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“Vocé agrega valor as pessoas quando demonstra estima por elas.”

(John C. Maxwell)



Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo geral analisar a relacdo entre a oferta de
servicos prometida aos clientes pelos principais bancos que atuam no segmento
“alta renda”, e a oferta reconhecida por esses clientes. Para o alcance do objetivo
geral, foram definidos dois objetivos especificos: identificar a influéncia dos valores
agregados e reconhecidos pelos clientes na escolha do banco; e identificar como os
clientes avaliam a utilidade e a qualidade dos servi¢cos oferecidos para 0 segmento,
na tentativa de agregacdo de valor. As teorias que embasaram a pesquisa se
referiram a evolucdo dos bancos como prestadores de servicos, marketing de
servicos, marketing aplicado aos servicos bancarios, qualidade de servicos,
segmentacdo de mercado, composi¢cao da oferta, agregacao de valor e cocriacdo de
valor. A pesquisa foi composta por duas fases, uma documental e outra descritiva-
guantitativa, foi utilizado um questionério estruturado para coleta de dados, a qual
ocorreu primeiramente através da pesquisa documental em sites e, posteriormente,
em um survey, com questionario incorporado ao da pesquisa socio econémica
realizada pelo INPES — Instituto de Pesquisas da USCS, na regido do Grande ABC,
em Sao Paulo, nos meses de marco e abril de 2014. Como principais resultados, a
pesquisa revelou que o0s respondentes quando questionados, sem estimulo, a
respeito de quais servicos sdo oferecidos pelo banco com o qual mantém maior
relacionamento, citam apenas 0s servicos basicos, tais como depdsitos, saques,
caixas eletrdnicos, etc. Quando estimulados através de um cartdo contendo a
relacdo de todos o0s servigos que o banco oferece aos clientes do segmento “alta
renda”, os respondentes reconhecem 63,15% dos servi¢os oferecidos. Além disso,
foi detectado que a oferta de servicos ndo € determinante para que o cliente escolha
uma instituicho em vez de outra e que 0s servigcos sao avaliados como “bom” em

relacdo a qualidade e a utilidade.

Palavras-chave: Segmentacdo. Agregacdo de valor. Marketing de servicos.

Oferta de servigcos. Bancos.



Abstract

This research has as main objective to analyze the relationship between the
supply of services promised to customers by the major banks operating in the
segment "high income"”, and the provision recognized for these customers. To
achieve the overall objective, two specific objectives were: to identify the influence of
added values and recognized by customers in choosing the bank; and identify how
customers evaluate the usefulness and the quality of services offered to the segment
in an attempt to add value. The theories that supported the research referred to the
evolution of banks as service providers, marketing services, marketing applied to
banking services, quality of services, market segmentation, offer the composition,
value addition and co-creation of value. The research consisted of two phases,
documentary and other descriptive and quantitative, we used a structured
questionnaire to collect data, which occurred primarily through documentary research
on sites and later in a survey, with the embedded survey research economic partner
conducted by INPES - Research Institute of USCS, in the Greater ABC region of S&o
Paulo, in March and April 2014. The main results, the survey revealed that
respondents when asked, without stimulus, about what services are offered by the
bank with which it maintains closer relations, mentioning only the basic services such
as deposits, withdrawals, ATM, etc. When stimulated by a card containing a list of all
services that the bank offers to segment customers "high income", respondents
recognize 63.15% of the services offered. In addition, it was found that the provision
of services is not decisive for the customer to choose an institution rather than

another and that the services are evaluated as "good" for quality and utility.

Keywords: segmentation. value aggregation. service marketing. service

delivery. banks.
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1  INTRODUCAO

O sistema bancéario vem passando por diversas mudancas estruturais nos
ultimos tempos, devido as grandes transformagcdes econdmicas que ocorreram no
pais, tais como o processo de estabilizacdo da moeda e a abertura do mercado que
deram inicio a internacionalizacdo dos bancos (ASSAF NETO, 2009).

Apoés essas transformacfes, os bancos passaram a fazer parte de um
ambiente de concorréncia acirrada, momento em que se tornou necessaria a adogao
de algumas estratégias para que as instituicdes pudessem diferenciarem-se no
mercado. Uma das estratégias adotadas foi o processo de segmentacéo de clientes,
seguido do processo de agregacao de valor. Tais instituicbes comecaram a oferecer
uma estrutura de valor para seus clientes, propiciando-lhes uma gama de produtos e
de servicos diferenciados, principalmente para o publico denominado “alta renda”,
gue € o principal foco deste trabalho.

Atualmente, entre os setes maiores bancos - de acordo com o valor do ativo
total acima de 100 milhdes de reais — atuantes no Brasil (BACEN, 2013), cinco deles
(Banco do Brasil, Itau, Bradesco, Santander e HSBC) deixam explicitas suas
estratégias de Segmentacdo, apresentando os servicos BB Estilo, Personnalité,
Bradesco Prime, Van Gogh' e HSBC Premier, respectivamente, para seus clientes
de alta renda. Os bancos Caixa Econbmica Federal e Banco Votorantin ndo
apresentam oferta especial ou portfélio de produtos para o segmento alta renda.

Este trabalho volta-se para os clientes bancarios na categoria de pessoa
fisica do segmento de alta renda, nos municipios da regidao do Grande ABC, e busca
analisar a relacao entre o que é prometido a esses clientes, em termos de servicos,
e 0 gque de fato eles reconhecem, mediante os esforcos de agregacéo de valor por

parte das instituicées financeiras.

1 e e . . . s . ~

Quando se iniciou a pesquisa, o Banco Santander estava dando inicio a implanta¢dao de um novo segmento no
mercado, o Santander Select, que ndo foi incorporado a pesquisa devido sua baixa representatividade no
periodo de implantagao.
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1.1 Contextualizacao e Problematizacéao

O sistema financeiro possui grande importancia e representatividade na
economia de um pais, sendo assim, € crescente a necessidade de conhecimento
desse sistema que apresenta opera¢des cujas caracteristicas sdo complexas.

O sistema financeiro nacional foi estruturado pela Lei da Reforma Bancéria
em 1964, Lei do Mercado de Capitais em 1965 e, mais recentemente, pela Lei da
Criacdo dos Bancos Multiplos de 1988. (ASSAF NETO, 2009).

De acordo com esse autor, inicialmente, os bancos descritos como publicos e
privados exerciam, basicamente, o papel de captar e de emprestar recursos
financeiros. Com as transformacdes ocorridas na economia, como, por exemplo, a
globalizac&o, os bancos passaram a exercer fungdes essenciais para a manutencao
do comércio nacional e do internacional. Assim, o objetivo principal dessas
instituicbes passou a ser o de oferecer diversos servi¢cos financeiros a sociedade.

No Brasil, apés a implantacdo do Pano Real (1994), com a estabilizacdo da
moeda e com o crescimento das finangas internacionais, deu-se inicio ao movimento
onde ocorreram grandes fusfes e aquisicdes bancarias, com a entrada dos bancos
estrangeiros, que acirrou a concorréncia nesse mercado, o que fez que os bancos
buscassem estratégias de segmentacdo e agregacdo de valor para atrair novos
clientes.

Atualmente, por meio das midias de comunicacdo, séo visiveis os esforcos
dos maiores bancos em segmentar o mercado e agregar valor aos servigcos
oferecidos aos seus clientes. Tais esfor¢os ficam mais evidentes no segmento “alta
renda”, cujo publico é de amplo interesse para as instituicdes financeiras, pois, em
contrapartida, geram beneficios superiores, se comparados com os demais clientes
dessas instituicdes, por conta do consumo dos servi¢os que sao oferecidos.

“Queremos encantar vocé com a experiéncia perfeita” (ltau, 2014). Esse
slogan pode ser localizado no site do banco Itat Personnalité, que possui servigcos
exclusivos voltados para ao publico alta renda.

Considerando as caracteristicas peculiares desse mercado e sua crescente
importancia, € necessario entender a relacdo entre o que € oferecido e o que é

reconhecido pelos clientes “alta renda” das instituicdes bancarias e se os esforgos
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de agregacéo de valor por parte dos bancos sé&o influentes para atrair e reter os
clientes.

Para Gil (2010, p. 8), um problema pode ser formulado para dar resposta a
determinada ac&o, a fim de subsidia-la. E nessa direcio que este trabalho busca
responder a seguinte questdo: os esforcos dos bancos para agregar valor aos
servicos bancérios sdo reconhecidos e valorizados pelos clientes do segmento alta

renda?

1.2 Objetivos do trabalho

O presente estudo tem como objetivo geral analisar a relacédo entre a oferta
prometida aos clientes caracterizados “alta renda”, pelos principais bancos que
atuam nesse segmento, e a oferta reconhecida pelos clientes.

Os objetivos especificos correspondem a:

a) identificar a influéncia dos valores agregados aos servicos na escolha do

banco, pelos clientes do segmento “alta renda”; e

b) identificar como os clientes avaliam a utilidade e a qualidade dos servigos

oferecidos para 0 segmento, na tentativa de agregacéo de valor.

1.3 Justificativas do estudo

De acordo com Lovelock, Wirtz, Hemzo (2011), a participacdo do setor de
servicos esta crescendo em todas as economias do mundo, seja em economias
desenvolvidas ou nas economias emergentes, em que a producao de servigos vem
crescendo rapidamente e chega a representar a metade do Produto Interno Bruto
(PIB).

No Brasil, ndo é diferente. Todos 0s anos, o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, IBGE, divulga uma pesquisa nomeada PAS (Pesquisa Anual de
Servigos), cujo principal objetivo é reunir um conjunto de informac¢des econémico-
financeiras que permitem estimar a estrutura e a distribuicdo espacial do segmento

empresarial de servigos, bem como acompanhar a evolugéo no tempo.
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A PAS identifica sete subsetores de atividade, servicos prestados a familia,
servicos de informacdo, servicos prestados as empresas, transportes, Servicos
auxiliares aos transportes e correios e atividades imobiliarias e de aluguel de bens
moveis e iméveis.

Na ultima pesquisa PAS, divulgada em agosto de 2013, tendo como base o
ano de 2010, divulga os resultados acerca do crescimento da industria de servigos
nesses sete subsetores:

e No ano de 2010, o numero de trabalhadores em empresas prestadoras de

servigos aumentou 10,3% em relagdo a 2009.

e O salario pago as pessoas que trabalham para empresas prestadoras de
servicos aumentou em 14,8% nesse mesmo periodo.
¢ O numero de empresas em 2010 chega a 80,3 mil, um crescimento de 8,8%

em relagao a 2009. (IBGE, 2013).

Na induastria de servigcos bancérios, segundo levantamento do Instituto de
Pesquisa Data Popularpublicado em janeiro de 2014, o numero de clientes
bancérios cresceu 32% nos ultimos sete anos. Em 2006, eram 64 milhdes, ja em
2013, esse publico passou para 85 milhdes.

Recentemente, pesquisa realizada pela Fecomércio - Federacdo do Comércio
de Bens (2013) e Ipsos Brasil Pesquisas de Mercado (2013), revela que a parcela de
brasileiros com conta corrente no Brasil passou de 37% em 2008 para 53% em
2013. Ainda de acordo com o0 mesmo instituto de pesquisa, 76% da populagdo que
possui contas em bancos pertencem a classe AB, 52% a classe C e 30% a classe
DE.

Os dados apresentados nessa pesquisa sdo relevantes para justificar a
importancia deste estudo, mesmo ressaltando-se que pode haver certa imprecisao,
pois ndo é possivel detectar se a pesquisa leva em consideracdo o fato de que a
mesma pessoa pode ter conta em mais de um banco.

Segundo Gouvea e Masano (2008), o mercado de pessoas fisicas de alta
renda tornou-se de grande interesse para as instituicdes nos ultimos anos, uma vez
gue se trata de um mercado altamente rentavel, o que significa que nédo atuar nesse
segmento, oferecendo diferenciagédo, pode significar a perda de cliente para outras
instituicdes.

Brant (2013), em matéria publicada no jornal Folha de Sdo Paulo em 07 de

outubro de 2013, afirma que “bancos promovem cliente a VIP do VIP”. Os bancos
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estdo reestruturando suas estratégias, voltando-se para o cliente “alta renda” que
passam a ser assediados pelas principais instituicbes financeiras do pais. “Para
esses correntistas, cujo minimo exigido pode chegar a R$ 200.000,00 (Duzentos Mil
Reais), os bancos criaram novos segmentos de classificagdo com terminologias
variadas e algumas vantagens, como fundos com taxas menores e assessoria
financeira”.

A tabela 1 a seguir destaca os bancos que estdo atuando fortemente nesse

segmento e suas exigéncias que caracterizam o cliente “alta renda”.
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Tabela 1 — Bancos atuantes no segmento “alta renda”

Exigéncia Minima em Agéncias Exclusivas  Agéncias

R$

Convencionais com

espacos exclusivos

BB Estilo R$ 8 mil de renda 167 348
mensal ou R$ 100 mil
em investimentos
Bradesco R$ 9 mil de renda 304 381
Prime mensal ou R$ 100 mil
em investimentos
HSBC R$ 10 mil de renda ou 100 0
Premier R$ 100 mil em
investimentos
Itad R$ 4 mil de renda 0 1300
Uniclass
Itad R$ 10 mil de renda ou 240 1300
Personnalité R4 100 mil em
investimentos
Santander Van Gogh  R$ 4 mil de renda ou 0 350
R$ 40 mil em
investimentos
Santander R$ 10 mil de renda e 36 0
Select R$ 30 mil em

investimentos ou R$
200 mil em

investimentos

Fonte: Adaptado de Brant (2013) Jornal Folha de S&o Paulo.

De acordo com o IBGE (2014), a classificacdo de renda do brasileiro esta

dividida em:

e Classe Social = A: Renda mensal: Mais de 15 salarios minimos

e Classe Social = B: Renda mensal: De 05 a 15 salarios minimos

e Classe Social = C: Renda mensal: De 03 a 05 salarios minimos

e Classe Social = D: Renda mensal: de 01 a 03 salarios minimos

e Classe Social = E: Renda mensal: Até 01 salario minimo

E a partir desses parametros que foi realizada esta pesquisa, na qual os

principais focos foram os Bancos Multiplos e sua relacdo com os clientes da classe

social A e B, denominada entdo pelos bancos “alta renda”, uma vez que a renda
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minima exigida pelos bancos para enquadramento nesse segmento, conforme
pesquisa realiza junto aos sites dos bancos, fica entre R$ 4.000,00 e R$ 10.000,00.
O quadro 7, que se refere a essa pesquisa, esta disponivel neste trabalho no topico
metodologia. O valor do salario minimo considerado foi de R$ 724,00 (Ministério do

Trabalho em Emprego, 2014).
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste topico, sera apresentada a revisdo da literatura sobre o tema
pesquisado, com a finalidade de abordar os conceitos teéricos necessarios ao

desenvolvimento da pesquisa.

2.1 Evolucéo dos bancos como prestadores de servicos

Este topico tem como objetivo ampliar a compreensao das atividades dos
bancos no Brasil enquanto prestadores de servi¢cos. Foram varias as transformacdes
gue ocorreram ao longo dos anos, estimuladas ora pela expansdo do crédito ora
pela mudanca dos planos econémicos ou ainda pela reorganizacdo ou melhoria na
gestao corporativa, tais como privatizacoes, fusdes ou aquisicoes.

Para facilitar a andlise e a compreensdo, a partir de relatos obtidos no
trabalho realizado por Costa Neto (2004), foi elaborado o quadro a seguir, em que
serdo relatados os fatos mais relevantes a historia dos bancos até o ano de 1964,

guando ocorreu a reorganizacao do Sistema Financeiro Nacional.



Quadro 1 — Cronograma dos Fatos relevantes ao Sistema Bancario e dos servicos

prestados na época respectiva.

Ano Fato Relevante ao Sistema Servigos prestados pelos bancos na
época

1808 | Chegada da Corte Portuguesa ao Brasil. | Emissédo de notas bancérias
Surgem o interesse e a proximidade do
Estado em relacao a atividade bancaria no
Brasil. Foi criado o primeiro Banco do Brasil,
ap6s D. Joao VI baixar um Ato Real. Essa
instituicao foi liquidada em 1829.

1851 Fundacédo do Banco do Brasil por Maua Emitir vales ou letras ao portador a
prazo determinado, que circulavam
como moeda.

1853 | Fusdo do Banco do Brasil com o Banco | Emitir vales ou letras ao portador a
Comercial do Rio de Janeiro, principais | prazo determinado, que circulavam
instituicbes bancarias da época, para | como moeda.
garantir a unidade de emissdo. Em 1864, a
instituicho faliu devido a uma crise
monetaria.

1861 | Criacdo da Caixa Econdmica e do Monte de | Atuavam apenas como entidade de
Socorro do Rio de Janeiro, entidades | crédito.
precursoras da Caixa Econdmica Federal.

1890 | Rui Barbosa, responsavel pela pasta da | Emissdo de notas inconversiveis em
fazenda, empreendeu uma reforma | regides bancarias exclusivas.
bancéaria, criando os bancos de -capital
privado.

1892 Fuséo do Banco do Brasil com o Banco da | Encarregada do servico da divida
Republica dos Estados Unidos, dando | interna nacional e do direito exclusivo
origem ao Banco da Republica do Brasil. | Emissdo de moeda.

Essa instituicéo foi liquidada em 1900

1907 | Lei 1.782 que autorizou a criagdo do Banco | Fornecer crédito a lavoura.
de Crédito Hipotecério e Agricola.

1924 | Fundacdo da Unido de Bancos Brasileiros | Captar e fornecer recursos.

(Unibanco)
1926 | Alteragcdo da denominacdo de Banco de | Fornecer empréstimos hipotecarios,

Crédito Hipotecario e Agricola para Banco

rurais, urbanos, penhoras agricolas,

(continua)




(concluséo)

Quadro 1 — Cronograma dos Fatos relevantes ao Sistema Bancario e dos

servigos prestados na época respectiva.

do estado de Sao Paulo (Banespa).

1942 | Criagdo do Banco de Crédito da Borracha/ | Fornecer crédito a atividade extrativista
BASA, pelo Governo Vargas. do latex na Amazonia.

1943 | Fundacgéo do Banco Brasileiro de Descontos | Captar e fornecer recursos
(Bradesco).

1945 | Fundacdo do Banco Itad Holding Financeiro | Captar e fornecer recursos
SIA

1952 | Criagio do Banco Nacional de | Fornecer crédito para investimentos em
Desenvolvimento Econémico (BNDES) e do | Infraestrutura — iniciativa privada e
Banco Nacional de Crédito Cooperativo | inddstria
(BNCC).

1954 | Fundacdo do Banco do Nordeste do Brasil Fornecer crédito para garantir o
fomento do desenvolvimento da regido
do Nordeste

1964 | Reforma Financeira

Ano Fato Relevante ao Sistema Servigcos prestados pelos bancos na
época

1808 | Chegada da Corte Portuguesa ao Brasil. | Emissédo de notas bancarias

Surgem o interesse e a proximidade do
Estado em relacao a atividade bancaria no
Brasil. Foi criado o primeiro Banco do Brasil,
apos D. Joado VI baixar um Ato Real. Essa
instituicdo foi liquidada em 1829.
1851 Fundacéo do Banco do Brasil por Maua Emitir vales ou letras ao portador a

prazo determinado, que circulavam

como moeda.

