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RESUMO

O mercado bancério, altamente competitivo, usando todas ferramentas de marketing,
busca, cada vez mais, conhecer o consumidor e desenvolver um diferencial mercadolégico
para atender as suas necessidades.A partir do advento da era digital, quando a tecnologia da
informacao assume o papel de elemento facilitador, oferecendo condi¢des para o proprio
cliente executar as tarefas anteriormente solitadas a algum bancario, devemos estar cientes
que esta nova atribuicdo é designada ao cliente e, conseqiientemente, € necessario seu preparo
para um desempenho adequado.O desafio do presente trabalho, a partir de sondagens junto a
clientes na sala de auto-atendimento da agéncia do Banco do Brasil S.A., é identificar até que
ponto a tecnologia da informacdo, na forma de ofertas ativas nos terminais de auto-
atendimento, contribui para formacgao destes clientes e interfere na sua decisido de compra.

PALAVRAS-CHAVE: Necessidades, Percepcao e Decisao.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo € apresentado o tema principal desenvolvido no trabalho, abordando as
consideragdes iniciais, oS objetivos principais e especificos, a relevancia do estudo, a

delimitacdo da pesquisa e a estrutura do trabalho.

Os banqueiros, antes da era do marketing, construiam seus Bancos a imagem de um
templo grego, voltados para impressionar o publico pela imponéncia e solidez. Pouco
conheciam sobre marketing e suas agéncias eram marcadas pela austeridade em seu interior e
pouca empatia de seus funciondrios, despreocupados em compreender as necessidades dos

clientes (KOTLER, 1998).

De acordo com Toledo (1993), as mudancas experimentadas pelo mercado, a
concorréncia cada vez mais acirrada entre as empresas bancdrias e a tomada de consciéncia
dos clientes, em face de suas possibilidades de balancear as fontes de fundos alternativas, t€ém
provocado uma transformacao no enfoque de marketing por parte das institui¢des financeiras,

adotando a postura de orientagdo para o mercado em substitui¢io a orientagdo para vendas.

De acordo com Kotler (1998), existem cinco estdgios do lento aprendizado de

marketing bancério, os quais podem ser definidos conforme segue:

e Marketing € propaganda, promocdo de vendas e publicidade. O marketing chegou aos
bancos na forma de "conceito de propaganda e promog¢ao". Alguns deles comecaram a
oferecer diversos atrativos para a conquista de clientes novos ou para venda de

produtos e servigos aos ja clientes.

e Marketing € um sorriso € uma atmosfera agradavel. Os bancos facilmente aprenderam
que ¢é fécil atrair clientes, dificil, porém, € transforma-los em clientes fiéis. Os
banqueiros aprenderam a sorrir e o interior de suas agéncias foi totalmente remodelado
e redesenhado de maneira a permitir que o cliente se sentisse em um ambiente
agradavel e confortivel. Em seguida ja foram copiados por outros bancos, que

percebram o diferencial que estava sendo criado.
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e Marqueting € segmentacdo e inovacdo. A nova ferramenta competitiva encontrada
pelos bancos agora é a segmentacdo de mercado e clientes, permitindo a criagdo e

lancamento de produtos para cada segmento especifico.

e Marketing € posicionamento. Quando todos os bancos comec¢am a anunciar, fica claro
que procuram por algo diferente. Nesse momento percebem que nenhum banco pode
oferecer todos os produtos e ser o melhor para todos os clientes. A partir dessa
constatacdo, o banco deve examinar as suas oportunidades de mercado e assumir um

posicionamento.

e Marketing € anélise, planejamento, implementacdo e controle. Aliados aos estdgios
anteriores, surgem bons sistemas de planejamentio e controle de marketing. Os bancos
comecgam a fazer pesquisas de marketing, estabelecer metas e desenvolver sistemas de

administracio de incentivos apropriados.

No site do BB encontra-se uma palestra proferida em 28/11/1997 por Antdnio Jacinto
Mathias, atual vice-presidente Sénior do Banco Itai e vice-presidente da Fundacdo Itad
Social, e j4 naquela ocasido ele perguntava: "Afinal, o que significa ser customer oriented?
Ser orientado para o cliente €, antes de tudo, pensar no produto que lhe interessa. Deve-se
perguntar: Que produto interessa a cada cliente? E ndo: Que cliente eu tenho para vender o
meu produto? Afinal, qual é minha linha de raciocinio? Partindo dos produtos, vou tentar
achar na minha base de clientes reais ou potenciais uma quantidade suficiente de pessoas para
consumi-los? Ou entdo, partindo dos clientes, vou tentar entender suas necessidades e

oferecer-lhes os produtos de que eles precisam, fazendo uma venda certa? "

O Banco do Brasil, em sua estratégia de marketing, tem acompanhado o mercado
sempre buscando uma vantagem competitiva e protagonizando o lancamento de produtos e

adocdo de inovagdes tecnoldgicas.

Como mais uma ferramenta de marketing, o Banco do Brasil passou a utilizar o seu
parque de terminais de auto-atendimento (TAA) para auxiliar na divulgacdo de produtos.
Implementou em suas telas a modalidade "oferta ativa", caracterizada por disparos de
mensagens sobre produtos e servicos, inserida no fluxo da transacdo, apds identificacdo do

cliente, com a passagem do cartdo, customizadas ao seu perfil. Sdo prestadas informagdes
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contemplando todos os produtos de seguridade, op¢des de empréstimos pessoais, sugestao de
utilizacdo de outros canais como internet e celular, oportunidade de reescalonamento de
dividas, servigos como débito em conta e outras inimeras ofertas e facilidades.

O problema objeto deste estudo é o desconhecimento da real participacdo destas
ofertas na decisdo de compra dos clientes do Banco do Brasil, especificamente dos atendidos
na agéncia Venancio Aires. Na visdo do cliente, qual o grau de aceitacdo desta ferramenta?
Desconhecemos, por exemplo, se € significativo o nimero de clientes que julgam as ofertas
inconvenientes? Nao possuimos dados para afirmar quais ofertas influenciam determinado

segmento de clientes.

Problema de pesquisa

e (Qual o grau de importancia das ofertas ativas nos terminais de auto-atendimento como
informagdo sobre produtos e influenciadores na decisdo de compra dos clientes do
Banco do Brasil na Agéncia de Venancio Aires (RS) ?

e (Quais produtos sdao adquiridos, por influéncia das ofertas ativas, dentro de cada

segmento?

Objetivo principal

Investigar a influéncia das ofertas ativas dos terminais de auto-atendimento na decisdo

de compra de produtos do Banco do Brasil.

Objetivos especificos

¢ Identificar o nivel de aceitacdo da utilizacdo da ferramenta "oferta ativa";

e Mapear os produtos demandados por segmento de clientes;

¢ Identificar motivos para a falta de interesse pelas ofertas ativas.
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Justificativa

Para os bancos obterem vantagens com a utilizacdo dos canais alternativos pelos
clientes, como por exemplo, os caixas eletronicos, a internet e celular, Ehrlich e Fanelli, 2004,
sugerem sete diferentes funcdes: fornecer informacdes sobre a organizagdo; educar os
consumidores para o uso de servigos e produtos financeiros; disponibilizar servicos aos
clientes; dar suporte aos gerentes de contas; oferecer conveniéncia aos clientes ao permitir

transagoes; estreitar relacionamentos com o cliente e prospectar novos clientes.

O Banco do Brasil S.A. em seu direcionamento mercadolégico cumpre politicas que
orientam a qualidade da oferta e a entrega de valor no desenvolvimento de produtos e

servicos, na distribui¢ao, nos precos, na comunicagao e na gestao de marcas.

Por conseguinte a relevancia do presente trabalho estd em diagnosticar se a ferramenta
de marketing “oferta ativa” estd cumprindo seu papel diante do direcionamento

mercadolégico formulado pelo BB e os apontamentos de Ehrlich e Fanelli, 2004.

Sumario do Método

No trabalho serd utilizada a pesquisa survey do tipo descritiva, também denominada
de conclusiva ou quantitativa, haja vista a clareza do problema e necessidade de mapear a
distribuicao do fendmeno estudado na populacdo de referéncia que nesse caso sio os clientes
da agéncia do Banco do Brasil S.A. em Venancio Aires. A forma de coleta dos dados sera
através de questiondrio a ser aplicado por entrevista pessoal, junto a sala de auto-atendimento
da agéncia. Pesquisa survey € o meio para coleta de informagdes sobre caracteristicas,

percepgoes e opinides relativas a um grande grupo de pessoas, denominado populacdo.

O instrumento de pesquisa serd aplicado com sondagens por amostras através de
entrevistas pessoais junto a sala de auto-atendimento da agéncia do Banco do Brasil S.A. em
Venancio Aires, distribuidas nos primeiros 15 dias de um més, contemplando o horério

“comercial” e intervalos anteriores e posteriores.

De acordo com Tagliacarne, 1978, a entrevista pessoal oferece numerosas e

importantes vantagens. E possivel: escolher, pessoalmente, elementos que permitam julgar o
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grau de bem-estar do entrevistado; facilitar as respostas reduzindo o nimero de evasivas;
realizar um plano preestabelecido quanto ao tempo que serd empregado, quanto ao nimero de
individuos que se entrevistard e ainda evitar que a pessoa interpelada peca sugestdo a outras

pessoas para compilagdo do questiondrio.

Segundo Mattar, 1993, os métodos descritivos tém o objetivo de proporcionar
informacdes sumarizadas dos dados contidos no total de elementos da amostra estudada. Os
métodos utilizados em pesquisa de marketing para a descricdo dos dados compreendem:

medidas de posi¢do, medidas de dispersdo e medidas de associacao.

Estrutura do trabalho

Esta monografia estd dividida em cinco partes, conforme se pode verificar a seguir.

No primeiro capitulo, encontra-se a introdugdo, que aborda o cendrio do mercado
bancdrio no Brasil, os objetivos principais e especificos do estudo, a relevancia, o sumdrio do
método e a estrutura do trabalho a ser utilizada, inserindo a agéncia do Banco do Brasil de

Venancio Aires-RS neste contexto.

A seguir, no segundo capitulo, estd a fundamentagdo tedrica que apresenta oOS
pensamentos de alguns dos autores mais consagrados sobre o assunto e que serve de fonte

para uma melhor compreensao do tema pesquisado.

No capitulo seguinte, estd descrita a metodologia utilizada, abordando a forma de
desenvolvimento da pesquisa e os métodos utilizados para a obteng¢do dos dados a serem

analisados.

