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Resumo: Este artigo tem por objetivo verificar a satisfação de clientes de bancos quanto ao uso de 

aplicativos bancários, isto é, Mobile Banking. Nesse intuito, buscou-se identificar que recursos os 

aplicativos possuem, o grau de segurança, satisfação e a facilidade proporcionada à vida das 

pessoas que usam tais recursos. Por isso, para se chegar aos resultados alcançados utilizou-se a 

abordagem qualitativa, com isso, analisou-se a qualidade sob a perspectiva dos usuários desses 

aplicativos. E, além disso, foi utilizado procedimentos da pesquisa descritiva a fim de descrever o 

fenômeno/população em questão. Após a coleta de dados feita por meio de questionários a partir 

de uma pesquisa de campo. Houve a submissão à análise, em que se percebeu que os aplicativos 

obtiveram ótima aceitação por parte dos indivíduos, pois facilitam o acesso a determinados 

serviços oferecidos pelos bancos; sem haver a necessidade de se deslocarem a uma agência física.  

Palavras-chave: Mobile Banking; Satisfação de clientes; Aplicativos bancários. 

 

1.INTRODUÇÂO 

 

 Nos primeiros anos do século XXI, popularizou-se o uso de aplicativos bancários. Sistema 

oferecido por instituições financeiras para diminuir o fluxo de pessoas em agências presenciais, 

assim, dinamizou o atendimento. Pois, agora, os aplicativos demandam muitas possiblidades que 

antes só era possível fazer deslocando-se até um posto de atendimento. 

No entanto, com a concorrência acirrada entre essas organizações financeiras, elas procuram se 

destacar pela qualidade dos serviços prestados ao público, desenvolvendo mecanismos que 

facilitam operações bancárias, ou seja, o Mobile Banking. Conforme Santos; Veiga; Souza (2011), 

o mobile banking é uma nova ferramenta para a prestação de serviços bancários, assim, permite aos 

clientes fazerem via celular e tablets variadas operações disponibilizadas em caixas de 

autoatendimento bancários e internet banking.  

Por isso, a temática se faz importante, pois buscou entender a partir de usuários de aplicativos 

bancários, quais aspectos positivos/negativos desse moderno tipo de serviço a fim de verificar a 

qualidade do serviço prestado pelas instituições. Paladini (1997, p.16), afirma que “qualidade é 

muito mais de que algumas estratégias ou técnicas estatísticas. É, antes, uma questão de decisão, 

que se reflete em políticas de funcionamento da organização”.  
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Com isso, a pesquisa contribuirá de forma relevante para os usuários que poderão conhecer os 

atributos do mobile banking e, além disso, as instituições bancárias conhecerão a visão dos seus 

clientes sobre os aplicativos que facilitam a operação de alguns serviços bancários, dessa forma, 

podem aprimorar essa ferramenta tão importante atualmente.  

Nesse intuito, foi realizada uma pesquisa de campo com aplicação de um questionário do tipo 

fechado para fazer a coleta de dados de acordo com Markoni e Lakatos (2010). Levantamento feito 

com pessoas que utilizam aplicativo bancário. A partir disso, os dados foram analisados sob uma 

ótica qualitativa com base nas técnicas da pesquisa descritiva.  

Com isso, foi possível compreender a qualidade do Mobile Banking, em que os clientes 

perceberam as facilidades produzidas no cotidiano ao utilizarem uma ferramenta que otimiza o 

tempo gasto à procura de atendimento bancário.  

  

2. REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 

 

2.1 Gestão da Qualidade  

 

A qualidade é considerada universalmente como algo que afeta a vida das organizações e a vida 

de cada um dos indivíduos de uma forma positiva. Refere-se a um produto como produto de 

qualidade se este cumpre a sua função da forma que se deseja.  

A qualidade pode ser definida como uma vantagem competitiva das organizações em relação 

aos seus concorrentes. Como afirma Brennan (2015), as organizações atualmente vêm enfrentando 

um mercado cada vez mais competitivo e dinâmico, sendo necessário que estas se ajustem com as 

práticas de qualidade exigidas pelo mercado. 