Fonte: Adaptado de Costa Neto (2004).
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Conforme se pode observar, até o ano de 1964, o sistema financeiro brasileiro

nao apresentava estrutura solida, e a oferta de crédito era escassa. Para tanto, a

Reforma Bancaria, promovida pela lei 4.380/64, tinha como principal objetivo

melhorar a estrutura do Sistema Financeiro e adequar o sistema bancario as
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necessidades da economia brasileira. (ASSAF NETO, 2009, SECURATO,
SECURATO, 2009).

Em 1964, foi instituida a Lei 4.595, criando o Banco Central do Brasil,
responsével por exercer a funcdo de oOrgdo fiscalizador do Sistema Financeiro
Nacional. A mesma lei, de origem ao Conselho Monetario Nacional (CMN), 6rgao
eminentemente normativo, responsavel pelo controle do Sistema Financeiro,
assume funcdes legislativas das instituicdes financeiras publicas e privadas. (ASSAF
NETO, 2009).

Toledo (1993) afirma que:

A partir dessa época sucederam-se varios diplomas legais,
regulamentacdes, resolugées e circulares, e a estrutura do pais foi sacudida
por profundas transformacdes, as quais determinaram o advento e a criagéo

de novas instituicdes e de novos instrumentos financeiros.

Sendo assim, a partir da Lei 4.595 de 1964, a estrutura do Sistema Financeiro
brasileiro passou a ser composto, pelo Conselho Monetério, pelo Banco Central,
Banco do Brasil, a Caixa Econdmica e demais instituices financeiras publicas e
privadas, entre elas, os bancos comerciais.

Os bancos comerciais séo instituicdes financeiras publicas ou privadas, que
tém como objetivo principal proporcionar o suprimento oportuno e adequado dos
recursos necessarios para financiar, a curto e médio prazos, o comércio, a industria,
as empresas prestadoras de servigos, as pessoas fisicas e terceiros em geral
(BACEN, 2014).

De acordo com Toledo (1993), “os bancos comerciais foram ampliando suas
funcdes e atribuicbes, organizando e constituindo, ao longo do tempo, vigorosos
conglomerados financeiros, e cobrindo, dessa forma, quase todas as areas do
mercado de crédito e capitais”.

A principal atribuicdo dos bancos comerciais € a captacdo de depdsitos a
vista, livremente movimentaveis por cheques, cartdes eletrbnicos e autorizacdes dos
clientes (SECURATO, SECURATO, 2009).

Ainda segundo Toledo (1993):

[...] os bancos comerciais tem como atribuicBes, prestar servicos as pessoas

fisicas e as empresas, através de operagdes financeiras de curto prazo,
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como desconto de titulos de crédito, abertura de crédito, cAmbio, cobranca
de titulos, guarda de valores, recebimento de depdésitos, ordens de
pagamento, recebimento de contas de agua, luz, telefone e gas,
recebimento de tributos federais, estaduais e municipais, recebimento dos
pagamentos devidos ao INPS, recebimento dos prémios das apélices de
seguro, recebimento de quotas de carnés, recebimento de contribuicdes
para o FGTS e PIS e uma série incontavel de outros servicos de natureza
financeira ou ndo, esses Ultimos usados como meios indiretos de conquistar

clientes.

Assaf Neto (2009), afirma que:

Os bancos comerciais tém a prestacdo de servicos como uma importante
atividade, podendo realizar pagamentos de cheques, transferéncias de
fundos e ordens de pagamentos, cobrancas diversas, recebimentos de
impostos e tarifas publicas, aluguel de cofres, custddia de valores e servicos

de cambio, etc.

Nesse contexto, cabe ressaltar a importancia do setor de servigos e sua atual
predominancia na economia. De acordo com Vargas e Lusch (2004), ndo € que so
agora 0s servicos tém se tornado mais importante, mas agora eles estdo-se
tornando mais aparentes na economia, conforme se aumenta o nivel de
especializacdo, de informacéo e de conhecimento por parte das empresas, além da
interatividade e conectividade que essas proporcionam junto a seus clientes.

Segundo Assaf Neto (2009), como reflexo da prépria evolucdo dos bancos
comerciais e crescimento do mercado, em agosto de 1988, o Conselho Monetario
Nacional criou a Resolucdo 1.524/88 que deu origem aos Bancos Mdltiplos, foco
central deste trabalho.

Os bancos multiplos séo instituicdes financeiras publicas ou privadas que
realizam as operacfes ativas (empréstimos), passivas (captacées) e acessorias
(prestacéo de servicos). A principal diferenca entre os bancos comerciais e multiplos
€ que os bancos multiplos podem operar em varios segmentos, com varias carteiras
operacionais: comercial, de investimento, crédito imobiliario, crédito financiamento
ou de desenvolvimento; j& 0s comerciais atuam apenas com 0S Servi¢cos descritos

acima. Os bancos multiplos devem ser constituidos com, no minimo, duas carteiras,
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sendo uma delas, obrigatoriamente, comercial ou de investimento, e ser organizados
sob a forma de sociedade anénima (BACEN, 2014).

Essas alteracbes institucionais aceleraram as mudancas nos bancos,
provocando mais concorréncia no setor bancario brasileiro. A partir da Resolugéo
1.524, os bancos comerciais iniciaram uma corrida para alterar sua caracteristica
juridica para banco multiplo.

O primeiro no Brasil a operar como banco multiplo foi o Banco Itad, ja no final
de década de 80, seguido dos demais bancos de grande porte. (ITAU, 2014).

Atualmente, das 156 Instituicbes Bancérias sob supervisdo do Banco Central
do Brasil, em funcionamento no pais, 1 é caixa econbmica, 131 sdo bancos
multiplos, 16 sdo bancos comerciais, 6 sdo bancos comerciais estrangeiros com filial
no pais e 3 séo bancos exclusivamente de cambio (BACEN, 2014).

Vale ressaltar a Caixa Econdmica como elemento importante do sistema
financeiro. Trata-se de instituicdo publica, que atua de forma autbnoma e apresenta
um objetivo claramente social. E classificada como 6rgdo auxiliar do governo
Federal na execucao de sua politica crediticia. A Caixa Econdmica Federal executa
ainda, atividades caracteristicas de bancos comerciais e mdltiplos, porém sempre
com base em sua acgéo social, como por exemplo, atuando como principal agente do
Sistema Financeiro de habitacdo, oferecendo financiamento de casa propria no
segmento de baixa renda (ASSAF NETO, 2009).

Ao concluirmos este tépico, como objetivo a ampliacdo da compreensdo das
atividades dos bancos no Brasil quanto prestadores de servigos, lembramos uma
citacao de Assaf Neto (2009).

Os bancos, de maneira geral, vém apresentando rapida evolugdo em sua
estrutura de funcionamento, procurando adaptar suas opera¢des e produtos
a um mercado cada vez mais exigente e globalizado. Atualmente, vém
trabalhando de forma mais especializada, segmentando sua participacdo no
mercado com base no volume de negdcios dos clientes e na forma de

atendimento.
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2.1 Marketing aplicado aos servicos

Nossa economia passa por uma significativa transformacdo no que tange as
politicas governamentais, mudancas sociais, tendéncias de negdécios, avancos na
tecnologia da informacgao e globalizacdo. Essas forgcas motivam as empresas e 0S
pequenos empresarios para uma economia orientada aos  Servicos.

Diariamente, iniumeros servigos sao utilizados: “ligacdes telefbnicas, compras
com cartdo de crédito, saque de dinheiro em caixas eletrbnicos”. Alguns, por
fazerem parte da rotina das pessoas, ficam livres de avaliacdo, outros, porém, ficam
marcados na mente do consumidor pela expectativa gerada, como, por exemplo, o
servico de “obter conselhos com o gerente do banco”, que requer uma prestagao
mais especializada e que, consequentemente, € avaliado pelo cliente
posteriormente. (LOVELOCK, WIRTZ, HEMZO, 2011).

Os bancos sdo caracterizados, predominantemente, pela intangibilidade da
prestacao de servicos financeiros e o que se discute neste trabalho faz mencdes aos
servicos prestados pelos bancos. Para tanto, neste topico serdo trazidos os
principais conceitos de marketing de servicos.

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), as tentativas de definir
servicos remontam a mais de dois séculos, desde o inicio do século XIX. A primeira
definicdo do marketing para os servicos contrastava-os com os bens e descreviam
servicos como “acbes, feitos, desempenhos ou esforgos”. Inicialmente, as
caracteristicas mais citadas para distinguir servicos de bens de consumo era a
intangibilidade e a perecibilidade.

O quadro a seguir aborda o conceito de servicos na visdo dos mais diferentes

autores.
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Definicéo

Autor

Um servico é o resultado da aplicacdo de esforcos
humanos ou mecénicos a pessoas ou a objetos

Os servicos ocupam um espectro, predominantemente,
intangivel; os servigos sdo intangiveis, ndo podem ser
estocados para uso futuro, e os consumidores precisam
estar presentes para que 0S Servigos sejam entregues.
Servico € uma acdo desempenhada por uma parte a
outra.

O produto e o servico sdo ambos elementos de uma
estratégia de  marketing; entretanto, possuem
caracteristicas distintas. Toda venda tem por objetivo
final ndo a cessdo de um bem, mas sim a satisfacdo de
uma necessidade ou de um desejo, ou seja, O
consumidor compra ndo 0 que o servico ou produto &,
mas a satisfacdo da necessidade que ele pode produzir.
Um servico é um processo, constituido em uma série de
atividades mais ou menos intangiveis que, normalmente,
mas ndo necessariamente sempre, ocorre nas interaces
entre o cliente e os funcionarios de servigco e/ou recursos
ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servigcos
e que é fornecida como solucdes para problemas do
cliente.

Qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
gue uma parte pode oferecer a outra e que néo resulta na
propriedade de nada.

Servicos sdo atividades econdmicas que uma parte
oferece a outra. Geralmente baseadas no tempo, seu
desempenho traz a seus destinatarios os resultados
desejados, objetos ou outros ativos pelos quais o0s
compradores tém responsabilidade. Em troca de
dinheiro, tempo e esfor¢co, os consumidores de servi¢os
esperam receber o valor do acesso a bens, méo de obra,
habilidades profissionais, instalagdes, redes e sistemas;
eles ndo costumam deter a propriedade de qualquer um

dos elementos fisicos envolvidos.

Lamb, Hair e McDaniel (2004)

Ferrel e Hartline (2006)

McCarthy e Perreault (1997)

Cobra (1997)

Gronroos (2009)

Kotler e Keller (2012)

Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011)

Fonte: Organizado pela autora.
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Para Lovelock, Wirtz e Hemzo, (2011), a principal caracteristica distintiva de
um servico consiste de ele ser uma forma de locacdo e ndo de propriedade. Os
consumidores de servicos obtém direito de uso de um objeto ou de espaco fisico,
contratam o trabalho e a experiéncia das pessoas ou pagam pelo acesso as
instalacdes. Nesse sentido, segundo esses autores, as principais caracteristicas de

servicos e suas implicacdes ao cliente podem ser resumidas da seguinte maneira:

e A maioria dos servicos ndo pode ser estocada; clientes podem ser recusados
ou terem de esperar.

¢ Elementos intangiveis, geralmente, dominam a criacdo de valor; clientes ndo
podem testar os servigos antes de sua utilizacdo, o que dificulta a avaliagao
do servigo por parte do cliente.

e Servicos sdo, normalmente, dificeis de visualizar e de compreender; o0s
clientes ficam incertos em relacdo ao servico.

e Clientes podem ser envolvidos na coproducdo e interagem com
equipamentos, instalacbes e sistemas do fornecedor, portanto, se o cliente
nado souber manusear 0s equipamentos, pode gerar uma experiéncia de
servigo negativa.

e As pessoas podem fazer parte da experiéncia do servi¢o; os funcionarios da
equipe de servico podem modelar a experiéncia e afetar a satisfagéo.

e Insumos e produtos operacionais tendem a variar de modo mais amplo;
dificuldade em reduzir custos do servico, além da dificuldade em proteger o
cliente das falhas de servico.

e [Fator tempo assume grande importancia; para a maioria dos clientes, tempo é
recurso escasso e, por tal razdo, ndo gostam de perder tempo, esperando;

e Distribuicdo de servicos pode ocorrer por meio de canais nao fisicos; clientes

podem receber o servigo por meio de canais eletronicos.

Martiello e Merighi (2007), por sua vez, destacam as seguintes caracteristicas
dos servigos: (i) intangibilidade: “os servigos sdo performances e nao objetos”,
portanto, ndo podem ser “contados, medidos ou testados”; (ii) inseparabilidade: os
servicos em sua maioria ocorrem no mesmo local, logo, ndo é possivel separar

produgdo e consumo; (iii) heterogeneidade: “os desempenhos séo variaveis e nao
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estocéaveis, dificultando a manuten¢cdo da qualidade com um padrdo constante de
servicos em todos os produtos e departamentos; (iv) perecibilidade: “os servigos néao
sdo estocaveis, exigindo a adequagao entre a oferta e a demanda”.

Kotler (2002) divide os servigcos de consumo prestados diretamente ao seu
comprador, de acordo com as algumas caracteristicas. A primeira € a conveniéncia,
como, por exemplo, os servicos que sdo adquiridos regularmente; a segunda
envolve servicos de compra comparada, em que o consumidor faz algum tipo de
comparacao antes de adquirir 0 servigo; a terceira refere-se aos servicos especiais,
gue contém algum grau de especializacdo por parte dos profissionais; a quarta
envolve servicos ndo procurados, englobando servicos desconhecidos ou que
sofrem algum tipo de preconceito, a quinta caracteristica volta-se para 0s servi¢cos
de escolha, entre os quais, podemos citar os bancérios; a sexta caracteristica
enquadra-se na categoria de servi¢gos industriais, voltados as empresas na area de
producéao, por exemplo.

Conforme foi evidenciado no item 1.3, o Setor de Servigos esta em constante
crescimento em todas as economias do mundo, inclusive, nos paises emergentes,
como no caso do Brasil, tal como indicam as pesquisas desenvolvidas pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2013).

2.1.1 Marketing Aplicado aos Servi¢cos Bancarios

Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de
valor com outros (KOTLER 2012).

Para Ferrel e Hartline (2006), “marketing € o processo de planejar e executar
a concepcgao, precificacdo, promocéao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para
criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais”.

Vargo e Lusch (2004), afirmam que o marketing teve uma logica dominante
na troca de bens, geralmente produtos manufaturados, no entanto, ao longo das
Ultimas décadas novas perspectivas surgiram e o marketing passou a ter uma légica
revista que se relaciona aos recursos intangiveis, a co-criagdo de valor e

relacionamentos.
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Em relacdo ao Marketing Bancério, sabe-se que grande parte dos conceitos
desta area evoluiu nos Estados Unidos e foram transferidos e adaptados para a
realidade brasileira, onde de acordo com Toledo (1993), “embora se possa contar
com essa transferéncia e a adaptacdo de tecnologia e de conhecimentos de
marketing, muitos executivos de bancos e mesmo de empresas industriais
costumam tomar como sinbnimos marketing e comercializagdo”. Ainda segundo
esse autor, por muito tempo, estes profissionais acreditaram que os esfor¢cos da
organizagado deveriam estar voltados apenas para “produzir e conceber servicos ou
agir de intermediarios financeiros”, onde “apenas a algumas atividades seriam
necessarias para dirigir o fluxo de seus servicos para clientes particulares ou
institucionais”.

Las Casas (2007), afirma que “dentre as atividades de comercializagdo de
intangiveis, o setor financeiro tem apresentado um destaque especial’. Apls a
estabilizacdo da moeda, os bancos que até entdo lucravam com a inflacdo, tiveram
de se adaptar diante da nova realidade, se reformularam, e a partir de entéo
passaram a lucrar com a cobranca de tarifas e de juros altos pela concessao de
empréstimos. Isso s6 foi possivel, porque os bancos adotaram novas praticas em
relacdo ao composto mercadologico.

Para Xavier (1990):

Atrair o cliente, torna-lo fiel e expandir negocios com ele é a ftrilogia
sustentadora de todo esforco de marketing bancério. Ao avaliar resultados,
definir estrutura de pregos, desenvolver novos produtos, avaliar o
comportamento bancéario do cliente, manejar reclamacdes e promover a
gualidade do atendimento pessoal podem ser evocados todos os principios
béasicos do marketing.

A aplicabilidade do marketing para as instituicbes financeiras, tais como 0s
bancos, depende do grau de envolvimento que uma organizacdo tenha com a tarefa
de conquistar e manter clientes. (COBRA, 2002).

O Marketing voltado para as Instituicdes Financeiras foi-se desenvolvendo, e
0s banqueiros comecaram a formular programas para agradar os clientes. Os
funcionarios, até entdo orientados para nao sorrir, tornaram-se mais gentis, o
ambiente das agéncias foram reformulados para proporcionar uma atmosfera mais
acolhedora e agradavel (KOTLER, 1998).
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De acordo com Gouvea e Masano (2008):

O mercado bancario brasileiro sustentou por muito tempo estruturas
baseadas em apenas duas vertentes: (i) pessoas fisicas versus pessoas
juridicas e (ii) bancos de varejo versus bancos de atacado. Durante anos, as
pessoas fisicas foram entendidas pelos bancos como um grupo de

consumidores homogéneos em termos de necessidades bancarias.

Las Casas (2007), afirma que uma das peculiaridades do marketing bancério
€ a necessidade de enfrentar duas situagfes; a primeira de lidar com clientes que
sdo desconhecedores dos servicos bancarios, sendo assim, os prestadores de
servicos bancarios tornam-se consultores financeiros; A segunda, a de lidar com os
clientes pessoas juridica, que exigem maior experiéncia por parte dos prestadores
de servicos financeiros, pois essas empresas, em sua grande maioria contam com
profissionais da area de financas, atribuindo assim, maior exigéncia na realizagdo do
servico.

Segundo Toledo (1993), o marketing bancario € um ramo especializado do
marketing de servicos, o qual merece ser tratado distintamente, pois apresenta
“caracteristicas peculiares ndo encontradas em outras categorias de servigos”.

Isso porque, ainda de acordo com 0 mesmo autor, 0s bancos s&o
caracterizados pelo grande numero de normas e regras, impostos pelos
mecanismos de regulamentacdo do governo que age como controlador e
disciplinador da economia, de modo a controlar a atividade dos bancos e das demais
instituicbes financeiras, no intuito de estabelecer um sistema financeiro confiavel.
Esse controle, segundo o autor, pode inibir a inovacdo no desenvolvimento dos
servicos bancérios. Esse € um dos motivos pelos quais o marketing bancario deve
ser diferente em relagdo ao marketing da induastria.

Outro aspecto importante que d& importancia ao fato de que o marketing
bancario deve ser tratado de forma diferente em relacdo ao marketing da industria
(ou ao marketing tradicional) relaciona-se aos aspectos caracteristicos da demanda
e da oferta, que merecem atencao especial na industria bancaria.

Toledo (1993) destaca que mesmo que a divisdo do mercado bancario seja
considerada de maneira primaria, ou seja, apenas através da divisao tradicional

entre o segmento de pessoas fisicas, “clientes finais” e o segmento de clientes do
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segmento pessoa juridica, “clientes institucionais”, a demanda e a oferta por
servicos por parte dos clientes finais e do cliente institucional sédo antagbnicas em
relagdo aos “motivos de compra, padrdes e habitos de compra, localizagdo e
tamanho dos consumidores potenciais, bem como as técnicas de marketing diferem
muito entre os dois tipos de mercado.”