No quarto capitulo, estdo apresentados os principais resultados obtidos através da
aplicacdo do questiondrio diretamente aos clientes que utilizam os terminais de auto-

atendimento do Banco do Brasil, que constituem o publico alvo do presente trabalho.

Finalizando, encontra-se no quinto capitulo, a conclusao, apresentando as respostas

sobre o questionamento formulado no inicio do trabalho e sugestdo para pesquisas futuras.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo apresenta o embasamento tedrico sobre o tema, definindo o conceito de
marketing, composto de marketing, marketing de servigos, marketing de relacionamento,

marketing bancério, comportamento do consumidor e o processo de compra do consumidor.

O objetivo € auxiliar na compreensao do tema escolhido, pois apresenta o pensamento
dos autores consagrados em marketing de servico para formulacdo das estratégias

organizacionais.

2.1 Conceito de marketing

O marketing comega com necessidades e desejos humanos. Por necessidades entende-
se bens ou servicos que os consumidores ou compradores organizacionais requerem para
sobreviver. Elas ndo s@o criadas pela sociedade ou empresas e existem em virtude da textura
bioldgica e sdo inerentes a condicado humana. Ja por desejos entende-se que sdo caréncias por
satisfacOes especificas para atender as necessidades adicionais que vao além da necessidade
de sobrevivéncia e que sdo satisfeitos apenas se a pessoa estiver habilitada e possuir o poder

de compra (KOTLER, 1998).

2.2 Composto de marketing
Kotler (1998, p. 97) conceitua como: “Composto de marketing é o conjunto de

ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.

Definicdo semelhante ¢ dada por Churchill e Peter (2000, p. 20): “Composto de
marketing € a combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes

e alcancar os objetivos da organizacdo”.

Existem quatro ferramentas ou elementos primdrios no composto de marketing
também chamados de “quatro Ps”: produto, preco, praca ou [ponto de] distribuicdo e
promocao, que devem ser combinados de forma coerente para obter a mdxima eficdcia, o qual

descreve a seguir com as defini¢des segundo Kotler (1998):
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Produto: oferta tangivel da empresa para o mercado, que inclui qualidade, design,

caracteristicas, marca e embalagem.

® Preco: quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo produto.

e Praca: também chamada de distribui¢do, inclui as vérias atividades assumidas pela

empresa para tornar o produto acessivel e disponivel aos consumidores-alvos.

e Promocdo: inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para comunicar e

promover seus produtos ao mercado-alvo.

De acordo com Churchill e Peter (2000), o composto de marketing para servigos
contém os mesmos quatro elementos no caso de bens. No entanto, suas caracteristicas

especiais podem tornar o desenvolvimento do composto de marketing mais desafiador.

Ainda, conforme os mesmos autores, para proporcionar servicos de qualidade, a
organizacao precisa adequé-los as necessidades e desejos de clientes especificos e criar valor.
Raras vezes podem ser altamente padronizados. A natureza individual de cada transacdo exige

que o fornecedor de servigo considere se aquela prestagdo € adequada para o consumidor.

2.3 Marketing de servicos

Na era em que sdo pouco nitidas as diferencas entre os produtos e os servigos que as
instituicdes colocam a disposicao dos clientes, o sucesso estard na razdo direta da qualidade
do relacionamento e no atendimento personalizado que o prestador de servicos conseguir

estabelecer com seus clientes.

Observa-se atualmente um acréscimo acelerado no setor de servigos, provocado, sem
davida, por alteragdes na economia e na estrutura da sociedade. A evolucdo da renda e do
poder de compra dos consumidores, o crescimento urbano e a emergéncia de necessidades
anteriormente nao manifestadas, induzem a solicitacdo de servigos mais adequados, tornando
as atividades empresariais deste setor cada vez mais complexas, especializadas e
competitivas. Nao ha davidas quanto ao fato de que, a medida que a renda do consumidor

cresce, o volume e a preocupagdo de seus gastos com servicos tenderdo a aumentar,
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declinando, por outro lado, a utilizagdo marginal associada a incrementos de produtos fisicos

(TOLEDO, 1993).

Churchill e Peter (2000, p. 291) apontam duas razdes para o crescimento do setor de
servicos: ‘“Primeiro, a demanda dos consumidores e compradores organizacionais aumentou,

e, em segundo lugar, as novas tecnologias tornaram os servigos mais acessiveis’.

Sob a é6tica econdmica, servico é definido como um produto da atividade humana, que,

sem assumir a forma de um bem material, satisfaz uma necessidade (FERREIRA, 1975).

Em linhas gerais, servigos sdo: “produtos, como empréstimos bancéarios ou seguros
residenciais, que sdo intangiveis, ou pelo menos intangiveis em sua maior parte”
(AMERICAN MARKETING ASSOCIATION apud CHURCHILL e PETER, 2000, p. 290).
Os mesmos autores destacam que o marketing de servicos e o marketing de produtos se
assemelham em varios aspectos sendo ambos destinados a oferecer valor aos clientes numa

troca, em locais apropriados e por precos aceitaveis.

Ja autores como Ehrlich e Fanelli (2004) chamam atencdo para o fato de que servigos
financeiros ndo sdo produtos nem servicos puros, mas um conjunto de atividades que

misturam elementos tanto de um como de outro.

Zeithaml e Bitner (2000), afirmam que o principal objetivo dos fornecedores de
servicos € idéntico aos de outros setores, ou seja, desenvolver e proporcionar ofertas que
satisfacam as necessidades dos consumidores e suas expectativas, garantindo, assim, sua
prépria sobrevivéncia econOmica. Para atingir esse objetivo, os fornecedores de servicos

precisam compreender como os consumidores escolhem e avaliam suas ofertas.

Os servicos acarretam a existéncia de um momento em que o provedor e o cliente
entram em contato. Esses contatos, denominados “encontros de servi¢os” ou “momentos da
verdade”, podem acontecer de diferentes formas. Ha situacdes em que clientes e provedor se
aproximam fisicamente; em outras, ainda, ndo existe contato fisico e a interacdo ocorre
mediante tecnologia da informacao, por exemplo, os caixas eletronicos do servico bancério

(ZEITHAML e BITNER 2000).



18

Durante os encontros de servigos o cliente avalia a oferta e forma sua opinido acerca da

qualidade do servico (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2000).

A cada evento o processo é retomado, acrescentando-se ou subtraindo-se pontos em

uma avaliacdo geral (ZEITHAML e BITNER 2000).

2.4 Marketing de relacionamento

Manter um bom relacionamento com o consumidor pode ser estratégia vital para os
objetivos da organizacdo. Identificar seus clientes atuais, manter com 0s mesmos um estreito
relacionamento, permite a empresa exercer um bom marketing para a manuten¢do de um
cliente satisfeito. Estudos evidenciaram que conquistar um novo cliente custa
aproximadamente cinco vezes mais do que manter um cliente tradicional (BOONE e KURTZ,

1998).

O consumidor de servicos avalia ndo sé o resultado final da prestacao do servigo, mas
também como esse resultado foi atingido. Considerando que o cliente avalia todo o processo
de prestacao do servigo, basta um unico erro, dos envolvidos nessa “cadeia de servigos”, para
que o cliente avalie negativamente todo o processo. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p.
223) dizem que “cada momento da verdade € uma oportunidade para influir na maneira pela
qual o cliente percebe a qualidade do servico”. Um cliente participa de varios encontros com

um mesmo provedor ou de varios encontros com vdrios provedores.

Marketing de relacionamento constréi relacdes satisfatérias de longo prazo com
negociacdes do tipo “ganha-ganha” entre as partes-chaves — consumidores, fornecedores e

distribuidores, desenvolvendo confianga reciproca e retendo preferéncias (KOTLER, 1998).

2.5 Marketing bancario

Estudos publicados por Bitner (2001) e Bitner, Brown e Meuter (2000) alertam que a
tecnologia estd mudando os encontros de servico até entdo amparados num paradigma de alto
contato e baixa tecnologia. Embora essa mudanga ocorra numa trajetéria crescente, alguns
clientes ainda preferem preservar as caracteristicas pessoais geradas na interagdo com o

provedor ou com outros clientes, conforme o modelo tradicional. Ainda que a tecnologia
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altere drasticamente o relacionamento com o cliente, esse cliente ainda espera 0 mesmo de
sempre: resultados confidveis, acesso fécil, sistemas que respondam as suas solicitacdes,

flexibilidade, pedidos de desculpas e compensagao quando as coisas saem erradas.

A tecnologia da informacdo também pode ser considerada um elemento componente
da organizacdo de servico. Ela assume um papel de elemento facilitador, oferecendo
condi¢cdes para que o proprio cliente execute a tarefa que anteriormente solicitaria a um
funciondrio da empresa. Assim, um novo papel é designado ao cliente e, consequentemente, €
necessario seu preparo para um desempenho adequado, trazendo a tona a dimensao educativa

nos encontros de servico (BITNER, 2001 e BITNER, BROWN e MEUTER, 2000).

Na linguagem de marketing a tecnologia da informacdo auxilia no aprendizado
cognitivo que se da na aquisi¢do de informacgdes advindas da comunicagdo oral ou escritas. O
individuo adquire informacgdes sobre algo, seja incidental ou passivamente ou de forma
deliberada e ativa, ele aprende. Antes de comprar algo, a pessoa 1€ a respeito, faz perguntas,

examina as caracteristicas do produto (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

E para obter todas essas vantagens dos canais alternativos, entre eles internet, caixas
eletronicos e celulares, Ehrlich e Fanelli, 2004, sugere sete diferentes funcdes: fornecer
informacdes sobre a organizacdo; educar os consumidores para o uso de servigos e produtos
financeiros; disponibilizar servigos aos clientes; dar suporte aos gerentes de contas; oferecer
conveniéncia aos clientes ao permitir transacoes; estreitar relacionamentos com o cliente; e

prospectar novos clientes.

2.6 Comportamento do consumidor

Comportamento do consumidor é definido como as atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo que resultam em decisdes e agcdes, como comprar
e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles (SHETH, MITTAL e NEWMAN,
2001).

Segundo Kotler, 1998, comportamento do consumidor se trata das atividades fisicas e
mentais realizadas pelos consumidores quando selecionam, compram, usam e descartam

produtos e servigos para satisfazer suas necessidades e desejos.



