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RESUMO

Este estudo aborda a relacao entre tecnologias no setor bancario e a experiéncia dos clientes por
meio das interacOes digitais, em particular a tecnologia de Inteligéncia Artificial. O constructo
da experiéncia do cliente digital, proposto por Loureiro e Sarmento (2018), foi utilizado como
base para a pesquisa. A questao de pesquisa, se concentrou em compreender como a Inteligéncia
Artificial (1A), na perspectiva dos usuarios do sistema bancario influencia na experiéncia do
cliente. Para esse propoésito avaliou a percepcdo de discentes e docentes da Universidade
Federal de Ouro Preto (UFOP) sobre o uso da Inteligéncia Artificial (1A) na relacdo cliente-
banco A metodologia utilizada foi uma pesquisa de levantamento descritiva quantitativa, com
analises conduzidas por meio da técnica multivariada exploratéria de analise de agrupamento.
Os resultados do estudo sobre a percepcdo dos clientes bancéarios em relacdo ao uso da
inteligéncia artificial na relacéo cliente-banco indicaram quais aspectos do uso da Inteligéncia
Artificial (1A) sdo mais valorizados pelos consumidores, sendo que a exceléncia na execucao
foi o melhor avaliado. No entanto, também foi possivel identificar areas que precisam de
melhorias para oferecer uma experiéncia mais satisfatdria aos clientes, incluindo o engajamento
da equipe, custo-beneficio, reputacdo, oferta personalizada, facilidade de fazer negdcio e
acessibilidade.

PALAVRAS-CHAVE: Inteligéncia artificial; Constructo da experiéncia do cliente

digital; Clientes bancarios; Anélise de agrupamento.



ABSTRACT

This study addresses the relationship between technologies in the banking sector and customer
experience through digital interactions, particularly Artificial Intelligence (Al) technology. The
construct of digital customer experience, proposed by Loureiro and Sarmento (2018), was used
as the basis for the research. The research question focused on understanding how Artificial
Intelligence (Al), from the perspective of bank system users, influences customer experience.
For this purpose, the perception of students and professors from the Federal University of Ouro
Preto (UFOP) regarding the use of Artificial Intelligence (Al) in the customer-bank relationship
was evaluated. The methodology used was a quantitative descriptive survey, with analysis
conducted through the exploratory multivariate technique of cluster analysis.

The results of the study on bank customers' perception regarding the use of Al in the customer-
bank relationship indicated which aspects of Al use are most valued by consumers, with
excellence in execution being the best evaluated. However, it was also possible to identify areas
that need improvement to offer a more satisfactory experience to customers, including team
engagement, cost-effectiveness, reputation, personalized offerings, ease of doing business, and

accessibility.

KEYWORDS: Artificial Intelligence; Digital customer experience construct; Bank customers;

Cluster analysis.
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1. INTRODUCAO

A utilizacdo de inteligéncia artificial (1A) no setor bancario tem se mostrado o elemento
de consideravel presenca, inclusive, quanto ao que tange a experiéncia dos clientes. Segundo
Gong, Wang e Zhou (2021) a inteligéncia artificial é definida como uma area de conhecimento
com foco na elaboracéo de programas computadorizados com finalidade de executar atividades
que demanda “inteligéncia humana”. Segundo os autores, a IA pode ser usada para aprimorar a
interacdo com os clientes, oferecendo solugdes personalizadas e mais eficientes e além disso, a
IA pode auxiliar na identificacdo de fraudes e na prevencao de riscos, o que é fundamental para
0 setor bancério. Assim, a utilizacdo da IA no setor bancario pode ser entendida como um
elemento de consideravel presenca, tendo em vista que ela pode aprimorar a interagdo com 0s

clientes oferecendo solugdes personalizadas e eficientes.

A experiéncia do cliente pode ser definida como a impressao e a percepcao por parte do
publico-alvo de uma organizacgédo quanto ao desempenho da relacdo mantida entre ambos, através
de todos os possiveis canais de interagdo on-line ou presenciais (AUGUSTO et al., 2021). O
constructo da experiéncia do cliente digital € medido, conforme Loureiro e Sarmento (2018), a
partir dos constructos formadores: acessibilidade, facilidade de fazer negocios, exceléncia
operacional, oferta operacional, engajamento dos funcionarios, valor percebido e reputacéo. Esse
constructo da experiéncia do cliente digital proposto por Loureiro e Sarmento (2018) tem sido
utilizado para avaliar a experiéncia dos clientes em suas interagcdes digitais com os bancos.
Alguns estudos tém aplicado as sete dimensdes do constructo para investigar: a relacdo entre
clientes e bancos, incluindo o papel das emocdes na fidelizacdo; a influéncia na qualidade do
relacionamento e custos; a satisfacdo dos clientes digitais e a justica percebida na recuperacao do
servigo (SULTAN. 2018; RAZZAQ et al., 2019; FEIZ; MORADI 2019; REIS; BASTQOS, 2020).

No entanto, apesar dos possiveis beneficios e funcionalidades de uso da IA para o setor
bancario, existe uma lacuna na literatura ao discutir como as dimensdes da experiéncia do cliente
digital podem influenciar a percepcéo dos clientes sobre o uso dessa tecnologia. Neste estudo,
foram pesquisados registros nas bases Scopus e Scielo para identificar pesquisas que abordam as
aplicacOes do construto da experiéncia do cliente digital no setor bancério. No entanto, ndo foram
encontrados estudos que exploram especificamente a relacdo entre o uso da IA e a experiéncia

do cliente digital na relacéo entre clientes e bancos. Portanto, é importante compreender como as
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dimensGes propostas por Loureiro e Sarmento (2018) podem ser aplicadas na avaliagdo da
experiéncia do cliente em relacédo a inteligéncia artificial no setor bancario. Em busca de tal
compreensdo a seguinte questdo de pesquisa foi proposta: Como a Inteligéncia Artificial (1A), na

perspectiva dos usuarios do sistema bancério influencia na experiéncia do cliente?

O presente estudo, tem como objetivo geral analisar a percepgéo de discentes e docentes
da Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP) sobre o uso da Inteligéncia Artificial (1A) na
relacdo cliente-banco. Para atingir esse objetivo, foram tracados o0s seguintes objetivos
especificos: (i) tracar o perfil dos consumidores bancarios, estudantes e docentes da UFOP,
guanto as suas caracteristicas socioecondmicas, a fim de compreender melhor o publico-alvo do
estudo e as possiveis relacdes entre essas caracteristicas e a percepcao em relacdo ao uso da IA
na relacdo com o banco; (ii) investigar a percepcdo dos discentes e docentes quanto ao uso da IA
na relacéo cliente-banco, com base nos constructos propostos por Loureiro e Sarmento (2018).
A partir dessa andlise, busca-se compreender as principais percep¢des em relacdo ao uso da 1A e
como as dimensdes do constructo da experiéncia do cliente afetam a relacdo com o banco. Dessa
forma, o estudo pretende contribuir para a discussao sobre o uso da IA na relacao cliente-banco
e fornecer insights relevantes para aprimorar essa relacdo no contexto em estudo e,

potencialmente, em outras instituicdes bancarias.

A metodologia da pesquisa utilizada é quantitativa e descritiva, sendo que o levantamento
de dados foi realizado por meio de solicitacdo de informaces a um grupo de pessoas para
obtencéo de conclusdes sobre o problema estudado. A analise de agrupamento foi utilizada para
agrupar dados ou objetos semelhantes em clusters ou grupos, com o objetivo de identificar
padrdes ou estruturas subjacentes nos dados. Esse método, segundo Hair e Malhotra (2009),
possibilita uma analise estatistica quantitativa e permite obter conhecimento direto da realidade,

além de economia e rapidez na obtencédo de informacdes relevantes.

Ap0s esta introducdo, sera apresentado o referencial tedrico que fundamentou o estudo.
Em sequéncia, sera descrita a metodologia adotada, seguida da apresentacdo e discussao dos
resultados obtidos a partir da anélise das respostas coletadas de uma aplicacdo de questionério.

Por fim, as considerages finais serdo apresentadas.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Tecnologias no setor bancario
O impacto de multiplas tecnologias no contexto das organizagdes tem sido progressivo
(AUGUSTO et al. 2021; BIANCHINI; MALAGOLLLI, 2021; FERRARI; DESCONSI; DALLA
CORTE, 2019). Para o setor bancério em especial, algumas tecnologias influenciam as relagdes
entre clientes e organizagcOes, dentre estas a Inteligéncia Artificial exerce relevante papel
(SILVA, 2020; FRANCESCHI, 2021).
Nos ultimos anos o uso da tecnologia tem se intensificado no ambiente empresarial, sendo
a inteligéncia artificial (IA) uma das suas formas de uso (HIRT; et al., 2019). Esse sistema de
processamento aplica recursos matematicos para identificar modelos recorrentes conforme
ressalta Tiago (2016):

O aprendizado de méaquinas é uma disciplina de inteligéncia artificial (I1A) que usa
técnicas e modelos matematicos para ensinar os computadores a detectar padroes e
descobrir informagdes, buscando “imitar” o cérebro humano. E a tecnologia por tras de
carros autbnomos e maquinas de busca. Ja os sistemas cognitivos- um novo campo da IA
—inserem a interacdo “em linguagem natural” com os dispositivos, tornando as maquinas

mais amigaveis. (TIAGO, 2016, p. 39).

