UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
ESPECIALIZACAO EM GESTAO DE NEGOCIOS FINANCEIROS

Fabio Mario de Aquino

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: FATORES QUE
INFLUENCIAM NA AQUISICAO DE TITULOS DE CAPITALIZACAO

Porto Alegre
2007



Fabio Mario de Aquino

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: FATORES QUE
INFLUENCIAM NA AQUISICAO DE TITULOS DE CAPITALIZACAO

Trabalho de conclusao de curso de
Especializacao apresentado ao Programa de
Pés-Graduagcao em Administracao da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
como requisito parcial para a obtencao do
titulo de Especialista em Administracao.
Orientador: Prof. Oscar Claudino Galli.

Porto Alegre
2007



Fabio Mario de Aquino

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: FATORES QUE
INFLUENCIAM NA AQUISICAO DE TITULOS DE CAPITALIZACAO

Trabalho de conclusao de curso de
Especializacao apresentado ao Programa de
Pés-Graduacao em Administracao da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
como requisito parcial para a obtencao do
titulo de Especialista em Administracao.

Conceito Final:
Aprovado em ......... de .o, de

BANCA EXAMINADORA

Prof. Luis Roque Klering— UFRGS

Prof2. Fabiana Grankov — UFRGS

Orientador Prof. Oscar Claudino Galli— UFRGS



RESUMO

Uma parte da literatura sobre comportamento do consumidor estuda a
influéncia de fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos durante o processo
de compra dos clientes. Este estudo pretendeu quantificar a importancia da
influéncia cultural durante o processo de compra dos clientes bancéarios de
investimentos financeiros do tipo titulos de capitalizacdo. Complementarmente, a
pesquisa avaliou a visdo dos funcionarios que vendem o produto, a respeito das
caracteristicas e fatores que podem gerar insatisfacdo pelo citado investimento
financeiro. O método de pesquisa utilizado foi exploratério qualitativo composto de
perguntas abertas que possibilitassem aos clientes revelar ao entrevistador
caracteristicas de sua cultura que o influenciam em suas decisées de compra. A
amostra utilizada foi composta por 12 clientes do segmento exclusivo, sécios de
empresas e seis funcionarios do Banco do Brasil, agéncia Oxford, em Sao Bento do

Sul — Santa Catarina.
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1.  INTRODUGCAO

O estudo do comportamento do consumidor vem ganhando cada vez mais
importancia entre os estudos de marketing contemporédneos. A analise do
comportamento do consumidor na economia vem demonstrando que, mais do que
nunca, € importante saber o que cada consumidor busca no mercado para satisfazer
suas necessidades, ou ainda, conforme Espinosa e Hirano (2003) a identificacdo
das verdadeiras razdes que levam os consumidores a decidir pela compra dos
produtos. Conhecer os atributos mais importantes no julgamento do comprador é
uma informagéo critica para as decisdes tomadas por profissionais de marketing.

Verifica-se, de acordo com Rodrigues e Jupi (2004) que o consumidor é
influenciado por vérios fatores que vao determinar o seu poder de compra, como, por
exemplo, as classificacbes sociais a que cada um pertence. De grande importancia
também no ato de compra, estdo as variaveis sociais, ou seja, os valores e estilos de
vida de cada consumidor e os grupos de que ele recebe influéncias, como familia,
amigos, parentes e até grupos de relagdes formais e informais.

Um fator de muita influéncia no consumo é o econémico e o cultural, pois
depende muito a que classe econémica o consumidor pertence para poder usufruir
de bens, produtos e servicos. O fator cultural, por sua vez, vai determinar o
comportamento de cada grupo, conforme a sua classificagéo.

Sendo aceito que o entendimento do comportamento de compra do
consumidor podera levar a empresa a ser bem sucedida em suas iniciativas de
vendas, torna-se relevante que cada empresa aprofunde os estudos junto a seus
clientes.

Este trabalho abordara a influéncia do fator cultural no comportamento de
compra de titulos de capitalizacdo. Para se atingir esse objetivo, esta pesquisa
tentara compreender os processos de formacado da satisfacdo do consumidor em
relacdo as caracteristicas do produto, o titulo de capitalizacdo, através de um
levantamento e anadlise do comportamento de compra dos investidores do citado
produto financeiro na agéncia do Banco do Brasil de Oxford, na cidade de S&o Bento
do Sul — Santa Catarina. A visao dos clientes sera analisada pela ética dos fatores
culturais e confrontada com a visdao que os funcionarios do banco tem sobre o

produto.



Para embasar o entendimento dos objetivos do resultado do estudo segue o
levantamento em fontes secundérias, abrangendo os fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor, com énfase no fator cultural e um breve
histérico da imigragcdo alema e polonesa no sul do pais, que sdo 0s principais
componentes étnicos da cidade de S&o Bento do Sul — Santa Catarina, além das
informacgdes suficientes para a compreensdo das caracteristicas dos titulos de

capitalizacao.



2. REFERENCIAL TEORICO

Conforme Kotler (2003) o problema maior nos dias atuais ndo é a escassez
de bens, mas sim a escassez de clientes. Entdo as empresas precisam procurar 0s
seus clientes. Para isso é preciso conhecer seu comportamento, quais
caracteristicas pessoais, psicolégicas e principalmente culturais interferem nas

respostas dos consumidores. E isso o que estudaremos a seguir.

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Solomon (2002), o comportamento do consumidor € o estudo
dos processos desencadeados quando uma pessoa escolhe, compra e usa um
produto ou servico a fim de saciar uma necessidade.

A quantidade e a variedade de fatores envolvidos nos processos de compra
do consumidor torna o seu estudo altamente complexo, conforme Karsaklian (2000).
Devido a essa dificuldade e também pela difusdo do consumo, dizem Semenik e
Bamossy (1995) que os profissionais buscam entender o comportamento de compra
com a ajuda da psicologia, sociologia e antropologia.

A importancia de se conhecer o comportamento de compra do consumidor €
crucial para as empresas continuarem no mercado, pois, segundo Kotler (1998, p.
13) “0 sucesso de mercado é conquistado pelas empresas mais ajustadas aos
imperativos ambientais atuais — aquelas que podem entregar o que as pessoas
estao dispostas a comprar”.

2.1.1. Principais fatores que influenciam o comportamento de compra.

Para Sheth; Mittal; Newmann (2001) as determinantes do comportamento do
cliente dividem-se em caracteristicas de mercado (clima, topografia e ecologia),

contexto de mercado (economia, governo e tecnologia), contexto pessoal (cultura,



grupos de referéncia e valor pessoal) e caracteristicas pessoais (genética, raca,
género, idade e personalidade).

Solomon (2002), destaca como principais fatores as influéncias do grupo e os
lideres de opinidao, além da propaganda boca-a-boca. Semenik e Bamossy (1995)
afirmam que varias influéncias psicologicas e socioldgicas afetam o comportamento
de compra dos individuos.

Segundo Cobra (1992) diversos autores destacam os fatores culturais,
sociais, pessoais e psicolégicos como sendo os que mais influenciam o
comportamento do consumidor.

Em nosso estudo detalharemos os fatores elencados por Kotler (1998)

conforme segue:

Fatores Culturais Fatores sociais Fatores Pessoais Fatores
Psicoldgicos

e Cultura e Grupos de | « Idade e estagio do ciclo | ¢ Motivacao
e Subcultura referéncia de vida e Percepgéo
e (Classe social e Familia ¢ Ocupacao e Aprendizagem
e Papéis e | * Condigdes econdbmicas | e Crencas e
posi¢cdes sociais | e Estilo de vida atitudes

e Personalidade

Quadro 1 - Fatores de influéncia no processo de decisao de compra
Fonte: adaptado de Kotler (1998, p. 163)

2.1.1.1. Fatores culturais

Conforme Kotler (1998) os fatores culturais tem especial importancia, pois
exercem a maior e a mais profunda influéncia sobre o comportamento de compra do

consumidor.
a) Cultura
E o determinante principal do comportamento de uma pessoa, segundo Kotler

(1998). A cultura reflete nossos habitos alimentares, nosso vestuario, nossas

crencas, nossa musica (Karsaklian, 2000). Ainda a mesma autora continua dizendo



ser a cultura um conjunto de comportamentos que no fundo correspondem a um
conjunto de normas que revelam um sistema de valores. Esses valores, normas e
comportamentos sdo compartilhados coletivamente e transferidos de geracdo a
geracao, sendo passivel de evolucao, interferindo, assim, no comportamento de
compra presente e futuro.

