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RESUMO

O presente estudo objetiva realizar uma analise sobre a eficiéncia das medidas
adotadas pelo Banco do Brasil em sua recente expansdo no modelo de atendimento
dispensado aos clientes de Alta Renda através de suas Plataformas BB Estilo. Para tal,
foi realizada pesquisa junto aos clientes da Agéncia Farrapos do Banco do Brasil de
forma a medir seu nivel de satisfacdo com o atendimento recebido, com 0s recursos
tecnolégicos disponiveis, com os produtos e servigos oferecidos pelo Banco e, por fim,
sobre a sua percepgao acerca da Instituicdo Banco do Brasil. A pesquisa foi aplicada
com a utilizagdo de questionario objetivo no qual o cliente indicava seu nivel de
satisfacdo em escala de 1 a 5. Ao final sdo apresentados os resultados com o utilizagao
de graficos e tabelas, ratificando a correcdo e coeréncia do modelo de expansao
adotado pelo Banco.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, segmentagao, satisfacao de clientes.



ABSTRACT

This study intends to realize an analysis about procedures’ efficiency in use by Banco
do Brasil in his recent expansion at the attendance’s model offered to High-yelding
clients by BB Estilo plataforms. For this, it was made a research with Farrapos Agency’s
customers of Banco do Brasil objectifying mensure their satisfaction’s level with the
attendance, with available technological resources, with produtcs and services offered
by Banco, and, about their Institution Banco do Brasil perception. The research was
applied using an objetive questtionaire in which the client indicated their satisfaction’s
level on scale of 1 to 5. At the end, final results are presented with the use of graphs and
tables, ratifying the correction and consistency of the model of expansion adopted by the
Bank.

Word-keys: consumer behavior, segmentation, customer satisfaction
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a fidelizagdo dos clientes bancarios tem sido alvo de grandes
esforcos por parte das Instituicées Financeiras. E unanimidade entre os pesquisadores
que a manutencgao apresenta custo consideravelmente menor que a conquista de novos
clientes.

De acordo com Kotler (2000) “todo e qualquer esforco oferecido pela empresa
para satisfazer e reter seus clientes deve ser sempre reforcado, dado que a aquisicao
de novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que os investimentos feitos para
satisfazer e reter clientes atuais”.

Como decorréncia dessa afirmacao, nota-se que um segmento que desperta
enorme interesse dos bancos é o de clientes com perfil "Alta Renda". Sao clientes
extremamente assediados e, em funcao disso, tém recebido um tratamento realmente
diferenciado na maioria das grandes Institui¢des.

Caracterizam-se por apresentarem renda mensal nao inferior a R$ 5 mil ou
volume de investimentos superior a R$ 50 mil. Em vista disso, diversos bancos ja
criaram carteiras especificas para o atendimento dessa categoria. Os valores que
delimitam o enquadramento do cliente no perfil Alta Renda é varidvel de uma Instituicéo
para outra.

Cabe ressaltar a forte atuacdo do Banco Itau, através de sua plataforma
"Personnalité" e do Bradesco através do "Prime". Destacam-se ainda o “Uniclass” do
Unibanco, “Van Gogh” do Banco Real ABN Amro e “Premier” do HSBC. No Citibank
existe 0 atendimento diferenciado, entretanto ndo ha nomenclatura especifica para a
plataforma. No Banco do Brasil a plataforma chama-se BB Estilo.

O Banco do Brasil recentemente expandiu de forma consideravel o nimero de
Agéncias que oferecem atendimento através da plataforma Estilo. Foram selecionados
mais de 500 novos Gerentes de Contas e a Instituicdo alcancou mais de 500 mil
correntistas recebendo esse atendimento diferenciado e especializado.



