérica, chamada matriz de implicacdo, construida para representar as interacdes entre 0s
elementos. A matriz de implicacdo auxilia na analise dos elementos que possuem mais citacdes e
relagdes com 0s outros.

As relacOes dos elementos formadores das ladders podem ser diretas ou indiretas e foram
identificadas no formato XX.YY, onde XX representa as relagOes diretas e Y'Y representa as
relacBes indiretas. A matriz foi apresentada com o ndmero 1 quando existiu ligacdo entre 0s
elementos, ou zero quando ndo existiu ligacdo entre os elementos. Dessa forma, o nimero presente
no XX ou YY diz respeito ao nimero de respondentes que interligaram os dois elementos,
conforme apresentado na Tabela 3.

Ledo e Mello (2001) questionam quantas vezes deve-se contar uma relacdo que foi
mencionada mais de uma vez pelo mesmo entrevistado. A pergunta é se, em um momento da
entrevista, o entrevistado relacionou 03-05-07 e, em outro momento, 03-05-10, quantas vezes a
ralacdo 03-05 deveria ser contada? Para ndo enviesar os resultados, Gengler (1995) explica que essa
relacdo deveria ser considerada apenas uma vez. Sendo assim, foi considerado que cada relacéo
entre elementos de cada respondente gerou apenas uma contagem, nao importando quantas vezes o
respondente 0 mencionou, dessa forma se evitou distorcer a representatividade do resultado. Como
se pode observar na Tabela 3, ndo ha relacbes partindo dos valores, pois esses apresentam o nivel

mais alto da hierarquia das cadeias.

Tabela 3: Sumério das relagdes diretas (XX) e indiretas (YY) formando (XX.YY)

Cad. Categorizacéo DE PARA
Reducéo de tarifas 00.01 00.00

Otimizacdo 00.01 00.00

Praticidade 00.05 00.00

Eficiéncia 01.01 00.00

Facilidade 00.03 00.00

C1 Agilidade 01.01 01.01
C2 Rapidez 03.00 00.05
C3 Flexibilidade de horério 04.01 00.02
C4 Comodidade / Conforto 03.00 01.00
C5 Celeridade / Objetividade 00.01 00.00
C6 Diminuicéo no custo mensal. 00.00 00.01
C7 Discricéo 01.00 00.00
Cc8 Sentir-se parte do processo 01.00 00.00
C9 Internet livre 01.00 00.00
Economia de tempo / Tempo / Tempo menor de atendimento 00.00 02.01




Confianga 00.00 01.03
Auséncia de deslocamento/ Poder ser atendida de qualquer lugar / 00.00 03.02
N&o precisar ir ao banco

Sem filas 00.00 02.01
Seguranca 00.00 03.00
Autonomia 00.00 02.00
Liberdade 00.00 01.00

Fonte: Dados da pesquisa

Através do estudo desta tabela é possivel destacar os itens que tiveram mais associacfes
dentre todas as ladders, contribuindo para a avaliacdo e analise dos itens dominantes. O primeiro
destaque foi o (C2) Rapidez, que teve ao todo oito relagdes, sendo 03 diretas e 05 indiretas,
representando ser uma consequéncia importante para 0s entrevistados. Outro destaque foi a
conseqiéncia (C3) Flexibilidade de horéario, que foi relacionada ao todo sete vezes, sendo 04 diretas
e 03 indiretas, demonstrando a importancia para os entrevistados de opc@es alternativas aos horarios
das agéncias bancérias tradicionais. Dentre os atributos elencados pelos entrevistados, o mais
relacionado foi o (A3) Praticidade, que teve ao todo cinco relagdes, sendo todas indiretas. Dessa
forma, demonstrando a busca dos entrevistados por um acesso mais pratico aos servigcos bancarios.

O valor que mais se destacou foi o (V3) Auséncia de deslocamento/ Poder ser atendida de
qualquer lugar / Nao precisar ir ao banco, que teve ao todo cinco relagdes, sendo 03 diretas e 02
indiretas. Representado a importancia de poder resolver suas necessidades sem a barreira da
localizacdo, esse valor € importantissimo para se entender o perfil e a necessidade principal de
possiveis clientes bancarios digitais. Outro valor de destaque foi o (V2) Confianca, que teve ao todo
quatro relacdes, sendo 01 direta e 03 indiretas. Esse valor merece ser mencionado, pois 0S
entrevistados manifestaram suas certezas e incertezas eu relagdo a seguranga dos servicos prestados
pelos bancos de forma digital.