Para Charon (2000), a cultura se desenvolve ao longo do tempo e determina
muito do que os individuos fazem. A cultura € uma forma de ver o mundo em comum
que as pessoas adquirem quando interagem umas com as outras, € um consenso,
um compartilhamento de idéias. Enquanto a estrutura social ressalta as diferencas,
fazendo as pessoas se relacionarem em termos de suas posi¢coes diferentes, a
cultura agrega as semelhancas, ou seja, um modo de concordar, desenvolve-se uma
linguagem comum entre os que compartilham a cultura. As pessoas acabam
formando um pensamento comum, idéias sobre o que é correto, verdadeiro,
importante e essas idéias nos guiam em muitas de nossas escolhas, criam
consequéncias além de nossa mente.

Ainda segundo Charon (2000) as idéias que temos a respeito do mundo sao
aprendidas na nossa familia, escola e em todo o nosso circulo de interagdo. Os
grupos alicercam a nossa vida, é nele que nos apoiamos para validar aquilo que
acreditamos, testamos nossas idéias com os outros, aceitamos idéias das pessoas
que sao importantes para nés. O aprendizado da cultura grava em nés a forma de
ver 0 mundo que o grupo acredita verdadeira.

Charon (2000) diz ainda que a cultura é uma heranca, ou seja, o
desenvolvimento dela advem muito antes de nosso nascimento. As idéias
desenvolvidas no decorrer do tempo sao ensinadas de geragao a geragao. Somos
socializados para aceitar as idéias dos que estao nas posicoes de entendidos, dos
que tem muitos anos de experiéncia, tradi¢do, integridade.

O mesmo autor continua dizendo que a cultura € um conjunto de idéias sobre
0 que é verdadeiro, mesmo ndo existindo consenso sobre o que é verdadeiro no
mundo. Cada sociedade desenvolve suas verdades sobre o0 mundo e as ensina a
seus membros. As pessoas gostam de pensar que 0s seus pontos de vista sdo os
corretos. Alguns dele sdo, mas a maioria foi moldada pela sociedade e ensinado a
nés como seus membros. Observa-se que cada sociedade forma seu proprio
conjunto de verdades. As pessoas desenvolvem um sistema de crencas, uma

realidade que Ihes é util. Esse desenvolvimento ocorre a medida que as pessoas
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vao descobrindo maneiras de lidar com o seu ambiente, de solucionar seus
problemas.

Nossos valores culturais, segundo Charon (2000) ndo sao aqueles que
proclamamos em voz alta para todos ouvirem, mas sim aqueles que se refletem nas
acées do nosso cotidiano. Declaramos apenas aqueles valores que julgamos
acreditar, a verdade esta naquilo que fazemos. Porém, em nivel geral, cada pais
possui um sistema de valores em comum e dentro do pais, cada comunidade
também possui um sistema de valores, influenciado pela cultura da sociedade mais
ampla. Cada comunidade compartilha a cultura dominante, porém cada uma € unica
nos valores que salienta (uma dao mais importancia para a familia, outras para o

trabalho, a religido, a ordem, etc).

b) Subcultura

Conforme Kotler (1998) cada cultura se divide em subculturas, grupos
menores que imprimem identidade mais especifica a seus membros. As subculturas
englobam as nacionalidades, as regioes, as religides e as ragas.

Segundo Charon (2000), as subculturas sédo parte de qualquer comunidade
ou grupo da sociedade. O conceito nos alerta que embora exista uma cultura
brasileira, existem muitos grupos e comunidades distintos no Brasil. Ao mesmo
tempo o termo também implica que a subcultura ndo nasce do nada, ela se
desenvolve influenciada pela cultura mais ampla.

Segundo Solomon (2002, p 331) “a identidade étnica e racial é um
componente significativo do autoconceito do consumidor”. Os integrantes de uma
etnia mantém-se unidos por elos culturais ou genéticos comuns, formando uma
categoria distinta.

Cabe ainda salientar, de acordo com Cobra (1992) as diferengas regionais
que caracterizam os individuos, exemplificando, o comportamento distinto de

pessoas do nordeste e do sul, do norte e do sudeste e ainda do centro-oeste.
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c) Classe social

De acordo com Kotler (1998, p. 163) “classes sociais sdo divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sao ordenadas
hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e
comportamentos similares”.

Conforme Sheth; Mittal; Newmann (2001) um fator importante para definir as
classes sociais € a renda, mas nao € o unico. A classe social depende muito da
instrucdo e da ocupacdo do individuo, podendo o grupo relacionar alguém com
renda relativamente baixa como pertencente a classe mais alta devido a seu

conhecimento ou cargo de prestigio que exerca, podendo ainda ocorrer o contrario.

2.1.1.2. Fatores sociais

Os fatores sociais sao: grupos de referéncia, familias e papéis e posicdes
sociais (Kotler, 1998).

a) Grupos de referéncia

De acordo com Mowen e Minor (2003) as pessoas, quando entram para um
grupo, agem de forma diferente de quando estao sozinhas.

Para Kotler (1998) existem grupos primarios (familia, amigos, vizinhos,
colegas de trabalho) e secundarios (religiosos, profissionais, sindicatos). Os grupos
primarios sdo mais intensivos e informais ao passo que 0s grupos secundarios nao
sao muito intensos e tendem a serem mais formais.

Além disso, segundo Mowen e Minor (2003) existem ainda o grupo de
aspiracao que vem a ser 0 grupo ao qual a pessoa gostaria de pertencer e o grupo
de dissociagcédo que, ao contrario do anterior, € o0 grupo ao qual a pessoa quer evitar

associagao.
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b) Familia

Para Kotler (1998) a familia € o grupo de consumo mais importante. Seus
membros constituem o grupo primario de referéncia mais influente. E da familia que
a pessoa recebe orientacao religiosa, politica, econébmica, de valores, etc.

Entretanto, segundo Solomon (2002) o tamanho e a composicdo da familia
vem se alterando. Pesquisas indicam que quase todas as mulheres querem familias
menores atualmente. E também ha um processo de estruturas familiares nao-
tradicionais como colegas de trabalho ou faculdade, casal de namorados (inclusive

homossexuais), etc.
c) Papéis e posicdes sociais

De acordo com Cobra (1992) cada pessoa representa um determinado papel
em cada grupo que faz parte. Assim, a pessoa que tem o papel do pai na familia, no
seu trabalho exerce o papel de gerente, por exemplo.

Afirma Kotler (1998) que cada papel representa uma posi¢cdo social e as
pessoas escolhem comprar os produtos que indiquem seu papel e posicdao na
sociedade.

2.1.1.3. Fatores pessoais

Kotler (1998) enumera os fatores pessoais que também influenciam as
decis6es de um comprador, sendo elas idade e estagio do ciclo de vida, ocupacéo,
condigdes econOmicas, estilos de vida e personalidade.

a) ldade e estagio do ciclo de vida
Salienta Solomon (2002) que a época em que o individuo cresce cria um

vinculo cultural com os outros milhdes que ficam adultos no mesmo periodo. Afirma

ainda que nossas necessidades de consumo se alteram a medida que
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envelhecemos, porém ainda guardam semelhanca com outros consumidores da
mesma idade.