A automacdo torna-se mais inteligente, a medida que os bancos tendem a ser mais
flexiveis e oferecem atendimento personalizado aos seus clientes (SILVA; UEHARA, 2019).
Todos estes avangos tecnoldgicos dao a possibilidade as empresas para criarem e fortalecerem
os relacionamentos com os clientes, particularmente o uso de chatbots ajuda ainda mais nesse
processo, pois permite aos clientes explorar outros contetdos online (BRANDTZAEG,;
FOLSTAD, 2017). O surgimento dos canais de atendimento digitais nos bancos de varejo
provocou mudangas significativas na forma de se relacionar com os clientes (STRAKER,; et al.,
2015; BAPAT, 2017). Os desenvolvimentos tecnoldgicos e digitais recentes - incluindo o
surgimento de IA e chatbots - abriram novos caminhos para o uso dos dados dos clientes para
beneficiar ndo apenas as empresas, mas também a criagcdo de valor para os clientes (OLIVEIRA,
2021).

Para a materializacdo deste dialogo entre IA e clientes, a utilizacdo de chatbots permite
gue conversas sejam guiadas pelas maquinas com base em dados encontrados nas pegadas
digitais das pessoas (big data) (SCHORN; BORBA, 2019). Devido a tal jun¢do de conhecimento
e forma de pensar entende-se que a consideracdo do meio digital para partilha de informacéo e



eventual aplicacdo deste meio em estratégias de comunicacdo seja de consideravel importancia
para as organizaces (VASCONCELQS; et al., 2019).

Para se manterem competitivos no mercado, os bancos devem contar com o apoio das
tecnologias, como é o caso da inteligéncia artificial que aumenta a eficiéncia do negdcio
(PRENTICE; NGUYEN, 2020). O principal ponto de contato do cliente com as organizagdes
ndo € mais uma agéncia bancaria fisica, mas, sim, uma plataforma digital, e isto apresenta novas
oportunidades para que empresas criadas no mundo pré digital possam mudar 0 jogo
(SEBASTIAN; et al., 2017).

Os bancos tradicionais necessitam tornar sua estrutura enxuta e alinhada as novas
estratégias a serem modeladas seguidas para enfrentar os desafios, ja os bancos digitais
necessitam ainda transparecer credibilidade, seguranca e investir no quesito acessibilidade
(AUGUSTO; et al., 2021). Narteh (2018) mostrou que a lealdade a marca afeta o desempenho
da empresa. Segundo o0 mesmo, a fidelidade dos clientes a marca é o objetivo final de todos os
negacios, através do qual todas as empresas e clientes podem se beneficiar. Bairrada et al. (2018)
acreditam que as empresas estdo continuamente buscando estratégias para criar fortes lacos
emocionais com seus clientes.

A experiéncia do cliente € um dos principais motivos pelos quais 0s bancos em todo o
mundo vém investindo seus esfor¢os para aprimorar a gestao e utilizagéo dos dados que trafegam
em suas plataformas, com a finalidade de monetizar estas informacées (CRUZ, 2020). Reter
clientes fiéis e evitar a troca de clientes sempre foi fundamental para as empresas manterem a
lucratividade (HAUFF, 2019). Os clientes estdo exigindo experiéncias memoraveis para evitar
que mudem para rivais (SULTAN, 2020). Os bancos passam a enxergar seus clientes ndo so
como usuarios ou consumidores, mas como coprodutores de seus servicos (SILVA; UEHARA,
2019)

O setor bancéario introduziu inimeros avancgos tecnoldgicos nos ultimos anos, com
impacto direto na forma como interagem com seus clientes (FEDERACAO BRASILEIRA DE
BANCOS - FEBRABAN, 2018). No sistema bancario, por exemplo, uma experiéncia emocional
positiva pode produzir um efeito de lealdade com a instituicdo (REYDET; CARSANA, 2017).
Os bancos devem se concentrar nos pontos de contato da marca que sdo importantes para 0s
clientes e aumentar os custos de troca para evitar que os clientes desistam (SULTAN, 2020). Para

ampliar ainda mais o uso da tecnologia digital pelos seus clientes, os bancos terdo que analisar o



comportamento desses consumidores e a maneira como eles interagem com 0S Seus Servicos
(TIAGO, 2016).

Atualmente, as empresas estdo mais abertas a desenvolverem e disponibilizarem
ambientes fisicos e digitais de atendimento ao cliente, e assim, ampliar o alcance do consumidor
e absorver as vantagens de cada ambiente (CHEN; CHEUNG; TAN, 2018). A transformacéo
digital tem se tornado uma realidade constante no setor bancario, que tem desenvolvido nos
altimos anos novos projetos com a utilizacdo de novas tecnologias, com destaque para a
inteligéncia artificial, com o objetivo de maximizarem a satisfagdo dos seus clientes e as suas
receitas (PIRES, 2020).

2.2 Experiéncias dos clientes a partir das interacfes digitais

A experiéncia do cliente pode ser definida como a resposta interna e subjetiva que 0s
clientes ttm em qualquer contato direto ou indireto com uma empresa (LEMON; VERHOEF,
2016). De acordo com Meyer e Schwager (2007) o contato direto ocorre durante a compra, uso
e servico e geralmente é iniciado pelo cliente, enquanto o contato indireto geralmente envolve
encontros nao planejados com representantes de produtos, servi¢os ou marcas. O processo de
busca de informacao por um bem/servi¢o ou uma organizacdo pode ser incluido no processo de
experiéncia (LEMON; VERHOEF, 2016).

Os clientes do banco demandam experiéncias que alcancem resultados desejaveis, em
situacOes cotidianas e mudam facilmente para outros prestadores de servicos caso essa demanda
ndo seja atendida (SULTAN, 2020). Num ambiente globalizado e concorrencial, o setor bancario
esforga-se por prestar aos seus clientes os melhores servigos disponiveis, uma vez que estes
esperam receber um elevado nivel de servicos bancarios, 0 que por sua vez aumenta o seu nivel
de satisfacdo (LOUREIRO; SARMENTO, 2018).

Com a chegada da IA, os dados gerados a partir das interacGes digitais entre pessoas e
coisas, objetos ou maquinas computacionais passaram a ser protagonistas no desenvolvimento
das tecnologias (SCHORN; BORBA, 2019). Essa tecnologia oferece beneficios como custo,
produtividade, flexibilidade, qualidade e inovacao para as organizacdes (ALBERTIN, 2008; DE
VASCONCELOQOS; et al., 2018; DOS SANTOS; JUNIOR, 2021). O servico digital facilita

contato entre a empresa e o cliente, sendo um dos principais beneficios da internet além de
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permitir no auxilio na visibilidade dos servicos e produtos de forma instantdnea e atual
(MARINS, 2016; SILVA, et al., 2018).

Em termos de consumo, uma experiéncia de afeto € uma resposta subjetiva do
consumidor em relacdo a uma interacdo ou episodio pessoal com uma empresa (LOUREIRO;
SARMENTO, 2018). Os clientes geralmente escolhem uma marca ou servi¢go especifico de
acordo com suas necessidades, estilo de vida e crencas (ELHAJJAR, 2020). Portanto, a
experiéncia do consumidor tem a ver com avaliacdo e resposta a partir de diferentes tipos de

estimulos (interac6es) que sdo necessarias para obter resultados positivos (SILVA, 2020).

2.3 Constructo da experiéncia do cliente digital por Loureiro e Sarmento (2018)

Loureiro e Sarmento (2018), propdem como constructos formadores a experiéncia do
cliente para com bancos e seus canais digitais: a acessibilidade; facilidade de fazer negécios;
exceléncia na execucdo; oferta personalizada; engajamento da equipe; custo-beneficio; e
reputacao. Tais constructos evidenciam os estimulos vindos da experiéncia com um banco, os

quais exercem efeito nas escolhas do cliente como expde o quadro 1.

Quadro 1: Dimensdes da experiéncia bancaria propostas por Loureiro e Sarmento.

(continua)

Acessibilidade | Representa as condi¢Bes de acesso aos produtos e servigos do banco, tanto em relagdo as
comodidades para acesso fisico quanto on-line.

Facilidade de | Diz respeito ao contexto favordvel para execucdo de multiplas atividades necessarias para a
fazer negdcios | utilizagdo dos produtos e servigos do banco. Abrange também, a capacidade de comunicacéo,
a estabilidade, e a seguranca para o uso dos produtos e servigos do banco.

