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Resumo

Esse estudo analisa os atributos que mais influenciam a lealdade de clientes
universitarios de bancos publicos e privados na cidade de Ribeirdo Preto/SP. A revisao
bibliografica abrange as principais relacles existentes entre a lealdade e fatores que
envolvem a prestacdo de servicos bancarios, como imagem, satisfacdo de clientes e
qualidade e também uma anélise do cenario mercadoldgico de bancos no Brasil,
focando as instituicGes que possuem acgdes voltadas a universitarios. Foi realizada uma
pesquisa de campo junto a universitarios de Ribeirdo Preto, baseada no modelo de
mensuracdo de lealdade de Sheth, Mittal e Newman (2001).0Os resultados indicam que
atributos ligados a qualidade percebida, prestatividade, atratividade e as agéncias estdo
entre aqueles que mais influenciam a lealdade dos clientes universitarios em bancos e
mostram também as varidveis que mais se relacionam a esses atributos, tornando-se um
importante foco na gestdo bancaria.
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Introducéo

Em uma economia globalizada, com fronteiras concorrenciais cada vez mais estendidas
e consequentemente, com uma enorme variedade de produtos e servigos disponiveis,
visualizar e compreender fatores como a imagem, a satisfacdo e a lealdade do cliente
tornam-se condi¢do fundamental para que as organizagGes possam corresponder as
exigéncias desse mercado e sejam bem sucedidas. Para as institui¢des financeiras, essa
condicdo se tornou uma necessidade (LASSEN, 2004) e, em meio a tantos segmentos de
mercado existentes, 0s bancos passaram a se relacionar com universitéarios, oferecendo
produtos e servicos diferenciados e exclusivos a esses que, futuramente, serdo
profissionais do mercado de trabalho e poderéo se tornar grandes clientes.

Principalmente através da Internet, os bancos criaram canais de relacionamento com o
intuito de atrair e reter cada vez mais esse publico, que é crescente no pais. Como a
prestacdo de servico por meio da Internet é relativamente recente, e com poucos estudos
tendo sido realizados acerca do tema, torna-se fundamental que as instituicGes
financeiras estejam em constante adaptacdo as exigéncias desse crescente mercado,
avaliando suas a¢0es e a forma como estas levam seus clientes a serem leais.

As analises realizadas neste trabalho baseiam-se no modelo proposto por Sheth, Mittal e
Newman (2001), que auxilia a avaliacdo dos atributos bancarios que influenciam na
lealdade de clientes universitarios. A importancia desse trabalho se justifica tanto pelos
clientes universitarios quanto pela comparagdo entre bancos publicos e privados. Os
clientes universitarios caracterizam-se por um segmento de mercado relativamente
recente no mercado bancéario. Entender a forma como esses clientes tém percebido a
imagem de seu banco e o quanto estdo satisfeitos torna-se de suma importancia para que
esses continuem sendo clientes durante e apds o periodo universitario. A comparagdo
dos resultados entre bancos publicos e privados torna-se importante para avaliar se o
foco dado por esses bancos em relacéo aos clientes universitarios apresenta semelhanca
ou ndo.

Referencial Tedrico

Nesta secdo serdo explanados referenciais bibliograficos acerca dos principais temas
relacionados ao comportamento do cliente num processo de compra ou utilizagdo de um
determinado servico. Serdo abordados fatores como qualidade em servicos, imagem,
satisfacdo e lealdade de clientes, que d&do base ao estudo que sera realizado.

Qualidade em Servicos

Numa economia globalizada, onde ha cada vez mais uma maior variedade de produtos e
servicos disponiveis ao consumidor, a qualidade na prestacdo desses servicos torna-se
um atributo essencial as empresas, de forma que as mesmas possam ser diferentes e
conquistar a lealdade dos clientes (MASANO, 2006).

Em seu modelo, Gronroos (1993) ressalta a influéncia exercida por aspectos nao
técnicos no processo de avaliagdo da qualidade em servicos, uma vez que a natureza do
setor frequentemente envolve o relacionamento entre consumidor e prestador de
servigo. Desta forma, a percepgdo e o julgamento do consumidor desdobram-se em
qualidade técnica e qualidade funcional. A imagem também recebe posicéo de destaque
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na abordagem de Gronroos (1993), em que a mesma exerce influéncia sobre a
expectativa e a percepcdo do consumidor.