Kotler (1998) destaca ainda o que se chama estagios psicolégicos do ciclo de
vida. Sao transformacdes no decorrer da vida, que podem ser exemplificadas por:

viuvez, divorcio, novo casamento, etc, e alteram o comportamento de consumo.

b) Ocupacao

Segundo Kotler (1998) a ocupacdo de um individuo também afeta suas
decisbes de compra, ou seja, as necessidades e desejos de consumo do presidente
de uma empresa diferem das necessidades e desejos dos operarios dessa mesma

empresa.

c) Condicbes econdmicas

Kotler (1998) afirma que a decisdo de compra é afetada pela renda
disponivel, poupanca, patriménio, dividas, condi¢des de crédito e decisdes entre
despesa e poupanca. Porém, salienta Cobra (1992) os consumidores tendem a
reduzir o padrdo de consumo em épocas de crise.

Em Mowen e Minor (2003, p. 335) no Brasil, segundo censo do IBGE de
2000, “a populacdo é majoritariamente de baixa renda, da qual cerca de 74 por
cento ganha mensalmente menos de trés salarios minimos, 10 por cento ganha mais
que dez salarios minimos e apenas 2,6 por cento ganha mais que vinte salarios

minimos”.

d) Estilos de vida

Diz Solomon (2002) que o estilo de vida reflete 0 modo como a pessoa ira
gastar seu tempo e dinheiro, ou ainda o0 modo como ira distribuir sua renda entre
produtos e servicos. O mesmo autor afirma que uma perspectiva de marketing
reconhece que as proprias pessoas se classificam em grupos com base no que
gostam de fazer e como gastam sua renda e seu tempo livre.

Segundo Kotler (1998) o estilo de vida “retrata a ‘pessoa por inteiro’

interagindo com seu ambiente”.
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e) Personalidade

Para Kotler (1998, p.167) “personalidade é o conjunto de caracteristicas
psicolégicas distintas de uma pessoa que levam a respostas consistentes e
duradouras em seu ambiente”. Ainda segundo o autor a personalidade demonstra
tracos de autoconfiangca, dominio, autonomia, deferéncia, sociabilidade,
defensibilidade e adaptabilidade.

Ja Las Casas (1997) exemplifica que mensagens para venda de cigarros ou
whiskies sao dirigidas para compulsivos, ambiciosos, gregarios, dogmaticos,

autoritarios, etc.

2.1.1.4. Fatores psicolégicos

Segundo Kotler (1998) os fatores psicolégicos que influenciam a decisdo de
compra sao: motivacao, percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes.

a) Motivacao

Explica Kotler (2000) que as pessoas tem muitas necessidades a qualquer
momento. Elas podem ser fisiolégicas (fome, sede, desconforto) e podem ser
psicolégicas (reconhecimento, estima e integracdao). Quando a necessidade atinge
um nivel elevado de intensidade, passa a ser uma motivacao que leva a pessoa a
tomar uma atitude. A motivacao é o que move as pessoas (Sheth; Mittal; Newmann,
2001).

Kotler (2000) destaca as trés principais teorias desenvolvidas para a
motivacdo humana: a teoria de Freud, Maslow e Herzberg.

e A teoria de Freud: em Kotler (2000, p. 194) Freud concluiu que as forcas
psicolégicas “sdo basicamente inconscientes e que uma pessoa nao pode
entender completamente suas motivagdes”. Ainda o mesmo autor afirma que o
formato, a marca, o tamanho, o peso, a cor, podem levar a associacoes e
emocodes inconscientes que podem induzir o consumidor a desejar ou repudiar

algo.
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A teoria de Maslow: Karsaklian (2000) explica que Maslow coloca as
necessidades humanas numa escala hierarquizada (piramide de Maslow).
Partindo-se da base (necessidades fisiolégicas como sede, fome, repouso),
quando estas estiverem satisfeitas passa-se ao préximo nivel (necessidades de
seguranca como abrigo e protecdo) e assim sucessivamente para 0s proximos
niveis que sao: necessidade de afeto e estima e o ultimo nivel auto-realizagao.
Conforme Kotler (2000, p. 195) “as pessoas tentam satisfazer suas necessidades
mais importantes em primeiro lugar”.

A teoria de Herzberg: para Kotler (2000, p. 195) “Herzberg desenvolveu a teoria
de dois fatores, que apresenta os ‘insatisfatores’ (fatores que causam
insatisfacdo) e os ‘satisfatores’ (fatores que causam satisfagéo)”. Ainda segundo
o0 mesmo autor a falta de ‘insatisfatores’ por si s6 ndo motiva o consumidor, é

necessario que os ‘satisfatores’ sejam explicitos.

b) Percepcao

De acordo com Etzel; Walker; Stanton (2001, p. 123) “percepcao € o processo

de reconhecer, organizar e dar significado as informagdes ou estimulos percebidos

pelos cinco sentidos”.

Para Kotler (2000, p. 195) as percepcbes que as pessoas tem sobre um

mesmo objeto podem variar devido a trés processos: atencdo, distorcao e retencao

seletivas.

Atencao seletiva: ndo é possivel analisar a todos os estimulos recebidos
diariamente, entdo, € mais provavel que se notem estimulos relacionados a uma
necessidade atual. As pessoas também vao prestar mais atencdo a anuncios
vindos de fontes que ela ja espera receber. Também prestard mais atencédo a
anuncios que oferecam mais do que se espera normalmente.

Distorcao seletiva: as pessoas tendem a transformar a informacao de forma que
se adapte a seus prejulgamentos, ou seja, nem sempre o que o consumidor
entende é o que foi transmitido.

Retencédo seletiva: as pessoas esquecem muito do que véem, mas ha uma

tendéncia a lembrarmos o que esta mais de acordo com nossas idéias e gostos.
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c) Aprendizagem

Segundo Kotler (2000, p. 196) quando as pessoas agem, elas aprendem. “A
aprendizagem envolve mudang¢as no comportamento de uma pessoa, surgidas da
experiéncia”. A aprendizagem € produzida por meio de impulsos, estimulos, sinais,
respostas e reforcos. Um impulso leva a uma agao. Sinais sdo estimulos menores
que determinam quando, onde e como uma pessoa reage. Karsaklian (2000, p. 72)
salienta que a aprendizagem “trata-se de um processo de adaptacdo permanente do

individuo a seu meio ambiente”.
d) Crencas e atitudes

Para Kotler (2000, p. 196) “uma crenca é o pensamento descritivo que uma
pessoa mantém a respeito de alguma coisa”. Podem ser baseadas em
conhecimento, opinidao ou fé. As crencas de uma pessoa podem estabelecer uma
imagem positiva ou negativa de uma marca ou produto.

Em Kotler (2000, p. 197) “uma atitude corresponde a avaliagdes, sentimentos
e tendéncias de acao duradouros, favoraveis ou ndo, a algum objeto ou idéia”. As
atitudes fazem com que as pessoas se comportem de maneira coerente em relacao

a objetos semelhantes.

2.2 CACTERISTICAS DA IMIGRACAO ALEMA E POLONESA NO SUL DO PAIS

A histéria da imigracdo alema para o Brasil comecou em 1822, quando o
major Jorge Antonio Schaffer foi enviado por Dom Pedro | para a corte de Viena e
demais cortes alemas com o objetivo de angariar colonos e soldados para o Corpo
de Estrangeiros, situado no Rio de Janeiro, pois ao proclamar a independéncia do
Brasil, Dom Pedro ficou sem defesa da capital ja que Portugal tinha levado embora
todos os soldados. Outra preocupagdo que havia na época era evitar que mais
escravos fossem trazidos ao pais, pois o numero destes ja se igualava ao de nao-
escravos, podendo representar perigo para a classe dominante da época.
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Dom Pedro preocupava-se em povoar o Rio Grande do Sul com pessoas que
soubessem trabalhar na terra. Em seus primeiros anos de trabalho, Schaffer
convocou principalmente soldados e alguns colonos, mas, a medida que o Império
brasileiro foi estabilizando-se, passou, efetivamente, a se preocupar em trazer mais
colonos. Para isso, anunciava aos interessados que, aqui, eles receberiam 50
hectares de terra, juntamente com vacas, bois e cavalos, auxilio financeiro nos
primeiros dois anos, isencdo de impostos nos primeiros dez anos, liberacdo do
servico militar, nacionalizagdo imediata e liberdade de culto.