20

O diferencial de uma empresa pode estar em identificar estas atividades fisicas e

mentais dos consumidores, como bem lembram Engel, Blackwell e Miniard (1994, p. 361):

Influenciar as atitudes e o comportamento dos consumidores é uma das tarefas mais
fundamentais, porém mais desafiadoras que as empresas enfrentam. As companhias investem
bilhdes de ddlares a cada ano em esfor¢os projetados para modificar ou reforgar a maneira
como os consumidores pensam, sentem e agem no mercado. Conseqiientemente, saber como

influenciar as atitudes e o comportamento dos consumidores ¢ uma das habilidades mais
valiosas que um profissional de marketing pode possuir.

Nesta mesma obra os autores acima destacam quatro principios com referéncia ao

pensamento que se deve ter sobre o consumidor:

O consumidor € soberano: o comportamento do consumidor € intencional e orientado
a objetivos. Os produtos e servicos sdo aceitos ou rejeitados de acordo com a sua

relevancia as necessidades e ao estilo de vida.

Entendimento do comportamento do consumidor através de pesquisa: a metodologia

de pesquisa € importante para entender a motivagdo e o comportamento do

consumidor, reduzindo consideravelmente o risco de fracasso do marketing.
Influenciando o comportamento do consumidor: o marketing especializado pode afetar
a motivagdo e o comportamento se o produto ou servigo oferecido for projetado para
atender as necessidades e expectativas do consumidor. A necessidade ja existe ou esta
latente, esperando apenas a ativacdo pela oferta de marketing adequada.

Utilizacao de sensibilidade ética adequada: os direitos sao absolutos e inviolaveis.

Assim, Solomon, 2002, resume que as necessidades sé podem ser satisfeitas a medida

que os profissionais de marketing conseguem compreender as pessoas que usardao os produtos

e servicos que estdo produzindo. A resposta do consumidor € o teste decisivo para se verificar

se a estratégia de marketing estd sendo bem sucedida. O conhecimento sobre os consumidores

deveria ser incorporado em cada faceta do plano de marketing. Os dados sobre os

consumidores auxiliam as organizacdes a definir o mercado e a identificar ameacas e

oportunidades para uma marca ou produto.
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2.7 O processo de compra do consumidor

Segundo Churchill e Peter (2000), o processo de compra do consumidor inclui cinco
etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliagdo das alternativas,

decisdo de compra e avaliagdo pds-compra.

2.7.1 Reconhecendo necessidades

O processo pelo qual consumidores compram produtos e servigcos comega com O
reconhecimento de uma necessidade. Esse reconhecimento pode vir tanto de sensacdes
internas como externas que quando percebidas geram um impulso interior para atendé-las
chamado de motivacdo. “Os profissionais de marketing precisam saber o que motiva o0s
consumidores, para que possam atender a essas motivacdes” (CHURCHILL e PETER, 2000,
p. 147). Estas necessidades podem ser utilitdrias, relacionadas as funcdes basicas e beneficios
materiais, ou hedonicas, relacionadas ao desejo de prazer e auto-expressao. A combinacao das
duas torna-se poderosa para os profissionais de marketing, porque os consumidores podem

reagir a tais produtos, tanto racionalmente como emocionalmente.

De acordo com Sheth, Mittal & Newman, 1999, no dmbito do consumo, necessidade €
uma condi¢do insatisfatéria do cliente que o conduz a uma ac¢do que deixard melhor esta
condicdo. Genericamente as necessidades podem ser causadas por dois conjuntos de
estimulos: Estimulos internos: podem ser tanto fisiolégicos (doenca, ferimento) quanto
psicoldgicos (soliddo, ansiedade); Estimulos externos: podem ser tanto pessoais (amigo,

colega, vendedor) quanto banner, outdoor, ofertas ativas em caixas eletronicos).

O psicélogo Abraham Maslow em sua teoria da Hierarquia de Necessidades, afirmou
que o que motiva as pessoas a agir sdo as necessidades ndo atendidas e que as pessoas
satisfazem certas necessidades bdsicas antes de se sentirem altamente motivadas a satisfazer
outras. A li¢cdo bdsica da hierarquia de Maslow é que devemos primeiro satisfazer as
necessidades bdsicas antes de avancarmos um degrau, de modo que uma pessoa faminta, por

exemplo, ndo estaria preocupada com simbolos de status ou auto-realizacgao.

Para as empresas, o desafio dessa fase de reconhecimento do problema é procurar

entender quais os tipos de necessidades ou problemas que mais provavelmente motivardo um
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individuo em direcdo a uma classe de produtos em particular e como essas necessidades e

desejos sdo estimuladas.

2.7.2 Buscando informacoes

Logo que identificada uma necessidade, o consumidor pode procurar informagdes
sobre como satisfazé-la, basicamente de cinco fontes: informacdes armazenadas na memoria
da pessoa; grupos de amigos e familiares; fontes de marketing como propaganda e
embalagens; fontes publicas e ainda a experimentacao que via de regra € a ultima fonte, pois,

geralmente, exige que o consumidor se desloque até o local de venda.

O que os profissionais de marketing buscam é que sua marca fique dentro do
“conjunto considerado”, também chamado de “conjunto evocado”, que sdo as vdrias marcas
de um produto identificadas pelo consumidor, das quais uma serd eleita para satisfazer sua

necessidade.

De acordo com Kotler, 2000, existem oito etapas no desenvolvimento de uma
comunicacdo eficaz. O comunicador deve identificar o publico-alvo, determinar os objetivos
da comunicacdo, elaborar a mensagem, selecionar os canais de comunicagdo, estabelecer o
or¢amento total de comunicacao, decidir sobre o mix de comunicac¢do, medir os resultados da

comunicacdo e gerenciar o processo de comunicagao integrada de marketing.

2.7.2.1 Promocao

O marketing moderno exige das empresas uma nova posi¢do: “A empresa que quer
mais do que apenas vendas “eventuais” deve desenvolver um programa eficaz de
comunicacdo e promocao. Toda empresa é forcada, pela propria natureza dos clientes e da

concorréncia, a adotar o papel de comunicador” (KOTLER, 1998, p. 380).

Com o intuito de se adaptarem a este marketing, muitas empresas adotaram: forca de
vendas para transmitirem mensagens persuasivas; agéncias de propaganda para
desenvolverem anuncios que chamam a atencdo; especialistas de promog¢do de vendas para
desenvolverem campanhas de vendas e de empresas de relacdes publicas para elevarem a

imagem da empresa.
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Como auxilio na promocao, incluimos as “ofertas ativas” que se caracterizam por
disparos de mensagens sobre produtos e avisos, para clientes por elas selecionados, nas telas

dos caixas eletronicos dos bancos, quando utilizados.

A importancia da comunicag¢do on-line € citada por Churchill e Peter (2000, p. 166):

Ao lado dos veiculos de marketing tradicionais, a comunicacdo on-line vem ganhando forga,
pois, por meio dela, os consumidores ficam altamente envolvidos com a compra e podem
procurar informacdes capazes de influencid-los em vérios estdgios do processo de tomada de
decisdo. Informagdes sobre novos produtos podem estimular um desejo por esses produtos,
enquanto informacdes contextuais podem influenciar a avaliagdo e a selecdo, ao passo que a
interacdo positiva com a organizacdo pode desenvolver satisfacdo e lealdade.

O modelo de comunicagdo sugerido por Kotler, 1998, é mais geral, formulado e
pesquisado para melhorar os processos de comunica¢do. Exige que se pense em cinco
elementos bdsicos: quem (comunicador); diz o que (mensagem); em que canal; para quem
(receptor) e com que efeito. Esse modelo mostra aspectos interessantes € muitas descobertas
sobre o processo de comunicagdo. Fornece uma orientacdo aos comunicadores de marketing

sobre como se arranjar mensagens € midias eficazes para um publico pretendido.

2.7.2.1.1 Receptor

A comunicag¢do deve comegar com o receptor porque ele determina o que, como,
quando e onde dever ser dito e ainda, quem deve dizé-lo. O receptor tanto pode ser um

individuo, um grupo, um publico especifico ou o publico em geral.

Segundo Kotler (1998) o propdsito da comunicagc@o € conseguir alguma reacdo do

receptor. A reacao procurada pode ser a de nivel cognitivo, afetivo ou de comportamento.

O comunicador de marketing deve certificar-se das caracteristicas especificas de sua
audiéncia no que se relacionam com a obten¢do do tipo de reacdo que deseja. Se o
comunicador deseja melhorar a compreensdo do publico quanto aos aspectos de seu produto,
deverd pesquisar o nivel de conscientizagdo atual da audiéncia, sua compreensdo, sua
capacidade cognitiva e suas midias habituais. Se desejar melhorar as atitudes em relagdo ao
produto, deverd pesquisar as atitudes atuais da audi€ncia em sua propensdo a persuasdo. Se
quiser motivar a compra, deverd pesquisar seu nivel atual de interesse, sua disposicdo para
assumir certos riscos e seu poder de compra (KOTLER, 1998, p. 385 e 386).
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2.7.2.1.2 Canais

De acordo com Kotler, 1998, tao logo seja especificado o receptor, o comunicador
pode pensar sobre em que canal atingi-lo. Os canais de influéncia s@o de dois grandes tipos,

pessoais e impessoais.

Canais de influéncia pessoal sdo meios de contato direto com os individuos ou grupos

visados, representados pelos vendedores, especialistas, vizinhos, amigos ou parentes.

Ja os canais de influéncia impessoal sdo as midias que produzem influéncia sem
envolver contatos diretos e tendem a ter uma presenga menos insistente que a influéncia
pessoal, o que significa que os membros da audiéncia poderdo evitd-los mais facilmente ou

desliga-los. Kotler (1998, p. 390) esclarece:

Trés processos psicoldgicos, comumente tratados de fatores de defesa perceptiva,
operam para reduzir o alcance e o impacto da midia de massa. A atengdo seletiva significa que
uma pessoa percebe apenas uma pequena fracao de todos os veiculos de midia e apenas uma
pequena fracdo de seu contetido. A distor¢do seletiva significa que ele poderd perceber o
conteddo diferentemente de quem o intencionou comunicar, porque ¢ filtrado através de suas
necessidades e valores. Retengdo seletiva significa que ele se lembra de certas coisas melhor do

que de outras, novamente por causa de suas necessidades e valores.

2.7.2.1.3 A mensagem

A escolha da mensagem exige do comunicador uma compreensdo empdtica de sua
audiéncia. Para que uma mensagem enviada seja mensagem recebida, deve ser codificada de
uma forma significativa para o recebedor. As mensagens sdo essencialmente simbolos e

recomenda-se a sele¢dao de simbolos familiares aos recebedores (KOTLER, 1998).