O terceiro passo da andlise da técnica laddering é a construcdo do mapa hierarquico de valor
(HMV), que apresenta de maneira visual as cadeias com ligagdes mais fortes. O objetivo desse
mapa é descrito por Reynolds e Gutman (1988, p. 23) da seguinte forma: “mapear as relagdes
hier&rquicas e interconectar todas as cadeias significativas em um mapa no qual todas as relaces
sdo expostas [...] que inclui todas as relagdes relevantes, de maneira facil de ler e interpretar”. Dessa
forma, deve-se esclarecer que nem todas as relacGes diretas e indiretas foram consideradas, somente
as mais representativas para que a visualizacdo do mapa fosse facilitada.

Um dos conceitos do marketing que mais se aproxima da tentativa de entender as

preferéncias do consumidor é o valor percebido para o cliente. Sendo assim, ao observar 0 mapa



hierarquico de valor (Figura 3), podem ser destacadas algumas cadeias de valor que possuem maior
relevancia entre os entrevistados. A eficiéncia teve ligagdo com ‘“agilidade”, comodidade e
conforto”, “flexibilidade de horario”, “rapidez” e “discri¢ao”, até chegar aos valores “sem filas”,
“seguranca” e “liberdade”. Essa cadeia formada demonstra o que o atendimento feito por uma
agéncia bancéria digital pode trazer de beneficios imediatos aos seus clientes, melhorando a

satisfacdo dos mesmos com 0s servigos prestados.
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Figura 3: Mapa Hierarquico de Valores
Fonte: Dados da pesquisa

Outra cadeia formada, no mapa hierarquico de valor, que chama atengéo, é a praticidade que
teve ligagdo com “comodidade e conforto”, “rapidez”, “flexibilidade de horario” e “discri¢ao”, até
chegar aos valores “auséncia de deslocamento, poder ser atendida em qualquer lugar”, “economia
de tempo” e ‘liberdade”. Nessa cadeia, pode-se observar que o fato de poder se atendido de

qualquer lugar leva a uma economia de tempo e consequente sensacdo de liberdade, que os



consumidores tanto valorizam, frente as mudancas que o atendimento digital traz para a vida das

pessoas e que anos atras ndo existiam.
CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do estudo foi identificar os atributos, as consequéncias e os valores que
caracterizam a percepgdo de clientes sobre a agéncia bancéria digital no Brasil, e se obteve os
resultados para os atributos: reducdo de tarifas, otimizacdo, praticidade, eficiéncia e facilidade. Os
entrevistados sinalizaram as consequéncias de agilidade, rapidez, flexibilidade de horario,
comodidade e conforto, celeridade e objetividade, diminuicdo no custo mensal, discri¢do, sentir-se
parte do processo e internet livre. Os valores indicados foram: economia de tempo e tempo menor
de atendimento, confianca, auséncia de deslocamento/ poder ser atendida de qualquer lugar/ ndo
precisar ir ao banco, sem filas, seguranca, autonomia e liberdade.

Portanto, a técnica de laddering proporcionou o alcance do objetivo proposto pelo estudo,
mostrando ser a técnica ideal para essa pesquisa e serve de base as empresas para suporte as
decisdes de marketing, por trazer a tona significados importantes emanados por produtos, marcas,
objetos e pessoas, no que se refere ao entendimento dos atributos, consequiéncias e valores
percebidos pelos clientes.

Ja quanto as limitacGes do estudo, tem-se que por ser uma pesquisa exploratdria a técnica de
laddering possui barreiras advindas de suas proprias caracteristicas, como por exemplo, ser
cansativa, repetitiva e laboriosa. Para Vriens e Hofstede (2000) uma limitacdo dessa técnica é nao
poder fazer uso dela em larga escala e ndo poder fazer generalizacdes. Além isso, Grunert e Grunert
(1995) ja indicavam que o uso da técnica de laddering tem um viés preditivo, ao mapear estruturas
cognitivas dos individuos, pressupondo comportamentos. 1sso acaba por ser uma limitacdo da
técnica, consequentemente do estudo.

Mesmo diante destas limitacOes, este trabalho é de grande valia no &mbito académico e
empresarial. Pois para Gutman (1991) a técnica de laddering envolve uma discussdo em
profundidade com foco nas ligacOes entre os valores pessoais e 0 processo de escolha de cada
consumidor, com essas informacgdes as organizagdes podem tomar decisfes mais assertivas para
satisfazer seus clientes. Quanto a indicacdo de estudos futuros, sugere-se aplicar uma pesquisa

utilizando a técnica de laddering para os clientes especificos das fintechs. E também aplicar uma



pesquisa quantitativa para identificar perfis de idade, género e localizacdo geogréfica na preferéncia

pelo atendimento digital, inclusive buscando identificar diferencas entre regides do pais.
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