Daquilo que foi oferecido, ao menos a primeira promessa superou as
expectativas: em vez de 50, os colonos receberam, no inicio, 77 hectares. Ja as
duas ultimas nunca poderiam ser cumpridas, pois contrariavam a Constituicao
brasileira. Das outras promessas, algumas também ndo foram cumpridas
integralmente, mas o que interessava realmente aos colonos era a posse da terra, e
iSs0, a0 menos, eles obtiveram, ainda que a custa de grandes sacrificios.

O ponto de partida da imigracao alema comecou em 1824, no Rio Grande do
Sul, em Sao Leopoldo, com a fundacdo da primeira colénia de imigrantes alemaes
no pais. Na época, o Brasil havia acabado de se tornar independente de Portugal e
por influéncia de José Bonifacio, movido por questdes de segurancga nacional, diante
das sucessivas disputas territoriais na regiao sul do pais, o entdo imperador Dom
Pedro | decidiu inaugurar, com esses imigrantes, um programa de imigracao para o
sul.

Naquela época, a Alemanha estava dividida em varios reinados, principados e
ducados, todos independentes, mas unidos pelo idioma. Ela viria a ser unificada por
Bismarck apenas em 1871.

Nos primeiros 50 anos de imigragao, vieram para o Rio Grande do Sul entre
20 e 28 mil alemaes e quase todos se dedicaram a agricultura. Essa colonizacao
alterou a ocupacgédo de espacos, levando gente para areas até entdo desprezadas.
Até aquele momento, a classe média brasileira era insignificante e se concentrava
nas cidades. Os colonos alemaes acabaram formando uma classe de pequenos
proprietarios e artesdos livres em uma sociedade dividida entre senhores e
escravos.

Desde a fundacdo de Sao Leopoldo, aproximadamente 300 mil alemaes
vieram para o Brasil. Depois de colonizar o Rio Grande do Sul, ainda no século 19,

eles subiram para Santa Catarina, que atualmente tem a maior populacdo de
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descendéncia alema — mais de 20% do total —, e seguiram rumo ao Espirito Santo,
marcando presenga no Parana e, em menor escala, no Rio de Janeiro e em Sao
Paulo.

Mesmo com todas as dificuldades que os imigrantes encontraram no novo
pais — como, por exemplo, diferencas de idioma, cultura e clima —, os alemaes
promoveram uma verdadeira mudanga ao instalarem-se no Brasil.

A primeira delas, segundo o historiador Telmo Lauro Mduller, deu-se no
aspecto econdémico, pois, além de colonos, eles eram artesdos. Os sobrenomes
eram baseados nas atividades que as familias tinham na Alemanha: Schmidt,
ferreiro; Muller, construtor de moinhos d’agua; Schreiner, construtor de mdveis;
Schneider, alfaiate; Shumacher, sapateiro; Wagner, que faz carretas. Todas essas
familias tomaram conta do Vale dos Sinos, criando um setor industrial que é hoje o
segundo mais importante no Rio Grande do Sul.

Na Alemanha, j4 havia escolas. Chegando aqui, diz Muller, muitas familias
abriram suas proprias instituicdes de ensino, ja que no interior do Brasil elas eram
inexistentes. Assim, contribuiram enormemente para a cultura.

A primeira colbnia européia em Santa Catarina foi instalada, por iniciativa do
governo, em S&o Pedro de Alcéntara, em 1829. Eram 523 colonos catélicos vindos
de Bremem (Alemanha). Em 1829, a Sociedade Colonizadora de Hamburgo adquiriu
as terras correspondentes ao dote da princesa Dona Francisca, que casou com 0O
principe de Joinville, fundando a coldénia Dona Francisca. Apesar das dificuldades do
clima, do solo e do relevo, a colénia prosperou, expandindo-se pelos vales e
planaltos e dando origem, em 1870, a coldnia de S&o Bento do Sul. O nucleo dessa
colénia deu origem a cidade de Joinville.

A partir de 1871, chegou a Brusque o primeiro grupo de poloneses, que mais
tarde se transferiu para o Parana. Em fungédo do contrato com o governo imperial, ja
ocorria 0 ingresso de poloneses na entdo provincia de Santa Catarina, em 1882. A
partir de 1889, novas levas de imigrantes poloneses e russos chegavam ao Sul de
Santa Catarina - nos vales dos rios Urussanga, Tubardo, Mae Luzia e Ararangua - e
outras levas se localizaram nos vales dos rios Itajai e Itapocu e em Sao Bento do Sul
e adjacéncias.
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2.3 O VAREJO E O MERCADO CONSUMIDOR

Conforme Spohn (apud [1as Casas, 2000, p. 17) “varejo € a atividade
comercial responsavel por providenciar mercadorias e servicos desejados pelos
consumidores”. Ja Parente (2000) afirma que varejo € toda atividade que envolva
venda de produtos ou servicos a fim de atender necessidades de consumidores
finais. Qualifica ainda como varejista qualquer instituicdo que venda produtos ou

servicos para o consumidor final.

2.3.1 Diferenciacao da oferta

Segundo Kotler (2005, p. 222) “a diferenciacdo é o processo de somar um
conjunto de diferengas significativas e valorizadas para distinguir a oferta da
empresa das ofertas da concorréncia”. Ainda conforme Kotler (2000) caso o produto
nao possa ser diferenciado facilmente a saida para se obter sucesso € a adicdo de
servigos valorizados e melhoria na sua qualidade. As empresas sempre tentam
diferenciar sua oferta ao mercado da de seus concorrentes. O objetivo é fornecer
vantagens especiais e fidelizar clientes.

Para Kotler (2000, p. 182) “as caracteristicas do comprador € seus processos
de decisao levam a certas decisdes de compra”. Cabe a empresa entender o que se
processa na mente do cliente desde a chegada do estimulo externo até a decisao
final de compra.
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2.4. OS TITULOS DE CAPITALIZACAO

De acordo com o descrito no site da SUSEP (Superintendéncia de Seguros
Privados), titulo de capitalizacdo € uma aplicacdo pela qual o titular constitui um
capital, conforme clausulas e regras aceitas e contidas no proprio titulo como
Condicoes Gerais do Titulo e que sera pago em moeda corrente num prazo maximo
estabelecido. Para fins legais sdo considerados titulos de crédito. Uma caracteristica
do titulo de capitalizagdo € que podera prever sorteios, com prémios custeados
pelos proprios titulos.

Os planos podem ser de pagamento mensal (PM), onde os pagamentos
geralmente sdo mensais e sucessivos durante o prazo de vigéncia do plano, porém
0 prazo de vigéncia pode ser maior do que o prazo de pagamento; ou de pagamento
unico (PU), onde o pagamento € realizado uma unica vez e o seu prazo estipulado
na proposta. O prazo de vigéncia é o periodo durante o qual o titulo de capitalizagao
esta sendo administrado pela Sociedade de Capitalizacdo, sendo o capital relativo
ao titulo atualizado monetariamente pela Taxa de Referéncia (TR) e capitalizado
pela taxa de juros informados nas condigcdes gerais do plano. Nos planos com
vigéncia igual a 12 meses, 0s pagamentos sdo obrigatoriamente fixos. Ja nos planos
com vigéncia superior, é facultada a atualizagao dos pagamentos, a cada periodo de
12 meses, por aplicagdo de um indice oficial.