A gestão da qualidade surge com o intuito de gerir e administrar os processos e serviços 

organizacionais, vêm para a adequação de produtos para atender as necessidades específicas de 

determinada população, os consumidores. De acordo com Paladini (1997, p.16), “qualidade é muito 

mais de que algumas estratégias ou técnicas estatísticas. É, antes, uma questão de decisão, que se 

reflete em políticas de funcionamento da organização”. 

A luta pela sobrevivência entre as empresas tornou-se um trampolim, por isso, a procura pela 

gestão da qualidade aumentou. Para Porter (1986) a estratégia competitiva visa estabelecer uma 

posição lucrativa contra as forças que determinam a competição industrial. O desafio enfrentado 

pela gerência consiste em escolher ou criar um contexto ambiental em que as competências e 

recursos da empresa produzam vantagens competitivas. 

A vantagem competitiva de uma empresa segundo a afirmativa de Gronroos (1993) depende da 

qualidade e do valor de seus bens e serviços devendo levar-se em conta como a qualidade é 

percebida pelos clientes. Ainda sob a percepção do autor, a compreensão de qualidade pode ser 

percebida pelo consumidor, a qual se define pela confirmação das expectativas do mesmo sobre um 

dado serviço a partir do cotejamento entre as expectativas e o serviço experimentado. A gestão da 

qualidade, portanto, busca a satisfação dos clientes. Com isso, a participação de todos os setores da 

empresa é fundamental, todos os envolvidos serão responsáveis pela qualidade do produto ou 

serviço. 

Segundo Paladini (2004, p.185) “[...] a gestão da qualidade envolve ações produtivas de três 

naturezas distintas: as atividades industriais, a geração de serviços e a estruturação de métodos”. 

Atividades industriais produzem bens tangíveis. De acordo com Paladini (2013, p. 21), nos bens 
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tangíveis, as relações com os consumidores centralizam-se em vendas, marketing e assistência ao 

uso do produto. Tendo relação indireta entre produção e consumo. 

  Já a geração de serviços submerge a produção de bens intangíveis, pode ser classificada 

também como serviço, a comercial, pois ela não fabrica produtos.  O atendimento, é sua maior 

atividade, pois é um serviço. Kotler (2000), menciona que clientes satisfeitos têm maior chance de 

ser um cliente fiel, pois sua satisfação está ligada ao nível de atendimento recebido na empresa.  

As atividades de estruturação de métodos têm como produto a metodologia, ou seja, o modo de 

fazer algo. Como exemplo destas atividades, têm-se as empresas de softwares e empresas de 

franquias. Segundo Andrade e Morais (2016) a equipe de criação pode fazer uma triagem sobre 

como será o produto, que começa com muitas opções sobre o que é possível ser feito até chegarem 

a uma conclusão inicial, para ser feito uma avaliação e ser testado para assim, ser melhorado e 

instituído o design final do produto. 

 

2.1.1 Qualidade em Serviços 

 

O termo serviço é definido por Holanda (2014) como: exercício de cargos ou funções 

obrigatórias; duração desse exercício; desempenho de qualquer trabalho; duração desse 

desempenho; produto da atividade humana que, sem assumir a forma de um bem material, satisfaz 

uma necessidade. 

Serviço é um conjugado de atividades atingidas por uma empresa para atender às expectativas e 

necessidades do cliente. A definição e embasamento de um padrão de gestão da qualidade em 

serviços, para Marcelino; Borges; Barbosa (2016) deve ser atenciosamente esquematizada e 

controlada, já que as necessidades alteram de cliente para cliente e o grau de percepção e satisfação 

podem ser naturalmente influenciados por algum fator que conteste uma expectativa primitiva. 

Ao defrontarmos com a acepção de qualidade, temos em síntese a definição que converge para 

os clientes, através de sua satisfação para com produtos e/ou serviços constituídas pela empresa. 