2.7.3 Avaliando alternativas

Com base nas informagdes coletadas, os consumidores identificam e avaliam maneiras
de satisfazer suas necessidades e desejos. Em geral, essa etapa de avaliacdo das alternativas
envolve a decisdo de quais recursos ou caracteristicas sao importantes e da identificacdo de

qual desses recursos ou caracteristicas cada alternativa oferece.
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2.7.3.1 O processamento de informacoes

De acordo com Mowen e Minor (2003) os individuos reagem cada um a sua maneira
as informacdes, podendo se adaptar e até mesmo influenciar o mundo a sua volta. As
informacdes sdo obtidas pelos sentidos e delas resultam interpretacdes dos significados
derivados destes estimulos. Pessoas diferentes atribuem significados distintos aos mesmos
estimulos, pois trazem consigo bagagem de expectativas e experi€ncias diferentes. Os

mesmos autores (2003, p. 43) definem como:

O processamento de informac¢des pelo consumidor é definido como a situagdo por
meio da qual os consumidores sdo expostos as informagdes, prestam atencdo nelas, as
compreendem, as posicionam na memoria e as armazenam para usar mais tarde. Um dos
problemas relatados com mais freqii€ncia pelos profissionais de marketing é o de fazer os
consumidores captarem, compreenderem e se lembrarem das informacdes sobre um produto ou
Servico.

O processamento € influenciado pela percepg¢do, nivel de envolvimento do consumidor
e memoria. Na fase inicial da percepcdo, estagio de exposi¢do, os consumidores recebem
informacdes por meio dos sentidos. A partir da exposi¢ao a informacao, os 6rgdos sensoriais
do consumidor sdo ativados e tem inicio todo o mecanismo de processamento de informagdes

(MOWEN e MINOR, 2003).

O estdgio de exposi¢do tem a caracteristica da seletividade. A partir da exposi¢ao
seletiva, os consumidores escolhem de maneira ativa se querem se expor a informacdo. Na

medida em que aumenta o envolvimento com um tipo especifico de produto, é mais provavel

N

que os consumidores se exponham de modo seletivo a informacdo acerca do mesmo. A
tendéncia dos consumidores de peneirar de maneira seletiva as informacdes as quais sao
expostos e as quais prestam atencdo pode reduzir drasticamente a eficdcia dos investimentos

em marketing (MOWEN e MINOR, 2003).

O estédgio seguinte da Percepg¢do € a atengdo:

Os profissionais de marketing devem fazer mais do que expor os consumidores a
informagao; precisam também fazer com que eles prestem atengdo a essa informagdo. Quando
existe atencdo, a capacidade cognitiva € direcionada para um estimulo, de maneira que a
informagdo seja processada conscientemente. Assim, quando um consumidor presta atengdo
em uma propaganda, informac¢do de relagdes puiblica ou mensagem de venda pessoal, ele estd
direcionando sua capacidade cognitiva para a tarefa. Quanto mais exigente a tarefa, ou quanto
mais a pessoa estiver envolvida na tarefa, maior a aten¢do concentrada na atividade

KAHNEMAN apud MOWEN e MINOR (2003, p. 52).
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Antes da atencdo a pessoa examina o ambiente de modo inconsciente e automatico.
Esse processo inconsciente de sondagem das caracteristicas do ambiente chamamos de
atencdo preliminar. A atencao preliminar ocorre entre o momento do estidgio de exposi¢cao e o
estagio de atencdo. No estdgio de atencdo preliminar, a informagdo obtida € inicialmente
avaliada para que seja determinado se ela é importante o suficiente para ser processada no

futuro.

A atencdo pode ser ativada voluntariamente quando os consumidores buscam
ativamente informagdes que sejam importantes no ambito pessoal. Os consumidores podem
estar expostos a mensagem, mas simplesmente ndo dar atencdo a informagdo contida na

comunicacdo por causa de seu fraco nivel de envolvimento com o produto.

Além da atencdo voluntéria, pode-se atentar para uma propaganda involuntariamente
quando € algo tdo surpreendente, novo, ameacador ou inesperado que o consumidor da
atencdo ao estimulo como se fosse um reflexo. Essa resposta, a qual o consumidor ndo ¢é
capaz de controlar conscientemente, ¢ chamada de reflexo de orientacio (JANISZEWSKI

apud MOWEN e MINOR 2003).

Devido ao fato de a maioria dos antincios aos quais os consumidores sdo expostos nao
estarem relacionados aos objetivos imediatos do publico, os profissionais de marketing
encontram dificuldade de provocar o reflexo de orientacdo utilizando mensagem, sons e

imagens surpreendentes e inesperados nas campanhas publicitérias.

2.7.4 Decidindo a compra

Esta etapa € descrita por Churchill e Peter (2000, p. 150) como:

Depois de considerar as op¢des possiveis, os consumidores podem fazer uma compra.
Essa etapa de decisdo da compra inclui fazer ou ndo a compra e, no primeiro caso, o que, onde,
quando comprar e como pagar. Os consumidores podem agir rapidamente, em especial se o
produto estiver em liquidagdo, desistir da compra se nenhuma das op¢des identificadas de fato
satisfazer suas necessidades e desejos ou podem adiar a compra se decidirem economizar
dinheiro.

Em muitas compras, os consumidores ndo passam por todas as etapas de compras.
Numa escala crescente de etapas observadas, podemos dividir as tomadas de decisdo entre

rotineiras, limitadas ou extensivas.
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2.7.5 Avaliacio pés-compra

Nessa etapa os consumidores vao considerar se ficaram satisfeitos com a experiéncia
da compra e com o bem ou servico que adquiriram. A importancia estd na possivel fidelizagao
e na possibilidade de influéncias, positivas ou negativas, junto a seus grupos de

relacionamentos (CHURCHILL e PETER, 2000).

2.8 Desafio para os profissionais de marketing

A decisdo do cliente em se expor as informagdes prestadas pelas ofertas ativas,
inicialmente, vai depender da exposicao seletiva do cliente. E provavel que ele se exponha na

medida em que aumenta o envolvimento como um tipo especifico de produto.

Fica o desafio para os profissionais de marketing encontrar uma maneira de distrair a
tendéncia natural dos clientes de peneirar de maneira seletiva as informacdes as quais sao
expostos juntos aos terminais eletronicos, na forma de ofertas ativas, e assim possibilitar o

reconhecimento de necessidades.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem o objetivo de apresentar a forma de desenvolvimento do trabalho e a
metodologia de pesquisa empregada para responder aos questionamentos propostos no inicio

do trabalho.

A pesquisa serd de natureza descritiva e quantitativa, utilizada para medir o grau de
importancia dos diversos atributos definidos na etapa anterior e caracteriza-se pela aplicacdo

do instrumento de coleta de dados junto aos consumidores.

3.1 Contextualizacao da pesquisa

A presente pesquisa foi desenvolvida em Venancio Aires-RS, cidade onde reside o
pesquisador. O municipio de Venancio Aires, distante cerca de 130 Km da capital do estado,
Porto Alegre-RS, possui mais de 67 mil habitantes, destes cerca de 60% residindo na zona
urbana e a renda per capita de R$ 18.666,00, considerando o PIB do ano de 2004, conforme
dados do IBGE.

3.2 Caracterizacao da empresa

O presente trabalho foi desenvolvido com clientes da empresa Banco do Brasil S.A.,

agéncia de Venancio Aires — RS.

O Banco do Brasil S.A., sociedade de economia mista, com sede em Brasilia — Distrito
Federal foi fundado em 1808 por D. Jodo VI com a finalidade de fomentar a produgdo
agropecudria. Durante seus 199 anos de existéncia o Banco do Brasil S.A. desenvolveu
diversas atividades como executor da politica do Governo Federal, e atualmente, além dessa
funcdo, funciona como banco comercial, transformando-se na maior institui¢do financeira da

América Latina.

Atualmente sdo 12.382 pontos de atendimento distribuidos em todo o pais, sendo

3.155 agéncias e 9.227 postos de atendimentos diversos, realizando em tempo real todos os
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servigos e operacdes bancdrias. Seu parque de terminais de auto-atendimento € superior a
40.000 maquinas.

O Banco do Brasil estd cada vez mais preocupado em oferecer a melhor solucdo em
tecnologia para seus clientes, possibilitando que os mesmos realizem suas transacdes
bancarias em suas proprias casas, permitindo dessa forma um melhor aproveitamento do

tempo por parte do cliente, além de estender o horario de atendimento bancario.

A agéncia de Venancio Aires, localizada na Rua Osvaldo Aranha, 1173, foi
inaugurada em 15.09.1968, conta atualmente com 36 funciondrios, atendendo os municipio de
Venancio Aires e Mato Leitdo. Sua estrutura encontra-se em perfeita consonancia com o

padrao de atendimento adotado pela empresa a nivel nacional. Sua classificagao € nivel um.

A sala de auto-atendimento da agéncia Venancio Aires estd equipada com dez
terminais de auto-atendimento — TAA, destes, dois para impressdo de cheques e os demais
para saques e depdsitos, além de outras inimeras transa¢des. Fora do ambiente da agéncia,

distribuidos em outros seis pontos, a agéncia possui mais dez terminais.
Missao do Banco:

“Ser a solugdo em servigos e intermediacdo financeira, atender as expectativas de
clientes e acionistas, fortalecer o compromisso entre os funciondrios e a Empresa e contribuir
para o desenvolvimento do Pais.”

3.3 Fontes primarias

A tnica finalidade dos dados primadrios € solucionar o problema em pauta, podendo a

obtencdo desses dados, de alguma forma, ser demorada e dispendiosa (MALHOTRA, 2001).

De acordo com Mattar (1999), fontes primdrias sdo aquelas portadoras de dados

brutos, dados que nunca foram coletados, tabulados e analisados.
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3.4 Etapa descritiva

O principal objetivo da pesquisa descritiva € o levantamento dos atributos
considerados mais importantes junto as pessoas pesquisadas, com a finalidade de responder ao
questionamento formulado no inicio do trabalho.

De acordo com Mattar (1996, p. 23), “as pesquisas conclusivas sdo caracterizadas por
possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturados e

dirigidas para a solu¢do de problemas ou avaliacdes de alternativas de cursos de acdo”.