O capital a ser resgatado origina-se do valor que é constituido pelo titulo com
o decorrer do tempo a partir dos pagamentos efetuados deduzidos do percentual da
parcela que ira constituir os prémios, com base nos parametros estabelecidos nas
Condicoes Gerais. Este montante que vai sendo formado denomina-se reserva
matematica e €, portanto, a base de calculo para o valor a que o titular tera direito ao
efetuar o resgate do seu titulo. Ele, mensalmente e obrigatoriamente, é atualizado
pela Taxa de Referéncia (TR), que é a mesma taxa utilizada para atualizar as contas
de caderneta de poupanca, e sofre a aplicacdo da taxa de juros definida nas
condigdes gerais, que pode inclusive ser variavel, porém limitada ao minimo de 20%
da taxa de juros mensal aplicada a caderneta de poupanca.

Quanto ao resgate antecipado, alguns titulos prevéem prazo de caréncia, isto
€, um periodo inicial em que o capital fica indisponivel ao titular. Se o titular solicitar
0 resgate durante o periodo de caréncia ou se o titulo for cancelado, o resgate sé
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podera acontecer efetivamente (receber o dinheiro) apds o encerramento do periodo
de caréncia.

O valor que sera resgatado ao final do plano ndo necessariamente sera igual
ao montante pago. Cada empresa define no seu plano o percentual, em relagdo aos
pagamentos realizados, que sera restituido ao titular quando do resgate. Isso nao
quer dizer que o valor resgatado ao fim do prazo de vigéncia sera sempre inferior ao
valor aplicado, alguns planos possuem percentual de resgate igual ou até superior a
100% do valor aplicado. Admitindo 100%, isso quer dizer que sera devolvido todo o
valor aplicado mais a variacdo da Taxa de Referéncia (TR) no periodo.

As vantagens em se investir em titulos de capitalizacado seriam os sorteios € a
obrigacdo de “poupar”, objetivando n&o atrasar os pagamentos. As desvantagens
sao: capital constituido inferior se comparado ao da caderneta de poupancga, prazo
de caréncia (mas nem sempre hd), proibicdo de depdsitos aleatdrios e penalidade
em caso de resgate antecipado, isto €, antes de encerrado o prazo de vigéncia

(alguns titulos nao prevéem tal penalidade).
2.4.1. Os titulos de capitalizacao do Banco do Brasil
A sociedade de capitalizacdo que administra os planos comercializados

através do Banco do Brasil é a Brasilcap Capitalizacao S.A. Segue o quadro com a
relacdo dos tipos de titulos de capitalizacao:
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Titulo Faixa de Tipo de Quantidade de | Prazo de Premiacao
valores pagamento pagamentos | vigéncia
Ourocap | R$ 40,00 a Mensal 48 pagamentos 48 265 prémios semanais de
Multi R$ 200,00 meses R$ 400 a R$ 200 mil
Chance
Ourocap R$ 100,00 Mensal 6 pagamentos 36 Quatro prémios mensais de
Multi ou meses R$ 10 mil a R$ 50 mil
Sonho R$ 250,00
Ourocap | R$1.000,00 Mensal 24 pagamentos 24 Um prémio mensal de
Multi Sorte a meses R$ 24 mil a R$ 60 mil
R$2.500,00
Ourocap R$ 500,00 Mensal 36 pagamentos 36 Um prémio mensal de R$
Multi Sorte a meses 18 mil a R$ 28,8 mil
R$ 800,00
Ourocap R$ 15,00 Mensal 60 pagamentos 60 501 prémios semanais de
Pop meses R$ 100 a R$ 1.000,00, um
prémio mensal de R$ 10
mil e um prémio trimestral
de R$ 51 mil.
Ourocap R$ 400 Unico Unico 36 Um prémio semanal de R$
Milionario ou meses 20 mil e um de R$ 50 mil
R$1.000,00

Quadro 2 — Modalidades de titulos de capitalizacdo do Banco do Brasil

Fonte: adaptado de <http://www.bb.com.br>
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3. METODOLOGIA

O estudo realizado foi exploratério qualitativo, sendo feito o levantamento de
fontes primarias através de pesquisa de campo com entrevistas junto a amostra de
clientes, utilizando-se como instrumento um questionario com perguntas abertas.
Buscou-se levantar a opinido dos clientes sobre as caracteristicas do produto e
analisar a influéncia do fator cultural no processo de decisdo de compra de titulos de
capitalizacdo, tendo como sujeitos da pesquisa uma amostra de 12 clientes do
Banco do Brasil, agéncia Oxford, em Sado Bento do Sul — Santa Catarina, que ja
possuem o produto, bem como confrontar os resultados com a opinido de um grupo
de influenciadores, neste caso, uma amostra de cinco funcionarios da mesma
agéncia.

O estudo contou ainda com levantamentos em fontes secundarias, como
bibliografia especifica. O modelo de instrumento de pesquisa empregadas neste
estudo teve como referéncia o artigo publicado por Medeiros e Cruz (2006), com as
devidas adaptacoes.

3.1.  SUJEITOS DA PESQUISA

O levantamento em fontes priméarias — pesquisa de campo, foi realizado junto
a 12 clientes do Banco do Brasil, agéncia Oxford, em Sao Bento do Sul — Santa
Catarina, do segmento exclusivo, sécios dirigentes de empresas, sendo seis homens
e seis mulheres e ainda cinco funcionarios da mesma agéncia, trés homens e duas
mulheres, na qualidade de influenciadores. Anteriormente a aplicagdo do
questionario, solicitou-se a cada respondente a andlise prévia de todas as questoes,
a fim de analisarmos o nivel de compreensdo das mesmas, oportunidade em que
todos atestaram nao pairar duvidas sobre os questionamentos.

Quanto ao numero de participantes, Bauer e Gaskell (2002, p. 71), afirmam
que duas decisbes gerais guiam a escolha do nimero de participantes de um estudo
qualitativo: primeiro, ha um numero limitado de versdes da realidade, pois as

representacées de um tema de interesse comum, ou de pessoas hum meio social
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especifico, sdo, em parte, compartilhadas; segundo, existe a questao da populacao
a ser analisada, pois corre-se o0 risco de perdas significativas de falas ou
comentarios quando o limite ultrapassa o maximo de 15 ou 25 entrevistas
individuais.

Tendo-se por referéncia Malhotra (1999), é fato que numa pesquisa
qualitativa a importancia dos elementos da amostra centra-se na compreensao que
ela ira permitir das percepgodes, preferéncias e comportamento dos clientes perante
determinada categoria de produtos, ndo a quantidade de elementos da mesma.

Quanto a selecdo dos clientes e influenciadores, foram levadas em
consideracao as seguintes variaveis: os clientes sao empresarios, com renda média
declarada de R$ 4.252,00, com idade que varia de 35 a 69 anos, todos aplicadores
nao s6 do produto de que trata este estudo, mas também de outros produtos do
banco; como influenciadores estao funcionarios do nivel de geréncia média e
assistentes do Banco do Brasil, agéncia de Oxford, que atuam no contato diario com
os clientes. Segue abaixo um quadro resumo das caracteristicas dos clientes
selecionados. Os cédigos relacionados na primeira coluna servirdo para referenciar

0s respondentes nas tabelas auxiliares do resultado da analise do trabalho:

Cliente Sexo Idade Renda
H41 Masculino 41 anos R$ 14.019,00
M58 Feminino 58 anos R$ 9.500,00
H38 Masculino 38 anos R$ 5.530,00
H42 Masculino 42 anos R$ 3.500,00
M35 Feminino 35 anos R$ 2.800,00
M47 Feminino 47 anos R$ 2.600,00
H44 Masculino 44 anos R$ 2.500,00
H60 Masculino 60 anos R$ 2.300,00
M61 Feminino 61 anos R$ 2.300,00
M69 Feminino 69 anos R$ 2.100,00
M44 Feminino 44 anos R$ 2.000,00
H45 Masculino 45 anos R$ 1.880,00

Quadro 3 —Caracteristicas da amostra de clientes entrevistados.
Fonte: Coleta de dados 2007.