Para Paladini; Bridi (2013), a avaliação mais adequada é a percepção da qualidade pelos os 

usuários, que avaliam o serviço proposto pela empresa. Nesse conceito clássico, a prioridade ao 

consumidor é observada, pois se pensa que satisfazê-lo representa a finalidade do serviço ou 

produto. 

                  A avaliação da qualidade nasce na perspectiva de Marcelino; Borges; Barbosa 

(2016) ao decorrer do processo de prestação de serviços. A satisfação da qualidade do serviço pode 

ser determinada pela comparação da perceptiva proporcionada com a perspectiva do serviço 

almejado. 

Em um processo de avaliação dos serviços, algumas dimensões são necessárias. De acordo com 

Martínez et al (2013), devido às especificidades dos serviços, torna-se necessário pensar num 

conjunto próprio de dimensões. Entretanto, a definição dessas dimensões não é uma tarefa simples. 

Na verdade, têm sido apresentadas diversas propostas em relação ao conjunto de dimensões da 

qualidade em serviços.  

Descreve-se a seguir cada uma dessas dimensões ou critério de avaliação. 

 Consistência: representa a capacidade da empresa em repetir o processo de prestação, e 

consequentemente seu resultado, isento de dimensões.  

 Tempo de atendimento: refere-se à habilidade da empresa em atender seus clientes no tempo 

apropriado. 

 Atmosfera: não se preocupa com o fator tempo, mas com a cordialidade do atendimento. 
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 Canais de atendimento: avaliam a facilidade que o cliente tem para entrar em contato com a 

empresa de serviço. 

 Custo: corresponde ao gasto financeiro do cliente ao adquirir o serviço. 

 Tangíveis: propiciam o fornecimento de evidências físicas do serviço ou do serviço de 

operações. 

 Segurança: como os clientes sentem um alto risco ao comprar um serviço, representa a 

capacidade da empresa em baixar essa percepção de risco e a habilidade de transmitir confiança aos 

consumidores.  

 Competência: consiste na habilidade e no conhecimento da empresa de serviços. 

 Flexibilidade: representa a habilidade de adaptar-se rapidamente a novas configurações 

ambientais, como mudanças nas necessidades dos clientes, a introdução de inovações tecnológicas 

no processo e nos estilos de gerenciamento.   

A empresa deve procurar satisfazer o seu cliente, mantendo um processo contínuo de satisfazer 

para manter os clientes fiéis aos serviços. Costa; Santana; Trigo (2015), ressalta que além disso, 

quando um cliente é bem tratado este usara um padrão de atendimento como referência todas as 

vezes que voltar a usar um serviço e estimular novos consumidores. 

 

2.1.2 Tipos de Serviços 

 

Uma das grandes tendências no mundo dos negócios nos últimos anos segundo é o crescimento 

dos serviços. De acordo com Vidor et al (2011) a administração e entrega ao mercado de bens 

físicos confere particularidades a natureza dos processos planejados para a gestão de serviços. Para 

Roggia (2010) há quatro principais características desses serviços que devem ser analisados pela 

empresa na elaboração de programas e sistemas de estratégia de mercado. Os serviços são 

classificados em intangíveis, inseparáveis, variáveis e perecíveis.  

 Intangibilidade 

Os serviços são intangíveis quando não podem ser vistos, provados ou sentidos, conforme 

Roggia (2010), cabe ao prestador de serviços fornecer evidências tangíveis dos mesmos de alguma 

maneira para reduzir a incerteza e insegurança dos compradores. Por exemplo, um banco que 

queira transmitir a ideia de que seu serviço é rápido e eficiente deve tornar seu posicionamento 

estratégico tangível em todos os aspectos de contato com o consumidor. Tornando-se mais claro e 

objetivo. 

Os clientes, ao pensarem em adquirir um serviço, sob a visão de Frasson (2014), costumam 

procurar evidências da sua qualidade nas instalações, nos equipamentos, nos funcionários, no 

preço, no material de comunicação, entre outros. Aspectos que se tornam uma forma de tangibilizar 

o intangível na mente do consumidor. 