Considerando, pois, a magnitude dessas alteracdes no atendimento cotidiano
aos clientes Alta Renda, faz-se necessario verificar a eficacia das medidas adotadas.
Serd, portanto, realizado um estudo acerca da satisfacdo dos clientes com o novo

modelo de atendimento e relacionamento implementado pela Instituicdo.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Houve uma época em que preco e qualidade proporcionavam diferenciais de
competitividade para as empresas. Inicialmente o preco. Logo que a oferta se tornou
maior que a demanda, os consumidores partiram em busca do menor prego. Para poder
oferecer o menor preco e, com isso, conquistar uma participacdo crescente no
mercado, a palavra de ordem nas empresas era reducao de custos. Logo apos passou
a ser qualidade, como uma resposta ao movimento de reducado de custos, quando 0s
modelos orientais de gestdo ditavam as regras nas organizagcdes em busca da
qualidade total.

Ja no final da década de 80, preco e qualidade ndo se configuravam mais como
elementos de diferenciacdo, mas sim, como condicdo de sobrevivéncia no mercado.
Diante dessas circunstancias, houve a necessidade de identificacdo de um novo
elemento que pudesse proporcionar o diferencial competitivo, algo que agregasse valor
ao produto.

Iniciou-se entdo, o que, de acordo com McKenna (1996), convencionou-se
chamar de Era do Cliente, quando os aspectos intangiveis — tais como atendimento,
conveniéncia e valor — assumiram um lugar de destaque, transformando-se na
vantagem competitiva das empresas. O novo desafio passa a ser o atendimento ao
consumidor, antecipando suas necessidades e desejos e, mais do que isso,
surpreendendo-o e encantando-o.

O marketing do setor bancario engloba totalmente tais premissas. Além disso,
apresenta caracteristicas peculiares nao encontradas em outras categorias do
marketing de servigos (Toledo, 1978). Essas peculiaridades o tornam extremamente
especializado.



Quando se destacam as diferencas entre o marketing no setor bancario e os
demais, deve-se considerar 0s objetivos e ndo a forma de atuagdo. Conforme
Abramson (1987), na area bancaria, o produto vendido é um composto de confianga e
credibilidade somado ao desenvolvimento eficaz de solugdes financeiras para
necessidades imediatas e de longo prazo.

Para que se possa implementar esses conceitos da maneira mais satisfatoria
possivel, faz-se necesséario, portanto, o entendimento do comportamento do
consumidor durante seus processos de decisao e avaliagdo de compra.

O comportamento do consumidor pode ser definido como o conjunto de
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e precedem tais acdes (Engel et al,
2000).

A necessidade de compreender o0s processos comportamentais dos
consumidores durante sua atividade de compra esta diretamente ligada a busca pela
previsdo desse comportamento em futuras aquisicbes de bens e servicos, o que
permite estruturar o composto de marketing para direcionar a demanda desses
consumidores a aquisicao de determinados produtos.

Engel et al (2000) definem a avaliagdo das alternativas pré-compra como o
processo pelo qual uma alternativa de escolha é avaliada e selecionada para atender
as necessidades do consumidor.

Nesse estagio, o consumidor considera toda a informagéo acumulada até aquele
ponto e a utiliza em um processo decisério que o levard ao estagio de compra. E,
portanto, nessa etapa que se define qual fornecedor sera escolhido dentre todos os
considerados nas alternativas.

Como conseqiéncia da andlise do comportamento do consumidor a
segmentacao de mercado se apresenta como uma valiosa ferramenta aos profissionais
de marketing para uma melhor compreensao desse comportamento objetivando a
oferta de um composto de marketing mais especifico que o ofertado pelos
concorrentes.

A segmentacao, pois, representa um ajuste racional e mais preciso do esfor¢o de
marketing e de produto de forma a atingir as necessidades dos consumidores.



No mercado bancario atual, o principal critério de segmentacdo baseia-se na
capacidade econdmico-financeira de seus clientes. No Banco do Brasil, existem
atualmente quatro segmentos para o mercado de pessoas fisicas. Sdo eles: Private,
Estilo, Exclusivo e Preferencial.