Segue abaixo as caracteristicas da amostra dos funcionarios entrevistados na

agéncia Oxford, em Sao Bento do Sul — Santa Catarina. Os codigos relacionados na
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primeira coluna servirdo para referenciar os funcionarios nas tabelas auxiliares do

resultado da analise do trabalho:

Funcionario(a) Sexo Idade Tempo de banco
1 Masculino 48 anos 25 anos
2 Masculino 41 anos 22 anos
3 Feminino 28 anos 5 anos
4 Feminino 26 anos 4 anos
5 Masculino 34 anos 2 anos

Quadro 4 —Caracteristicas da amostra de funcionarios entrevistados.
Fonte: Coleta de dados 2007.

3.2. INSTRUMENTO E PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Como o objetivo do estudo centrou-se em abordar a influéncia do fator cultural
no comportamento de compra de titulos de capitalizagao, analisando-se a visao dos
clientes sobre as caracteristicas do produto, buscou-se um modelo de questionario
em um artigo que tratasse de um assunto semelhante. Baseou-se este trabalho no
artigo “Comportamento do consumidor: fatores que influenciam no processo de
decisdo de compra dos consumidores”, de autoria de Medeiros e Cruz (2006),
publicado na revista Teoria e Evidéncia Econbémica da Universidade de Passo
Fundo, com as devidas adaptacoes.

O questionario utilizado junto aos clientes abordou seis questdes abertas,
referentes as caracteristicas dos titulos de capitalizacdo, na visdo do cliente. O
roteiro para os funcionarios do banco, também baseado no mesmo artigo citado
anteriormente, se centrou na descricado das caracteristicas do produto e os pontos
que podem gerar insatisfacao para o cliente que adquire um titulo de capitalizacao,
sendo, entdo, duas questdes abertas.

Quanto ao procedimento de coleta de dados, os clientes foram selecionados
por conveniéncia, conforme as variaveis citadas no item anterior, diretamente da
base de dados do cadastro do Banco do Brasil. As entrevistas foram realizadas na
prépria agéncia, sendo as respostas transcritas literalmente pelo entrevistador. O
periodo de aplicacdo do instrumento aconteceu no més de setembro de 2007.
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3.3. PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS COLETADOS

A analise de conteldo compreendeu a categorizacdo das respostas e
enquadramento das mesmas de acordo com os fatores culturais descritos no
referencial tedrico. Procurou-se transcrever literalmente algumas “falas” totais ou

parciais dos entrevistados para uma melhor compreensao dos fatores identificados.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

A seguir sdo apresentados os resultados da pesquisa, aos quais buscou-se
integrar o referencial tedrico para possibilitar um melhor enquadramento para

possiveis estratégias mercadoldgicas.

4.1.  ANALISE DO INSTRUMENTO APLICADO JUNTO AOS INVESTIDORES

Primeira pergunta: Vocé pensa em fazer uma aplicacao financeira quando
tem disponibilidade de dinheiro? Qual? Se ndao, em que aplica? Este questionamento
quis avaliar a forca de vontade que o cliente tem em guardar dinheiro.

Metade dos entrevistados pensa em aplicar o dinheiro, dois homens e quatro
mulheres, sendo que os homens preferem aplicar em previdéncia privada,
mostrando sua preocupacdo com a familia, seu grupo de referéncia e um deles
também em consércio e as mulheres em poupanca e trés delas também em fundo
de renda fixa.

Duas entrevistadas “pensam” em fazer uma aplicacdo, mas seus maridos
preferem investir no negécio préprio deles, evidenciando uma forte influéncia da
familia e grupos de referéncia, sendo que a expressao “pode nos dar um futuro mais
tranquilo” evidencia o conformismo das mulheres com o pensamento dos maridos.
Alias, quatro dos entrevistados preferem investir seu capital no seu negécio préprio,
inclusive um que aplica também em previdéncia, mostrando a influéncia de classes
sociais, onde é natural que pequenos empresarios queiram investir em seus proprios
negocios.

Houve ainda uma entrevistada que, além de aplicar em poupanca, gosta de
aplicar em imoveis, citando a expressdo “que € bem seguro”, mostrando sua
motivacdo a partir da necessidade de seguranca e também sua influencia pelas
crencas e atitudes. Um dos entrevistados afirmou que nao procura investir dinheiro
em aplicagdes financeiras, preferindo utilizar suas sobras de orgamento com lazer, o
que denota sua influéncia pela cultura, pelo estilo de vida e crencas e atitudes,

evidenciado pela expressao “é preciso aproveitar a vida”.
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Ocorreu, ainda, que dois dos entrevistados, um homem e uma mulher,
notadamente os de maior renda entre 0s entrevistados, declararam preferir os
investimentos em acdes, declarando que “é mais arriscado, mas eu consigo
alavancar meus rendimentos” e “preciso analisar diariamente, mas compensa”. Fica
evidenciada a motivacdo pelos rendimentos potencialmente maiores e a
aprendizagem pela qual ja passaram e os alertaram sobre os riscos envolvidos. No

quadro abaixo esta o resumo das respostas obtidas:

Respostas obtidas Quantos responderam Quem respondeu

Sim, aplicagbes em renda fixa. 6 H38, H42, H44, M61, M44 ¢
H45

Sim, aplicagbes em renda 2 H41, e M58
variavel.
Nao, aplicagbes no proprio 3 M47, M35 e M69
negocio ou em imoveis.
Nao, prefiro usar minhas sobras 1 H60
de orcamento com lazer.

Quadro 5 — Respostas dos clientes a primeira pergunta.
Fonte: Coleta de dados 2007.

Segunda pergunta: O que faz com que vocé se sinta lesado numa transacao
de aplicacao financeira? Pretendeu-se verificar os pontos de insatisfagdo do cliente
quando adquirindo produtos financeiros do banco.

Cinco dos entrevistados ressaltaram a falta ou ocultacao de informacdes que
poderiam fazer com que eles desistissem da aplicacdo. Algumas expressdes
utilizadas foram: “as letras miudas do contrato” insinuando que o aplicador
geralmente n&o |é os contratos que assina e “o funcionario do banco s6 fala das
coisas boas da aplicacao”, denotando que as caracteristicas que poderiam fazer
com que ele quisesse pensar um pouco mais antes de aplicar simplesmente ndo sédo
citadas.

“‘Nao gosto que me empurrem 0 que nao quero” foi outra expressao
antecedida de “é a mentira do vendedor” o que faz com que ela se sinta lesada. “se
me vender gato por lebre” foi outra expressdo e “quando mostram uma previsao
otimista... e vocé vé que o retorno ndo é bom, que poderia ter usado o dinheiro em
outra coisa”. Todas essas citacées denotam as influéncias da aprendizagem a que
0s entrevistados ja passaram em experiéncias passadas e também com suas

crengas e atitudes.
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Um outro fator citado por quatro entrevistados diz respeito a fatores externo
que a instituicao financeira ndo consegue controlar, como a cobranga de imposto de
renda sobre os rendimentos dos valores aplicados e o confisco do dinheiro
depositado, ocorrido no passado na gestao do presidente Collor. “O governo acaba
desestimulando a formacéo de poupanca”, o que marca a influéncia das percep¢cdes
e das crencgas e atitudes.

Respostas obtidas Quantos responderam Quem respondeu

Falta ou ocultacao de 5 H41, H42, M35, M61 e M44
informacdes importantes na
decisdo pela aplicacao.

Previsoes otimistas sobre 2 H60 e H38
rentabilidade.
Condicionar o atendimento de 1 M47

uma  solicitaggo a uma
aquisicdo ndo pretendida.

Tributacdo sobre rendimentos. 4 M69, M58, H44 e H45

Quadro 6 — Respostas dos clientes a segunda pergunta.
Fonte: Coleta de dados 2007.