Xavier (1990) afirma que “o funcionamento bancario torna seu marketing
muito diferenciado daquele praticado noutros setores, até mesmo dentro da area de
servicos”.

Esse autor ainda destaca que os fatores que concorrem para especificidade

e A proépria natureza dos produtos/servicos bancarios.

e Atipica visdo de poder entre o cliente e o banco.

e A dindmica do comportamento individual, na sua relacdo com o produto
dinheiro.

e Atecnologia de gestdo ainda dominante nas instituicdes bancarias.

Las Casas (2007), a partir de um estudo realizado no setor, descreve as
caracteristicas especificas para a aplicacdo do marketing bancario:

e O mercado bancério contém em si duas naturezas; o banco deve estar focado
no cliente ao executar suas tarefas tanto para o cliente poupador de
investimentos, quanto para o cliente tomador de crédito.

¢ As instituicbes financeiras séo fiscalizadas fortemente pelo governo em suas
atividades exercidas, podendo influenciar quando age na limitagdo ou no
aumento da oferta de dinheiro no mercado.

¢ Os banqueiros em sua maioria, mesmo que inconscientemente, S80 avessos
ao risco e, consequentemente, contrarios a possiveis inovagdes, opondo-se
até ao desenvolvimento de novos produtos.

e Os bancos assumem uma postura de venda estruturada, enquanto que para

comprar (recursos, por exemplo), apresenta-se de maneira fragil.



35

A producgéo e a entrega do servigo acontecem, em sua maioria, a0 mesmo
tempo na industria bancaria, sendo assim, os bancos tém dificuldades em
diferenciarem-se em relacdo ao produto por muito tempo.

¢ A maioria dos clientes bancéarios ndo apresenta conhecimento apropriado do
gue esta contido em certos servi¢cos bancarios.

e Os bancos estdo sempre em busca de relagcdes duradouras junto a seus
clientes, através da oferta de servicos.

e O Marketing bancéario ainda é visto apenas como uma posi¢cdo de staff,
enquanto que € considerado como primordial para a sobrevivéncia das
organiza¢cfes em outros setores da industria.

¢ Os bancos apresentam tendéncia a pratica de relacdes mutuas, estimulando

o cliente a utilizar os servicos disponiveis de forma intensa.

ApoOs evidenciar as caracteristicas especificas para a aplicacdo do marketing
bancério, Las Casas (2007) salienta que o grande desafio esta relacionado ao fato
de que a maioria dos clientes pessoa fisica ndo apresenta um conhecimento
adequado acerca dos servicos prestados, promovendo desconfianca e indecisdo. E
por tal razdo que se destaca a importancia do treinamento dos funcionarios e da
divulgacdo de material promocional que explique as varias modalidades de servigos
ofertados.

Também buscando sanar essas dificuldades junto aos clientes, as instituicdes
bancarias podem recorrer as estratégias de diferenciacdo como ferramenta de
marketing para se destacarem no mercado e vencerem a concorréncia cada vez
mais acirrada.

Segundo Las Casas (2007), um banco pode diferenciar sua oferta por meio
do layout de suas agéncias, do pessoal de atendimento, dos produtos oferecidos,
das taxas cobradas, dos canais de distribuicdo e da comunicacdo com o mercado.
‘O conceito de diferenciagdo esta relacionado ao valor agregado e a oferta
comercial”.

Levando-se em conta a afirmacdo de Las Casas (2007) de que “os
diferenciais sdo importantes aspectos do marketing bancario”, torna-se importante
gue bancos se diferenciem nos servicos, principal esséncia dessa industria. “Os

clientes dos bancos ndo querem ter problemas na hora da contratacdo e desejam
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ser atendidos de maneira muito eficaz pelos que trabalham na agéncia”. E possivel

diferenciar-se em servi¢os por meio da inovacgao e da insercédo de novas tecnologias,

e “0 mercado esta exigindo diferenciagcdo como importante estratégia para crescer’.

Ainda de acordo com 0 mesmo autor, as instituicdes financeiras podem contar

com outras cinco formas de diferenciagéo:

Imagem e midia: a maneira pela qual os clientes percebem uma marca ou
servicos empresariais € que constitui a imagem e a tendéncia moderna; nesse
sentido, ressalta-se que se deve conquistar ndo apenas a mente, mas
também o coracdo dos clientes. A midia tradicional, em suas propagandas,
consiste de uma oportunidade de se orientar determinadas imagens a
respeito da marca, como, por exemplo, quando se utilizam datas
comemorativas para se integrar na vida do cliente, reforcando o elo emocional
da marca com o produto.

Governanca corporativa: A pratica de Governanca Corporativa reflete a
transparéncia das instituicbes. Sem duvida, atualmente, a boa préatica de
Governanca Corporativa trard resultados positivos para a instituicdo, no
sentido de atrair ndo s6 novos investidores, mas também novos clientes.
Status: os clientes sao atraidos pelo status proporcionado pela imagem que
0s bancos passam quando sdo montadas agéncias especificas que
proporcionam todo o atendimento diferenciado com consultores especificos,
vantagens financeiras, cartdes de crédito diferenciados, além de uma série de
outros beneficios.

Pessoal: esse aspecto tem sido o mais enfatizado entre as instituicbes. Como
grande parte da oferta bancéria recai na prestacdo de servicos e assessoria
da equipe, a promessa de diferenciacdo nessa atividade tem sido muito
salientada.

Para Xavier (1990), a acao dos profissionais no atendimento confunde-se com

o servico oferecido, “possuindo a magia de compor a imagem da marca, e,

consequentemente, o poder de desenvolver, no cliente, o sentimento de fidelidade”.

Em 1993, Toledo afirma que:

‘A adocdo do conceito de marketing pelos executivos de instituicBes
financeiras acarreta toda uma série de vantagens ja percebidas e
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absorvidas pelos executivos de marketing que militam no setor industrial,
trazendo a nocdo de que os servicos oferecidos ndo sdo um fim em si
mesmos, mas um instrumento destinado a satisfacéo das necessidades dos

consumidores [...]".

Ainda referente adocdo do marketing bancario pelas instituicdes, visando a
satisfacdo das necessidades dos consumidores, ndo podemos deixar de mencionar
0 crescimento do uso da tecnologia nas instituicdes financeiras, o qual fortalece a
importancia do uso do marketing bancario pelas instituicées financeiras atualmente.

De acordo com pesquisa realizada pela FEBRABAN (Federacao Brasileira de
Bancos) em 2012, referente a tecnologia bancéaria, até os anos 90, os principais
canais de relacionamento entre bancos e clientes eram as agéncias, 0s caixas
eletronicos e o telefone.

Essa pesquisa da Febraban, destaca que o avang¢o da tecnologia, permitiu
aos bancos que fizessem uso da internet e dos aparelhos moveis, como celulares e
tablets, ampliando a oferta de servicos e proporcionando ao cliente maior
comodidade, além de uma experiéncia mais satisfatoria.

Conclui que, nos ultimos anos, 0s meios virtuais tornaram-se 0s principais
canais de relacionamento entre os bancos e seus clientes, de modo a tornar
necessario que se amplie o uso das ferramentas de marketing, ndo s6 para 0s
servicos bancéarios em si, mas também para o monitoramento de tendéncias e
comportamentos, uma vez que estes sao alterados em virtude de uma oferta maior
de tecnologia em servigos e canais de atendimento.

Fica claro que tudo o que concerne a servigos bancarios passa pelo crivo de
rigorosa andlise dos clientes. Para conseguir diferenciagdo em relagcdo a
concorréncia e para atrair e reter clientes, deve-se aculturar o marketing na industria

bancaria, utilizando-se de todas as peculiaridades do Marketing Bancario.

2.3 Qualidade de servicos

Este topico tem como objetivo fazer uma breve explanacédo sobre o conceito
de Qualidade, uma vez que, quando consideramos o marketing de servigos, a

gualidade do servico deve ser avaliada.
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Devido ao fato de que os servicos apresentam caracteristicas intangiveis,
torna-se mais complexo estabelecer um padréo de qualidade para os servigos
bancérios.

Las Casas (2008) afirma que “o produto final de um servigo é sempre um
sentimento. Os clientes ficam satisfeitos ou ndo conforme suas expectativas.
Portanto, a qualidade do servigo é variavel de acordo com o tipo de pessoa”.

Frente a um cenario de grande competitividade, a qualidade do servico torna-
se fator determinante no momento da escolha do cliente pela instituicdo bancéaria na
qual deseja ser atendido.

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), “a ma qualidade coloca uma
empresa em desvantagem competitiva, com risco de afastar clientes insatisfeitos”.

Para Kotler (2002), a qualidade dos servigos sO € reconhecida quando sua
gualidade é superior as expectativas dos clientes, para tanto, a organizacdo deve
oferecer servicos a seus consumidores gque superarem essas expectativas, nao
limitando-se a atendé-lo.

Ainda de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), existem cinco
dimensdes usadas por clientes para avaliar a qualidade em servicos, a tangibilidade,
a confiabilidade, a responsividade, a seguranca e a empatia.

No quadro a seguir, sdo apresentadas as caracteristicas de cada uma das

dimensodes citadas.
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Quadro 3 — Dimensdes genéricas usadas por clientes para avaliar qualidade em

Servicos.

Dimensao Caracteristicas

Tangibilidade Aparéncia de instalacdes fisicas,
equipamentos, pessoal e materiais de
comunicacao.

Confiabilidade Capacidade de realizar o servico prometido
com seguranca e preciséo.

Responsividade Disposicdo para ajudar clientes e prestar
servigo imediato.

Segurancga

" Credibilidade Confiabilidade, credibilidade, honestidade do
provedor do servigo.

" Seguranca Isento de perigo, risco ou davida.

" Competéncia Apresentar as capacidades e o conhecimento
requeridos para realizar o servico.

" Cortesia Educacéo, respeito, consideracdo e simpatia do
pessoal de contato.

Empatia

" Acesso Facilidade de aproximacéo e contato.

" Comunicacéo Ouvir os clientes e manté-los informados em
linguagem que eles possam entender.

" Entender o cliente Fazer um esforco para conhecer os clientes e

suas necessidades.

Fonte: Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012) p. 453.

O foco deste trabalho ndo esta em avaliar a qualidade dos servicos oferecidos
pelos bancos, no entanto, pudemos verificar no decorrer desta pesquisa que essas
instituicoes utilizam os atributos das cinco dimensdes citadas como apelo ou mesmo
forma de agregar valor, para atrair e reter seus clientes do segmento alta renda.
Esse fato fica explicito nas propagandas exibidas na midia e nas paginas da
internet, em que o0s bancos exibem suas agéncias com layout diferenciado,
prometendo atendimento personalizado, seguranca, credibilidade, acesso facil e
todo foco voltado exclusivamente para o cliente.

A pesquisa de campo realizada neste trabalho permitiu-nos examinar se os
clientes das instituicbes reconhecem o0 uso desses atributos por parte das

instituicoes financeiras e se os consideram relevantes.
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2.4 Segmentacdo de mercado

Os bancos devem ir além do objetivo de satisfazer a empresa e as
necessidades financeiras do mercado, buscando conhecer as caracteristicas do
mercado consumidor e seus concorrentes, para que possam apresentar de maneira
satisfatéria seus produtos aos clientes. (TOLEDO, 1993).

As forcas propulsoras da tecnologia inovadora, de tarifas competitivas e da
gualidade de atendimento diferenciada, revelam-se insuficientes para a
competitividade, caso os desejos dos clientes nao forem atendidos. (Cobra, 2002).

Em resposta a essas necessidades e a busca pela melhoria no atendimento
as necessidades dos clientes, o processo de segmentacdo faz-se presente no
mercado bancario atual.

Ferrell e Hartline (2006) afirmam que ha alguns anos, “a maioria das
empresas ndo praticava a segmentacdo de mercado, [...] os produtos da época
tinham uma so variedade, um s6 sabor ou um so estilo”. Atualmente, a segmentacao
do mercado é fator crucial para o sucesso das organizagdes, uma vez que “permite
aos profissionais de marketing definir e entender com mais precisdo as
necessidades do consumidor, dando-lhes a capacidade de moldar os produtos para
que melhor de adaptem a essas necessidades”.

Para Weisntein (1995),

“Segmentacdo é o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares,
gue provavelmente, exibirdo comportamento de compra similar [...]. O
processo de segmentacdo objetiva analisar mercados, encontrar nichos e

oportunidades e capitalizar através de uma posi¢cédo competitiva superior”.

Para segmentar, Weisntein (1995) salienta que as empresas devem levar em
consideragao dois aspectos: i) “reconhecer que nem todas as pessoas sao
consumidoras potenciais para todos os bens ou servigos oferecidos”; ii) “controlar o
composto de produtos de sua empresa, para obter a maxima eficiéncia”.

Para Kotler (2012), “um segmento de mercado consiste em um grupo de

clientes que compartilham um conjunto semelhante de necessidades e desejos”.
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Ja Churchill e Peter (2000) entendem que o0 processo de segmentacdo de

mercado inclui os passos mostrados na figura a seguir:

Figura 1 — Processo de Segmentacéo de Mercado

Andlise das Investigacéo das Desenvolvimento Selec¢édo da
relacdes bases para do posicionamento estratégia de

A 4
A 4
A\ 4

cliente-produto segmentacao do produto segmentacao

Fonte: Churchill e Peter (2000)

Cobra (1997) apresenta os requisitos para a segmentacdo do mercado:

Inicialmente, deve-se identificar e medir o segmento, para tanto, é necessario
guestionar a abrangéncia da segmentacao em relacdo aos clientes, identificar
0 publico alvo do segmento e, posteriormente, obter dados desses grupos de
pessoas, como demograficos, sociais e culturais.

Posteriormente, deve-se identificar um potencial adequado, a fim de
evidencia-lo; um potencial atual ou uma necessidade que surge no mercado,
como a demanda por um novo produto ou servico, pode ser considerado
como elemento de segmentagéo.

O processo de segmentacao deve contar com todos os esfor¢cos de marketing
e € necessario que esses sejam suficientes para acompanhar mais de um
segmento, uma vez que 0s custos poderdo tornar-se inviaveis, caso seja
necessario um esforco de marketing para cada segmento diferente da
empresa.

O processo de segmentacdo ndo pode possuir variagbes em sua estrutura,
pois segmentos que surgem e desaparecem n&o s&o interessantes de serem

trabalhados.

Para Ferrel e Hartline (2006), existem ainda alguns critérios para uma

segmentacdo bem sucedida. Segundo esses autores, um segmento de mercado

deve ser:
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e |dentificavel e mensuravel, no que diz respeito ao tamanho do segmento e ao
poder aquisitivo.

e Substancial, acerca da grandiosidade e lucratividade prevista.

e Acessivel, em termos de comunicac¢éo e distribuicéo.

e Responsivo, “0 segmento deve responder aos esforgos de marketing da
empresa, incluindo mudangas no composto de marketing ao longo do tempo

e Viavel, “0 segmento deve atender aos critérios basicos da troca, o que inclui
estar disposto, pronto e capaz de se envolver em transagcdes de troca com a

empresa”.

Uma estratégia de segmentacdo de mercado visa a melhorar ndo s6 a
posicdo competitiva da empresa, mas também a atender de modo superior as
necessidades de seus consumidores. (WEINSTEIN 1995).

Esse autor destaca que os beneficios principais da segmentacdo sdo: i) os
produtos séo projetados de maneira que atendam eficazmente as necessidades do
mercado, ii) a elaboracdo de estratégias promocionais eficazes e de baixo custo; iii)
a adocdo da estratégia de segmentacdo que viabiliza a avaliagdo da concorréncia,
especialmente a posicdo de mercado da empresa; iv) a abertura de possibilidades
para prover insights junto as estratégias de marketing atuais.

Assim sendo, podemos concluir até aqui, que o objetivo béasico da
segmentacéo resume-se em fragmentar o mercado, definindo grupos de clientes
alvo, de maneira que as acfGes de marketing sejam direcionadas, especificamente, a
esses grupos no intuito de conseguir resultados comerciais satisfatorios para a
empresa. Esses grupos de clientes devem apresentar homogeneidade em relagdo a
base para segmentacéo de mercados consumidores.

Kotler (2012) afirma que a segmentacdo de mercado permite que 0s
profissionais da area de marketing possam identificar e tracar o perfil dos grupos
distintos de compradores que tém desejos, necessidades e preferéncias diferentes.
Relata, ainda, que, para competir de maneira eficaz, as empresas precisam
selecionar mais de um segmento de interesse e divulgar os principais beneficios que
diferenciam os produtos em relacdo aos concorrentes, de maneira a se posicionar

no mercado, para que possam alcancar vantagem competitiva.
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Para Porter (1989), obter vantagem competitiva significa criar valor para os
clientes sem gerar grandes custos. Sendo assim, ao entendermos o0 processo de
segmentacdo como uma estratégia competitiva, esta se torna essencial para a
empresa, que dificilmente poderia criar condicdes de responder a todas as
necessidades de todos o0s seus clientes.

No que se refere a base para segmentacdo de mercados consumidores, de
acordo com Kotler (2012), pesquisadores assumem diferentes posicdes. Alguns
“tentam formar segmentos por meio da analise de caracteristicas descritivas:
geograficas, demograficas e psicograficas, e examinam se esses segmentos de
clientes possuem diferentes necessidades ou respostas em relagcdo a um produto”.
Outros pesquisadores “tentam identificar segmentos por meio da analise de
questdes “comportamentais” [...]", ou seja, “eles examinam se as pessoas preferem
‘qualidade” a “preco baixo™.

Com base nos estudos de Kotler (2012) e Weinstein (1995), no quadro a
seqguir, sdo relacionadas as principais bases para a segmentacdo de mercados

consumidores.
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Quadro 4 — Bases para a Segmentacao de mercados consumidores

Bases para a Segmentacéo

Variaveis

Segmentacao Geogréfica

Segmentacdo Demografica

Segmentacdo Psicografica

Segmentacdo Comportamental

Nacles, estados, regides, cidades ou bairros.
Idade, tamanho da familia, ciclo de vida da
familia, sexo, renda, ocupagdo, grau de
instrucéo, religido, raca, geracéo,
nacionalidade e classe social.

Tracos psicologicos/de personalidade, estilos
de vida ou valores.

Conhecimento, atitude, uso ou reacdo a um
produto, beneficios, status do usuério, indice
de utilizacdo, status de fidelidade, estagio de

disposicéo, atitude em relagcédo ao produto.

Fonte: Elaborado pela autora, a partir de Kotler (2012) e Weinstein (1995).

Algumas consideracdes relevantes a respeito das bases para segmentacao,

de acordo com Kotler (2012):

e Algumas abordagens combinam dados geograficos com dados demogréficos,

no intuito de obter descricbes mais detalhadas de consumidores e bairros.

e As varidveis demogréficas sdo mais populares entre os profissionais de

marketing, pois costumam estar associadas as necessidades e aos desejos

dos consumidores e sao facilmente mensuraveis.