Neste estudo o publico-alvo representa os clientes da plataforma Estilo na
Agéncia Farrapos do Banco do Brasil. Existem atualmente duas carteiras de clientes
totalizando aproximadamente 600 clientes atendidos por dois Gerentes de
Relacionamento e um Assistente de Negdcios.

Considerando-se o0 acima exposto e a relevancia deste segmento para o
atingimento dos objetivos corporativos da Instituicdo, pergunta-se: Qual o grau de
satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento disponibilizado na plataforma Estilo

do Banco do Brasil na Agéncia Farrapos?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Principal

Mensurar o grau de satisfagdo dos clientes em relagdo ao atendimento

disponibilizado na plataforma Estilo do Banco do Brasil.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar os principais aspectos valorizados pelos clientes Estilo da Agéncia
Farrapos do Banco do Brasil;

e Mensurar o nivel de satisfacao em relacéo a esses aspectos;

e Verificar o grau de importancia que os produtos e servigos disponibilizados pelo
Banco para o segmento Estilo exercem na satisfacdo dos clientes;

e |dentificar quais as influéncias que os recursos humanos, materiais e

tecnolégicos exercem sobre a satisfacdo dos clientes.



2. REVISAO DE LITERATURA

Na revisdo de literatura serdo abordados, de forma mais detalhada e baseando-
se na bibliografia especializada, os temas que permeiam o estudo proposto. Seréao
enfatizados os conceitos de marketing, comportamento do consumidor e segmentagao

de clientes.

2.1 MARKETING

Marketing sempre desperta os mais variados tipos de interesse, seja no meio
académico, seja no meio empresarial. Talvez em funcdo desta e de outras
possibilidades esteja sendo tdo amplamente discutido e debatido nas mais diversas
instdncias do pensamento publico, empresarial e social brasileiros. Os resultados
oriundos destas discussdes e debates demonstram diferentes percepgbes sobre o
verdadeiro papel que o marketing pode desempenhar. Observa-se que ainda se carece
de um pensamento uniformizado acerca do que seja 0 marketing e suas possibilidades.

Ao se analisar a evolucdo dos conceitos de marketing, observa-se que o0 mesmo
ha muito faz parte das atividades das organizagdes, uma vez que é centrado nas
relagcdes de trocas. Conforme McCarthy e Perreault (1997) “Marketing ndo ocorre a
menos que duas ou mais partes estejam dispostas a trocar algo.” A sua utilizacao,
porém, varia em funcado da evolugdao das praticas mercadoldgicas desenvolvidas ao
longo do tempo.

Tavares (1993) apresenta as principais inovagdes nas praticas mercadolégicas
que permite uma melhor compreensao dos conceitos de marketing. Ele divide em cinco
periodos diferentes. Primeiro periodo compreendido dos primérdios e a Revolucao
Industrial, caracterizado pela producao artesanal, negoécios efetuados em pequena
escala e a riqueza fundamentada na terra. A principal contribuicdo é o contato face-a-



face, as negociacdes entre as partes, a definicdo da funcéo preco e a dinamizacao da
contribuicdo. O segundo periodo abordado situa-se da Revolugao Industrial aos
primérdios do Século XX, periodo marcado pelo inicio da producdo em massa,
processo de urbanizacdo acelerado e surgimento da figura do vendedor. Nesse periodo
a pratica mercadoldgica comecga a ter configuracdo especifica com as presencgas do
vendedor, das pesquisas e dos canais de distribuicdo. Do inicio do século a Grande
Depressao, o terceiro periodo, acontece o apogeu da sociedade de consumo em
massa, o inicio da venda a crédito e da propaganda em massa. A principal contribuicao
desse periodo estad relacionada ao fato da especializacdo das funcdes e sua
consolidacao como instrumentos de marketing. O quarto periodo apontado pelo autor,
vai da Grande Depressao ao pds-guerra, caracterizado pelo declinio da sociedade de
consumo de massa, recessao econdmica, a Segunda Guerra Mundial e a intensificacao
da propaganda ideolégica. Nessa fase acontece a consolidagdo da atividade do varejo
e da logistica e a evolucao na conservacao de alimentos. O quinto e ultimo periodo, de
1950 a fase atual, apresenta como caracteristicas a ampliacdo do conceito de
marketing, a retomada do crescimento econdémico, a qualificacdo dos recursos
humanos, recurso estratégico das organizacbes e, a principal contribuicdo, a
consolidagdo do marketing como pratica e disciplina.