Excelénciana | Representa a eficicia na prestacdo de servigos no sentido de realizar agdes assertivas e &geis
execucao com os clientes para o atendimento as demandas.

Oferta Corresponde a percepcéo por parte dos clientes da capacidade do banco em oferecer produtos
personalizada | e servigos customizados, direcionados para o perfil e expectativas especificas de cada cliente.

Fonte: Adaptado de Loureiro e Sarmento (2018).



Quadro 1: Dimensdes da experiéncia bancaria propostas por Loureiro e Sarmento.

(continuacdo)

Engajamento da | Traduz a percepcdo por parte dos clientes de uma postura receptiva, participativa,
equipe colaborativa, e idonea dos colaboradores do banco para interagir com os clientes no
atendimento as suas demandas.

Custo-beneficio | Configura a analise comparativa positiva entre os custos desembolsados pelos clientes para
utilizacdo de produtos e servigos ofertados pelo banco, e os beneficios as prerrogativas
proporcionadas através da utilizacdo destes produtos e servicos.

Reputacdo Representa o conceito da imagem do banco, a forma como a institui¢do € vista pelo mercado
e pela midia.

Fonte: Adaptado de Loureiro e Sarmento (2018).

Para criar uma experiéncia memoravel para o cliente, as marcas devem ter um bom
desempenho em todos 0s pontos de contato e em cada uma das etapas da experiéncia do cliente,
uma vez que essas etapas tém efeitos inter-relacionados (SULTAN, 2018). Os constantes avangos
tecnologicos transformam a forma como as pessoas conversam, consomem, se entretém,
aprendem e se relacionam (SCHORN; BORBA, 2019).

Loureiro e Sarmento (2018) fazem pontos importantes sobre experiéncias positivas nas
interacOes dos clientes com os bancos. Os resultados do estudo dos autores, revelam que o afeto
positivo desempenha um papel importante na escolha de um banco e na manutengdo de
relacionamentos.

O constructo de Loureiro e Sarmento (2018) tem sido utilizado em algumas pesquisas,
como expde o0 quadro 2. Tais pesquisas, evidenciam que os relacionamentos com os clientes séo
influenciados positivamente através da experiéncia de afeto e percepcdo. Essas pesquisas
também ressaltam que os canais digitais s&o um importante meio para fortalecer esses

relacionamentos.
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Quadro 2: Pesquisas com base nos constructos de Loureiro e Sarmento (2018).

(continua)

2018 SULTAN Examinar as fases e pontos | Utilizou-se uma | Disponibiliza uma relagdo de
de contato da experiéncia | amostra de | insights (percepcdo) aos devidos
do cliente em etapas que | clientes a fim de | interessados com o intuito de
sdo importantes para o | formar o | fortalecer o relacionamento cliente-
relacionamento cliente- | constructo  de | marca.
banco e como eles | experiéncia do
influenciam a qualidade do | cliente em
relacionamento e 0s custos | etapas.
de troca no setor bancério.

Analisar o papel das | As informagdes | Compreensdo das emocoes,

2019 | RAZZAQ;et [emocbes em  relagBes | para a coleta de | mostrando que sdo relevantes em

al. contratuais e como essas | dados ocorreram | configuragbes contratuais como
emocBes aumentam  as | no setor bancério | afirma Loureiro e Sarmento (2018)
intengdes de fidelizagdo do | chinés. Foram | que agora os gestores bancarios
cliente. coletadas 661 | deveriam dar mais énfase ao “banco
respostas em um | emocional” porque o cliente agora,
questiondrio de | estd a perceber a qualidade do
pesquisa de | servico através desse meio.
opinido. Para
isso, abordaram
clientes dentro e
fora do banco.
2019 FEIZ; Investigar o efeito da | Andlise de um | Motivacdo de clientes a fazerem
MORADI experiéncia da marca na | questionario, em | WOM (Word-of-Mouth), ou seja,
perspectiva dos clientes na | que se obteve | através da comunicacdo oral gera-se
satisfacdo e lealdade da | 288 respostas. A | comportamentos e  sentimentos
marca no setor bancario. pesquisa foi | positivos para com as marcas ou 0s
realizada com os | produtos. Isso proporcionara, em
clientes dos | especial aos mais jovens, que
bancos de Melli [ comentem sobre as suas
e Tejarat. experiéncias no mundo digital.

2019 ROSA Identificar a influéncia da | A pesquisa foi | Ampliagdo na literatura sobre o
qualidade de interagdo | realizada com | omnichannel (estratégia de contetido
integrada e da fluéncia | clientes do | entre canais) e relaciona-lo com os
percebida sobre o | sistema bancario | constructos  que  tratam  de
constructo lealdade no setor | brasileiro com | experiéncia de consumo ¢ lealdade,
bancario e testar as | predominancia ou seja, ressaltar a importancia de
emogdes positivas nestas | de respostas na | que os bancos ressaltem seus olhares
relagdes. faixa etaria de 26 | aos canais de atendimento.

a 35 anos. Foram
respondidos 337
questionarios
corretamente.

Fonte: Elaboracéo propria (2022).
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Quadro 2: Pesquisas com base nos constructos de Loureiro e Sarmento (2018).
(continuacdo)

2020 REIS; Identificar os fatores que | A pesquisa obteve | Os resultados da pesquisa indicam
BASTOS influenciam a satisfagdo | 611 respostas dos | que a experiéncia do cliente ¢
dos clientes digitais em | principais bancos | impactada positivamente quando
bancos comerciais | comerciais seus interesses sdo bem atendidos e
brasileiros. operando no pais. | que a confianga do cliente impacta
na percepgao de inovacdo do cliente,
ou seja, a satisfagdo ¢ influenciada
pela experiéncia digital e a
percepcdo de confianga e inovagdo
nos canais digitais.
2021 | CERAVOLO; | Investigar se as cores | Os participantes | Ampliagdo na literatura sobre a
etal. vermelho e azul em | foram os | influéncia da cor na tomada de
documentos de | estudantes da | decisdes financeiras, pois as cores
divulgacdo financeira | Universidade de | afetam as impressdes, percepgoes,
afetam a distribuicdo da | Roma Tor Vergata, | atitudes e comportamentos dos
atencdo para o estimulo | havendo 136 | consumidores.
visual e a percepcao de | respostas validas.
atratividade  financeira | Eles foram
dos produtos. recrutados por
meio de uma
chamada afixada
em um grande
mural da
Universidade.
2022 RIFT; Examinar o impacto da | Devido os bancos | A confianca percebida pelo cliente
MOSTAFA | justica percebida na | Libaneses terem | afeta a percep¢do do mesmo quanto
satisfacdo com a | sigilo de dados, os | a instituicdo bancdria. As atividades
recuperacdo do servico, | participantes da | de  atendimento  ao  cliente
credibilidade da marca e | pesquisa  foram | desenvolvidas apos a ocorréncia de
valor da marca baseado | escolhidos através | uma falha na prestacdo de servigos,
no cliente do setor | de uma | sdo criticas para a manutengdo de um
bancario. amostragem ndo | relacionamento positivo com o
probabilistica de | cliente.
conveniéncia nas
ruas, agéncias
bancarias e
shoppings da
Leba.

Fonte: Elaboracéo propria (2022).

O resultado das pesquisas demonstradas no quadro 2, reforcam a perspectiva de De
Oliveira e Malagolli (2016) de que as organizagdes passaram a realizar seus planejamentos e a

criar suas estratégias voltadas para o futuro e para seus clientes, tendo como uma de suas
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principais bases a Tecnologia da Informagao (T1), devido a seus impactos sociais e empresariais.
Compreender como a Inteligéncia Artificial (IA), contribui para ajudar a melhorar o
relacionamento na perspectiva dos clientes fornece informacg6es capazes de orientar processos de
tomada de decisdo para uso de Inteligéncia Artificial (IA) no ambito das instituicdes bancarias.
A orientacdo a tais processos de decisdo pode direcionar as organiza¢fes para construir uma
cultura centrada no cliente, ao enfatizar suas necessidades e facilitar sua retencao no longo prazo
(BHAT; DARZI, 2016).

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa, segundo a sua abordagem, classifica-se como quantitativa. No que
concerne aos objetivos, caracteriza-se como uma pesquisa descritiva que, conforme Gil (2007),
permite descrever caracteristicas da populacdo, amostra ou fenémeno, estabelecer relacGes entre
variaveis, levantar opinido e descobrir associagdes entre variaveis. No tocante aos
procedimentos, tem-se uma pesquisa de levantamento.

A pesquisa de levantamento, conforme Gil (2008), caracteriza-se pela solicitacdo de
informacdes a um determinado grupo de pessoas, previamente delimitado, acerca do problema
estudado para se obter conclusdes referentes aos dados coletados. Conforme o autor supracitado,
esse tipo de pesquisa tem como principais vantagens o conhecimento direto da realidade pois se
baseia em respostas reais, economia, rapidez e por fim a quantificagéo, ou seja, os dados podem
ser agrupados em tabelas, permitindo uma analise estatistica.