Churchill e Peter (2000) afirmam que, para selecionar a estratégia de

segmentacéo, as organizacées devem-se basear nos seguintes critérios:

e Mensurabilidade do segmento: é necessario medir o tamanho do segmento e

suas caracteristicas, como, por exemplo, através da renda.

e Tamanho do segmento: um segmento grande, em que produto, capacidade e

acesso a recursos da organizacdo podem ser abrangidos em sua totalidade, é

mais interessante para a organizagdo do que um segmento pequeno. Uma

abordagem de segmentacdo precisa produzir mercados-alvo, consideraveis

em relacdo a seu tamanho, para que possam gerar lucro e tornarem-se

interessantes para a organizacgao.
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e Crescimento esperado do segmento: segmentos pequenos podem ser
atrativos, se houver perspectivas de crescimento.

e Concorréncia no segmento: com muitas empresas competindo no mesmo
mercado e atendendo aos mesmos clientes, fica mais dificil manter o lucro.

e Custo de atingir o segmento: para atingir alguns mercados, é requerido
grande investimento, o que muitas vezes inviabiliza o processo; sendo assim,
a organizacao deve considerar outros segmentos ou encontrar maneiras mais
eficientes de atingir os mercados-alvo desejaveis.

e Objetivos e forcas organizacionais: o processo de segmentacdo deve ir ao
encontro dos objetivos e competéncias que diferenciam a organizacao de

Seus concorrentes.

A segmentacdo no mercado bancério torna-se consequéncia natural a partir
do momento em que ficam explicitos os conceitos de marketing bancario, que se
desenvolverdo visando a satisfazer as necessidades de grupos escolhidos de
consumidores. (TOLEDO, 1993).

De acordo com Weinstein (1995), o uso dessa técnica tem como objetivo
geral melhorar a posi¢do competitiva e atender de modo superior as necessidades
dos consumidores.

Ainda de acordo com esse autor, a segmentacdo permite a empresa projetar
produtos que atendam, eficazmente, as necessidades do mercado, elaborar
estratégias promocionais eficazes e de baixo custo, avaliar a concorréncia e a
posicdo de mercado da empresa, além de prover insights junto as estratégias de
marketing atuais, induzindo a exploracédo de novos mercados.

Garcia (2007) afirma que “durante um periodo, os bancos atuavam como se
houvesse uma divisdo em territério, conforme o perfil do consumidor, ou seja, alguns
bancos atuavam apenas como clientes mais elitizados, outros mais com a massa”.

Fischmann, apud Weinstein (1995), afirma que tradicionalmente, a

segmentacao no setor bancério ocorria de trés maneiras:

e Pelo porte do cliente, que originou a classificacdo entre banco atacadista e

varejista. No atacadista, sdo atendidos menor numero de clientes que
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movimentam grandes recursos financeiros, e, no varejista, sdo atendidos
maior nimero de clientes, que movimentam menor volume de dinheiro.

e Pelos tipos de servicos oferecidos, em que a instituicdo atua em um ou em
varios segmentos do mercado financeiro.

e Pela regido geografica, que originou 0s bancos regionais, estaduais,

nacionais ou internacionais.

Para Xavier (1990), “critérios comumente utilizados para segmentar os
clientes de servicos bancarios incluem: demografia, estilo de vida, uso de
produtos/servicos financeiros, niveis médios de depdsitos ou empréstimos e nivel de
rentabilidade”.

Outra variavel que deve ser destacada neste trabalho € a renda, uma vez que
0 publico alvo da pesquisa sdo os caracterizados como “alta renda”. Kotler (2012)
afirma que “a segmentacdo por renda é uma pratica bastante utilizada em varias
categorias de produtos, como automoéveis, roupas, cosméticos, servi¢os financeiros
e viagens”. Os bancos deixam claro esse critério de segmentacdo e o valor de renda
minima ou de investimento minimo que o cliente deve ter para que ingresse como
cliente na instituicdo, até mesmo em suas paginas na internet, conforme ja descrito
neste trabalho, no item 1.3 (justificativa).

Assim, temos que o processo de segmentacao consiste de dividir o mercado
em grupos homogéneos de clientes. Apdés segmentar o mercado, a organizagao
passa a oferecer ofertas especificas para cada segmento, o que corresponde a
estratégias de cobertura de mercado, as quais nascem da segmentacéo, visando ao
posicionamento.

N&o utilizar as estratégias de segmentacao significa que a empresa utiliza as
mesmas estratégias de marketing para todos os seus clientes, sem distincdo
(WEINSTEIN, 1995). Em um mercado altamente competitivo como o da industria
bancéria, torna-se impossivel acreditar que um banco poderia alcancar o sucesso,

sem utilizar as préaticas de segmentacédo de mercado.
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2.4.1 O Comportamento dos consumidores de servi¢cos

O estudo do comportamento dos consumidores de servicos detém
caracteristicas importantes para o aclaramento de algumas definicdes relacionadas
ao objetivo deste trabalho.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) afirmam que:

“Precisamos entender como as pessoas tomam decisbes de compra e de
uso de um servico, bem como o que determina sua satisfacdo apds o
consumo. Sem isso, nenhuma empresa pode esperar criar e entregar

servigos que resultem em clientes satisfeitos e em sua fideliza¢do.”

De acordo com Kotler e Keller (2012), os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, séo: (1) culturais: que determinam os desejos e 0
comportamento de uma pessoa; (2) sociais: grupos de referéncia, lideres de opinido,
familia e status; e (3) pessoais: idade e ciclo de vida, ocupacgdo e circunstancias
econbmicas, personalidade, estilo de vida e valores;

Ainda segundo 0os mesmo autores, existem quatro processos psicolégicos que
influenciam o comportamento de compra: motivacdes, percepcdes, aprendizagem,
emocao, processos de memodria.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), trazem uma abordagem voltada para
servigos, caracterizando-os como servico de alto contato ou baixo contato, onde o
cliente passa por trés fases complexas do processo de compra: pré compra encontro
de servico e pds- encontro. Além disso, a escolha do cliente por um banco retrata o
processo de compra em situagBes de alto contato, onde o cliente utiliza varios
critérios de escolha, e tem maior envolvimento pelo fato de que pode visitar locais
fisicos, testar equipamentos, fazer contato com funcionarios e com outros clientes,
por este motivo € importante compreender, como 0s consumidores avaliam e
escolhem entre ofertas opcionais de servigos.

A escolha do prestador de servicos bancarios se da numa situagao tipica de
alto envolvimento, na medida em que oferecer ao cliente de alta renda, praticamente
todos os riscos percebidos, que caracterizam essa situacgdo: riscos financeiros,

funcionais, sociais, psicologicos. (MINCIOTTI, 1987). Krugmann (1984) propds o
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modelo apresentado na Figura 2, o qual permite observar a complexidade do

processo de decisdo de compra em situacdes de alto envolvimento.

Figura 2 — O Modelo de Processo de Decisdo em Condigdes de Alto Envolvimento
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Fonte: Krugmann (1984).

Importante observar que os consumidores buscam caracteristicas relativas
aos beneficios no processo de compra de servico, portanto “a satisfagdo € um
continuum que vai desde a satisfacdo muito alta até a insatisfagao profunda”.
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011). Por fim, o quadro 5, apresentado a seguir, resume
as trés fases de consumo de servi¢os para situacédo de compra de alto envolvimento,

de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011);
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Quadro 5 — As trés fases de consumo de servigos

Fases Principais conceitos

1. Fase pré-compra
Conscientiza-se da necessidade Despertar da necessidade

Buscar Informagdes

Avaliar alternativas (busca de informacdes em
anincios publicitarios, internet, érgdos publicos,
pesquisas de satisfacao)

Obter recomendacéo de outros clientes;

2. Fase de encontro de servico Momentos de verdade
Solicitar servi¢co do fornecedor escolhido

3. Fase pds-encontro Confirmacéo das expectativas
Avaliar o desempenho do servico

Fonte: Adaptado de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011);

2.2 Composicao da oferta

Tendo em vista que o objetivo deste trabalho esta diretamente relacionado a
caracterizacdo da oferta, que serviu de base para o questionario utilizado na
pesquisa de campo, faz-se necessério destacar o conceito de composicdo da oferta
(Composto de Marketing), sob a visao de diferentes autores.

Para McCarthy e Perreault (1997), “a estratégia de marketing estabelece um
mercado-alvo e um composto de marketing”.

Os quatro P’s basicos, proposicdo mnemodnica feita em 1960 por E. Jerome
McCarthy para caracterizar o Composto de Marketing, estao relacionados a produto,
ponto de venda, promoc¢ao e preco. Dentro das variaveis do produto, sédo discutidos
itens como bem fisico, servigo, caracteristicas, nivel de qualidade, acessorios,
instalacdo, instru¢des, garantia, linha de produtos, embalagem e marca. Na variavel
ponto de venda, sao discutidos os objetivos, tipo de canal, exposicdo ao mercado,
tipos de intermediarios, tipos de localizacdes de lojas, como lidar com o transporte e
armazenagem, niveis de servigos, recrutamento de intermediarios e administracao
de canais. Na variavel promocédo, sdo discutidos objetivos, composto de promocéo,

vendedores, propaganda, promocao de vendas e publicidade. Na variavel preco, sdo
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discutidos objetivos, flexibilidade, nivel do ciclo de vida do produto, termos
geograficos, descontos e condicdes especiais.

Kotler (2012) enfatiza que “no entanto, em virtude da abrangéncia,
complexidade e riqueza do marketing, claramente esses quatro P’s ndo representam
mais todo o cenario [...]. As realidades do marketing moderno envolvem outras
fatores, tais como pessoas, processos, programas e performance”.

Esse autor menciona que as pessoas consistem de um fator fundamental
para o sucesso do marketing. Os processos sdo construidos a partir da colaboracdo
dos membros da organizacdo, que colocam a disposi¢céo toda a sua criatividade e
disciplina que devem ser incorporadas a administracdo de marketing. Os programas
englobam os P’s de produto, pre¢co, promogao e pragca e também uma série de
outras atividades de marketing que podem nao se encaixar perfeitamente a antiga
visdo de marketing. Performance esté relacionado aos indicadores de resultados
que tenham implicagdes financeiras e néo financeiras.

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), “servigos trazem desafios
distintos de marketing”. Como este trabalho volta-se para o setor de servicos
bancérios, cabe ressaltar as especificidades do composto de marketing em relagcéo
ao setor de servigos.

As diferencas comuns entre bens e servicos podem ser resumidas no fato de
gue: servicos ndo podem ser estocados, elementos intangiveis sdo geradores de
criacdo de valor, servicos sdo dificeis de visualizar e compreender, clientes podem
ser envolvidos na coprodugédo, as pessoas podem fazer parte da experiéncia do
servico, insumos e produtos operacionais tendem a variar de modo mais amplo, fator
tempo é de grande importancia para o cliente e a distribuicdo pode ocorrer por meio
de canais fisicos (LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

Ainda de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), “os quatro P’s do
tradicional composto de marketing ndo sado adequados para lidar com questdes
decorrentes do marketing de servicos”, devendo ser adaptados e ampliados,
acrescentando “trés novos elementos associados a entrega de servigos: processos,
ambiente fisico (physical evidence) e pessoas”.

Ainda em consonancia com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), no quadro 06,
sao relacionados os principais elementos que séo discutidos em cada variavel do

composto de marketing de servicos.
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Quadro 6 — O composto de marketing de servi¢os

Variavel do Composto de Marketing de Elementos

Servigos

Produto Produto principal que atenda a necessidade
basica dos consumidores e  servigos
suplementares que ajudem o cliente a usar o
produto principal de forma mais eficaz.

Praca Servicos podem ser distribuidos por canais
fisicos ou eletrdnicos, ou ambos.

Preco Devem estar de acordo com o que o publico
alvo deseja pagar para realizar seus desejos e
necessidades.

Promocéao E necessaria comunicacéo efetiva com foco nos
beneficios do servico. Essa comunicacdo pode
ser feita através dos vendedores, sites, tela de
atendimento de auto servico, etc.

Processo Criar e entregar o produto ao cliente com
planejamento e elaboracdo de projetos eficazes.

Ambiente Fisico Aparéncia de edificios, paisagismo, veiculos,
mobiliario, equipamento, uniforme do pessoal,
sinalizagdo, material impresso e outros
elementos visuais proporcionam evidéncias
tangiveis da qualidade do servigo.

Pessoas Treinamento e motivagdo a equipe de
atendimento, pois muitos servicos dependem
da interagcdo direta entre os clientes e os

profissionais de uma empresa.

Fonte: Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011).

Considerando que essa abordagem € a que melhor se adéqua ao Marketing
Bancéario, cabe ressaltar algumas consideracfes acerca de cada variavel do

composto de marketing de servicos, segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011).

Produto

A organizacdo prestadora de servigos deve decidir sobre quais ofertas ira
oferecer e disponibilizar ao mercado. Os servicos sdo constituidos pelo servico
principal, pelo servico suplementar e pelos processos de entrega. Deve ser definido

o setor ao qual o servico prestado pertence, sendo assim, 0S servicos
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suplementares vao funcionar como complemento do servigo principal com o objetivo
de agregar valor. Posteriormente, sera definido como os elementos do servico
principal e suplementar seréo distribuidos aos clientes, determinando o processo de
entrega.

Os servigos suplementares s&o usados pelas empresas para encantar e atrair
o cliente. Estéo relacionados a processos de informacao sobre o servico prestado ao
cliente, forma de cobranca do servico, disponibilidade de pagamento e suas

facilidades, hospitalidade ao receber o cliente, etc.

Praca

Para servicos, o processo de distribuicdo abrange trés fluxos: de informacdes
e promocao, de negociacéo e de produtos. A distribuicdo de um servico depende do
tipo de servigo que estd sendo prestado. Alguns precisam da presenca do cliente no
local de servico, para que este seja entregue, outros podem ser entregues de
maneira remota. Outra maneira de entrega corresponde a visita ao cliente feita pela
empresa, 0 que também acontece com 0s servigos bancarios no segmento “alta
renda”.

O que determina o canal de entrega de servigos é a preferéncia do cliente,
gue, em sua maioria, prefere os canais remotos pela facilidade e agilidade, porém
ele confia mais em canais pessoais, principalmente, quando a prestacao de servico

€ mais complexa e incorre em algum risco.

Preco

A criacdo de um servico viavel necessita de um modelo de negocios que
permita que os custos de criacdo e de entrega do servico sejam recuperados
mediante uma estratégia de precos, além do gerenciamento da receita por parte da
organizacdo. Uma politica de formagao de precos eficaz é vista como complexa para
0s bancos, pois cada um oferece um tipo de pacote de servicos com precos
diferentes, usando termos diferentes para descrever seus servi¢os. Para os clientes,
“o preco dos servicos é dificil de compreender, arriscado, e as vezes até antiético”.

Os fundamentos da estratégia de aprecamento baseiam-se em trés fatores:
Custos que a empresa precisa recuperar e, por isso, estabelece um preco minimo a
ser cobrado pelo servico, o valor percebido pelo cliente que estabelece o preco

MAaximo que pagaria e o pre¢o cobrado por servigos concorrentes similares.
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Custear servicos é uma tarefa complexa para as empresas de servigos por
incorrem varios fatores, tais como: a maioria dos servicos em sua tem custos fixos
altos; o fator valor é algo subjetivo para o cliente, uns valorizam demais o servico,
enquanto que, para outros, 0 servigo pode ser visto como caro; a concorréncia pode

ser bastante acirrada quando se trata de servigos similares.

Promocao

O objetivo da comunicagcdo em marketing de servicos deve estar voltado para
0 posicionamento, a diferenciacdo do servico, o auxilio aos consumidores que irdo
avaliar as ofertas de servigo, promover a contribuicdo do pessoal de atendimento,
agregar valor ao conteudo da comunicacao, facilitar o envolvimento na producéo,
estimular ou reprimir a demanda para ajusta-la a capacidade.

O fato dos servicos serem intangiveis dificulta o ajustamento do tipo de
comunicacido que deve ser utilizado. E por tal razdo que as empresas de servicos
devem enfatizar a parte tangivel do negdcio, como funcionarios, instalacdes,
certificacdes, prémios e até seus clientes.

Para servicos, os canais de distribuicdo que podem ser utilizados s&o: os
tradicionais, internet, canais de entrega de servigo, como 0s pontos de venda e as

mensagens boca a boca.

Processo

No processo de entrega e de elaboracdo de servicos aos clientes, varios
pontos devem ser levados em consideragao, tais como: as atividades de linha de
frente e as atividades dos bastidores, os suprimentos necessarios, as informacdes
necessarias, os padrbes de servicos que devem refletir as expectativas dos clientes.

Mudangas em tecnologia, necessidades dos clientes e ofertas de servigos
requerem que O processo seja redesenhado periodicamente, para que se possa
aumentar a satisfacdo do cliente, melhorar a produtividade, reduzir tanto o nimero
de falhas de servico e quanto o tempo do ciclo de producéo do servico.

A medida que o cliente tome parte da producéo do servigco, como coprodutor,
podem-se afetar a qualidade e a produtividade do servi¢o final. Nesses casos, €
necessario desenvolver confianga mutua, entender habitos e expectativas do cliente,

testar previamente procedimentos e equipamentos, divulgar beneficios, ensinar
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clientes a usar e testar inovacdes, monitorar o desempenho e continuar a buscar

melhorias.

Ambiente fisico

O ambiente fisico esta diretamente relacionado as percepcfes que o cliente
tem acerca da organizacdo, em relacdo a sua imagem e posicionamento.

As condi¢cdes ambientais, o layout e sua funcionalidade, a sinalizacdo sdo
componentes importantes das empresas de servi¢os. Além do mais, a aparéncia e 0
comportamento do pessoal de atendimento e de outros clientes em um cenario de
servicos podem fazer parte da proposi¢do de valor e reforcar o posicionamento da
empresa.

Por tudo o que se expds a respeito da composicdo da oferta, pode—se
entender que a industria bancéaria necessita da realizacdo de todos esses esfor¢os
para agregar valor a seus clientes. E nessa direcdo que este topico — acbes que
agregam valores aos servicos prestados — vai ao encontro dos objetivos secundarios
deste trabalho, que consistem de identificar a influéncia dos valores agregados e
reconhecidos pelos clientes na escolha do banco e de avaliar se os clientes
consideram Uteis os servigos oferecidos para o segmento, na tentativa de agregagao
de valor.

Ainda, julgamos necessario ressaltar as consideracdes de Toledo (1993)
sobre a industria bancéria, especialmente, no que se refere as decisdes relativas ao
esfor¢co de marketing, no que tange ao produto/servico e a distribuicao.

Em relagdo ao desenvolvimento de novos servigos, “as restricbes impostas
pelo ambiente politico e legal e uma interpretacéo rigidamente técnica e financeira
de suas atividades” restringem a aplicagdo do composto do marketing de servigos
nos bancos. Os esforcos do marketing bancéario sao voltados entdo, para viabilizar a
venda e a prestacdo de servi¢os, mais do que para a criagdo de novos servicos.

Em relacédo a distribuicdo dos produtos bancéarios Toledo (1993) observa ser
um dos temas mais importantes do composto de marketing bancario, pois 0s custos
de elaboracéo de um projeto de instalacédo de uma agéncia (forma institucionalizada
de distribuicdo de produtos) sdo altos, e ndo é possivel assegurar que os clientes

dardo preferéncia a mesma.
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Pessoas

Apesar dos avancos tecnoldgicos, conforme se discutiu neste trabalho, na
secao 2.2.1, Marketing Aplicado aos Servicos Bancarios, a empresa que possui
funcionérios habilidosos e com atitude voltada para o atendimento e a satisfacéo do
cliente, certamente, obter4& maior éxito, uma vez que muitos servicos ainda
dependem da interacdo entre clientes e profissionais. Para que haja tal diferencial,
torna-se necessario que o departamento de Recursos Humanos trabalhe ativamente
na area de recrutamento e de selecdo, de maneira a dar especial atencdo para o
treinamento e a motivacao da equipe. Isso porque se entende que o reconhecimento
dos funcionarios leais, talentosos e motivados também seja um fator importante para

0 sucesso das organizacdes de servicos.