Para Malhotra (2001), pesquisa descritiva tem por finalidade descrever alguma coisa,
normalmente caracteristicas ou fungdes de mercado, distinguindo-se pela formulacdo prévia
de hipéteses especificas, de forma pré-planejada e estruturada e é marcada por enunciado

claro do problema, hipdteses especificas e necessidades detalhadas de informacdes.

3.4.1 Populacao

A populacdo considerada nesta pesquisa foi de 7.500 pessoas fisicas, clientes estes

portadores de conta corrente na agéncia Venancio Aires - RS.

3.4.2 Amostra

A amostra, calculada a partir da populacao de 7.500 pessoas fisicas com a utilizacao

de uma férmula de calculo (site http://huizen.dds.nl/~berrie/calcss.htm), foi de 366 pessoas.

Sendo a amostra um subconjunto da populacio, o pesquisador optou pela amostragem
ndo probabilistica e por conveniéncia (ou acidental). Classificar-se-4 como nao probabilistica
a pesquisa, uma vez que a selecdo dos elementos da populacdo para compor a amostra
dependeu de critérios do entrevistador de campo, ou seja, ndo apresenta fundamentacio

matematica ou estatistica (GIL, 1999; MATTAR, 1993).

Serd considerada como por conveniéncia (ou acidental), pois coletou dados de
clientes que se encontravam na sala de auto-atendimento da agéncia do Banco do Brasil nos
varios hordrios contemplados entre o dia 1° e o dia 15 do més de julho de 2007, procurando

espelhar a distribui¢do da populacdo.
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O tnico critério de exclusdo de respondentes foi a necessidade de auxilio para utilizar
o TAA, mesmo para operagdes rotineiras como saldo e saque. Esse critério € importante, pois
¢ perda de tempo entrevistar pessoas com experiéncia pouco significativa, com pouco

conhecimento ou que tenham dificuldades em comunicar suas experiéncias (Mattar, 1993).

3.4.3 Instrumento de coleta de dados

O questiondrio ndo deve ser um simples roteiro de questdes, entretanto, deve auxiliar o
entrevistador a indagar o que realmente estd sendo investigado. O questiondrio deve ser
formulado com clareza, de forma objetiva, respeitando os objetivos do projeto e o ponto de

vista dos entrevistados. (COBRA, 1993).

Segundo Malhotra (2001), a escala de Lickert € uma escala de medida com cinco
categorias de respostas, que exige que os participantes indiquem um grau de importancia para

cada uma de uma série de afirmacdes relacionadas com os objetivos de estimulo.

O questiondrio foi elaborado com onze questdes intervalares, quatro utilizando a
escala de Lickert para identificar a importancia e influéncias das ofertas ativas e as demais
com varidveis nominais para identificar os motivos para a falta de atencdo, indicacdo de

produtos contratados e perfil dos respondentes. Foi dividido em trés blocos, conforme abaixo:

Bloco A — Importancia das ofertas ativas nos TAA
Esse bloco agrupa as varidveis que se referem as percep¢des dos clientes com relagao
a esta ferramenta de marketing. O objetivo € identificar, além da freqiiéncia de leitura, os

motivos para a dispersao seletiva.

Bloco B — Influéncia das ofertas ativas nos TAA
As varidveis constantes neste bloco referem-se ao grau de atingimento ao que se
propdem as ofertas ativas. Além do grau de influéncia pretende identificar os produtos

contemplados.

Bloco C - Perfil do respondente
Através desse bloco pretende-se identificar o perfil dos clientes pesquisados, segundo

os critérios demogréficos de idade, sexo, estado civil, escolaridade e renda mensal.
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3.4.4 Pré-teste do questionario

“O pré-teste se refere ao teste do questiondrio em uma pequena amostra de
entrevistados, com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais. Mesmo o melhor

questiondrio pode ser aperfeicoado pelo pré-teste” (MALHOTRA, 2001, p. 290).

Ainda de acordo com o mesmo autor, o questiondrio deve ser abrangente e os
entrevistados devem guardar semelhanca com os entrevistados da pesquisa real em termos de
caracteristicas fundamentais. Em resumo, os entrevistados do pré-teste e da pesquisa real

devem pertencer a mesma populagdo.

Para Mattar (1996), o pré-teste do questiondrio serve para saber como ele se comporta

numa situacdo real de coleta de dados.

Assim, o questiondrio foi aplicado junto a 20 clientes que integrardo a populagdo e
ap6s incorporar algumas mudancas sugeridas foi considerado pronto para aplicacdo na

pesquisa real.

3.4.5 Coleta de dados

De acordo com Tagliacarne, 1978, a entrevista pessoal oferece numerosas e
importantes vantagens. E possivel: escolher, pessoalmente, elementos que permitam julgar o
grau de bem-estar do entrevistado; facilitar as respostas reduzindo o nimero de evasivas;
realizar um plano preestabelecido quanto ao tempo que serd empregado, quanto ao nimero de
individuos que se entrevistard e ainda evitar que a pessoa interpelada peca sugestdo a outras

pessoas para compilagdo do questiondrio.

Assim, ap6s a definicdo do questiondrio a coleta de dados foi efetuada pelo
pesquisador, pelo seu filho e por colega, devidamente treinados, na 1* quinzena do més de
julho de 2007, na sala de auto-atendimento da agéncia do Banco do Brasil S.A., em Venancio
Aires - RS, contemplando os turnos manha, tarde e noite, inclusive sdbado e domingo. Por ser
um questiondrio auto-administrado, o instrumento de coleta de dados pode ser lido e

respondido diretamente pelos pesquisados, havendo a figura do entrevistador durante o
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processo apenas para dirimir eventuais duvidas. Foram realizadas 366 entrevistas e

considerados como vélidos 366 questiondrios respondidos.

3.5 Tratamento dos dados

Esta € a etapa onde se explica ao leitor o modo pelo qual se pretende tratar os dados,
exigindo um método de considerdvel complexidade para que se possa trabalhar com alguma

seguranca no tema escolhido (VERGARA, 1998).

Os dados desta pesquisa foram analisados de forma descritiva, também denominada de
conclusiva ou quantitativa, haja vista a clareza do problema e necessidade de mapear a
distribuicdo do fenomeno estudado na populagdo de referéncia que nesse caso foram os

clientes da agéncia do Banco do Brasil S.A. de Venancio Aires - RS.

Para andlise e interpretacdo dos dados quantitativos foram utilizadas as ferramentas
Microsoft Excel 2000 para montagem das tabelas e o registros dos dados e o SPSS (Statistical

Package for Social Science) para as andlises estatisticas.

Na andlise estatistica foi utilizado o método descritivo (tabelas de freqiiéncia, médias
e desvio padrao) para apresentacdo dos resultados de uma forma geral e métodos inferenciais

para comparacao dos resultados por grupos.

3.5.1 Analise da confiabilidade

De acordo com Malhotra (2001), a confiabilidade reflete o grau em que uma escala
produz resultados consistentes quando se fazem medicdes repetidas de caracteristicas,

mostrando o grau com que as medi¢des estdo isentas de variincias de erros aleatorios.

A confiabilidade reproduz a imagem de quanto os valores observados estdo
relacionados com os valores verdadeiros e deve indicar que o questiondrio apresenta uma boa

consisténcia em suas respostas.
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3.5.2 Distribuicao de freqiiéncias

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001), a distribuicao de freqiiéncia reporta o
nimero e respostas que cada questdo recebeu e € a maneira mais simples de determinar a
distribuicao empirica de uma varidvel. Sua funcdo € organizar os dados em classes, ou grupos
de valores, mostrando o nimero de observacdes no conjunto dos dados que caem em cada

uma das classes.

O objetivo de uma distribuicdo de freqiiéncia € obter uma contagem do nimero de
respostas associadas a diferentes valores de uma varidvel, expressando essas contagens em

termos de percentagens.

3.5.3 Médias e desvio padrao

Para Malhotra (2001), as estatisticas mais usadas em associacdes a distribuicdo de

freqiiéncia sao as medidas de posicao (média) e medidas de dispersao (desvio padrao).

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001), a média da amostra ¢ o nimero médio,
ou seja, o resultado da divisdo da somatdria das respostas a uma pergunta pelo tamanho da
amostra, considerando o nimero de respondentes aquela pergunta, ja o desvio padrdo € a raiz

quadrada da variancia.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo destina-se a analisar as respostas obtidas através da aplicacdo do
questiondrio aos 366 clientes entrevistados, mostrando os resultados obtidos mediante

técnicas estatisticas e de interpretacdo de dados.

A andlise dos dados ocorreu apds a digitagdo, armazenamento e tabulagdo das
respostas no banco de dados. O principal objetivo da andlise € permitir ao pesquisador o
estabelecimento de conclusdes a partir das informagdes obtidas, fornecendo resultados de

ordem estatistica.

A estrutura de andlise foi baseada no método descritivo. Segundo Mattar, 1993, os
métodos descritivos tém o objetivo de proporcionar informacdes sumarizadas dos dados
contidos no total de elementos da amostra estudada. Os métodos utilizados em pesquisa de
marketing para a descricio dos dados compreendem: medidas de posicdo, medidas de

dispersdo e medidas de associacdo.

4.1 Perfil dos clientes

Esta etapa destina-se a identificar o perfil das pessoas entrevistadas, de acordo com
cinco critérios diferentes utilizados no trabalho, caracterizados a seguir:

a) Perfil segundo a faixa de idade;

b) Perfil segundo o sexo;

¢) Perfil segundo o estado civil,

d) Perfil segundo a escolaridade;

e) Perfil segundo a renda mensal.

4.1.1 Perfil segundo a idade

A tabela le o gréfico 1 apresentam o perfil das pessoas segundo a sua idade.

Tabela 1 — Idade dos entrevistados
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Faixas de idade Numero de citacdes Percentual
Menor de 26 anos 83 23
Entre 26 e 35 anos 101 28
Entre 36 e 45 anos 85 23
Entre 46 e 55 anos 67 18
Maior de 55 anos 30 8
TOTAL 366 100,0
Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

46 a 55 anos > de 55 < de 26
anos anos
18%
° 8% 23%

26 a 35 anos
36 a 45 anos 28%

23%

Grifico 1 — Idade dos entrevistados

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Conforme se pode verificar na tabela 1 e grafico 1, 51% das pessoas entrevistadas
possuem idade entre 26 e 45 anos. Esta subdivisdo € bastante satisfatéria e permite que os
dados sejam embasados em um grupo diversificado de pessoas.

4.1.2 Perfil segundo o sexo

A tabela 2 e o gréfico 2 apresentam o perfil das pessoas segundo o seu sexo.