 Inseparabilidade 

Na maioria das vezes, como afirma Mota (2009), o próprio usuário do produto gera uma 

interação humana concomitantemente com a produção e consumo (inseparabilidade) favorecendo a 

variação na prestação dos serviços. Se um empregado presta serviços, ele é parte do serviço. 

Quando ele eventualmente comete um erro, o cliente já recebe o serviço defeituoso por conta da 

simultaneidade.  
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Frasson (2014) afirma que os serviços são produzidos ao mesmo tempo em que são 

consumidos, e não existem sem a presença de quem o desempenham. Para que seja oferecido um 

serviço, a presença do profissional é essencial, e a do cliente que irá recebe-lo também, surgindo 

assim uma interação entre ambos. 

 Variabilidade 

Os serviços são altamente variáveis; sua qualidade depende de quem os proporciona e de 

quando, onde e como são proporcionados. As empresas de serviços podem tomar várias medidas 

para garantir o controle de qualidade.  

O setor de entidades sem fins lucrativos presta serviços através de museus, associações de 

caridade, igrejas, faculdades, fundações e hospitais. Grande parte do setor de negócios oferece 

serviços através de companhias de seguros, empresas de consultoria, agências de propaganda e 

varejistas.  

 Perecibilidade 

A perecibilidade para Mota (2009) é o nome dado ao fato de não se poder estocar os serviços e 

está diretamente relacionado ao fator intangibilidade. Não permite que os serviços sejam guardados 

e nem a capacidade não usada pode ser recuperada. Ainda seguindo o pensamento do autor, pode-

se manter os clientes em estoque, mesmo que os produtos não possam ser mantidos em estoque. 

 São perecíveis os serviços que não podem ser estocados para vendas ou uso futuros. Na visão 

de Ferrari (2010), os serviços perecíveis podem gerar dificuldades, tendo que manter o equilíbrio 

entre a oferta e a demanda. 

 

2.1.3 Serviços Bancários 

 

Os bancos são instrumentos pelos quais pessoas físicas recebem seus créditos a título de 

remuneração em conta, sem cobrança de tarifas e uma das principais instituições financeiras do 

país. 

A indústria bancária, de acordo com Ribeiro; Machado; Tinoco (2010) caracteriza-se pelo 

envolvimento entre clientes e provedores de serviço. Sweeney; Swait (2008) observa que a 

possibilidade de perda de um cliente para concorrência é vista como preocupação por parte dos 

bancos. Dessa forma, uma das maneiras de reconhecer as necessidades dos clientes, é por uma 

análise de satisfação. Isto é, analisar e comparar os resultados com outros clientes, fazendo, assim, 

uma escolha inicial para elaborar técnicas para melhor desempenho. 

Conforme Ensslin, L; Ensslin, S; Pinto (2013), para suprir às necessidades de seus clientes, ao 

mesmo tempo em que responde o comércio e novos métodos tecnológicos, o setor de bancos é um 

dos desbravadores na iniciativa de táticas para conhecer melhor o cliente, com isso, desenvolve 

ocasiões favoráveis para desenvolver negócios. 

O setor bancário brasileiro vem experimentando um grande aumento em questão de 

concorrência, passando a adotar uma postura de aproximação com os clientes como estratégia para 

manter-se lucrativo como afirma Zacharias; Figueiredo; Almeida (2016). O crescimento do setor 

bancário se deve a vários fatores dentre eles, na visão do mesmo autor, mudanças nas necessidades 

dos clientes e os avanços tecnológicos impulsionaram esse crescimento, permitindo que os mesmos 

criem novos produtos e serviços que visam o atendimento em massa, dispensando até mesmo a 

presença dos clientes nas agências. 

O avanço tecnológico nos serviços bancários visa que o cliente modifica seu hábito bancário, o 

que amplia o tempo em outras áreas de sua vida. Oliveira; Malagolli (2016), afirma que evolução 
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tecnológica permite que o cliente se torne usuário do serviço digital oferecido, diminuindo o tempo 

gasto frequentando agências físicas, e proporcionando mais tempo livre.  