2.3 Agregacéao de valor

ApoOs tratarmos das caracteristicas do composto de marketing, voltamo-nos
para o processo de agregacdo de valor, julgando-o importante para nos
aproximarmos das respostas de nosso problema de pesquisa, que, como ja
evidenciamos, visa a compreender se os esforcos dos bancos para agregar valor
aos servicos bancarios sédo reconhecidos e valorizados pelos clientes do segmento

“alta renda”.

2.3.1 Marketing voltado para valor

Churchill e Peter (2000) fazem uma abordagem ao marketing voltado para
valor. Eles afirmam que “embora haja situagdes em que abordagens de producéo e
venda séo apropriadas, na maioria dos casos as chances de sucesso no longo prazo
sdo ampliadas com uma orientagao para marketing”.

Entende-se que essa afirmacéo é fundamental para se discutir o processo de
agregacéo do valor como parte complementar do processo de segmentacéo, foco

principal deste trabalho, descrito na figura abaixo:
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Figura 3 — O processo de geracao de ofertas nos bancos

Bancos Segmentacao de Ofertas Especificas
Mercado

A 4

Fonte: Elaborado pela autora.

Os bancos segmentam o mercado no intuito de oferecer ofertas especificas

para seus clientes com o objetivo de agregar valor a esses clientes.

De acordo com Churchill e Peter (2000), o “marketing voltado para o valor

centra-se ndo sO nos clientes, mas, mais especificamente, nas maneiras de criar

valor para eles”. Afirmam ainda que ha seis principios de marketing voltado para o

valor que, juntos, formam a esséncia dessa abordagem:

1)

2)

3)

4)

5)

Principio do cliente: As organizacdes devem concentrar-se nas atividades de
marketing que criam e fornecem valor para o cliente, o qual deve ser o
principal foco do negocio. “As empresas devem compreender 0S Sseus
clientes, saber o que eles pensam, o0 que sentem e como compram e usam
produtos e servigos”.

Principio do concorrente: as organizacdes devem oferecer um valor superior
aos clientes em relacdo as opcgdes da concorréncia, ou seja, devem ser
considerados pela organizagdo ndo s6 o valor que seus produtos e servigos
oferecem, mas também se eles oferecem valor superior em relacdo aos
produtos e servigos dos concorrentes.

Principio proativo: a organizacdo deve mudar o ambiente de marketing para
melhorar as chances de sucesso, buscando influenciar seus clientes a
comprar seus produtos e servicos Novos ou oS ja existentes.

Principio interfuncional: com o objetivo de melhorar a eficiéncia e a eficacia
das atividades de marketing, a organizacado deve usar equipes interfuncionais,
gue devem interagir continuamente com o0s demais grupos funcionais da
organizagao.

Principio da melhoria continua: as organizacbes devem melhorar
continuamente o planejamento, a implementacdo e o controle de marketing,

tendo em vista que o marketing voltado para o valor reconhece a necessidade
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de que as organizagcbes trabalhem continuamente para melhorar suas
operacdes, processos, estratégias e produtos ou servicos.

6) Principio do stakeholder: as organizacdes devem considerar o impacto das
atividades de marketing sobre o0s outros publicos interessados na
organizacdo, ndo devendo deixar de lado as obrigagcbes e as relacdes
importantes com outros publicos de uma organizacdo, além do foco principal

que € o cliente.

Cabe ressaltar, ainda, em consonancia com Kotler e Keller (2012) que: “o
marketing pode ser visto como a identificacdo, a criagdo, a comunicacgéo, a entrega
e 0 monitoramento do valor para o cliente”.

Os estudiosos ressaltam que a visdo tradicional de marketing, que é focada
no processo de venda de produtos e servigos, “ndo funciona em economias
constituidas por pessoas de diferentes perfis, em que cada uma delas tem seus
proprios desejos, percepgdes, preferéncias e critérios de compra”. Nesse sentido, as
empresas devem “conceber e entregar suas ofertas para mercados-alvo bem

definidos” e dar énfase ao processo de entrega de valor.

2.3.2 O Processo de agregacao de valor

O processo de agregacao de valor, de acordo com Rust, Zeithaml e Lemon
(2001), faz referéncia ao ponto de vista da organizagdo, que tem como objetivo
analisar e a quantificar o cliente enquanto individuo e sua valia para o0s proprietarios
dessas organizacgoes.

Este trabalho ndo tem como foco a perspectiva de valor sob o ponto de vista
da organizacao, e sim o valor para o cliente, que de acordo com Churchill e Peter
(2000), “é a diferenga entre as percepgdes do cliente quanto aos beneficios da
compra e uso dos produtos e servicos e 0s custos em que eles incorrem para obté-

los”, o que pode ser representado através do esquema abaixo:
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Figura 4 — A estrutura de agregacgao de valor

Valor para o Beneficios Custos
cliente - percebidos percebidos

Fonte: Churchill e Peter (2000)

Esses autores afirmam que “os clientes que estejam dispostos e sejam
capazes de realizar trocas o fardo quando os beneficios das trocas excederem os
custos e os produtos ou servigos oferecerem um valor superior em comparagcao com
outras opgdes” (CHURCHILL e PETER, 2000).

Para Zeithaml, (1998) “o valor percebido é a avaliagao geral pelo consumidor
da utilidade de um produto baseado em percepcdes do que € recebido e do que é
dado”.

Para Kotler e Keller (2012), “[...] valor é a relagdo entre a somatdria dos
beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatoria dos
custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisi¢éo desse produto”.

De acordo com Rust, Zeithaml e Lemon (2001):

Para todos os clientes, a escolha é influenciada por percepgfes de valor,
gue sado formadas principalmente por percepcbes de qualidade, preco e
conveniéncia. Essas percepgdes tendem a ser relativamente cognitivas,
objetivas e racionais (por exemplo, pode haver pouca discusséo a respeito
do preco de um produto ou dos seus atributos objetivos). Assim, temos o
valor do cliente, obtido a partir de suas percep¢fes em relagdo ao valor de
nossa marca em suas vidas e as suas necessidades e escolhas de

consumo.

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), agregar valor ao cliente
significa apresentar e entregar um conjunto de beneficios que sejam percebidos
pelos clientes.

Rust, Zeithaml e Lemon (2001) afirmam que para agregar valor ao produto
Sa0 necessarias quatro etapas que sado chaves para essa estrutura. A primeira
consiste de “entender as conexdes dos clientes com a empresa”, ou seja, a

organizagdo precisa entender o que os leva a comprar dela, se sdo os beneficios
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agregados, o valor da marca, e 0 que os leva a comprar novamente da mesma
empresa. A segunda etapa corresponde a analise sobre “0 que é mais importante
para o cliente em cada uma das areas de valor”, ou seja, que providéncias a
organizagdo toma que podem afetar o valor percebido pelo cliente consumidor
acerca dos bens e dos servigos.

Ja a terceira etapa refere-se a comparacdo da empresa em relagcdo a seus
principais concorrentes, sendo assim, € necessario saber 0 que 0S concorrentes
estdo fazendo para atrair clientes. Por fim, a quarta etapa consiste de compreender
0 que leva os clientes a fazerem negdécio com a organizagdo, agora e no futuro.

Ainda acerca da agregacdo de valor ao produto, Kotler e Keller (2012)
afirmam que a sequéncia de criacdo e entrega de valor pode ser dividida em trés

fases:

1) Selecionar o valor, segmentar o mercado e selecionar o mercado-alvo.
2) Fornecer o valor, selecionando caracteristicas especificas de preco e
distribuicéo.

3) Comunicar valor, utilizando os canais de comunicac¢ao, tais como forca
de vendas, internet e outras ferramentas de comunicacdo para anunciar e

promover o produto.

Rust, Zeithaml e Lemon (2001), ao estudarem o que diferentes grupos

de clientes entendem por valor, definem-no de quatro maneiras:

e Valor € preco baixo.
e Valor € aquilo que quero em um produto.
e Valor € qualidade que recebo pelo preco que pago.

e Valor € o que recebo por aquilo de que abro mao, inclusive tempo e esforco.

Para esses autores, em sua maioria, “os significados de valor dos clientes, [...]
podem ser resumidos numa soé: valor percebido € a avaliagdo objetiva, pelo
consumidor, da utilidade de uma marca, com base em percepc¢des daquilo que ele
da em troca por aquilo que recebe”.

De acordo com Churchill e Peter (2000):
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A oferta de um valor superior para os clientes pode deixa-los satisfeitos ou
mesmo encantados. Isso pode conduzir a fidelidade, o que é desejavel, uma
vez que manter os clientes atuais € muito mais eficiente do que atrair novos
clientes. Por fim,, a fidelidade dos clientes leva a rela¢gées duradouras e

lucrativas entre clientes e empresas.

A conexao de valor comeca com as expectativas do cliente sobre o produto
ou servico, as quais se formam antes da primeira compra e 0 processo de
agregacao de valor é fortalecido na medida em que os bens reais e as experiéncias
de consumo satisfacam ou excedam as expectativas do cliente. “Cada vez que o
cliente consome o produto ou servico e fica satisfeito, a conexdo do valor é
fortalecida”, mas o oposto também ocorre e “cada vez que o produto ou servico
desaponta, ha o risco de do cliente se tornar desinteressado, em especial se nada
for feito para corrigir o problema” (RUST, ZEITHAML E LEMON 2001).

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001), o processo de agregacdo de valor se

torna mais importante quando:

e Compras tém processos de decisdo complexos.

e Compras tém processos de decisdo complexos e ocorrem com clientes
diferentes.

e Quando ha ou pode haver diferencas entre produtos concorrentes.

e Quando os produtos e servi¢os sao inovadores

Ainda , no processo de agregagdo de valor, € necessario “conhecer as
exigéncias, as dimensdes, as caracteristicas e as prioridades dos clientes”, sendo
gue os principais fatores que influenciam o valor para o cliente, sédo qualidade, preco
e conveniéncia. Na prestacdo de servicos, a qualidade é elemento fundamental,
assim como o ambiente do servigo. O preco pode produzir valor para o cliente em
um segmento sensivel a preco, por exemplo. J& a conveniéncia, esta relacionada a
localizacéo, facilidade de uso e disponibilidade.

Em virtude da forte concorréncia em que se encontra 0 mercado bancario
brasileiro, os consumidores podem contar com uma vasta variedade de produtos,
servicos e precos relativos. Sendo assim, cabe observar, como os consumidores
fazem suas escolhas. Para Kotler (1998), os consumidores estimam qual oferta

entregard o maior valor em relacdo ao custo, ao conhecimento transmitido, a
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acessibilidade e a renda, formando uma expectativa, que passa a permear sua
satisfacao e, por consequéncia, sua escolha de acordo com o valor percebido.

Um consumidor, provavelmente, estard mais satisfeito quando o valor do
consumidor € maior, isto é, quando os beneficios superam os custos por uma
margem grande (PERREAULT JUNIOR e McCARTHY, 2002).

Para o setor bancario, em relacdo a agregacao de valor, Paiva, Barbosa e

Ribeiro (2009) afirmam que:

Apesar de ja terem avancado bastante nesse campo, os bancos de varejo
no Brasil ainda estdo em uma fase inicial de estabelecimento de formas de
relacionamento com clientes, estruturados principalmente em modelos de
segmentacdo que se baseiam em parametros diversos, podendo variar de
formas mais simples como niveis de renda, até outras mais sofisticadas,

como a comportamental, que indicam habitos e propensédo de consumo.

E nesse contexto que se situa o foco deste trabalho, considerando que o
processo de agregacao de valor e a relacao entre os bancos e seus clientes podem,
portanto, caracterizarem-se como uma relagao de troca, que pode ser descrita, de
acordo com Kotler (1998), como um processo de criacdo de valor porque,
normalmente, deixa ambas as partes em condicdes melhores do que antes.

Para todos os clientes, as escolhas sao influenciadas por percepcdes de
valor, que sao formadas, principalmente, pela oferta do pacote de beneficios
ofertados que o cliente deseja receber. (RUST, ZEITHAML e LEMON, 2001).

2.3.3 Cocriacao de valor

Conforme ja relatado neste trabalho na secédo 2.2, que aborda a evolucao do
setor de servicos na economia, dissertar sobre cocriagdo de valor torna-se
indispensavel nesta apresentacdo. De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004),
o papel do consumidor vem sofrendo mudancas: “de isolado passa conectado, de
desinformado para informado, de passivo para ativo”.

Nesse cenario, 0 consumidor passa a ter maior acesso a informacao, fazendo
gue, por um lado, suas decisdes passem a ser mais informadas, e, por outro, as

empresas passem a avolumar seus consumidores com mais informagéo. Dessa
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maneira, os consumidores tém visdo global de produtos, tecnologias, precos;
contam com uma rede de contatos através das midias de comunicacdo; usam a
internet para experimentar, degustar os produtos antes mesmo de sua aquisicao e
geram retorno as empresas, propondo melhorias.

Nesse contexto, surge o0 conceito de cocriagao de valor, em que o consumidor
mais informado passa também a colaborar com a empresa, interagindo no processo
de geracéo de valor, podendo, por exemplo, colaborar na avaliagdo de exceléncia do
atendimento, sugerir ideias ou, até mesmo, participar da criacdo de novos servicos
(Las Casas, 2014).

Sendo assim, a cocriagdo caracteriza-se pela inversdao, em que o “valor”,
antes incluso nos produtos ou servicos oferecidos pelas empresas, passa a ser
embasado pelas experiéncias dos consumidores, ou seja, 0 valor passa a ser
cocriado pela interagdo entre consumidores e empresas (PRAHALAD E
RAMASWAMY, 2004)

No quadro 07, apresenta-se a transformacéo do processo de criacdo de valor

discutida.
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Quadro 7 — Transformagéao do processo de criagédo de valor

Visao do valor

O valor é associado as

ofertas da empresa. O
espaco competitivo baseia-se
nos produtos e nos servicos

da empresa

O valor é associado as
experiéncias; 0s produtos e

servicos facilitam  experiéncias

individuais e experiéncias
mediadas pela comunidade. O
espaco competitivo baseia-se nas

experiéncias dos consumidores

Papel das empresas

Papel dos consumidores

Viséo da criagcéo de valor

Definir e criar valor para o

consumidor.

Bolso passivo de demanda
para ofertas e solucdes

definidas pela empresa

A empresa cria valor, a
escolha dos consumidores

limita-se a variedade ofertada

Engajar cada consumidor na
definicdo e na cocriagdo de valor

singular

O consumidor como participante
ativo na busca, criacdo e extracédo

de valor

O consumidor cocria valor com a
empresa e com outros

consumidores

pela empresa

Fonte: PRAHALAD e RAMASWAMY (2004, p. 169).

Para que ocorra o processo de cocriacdo de valor, Prahalad e Ramaswamy
(2004) afirmam que sdo necessarios quatro elementos basicos - dialogo, acesso,
avaliacao do risco e transparéncia - descritos brevemente a seguir:

Didlogo — Significa interatividade, envolvimento profundo e propenséo a agir,
por ambas as partes.

Acesso — O foco tradicional da empresa e sua cadeia de valor eram
orientados para a criagao de produtos e para a transferéncia de suas propriedades
para os consumidores. Cada vez mais, 0s consumidores ndo desejam somente a
propriedade do produto em si, mas 0 acesso a uma experiéncia desejavel, sem que
precise possuir algo tangivel.

Avaliacdo do Risco - refere-se a probabilidade de dano ao consumidor; este,

ao tornar-se cocriador de valor junto & empresa, passa a preocupar-se mais com o
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risco potencial do produto ou servico e, concomitantemente, assume mais
responsabilidade ao manejar o risco.

Transparéncia — Extremamente necessaria para promover a confianga entre
empresas e individuos.

Ainda a respeito do processo de cocriagdo de valor, Las Casas (2014) afirma

que:

“‘No sentido amplo, a cocriacdo € um modo inovador de participagao de
usuarios, fornecedores e ou funcionarios no processo de inovacao de um
servigo, agregando mais valor ao usudrio quando de sua experiéncia. Estes
participantes recebem em troca os beneficios de suas contribuicdes, sejam
de acesso a um servi¢co mais customizado ou a promocédo de suas ideias na

inovacao do servigo.”

Pode-se dizer que o processo de cocriacédo deve fazer parte do presente e do
futuro das instituicbes bancarias, uma vez que o consumidor atual, informado e
conectado as midias de comunicacdo, demanda cada vez mais servigcos que
satisfagam plenamente suas necessidades. Sendo assim, a interferéncia desses
clientes na criagdo, ou mesmo, na avaliacdo dos servicos bancarios sera, cada vez
mais, significativo. Para Las Casas (2004): “ndo havera como pensar em inovagao
sem a participagdo do consumidor e esse caminho certamente passara pela

cocriagao”.
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3 METODOLOGIA

Neste tépico, sdo abordados o tipo de pesquisa, a amostra e 0s sujeitos da
pesquisa e o instrumento de coleta de dados, que foram utilizados, a fim de se

chegar aos objetivos estabelecidos para este trabalho.

3.1 Tipo de pesquisa

Segundo a natureza da coleta de dados, a presente pesquisa foi dividida em
duas etapas. A primeira classificada como pesquisa documental, e a segunda como
descritiva. De acordo com Gil (2010), “a pesquisa documental vale-se de toda sorte
de documentos, elaborados com finalidades diversas, tais como assentamento,
autorizagdo, comunicacao, etc.”.

No que se refere a pesquisa descritiva, Cervo, Bervian e Silva (2013)

afirmam que:

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fenbmenos (variaveis) sem manipula-los. Procura descobrir, com maior
precisdo possivel, a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua relacéo e
conexao com outros, sua natureza e suas caracteristicas. Busca conhecer
as diversas situacdes e relagcbes que ocorrem na vida social, politica,
econdmica e demais aspectos do comportamento humano, tanto do
individuo tomado isoladamente como de grupos e comunidades mais

complexas.

Na primeira fase, para a escolha dos bancos, foi realizada pesquisa
documental junto ao site do Banco Central, com o0 objetivo de verificar quais 0s
maiores bancos atuantes no Brasil. O critério adotado para a escolha dessas
instituicdes foi o valor do Ativo Total acima de R$ 100 milhdes de reais, uma vez
gue, pela analise, foi possivel identificar os maiores bancos de varejo atuantes no
mercado, 0 que coincidiu com 0s bancos que s&o reconhecidos como 0s maiores

bancos brasileiros. Os bancos Caixa EcondOmica Federal e Votorantim foram
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excluidos da pesquisa por ndo evidenciarem estrutura de atendimento segmentado
para o publico “alta renda”.
Os bancos escolhidos estdo dispostos na tabela a seguir, em que estao

ordenados de acordo com o valor que se refere ao ativo total:

Tabela 2 - Ranking dos Principais Bancos do Brasil, classificados por ativo total.

Banco Ativo Total

Banco do Brasil R$ 919.847.813
Itau R$ 842.256.702
Caixa Econdmica Federal R$ 656.447.191
Bradesco R$ 631.647.172
Santander R$ 450.585.569
HSBC R$ 125.486.333
Votorantim R$ 112.486.333

Fonte: Adaptada de Banco Central do Brasil (2013).