Terceira pergunta: O que vocé considera mais importante na aquisicao de um
titulo de capitalizagédo? Por qué? Pretendeu-se avaliar, com esse questionamento, o
gue o cliente mais valoriza quando se negocia um titulo de capitalizacao.

Oito dos entrevistados (sendo seis mulheres), apontaram os sorteios como o
item mais importante que observam nesse tipo de investimento. “eu olho os sorteios,

porque render ndo rende muito mesmo”, “além da possibilidade dos sorteios o titulo

nao vai ter uma rentabilidade boa que justifique o investimento”, “porque é um jeito

de tirar um rendimento a mais”, “eu gosto de apostar um pouco”, “é uma chance de
juntar um dinheiro e concorrer para ganhar um dinheiro grande”, “se for sorteada vou
ficar contente”. Essas citacdes expressam a influéncia da motivacao e percepcao
que os sorteios exercem sobre 0s investidores.

Dois dos entrevistados afirmaram que ndo se interessam pelos sorteios,
analisam o valor que vao pagar por més que “nao deve pesar no bolso” e o valor que
ird resgatar no fim da vigéncia do plano que “tem que ser suficiente para comprar
alguma coisa duravel”. Citaram ainda “é muito dificil ser sorteado, é no pais todo!
Comprei s6 para guardar dinheiro”, 0 que expressa suas influéncias pelas crencas e
atitudes, personalidade e cultura. Outros dois entrevistados salientaram que prestam
atencdo ao prazo de resgate do plano “porque pode acontecer de eu precisar do

dinheiro antes do fim do plano”, o que denota preocupagcdo com o futuro,
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evidenciando suas influéncias pelas condicoes econbmicas, personalidade e

motivacgao.
Respostas obtidas Quantos responderam Quem respondeu
Os sorteio, pois a rentabilidade 8 H41, M58, H38, H42, M47,
é baixa. H44, M61 e M44
O valor mensal ou unitario do 2 H60 e M35
plano.
O prazo de resgate do plano. 2 H45 e M69

Quadro 7 — Respostas dos clientes a terceira pergunta.
Fonte: Coleta de dados 2007.

Quarta pergunta: Quem ou o que foram os principais influenciadores na
decisdo pela aquisicdo do titulo de capitalizacao. Esta pergunta quis instigar os
cliente a revelar quem tem o poder de influenciar suas decisées.

Dois homens e trés mulheres afirmaram que procuram membros da familia
para tomar a decisdo “Procuro ouvir minha esposa”, “Penso sempre na minha
familia... € bom estar prevenido com um dinheiro guardado”, “Meu marido é quem
decide” e “Ouco muito a opiniao da minha filha” foram as falas reproduzidas e que
denunciam a influéncia da familia e grupos de referéncia.

Um dos entrevistados afirmou que foi influenciado pela funcionaria do banco
que ofereceu o produto a ele, explicando que “Ela insistiu bastante e me convenceu
de que eu nao perderia nada com a aplicacao”.

Outras duas entrevistadas afirmaram que nao sao influenciaveis, comentando
da seguinte forma: “Eu vou pela minha cabeca mesmo” e “Eu acho que nada me
influencia”, mas em seguida transpareceram o seguinte: a primeira entrevistada falou
que “Eu gostei do produto”, isso denuncia que alguém, provavelmente funcionario do
banco, explicou as caracteristicas do produto; e a segunda entrevistada soltou a
expressao “me ofereceram e analisei que o dinheiro n&o ia fazer falta”, nesta fala
esta explicita a participacao do funcionario do banco como influenciador na decisao
de compra.

Nessa situagdo dos trés entrevistados interagindo com os funcionarios do
banco, podemos destacar a influéncia dos papéis e posicoes sociais, pois, como 0s
entrevistados sdo microempresarios, ocorre de, em situacao inversa, os funcionarios
em questdo tornarem-se clientes de nossos entrevistados, exercendo assim, cada

um papel diferente em cada situagéao.
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Trés dos entrevistados afirmaram que usam o titulo de capitalizacdo para
disciplinar seus gastos. Chegam a afirmar que “se eu ndo aplicar no Ourocap vou
gastar o dinheiro de qualquer jeito” e “é como guardar dinheiro num local e
esquecer, quando descobre é uma alegria”. Os entrevistados em questdo denotam

sua influéncia pela cultura, condicées econémicas e estilo de vida.

Respostas obtidas Quantos responderam Quem respondeu
Membros da familia como 5 M58, H42, H44, M61 e M69
esposa, marido ou filho(a).

Funcionario(a) do banco que 3 M41, H38 e M35
ofereceu o produto.

A vontade de guardar um valor 4 H60, H45, M47 e M44
que ndo me faz falta agora e

poder utilizar, acumulado, mais

tarde.

Quadro 8 — Respostas dos clientes a quarta pergunta.
Fonte: Coleta de dados 2007.

Quinta pergunta: Vocé prefere comprar um titulo de capitalizacdo com um
homem ou com uma mulher? Por qué? Esta pergunta pretendeu funcionar como
facilitador na decisdo do gestor da agéncia para definir os funcionarios ou
funcionarias que irdo atuar nas vendas dos produtos junto aos clientes.

A quinta pergunta foi recebida pelos entrevistados com certa dose de humor,
pois queria saber se eles preferiam comprar um titulo de capitalizacdo com um
homem ou uma mulher e por que. Quatro dos entrevistados, um homem e trés
mulheres disseram que € indiferente se o vendedor for homem ou mulher, nas
palavras do entrevistado homem “desde que sejam conhecedores do produto e o
oferecam expondo todas as vantagens e caracteristicas, nao vejo diferencas em se
comprar um titulo com um homem ou uma mulher”, da parte das entrevistadas
“Tanto faz se € homem ou mulher, o que importa é saber o que esta falando e nao
tentar me enrolar’, “ndo me importo, desde que seja cortés” e “0 que vale € a
simpatia!”. Esse posicionamento denota a influéncia da cultura e das crengas e
atitudes e tracos de aprendizagem no comportamento de compra dos quatro
entrevistados.

Seis entrevistados, quatro homens e duas mulheres preferem comprar o titulo
com uma mulher. Nos homens ficou implicito uma influéncia machista da cultura que
induz o homem a nunca preferir outro homem, sexualmente falando, mas que acaba

se transferindo para outros assuntos e se generalizando em nossas mentes. Entéo,
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esses dois entrevistados falaram coisas como “elas sdo mais sensiveis” e “as
mulheres sdao menos cara-de-pau que os homens”. Além da cultura e subcultura,
influéncias de grupos de referéncia e crengas e atitudes.

Por parte das mulheres, contrariamente, ficou implicita a influéncia feminista
da cultura que induz a mulher a se valorizar confiando em outras mulheres. Elas
citaram frases como “uma mulher entende melhor as razdes de outra mulher’ e
“sabe explicar melhor os detalhes que me interessam”. Aqui também ficam
demonstrados, a influéncia da cultura, subcultura, grupos de referéncia e crencas e
atitudes.

Uma das entrevistadas (com 61 anos) disse confiar mais em homens “acho
que eles tém mais conhecimento”, pensamento caracteristico da influéncia machista
sobre a mente das mulheres acima de certa idade. Entretanto, ficam evidenciados as
mesmas influéncias da cultura, subcultura, grupos de referéncia e crencas e
atitudes.

Um dos entrevistados, que disse preferir os homens, apressou-se a justificar a
escolha, temendo o preconceito que ronda sua escolha. Disse que as mulheres
podem usar seus atributos de beleza para convencé-lo a comprar algo que nao
gostaria “ela pode dar um sorriso, pedir com jeitinho, e eu nem penso direito e
compro”. Por isso justificou que prefere comprar com um homem “se eu comprar vai
ser porque eu me convenci de que é um bom produto”. Tirando a tendéncia
maliciosa da opinido o entrevistado demonstra influéncia da cultura, subcultura,

aprendizagem, motivagao, crencas e atitudes e grupos de referéncia.