Nos últimos anos, a tecnologia da informação (TI), que se destacou foi o mobile banking. De 

acordo com Santos; Veiga; Souza (2011), o mobile banking é um novo serviço bancário que 

permite aos clientes realizarem pelo celular e tablets quase todas as operações disponíveis em 

caixas de autoatendimento bancários e internet banking. Correntistas podem consultar extratos e 

saldos, fazer transferências entre contas do banco, pagamentos de títulos e convênios, recarga de 

celular pré-pago, empréstimos, investimentos e resgates pelo mobile banking. 

Nessa perspectiva tecnológica, a principal diferença entre internet banking e mobile banking 

para Santos; Veiga; Souza (2011), é que na internet tem-se um modelo centrado no computador, ou 

seja, o usuário vai onde o computador está e ainda depende do acesso à rede. No caso do celular, é 

o serviço que está onde quer que o usuário vá, portanto, dinamiza e facilita os serviços prestados. 

No processo de mudança no setor bancário duas transformações se destacam, assim como 

contextualiza Neto e Pauli (2008). Uma é a especialização e o fortalecimento da atividade de 

intermediação financeira entre poupadores e tomadores no segmento de crédito de curto prazo. A 

outra é a transformação da atividade bancária em prestadora de serviços e facilidades para clientes, 

como o pagamento de contas por débito automático e operações via internet (aplicativos e sites), 

por exemplo. 

Com isso, os serviços bancários móveis vêm ganhando espaço no mercado, tendo grande 

aceitabilidade pelas pessoas que buscam cada vez mais facilitar suas vidas. Grande fidelização à 

este tipo de serviço é percebido quando refere-se às mudanças cotidianas dos indivíduos ao se tratar 

de ocupações ligadas ao setor bancário. 

  

3. METODOLOGIA 

 

A forma de abordagem da pesquisa será qualitativa, porque o tratamento dos dados coletados 

visa analisar a satisfação quanto aos serviços de aplicativos oferecidos pelos bancos. “O papel do 

pesquisador numa pesquisa qualitativa é obter informações do fenômeno segundo a visão dos 

indivíduos, bem como observar e coletar evidências que possibilitem interpretar o ambiente em que 

a problemática ocorre”. (GANGA, 2012, p. 210) 

Para alcançar os objetivos foram utilizadas as técnicas da pesquisa descritiva, para identificar e 

descrever a perspectiva dos usuários quanto aos aplicativos, procurando conhecer a compreensão 

de ambos sob determinado serviço. Para Ganga (2012) a pesquisa descritiva visa descrever as 

características de determinada população ou fenômeno.  

Os procedimentos técnicos utilizados foram pesquisa de campo, no qual se realizou estudos no 

local, fazendo um levantamento e coleta de dados. Abrangendo apenas os clientes que utilizam os 

aplicativos bancários. Segundo Markoni e Lakatos (2010), “pesquisa de campo é aquela utilizada 

com o objetivo de conseguir informações e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual 

se procura uma resposta ou de uma hipótese.”. 

Para coletar os dados entrevistou-se 20 pessoas entre 21 a 45 anos de idade, e para isso foi 

utlizados formulários com perguntas abertas e fechadas com o total de 9 questionamentos, que 

resultou da observação e interrogatório feito pelos entrevistadores. Segundo Rodrigues (2006, p. 

95) o formulário deve ser preenchido pelo pesquisador a partir de informações obtidas com o 

informante, o que permite sua aplicação a qualquer tipo de informante. Ao término da aplicação 

dos formulários os dados foram sistematizados e analisados. 
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4. RESULTADOS 

 

Os resultados da aplicação do formulário são apresentados no Gráfico 1. Em que a partir disso 

foi possível sistematizar e analisar os dados em questão.  

       Gráfico 1- Resultado do formulário 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2017) 

 

Para chegar neste resultado buscou-se interrogar os usuários acerca dos aplicativos de  modo 

geral. Procurando não especificar quais eram as empresas avaliadas. Identificou-se, assim, que os 

aplicativos têm grande aceitação pelos indivíduos, já que se constatou que 93% das pessoas 

entrevistadas preferem o uso móvel deste tipo de serviço e apenas 7% preferem ir até a agência 

realizar suas operações. 