Apoés a escolha das instituicbes pelo critério do ativo total, ainda utilizando-se
da pesquisa documental, buscou-se verificar a missdo de cada instituicdo financeira
elencada anteriormente com o objetivo de reafirmar a comparabilidade entre os

bancos. Estas estéo relacionadas no quadro a seguir:



Quadro 8 — Missao dos bancos

Banco

Misséo

Banco do Brasil

Itad

Bradesco Prime

Santander

HSBC

"Ser um banco competitivo e rentavel,
promovendo o desenvolvimento sustentavel
do Brasil e cumprindo sua funcao publica com
eficiéncia."

"Fornecer solugdes, produtos, servigos
financeiros e de seguros de forma agil e
competente, promovendo a mobilidade social,
contribuindo para o0 desenvolvimento
sustentdvel e para um relacionamento

duradouro com acionistas e clientes”.

“Fornecer solugbes, produtos e servigcos
financeiros e de seguros com agilidade e
competéncia, principalmente por meio da
inclusdo bancaria e da promocdo da
mobilidade social, contribuindo para o
desenvolvimento sustentavel e a construcao
de relacionamentos duradouros para a criacao
de valor aos acionistas e a toda a sociedade”.

“Ter a preferéncia dos nossos clientes por ser
o banco simples e seguro, eficiente e rentavel,
gue busca constantemente melhorar a
gualidade de tudo o que faz, com uma equipe
gue gosta de trabalhar junto para conquistar o

reconhecimento e a confianga de todos”.

“Garantir a exceléncia na entrega de produtos
e servicos financeiros, maximizando valor para

clientes e acionistas”.

Fonte: Elaborada pela autora com base no site dos bancos acima citados.

67

Pode-se observar que todos tém em si a mesma missao, de atender a

sociedade em geral, oferecendo servicos financeiros com garantia de exceléncia.

Essa comparabilidade permite-nos evidenciar a viabilidade desta pesquisa, uma vez

gue as instituicdes que compde o objeto de estudo deste trabalho demonstram ter a

mesma finalidade em relagc&o ao seu publico alvo.
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Apoés a escolha dos bancos, deu-se continuidade aos estudos, utilizando a
pesquisa documental junto aos sites das instituicbes financeiras citadas no quadro
anterior, a fim de verificar a proposta de valor oferecida ao segmento alta renda.

No quadro 09, sao relacionados os servigos oferecidos ao publico, para que
se possa definir os conceitos do que é oferecido pelos bancos como forma de

diferenciacéo para agregar valor.
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Quadro 9 — Quadro de Referéncia — Produtos e Servicos oferecidos pelos bancos ao

segmento “alta renda”

Banco

Banco do Brasil

Ital Personnalité

Bradesco Prime

Santander Van Gogh

HSBC

Requisitos
para tornar-se
cliente do
segmento “alta
renda”

Renda Mensal
de R$ 6.000,00
ou investimentos
inicial de R$
100.000,00

Renda Mensal de
R$ 10.000,00 ou
Investimento
inicial de
100.000,00

R$

Renda Mensal
de R$ 9.000,00
ou Investimento
inicial de R$
100.000,00

Renda Mensal de R$
4.000,00 ou
Investimento Inicial de
R$ 40.000,00

Renda
Mensal
R$
10.000,00
ou
Investimento
inicial de R$
100.000,00

de

Ambiente
Privativo para
atendimento
nas agéncias
convencionais

Nao

Nao

Sim

Nao

Sim

Gerente
Exclusivo

Sim

Sim

Gerente
Exclusivo
telefone

por

Sim

Atendimento
Preferencial

Sim

Sim

Sim

Sim

Privacidade no
Atendimento

Sim

Sim

Sim

Sim

Taxa
Diferenciada
de Cheque
Especial (em
relacao aos
clientes
segmento
varejo)

Sim

Sim

Sim

Sim

10 dias sem
juros no
cheque
especial

Sim

Pacotes de
Tarifas

especiais

Sim

Sim

Sim

Sim

Isencdo de

tarifas

Sim

Sim

Sim

Sim

Isencdo de
mensalidade
de cartdo de

crédito

Sim

Internet
Banking
Exclusivo

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Call
com
especialistas e
Produtos de
Investimentos

Center

Sim

Sim

Sim

(Continua)
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(Concluséo)

Quadro 9 — Quadro de Referéncia — Produtos e Servigcos oferecidos pelos bancos ao
segmento “alta renda”
Sim Sim Sim Sim Sim

Extrato
Consolidado

Servigos de Sim Sim Sim Sim Sim
Courier

Cartéo de Sim Sim Sim Sim Sim
Crédito
Personalizado

Talao de Sim Sim Sim Sim Sim
cheques e
Extratos

Personalizados

Programa de Sim Sim Sim Sim Sim
Fidelidade
(pontos que se
convertem em
beneficios)

Consultor on Nao Sim Sim Sim Nao
line - equipe de
especialistas
em
Investimentos

Consultor de Nao Sim Nao Nao Nao
Investimentos
na Agéncia

Consultor de Nao Sim Nao Sim Nao
Crédito
Imobiliario

Espaco de N&o Sim N&o Sim Sim
Convivéncia

Descontos em Nao Sim Nao Sim Sim
restaurantes,
viagens,
cultura e
entretenimento

Fonte: Elaborado pela autora com base no site e em documentos dos bancos acima citados.

Nesse quadro, foram relacionados todos os servigcos oferecidos pelos bancos
escolhidos como objeto da pesquisa, bem como os requisitos de cada um para que
o cliente seja caracterizado como “alta renda”. Podemos verificar que, alguns
servicos sao exclusivos de algumas instituicdes, outros, porém, sdo comuns a todas

elas.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste topico, serdo apresentados os resultados da pesquisa, assim como as

consideracdes adicionais sobre a analise dos dados, descrita na se¢éo anterior.

4.1 Amostra e sujeito da pesquisa

Na segunda fase da pesquisa, foi realizado um survey. De acordo com Gil
(2010, p. 35), 0o método survey “caracteriza-se pela interrogacao direta (...), procede-
se a solicitacdo de informacBes a um grupo significativo de pessoas acerca do
problema estudado (...)".

Foi utilizado um questionario para coleta de dados onde foram selecionados
1098 domicilios, mediante a aplicacdo da técnica de amostragem probabilistica por
conglomerados. A pesquisa foi realizada nos meses de mar¢o e abril de 2014, na
Regido do Grande ABC (integrada pelos municipios de Santo André, Sao Bernardo
do Campo, Sao Caetano do Sul, Maua, Diadema, Rio Grande da Serra e Ribeirdo
Pires), que possui uma populagéo de aproximadamente de 2,5 milhdes de pessoas
residentes, agrupadas em 803 mil familias.

O questionario foi desenvolvido de acordo com a definicdo do problema de
pesquisa, dos objetivos deste trabalho e da revisdo da literatura. O mesmo esta
disponivel no apéndice A, disposto nas Ultimas paginas deste trabalho.

Estdo disponiveis também no apéndice B, os cartdes de resposta das
perguntas trés e quatro do questionario proposto. Os mesmos foram confeccionados
de forma circular no intuito de ndo interferir na resposta do entrevistado.

O SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) foi utilizado para analise
dos dados coletados.

Apés a realizagdo do survey, foram obtidas as conclusdes correspondentes
aos dados coletados por meio da analise quantitativa.

O trabalho de campo foi incorporado ao da Pesquisa Sécio Econbmica
realizada pelo Inpes - Instituto de Pesquisas da USCS, que € realizada

semestralmente na regido do ABC Paulista.
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A margem de erro projetado em cada levantamento para os resultados
obtidos a partir do total de casos € de 3,00%, para 95,5% de confianca. Para
resultados obtidos mediante um nimero menor de casos validos, a margem de erro
diferencia-se, uma vez que aumenta o erro estatistico, sendo assim, esse erro €

estimado para cada variavel investigada.

4.1.1 Perfil dos entrevistados

A seguir, sdo apresentados os resultados apurados a partir da analise

descritiva dos dados obtidos conforme informado na sec¢éo 3.2.

4.1.2 Género

A amostra € composta por 1098 respondentes, sendo que, 552 sdo mulheres
e 546 sdo homens, que correspondem a, respectivamente, 50,3% e 49,7 % dos
entrevistados.

4.1.3 Idade

A frequéncia das idades dos respondentes agrupadas por classe esta
relacionada na tabela a seguir, a fim de facilitar a visualizacéo dos dados.

Tabela 3 — Distribuicdo Geral de Frequéncia da Idade dos Respondentes

Faixa Etéaria Frequéncia Frequéncia
(quantidade) (%)
18 a 29 anos 216 19,7%
30 a 45 anos 340 30,9%
46 a 59 anos 285 25,9%
60 anos ou mais 258 23,5%
Total 1098 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.1.4 Grau de formacéo escolar

Os dados referentes ao grau de formacdo escolar dos respondentes estdo

relacionados na tabela 4;

Tabela 4 — Grau de escolaridade (entrevistado).

Grau de Formacéao Escolar Frequéncia Frequéncia
(quantidade) (%)
Analfabeto (s6 sabe assinar o 13 1,2%
nome)
Alfabetizado (capaz de ler e 7 0,6%
escrever um bilhete simples)
1°. grau incompleto 294 26,8%
1°. grau completo 90 8,2%
2°. grau incompleto 52 4,7%
2°. grau completo 346 31,5%
2°. Grau técnico incompleto 11 1,0%
2°. grau técnico completo 39 3,6%
Superior incompleto 94 8,6%
Superior completo 153 13,9%
Total 1098 100%

Fonte: Dados da pesquisa

4.1.5 Hierarquia familiar

Na tabela 5, apresenta-se a posicao dos respondentes em relacdo ao chefe

da familia.

Tabela 5 - Posi¢do na familia (entrevistado em relacdo ao chefe da familia)



74

Frequéncia Frequéncia

(quantidade) (%)
Chefe da familia 597 54,4%
Cénjuge do chefe da familia 309 28,1%
Filho (a) do chefe da familia 158 28,1%
Sogro (a) do (a) chefe da familia - -
Pai/M&e do (da) chefe da familia 3 0,3%
Irmao (&) do (da) Chefe da familia 5 0,5%
Cunhado (a) do (da) chefe da familia 2 0,2%
Genro/Nora do (da) chefe da familia 2 0,1%
Neto (a) do (a) chefe da familia 8 0,7%
Enteado (a) do (a) chefe da familia 6 0,5%
Outro Grau de Parentesco 7 0,7%
Outro sem qualquer grau de 1 0,1%
parentesco
Total 1098 100%

Fonte: Dados da pesquisa

4.1.6 Ocupacéo

A segmentacdo da amostra geral por ocupacdo revela que do total, 54 %
possuem algum tipo de ocupagéo, 17 % sao aposentados e 29 % declararam nao

possuir ocupacgao.
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4.2 Perfil do cliente bancario

Quanto ao perfil do cliente bancario, dos 1098 entrevistados, 365 declararam
ndo possuir conta corrente, portanto foram descartados desta andlise.

A seguir apresenta-se na tabela 6, a relacdo dos bancos citados pelos
respondentes, assim como a divisdo das respostas dos entrevistados, por banco.
Vale ressaltar que o numero total citado de clientes por bancos ndo é exatamente
igual ao numero de pessoas que responderam possuir conta em banco, ou seja,
733, uma vez que uma mesma pessoa pode ser cliente bancario em mais de uma
instituicdo bancaria.

A disposicao dos bancos na tabela 6 apresenta-se em ordem decrescente das
citacfes. A frequéncia em percentual esta relacionada aos 733 respondentes que

afirmaram possuir conta em banco.

Tabela 6 — Relagdo de Bancos e numero de clientes

Banco Frequéncia Frequéncia
(quantidade) (%)
Itad 284 38,7%
Bradesco 226 30,8%
Caixa Econémica Federal 143 19,5%
Santander 124 16,9%
Banco do Brasil 119 16,3%
HSBC 22 3,1%
Mercantil 8 1,2%
Citibank 3 0,4%
Siccob 1 0,2%
Nao informado 2 0,2%

Fonte: Dados da pesquisa

Posteriormente, foi questionado aos entrevistados com qual banco possuia
maior relacionamento. Os dados estdo apresentados na tabela 8 a seguir. A ordem
de apresentacdo encontra-se de acordo com o Ranking dos principais bancos do
Brasil, classificados de acordo com o ativo total, conforme apresentado na tabela 2.
Foram classificados como "outros bancos” aqueles que nédo foram elencados na
referida apresentacéo. Vale lembrar, ainda, que, pela possibilidade de manter contas

em mais de um banco, a identificagcdo de maior relacionamento com um banco,
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indicado na Tabela 7, ndo corresponde exatamente a quantidade de correntistas da

Tabela 6.

Tabela 7 — Bancos em que o respondente possui maior relacionamento

Banco Frequéncia Frequéncia
(quantidade) (%)

Banco do Brasil 83 11,3%
Itad 232 31,7%
Caixa Econdmica Federal 90 12,3%
Bradesco 176 24,0%
Santander 88 12,0%
HSBC 19 2,6%
Votorantim - -
Outros Bancos 12 1,6%
N&o responderam 33 4,5%
Total 733 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Para alcancar os objetivos pretendidos por esta pesquisa, 0s respondentes
declarados clientes bancarios, conforme disposto anteriormente, foram ainda
divididos de acordo com a renda declarada e nomeados neste trabalho como “cliente
potencial” e “cliente ndo potencial” do segmento “alta renda”, de acordo com o

requisito minimo de cada banco, ou seja:

o Para o segmento Estilo do banco do Brasil, a renda mensal minima
exigida é de R$ 6.000,00;

o Para o segmento Personnalité do banco Itad, a renda mensal minima
exigida € de R$ 10.000,00;

o Para o segmento Prime do Banco Bradesco, a renda mensal minima
exigida € de R$ 9.000,00

o Para o segmento Van Gogh do Banco Santander, a renda minima
exigida é de R$ 4.000,00;

o Para o segmento Premier do Banco HSBC, a renda mensal minima

exigida € de R$ 10.000,00.
Conforme ja disposto no topico 3.1, os bancos Caixa Econdmica Federal e
Votorantim foram excluidos da pesquisa por nao evidenciarem estrutura de

atendimento diferenciada aos clientes “alta renda”.
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Do total de 733 respondentes, para esta analise, foram elencados 598, uma
vez que, 27 declararam possuir conta corrente em banco, porém nao quiseram
informar valor de renda mensal. Nesse caso, nédo é possivel avaliar se € um “cliente
potencial” ou ndo. Outros 6 respondentes nao quiseram informar em qual banco
possuem maior relacionamento e 12 respondentes informaram possuir contas em
outros bancos que nado pertencem ao grupo de maiores bancos conforme
mencionado na tabela 2. 90 respondentes afirmaram possuir maior relacionamento
com o Banco Caixa Econbmica Federal, portanto ndo correspondem ao interesse
desta pesquisa conforme ja mencionado acima.

Na tabela 8, estédo relacionados os 598 respondentes, distribuidos por banco,
versus a renda minima exigida por cada um dos bancos, a fim de classifica-los como

cliente “potencial” e “n&do potencial”.
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Tabela 8 — Amostra de respondentes “potencial” e “ndo potencial” para segmento

“alta renda”.

Banco Cliente Cliente Cliente Cliente Total
Potencial? Potencial? Potencial? Potencial?
Sim Sim Nao N&o
(quantidade) (%) (quantidade) (%)

Banco do Brasil

Estilo 10 12,0% 73 88,0% 83
Renda minima

de R$ 6000,00

Banco Itau

Personnalité 3 1,3% 229 98,7% 232
Renda minima

de R$ 10.000,00

Bradesco Prime

Renda minima 1 0,6% 175 99,4% 176
de R$ 9.000

Santander Van

Gogh 16 18,2% 72 81,8% 88

Renda minima
de R$ 4.000,00
HSBC Premier

Renda minima - - 19 100% 19
de R$ 10.000,00
Total 30 - 568 - 598

Fonte: Dados da Pesquisa

Portanto, sdo trinta 0 nimero de respondentes que declararam ter renda?®

suficiente para ingressar como clientes do segmento “alta renda” no banco em que
sao clientes e possuem maior relacionamento.

Para andlise, levamos também em consideracdo os 568 respondentes que
nao tém esse perfil, conforme disposto na tabela 9, para, posteriormente, fazer o
comparativo em relacdo ao que € oferecido pelos bancos e o que os clientes de

ambos perfis reconhecem.

Embora haja possibilidade de se considerar renda ou investimentos, esta pesquisa concentrou-se apenas nos
dados referentes a renda, pela dificuldade de se obter informacGes dos respondentes acerca de seus
investimentos.
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4.3 Servicos reconhecidos pelos clientes bancarios

Para levantar quais servicos o0s clientes das instituicbes bancarias
reconhecem que sdo oferecidos, foram feitas duas questdes: uma sem estimulo
algum a resposta e outra com estimulo a resposta a partir da apresentacao de um
cartdo ao respondente. Esse procedimento encontra-se no apéndice B deste
trabalho e foi confeccionado com base em pesquisa documental realizada junto aos
sites das instituicdes financeiras elencadas, conforme ja mencionado na secéo 3.1
deste trabalho.

A sequir, apresenta-se a tabela 10, na qual s&o apresentados os resultados
relativos a questdo 3, na qual os entrevistados indicaram, espontaneamente, 0s
servicos que se lembravam terem recebido do banco de maior relacionamento,
portanto, sem o estimulo do cartdo de respostas.

Os valores percentuais estdo relacionados com o0 numero total de
respondentes “potencial alta renda” e “ndo potencial alta renda”, ou seja, 30 e 568

respectivamente.
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Tabela 9 — Relacdo de servicos lembrados pelos respondentes sem o estimulo do

cartdo de respostas.

Servigos Cliente Cliente Cliente ndao Cliente ndo
potencial potencial potencial potencial
(quantidade) (%) (quantidade) (%)
Cartdo de Crédito 20 66,7% 260 45,8%
Empréstimo 8 26,7% 147 25,9%
TalB6es de Cheque 6 20,0% 107 18,8%
Cheque Especial 11 36,7% 90 15,8%
Cartéo de Débito 1 3,3% 77 13,6%
Internet 3 10,0% 64 11,3%
Saldos / Extratos 1 3,3% 36 6,3%
Seguros 3 10,0% 34 6,0%
Conta Corrente 3 10,0% 33 5,8%
Poupanca 4 13,3% 28 4,9%
Seguro de Vida - - 25 4,4%
Investimentos 4 13,3% 24 4,2%
Financiamento 1 3,3% 22 3,9%
Titulo de Capitalizacéo 3 10,0% 21 3,7%
Seguro de Residéncia - - 17 3,0%
Caixa Eletrbnico 1 4,5% 16 2,8%
Débito Automético - - 15 2,6%
Conta Salario - - 14 2,5%
Financiamento de Automdvel 1 3,9% 14 2,5%
Previdéncia Privada - - 12 2,1%
Empréstimo Consignado 1 3,3% 12 2,1%
Financiamento da Casa Propria - - 11 1,9%
Atendimento Preferencial / Exclusivo - - 11 1,9%
Pagamentos diversos - - 8 1,4%
Seguro de Automével 1 3,3% 8 1,4%
Saque - - 8 1,4%
Deposito - - 6 1,1%
Atendimento por telefone - - 5 0,9%
Informacdes por celular - - 5 0,9%
Isencéo de Tarifas 1 3,3% 4 0,7%
Banco 24 horas - - 4 0,7%
Gerente Exclusivo - - 4 0,7%
Saque - - 4 0,7%
Consoércio - - 4 0,7%

(Continua)
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(Conclusao)
Tabela 9 — Relacdo de servigos lembrados pelos respondentes sem o estimulo do

cartdo de respostas.