Inseridas num contexto de forte concorréncia, as organizacfes passaram a perceber que
a qualidade nos servicos tornou-se essencial para garantir a sobrevivéncia e 0 sucesso e
passaram a competir pela entrega de um servico de qualidade.

Em relacdo aos atributos associados a avaliagdo da qualidade de servigos bancérios, ha
destaque para a cordialidade dos funcionarios, agilidade no atendimento, oferta de
servigos personalizados, assessoria e orientacdo financeira, imagem, localizagdo das
agéncias, instalacbes internas das agéncias e horario de funcionamento e mais
recentemente, com o0 avanco da tecnologia, o internet banking (acesso a produtos e
servigcos bancarios via internet), que tornou-se também um atributo importante aos
clientes (JAGALVI et al., 1986; LAROCHE et al., 1986; GUPTA; TORKZADEH,
1988; BOYD et al., 1994; ZINELDIN, 1996; BLOEMER et al., 1998; ALMOSSAWI,
2001; ROSA, 2001 apud MASANO, 2006).

Imagem

As primeiras conceituacGes de imagem foram associadas aos meios de comunicacao e
ao mercado publicitéario. Inicialmente, a imagem foi relacionada a oportunidade de
construir e fortalecer uma marca ou empresa. Hoje, embora a publicidade ainda seja
considerada uma ferramenta eficiente nessa construcdo, a imagem é caracterizada pela
soma de multiplas interacdes entre empresa e mercado consumidor (MASANO, 2006).

A imagem corporativa constitui algo complexo. Ela é o resultado das mensagens que a
empresa comunica aos seus clientes por meio de sua propaganda, noticias veiculadas
pela midia independente, seu logotipo exposto em embalagens, veiculos e prédios, do
atendimento dado aos seus clientes, das suas a¢Ges corporativas junto a comunidade,
entre outras coisas, que permitem a um individuo associar uma imagem — boa, ruim ou
simplesmente neutra — a uma empresa quando em contato com seu nome ou logotipo
(MARCONDES, 2000, apud MASANO, 2006).

De forma simplificada, a imagem corporativa € um complexo de percepcdes do
consumidor sobre diferentes atributos de determinada empresa. Assim, a imagem atua
na formacdo das percepcles e expectativas dos individuos e acaba por influenciar a
vontade de consumir dos mesmos, tornando-se, dessa forma, uma forte vantagem
competitiva para as empresas, ou Seja, aquelas que contarem com uma imagem
favoravel aumentam a atracdo e retencdo de consumidores e investidores, garantindo
maior participacdo de mercado e maior lucratividade (BLOEMER; RUYTER, 1998).

No mercado bancario, ter uma imagem favoravel torna-se uma necessidade, ja que a
relacdo bancéaria tende a ser longa e pressupde uma relacdo de confiancga, além de que os
aspectos relacionados a imagem sdo freqglientemente mencionados como 0s mais
importantes na escolha de uma instituicdo bancaria (LASSEN, 2004).

Satisfacao

Kotler (1998) indica que a satisfacdo € funcdo do desempenho percebido e das
expectativas: se 0 desempenho atender ou exceder as expectativas, o consumidor ficara
satisfeito; e se ficar aquém das expectativas, ficara insatisfeito.
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As pesquisas académicas mais recentes entendem a satisfacdo do ponto de vista da experiéncia global e buscaram nas duas
Ultimas décadas, a identificacéo e delimitacéo de seus antecedentes e conseqiiéncias. Além da qualidade percebida, aspectos
como afeto, emogéo, prego, valor e eqiiidade mostram influenciar a formacéo da satisfagdo (OLIVER, 1997). Em relagdo as
consequiéncias, maior lucratividade empresarial e lealdade do consumidor séo freqiientemente citadas, embora haja
variabilidade dentre as diferentes atividades e contextos socio-econdmicos (BLOEMER, 1998).
Prado e Santos (2005) comprovaram, em estudo sobre o relacionamento de clientes
pessoa fisica de bancos de varejo, que a satisfacdo dos mesmos tem relacdo positiva
com sua lealdade. Verificar as relagbes entre as propostas de servigos bancérios
oferecidos a clientes universitarios com a satisfacdo e a lealdade destes para com o
banco pode contribuir para que essas empresas aloquem maiores esforgos e
investimentos para que consigam oferecer servicos de forma compativel com as
expectativas dos clientes e, consequentemente, proporcionar maior lealdade por parte
deles.