Respostas obtidas Quantos responderam Quem respondeu
Acha indiferente se for homem 4 H45, M47, M35 e M58
ou mulher.
Prefere mulheres. 6 H41, H38, H44, H60, M69 e
M44
Prefere homens. 2 M61, e H42

Quadro 9 — Respostas dos clientes a quinta pergunta.
Fonte: Coleta de dados 2007.

Sexta pergunta: Descreva em poucas palavras o que representa um titulo de
capitalizacao para vocé. Pretendeu-se extrair dos clientes seus elos sentimentais
com o produto.

Ouviu-se “Uma forma de guardar um pouco de dinheiro cada més sem

esquentar a cabeca e sem pesar no bolso”, “Reserva de dinheiro para usar em
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emergéncias”, “Formacao de um pequeno capital de giro para uso futuro”, “Uma
aposta!”, sendo estd a resposta mais emocional do grupo, “economizar um dinheiro
hoje, podendo ganhar um prémio amanha e o dinheiro de volta depois de amanha”,
‘uma poupanca forcada” sendo esta a resposta mais racional do grupo, “uma
poupanca um pouco diferente”, “uma tele sena melhorada”, “poupanca premiada”,
‘logo garantido”, “aposta sem risco” e “pagar para ver’. Essas respostas trazem
influéncias da cultura, subcultura, personalidade, motivacdo, aprendizagem e
crengas e atitudes.

Respostas obtidas

Quantos responderam

Quem respondeu

Formacdo de capital. 5 H60, H45, H44, M61 e M44
Um jogo de sorte. 4 H41, H38, H42 e M35
Aplicacdo premiada. 3 M47, M58 e M69

Quadro 10 — Respostas dos clientes a sexta pergunta.
Fonte: Coleta de dados 2007.

4.2. ANALISE DO INSTRUMENTO APLICADO JUNTO AOS INFLUENCIADORES

A primeira pergunta dirigida aos funcionarios da agéncia queria saber quais
fatores levam a oferecer os titulos de capitalizacdo ao invés de outros produtos de
investimento financeiro. A facilidade de aplicacdo e a versatilidade foram as
principais qualidades atribuidas aos titulos de capitalizacdo, pois o produto pode ser
adquirido através de varios canais de atendimento, entre eles, agéncia, auto-
atendimento, portal na Internet, central de atendimento telefénico. Além disso, os
funcionarios destacaram ainda que existem varias faixas de valores para se aplicar,
servindo para diversas situagdes econdmicas, o horizonte de investimento é de
longo prazo, o que fideliza o cliente, o risco de o cliente vir a perder dinheiro é baixo
e o diferencial dos sorteios estimulam as aplicacoes.

Um funcionario salientou que explica ao cliente a vantagem do titulo de
capitalizacdo funcionar como disciplinador para formar uma economia de dinheiro
“Explico ao cliente que o Ourocap funcional como um disciplinador para sua forca de
vontade em economizar dinheiro, pois o débito é automatico na conta e existe
caréncia para resgate, além de participar de sorteios que 0s outros investimentos

nao oferecem”. Duas funcionarias destacaram que a aplicacdo em titulo de
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capitalizacao dispensa que o cliente monitore seu investimento ao longo do tempo,

como é aconselhavel para alguns fundos de investimento.

Respostas obtidas Quantos responderam Quem respondeu
Facilidade de aplicacao. 5 1,2,3,4e5
Ampla faixa de valores para 2 2e3
aplicagéo.

Fidelizacao do cliente. 3 1,4e5
Baixo risco para o cliente. 1 1
Os sorteios como diferencial. 4 1,2,3e4

Quadro 11 — Respostas dos funcionarios a primeira pergunta.
Fonte: Coleta de dados 2007.

A segunda pergunta feita aos influenciadores questiona sobre o que pode
gerar insatisfacdo no investidor ao aplicar em um titulo de capitalizagdo. Todos
foram unénimes em apontar a falta de informagdo sobre as caracteristicas do
produto e também a falta de analise do perfil do investidor, por exemplo “Ourocap
PM para cliente agricultor, que vem a agéncia e consulta sua conta apenas na época
de plantio”. Mais pontualmente foram destacadas: a caréncia para resgatar, o
percentual de desconto em caso de resgate antecipado, o baixo retorno do

investimento e equiparar os titulos de capitalizagcdo com a poupanca tradicional.

Respostas obtidas Quantos responderam Quem respondeu
Falta ou ocultacao de 5 1,2,3,4e5
informacdes ao cliente.
Produto  incompativel com 4 1,2,4e5
caracteristica do cliente.
Caréncia para resgate. 1 3
Desconto em caso de resgate 1 4
automatico.
Baixo retorno do capital 2 2e5
investido.
Equiparar os titulos de 2 1e3
capitalizagdo a poupanca.

Quadro 12 — Respostas dos funcionarios a segunda pergunta.
Fonte: Coleta de dados 2007.
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5. CONCLUSAO

O resultado desse estudo procurou demonstrar que as decisdes de compra
dos clientes ndo se processam unicamente na mente do individuo que esta
adquirindo o produto, mas sao consequéncia de suas interagdes na sociedade, suas
influéncias passadas, suas aspiracoes futuras, etc.

O meio em que vivemos, a cultura, o nivel de estudo, a renda, a forma como a
regidao foi colonizada, entre outros fatores, tendem a criar padrdes de
comportamento, o que ficou evidenciado no resultado da pesquisa, podendo ser
utilizado pelo banco como um elemento estratégico em suas agbes de marketing.

Os resultados apresentados oferecem um norteador nas relagdes bancarias
entre os funcionarios do Banco do Brasil e seus clientes, sinalizando a necessidade
de compreender e aceitar que o cliente sempre buscara consultar suas referéncias
em suas decisbes, além de ser movido por motivacoes, percepcoes e aspiracoes,
estd em constante processo de aprendizagem, o que implica na perseguicdo da
especializacdo quando se fala em produtos de investimento bancéario, o que
possibilitard moldar a oferta de acordo com as preferéncias e as caracteristicas do
cliente.

Nao obstante o trabalho ter atingido seu objetivo, reconhecemos a limitacdo
do mesmo, pois o tema, além de ser subjetivo, € amplo, complexo e dindmico, o que
sugere pesquisa quantitativa complementar para validar os dados. Derivado disso,
surgiram questdes, apdés a aplicacdo do instrumento deste estudo, que séao
pertinentes e passiveis de serem aproveitadas em pesquisa futura. Sao elas:

-Vocé concorda com a afirmagao mercadolégica do Banco do Brasil de que o titulo
de capitalizacdo é uma alternativa para guardar dinheiro para o estudo de seus
filhos, sua viagem de férias, montar um negécio ou outro projeto que exija
investimento e disciplina para se tornar realidade? Por que?

- Vocé tem disciplina para guardar dinheiro por conta prépria, ou seja, que nao
dependa de débito ou aplicacao automatica todo més? A que vocé atribui seu
comportamento?

- Quem langou a idéia de adquirir um titulo de capitalizagao?

- O que vocé considera que foi fundamental na sua decisao pela aquisicao do titulo
de capitalizacao?
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- Cite as caracteristicas que mais lhe agradam no titulo de capitaliza¢ao.
- O que vocé acha que poderia melhorar nas caracteristicas do titulo de
capitalizacao?

Essas questdes foram baseadas no apelo mercadolégico que o Banco do
Brasil se utiliza na divulgacdo dos titulos de capitalizacdo e em ponderacdes
surgidas durante a tabulacéo dos resultados.

O Banco do Brasil, como instituicado presente em todo o territério nacional e
sabedor da diversidade cultural existente entre as diversas regides do pais, deve
estimular seus funcionarios a vincular os produtos do banco de acordo com as
peculiaridades da cultura de cada regido. Esta pratica possibilitara a continuidade da

lideranca de mercado e a perenidade da instituicao.
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