Doc/Ted - - 4 0,7%
Recebimento de Beneficio INSS - - 3 0,5%
Prémios / Desconto em cinema e - - 3 0,5%
restaurantes

Tal6es de Cheque Personalizado - - 3 0,5%
Transferéncias - - 3 0,5%
Pagamento Agendado - - 3 0,5%
Seguro de Cartéo - - 2 0,4%
Poupanca Premiada - - 2 0,4%
Tarifa Universitaria - - 2 0,4%
Leasing - - 2 0,4%
Tarifas Diferenciadas - - 2 0,4%
Recebimento do PIS - - 2 0,4%
Financiamento Estudantil - - 1 0,2%
Especialistas em Seguros - - 1 0,2%
Desconto de Cheques - - 1 0,2%
Leasing - - 1 0,2%
10 dias sem juros no cheque especial - - 1 0,1%
Nenhum Servigo 1 3,3% 21 3,7%
N&o informado / recusa 1 3,3% 76 13,4%

Fonte: Dados da pesquisa

Ainda relativo a questdo numero 3, foi elaborada a tabela 10, usando como
base os servicos identificados no quadro 9, 0s quais correspondem aos Servicos
oferecidos pelos bancos como diferencial para agregar valor junto ao publico
denominado entdo, “alta renda”, e que foram lembrados pelos respondentes sem o
estimulo do cartédo de respostas.

Assim, foram relacionados todos os servicos oferecidos pelos bancos ao
segmento “alta renda”, (de acordo com a pesquisa documental realizada junto aos
sites das maiores instituicdes classificadas de acordo com o valor do ativo total) no
intuito de fazer o cruzamento junto as respostas dos entrevistados em relacdo a
guestdo 3 gque ndo contava com o estimulo do cartdo de respostas, para analisar
guais servigos foram lembrados e citados pelos respondentes.

Os valores percentuais estdo relacionados ao numero total de respondentes

“‘potencial” e “nao potencial”.
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Tabela 10 — Relag&o dos servigos que sao oferecidos pelos bancos como diferencial

para o publico “alta renda” citados pelos 598 respondentes sem estimulo do cartéo

de respostas

Servigo

Cliente
potencial

(quantida

de)

potencial (%)

potencial

(quantidade)

Cliente

potencial

Ambiente privativo para
atendimento nas
agéncias convencionais
Gerente exclusivo
Gerente exclusivo por
telefone

Atendimento preferencial
Privacidade no
Atendimento

Taxa diferenciada de
cheque especial

10 dias sem juros no
cheque especial
Pacotes de tarifas
especiais

Isencao de tarifas
Isencé@o de mensalidade
de cartdo de crédito
Internet Banking
Exclusivo

Call Center com
especialistas e Produtos
de Investimentos
Extrato Consolidado
Servicos de Courier
Cartdo de Crédito

Personalizado

0,6

1,9

0,4

0,7

(Continua)
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(Conclusao)
Tabela 10 — Relacdo dos servicos que séo oferecidos pelos bancos como
diferencial para o publico “alta renda” citados pelos 598 respondentes sem

estimillo do cartdo de resnnstas

Taldo de cheques e - - 3 0,5
Extratos Personalizados

Programa de Fidelidade - - - -
(pontos que se

convertem em beneficios)

Consultor on line - equipe - - - -
de especialistas em

Investimentos

Consultor de - - - -
Investimentos na Agéncia

Consultor de Crédito - - - -
Imobiliario

Espaco de Convivéncia - - - -
Descontos em - - - -
restaurantes, viagens,

cultura e entretenimento

Fonte: Dados da Pesquisa

Vale mencionar a comparacdo entre tabela 9 e a 10. Sem o estimulo do
cartdo de respostas, os clientes tendem a lembrar dos servicos mais basicos
oferecidos pelas instituicdes financeiras, como depadsitos, saques, cartbes de credito,
taldes de cheque, etc, conforme apresentado na tabela 9. Na tabela 10, podemos
verificar que, apenas um dos servicos que sao oferecidos e promovidos na midia
pelos bancos para agregar valor a oferta dirigida ao publico “alta renda” é citado
pelos respondentes, sem o estimulo do cartdo de respostas. Dos 30 entrevistados,
apenas 1 citou o servigo “10 dias sem juros no cheque especial’.

Interessante ressaltar que, entre os respondentes caracterizados nesta
pesquisa como “clientes ndo potencial’, ou seja, que ndo possuem renda minima
exigida pelos bancos para ingressar no segmento “alta renda”, 4,1% responderam
receber os servi¢os diferenciados voltados para esse publico. Embora esse nimero
nao seja tao expressivo (foram 24 respondentes de um total de 568), empiricamente,

pode-se supor que se trata do efeito da midia. Esses servicos citados foram: gerente



84

exclusivo, atendimento preferencial, pacotes de tarifas especiais, isencao de tarifas
e taldo de cheques e extratos personalizados.

Na sequéncia, na tabela 11, estdo apresentados os resultados das questdes 6
e 7, em que os respondentes receberam o estimulo do cartdo de repostas no
momento da entrevista.

Sdo apresentados ndo sO os resultados obtidos pelos respondentes que
declararam ter renda suficiente para ingressar no segmento “alta renda”, mas
também as respostas daqueles que “ndo tem potencial”, no intuito de aprofundar a
andlise.

No tratamento estatistico dos dados, utiliza-se o teste exato de Fischer, que,
de acordo com Siegel (2006), “constitui uma técnica ndo paramétrica extremamente
uatil para analisar dados discretos, quando o tamanho de duas amostras aleatorias
independentes é pequeno”.

Adotou-se um nivel de significAncia de 5% para o teste. Desse modo,
significancias acima desse valor apontam que a diferenca entre os respondentes
que possuem perfil de renda para o segmento “alta renda” e aqueles que nao
possuem o perfil s&o iguais, portanto, ndo significativos. Por outro lado, quando se
apresentam resultados percentuais abaixo de 5% significa que os valores entre as

duas variaveis sédo significantes.



Tabela 11 - Relacao dos servicos citados pelos respondentes com estimulo do cartdo de respostas com analise de Fischer

89

Banco Banco do Itad Bradesco Santander HSBC Amostra Amostra
Brasil Personnalité Prime Van Gogh Premier Bancos Bancos
que que nao
oferecem o oferecem o
servigo servigo
Cliente Cliente Cliente Cliente
Potencial néao Potencial néo
(tem potencial (tem potencial
renda) (n&o tem renda) (n&o tem
renda) Fischer renda) Fischer
Servico Oferece? Oferece? Oferece? Oferece? Oferece? Reconhece Nao Reconhece Néo Reconhece Néo Reconhece Néo
Sim ou Sim ou Nao  Sim ou Sim ou Sim ou (%) reconhece (%) reconhece (%) reconhece (%) reconhece
Nao Néo Nao Nao (%) (%) (%) (%)
Ambiente privativo N&o N&o Sim N&o Sim 100% 0% 42,7% 57,3% 43% 69% 31% 48,4% 51,6% 2,5%
en arendimento nas Nao (significativo)
convencionais S|gn|f|cat|vo
Sim Sim Sim Sim Sim 70% 30% 42,6 57,4 0,3 - - - - -
Gerente exclusivo (significativo)
G . N&o N&o N&o Sim N&o 66,7% 33,3% 30% 70% 0,9% 61,5% 385% 32,3% 67,7% 3,1%
erente exclusivo por L . L .
telefone (significativo) (significativo)
Atendimento Sim  Sim Sim  Sim Sim  71,4% 286% 456% 54,4% 0,6% - - - - -
preferencial (significativo)
Privacidade no  SIM  Sim Sim  Sim Sim  70% 30%  49,8% 50,2% 2,3 - - - - -
atendimento (significativo)
. . Sim N&o Sim Sim Sim 33,3% 66,7% 16,5% 835% 3,2% 253% 74,7% 25,7% 74,3% 41,4%
Taxa diferenciada L .
de cheque (significativo) (ndo
especial significativo)
10 di . N&o N&o N&o Sim N&o 68,8% 31,3% 42,6% 57,4% 5,4% 100% - 100% - 16,4
0 dias sem juros ~ L
no cheque (ndo (Nao
especial significativo) significativo)
Pacotes de tarifas ~ SIM Sim Sim Sim Sim 56,7% 43,3% 37,1% 62,9% 2,6% - - - - -
especiais (significativo)
Sim Sim N&o Sim Sim 429% 57,10% 31,5% 68,5% 15,2% 100% - 24% 76% 76,20%
(ndo (ndo
Isencéo de tarifas significativo) significativo)
N&o N&o N&o Sim N&o 62,5% 375% 225% 775% 0,3% 429% 57,1% 20,2% 79,8% 5%

Isencéo de
mensalidade de
cartdo de crédito

(significativo)

(n&o
significativo)

(Continua)
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Tabela 11 - Relagéo dos servicos citados pelos respondentes com estimulo do cartdo de respostas com andlise de Fischer

Internet banking
Exclusivo

Call Center com
especialistas e
produtos de
Investimentos

Extrato
consolidado

Servigos de
courier

Cartdo de Crédito
personalizado
Taldo de cheques
e extratos
personalizados
Programa
defidelidade
(pontos que se
convertem em
beneficios)

Consultor on line -

equipe de
especialistas em
Investimentos

Consultor de
investimentos na
agéncia

Consultor de
crédito imobiliario

Espaco de
convivéncia
Descontos em
restaurantes,
viagens, cultura e
entretenimento

Fonte: Dados da pesquisa

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

73,3%

50%

100%
66,7%
86,7%

83,3%

65,5%

60%

33,3%

28,2%

52,6%

47,4%

26,7%

50%

33,3%
13,3%

7,1%

34,5%

40%

66,7%

71,8%

47,4%

52,6%

58%

20,3%

79,1
33,5%
66,6%

49,1%

29,1%

35,1%

35,6%

26,9%

21,1%

29,5%

42%

79,7%

20,9
66,5%
33,4%

50,9%

70,9%

64,9%

64,4%

73,1%

78,9%

70,5%

(né@o
significativo)
2%
(significativo)

0,1
(significativo)
0,1%
(significativo)
1,4%
(significativo)
0,1%
(significativo)
0,1%
(significativo)

2,3%
(significativo)

71,2%

(né&o
significativo)
3,7%
(significativo)

0,4%
(significativo)

8,6%
(n&o
significativo)

15,4%

22,2%

40,7%

26,5%

18,8%

10,0%

84,6%

77,8%

59,3%

73,5%

81,2%

90,0%

28,1%

26,4%

28, 7%

26,1%

18%

14,5%

71,9%

73,6%

71,3%

73,9%

82%

85,5%

90

25,15
(n&o
significativo)

57,20%
(Nao
significativo)
13,8%

(n&o
significativo)
32,6%

(ndo
significativo)
13,10%
(n&o
significativo)
56,9%

(n&o
significativo)
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Importante ressaltar que, para melhor visualizagdo, foram relacionados néo s6
0S servigos, mas também os bancos que foram selecionados para a pesquisa, pois,
entre eles, existem aqueles que oferecem determinados servicos e outros que nao
oferecem. Por esse motivo, foram criadas duas colunas, uma com a amostra dos
bancos que oferecem determinado servigco e outra com a amostra dos que nao
oferecem determinado servico, em razdo de, em alguns casos, perceber-se que,
mesmo que o0 banco ndo ofereca determinado servico, 0s mesmos sdo lembrados
pelos clientes.

Em relacdo a tabela 11, verifica-se que com o estimulo do cartdo de
respostas, os respondentes, caracterizados como “cliente potencial”’, reconhecem a
maioria dos servicos oferecidos. Dos 22 servi¢os citados no cartdo de respostas,
apenas 5 apresentaram percentuais abaixo de 50% entre aqueles que o
reconhecem. Desses 5 servigcos, importante salientar que alguns bancos nao os
oferecem, o que pode justificar o ndo reconhecimento. E o caso do “consultor de
investimentos na agéncia, uma vez que apenas o Banco Itad Personnalité oferece
tal servico. Nesse caso, 0 percentual de respondentes que reconheceu foi de 28,2%.

Outro servigo que é oferecido apenas por dois dos bancos elencados para
esta pesquisa € o de “consultor de crédito imobiliario”, oferecido apenas pelos
bancos Ital Personnalité e Santander Van Gogh. O percentual de clientes que
reconheceu o servico € de apenas 28,2%, o0 que condiz com o0 numero de bancos
pesquisados e 0s que oferecem o servico.

Os outros trés servigcos em que o percentual de respondentes que o reconheceram
ficou abaixo dos 50% sdo “descontos em restaurantes, viagens, cultura e
entretenimento”, “taxa diferenciada de cheque especial” e “iseng¢ao de tarifas”.

E razoavel supor que o maior percentual de clientes que ndo reconhecem
esses servicos deixam de fazé-lo por dois motivos: a) em relagcdo ao servico de
“descontos em restaurantes, viagens cultura e entretenimento”, oferecido por 3 dos 5
bancos, ha baixa divulgacdo por parte da area de marketing das instituicbes, uma
vez que dificilmente vemos na midia propagandas que exploram esses artificios; b)
quanto aos servicos de “taxa diferenciada de cheque especial’ e “isencéo de tarifas”,
embora a maioria dos bancos ofereca-os, menos da metade dos respondentes
(33,3% e 42,9% respectivamente) reconhece-os. Nesse sentido, € comum ouvir

pessoas, reclamando das altas taxas de juros e tarifas que sdo cobradas pelos
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bancos. Os 6rgaos de defesa do consumidor, frequentemente, procuram alertar 0s
consumidores em virtude das altas taxas cobradas pelos bancos.

Ainda a esse respeito, de acordo com o relatorio do ranking de instituicdes por
indice de reclamacao do Banco Central (BACEN, 2014), uma das reclamac¢fes mais
frequentes esta relacionada a cobranca de tarifas e de taxas. Por esse motivo,
pressupfe-se que, mesmo que o0s bancos oferecam tarifas e taxas diferenciadas
voltadas para o publico “alta renda”, este nao reconhecera esse atributo como valor
agregado.

Dos 22 servigos citados nos cartdes de respostas, 12 s&do citados pelos
respondentes “alta renda” mesmo quando os servicos ndo sdo oferecidos pelos
bancos em que os clientes declararam manter maior relacionamento. Sendo assim,
pode-se supor que ou 0S respondentes citaram servigcos que recebem de outros
bancos que ndo é o0 mesmo que responderam manter maior relacionamento ou o
esforco de comunicacdo das instituicbes na midia é bastante positivo. Portanto,
podemos considerar esses dados como achados de pesquisa, que nao interferem no
resultado e na busca pela resposta do problema apresentado inicialmente, podendo,
assim, encaminhar hipéteses para outras pesquisas.

Ainda em relacdo a tabela 11, apos a utilizacdo do método de Fischer,
constatou-se que a diferenga entre o percentual de respondentes “potencial” e “nao
potencial” tem significancia em 16 dos 22 servigos citados entre as instituicbes que
oferecem o servico, podendo ser levados em consideracdo para analise de
resultados da pesquisa.

Desses 16, apenas os servigos de “extrato consolidado” e “cartdo de crédito
personalizado” foram citados e reconhecidos por 79,1% e 66,6% respectivamente
dos respondentes quando estimulados pelo cartdo de repostas. Os outros 14
servicos, em que o método de Fischer apontou significancia na diferenca do
percentual entre “cliente potencial” e “cliente ndo potencial’, nenhum foi reconhecido
pela maioria dos respondentes, sendo que 0 maior percentual apresentado é para o
servigo de “privacidade no atendimento”, no qual apenas 49,8% afirmaram receber
esse servigo.

Nessa dire¢cdo, evidencia-se que, se a maioria dos respondentes com perfil
“nao potencial” n&o reconhece os servigos, mesmo com o estimulo do cartdo de
respostas, € porque estes ndo sdo oferecidos aos mesmos. Mesmo na amostra dos

bancos que nao oferecem o servico, parte dos respondentes, denominados “cliente
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nao potencial”, citou alguns dos servicos. De acordo com o método de Fischer,
apenas dois tém significAncia para a andlise, que sao “ambiente privativo para
atendimento nas agéncias convencionais” e “gerente exclusivo por telefone”;
entretanto, tendo em vista que 51,6% e 67,7% respectivamente ndo reconheceram
esses servicos, reforca-se o que foi exposto nos paragrafos anteriores.

Na tabela 12 subsequente, estdo apresentados os resultados referente a
guestao 8, na qual os respondentes atribuiram notas de 0 a 10 para alguns atributos
relacionados a qualidade, a utilidade dos servicos, a decisdo em tornar-se cliente
devido aos servigos prestados, ao reconhecimento dos servicos como necessarios,
ao conhecimento desses servicos oferecidos e a percepcéao por parte dos clientes no
gue se refere a ideia de se sentirem especiais e diferenciados. Foram apresentadas
também as notas atribuidas pelos clientes denominados até aqui “potencial”’. para

posterior comparacao em relacdo ao “ndo potencial”.
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Tabela 12 — Notas atribuidas pelos respondentes em relagcéo aos servigos

prestados pelos bancos.

Cliente “Potencial”

(tem renda)

Cliente “néo potencial”

(n&o tem renda)

Qualidade dos servicos oferecidos

(nota de 0 a 10)

Utilidade dos servigos oferecidos

(nota de 0 a 10)

Os servicos oferecidos pelo meu banco
foram decisivos para me tornar cliente
(nota de 0 a 10)

O banco oferece todos os servicos dos
guais eu necessito

(nota de 0 a 10)

Eu conhe¢o todos 0s servicos que o
banco oferece a seus clientes

(nota de 0 a 10)

Eu me sinto um cliente especial e
diferenciado

(nota de 0 a 10)

Eu tenho uma oferta adequada de
produtos e servigos

(nota de 0 a 10)

Eu uso com frequéncia os servi¢os que 0
banco me oferece

(nota de 0 a 10)

7,22

7,00

5,74

7,05

6,56

6,23

6,86

6,67

7,45

7,22

5,55

7,03

521

4,81

5,40

5,81

Fonte: Dados da pesquisa

Para analise da tabela 12, o seguinte critério foi adotado para avaliar a

atribuicdo das notas:

De 0 a 1,99: Muito ruim

De 2 a 3,99: Ruim

De 4 a 5,99: Razoavel

De 6 a 7,99: Bom
De 8 a 10: Muito bom

Ao se examinar as notas atribuidas em relacdo a qualidade e utilidade dos

servigos, indicadas na tabela 12, pode-se alcancar outro objetivo deste estudo.

Verifica-se que, apesar de todo esforco de segmentacdo e de agregacédo de valor
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aos servigos oferecidos aos clientes “alta renda”, ndo ha diferenga significativa nas
notas atribuidas pelo publico “potencial’” em relagao ao publico “ndo potencial”.

De acordo com o critério adotado para avaliar a atribuicdo das notas, verifica-
se que os respondentes avaliam a qualidade e a utilidade dos servigos como boas,
ja que as notas atribuidas pelo publico “potencial” foi de 7,22 para qualidade e 7
para utilidade, e o publico com perfil “ndo potencial’ atribuiu notas 7,45 para
gualidade e 7,22 para utilidade.

Vale ressaltar, que neste trabalho, ndo se adotou nenhum pardmetro
especifico para estabelecer um conceito de qualidade, predominando para efeito de
analise o entendimento do entrevistado acerca de qualidade.