Inicialmente a populagédo-alvo delimitada era apenas de alunos do curso de Administracédo
da Universidade Federal de Ouro Preto. Entretanto, devido as dificuldades de engajamento deste
publico optou-se primeiramente por ampliar a abrangéncia, considerando alunos e professores
dos cursos de Ciéncias Sociais, por integrarem o mesmo instituto do curso de Administracao.
Contudo, mantendo-se as dificuldades de engajamento do referido publico, a abrangéncia foi em
segundo momento ampliada, conforme conveniéncia de acesso, para alunos e professores do
curso de Ciéncias Exatas e Engenharias também da Universidade Federal de Ouro Preto.

A principio optou-se por ndo delimitar uma segmentacao etéria, portanto ndo houve a
pretensdo de excluir participantes que ndo se enquadravam na faixa entre 20 a 50 anos.
Entretanto, observa-se que dado uma das caracteristicas da populacédo de interesse discentes e
docentes de graduacdo a faixa etéaria se restringiu entre pessoas de 20 a 50 anos. Além disso,

parte desta faixa etéaria é considerada geracdo Y nascidos a partir da década de 80 nativos da era
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digital e, portanto, representam a faixa etaria que estd maior contato com os meios digitais,
possuem maior facilidade com as tecnologias atuais e maior facilidade de acesso (MARTINS,
2015; DA SILVA; DE AQUINO FILHO; AMARAL, 2018).

Para o desenvolvimento da pesquisa, adotou-se a amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia. Segundo Mattar (2001), uma das razdes para a utilizacdo da amostragem ndo
probabilistica ¢ o fato de a populagdo nao estar “disponivel para ser sorteada”. Pode haver por
exemplo a recusa em participar da pesquisa. Esse autor salienta, ainda, que 0s recursos
financeiros, materiais, bem como o tempo disponivel, podem ser fatores decisivos para a op¢do
pela amostragem ndo probabilistica.

De acordo com Cancho (2010) numa amostragem néo probabilistica por conveniéncia os
elementos sdo escolhidos por serem mais acessiveis ou mais faceis de serem amostrados. Para o
referido autor, esse tipo de amostragem € rapida, de baixo custo e de ndo ser necessario conhecer
todos os elementos da populacdo. Segundo Cancho (2010), essa metodologia apresenta vieses
como de se correr 0 risco de ter amostras com grandes concentracfes de determinadas
caracteristicas e pelo fato de se ndo probabilistica, esse tipo de amostragem ndo permite a
realizacdo de inferéncias.

A coleta dos dados foi efetuada mediante a aplicacdo de um questionério, disponibilizado
de forma digital, através da plataforma Google Forms, durante o periodo de 28 de setembro de
2022 a 28 de novembro de 2022, obtendo-se 96 questionarios validos. O apéndice “A” apresenta
uma versao do questionario.

O questionario foi composto por 8 secdes. A primeira secdo caracterizou-se o perfil
sociodemografico da amostra quanto ao género, periodo de curso, faixa etaria, grupo (docente ou
discente), tempo que o respondente é cliente da instituicdo bancéria, exercicio de atividade
remunerada, tipo de custeio que é responsavel e renda mensal. As demais sec¢des, objetivaram
levantar a opinido dos respondentes em relagdo ao uso da Inteligéncia Artificial. Para tanto foram
elaboradas 23 afirmativas baseadas nos 7 constructos de Loureiro e Sarmento (2018):
acessibilidade (4 afirmativas), facilidade de fazer negocios (3 afirmativas), exceléncia na
execucdo (3 afirmativas), oferta personalizada (3 afirmativas), engajamento (3 afirmativas),

custo-beneficio (3 afirmativas) e reputacao (4 afirmativas), conforme descrito no Quadro 3.
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Quadro 3: Quadro descritivo das afirmativas que compdem o questionario.

(continua)

Q1

Os aplicativos bancérios oferecem comodidade e
praticidade para 0s usuarios, proporcionando a todos
um ganho de autonomia e mobilidade.

Acessibilidade

Q2

Os servicos bancarios sdo ofertados nas modalidades
online e presencial, possibilitando atingir diferentes
perfis de pessoas.

Acessibilidade

Q3

O banco que utilizo oferece servicos 24 horas
facilitando a resolucdo das demandas de acordo com
a minha disponibilidade.

Acessibilidade

Q4

O meu banco apresenta uma inteligéncia artificial
(1A) a qual é facil de acessar e comunicar.

Acessibilidade

Q5

Os aplicativos bancérios oferecem seguranga a seus
usuérios além de oferecer servicos e produtos faceis
de compreender.

Facilidade de fazer negécio

Q6

Quando procuro determinado produto ou servi¢co com
0 meu banco, ha facilidade nas trocas de informagdes
permitindo que haja a facilidade de fazer negdcios.

Facilidade de fazer negdcio

Q7

A A facilita os processos entre cliente e banco.

Facilidade de fazer negécio

Q8

A comunicacdo € constante facilitando que haja
consisténcia nas informacdes.

Exceléncia na execucédo

Q9

A resolucédo dos problemas, consultas e reclamagdes
possuem respostas rapidas e eficazes.

Exceléncia na execucédo

Q10

A 1A oferece maior exceléncia do que o0s
atendimentos presenciais.

Exceléncia na execugdo

Q11

O banco no qual sou cliente oferece servigos e
produtos de acordo com a necessidade do usuario.

Oferta personalizada

Q12

O banco recompensa seus USUArios para manterem a
fidelidade e a confianca.

Oferta personalizada

Fonte: Elaboracdo propria (2022).
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Quadro 3: Quadro descritivo das afirmativas que compdem o questionario.

(continuacdo)

Q13 A |A oferece atendimento personalizado para cada Oferta personalizada
pessoa, com o objetivo de atender as necessidades
especificas de cada um.

Q14 Os atendentes bancarios, do banco que possuo Engajamento da equipe
conta, realizam os atendimentos de forma positiva
e demonstram estarem dispostos a ajudar.

Q15 Os funcionérios sdo honestos e falam a verdade Engajamento da equipe
sobre o assunto desejado pelo cliente.

Q16 A 1A permite que o servico ndo acumule e os Engajamento da equipe
clientes sejam atendidos de forma positiva.

Q17 Os valores pagos ao servico bancério, atendem as Custo-beneficio
expectativas.

Q18 Séo oferecidos beneficios, em casos de adesdo de Custo-beneficio
novos itens ao seu plano (tipo de conta).

Q19 As taxas cobradas sdo justas e coerentes com o que Custo-beneficio
necessito em minha conta.

Q20 O banco no qual tenho conta, possui uma boa Reputacéo
imagem na midia.

Q21 Sinto-me a vontade com o meu banco, mesmo que Reputacéo
tenham outros que oferecam servigos similares tdo
bom quanto.

Q22 Né&o possuo intencéo de trocar de banco, pois estou Reputacédo
satisfeito/satisfeita com o que tenho.

Q23 O atendimento da IA ocorre de forma rapida e Reputacéo
precisa, permitindo uma resposta adequada para
cada questionamento, melhorando a reputagdo do
banco.

Fonte: Elaboracéo propria (2022)
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A escala utilizada no questiondrio ¢ a escala Likert de 5 pontos, variando de “0 discordo
totalmente” a “4 - concordo totalmente”. Essa escala permite avaliar o nivel de concordancia ou
ndo concordancia a determinada afirmacéo. De acordo com Malhotra e Birks (2011), a escala
Likert é uma das técnicas mais populares de mensuragéo de atitudes, sendo aplicada em estudos
quantitativos em diversas areas, como psicologia, sociologia e marketing. Segundo os autores, a
escala permite obter informacdes precisas sobre as opinides e comportamentos dos
consumidores, facilitando a identificacdo de padrdes e tendéncias. Ja Kotler e Armstrong (2017),
destacam que a escala Likert é uma ferramenta Gtil para avaliar a satisfacdo do cliente e identificar
areas de melhoria nos produtos e servigos oferecidos pela empresa. Portanto, a adocdo da escala
Likert revela-se apropriada ao objetivo deste estudo de avaliar a percepcdo de discentes e
docentes da Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP) sobre o uso da Inteligéncia Acrtificial
(1A) na relagéo cliente-banco.

Para analise dos dados utilizou-se andlise descritiva para a identificacdo do perfil dos
participantes desse estudo. Apds essa etapa, procedeu-se a investigacdo do perfil dos discentes e
docentes da UFOP no que tange o uso da IA na relacéo cliente-banco. Almejando alcancar esse
objetivo, foi utilizada uma técnica multivariada exploratéria, denominada analise de
agrupamento.