Nota-se que este serviço tem uma imagem bastante receptiva, pois o grau de satisfação dos 

clientes ficou na categoria de bom e ótimo na maioria das vezes. Constata-se que há uma pequena 

defasagem na satisfação quanto à segurança que oferecem, pois 7% consideram ruim e 13% das 

pessoas consideram ainda, não haver muita segurança quanto ao uso deste serviço. 

Verifica-se também que há uma grande falha no que diz respeito às informações, liberdade e 

autonomia fornecidas pelos bancos, já que mais de 20% acreditam que sejam regulares. O que pode 

levar aos bancos a pensar em uma solução para deixar seus clientes mais à vontade na hora de pedir 

informações e se sentirem mais autônomos nas suas operações. 

Portanto, verificou-se que os clientes sentem que a empresa precisa investir mais na questão de 

informação, porque observam que há falhas tratando-se desta área. E, sobretudo, analisar a 

segurança, que é o ponto crucial para todos os ligados neste serviço (empresa e clientes). 

 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Através de uma pesquisa qualitativa este trabalho objetivou fazer uma análise de quão grande é 

a satisfação dos clientes quanto aos serviços de aplicativos oferecidos pelos bancos. Assim, 

conforme a metodologia proposta e os dados apresentados observou-se que o presente artigo 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

 Imagem do aplicativo

 Acessibilidade do aplicativo

 Atendimento aos usuários

Informações aos usuários

 Segurança do aplicativo

Visão geral do aplicativo

Agilidade do aplicativo

 Benefícios quanto aos usuários

LiberdadeAutonomia do aplicativo

otimo

bom

Regular

Ruim



 

 

 

 

Simpósio de Engenharia de Produção 

Universidade Federal de Goiás – Regional Catalão 

09 a 11 de agosto, Catalão, Goiás, Brasil 

 

atingiu seus objetivos, onde se pretendeu fazer a identificação dos aplicativos e recursos que 

possuem, e verificar o grau de satisfação dos usuários. 

Desse modo, foi possível compreender que os bancos precisam se adequar à vida de seus 

clientes oferecendo serviços que facilitem suas vidas, pois já não é possível gastarem tempo em 

extensas filas para atendimentos que poderiam ser feitos por meio de aplicativos bancários. Por 

isso, que as organizações financeiras necessitam de ideias inovadoras nessa área para que possam 

sair à frente da concorrência, e qualidade nesse quesito se faz o diferencial para superar as 

expectativas dos clientes desses serviços.  

Nesse intuito, vê-se numa perspectiva geral, que houve um crescimento de transações bancárias 

pela internet em que oferecem serviços de extratos, saldos, transferências de dinheiro e dentre 

outros. O que reflete ao aumento de confiabilidade por parte dos usuários. 

A busca por artifícios que facilitem as atividades habituais se fortaleceu pela crescente demanda 

de clientes vinculados à praticidade de serviços bancários móveis. Percebe-se que este setor sofre 

com a alta competitividade. E, portanto, nota-se que aquele que busca entender as exigências dos 

consumidores, acaba por liderar no mercado, pois procuram englobar variáveis relacionadas ao 

serviço consideradas de suma importância (segurança, praticidade, agilidade, autonomia). 

Percebe-se que os clientes dos comércios bancários, usuários de aplicativos, apresentam 

grandes expectativas em relação à qualidade do serviço. Através das análises, conclui-se que o 

método utilizado é aplicável em estimativas dos serviços prestados por bancos e que os clientes são 

formidáveis fontes de informação.   

Com isso, foi possível ressaltar a necessidade da constante melhoria na qualidade de prestação 

de serviços e, de alguma forma contribuir para o auxílio na percepção dos fornecedores de um 

produto e/ou serviço a fundamental importância do investimento na qualidade do atendimento, 

segurança e satisfação do cliente acerca de determinados empreendimentos. 
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