Outro objetivo deste estudo era o de identificar a influéncia dos valores
agregados e reconhecidos pelos clientes na escolha do banco. A questdo niumero 8,
na qual se solicitou a atribuicdo de nota de O a 10, no intuito de avaliar se os
servicos oferecidos eram decisivos para torna-se cliente da referida instituicéo,
detectou-se que, entre os respondentes com perfil “cliente potencial’, a média das
notas foi de 5,74, muito préxima da nota atribuida pelos respondentes com “perfil
ndo potencial”, que foi de 5,55. Nesse caso, levando-se em consideragéo o critério
adotado, os respondentes avaliam como razoavel o fato de que 0s servicos sao
decisivos para tornarem-se clientes de determinada instituicdo, portanto, pode-se
considerar que a oferta de servicos como forma de agregacéao de valor ndo pode ser
considerada como fator de decisdo para que o cliente escolha uma instituicdo ou
outra.

Em relacdo a questdo na qual se aborda a oferta de servicos necesséarios ao
cliente, as notas atribuidas pelos respondentes com perfil “potencial” e “nao
potencial” ficam muito proximas, sendo 7,05 e 7,03 sucessivamente, logo, de acordo
com o critério de avaliacdo adotado, os respondentes consideram boa a oferta.

Quando se mencionam, ao respondente, atributos relacionados ao
conhecimento da oferta de servigos e frequéncia de utilizacdo, a média das notas
atribuidas pelos respondentes com perfil “potencial” é superior a dos que néao
possuem esse perfil, sendo, respectivamente, 6,56 (bom) e 5,21(razoavel) para o
conhecimento dos servicos, 6,67 (bom) e 5,81(razoavel), sucessivamente, para a
frequéncia de uso dos servigos, 0 que nos permite supor que ha existéncia de

processo de agregacao de valor mais evidente no segmento “alta renda”.
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Entre todos os itens apresentados na questdo numero 8 do questionario, deve
ser destacado na analise desta pesquisa: “Eu me sinto um cliente especial e
diferenciado”. Isso porque a média das notas dos respondentes com perfil “cliente
potencial’, 6,23, esta no limite inferior do que se considerou bom, de acordo com o
critério estabelecido.

Em relagcao a nota atribuida pelos respondentes que possuem o perfil “nédo
potencial”’, 4,81 significa razoavel, entretanto, deve-se levar em conta que essa
assertiva foi apresentada ap6s os respondentes terem tido contato com todos os
servigos oferecidos ao publico “alta renda”, o que pode ter influenciado as respostas

referentes a essa assertiva.
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5 CONCLUSOES FINAIS SOBRE A PESQUISA

O presente estudo foi realizado com o objetivo de: a) analisar a relacédo entre
a oferta prometida aos clientes do segmento “alta renda” e a oferta reconhecida
pelos mesmos; b) identificar se os principais bancos que atuam neste segmento, ao
ofertar servigcos com valor agregado conseguem estabelecer um fator determinante
para os clientes na escolha do banco; c) avaliar se os servicos sdo considerados
Uteis pelos mesmos.

Para se alcancar esses objetivos, o trabalho foi realizado em duas etapas,
sendo que, inicialmente, foi realizada pesquisa documental junto ao site do Banco
Central do Brasil, para que fosse possivel elencar quais os maiores bancos atuantes
no Brasil. A missdo de cada uma das maiores instituices também foi pesquisada no
intuito de garantir a homogeneidade do resultado da pesquisa. Posteriormente, foi
pesquisada, junto aos sites das instituicdes financeiras elencadas, qual a proposta
de valor é oferecida ao segmento alta renda.

Na segunda fase da pesquisa, foi realizado um survey com a utilizagcdo de um
guestionario para coleta de dados. Este trabalho de campo foi incorporado ao da
Pesquisa socio-econémica realizada pelo Inpes — Instituto de Pesquisas da USCS,
gue é realizada semestralmente na regido do ABC Paulista. A tabulacdo da pesquisa
e andlise dos dados foram elaborados por meio do software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences).

O questionério foi aplicado nos meses de marc¢o e abril de 2014, para 1098
respondentes, em que 733 afirmaram possuir conta corrente em algum banco.
Destes, foram excluidos os respondentes que nao informaram renda ou mesmo o
banco com o qual mantinham maior relacionamento, além daqueles que informaram
possuir contas em bancos que néo fazem parte dos cinco maiores elencados para
esta pesquisa e aqueles que afirmaram manter maior relacionamento com o banco
Caixa Econbmica Federal. Sendo assim, foram utilizados 598 questionarios e, de
acordo com a renda informada pelos respondentes, foi possivel eleger quantos
possuiam potencial para manter uma conta corrente em um dos bancos que
oferecem esse segmento.

A partir do levantamento em relagcdo a exigéncia de renda minima imposta

pelos bancos para enquadramento no segmento, denominado por eles “alta renda”,
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chegou-se ao numero de 30 respondentes, entendidos como alinhados ao perfil
adequado para analise, tendo em vista o objetivo proposto neste estudo.

Para possibilitar uma comparacéo, optou-se por considerar também os outros
568 respondentes que informaram possuir conta em banco e renda abaixo do
minimo exigido pelos bancos para ingressar neste segmento. Sendo assim, a
amostra serve apenas para comparagao entre o “cliente potencial’” e “cliente nao
potencial” (termos adotados neste trabalho para facilitar o entendimento), a fim de
sustentar a andlise dos resultados.

Apés a tabulacdo e a analise dos dados, pode-se concluir que o cliente,
caracterizado pelos bancos como de “alta renda”, sé reconhece o0s servigos
oferecidos por estes, no intuito de agregar valor, quando recebe o auxilio do cartdo
de alternativas com a relacdo a todos os servicos oferecidos, ou seja, quando
guestionado ao respondente sobre quais 0s servigos ele se lembra que seu banco
oferece sem o auxilio do cartdo de repostas, o cliente tende a lembrar apenas dos
servicos basicos, tais como depdsitos, saques, caixas eletrdnicos, etc.; comuns a
todas as instituicdes e que sdo de uso corriqueiro.

Quando os respondentes, denominados “cliente potencial”’, recebem o auxilio
do cartdo de respostas, 63,5% dos servigos sdo lembrados por eles. Os servigos
gue tiveram menor percentual de reconhecimento sdo aqueles ofertados apenas por
um ou no maximo dois bancos. Nessa dire¢éo, o percentual € menor quando poucas
instituicdes oferece determinado servico, levando-nos a entender que o resultado
nao indica que as ofertas ndo sao reconhecidas.

Vale ressaltar que, na resposta estimulada, alguns respondentes
reconheceram a oferta de servicos a qual, na realidade, ndo recebem em seus
bancos. Provavelmente, isso ocorre devido ao esforco da propaganda em massa.

Para que se pudesse comparar o reconhecimento do servigo por parte do
“cliente potencial” com o “cliente ndo potencial”, foi usado, como medida estatistica,
0 teste exato de Fischer, que nos permitiu analisar de forma mais profunda os
resultados obtidos.

Ao compararmos o0 percentual dos respondentes, denominados “cliente
potencial’, com os respondentes, denominados “cliente ndo potencial’, pode-se
observar que estes, em sua maioria, ndo reconhecem os servi¢os relacionados no

cartdo de respostas, como é de se esperar.
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Quando foi solicitado aos respondentes que atribuissem notas em relacdo a
qualidade dos servigos oferecidos e a utilidade desses servigos, os com perfil “ndo
potencial” atribuiram notas maiores em relagao ao “cliente potencial’. A razdo pode
estar no fato de que o “cliente potencial” conta com uma gama maior de servicos, 0
gue faz que ele se torne mais exigente em relagédo a prestacdo dos mesmos.

Em resposta a um dos objetivos deste estudo, conclui-se que 0s servigos nao
sdo determinantes para que o cliente escolha um banco ou outro. As notas
atribuidas tanto pelos respondentes com perfil “potencial’” quanto pelos com perfil
‘ndo potencial” ficam muitos proximas (5,74 e 5,55 respectivamente) e sao
consideradas apenas como ‘razoavel” de acordo com o critério adotado para
avaliacao

Os demais resultados obtidos, relacionados a necessidade dos servicos, tais
como conhecimento, oferta e frequéncia de uso, reafirmam, através das notas
atribuidas, que o cliente das instituicGes bancéarias fazem uso apenas dos servicos
basicos e s6 se lembram dos servicos diferenciados quando estimulados.

Uma das questbes em que foi solicitada atribuicdo de nota pelos
respondentes apresentou resultado bastante interessante. Quando questionados se
0 banco com o qual mantinham maior relacionado fazia que o cliente se sentisse
especial e diferenciado, a nota atribuida pelos respondentes com perfil “cliente
potencial” foi de 6,23 (bom) e a obtida pelos respondentes que apresentam o perfil
“‘cliente ndo potencial’ foi de 4,81(razoavel). Pode-se supor que essa diferenca
reforca o conceito de agregacgao de valor no processo de segmentacdao, uma vez
que o publico com perfil “alta renda” avalia melhor a instituicado da qual é cliente.

Conclui-se que o objetivo do estudo foi plenamente atingido, podendo-se
afirmar que os clientes, caracterizados como “alta renda” pelos bancos que se
utilizam da estratégia de segmentagcdo e buscam agregar valor aos seus servicos,
reconhecem o que lhes é oferecido, mesmo que tal reconhecimento venha somente
apos o estimulo a resposta por meio do cartdo de respostas.

A analise das respostas do perfil “cliente ndo potencial”’, incorporadas neste
trabalho, permite-nos reforcar a conclusdo, na medida em que se comprovou haver
dificuldade em se reconhecer um servigo que ndo é oferecido; a ndo ser que seja

consequéncia de um esfor¢o da midia.
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Para melhor clareza, o quadro 10 apresenta uma sinopse das conclusfes
obtidas e as hipétese que foram possiveis de serem formuladas a partir da andlise

dos dados da pesquisa.

Quadro 10 — Conclusdes e Hipoteses

Conclusdes

Sem o estimulo do cartdo de respostas, os clientes tendem a lembrar dos servicos mais béasicos
oferecidos pelas instituic6es financeiras, tais como depésitos, saques, cartdes de crédito, taldes de
cheque, etc,

Apenas um dos servicos (10 dias sem juros no cheque especial), dentre os oferecidos e promovidos
na midia pelos bancos para agregar valor a oferta dirigida ao publico “alta renda”, é citado pelos
respondentes sem o estimulo do cartdo de respostas.

Com o estimulo do cartdo de respostas, os respondentes “alta renda” reconhecem a maioria dos
servicos oferecidos.

Apés a utilizagdo do método de Fischer, constatou-se que a diferenca entre o percentual de
respondentes “potencial” e “ndo potencial” tem significAncia em 16 dos 22 servigos citados entre as
instituicGes que oferecem o servigo, portanto, podem ser levados em consideracdo para analise de
resultados da pesquisa. Entre 0s 16 servicos que possuem significancia, estdo: gerente exclusivo,
gerente exclusivo por telefone, atendimento preferencial, privacidade no atendimento, taxa
diferenciada de cheque especial, pacotes de tarifas especiais, isencao de mensalidade de cartdo de
crédito, call center com especialistas em produtos de investimentos, extrato consolidado, servigos de
courrier, cartdo de crédito personalizado, taldo de cheques e extratos personalizados, programa de
fidelidade (pontos que se convertem em beneficios), consultor on line — equipe de especialistas em
investimentos consultor de crédito imobiliario e espaco de convivéncia. Os demais servicos que
podem ser descartados para a andlise por ndo possuir significancia de acordo com o método de
Fischer sdo: ambiente privativo para atendimento nas agéncias convencionais, 10 dias sem juros no
cheque especial, isencdo de tarifas, internet banking exclusivo, consultor de investimentos na
agéncia e descontos em restaurantes, viagens, cultura e entretenimento.

Verifica-se que, apesar do esfor¢co de segmentacédo e agregacdo de valor aos servi¢cos oferecidos
aos clientes “alta renda”, ndo ha diferencga significativa nas notas atribuidas pelo publico “potencial”
em relagao ao publico “ndo potencial” em relagao a qualidade dos servigos.

De acordo com o critério estabelecido para avaliagao das notas atribuidas, os respondentes avaliam
como razoavel o fato de que os servicos sdo decisivos para se tornarem clientes de determinada
instituicdo. Pode-se considerar, logo, que a oferta de servicos como forma de agregacdo de valor
ndo pode ser considerada como motivadora na decisdo do cliente em escolher uma instituicdo em
vez de outra.

Em relacdo a questdo referente a oferta de servicos necessarios ao cliente, a média das
notas atribuidas pelos respondentes com perfil “potencial” e “ndo potencial” fica muito préxima,
sendo 7,05 e 7,03 sucessivamente; logo, de acordo com o critério de avaliacdo adotado, os
respondentes consideram boa a oferta.

(Continua)
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(concluséo)

Quadro 10 — Conclusdes e Hipoteses

Hipoteses

Entre os respondentes caracterizados nesta pesquisa como “clientes nao potencial”, ou seja,
gue ndo possuem renda minima exigida pelos bancos para ingressar no segmento “alta renda”,
4,1% responderam receber os servicos diferenciados voltados para este publico. Empiricamente,
pode-se supor que se trata do efeito da midia.

E razoavel supor que o nio reconhecimento de alguns servicos deve-se a dois motivos: a) em
relagcao ao servigo de “descontos em restaurantes, viagens cultura e entretenimento”, oferecido por 3
dos 5 bancos, h& baixa divulgacdo por parte da area de marketing das instituicdes; b) quanto aos
servicos de “taxa diferenciada de cheque especial’ e “isengdo de tarifas”’, embora a maioria dos
bancos ofereca-os, menos da metade dos respondentes (33,3% e 42,9%, respectivamente) o0s
reconhece. Nesse sentido, € bastante comum ouvir pessoas, reclamando das altas taxas de juros e
tarifas que sdo cobradas pelos bancos, e os érgdos de defesa do consumidor, frequentemente,
procuram alertar os consumidores em virtude das altas taxas cobradas pelos bancos. Por esse
motivo, pressupde-se que, mesmo que 0s bancos oferecam tarifas e taxas diferenciadas voltadas
para o publico “alta renda”, os mesmos nao reconhecerao esse atributo como valor agregado.

Quando o respondente afirma receber um servigco que ndo é oferecido pelo banco com o
gual ele mantém maior relacionamento, pode-se supor que ou foram citados servigos recebidos de
outros bancos ou o esfor¢go de comunicacao das instituicdes na midia é bastante positivo.

Quando questionados se o banco com o qual mantinham maior relacionado fazia que eles se
sentissem especiais e diferenciados, a nota atribuida pelos respondentes com perfil “cliente
potencial” foi de 6,23 (bom), e a obtida pelos com perfil “cliente ndo potencial” foi de 4,81(razoavel).
Pode-se supor que tal diferenca reforca o conceito de agregacdo de valor no processo de
segmentacdo, uma vez que o publico com perfil “alta renda” avalia melhor a instituicdo da qual é
cliente.

Em relagdo aos atributos relacionados ao conhecimento da oferta de servicos e a frequéncia de
utilizagéo, a média das notas atribuidas pelos respondentes com perfil “potencial” é superior a média
das notas dos respondentes que ndo possuem esse perfil, sendo, respectivamente, 6,56 (bom) e
5,21(razoavel) para o conhecimento dos servigos, 6,67 (bom) e 5,81(razoavel), sucessivamente,
para a frequéncia de uso dos servicos, 0 que nos permite supor que ha existéncia de processo de
agregacao de valor mais evidente no segmento “alta renda”.

Fonte: Elaborado pela autora

5.1 LimitacOes da pesquisa e sugestdes para pesquisas futuras

Como limitagbes, podemos considerar o fato de que se trata de uma
abordagem regional, uma vez que a pesquisa foi realizada nos municipios da regiao
do Grande ABC Paulista.

Para uma proxima pesquisa sugere-se que se estude uma amostra especifica
para o seguimento “alta renda”, aumentando a incidéncia destes sujeitos na

amostra.
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Apéndice A

Questionario aplicado

1

2)

3

4)
5)

6)

7

8)

BLOCO SERVIGOS BANCARIOS

O (a) Sr (a) possui conta corrente em algum banco?
[se for CONTA POUPANCA nao aplique.

De quais Bancos o sr(a) é cliente?

[CASO CITE MAIS DE UM, PERGUNTE] Com qual desses bancos mantém maior relacionamento?

107

As préximas perguntas, entéo, se referem ao BANCO [LER O NOME DO BANCO PRINCIPAL]

Quais servigcos o (a) Sr (a) se lembra que o [LEO O NOME DO BANCO] lhe oferece?

Mais algum?
Mais algum?
Mais algum?

Em uma escala de 0 a 10, que nota o (a) Sr (a) daria para a qualidade dos servigos que sdo oferecidos, sendo que a nota

“0” significa que os servigos tem péssima qualidade e a nota “10” que os servigos tem Gtima qualidade? [

Em uma escala de 0 a 10, que nota o (a) Sr (a) daria para a utilidade dos servigos que sé@o oferecidos. Considere que a

nota “0” significa que os servicos ndo sdo nada Uteis e a nota “10” que os servicos sdo muito Uteis?
Agora utilizando o CARTAO 01, indique todos os servigos, que séo oferecidos ao (a) Sr (a) por seu banco.

1. Extrato Consolidado L]
2. Ambiente Privativo para atendimento nas agéncias convencionais L]
3. Gerente Exclusivo L]
4. Privacidade no Atendimento L]
5. 10 dias sem juros no Cheque Especial L]
6. Descontos em restaurantes, viagens cultura e entretenimento L]
7. Consultor online- equipe de especialistas em Investimentos L]
8. Atendimento Preferencial[area exclusiva/cliente especial L]
9. Gerente Exclusivo por telefone L1
10. Consultor de Crédito Imobiliario L]
E desta relagéio constante do CARTAO 02, quais s&0 0s servigos que o seu banco lhe ofe
11. Isencéo de tarifas L]
12. Pacotes de Tarifas Especiais L]
13. Taxa diferenciada de Cheque Especial L]
14. Cartéo de Crédito Personalizado L1
15. Consultor de Investimentos na Agéncia L]
16. Programa de Fidelidade (pontos que se convertem em beneficios) L]
17. Espaco de Convivéncia L1
18. Servigos Courier — Entrega Domiciliar L]
19. Call Center com especialistas em Investimentos L]
20. Internet Banking Exclusivo L]
21. Isengéo de Mensalidade de Cartédo de Crédito L]
22. Taléo de cheques Personalizados L]

rece?

Agora, vou ler algumas frases sobre os servigos bancarios. Para cada uma delas pediria para o (a) Sr (a) atribuir uma nota
entre 0 e 10 para informar o quanto concorda ou discorda de cada uma delas, sendo que a nota “0” significa que o (a) Sr
(a) discorda totalmente e a nota “10” que o (a) Sr (a) concorda totalmente.

Os servicos oferecidos pelo meu banco foram decisivos para me tornar cliente

O Banco oferece todos 0s servi¢os dos quais eu necessito

Eu conheco todos os servi¢cos que o Banco oferece a seus clientes

Eu me sinto um cliente especial e diferenciado

Eu tenho uma oferta adequada de produtos e servigcos

Eu uso com frequéncia os servi¢os gue o banco me oferece
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Apéndice B

Cartdo de Respostas 1
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