A anélise de agrupamento é definida segundo Hair e Malhotra (2009) como uma técnica
estatistica utilizada para agrupar objetos ou individuos em clusters, com base em caracteristicas
comuns ou similares. De acordo com Kotler e Armstrong (2017), a segmentac@o de mercado €
uma das aplicacbes mais importantes da analise de agrupamento na administracdo. A
segmentacdo de mercado consiste em identificar grupos de consumidores com necessidades e
desejos similares e desenvolver estratégias de marketing especificas para cada grupo.

Outra aplicagcdo importante da analise de agrupamento na administracdo € a analise de
perfil de clientes. Segundo Malhotra e Birks (2011), a analise de perfil de clientes consiste em
identificar os grupos de clientes com caracteristicas similares, como idade, sexo, renda, entre
outras variaveis, para entender melhor suas necessidades e preferéncias. Malhotra (2011) ressalta
que a analise de agrupamento é uma técnica exploratdria que permite agrupar objetos com base
em sua semelhanca em relacéo a variaveis selecionadas. Segundo o autor, essa técnica envolve a
escolha de um método de agrupamento, como o0 método de Ward ou o método K-médias, a

determinacdo do nimero de clusters desejados e a avaliacdo da qualidade da solugdo obtida.
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Resumindo, pode-se definir os seguintes passos para a conducdo de uma analise de
agrupamento:
1. Selecionar as variaveis de interesse que serdo utilizadas na analise;
2. Escolher a medida de similaridade/dissimilaridade adequada;
3. Escolher 0o método de agrupamento adequado;
4. Especificar o nimero de clusters desejado;
5

Interpretar os grupos formados e identificar as caracteristicas comuns entre eles.

A definicdo do nimero de grupos na analise de agrupamento segundo Malhotra (2011) é
um passo crucial para garantir a validade e a confiabilidade dos resultados obtidos. Além dos
critérios estatisticos, a interpretacdo dos resultados da analise de agrupamento também pode ser
usada para definir o nimero de grupos. Isso envolve a avaliacdo dos perfis e caracteristicas dos

grupos formados e sua relevancia para o problema em questéo.

Hair et al. (2009) mencionam que o0s critérios estatisticos mais comuns para determinar o
nimero de grupos sao o critério da distancia entre grupos e o critério da variabilidade interna.
Malhotra e Birks (2011) também destacam a importancia da escolha do nimero de grupos na
analise de agrupamento. Os autores mencionam que a determinagdo do nimero de grupos pode
ser feita por meio da avaliacdo dos critérios estatisticos, mas ndo se pode esquecer de considerar

0s objetivos e a natureza dos dados para garantir a relevancia dos resultados.

Nesta pesquisa, utilizou-se a medida de similaridade Euclidiana ao quadrado e o0 método
de Ward. Para a defini¢cdo do numero de grupos optou-se pela avaliacdo da distancia entre grupos,
por meio da analise do dendograma. Nesse método um grande aumento na distancia é um
indicativo de parada, portanto, seleciona-se a solugéo baseada no agrupamento obtido no passo

anterior.

De acordo com Hair et al. (2009), a medida de similaridade euclidiana ao quadrado € uma
das métricas mais usadas na analise de agrupamento. Essa medida é definida como a soma dos
quadrados das diferencas entre as coordenadas dos pontos. Segundo Hair et al. (2009), 0 método
de Ward, por sua vez, busca minimizar a soma dos quadrados das diferencas entre os pontos de
cada cluster. Os autores definem o0 método de Ward como um método hierarquico que consiste

em agrupar individuos ou objetos de forma a minimizar a soma dos quadrados das diferencas
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entre as médias de cada grupo e tem a vantagem de produzir agrupamentos mais compactos e

bem definidos.

O processo de agrupamento foi executado com a finalidade de reunir respondentes
similares em um grupo homogéneo quanto a sua atitude/opinido em relagdo aos atributos:
acessibilidade; facilidade de fazer negdcios; exceléncia na execucdo; oferta personalizada;
engajamento; custo-beneficio e reputacdo. Para essa finalidade foram criadas sete variaveis
nomeadas conforme as dimens@es supracitadas (quadro 3) e correspondem a soma dos escores

(pontuacdo) do item associado a dimensdo a qual a priori deseja avaliar.

Desse modo, a variavel Acessibilidade corresponde a soma das afirmativas Q1, Q2, Q3 e
Q4. A variavel Facilidade de fazer negécios (denotada simplesmente por Facilidade),
corresponde a soma das variaveis Q5, Q6 e Q7, a variavel Exceléncia na execucdo corresponde
a soma das afirmativas Q8, Q9 e Q10, a variavel Oferta Personalizada corresponde a soma das
afirmativas Q11, Q12 e Q13, a variavel Engajamento corresponde a soma das afirmativas Q14,
Q15 e Q16, a variavel Custo-beneficio corresponde a soma das afirmativas Q17, Q18 e Q19 e a
variavel Reputacdo corresponde a soma das afirmativas Q20, Q21, Q22 e Q23. As variaveis
acessibilidade e reputacdo possuem um Score minimo de 0 e maximo de 16 para cada variavel

supramencionada, e as demais variaveis possuem um score maximo de 12, através da tabela 1.

Tabela 1: Variaveis submetidas a Analise de Agrupamento (afirmativas que as compdem, escore

minimo e maximo para cada variavel)

Variavel Afirmativas Score minimo Score maximo
Acessibilidade Q1,Q2,Q3,0Q4 0 16
Facilidade Q5, Q6, Q7 0 12
Exceléncia na execugéo Q8, Q9, Q10 0 12
Oferta personalizada Q11, Q12, Q13 0 12
Engajamento Q14, Q15, Q16 0 12
Custo-beneficio Q17,Q18, Q19 0 12
Reputagéo Q20, Q21, Q22, Q23 0 16

Fonte: Analise dos dados da pesquisa.
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Para andlise dos dados foi utilizado o Software Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) verséo IBM SPSS 19.0.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Perfil da amostra

Em 96, dos questionarios respondidos, 30 pessoas que responderam foram do sexo
masculino (31,3%), 64 do sexo feminino (66,7%) e 2 se identificaram com o género LGBTQiA+
(2,1%). Desse total, 16 sdo professores e 80 sdo alunos.

A faixa etaria com maior nimero de pessoas respondentes é a de 20 a 25 anos,
concentrando 46,9%. Em seguida vem a faixa etéaria de 26 a 30 anos com 20,8%. Entre 36 e 40
anos possuem 11,5% dos pesquisados e entre 31 a 35 anos 8,3%. As duas faixas etarias com
namero reduzido sdo de até 41 a 45 anos, com 7,3% e a de 46 anos ou mais representando um
total de 5,2%. A tabela 2 representa graficamente estes dados.

Tabela 2: Faixa etaria dos entrevistados

Faixa etaria N° de Frequéncia

respondentes relativa (%)
20 a 25 anos 45 46,9
26 a 30 anos 20 20,8
31 a 35 anos 8 8,3
36 a 40 anos 11 115
41 a 45 anos 7 7,3
46 anos ou mais 5 5,2
Total 96 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo ao tempo como cliente bancario, notou-se que a maioria dos entrevistados
possuem conta bancaria entre 1 a 5 anos (33%) e 6 a 10 anos (32,3%) como observado atraves
da tabela 3.
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Tabela 3: Tempo dos entrevistados como clientes bancarios

Tempo como N° de Frequéncia Relativa (%0)
cliente bancario respondentes
1ab5 anos 33 34,4
6 a 10 anos 31 32,3
11 a 15 anos 5 5,2
16 a 20 anos 13 13,5
21 a 25 anos 6 6,3
26 anos ou mais 8 8,3
Total 96 100

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo a preferéncia pelo tipo de banco (fisico ou digital), 55 respondentes apontaram
predilecdo pelo o banco fisico (57,3%) enquanto 41 (42,7%) pelo banco digital.

Grafico 1: Preferéncia dos entrevistados, relacao entre faixa etaria e tipo de banco

60,0%

Percent

20 & 25 anos 26 & 30 anos

Faixa_etaria

Fonte: Dados da pesquisa

31 a35anos

Conta_bancaria

W Banco Fisico
M Banco Digital

41 ad5anos 46 anos ou mais
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Constatou-se ainda que 50% dos interrogados afirmaram ser responsaveis por custear

alimentacdo, moradia e saude conforme exposto através da tabela 4.