Lealdade

Para Oliver (1997), a lealdade é definida como a existéncia de um comprometimento
profundo em comprar ou utilizar novamente um produto ou servigo, causando assim,
compras repetidas de uma mesma empresa ou marca.

Em termos comportamentais, a lealdade é simplesmente a reutilizacdo consistente de
um servico por um consumidor. Porém, na pratica, consumidores leais podem desviar
sua compra regular, atraidos por um preco melhor, indicando que a lealdade ndo é
estavel. Dessa forma, uma pessoa torna-se leal a uma empresa ou marca se a sua atitude
for mais favoravel para determinada empresa do que para os concorrentes (GOSLING et
al., 2006).

Assim, a lealdade € um compromisso do cliente com certa marca ou empresa, com base
em uma forte atitude favoravel, manifestado atraveés da compra consistente. E, portanto,
uma relagéo entre comportamento e atitude (SHETH, 2001).

A combinacdo de aspectos atitudinais e comportamentais na caracterizacdo da lealdade
faz desta a forma mais densa de relacdo entre o consumidor e determinada empresa,
através da qual o mesmo exibe seu comprometimento em relacdo a ela. Entender a
lealdade dos clientes e gerencia-la caracteriza-se, portanto, como uma atividade
fundamental para qualquer empresa que atue num contexto concorrencial de mercado
(MASANO, 2006, p. 51).

O interesse em estudos que envolvem a lealdade do cliente justifica-se pela relacédo
positiva entre lealdade e lucratividade da empresa, tendo a lealdade como destacada
fonte de vantagem competitiva. “Clientes leais sdo menos motivados a buscar
alternativas, mais resistentes a persuasdo dos concorrentes e mais suscetiveis a
engajarem-se em comportamentos de comunica¢do boca a boca” (GASTAL, 2005, p.

30).

A simultaneidade entre a atitude relativa e comportamento de compras, que tempos
atras era conquistada somente através do contato fisico entre cliente e fornecedor,
passou a ser modificada com a utilizacdo da internet nos negocios. A facilidade de
acesso aos mais variados produtos e servigos eletronicos tornou o consumidor mais
exigente e um agente ativo na transformacdo do mercado. Fazer com que os clientes
tenham interesse por um servico na internet, ou seja, que sejam leais a Sservicos
eletronicos, é mais um desafio as organiza¢Ges que desejam fidelizar clientes e obter
sucesso de mercado (SMITH, 2001).
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Mensuracdo da Lealdade de Clientes

A lealdade dos clientes € um comportamento que pode ser medido pela taxa de
recompra: a quantidade de vezes que um individuo compra o mesmo produto ou utiliza
0 mesmo servico, em condi¢cBes nas quais existam outros produtos acessiveis e
disponiveis na mesma categoria.

BOTHE (1996) apresenta uma abordagem metodoldgica para atingir e manter a
lealdade do cliente que envolve sete passos sequenciais pela empresa: (1) alinhamento
com a estratégia empresarial e o0 compromisso da alta direcéo; (2) avaliagdo da postura
interna e grau de prontidao da empresa quanto a busca da lealdade; (3) determinacdo das
necessidades do cliente; (4) avaliagdo da concorréncia quanto a capacidade e diferengas
existentes entre eles e a empresa, em termos de satisfacdo e lealdade de clientes; (5)
medicdo do grau de satisfacdo e lealdade do cliente; (6) analise das informacdes e
calculo do indice de valor do cliente; e (7) defini¢do, implantacdo e monitoramento de
planos de acdo, que envolve o agrupamento dos problemas identificados, analise das
causas e a implantacdo de agdes corretivas.