Tabela 2 — Sexo dos entrevistados

Sexo Numero de citagcdes Percentual
Feminino 154 42
Masculino 212 58
TOTAL 366 100,0

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

mulheres
42%

homens
58%

Grifico 2 — Sexo dos entrevistados

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Verifica-se que 58% das pessoas entrevistadas sdo do sexo masculino, conforme
demonstrado na Tabela 2 e no grafico 2. O planejamento inicial de se pesquisar um nimero
semelhante entre homens e mulheres ndo foi alcangado. O permanente controle ao longo do

processo evitou que essa discrepancia fosse ainda mais significativa.

4.1.3 Perfil segundo estado civil

A tabela 3 e grafico 3 apresentam o perfil das pessoas segundo o seu estado civil.

Tabela 3 — Estado civil dos entrevistados

Estado civil Numero de citagdes Percentual
Solteiro 126 34
Casado ou unido estavel 204 56
Separado/desquitado 21 6
Vitvo 15 4
TOTAL 366 100,0

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

separados viuvos solteiros
6% 4% 34%

casados
56%

Grafico 3 — Estado civil dos entrevistados

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Considerando o perfil pelo critério estado civil, 56% das pessoas entrevistadas sdo

casadas ou mantém unido estdvel, conforme ilustrado na tabela 3 e grafico 3.

4.1.4 Perfil segundo a escolaridade

A tabela 4 e a ilustragdo do grafico 4 apresentam os diferentes niveis de escolaridade
das pessoas entrevistadas.

Tabela 4 — Escolaridade dos entrevistados

Escolaridade Numero de citacao Percentual
Ensino fundamental 39 11
Ensino médio incompleto 40 11
Ensino médio completo 124 33
Ensino superior incompleto 73 20
Ensino superior completo 90 25
TOTAL 366 100,0

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Superior Fundamental
completo 11%
25%
Médio
Incompleto
11%
Superior Medio
incompleto completo
20% 33%

Grafico 4 — Escolaridade dos entrevistados
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Pelo critério demonstrado na tabela 4 e grafico 4, verifica-se que 78,% das pessoas
entrevistadas no minimo j4 concluiram o ensino médio, evidenciando suficiente capacidade
para entender as ofertas ativas e interpretar as questdes formuladas na entrevista.

4.1.5 Perfil segundo a renda

A tabela 5 e o gréfico 5 apresentam o perfil das pessoas segundo a sua renda mensal.

Tabela 5 — Renda mensal dos entrevistados

Renda mensal Numero de citagdes Percentual
Abaixo de R$ 600,00 82 22
Entre R$ 600 ¢ R$ 1.000 88 24
Entre R$ 1.001 e R$ 2.000 101 28
Entre R$ 2.001 e R$ 4.000 60 16
Acima de R$ 4.000,00 35 10
TOTAL 366 100,0

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

> de R$
2.001,00 a 4-(:%2/,00 <deR$
4.000,00 o 600,00
16% 22%
1.001,00 a 600,00 a
2.000,00 1.000,00
28% 24%

Grifico 5 — Renda mensal dos entrevistados
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Conforme a tabela 5 e grafico 5, verifica-se que 74% das pessoas entrevistadas

possuem renda até R$ 2.000,00.

4.1.6 Perfil dominante

Analisando as tabelas acima, verifica-se que a amostra procurou contemplar, nos seus
varios critérios, uma distribuicdo semelhante a populagdo em questdo. Também houve a
preocupacdo de contemplar apenas clientes que de fato se auto-atendem, confirmado com a
tabela 4, que retrata o grau de escolaridade dos entrevistados, todos com capacidade de

assimilar as mensagens formuladas nas ofertas ativas.

Por limitacdo de tempo, ndo foi pesquisado o percentual da populacdo nao incluida na
amostra por nao possuir capacidade suficiente para interpretar as propagandas e o
questiondrio de coleta de dados.

4.2 Analise dos blocos

Esta etapa tem o objetivo de analisar os blocos individualmente segundo as

freqiiéncias e as médias observadas nas respostas ao instrumento de coleta de dados.

4.2.1 Bloco A - Importincia das ofertas ativas nos terminais de auto-atendimento

A tabela 6 e os graficos 6 e 7 apresentam as freqiiéncias relativas a duas questdes

intervalares do Bloco A — Importancia das ofertas ativas nos terminais de auto-atendimento.

Tabela 6 - Grau de importéancia e freqiiéncia de leitura das ofertas ativas, na forma percentual

Questodes / Poucas As Muitas

Freqiiéncia Nunca vezes vezes vezes Sempre
Vocé julga uteis as ofertas? 12,0 23,0 38,3 12,3 14,5
Vocé 1€ as ofertas? 13,9 25,7 32,0 9.8 18,6

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Vocé julga uteis as ofertas? Vocé lé as ofertas?
14% 129 19%
° %
o, 23% 14%
12% 10%
26%
39% 31% °
Onunca B poucas vezes Oas vezes Onunca B poucas vezes Oas vezes
Omuitas vezes B sempre O muitas vezes B sempre

Graficos 6 e 7 — Grau de importancia e freqiiéncia de leitura

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Com auxilio do aplicativo SPSS a partir da tabela 7, concluimos que a média de
respostas € de 2,9426 para a primeira questdo acima e 2,9426 para a segunda, lembrando que
amédia € entre 1 e 5, que foram as opcdes oferecidas para o entrevistado. J4 o desvio padrao é

1,1888 e 1,2868, respectivamente.

Analisando a tabela 6 e grafico 7, observa-se que de 35% dos entrevistados nunca ou
apenas poucas vezes julgam uteis as ofertas ativas. A este percentual podemos somar os
clientes que, devido a baixa cultura de automacao, ndo foram incluidos na amostra. Para estes
ultimos invariavelmente as ofertas tornam-se inconvenientes ocorrendo, por vezes, O

deslocamento para terminal préximo por julgar haver problema no primeiro.

Na tabela 7 estdo relacionados alguns motivos alegados por clientes para justificar a
omissao de leitura das ofertas ativas. Estes possiveis motivos foram pesquisados por ocasidao
da elaboracdo do instrumento de coleta de dados. Na tabela devemos considerar que nem
todos os 366 entrevistados assinalaram algum motivo e que outros citaram mais de um motivo

para justificar a ndo leitura das ofertas ativas nos terminais de auto-atendimento.
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Tabela 7 - Motivos para nao leitura das ofertas ativas, na forma percentual

Motivos Numero de citagdes Percentual
Dificuldade de leitura 6 1
Pressdo da fila para desocupar o TAA 78 19
Falta de interesse por outros produtos 81 19
As mensagens nao sdo atrativas 22 5
Receio de aumento de despesas 34 8
Pressa devido a outros compromissos 168 40
Mensagens muito freqiientes 24 6
Outros motivos 10 2
Totais 423 100 %

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Os trés motivos mais citados, pressa devido a outros compromissos, falta de interesse
por outros produtos e pressdo da fila para desocupar o TAA, totalizando 78% das citacdes,
comprovam que a maioria dos clientes entra na sala de auto-atendimento do banco
unicamente para satisfazer uma necessidade ja percebida, evitando, inconscientemente,

qualquer atitude que dificulte este atingimento.

4.2.2 Bloco B - Influéncia das ofertas ativas nos terminais de auto-atendimento

A tabelas 8 e os gréficos 8 e 9 apresentam as freqii€ncias relativas as duas questoes
intervalares do Bloco B — Influéncia das ofertas ativas nos terminais de auto-atendimento.
Demonstra, na primeira questdo, o grau de influéncia para a constru¢do do conhecimento
sobre produtos, servicos e facilidades e, na questdo 2, a efetiva adesdo a produtos do Banco

do Brasil S.A..



Tabela 8 - Grau de conhecimento de produtos e freqiiéncia de contrataciao de produtos por

influéncia das ofertas ativas, na forma percentual.
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Questodes / Poucas As Muitas
Freqiiéncia | Nunca vezes vezes vezes Sempre
Vocé conhece produtos? 17,2 32,8 30,3 16,1 3,6
Vocé contratou produtos? 65,6 19,9 9.6 3,6 1,4
Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
Vocé conhece produtos? Vocé conotratou produtos?
16% 4% 17% 10% 1%

30%

33%

20%

65%

Onunca

B poucas vezes Oas vezes
O muitas vezes B sempre

Onunca

O muitas vezes B sempre

B poucas vezes Oas vezes

Grificos 8 e 9 — Grau de influéncia para conhecimento e contratacio de produtos

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Com auxilio do aplicativo SPSS a partir da tabela 8, concluimos que a média de

respostas € de 2,5601 para a primeira questdo e 1,5519 para a segunda, lembrando que a

escala varia entre 1 e 5, que foram as opgdes oferecidas para o entrevistado. J4 o desvio

padrdo € 1,0627 e 0,9043, respectivamente.

Na comparacdo dos grificos 8 e 9, percebemos uma razodvel contribuicdo para

conhecimento dos produtos e servicos sem, no entanto, representar efetiva influéncia na

contratagdo de produtos.
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Verifica-se na mesma tabela que 66% dos entrevistados afirmam nunca ter contratado

um produto por influéncia das ofertas ativas.

A tabela 9 apresenta os produtos contratados por influéncia das ofertas ativas junto aos
terminais de auto-atendimento, o percentual de cada produto em relacdo ao total de 366

respondentes e o percentual em relagdo ao total de citacoes.

Tabela 9 — Produtos contratados

Numero de Percentual sobre Percentual sobre
Produtos e servicos citagoes 322 citagdes 366 entrevistados
Empréstimos CDC 98 31 27
Renovagao de CDC 25 8 7
Reescalonamento de dividas 7 2 2
Seguros 17 4 5
Brasilprev 07 2 2
Cartdo de crédito 49 16 13
Consorcio 7 2 2
Ourocap 14 4 4
Uso da internet 18 6 5
Avisos pelo celular 8 2 2
Débitos em conta 37 12 10
Inscri¢do em sorteios 32 10 9
Outros produtos 3 1 1
Totais 322

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Registra-se que apenas 172 entrevistados citaram algum produto contratado e destes

78 que assinalaram mais de um.
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Analisando as citagdes observa-se que 57% referem-se a produtos direcionados a
obtencdo de créditos (empréstimos e cartdo de crédito), 31% sao alternativas de atendimento e
facilidades, e apenas 12% referem-se aos chamados produtos de seguridade (seguros,

previdéncia privada, consorcio e titulo de capitalizacao).