Tabela 4: Custo de Vida e Manutencdo das Necessidades Basicas dos Entrevistados

Itens N° de Frequéncia

respondentes relativa (%)
Alimentacao 13 13,5
Moradia 1 1,0
Saude 2 2,1
Nenhuma das opcdes 23 24,0
Alimentacéo e Moradia 1 1,0
Alimentacdo e Salde 8 8,3
Alimentacdo, Moradia e Saude 48 50,0
Total 96 100

Fonte: Dados da pesquisa

A respeito da renda individual mensal, 34,4% ganham de R$500,00 a R$1.212,00, 22,9%
acima de R$3.200,00, 17,7% de R$1.220,00 a R$2.100,00, 14,6% ndo exercem atividade
remunerada e 10% ganham R$2.200,00 a R$3.100,00 (grafico 2).
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Gréafico 2: Renda dos 96 entrevistados

Renda_mensal
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DNéu exerce atividade
remunerada

Fonte: Dados da pesquisa

4.2 Avaliacdo exploratdria das respostas

Os entrevistados pontuaram as afirmativas de cada constructo que orientou as analises da
presente pesquisa (Acessibilidade, Facilidade, Exceléncia, Oferta Personalizada, Engajamento,
Custo-Beneficio e Reputacdo). Através das respostas obtidas pode-se concluir a pontuacédo
minima e maxima atribuida a cada um dos 7 constructos.

Para interpretar os resultados dessa avaliagéo, a escala foi dividida em trés categorias:
negativa, regular e positiva. Os valores abaixo de 50% do total foram considerados negativos, ou
seja, aquém do esperado ou desejavel. Os valores que ficaram dentro dos 50% foram classificados
como regulares, ou seja, sem serem especialmente bons ou ruins. E os valores acima de 50%
foram considerados positivos, ou seja, satisfatorios ou superiores ao esperado. Em resumo, a
avaliacdo geral foi considerada negativa ou regular, pois a maioria dos valores ficou abaixo ou
dentro da média (50%).

No quesito acessibilidade numa escala de pontos de 0 a 16 a maior pontuacéo foi 11, mas
a média foi 3,5312. Isso indica que os clientes participantes desta pesquisa possuem dificuldades
quanto ao acesso dos produtos e servigos bancarios. O que de certa forma, contradiz a perspectiva
de facilidade de contato promovida através de meios digitais preconizada por Marins (2016) e
Silva et al. (2018).

23



No que corresponde a facilidade de fazer neg6cio, numa escala de pontos de 0 a 12, 0
valor maximo foi 9, porém a média desse constructo € igual a 3,5521. Isso quer dizer que
elementos como a comunicacgdo, a estabilidade, a seguranca e a utilizacdo dos servigos e/ou
produtos deixaram a desejar na perspectiva dos clientes bancarios respondentes deste estudo.
Estes sdo elementos importantes do dia a dia dos clientes na utilizacdo dos servigos bancarios e
segundo Sultan (2020) exercem grande influéncia na satisfacdo dos clientes com 0s servicos
ofertados.

No quesito exceléncia na execucdo, numa escala de pontos de 0 a 12, o valor méximo foi
10, mas a média foi igual a 5,3021. Isso permite concluir que esse constructo, exceléncia na
execucdo foi razoavelmente bem avaliado, mas que precisa ser melhorado para que possa atingir
um maior grau de satisfacdo. A exceléncia na execucédo aliada as novas tecnologias, segundo
Albertin (2008); De Vasconcelos et al. (2018); Dos Santos, Junior (2021) a tecnologia oferece
diversos beneficios em relacéo ao custo, a produtividade, a qualidade e a inovacéo, permitindo a
eficacia na prestacao de servicos.

No que tange a oferta personalizada, numa escala de pontos de 0 a 12, a pontuacéo
méaxima foi 10, mas a média foi 4,9688, demonstrando a satisfacdo estd baixa e que se precisa
analisar melhor o perfil de cada cliente para que possa oferecer produtos e servigos mais atrativos.
De acordo com os dados desta pesquisa seria recomendavel, por parte dos bancos, que se
empreendessem esfor¢os para analisar melhor o perfil de cada cliente para que possam oferecer
produtos e servigos mais atrativos. De acordo com Silva e Uehara (2019) os bancos precisam
entender melhor os seus clientes ndo apenas como usuarios, mas como coprodutores. Diante
disso, segundo Chen, Cheung e Tan (2018) se as empresas desenvolverem melhor seus ambientes
fisicos e digitais, isso ampliara a capacidade de atendimento ao cliente.

O constructo engajamento da equipe, numa escala de pontos de 0 a 12, o valor maximo
foi 8, mas a média foi 4,1042, demonstrando que o0 engajamento da equipe esta deixando a desejar
segundo o ponto de vista dos participantes desta pesquisa. Segundo Lemon e Verhoef (2016) a
experiéncia do cliente € definida pela interacdo com a empresa, ou seja, deve haver uma postura
receptiva, participativa, colaborativa, e idénea dos colaboradores com os clientes.

O quesito custo-beneficio numa escala de pontos de 0 a 12, o valor maximo obtido foi 6,
mas a média encontrada foi igual a 5,6146. Esse constructo foi razoavelmente bem avaliado por
parte dos clientes bancérios que integram esta pesquisa, todavia tal avaliacdo indica que as

instituicdes bancérias ainda devem envolver-se para promover melhorias quanto ao quesito
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custo-beneficio. Segundo Silva (2020), a experiéncia do consumidor esta relacionada a avaliagdo
que o cliente faz das interacbes com uma empresa. Essa avaliacdo pode influenciar a percepcéo
de custo-beneficio do cliente, que leva em consideracédo o valor recebido em troca do preco pago.
Se a experiéncia foi satisfatdria, o cliente pode perceber que o custo-beneficio foi positivo,
enquanto que uma experiéncia insatisfatoria pode reduzir essa percepgéo.

No constructo reputacdo, numa escala de pontos de 0 a 16, a nota maxima obtida foi 13,
mas a média de respostas é igual a 4,8750. I1sso demonstra uma avaliacdo negativa, ou seja, a
forma que o banco esta sendo vista pelo mercado e midia ndo esta favoravel na perspectiva dos
clientes bancérios respondentes deste estudo. De acordo com Rosa (2019) a emocao desempenha
um papel importante na relacdo entre esses fatores e a lealdade do cliente. Emocdes positivas,
como satisfacdo e confianca, podem aumentar a propensdo do cliente a permanecer fiel a
instituicdo bancéria, enquanto emocdes negativas, como frustracdo e raiva, podem diminuir a
lealdade do cliente.

A tabela 4 expGem a sintese da avaliacdo geral/exploratoria das respostas em relacdo as

sete variaveis apreciadas.

Tabela 4: PontuagBes maximas e minimas atribuidas pelos entrevistados em relacdo aos 7

constructos
(continua)
Pontuacdo atribuida pelos Pontuacdo mais Avaliacéo
respondentes frequente
Variavel (frequéncia)
Pontuacéo Pontuacéo Score (s) com as Escore indica uma posi¢do/atitude
minima maxima maiores frequéncias positiva ou negativa
Acessibilidade 0 11 0e2 Negativa
Facilidade de
fazer negdcio 0 9 3 Negativa
Exceléncia na
execucao 0 10 7 Positiva
Oferta
personalizada 0 10 6 Regular

Fonte: Dados da pesquisa
25



Tabela 4: PontuagBes maximas e minimas atribuidas pelos entrevistados em relagdo aos 7

constructos
(continuacdo)
Pontuacdo atribuida pelos Pontuacdo mais Avaliacdo
respondentes frequente
Variavel (frequéncia)
Pontuacgéo Pontuacéo Score (S) com as Escore indica uma posicdo/atitude
minima maxima maiores frequéncias positiva ou negativa
Engajamento da 0 8 5 Negativa
equipe
Custo-beneficio 0 11 6 Regular
Reputacéo 0 13 4 Negativa

Fonte: Dados da pesquisa

4.3 Aplicacédo da Analise de Agrupamento

Tomando como base as variaveis: acessibilidade; facilidade de fazer negécio; exceléncia
na execucao; oferta personalizada; engajamento da equipe; custo-beneficio e reputacéo, buscou-
se encontrar agrupamentos que pudessem explicar a percepcao da amostra em relagdo ao uso da
inteligéncia artificial (1A), na relacdo cliente-banco. Para tanto, os dados foram submetidos a
Analise de Agrupamento, método de Ward. Por meio da analise do dendrograma (figura 1) e da

Tabela 5, foi possivel identificar trés grupos principais.