Mais recentemente, com 0 avanco tecnoldgico, comecaram a surgir alguns estudos
acerca da lealdade de clientes usuérios de servicos através da internet. Nesse contexto,
destaca-se o estudo realizado por YUN, GOOD (2007), através da adaptacdo do modelo
S.O.R. (Stimulus-Organism-Response) de Mehrabian and Russell (1974), para
avaliacdo da lealdade através de atributos da imagem, como componente secundario de
outros fatores como a propaganda, servi¢cos e 0 ambiente de compra. Porém, este estudo
limita-se a empresas que utilizam-se exclusivamente a prestacdo de servicos através da
internet.

Por fim, num outro estudo, no qual sera baseado este trabalho, Sheth, Mittal e Newman
(2001) afirmam que a lealdade é resultante de dois conjuntos de fatores, denominados
“o que” e “como”. O primeiro fator (“o que”) é determinado pelas varidveis: qualidade
de produtos e servigos (caracteristicas fisicas do produto e como o servico € prestado);
variedade (diversidade de produtos e servicos oferecidos); preco (valor monetario de um
produto ou servico, expresso numericamente) e marca (representacdo simbdlica que o
fornecedor tem para o cliente). J4 o segundo fator (“como”) ¢ determinado pelas
variaveis: facilidade de auto-selecdo (facil acesso aos produtos e servicos); informacéo e
auxilio (dados consistentes auxiliam a compreensdo do cliente); conveniéncia (fatores
de escolha e facilidade ao cliente); resolucéo de problemas (prestatividade e iniciativa
para lidar com conflitos e divergéncias em relacdo ao produto vendido ou servico
prestado) e personalizacdo (produtos e servigcos que atendam as exigéncias especificas
de cada cliente).

Os fatores “compra” e “servigos” sdo determinantes da lealdade dos clientes. Os
construtos “compra” e “servicos” correspondem aos fatores “o que” e “como” e sdo
constituidos neste trabalho por indicadores componentes do mix de produtos e servicos
do mercado de bancos para universitarios que influenciam a lealdade dos clientes.

O Sistema Bancario Brasileiro

O sistema bancéario brasileiro, atualmente considerado o maior da Ameérica Latina
(WORLD BANK, 2005), teve sua origem no ano de 1808, com a criagdo do Banco do
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Brasil. De forma simplificada, a atual formagédo desse sistema pode ser entendida, de
acordo com Masano (2006), através das reformas estruturais de 1964, 1965, 1988 e,
mais recentemente, pela diminuicdo das barreiras a entrada de bancos estrangeiros e das
alteracbes macroecondmicas causadas pelo Plano Real. A expansdo bancéria brasileira,
continua o autor, se deu até a implantacdo do Plano Real em 1994, que eliminou o
processo de inflagdo elevada e desencadeou um processo de reestruturagdo do sistema
bancério brasileiro, através da imposicdo de novas regras de competitividade do setor,
como a ampliacdo do leque de negdcios e receitas, que ocorreu atraves da concentracdo
e internacionalizacdo das instituicbes. Assim, houve um grande aumento nas receitas
com servigos entre os maiores bancos atuantes no mercado brasileiro e, segundo dados
do Banco Central do Brasil, cerca de 40% dos bancos que funcionavam em 1988
sofreram liquidagdo e deixaram o Sistema Financeiro Nacional até o ano 2000.

Em relacdo aos clientes universitarios, estudos foram realizados e reafirmam as menores
taxas oferecidas pelos bancos publicos, especialmente em relagdo ao custo de abertura e
manutencdo das contas, confirmando as informacGes referentes as diferencas entre as
tarifas cobradas pelos bancos publicos e privados (FERNANDES, VIEIRA, 2008).

As acdes de bancos no Brasil voltadas exclusivamente a universitarios tiveram inicio
em meados do ano de 2005, em busca do aumento de suas carteiras de clientes e
fidelizacdo desses jovens, que apOs o periodo da universidade, serdo futuros
profissionais do mercado de trabalho e poderdo se tornar grandes clientes (BARBOSA,
2005). Segundo o autor, “50% se transformam em clientes do banco apds o fim da
faculdade”, demonstrando que a adequagdo do banco a esse publico tem sido um fator
de sucesso para a instituicéo.