4.2.2.1 Perfil segundo a idade dos entrevistados, comparado com as citacoes de produtos

contratados por influéncia das ofertas ativas

Tabela 10 — Idade versus produtos

Produtos <de25 | 25a35 | 36a45 | 46a55 | >de 55 Total
Faixas de idade anos anos anos anos anos citagoes
Empréstimos CDC 19 24 33 15 7 98
Renovacgao de CDC 4 6 7 3 5 25
Reescalonamento de dividas 2 1 2 0 2 7
Seguros 2 2 4 6 3 17
Brasilprev 1 2 3 1 0 07
Cartao de crédito 12 15 10 8 4 49
Consorcio 0 3 3 1 0 7
Ourocap 2 3 3 3 3 14
Uso da internet 8 5 2 3 0 18
Avisos pelo celular 4 2 2 0 0 8
Débitos em conta 8 11 7 8 3 37
Inscri¢do em sorteios 12 4 9 3 4 32
Outros produtos 2 1 0 0 0 3
Totais 76 79 85 51 31 322

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Comparando a tabela 10 com a tabela 1, verifica-se que 53% das citagdes de seguro
referem-se a clientes com mais de 46 anos de idade, diferente da distribuicdo da amostra onde

eles respondem por 27% dos entrevistados.
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Assim acontece com os produtos Brasilprev e Consorcio, 71%, e 86% de citagdes na
faixa de 26 e 45 anos, contra 51% na amostra. O uso da internet e avisos pelo celular t€ém
concentracdo acima de 70% nos entrevistados com menos de 35 anos, enquanto que na

amostra eles representam 50%.

4.2.2.2 Perfil segundo o sexo dos entrevistados, comparado com as citacoes de produtos

contratados por influéncia das ofertas ativas

A Tabela 11 apresenta o perfil segundo o sexo comparado com as citagdes de produtos

contratados.
Tabela 11 — Sexo versus produtos

Produtos

Sexo Feminino Masculino Total das citacdes
Empréstimos CDC 38 60 98
Renovagdo de CDC 7 18 25
Reescalonamento de dividas 3 4 7
Seguros 5 12 17
Brasilprev 5 2 07
Cartdo de crédito 21 28 49
Consorcio 2 5 7
Ourocap 4 10 14
Uso da internet 13 5 18
Avisos pelo celular 3 5 8
Débitos em conta 18 19 37
Inscri¢do em sorteios 16 16 32
Outros produtos 0 3 3
Totais 135 187 322

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Pela andlise dos totais das tabelas 11 e tabela 2, percebe-se mesma distribui¢do entre
mulheres e homens. Por produto, nas citagdes para Brasilprev e uso da internet as mulheres
respondem por 72% contra 42% na amostra. Nos produtos Seguros e Ourocap os homens

assinalaram 71% diferente da participacdo na amostra que € 58%.

4.2.2.3 Perfil segundo o estado civil dos entrevistados, comparado com as citacoes de

produtos contratados por influéncia das ofertas ativas

A tabela 12 apresenta o perfil segundo o estado civil comparado com as citacdes de
produtos contratados.

Tabela 12 — Estado civil versus produtos

Produtos Total das
Estado civil Solteiro Casado Separado Viivo citagcoes
Empréstimos CDC 26 58 10 4 98
Renovagao de CDC 7 12 4 2 25
Reescalonamento de dividas 2 4 1 0 7
Seguros 3 12 1 1 17
Brasilprev 2 4 0 1 07
Cartdo de crédito 15 30 2 2 49
Consorcio 1 5 1 0 7
Ourocap 3 10 0 1 14
Uso da internet 9 8 1 0 18
Avisos pelo celular 5 3 0 0 8
Débitos em conta 13 22 0 2 37
Inscri¢do em sorteios 9 17 3 3 32
Outros produtos 2 1 0 0 3
Totais 97 186 23 16 322

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Na comparacdo dos totais das tabelas 12 e tabela 3, percebe-se distribuicao

semelhante. Por produto, a citagdes dos casados ficam acima da amostra quando referem-se a

Seguros, Consoércio e Ourocap. J4 os solteiros fogem a regra quanto ao uso da internet, 50%

versus 34% na amostra.

4.2.2.4 Perfil segundo a escolaridade dos entrevistados, comparado com as citacoes de

produtos contratados por influéncia das ofertas ativas

A tabela 13 apresenta o perfil segundo a escolaridade comparado com as citacdes de

produtos contratados.

Tabela 13 — Escolaridade versus produtos

Produtos Ensino | Ensino | Ensino | Ensino | Ensino Total
Escolaridade funda- médio médio | superior | superior das
mental | incompl. | completo | incompl. | completo | citagdes
Empréstimos CDC 11 9 51 16 11 98
Renovacgao de CDC 3 3 12 4 3 25
Reescalonamento dividas 1 0 4 2 0 7
Seguros 3 2 3 6 3 17
Brasilprev 0 0 4 1 2 07
Cartdo de crédito 8 6 18 8 9 49
Consorcio 1 1 3 2 0 7
Ourocap 2 4 5 1 2 14
Uso da internet 0 0 6 8 4 18
Avisos pelo celular 0 2 0 2 4 8
Débitos em conta 4 8 10 7 8 37
Inscricdo em sorteios 3 2 9 7 11 32
Outros produtos 1 1 0 1 0 3
Totais 37 38 125 65 57 322

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Pela andlise da tabela 13, verifica-se que no caso de uso da internet, todas as citacdes
sdo de entrevistados com ensino médio completo ou maior escolaridade. Semelhante

constatacdo ocorre com os produtos brasilprev, consércio e avisos pelo celular.
Observa-se que os empréstimos (CDC, renovacdo e reescalonamento) citados por

entrevistados que ja concluiram o nivel superior respondem por apenas 10% do total,

enquanto que na amostra, conforme tabela 4, eles sdo 25% dos entrevistados.

4.2.2.5 Perfil segundo a renda mensal dos entrevistados, comparado com as citacoes de

produtos contratados por influéncia das ofertas ativas

Tabela 14 — Renda mensal versus produtos

Produtos <de Entre Entre Entre >de Total
Renda mensal R$ 600 | 600e 1001 e | 2001 e R$ das
1000 2000 4000 4000 | citagoes

Empréstimos CDC 18 30 33 12 5 98
Renovacgao de CDC 6 5 8 3 3 25
Reescalonamento de dividas 2 3 0 1 1 7

Seguros 3 2 8 4 0 17
Brasilprev 1 2 3 0 1 07
Cartao de crédito 12 14 13 6 4 49
Consorcio 2 3 2 0 0 7

Ourocap 3 3 5 2 1 14
Uso da internet 7 4 6 1 0 18
Avisos pelo celular 1 3 0 3 1 8

Débitos em conta 7 12 9 7 2 37
Inscri¢do em sorteios 8 8 4 7 5 32
Outros produtos 2 1 0 0 0 3

Totais 72 90 91 46 24 322

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Ao considerar a renda mensal, conforme tabela 14, observa-se a concentracdo da
contratacdo de produtos nas rendas até R$ 2.000,00 (78,6%), com percentual semelhante nos
diversos produtos citados. Este percentual corresponde ao perfil renda mensal, tabela 5, onde

vemos que 74,0 dos entrevistados se situam até esta mesma faixa.

4.3 Principais resultados

Os resultados obtidos oferecem informacdes importantes sobre o comportamento dos
clientes pessoa fisica da agéncia do Banco do Brasil em Venancio Aires - RS e respondem ao

questionamento formulado no inicio deste trabalho.

Observa-se ao longo desse trabalho e através da literatura examinada, que o
fundamental € entender o comportamento do cliente e perceber de que forma ele decide sobre
suas opc¢oes de compra. Ao entender seu comportamento e suas decisdes de compra, pode-se
oferecer produtos e servicos adequados as suas necessidades. Quando o consumidor ndo
reconhece necessidades relacionadas as ofertas, as mensagens sao descartadas

automaticamente.

Entdo foi desenvolvido um instrumento de coleta de dados para ouvir os
consumidores, capaz de fornecer elementos suficientes para a compreensdo de seu
comportamento e suas decisdes de compra, que depois de aplicado e analisado segundo

critérios estatisticos, forneceu os resultados para a conclusdo do trabalho.

A tarefa agora é sintetizar esses resultados, relacionando-os ao objetivo geral, aos
objetivos especificos e ao problema que motivou a realizacdo desse estudo, os quais serdo

apresentados a seguir.

4.3.1 Perfil dos clientes

A amostra de 366 pessoas fisicas guarda relacdo com a populagdo. A maioria (51%)
tem idade entre 26 e 45 anos (tabela 1) e sdo do sexo masculino (58%), conforme tabela 2. Os
casados ou com unido estavel respondem por 56% dos entrevistados (tabela 3). Segundo o

critério de escolaridade 78% ja concluiram no minimo o ensino médio (tabela 4). Ainda se
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verifica que a predominancia da renda mensal situa-se entre R$ 601,00 ¢ R$ 2.000,00 (52%),

segundo tabela 5.

4.3.2 Bloco A - Importancia das ofertas ativas nos TAA

Este bloco objetivou mensurar a aceitacdo das ofertas ativas por parte dos usudrios dos
terminais eletronicos e medir a importancia dada a elas, principalmente quanto a sua utilidade
na aquisicdo de conhecimento. Ordena, também, os motivos alegados pelos clientes para

justificar a falta de interesse pelas mensagens.

Podemos julgar mediano o grau de importancia, na visao dos usudrios da sala de auto-
atendimento do Banco do Brasil de Venancio Aires, dado para as ofertas ativas. No entanto,
merece destaque os 35% de entrevistados que nunca ou apenas poucas vezes julgam uteis as
ofertas ativas. Invertendo o questionamento, podemos interpretar que estes julgam as ofertas
intteis. Este percentual é ainda mais preocupante se somado aos clientes ndo incluidos na
amostra devido a baixa cultura de automagao, para os quais as mensagens sao invariavelmente
inconvenientes, ocorrendo, por vezes, o deslocamento para terminal proximo por julgar haver

problema no primeiro.

O trés motivos mais citados, pressa devido a outros compromissos, falta de interesse
por outros produtos e pressdo da fila para desocupar o TAA, totalizando 78% das citacdes,
comprovam que a maioria dos clientes entra na sala de auto-atendimento do banco
unicamente para satisfazer uma necessidade j4 percebida, evitando, evitando, consciente ou

inconscientemente, qualquer atitude que dificulte esta meta.
4.3.3 Bloco B - Influéncia das ofertas ativas nos TAA

Este bloco pretendeu demonstrar a efetiva influéncia das ofertas ativas na decisao de
compra dos clientes que utilizam os terminais de auto-atendimento em Venancio Aires e

mapeou os produtos contratados, fazendo comparagdes entre os critérios de perfil.