Figura 1: Dendograma do agrupamento dos 96 respondentes segundo constructos de Loureiro e
Sarmento (2018)
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Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 5: Estatistica descritiva dos trés grupos principais

Estatistica Acessibilidade  Facilidade  Exceléncia Oferta Engajamento  Custo-heneficio Reputacdo
descritiva dos de fazer na personalizada da equipe
grupos negécio eXeCucio
1 Media 6,5238 3234 TA288 68571 57143 81903 8,0000
Mediana 6,0000 3,0000 7,0000 7,0000 6,0000 £,0000 £,0000
Minimo 4.00 200 300 400 3,00 5,00 400
Maxime 11,00 8,00 10,00 10,00 £,00 11,00 13,00
2 Media 33684 3.7893 53789 51228 40326 5,5088 47193
Mediana 3,0000 3,0000 3,0000 5,0000 40000 6,0000 5,0000
Minimo 0.00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximo 700 .00 10,00 9.00 7,00 200 10,00
3 Media 0,3536 0.8333 15444 227 23889 29444 1,721
Mediana 0.00 0.5000 2,0000 2,0000 2,0000 3,0000 2,0000
Minimo 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Maximo 2,00 400 400 6,00 6,00 6,00 400

Fonte: Dados da pesquisa

Apos a defini¢cdo do nimero de grupos procedeu-se o estudo do perfil dos agrupamentos,

estabelecendo as principais caracteristicas que os diferenciam. Para tanto, considerou-se

empiricamente uma gradacdo no score médio das variaveis. Desse modo, as pontuacfes acima

de 50% foram consideradas avaliagOes positivas, neutras aquelas que se encontravam na faixa de

50% e negativas aquelas abaixo de 50%, conforme indicado através do quadro 4. No entanto, 0s

valores positivos obtidos a partir desse corte foram considerados mediocres, uma vez que,

embora superassem a marca de 50%, ainda estavam distantes da pontuacdo maxima. A partir do

corte supracitado, procedeu-se a descricdo das principais caracteristicas de cada grupo com

relacdo as variaveis usadas no agrupamento de Ward.
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Quadro 4: Perfis dos grupos

Grupos NUmero de Perfil do grupo quanto ao uso da inteligéncia artificial
individuos
Grupo 1 21 A percepcao positiva mediocre ficou evidente, sobretudo, em relagdo as

variaveis: Exceléncia na execugdo; Oferta personalizada e Custo-
beneficio. Em contrapartida, a facilidade de fazer negdcio foi a variavel
mais mal avaliada, apresentando a menor média entre as demais. Tal
fato sugere que o0s servicos bancarios ndo estdo atendendo as
expectativas dos clientes, o que pode gerar inseguranca e afetar a
relacdo entre o banco e seus clientes. E preciso, portanto, atuar nesses
aspectos para garantir a satisfacdo dos clientes e promover uma relagéo
mais saudavel e duradoura.

Grupo 2 57 A percepcdo foi, em sua maioria, neutra a negativa. Destaca-se a
percepcdo neutra em relagdo as varidveis: Exceléncia na execugdo e
Oferta personalizada. J& as demais variaveis foram avaliadas de forma
negativa, apresentando uma média muito baixa em relacdo a pontuagao
maxima atribuida a cada construto. Isso aponta para uma necessidade
urgente de melhorar esses aspectos, a fim de atender as expectativas dos
clientes e promover uma relagdo mais satisfatdria entre o banco e seus
clientes.

Grupo 3 18 Percepcdo negativa em relacdo a todas as variaveis. Os clientes desse
grupo parecem desconfiar das novas tecnologias e tém resisténcia a
aproveitar os beneficios da IA.

Fonte: Dados da pesquisa

Quando avaliado a percepcao de discentes e docentes da Universidade Federal de Ouro
Preto (UFOP) sobre o uso da Inteligéncia Artificial (1A) na relagdo cliente-banco, foi possivel
observar que apesar do discurso apresentado por alguns pesquisadores quanto aos beneficios
desta tecnologia (SILVA, 2020; FRANCESCHI, 2021; REYDET; CARSANA,2017; MARINS,
2016; SILVA et al., 2018) a percepcao dos clientes ainda ndo considera a efetividade de tais
beneficios. Especificamente quanto as dimensdes da experiéncia bancaria propostas por Loureiro
e Sarmento (2018) a percepc¢do dos clientes bancérios participantes desta pesquisa (discentes e
docentes), quanto ao uso da IA indica demanda por maiores esforgos, por parte das organizacgoes
(bancos), para desenvolver acdes positivas em atendimento as demandas de forma direcionada
considerando o perfil de cada cliente. Portanto, os resultados desta pesquisa corroboram a

perspectiva apresentada por Augusto et al. (2021) de que as organiza¢des do sistema bancario
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devem buscar alinhamento estratégico de uso de recursos de Tl para fortalecer o relacionamento

com os clientes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos sobre as experiéncias dos clientes por meio das interacbes digitais,
principalmente no setor bancério, tém sido fundamentais para o desenvolvimento de estratégias
que visam a satisfacdo e fidelizacdo do cliente. As dimens@es da experiéncia bancaria propostas
por Loureiro e Sarmento (2018), permitem uma analise mais abrangente e aprofundada sobre
como essas interacgdes digitais afetam a percepcéo do cliente em relagdo ao banco e seus servigos.
A aplicagdo da inteligéncia artificial nos processos bancérios tém sido cada vez mais comum
com o objetivo de criar um relacionamento mais forte com o cliente.

No contexto do presente estudo, o objetivo especifico de tracar o perfil dos consumidores
bancérios, estudantes e docentes da UFOP, permitiu conhecer as caracteristicas socioeconémicas
desse publico, como idade, género, nivel de renda, escolaridade, dentre outros. Essas informacoes
sdo importantes para compreender as demandas e necessidades desses consumidores e, assim,
desenvolver estratégias mais eficientes e personalizadas para atendé-los. Ja o objetivo especifico
de investigar a percepcdo dos discentes e docentes quanto ao uso da IA baseando-se nas
dimensGes propostas por Loureiro e Sarmento (2018), possibilitou compreender como esses
individuos percebem e avaliam o uso da inteligéncia artificial nos servicos bancérios.

Os resultados da pesquisa indicaram quais aspectos do uso da Inteligéncia Artificial (1A)
sdo mais valorizados pelos consumidores, sendo que a exceléncia na execugdo foi o melhor
avaliado. No entanto, também foi possivel identificar areas que precisam de melhorias para
oferecer uma experiéncia mais satisfatdria aos clientes, incluindo o engajamento da equipe,
custo-beneficio, reputacdo, oferta personalizada, facilidade de fazer negécio e acessibilidade.
Embora a exceléncia na execucdo tenha sido avaliada positivamente pelos consumidores, é
importante que as empresas também foquem em aprimorar outros aspectos da experiéncia do
cliente. Com essas informacdes, é possivel desenvolver estratégias que atendam as expectativas
e necessidades dos clientes, aumentando assim a satisfagéo e fidelizagéo.

A abordagem da pesquisa reforca a aplicacdo do Constructo da experiéncia do cliente
digital por Loureiro e Sarmento (2018) através da perspectiva de analise das possiveis

contribuicdes da 1A para o relacionamento cliente-banco. E corrobora a perspectiva apresentada
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por Reis e Bastos (2020) da necessaria percepcao de confianga e capacidade de inovagdo dos
recursos digitais utilizados pelos bancos.

Conforme mencionado por Reis e Bastos (2020), a percep¢do de confianca e inovacéo
nos canais digitais impacta diretamente na satisfagdo do cliente. Todas essas mudangas refletiram
entre os bancos uma concorréncia para disponibilizar melhores servigos e cada vez mais investir
em TI, sofisticando os sistemas para evitar a perda de clientes, devido ao grande numero de
pessoas com acesso ao computador e posteriormente a internet (DE OLIVEIRA; MALAGOLLI,
2016). Portanto, é fundamental que as organizagfes se dediquem a aprimorar a qualidade dos
servigos oferecidos por meio de recursos de 1A.

O presente estudo apresenta algumas limitacGes relacionadas ao tipo de procedimento por
levantamento, que segundo Malhotra et al. (2019) as pessoas entrevistadas podem dificultar
quanto as respostas ou ndo saber responder adequadamente. E além disso, as questdes do
questionario e as alternativas de respostas podem resultar em perda da validade para certos tipos
de dados, como crencas e sentimentos, o que, de acordo com o autor, pode ser considerado como
uma desvantagem dos levantamentos. Entretanto, tais limitagdes ndo prejudicam as analises
conduzidas de modo alinhando ao proposito da pesquisa e ao desenho metodoldgico. Téo pouco,
comprometem os respectivos resultados do presente estudo. Todavia, tais limitacbes podem ser
dirimidas em estudos futuros.

Através dos resultados desta pesquisa, é possivel desenvolver futuras aplicacBes para
explorar caracteristicas socioeconémicas dos clientes bancarios quanto ao que tange a percep¢éao
destes em relagdo aos beneficios de uso da IA tais como: flexibilidade, qualidade e inovagéo.
Além disso, futuros estudos podem aplicar as afirmativas formuladas neste estudo vinculadas ao
constructo da experiéncia do cliente digital de Loureiro e Sarmento (2018) para explorar outros

contextos de clientes.
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APENDICE

O apéndice “A” apresenta uma versio do questionario.

ANALISE DO PAPEL DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA RELACAO CLIENTE E
BANCO

Prezado (a), meu nome é Laura Beatriz da Silva Oliveira, sou graduanda do curso de
Administracdo da Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP), sob orientacdo da
professora Profa. Dra. Hélida Mara Gomes Norato Duarte e sob a coorientacdo da Profa. Dra.
Flavia Silvia Correa Tomaz, estou desenvolvendo um projeto de pesquisa intitulado "Analise do
papel da Inteligéncia Artificial na Relacdo Banco e Cliente™.