Estimulados principalmente pelo constante aumento da concorréncia entre as
instituicBes financeiras, os maiores bancos do pais passaram a ter, desde entdo, uma
linha de produtos especiais para estudantes de graduagédo e pds-graduacdo, que incluem
desde a diferenciacdo das tarifas para abertura e movimentacdo de conta, anuidades de
cartdo de crédito, cheque especial e crédito pessoal, até isencdo de tarifas para
realizacdo de alguns servicos, e também apresentacfes de produtos nas proprias
faculdades e manutencédo de agéncias em campi das universidades.

Apesar de alguns especialistas em financgas alertarem para um possivel descontrole por
parte dos clientes universitarios, uma vez que esse publico é formado
predominantemente por pessoas que ndo possuem renda propria, 0s bancos revelam que,
contrariamente a essas afirmacgdes, 0s universitarios apresentam uma taxa de
inadimpléncia inferior a outros segmentos de publicos bancarios (BARBOSA, 2005).

Além disso, o fato de os bancos ndo utilizarem somente de a¢bes voltadas as operacdes
bancérias para fidelizar clientes universitarios, mas sim, utilizarem a internet para
direcionar servicos exclusivos a eles, confirma a importancia em se buscar o
entendimento que leva esses clientes a se interessarem pelo servico e, principalmente,
como fazer com gque um bom relacionamento seja iniciado e mantido por um tempo
duradouro.

Procedimentos Metodologicos

De acordo com Mattar (2001), os métodos de pesquisa podem ser classificados em duas
categorias: (i) exploratérias e (ii) conclusivas. A pesquisa exploratéria € um tipo de
pesquisa que tem como objetivo principal ajudar a compreender a situagdo-problema
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enfrentada pelo pesquisador. Do ponto de vista da analise de dados as pesquisas podem
ser classificadas em (i) quantitativas e (ii) qualitativas. “Os dados quantitativos sdo
mensuraces em que nameros sao usados diretamente para representar as propriedades
de algo. [...]. Os dados qualitativos representam descri¢cOes de coisas sem a atribuigéo
direta dos numeros (HAIR JR. et al. 2005)

A pesquisa deste estudo, tendo em vista 0S objetivos propostos, se caracteriza
basicamente como exploratoria, em uma operacionalizagdo quantitativa. A escolha
desse tipo de pesquisa se deve ao fato de que este trabalho pretende buscar um maior
entendimento acerca dos atributos que influenciam a lealdade, levantando hipoteses que
ddo maior visibilidade ao problema de pesquisa.

De acordo com Hair Jr. et al. (2005b), os métodos de amostragem subdividem-se em
dois grandes grupos: (i) amostragem probabilistica e (ii) amostragem ndo probabilistica.
Neste trabalho, a abordagem é considerada ndo probabilistica e com amostragem por
conveniéncia.

O conceito de universo de estudo foi aplicado neste trabalho ao mercado bancério
brasileiro voltado a clientes universitarios, onde os nomes das instituicbes bancarias
foram indicados pelos respondentes do questionario, em que os mesmos fornecem o
nome da instituicdo financeira em que possuem maior movimentacdo bancéria. Dentre
as pesquisas respondidas, foram identificados os seguintes bancos: Bradesco, Banco do
Brasil, Banco Real, Caixa Econdmica Federal, City Bank, HSBC, Itau, Nossa Caixa,
Santander e Unibanco. A amostra deste trabalho é formada por 200 (duzentos)
universitarios da cidade de Ribeirdo Preto/SP, com conta-corrente em algum dos bancos
acima citados.

O questionario aplicado neste estudo foi desenvolvido essencialmente com base nos
objetivos descritos para este trabalho. Através dos conceitos teoricos acerca dos fatores
que influenciam o comportamento do cliente e também a realidade mercadol6gica em
que estdo inseridos os clientes universitarios de bancos, foi aplicado um questionario
composto por questdes fechadas, utilizando a Escala de Likert de 5 pontos. As questdes
sdo baseadas nas varidveis “o que” e “como”, conforme estudo de Sheth, Mittal e
Newman (2001), descritas anteriormente nesse trabalho, tendo os construtos “compra” e
“servigos” como indicadores dos componentes do mix de produtos e servicos do
mercado brasileiro de bancos para universitarios, buscando avaliar os atributos que
influenciam a lealdade desses clientes e como eles se diferem entre bancos publicos e
privados. O questionario foi também dividido em 3 blocos, para que 0s respondentes
pudessem avaliar suas percepc¢des em relacdo ao seu banco (1) e também em relagcdo aos
bancos privados (2) e publicos (3), representado, respectivamente pelo Banco Real e
Banco do Brasil, em virtude da sua representatividade no mercado bancario voltado a
universitarios.