Na andlise da tabela 8, observamos que a maioria dos entrevistados nao contratou

algum produto e que a percep¢do quando ao conhecimento de algum produto se situa em



53

torno da média. Fica evidente a contribuicdo no sentido de educacdo dos clientes, sem, no

entanto, representar efetiva influéncia na decisdo de compra destes clientes.

A decisao do cliente em se expor a informagao prestada pela oferta ativa, inicialmente,
vai depender da exposi¢cdo seletiva do cliente. Ele se expde na medida em que aumenta o

envolvimento com um tipo especifico de produto.

A oferta ativa tem influéncia imediata na decisao de compra quando o cliente tem uma
necessidade e lhe é apresentado uma propaganda de um produto que satisfaca esta mesma
necessidade. A contratacdo do produto empréstimos CDC, citado por 27% dos entrevistados,
conforme tabela 9, corrobora com esta afirmacdo, pois sabe-se que a principal vocagdo dos

bancos € a intermediagdo financeira.

A distribuicdo das citagdes do produto empréstimo CDC guarda semelhanca com a
freqiiéncia dos vérios critérios de perfil presentes neste trabalho, portanto, uma necessidade

comum a todos os segmentos do banco.

A falta de sincronismo entre necessidade e ofertas ativas pode explicar o percentual de
66% de entrevistados que nunca contrataram algum produto por influéncia das propagandas

junto aos TAAs.
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5 CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

Este trabalho foi desenvolvido com a finalidade de identificar a influéncia das ofertas
ativas dos terminais de auto-atendimento na decis@o de compra de produtos do Banco do

Brasil.

Apés a andlise dos resultados, verificou-se que foram atingidos os objetivos
inicialmente propostos pelo autor e os resultados alcancados fornecem subsidios importantes
para que o banco possa estabelecer acdes alternativas e adequar produtos, servicos e forma de

atendimento capaz de satisfazer as necessidades dos clientes pessoa fisica.

O pesquisador obteve com este trabalho uma melhor visao sobre o comportamento do

cliente consumidor e um melhor entendimento sobre suas decisdes de compra.

Durante o periodo de coleta de dados, o pesquisador observou as atitudes dos
freqlientadores da sala de auto-atendimento do Banco do Brasil S.A., em Venancio Aires (RS)
e, considerando os resultados da pesquisa, constatou que invariavelmente eles vém com uma
necessidade identificada e dificilmente perdem seu foco, optando, inclusive, pelos primeiros
terminais ao seu alcance. Somente apds concluirem seus objetivos € que eles esbogam alguns

sinais de conforto e percebem o que estd a sua volta.

Logo, as ofertas ativas sé sdo eficientes a medida que atendem a estas mesmas
necessidades ou a outras latentes ainda nao percebidas. Quando nao ha convergéncia entre a
propaganda e a necessidade a atencdo preliminar, conforme citado por Mowen e Minor, 2003,

descarta a mensagem automaticamente, anulando a investida desta ferramenta de marketing.

A disposicao do cliente na busca de atendimento para apenas necessidades percebidas
¢ confirmada pelos motivos alegados para ndo lerem sempre as propagandas nos TAA, onde
59% dos assinalamentos referem-se a pressa devido a outros compromissos e a falta de

interesse por outros produtos, vindo em seguida a pressao da fila para desocupar o TAA.

Verificou-se a contribuicdo das ofertas na divulgacdo dos produtos sem, no entanto,

representar efetiva influéncia na contratacdo de produtos, destacando o percentual de 65,6%
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de entrevistados que afirmam nunca ter contratado um produto por influéncia das ofertas

ativas.

A automacdo bancdria progrediu rapidamente. No entanto a educagdo dos
consumidores para operd-la nio cresceu na mesma velocidade. E preocupante o nimero de
clientes que nunca ou apenas poucas vezes julgam uteis as ofertas ativas principalmente
devido a sua precéria formacdo e despreparo para acompanhar as evolugdes tecnoldgicas,
tornando-se as ofertas ativas inconvenientes para estes e para os clientes que aguardam
enquanto mensagens insistem em surgir na tela do TAA, sem o cliente entender o que esta

acontecendo de errado.

O percentual de 85% de entrevistados que nunca ou apenas poucas vezes contrataram
produtos por influéncia das ofertas ativas deve ser usado como alerta e determinar revisdao do

direcionamento das atuais inser¢des no fluxo das transagdes dos clientes junto aos TAAs.

Zeithaml e Bitner (2000), afirmam que o principal objetivo dos fornecedores de
servicos € idéntico aos de outros setores, ou seja, desenvolver e proporcionar ofertas que
satisfacam as necessidades dos consumidores e suas expectativas, garantindo, assim, sua
propria sobrevivéncia econOmica. Para atingir esse objetivo, os fornecedores de servicos

precisam compreender como os consumidores escolhem e avaliam suas ofertas.

5.1 Limitacoes

Por limitacdo de tempo e mao de obra nao foi pesquisado o percentual da populacao
considerada de baixa cultura de automacdo, representada pelos idosos, pessoas sem
escolaridade, clientes sem capacidade para efetuar alguma transacdo nos TAA, com
dependéncia inclusive para transacOes rotineiras como saldo e saque. Este grupo ndo foi
incluido na amostra por ndo possuir capacidade suficiente para interpretar o presente

questionario de coleta de dados.

5.2 Recomendacoes

Para uma melhor compreensdao do comportamento do consumidor de produtos do

Banco do Brasil, seria interessante direcionar uma pesquisa para estabelecer caracteristicas,
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tendéncias, particularidades que possibilitem direcionar ofertas ativas para publico com

evidéncias para consumo de terminado produto e assim conseguir encantar o cliente.

Resgatando Janiszewski apup Mowen e Minor, 2003, reflexo de orientagdo € alcancar
a atencdo involuntariamente utilizando mensagens surpreendentes, novas, ameacadoras ou
inesperadas que o consumidor dad atencdo ao estimulo como se fosse um reflexo. Sugiro a

ado¢@o de mensagem que causam este efeito.

Diante das atuais acOes estruturantes implantadas em toda rede de agéncias de varejo
do Banco do Brasil, nas quais fica evidente o direcionamento dos clientes para os canais
alternativos como unica forma de manter a instituicdo entre as lideres do mercado bancério,
carece de um direcionamento de mao de obra para viabilizar a educac¢ao dos clientes para esta
nova realidade, considerando particularidades regionais e diversidades econdmicas e sociais
que sdo a causa principal da disparidade da cultura de automagio bancdria dos brasileiros. E
6bvio que regides menos politizadas terdo dificuldades para disciplinar seus clientes, por isso

seria oportuno uma diferenciac@o para viabilizar esta transformacao.
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ANEXO - Instrumento de coleta de dados

UFRGS - Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Curso de Especializacao em Gestiao de Negocios Financeiros

Prezado cliente

Este questiondrio € parte integrante de trabalho de conclusdo do curso de MBA em
Negocios Financeiros da Universidade Federal do Rio Grande do Sul e pretende responder ao
seguinte questionamento: qual a influéncia das ofertas ativas dos terminais de auto-
atendimento - TAA na decisdao de compra dos produtos do Banco do Brasil S.A.

Para isso, € importante sua colaboracdo, respondendo o questiondrio abaixo, sem
necessidade de identificagdo, marcando com “X” as alternativas que julgar adequadas para

VOCé:

BLOCO A - IMPORTANCIA DAS OFERTAS ATIVAS NOS TAA

1) Voceé julga uteis as propagandas que surgem na tela dos TAA, apds passar o cartao?

| 1 Inunca | 2 |poucas vezes | 3 lasvezes | 4 |muitas vezes | 5 |sempre

2) Voceé 1€ as propagandas que surgem na tela dos TAA?

| 1 Inunca | 2 |poucas vezes | 3 lasvezes | 4 |muitas vezes | 5 |sempre

3) Quais os motivos para nao ler sempre as propagandas nos TAA?

| | Dificuldade de leitura? | | Pressdo da fila para desocupar o TAA?

| | Falta de interesse por outros produtos? | | As mensagens nio sdo atrativas?

| | Receio de aumento de despesas? | | Pressa devido a outros compromissos?

| | Mensagens muito freqiientes? [ T OULIOS? et

BLOCO B - INFLUENCIA DAS OFERTAS ATIVAS NOS TAA

4) Vocé conhece produtos ou facilidades por influéncia das propagandas que surgem na tela
dos TAA por ocasido da utilizagao do terminal?

| 1 Inunca | 2 |poucas vezes | 3 |asvezes | 4 |muitas vezes | 5 | sempre



5) Vocé contratou algum produto por influéncia das propagandas que surgem nos TAA?

| 1 I'nunca | 2 | poucas vezes | 3 lasvezes | 4 |muitas vezes | 5 | sempre

6) Assinale os produtos que contratou por influéncia destas propagandas nos TAA:

| | Empréstimos CDC | I Renovagdo de CDC | |Reescalonamento de dividas
| | Seguros | | Brasillprev | | Cartdo de crédito
| | Consércio | | Ourocap | 1 Uso da internet

| ' Avisos pelo celular | | Débitos em conta | | Inscricdo em sorteios

[ T OULLOS ittt e e e e e eeaaaaans

BLOCO C - PERFIL DO RESPONDENTE

7) Faixa de idade
| 1 | menor de 26 anos
| 3 lentre 36 € 45 anos

| 5 | maior de 55 anos

8) Sexo

| 1 | feminino

9) Estado civil
| 1 |solteiro

| 3 | separado/desquitado

10) Escolaridade
| 1 |ensino fundamental
| 3 | ensino médio completo

| 5 | superior completo

11) Renda mensal

| 1 |abaixo de R$ 600,00 mensais

| 3 lentre R$ 1.001,00 ¢ R$ 2.000,00
| 5 |acima de R$ 4.000,00

| 2 lentre 26 € 35 anos

| 4 |entre 46 € 55 anos

| 2 | masculino

| 2 | casado ou unido estavel

| 4 | viagvo

| 2 | ensino médio incompleto

| 4 | superior incompleto

| 2 lentre R$ 600 e R$ 1.000,00
| 4 lentre R$ 2.001,00 e R$ 4.000,00
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