Esse estudo tem como objetivo geral analisar a percepcao do cliente em relacdo ao atendimento
bancério no que diz respeito aos atendimentos fisicos e virtuais. As informages fornecidas serdo
totalmente confidenciais e analisadas em conjunto com as respostas dos outros participantes. Para
participar do estudo serd necessario que aceite o termo de consentimento livre e esclarecido.

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé estd sendo convidado (a) a participar, como voluntério (a), do estudo intitulado Analise do
papel da Inteligéncia Artificial na relacdo banco e cliente, conduzido por Laura Beatriz da Silva
Oliveira. Este estudo tem por objetivo analisar a percepcdo do cliente em relagédo ao atendimento
bancério.

Vocé foi selecionado (a) por integrar a populagdo de interesse deste estudo, porque o referido
estudo aborda sob a perspectiva dos clientes bancarios em relacdo ao uso de Inteligéncia Artificial
(1A) em suas interagdes com o0s bancos, para identificar os principais servigcos ofertados pelo
sistema bancario, identificar as principais demandas dos clientes, e avaliar a satisfacéo.

A sua participagédo neste estudo ndo envolve nenhuma forma de risco a vocé. A participagao
nesse estudo ndo implicard em nenhum tipo gasto para vocé.

A sua participacdo nesta pesquisa consistira de uma Unica fase, que envolvera o preenchimento
de um formulério de pesquisa com questdes relativas ao atendimento bancario por meios digitais
com propdsito de avaliar a percep¢do do usuério. O contetdo do formulario de pesquisa esta
direcionado para que o participante possa externar sua visao em relacdo ao atendimento bancario
nos meios digitais.

Os dados obtidos por meio desta pesquisa serdo confidenciais e ndo serdo divulgados em nivel
individual, visando assegurar o sigilo da participacdo de cada individuo.

A pesquisadora responsavel se comprometeu a tornar publicos nos meios académicos e
cientificos os resultados obtidos de forma consolidada sem qualquer identificacdo dos individuos
participantes.

Caso vocé concorde em participar desta pesquisa, marque a alternativa concordo ao final deste
termo. Ao assinalar a alternativa concordo vocé declara que entendeu os objetivos, riscos e
beneficios de sua participacdo na pesquisa, e que concordo em participar.

Contatos da pesquisadora responsavel: Laura Beatriz da Silva Oliveira, graduanda da
Universidade Federal de Ouro Preto UFOP no Departamento de Ciéncias Administrativas. Rua
do Catete, 166 Mariana/MG- Brasil CEP 35420-000 telefone (+55) (31) 3557-3555 Ramal 244.
(+55) (31) 99582-0727, E-mail: laura.beatriz@aluno.ufop.edu.br .
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o Estou de acordo.
o Na&o estou de acordo.

Género

Feminino

Masculino

LGBTQIiA+

N&o tenho interesse em declarar

O O O O

Qual periodo esta cursando?

1° periodo
2° periodo
3° periodo
4° periodo
5° periodo
6° periodo
7° periodo
8° periodo
Sou professor (a)

O O O 0O O O O O O

Faixa etaria

20 a 25 anos
26 a 30 anos
31 a 35 anos
36 a 40 anos
41 a 45 anos
46 ou mais

O O O O O O

De qual grupo faz parte?

o Discentes (alunos)
o Docentes (professores)

E cliente bancario a quanto tempo?

1 a5anos

6 a 10 anos
11 a 15 anos
16 a 20 anos
21 a 25 anos
26 ou mais

O O O O O O

Possui conta em qual tipo de banco?



O
@)

Banco digital
Banco fisico

Exerco atividade remunerada:

O O O 0O O O ©O

Estagio

Emprego com carteira assinada
Emprego Temporario

Freelance

Sou empreendedor

Sou MEI

Né&o exerco atividade remunerada

Quanto aos custeios de vida e manutencdo de necessidade bésicas: Sou responsavel por
meus custos com:

OooOooao

Alimentacéo
Moradia

Saude

Diversdo e cultura

Minha atividade remunerada gera recursos mensal:

o O O O

De R$500,00 & R$1.212,00
De R$ R$1.220,00 a 2.100,00
De R$2.200,00 a 3.100,00
Acima de R$3.200,00

Secéo 2

Acessibilidade (Para responder as questfes descritas nesta secdo vocé devera avaliar as
afirmativas e concordar ou discordar conforme escala proposta).

1- Os aplicativos bancarios oferecem comodidade e praticidade para 0s usuarios, proporcionando
a todos um ganho de autonomia e mobilidade.

0O O O O O

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

2- Os servicos bancarios sao ofertados nas modalidades online e presencial, possibilitando atingir
diferentes perfis de pessoas.

@)
@)
@)

Concordo plenamente
Concordo
Neutro
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o Discordo
o Discordo plenamente

3- O banco que utilizo oferece servigos 24 horas facilitando a resolucdo das demandas de acordo

com a minha disponibilidade.

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

0O O O O O

4- O meu banco apresenta uma inteligéncia artificial (1A), a qual é facil de acessar e comunicar.

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

O O O O O

Secdo 3

Facilidade de fazer negdcios (Para responder as questdes descritas nesta se¢cdo vocé devera

avaliar as afirmativas e concordar ou discordar conforme escala proposta).

5- Os aplicativos bancarios oferecem seguranca a seus usuarios além de oferecer servigos e

produtos faceis de compreender.

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

o O O O O

6- Quando procuro determinado produto ou servico com 0 meu banco, ha facilidade nas trocas

de informagGes permitindo que haja a facilidade de fazer negécios.

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

o O O O O

7- A lA facilita os processos entre cliente e banco.

o Concordo plenamente
o Concordo
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@)
©)
@)

Neutro
Discordo
Discordo plenamente

Secédo 4

Exceléncia na execucdo (Para responder as questdes descritas nesta secdo vocé devera
avaliar as afirmativas e concordar ou discordar conforme escala proposta).

8- A comunicacao e constante facilitando que haja consisténcia nas informacoes.

o O O O O

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

9- A resolucdo dos problemas, consultas e reclamacdes possuem respostas rapidas e eficazes.

O O O O O

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

10- A IA oferece maior exceléncia do que os atendimentos presenciais.

o O O O O

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

Secéo 5

Oferta personalizada (Para responder as questdes descritas nesta secdo vocé devera avaliar
as afirmativas e concordar ou discordar conforme escala proposta).

11- O banco no qual é cliente oferece servicos e produtos de acordo com a necessidade do
usuario.

0O O O O O

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente
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12- O banco recompensa seus usuarios para manterem a fidelidade e a confianca.

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

O O O O O

13- A IA oferece atendimento personalizado para cada pessoa, com o objetivo de atender as
necessidades especificas de cada um.

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

o O O O O

Secdo 6

Engajamento da equipe (Para responder as questdes descritas nesta secdo vocé devera
avaliar as afirmativas e concordar ou discordar conforme escala proposta).

14- Os atendentes bancarios, do banco que possuo conta, realizam os atendimentos de forma
positiva e demonstram estarem dispostos a ajudar.

o Concordo plenamente
o Concordo

o Neutro

o Discordo

o Discordo plenamente

15

Os funcionérios sdo honestos e falam a verdade sobre o assunto desejado pelo cliente.

o Concordo plenamente
o Concordo

o Neutro

o Discordo

o Discordo plenamente

16

A 1A permite que o servigco ndo acumule e os clientes sejam atendidos de forma positiva.

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

O O O O O
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Secéo 7

Custo-beneficio (Para responder as questdes descritas nesta secéo vocé devera avaliar as
afirmativas e concordar ou discordar conforme escala proposta).

17- Os valores pagos ao servigo bancario, atendem as expectativas.

o O O O O

18

©)
@)
@)
@)
@)

19

@)
©)
@)
©)
@)

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

Séo oferecidos beneficios, em casos de adesdo de novos itens ao seu plano (tipo de conta).

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

As taxas cobradas sdo justas e coerentes com 0 que necessito em minha conta.

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

Secéo 8

Reputacdo (Para responder as questfes descritas nesta secdo vocé devera avaliar as
afirmativas e concordar ou discordar conforme escala proposta).

20- O banco no qual tenho conta, possui uma boa imagem na midia.

o

@)
@)
©)
@)

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

21- Sinto-me & vontade com o0 meu banco, mesmo que tenham outros que oferecam servigos
similares tdo bom quanto.

©)
@)

Concordo plenamente
Concordo
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o Neutro
o Discordo
o Discordo plenamente

22- Né&o possuo intencdo de trocar de banco, pois estou satisfeita com o que tenho.

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

0O O O O O

23- O atendimento da 1A ocorre de forma rapida e precisa, permitindo uma resposta adequada
para cada questionamento, melhorando a reputacao do banco.

Concordo plenamente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo plenamente

O O O O O
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