As duas técnicas estatisticas utilizadas neste estudo para andlise dos dados obtidos
através da aplicacdo dos questionérios sdo a Regressdo Linear Mdltipla e a Correlacéo.
A utilizacdo destas duas técnicas torna-se interessante pelo fato de ndo haver
intervencdo manual no tratamento dos dados, e sim, uma avaliagdo matematica para 0s
mesmos. A regressao fornece uma equacgéo que descreve o relacionamento das variaveis
em termos matemaéticos, enquanto a correlacdo mede a forca do relacionamento entre
essas variaveis (STEVENSON, 1981).
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Resultados e Analise

Em relagdo ao perfil dos entrevistados, foi diagnosticado a preponderancia do sexo
masculino (53%), estudantes da FEA-RP/USP (52%) e que cursam Ciéncias Contabeis
(50%) e Administracdo (48%). Em termos etarios, destaca-se a alta representatividade
dos estudantes “Entre 20 e 24 anos” (55%). A grande maioria dos entrevistados
apontou possuir maior movimentacdo bancéaria no Banco Real (25%) e Banco do Brasil
(23%), atingindo um total de 48% e reafirmando a representatividade destes dois bancos
no mercado brasileiro, para os segmentos privado e publico, respectivamente.

A analise dos dados permite concluir que, com r = 0,541 € rajustado = 0,279, 0s atributos
que mais influenciam a lealdade de clientes universitarios de bancos, em ordem de
importancia, sdo relacionados a qualidade esperada x qualidade percebida,
prestatividade, atratividade aos servicos e localizagdo das agéncias. A partir da
identificacdo dos atributos influenciadores, verificou-se que a lealdade de clientes esta
associada a varios fatores, visto que os atributos mais influenciadores desse
comportamento estdo relacionados a diferentes questdes do questionario. Pode-se
afirmar que para uma gestéo estratégica bancaria voltada & busca da lealdade de clientes
em Ribeirdo Preto, os atributos que mais influenciam esse comportamento junto aos
universitarios, estdo primeiramente relacionados a qualidade percebida dos clientes em
relacdo aos produtos e servicos bancarios, principalmente ligados a utilizacdo dos
cartbes de crédito e débito, financiamentos diversos e também a atratividade dos
servicos, que inclui a procura dos universitarios pelos bancos, atraves de campanhas e
promocBes nas proprias universidades. Outras preocupagBes estratégicas estdo
relacionadas a prestatividade dos servicos, a agilidade dos funcionarios, ao horario de
funcionamento das agéncias, facilidades de acesso aos servigos, o que inclui servigos
via caixas eletrbnicos e internet banking e também fatores ligados a imagem da
instituicdo no mercado. Por fim, em relagcdo as agéncias, ha indicacdo para estratégias
voltadas a quantidade e instalacdes das agéncias, além de percep¢des da marca e da
imagem da instituicdo.

Ao analisar os dados referentes aos bancos privados, verificou-se que, com r = 0,344 e
lajustado = 0,334, 0s atributos que mais influenciam a lealdade de clientes universitarios,
em ordem de importancia, sdo relacionados a qualidade esperada x qualidade percebida,
atratividade aos servicos e instalacdes das agéncias. Pode-se afirmar, também, que os
atributos mais influenciadores do comportamento de lealdade a bancos privados na
cidade de Ribeirdo Preto estdo primeiramente relacionados a qualidade percebida dos
clientes em relacdo aos produtos e servicos bancarios e a atratividade dos servicos,
principalmente ligados ao auxilio as transacdes bancarias, atratividade aos servigos e
ferramentas exclusivas aos universitarios, principalmente via Internet Banking, além da
utilizacdo dos cartdes de crédito e débito. Outras preocupacdes estratégicas estdo
relacionadas as instalacdes das agéncias, ligadas a imagem, percepcGes da marca e
facilidade de acesso aos servicos.

Ja em relacdo aos bancos publicos, os dados permitiram concluir que, com r = 0,449 e
lajustado = 0,435, 0s atributos que mais influenciam a lealdade de clientes universitarios,
em ordem de importancia, sdo relacionados a qualidade esperada x qualidade percebida,
internet banking, atratividade aos servicos, taxas de juros e quantidade de agéncias.
Pode-se afirmar, também, que os atributos mais influenciadores do comportamento de
lealdade a bancos publicos na cidade de Ribeirdo Preto, estdo primeiramente
relacionados a qualidade percebida dos clientes em relacdo as ferramentas exclusivas
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para universitarios, auxilio as transacdes bancarias e utilizacdo de cartGes de crédito e
débito. H& também relacdo com a utilizagdo dos servicos via Internet Banking, ligados a
servigos exclusivos para universitarios e auxilio as transa¢es bancéarias. Em relacdo as
taxas de juros, que ndo apareceram nos dados dos bancos privados, para os bancos
publicos, a lealdade de clientes tem relacdo com esse fator, ligada a tarifas de abertura e
manutencdo de conta e taxas de juros atrativas frente ao mercado e, por fim, fatores
ligados a quantidade e localizacdo das agéncias, bem como percep¢bes de marca e
imagem da instituicdo bancaria.

Conclusodes

O presente estudo atendeu a seus objetivos quanto a avaliacdo dos atributos que mais
influenciam a lealdade de clientes universitarios de bancos na cidade de Ribeirdo Preto,
além da andlise do grau de relacdo entre os atributos influenciadores e outros atributos
bancérios, para uma melhor visdo gerencial acerca das estratégias bancarias voltadas
para universitarios.

Foi possivel também avaliar os atributos separadamente entre bancos publicos e
privados, a fim de alinhar as estratégias voltadas a universitarios com as praticas
mercadologicas em que esses dois segmentos bancarios estao inseridos.

Os atributos que mais influenciam a lealdade de clientes universitarios de bancos
publicos e privados na cidade de Ribeirdo Preto séo a qualidade de produtos e servigcos
percebida pelo cliente, a prestatividade de funcionérios, a atratividade dos clientes para
realizacdo de servicos e a localizacdo das agéncias.

Quando analisado em separado, as anélises do banco privado apresentam semelhanga
nos atributos de qualidade percebida e atratividade, porém a localizacdo da lugar as
instalagBes das agéncias. No caso dos bancos publicos, os atributos qualidade percebida
e atratividade sdo coincidentes, acrescentados do atributo taxas de juro.

Os atributos influenciadores da lealdade de clientes universitarios de bancos estdo
ligados a variaveis relacionadas principalmente a atratividade dos clientes e atratividade
de servicos como financiamentos e utilizacdo de cartdes de crédito e débito. Além disso,
ha destaque para fatores das agéncias, como facilidades de acesso a servicos e agilidade
no atendimento, exclusividades para clientes universitarios e atributos da imagem da
instituicdo financeira. Estes seriam os principais atributos a serem observados pelos
gestores atuantes no mercado bancario, podendo auxiliar no estabelecimento de
estratégias voltadas ao publico universitario.

Para os bancos privados, as relacBes obedecem ao mesmo critério citado, com uma
tendéncia dos clientes a busca por ferramentas exclusivas via internet banking, bem
como utilizar este canal para obter facilidades que auxiliam as transacdes bancérias.

Para os bancos publicos, nota-se uma caracteristica particular, ja a lealdade de seus
clientes esta associada, aléem dos atributos ja& mencionados, atributos ligados a precos de
tarifas de abertura e manutencdo de contas e as taxas de juros praticadas pelos bancos
em relacdo ao mercado. Essa é uma informacéo importante, j& que esta pode vir a ser
uma forte vantagem competitiva a esse grupo de bancos.

Conclui-se, portanto, que os atributos ligados a qualidade percebida do cliente,
atratividade e exclusividade de servicos, prestatividade dos funcionarios e localizacao e
instalagbes das agéncias possuem forte influéncia sobre a lealdade de clientes
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universitarios de bancos no municipio de Ribeirdo Preto. Isso aponta para grandes
oportunidades a serem exploradas pelos bancos que pretendem atuar no mercado
voltado para Universitarios.
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