Tal abordagem ratifica o proposto anteriormente, ou seja, que o marketing, posto
ser centrado em trocas, existe h4 muito, pois o elemento troca € percebido nas suas
diversas fases. Ora através do escambo e ora através da utilizacdo de moeda em
espécie até chegar a concepcao de troca de beneficios e trocas psicoldgicas.

Pode-se afirmar, ainda, que em todas as fases existe 0 composto mercadoldgico.
Ha um produto, um pregco, um canal de distribuicdo e uma forma de promogao do
produto.

A partir da evolucdo das praticas mercadolégicas ao longo do tempo, pode-se
perceber a énfase dada pelas organizacbes as suas praticas, em funcdo de suas
relagdes com o mercado.

Kotler (1993) apresenta as variagbes da orientagdo ao mercado dividindo-as em
cinco conceitos. Inicialmente desenvolve o conceito da produgdo, quando as

organizacdes buscam atingir alta eficiéncia produtiva e ampla cobertura de distribuigao.



A seguir aborda o conceito de produto, em que as organizagcées entendem que 0s
clientes dardo preferéncia aos produtos que apresentarem a melhor qualidade e
desempenho. A terceira abordagem é centrada no conceito de vendas, na qual as
organizacoes insistem que é preciso realizar um esforgo de vendas visto que os clientes
ndo irdo comprar toda a sua produgdo. A quarta orientacdo se vincula ao conceito de
marketing em que a organiza¢do busca intensamente atender a satisfagdo do cliente
melhor que a concorréncia. Por fim, trabalha sua quinta proposicédo quando desenvolve
o conceito de marketing societario. Nessa abordagem, marketing toma novas
dimensdes. Além de continuar o esforgo de identificar e satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores, o marketing passa a se preocupar com o bem-estar do
consumidor e do meio no qual esta inserido. A preocupacao da organizacdo se volta
para outras variaveis nao desenvolvidas nas relacdes mercadologicas. O conceito
sugere o equilibrio entre o lucro da empresa, a satisfagdao do cliente e o interesse
publico.

Las Casas (1997), Boone e Kurtz (1998) compartilham e dividem essas praticas
em trés fases com diferentes perspectivas de abordagens. Era da Producao
compreendida antes dos anos 20 sendo a atitude predominante Um bom produto se
vendera por si mesmo. A seguir abordam a Era de Vendas, até pouco antes dos anos
50, sendo a atitude predominante Propaganda e vendas criativas vencerdo a
resisténcia do consumidor e os convencerdao a comprar. E por fim abordam a Era do
Marketing, na segunda metade do século XX, em que o consumidor é o “Rei”. Busque
uma necessidade e satisfaga-a.

McCarthy e Perreault (1997) abordam uma fase a mais em relacédo a Las Casas
(1997) e Boone e Kurtz (1998). Eles tratam as orientagdes dividindo-as em quatro
épocas diferentes: a) a Era da Producao, que representou um tempo em que a empresa
se dedicava a fabricagdo de um produto especifico; b) Era de Vendas, na qual as
empresas enfatizavam a venda em funcdo do aumento da concorréncia; c) a Era do
Departamento de Marketing, quando todas as atividades de marketing ficavam sob o
controle de um departamento para melhorar o planejamento a curto prazo e tentar

integrar as atividades da empresa; e d) a Era da Empresa de Marketing, em que, além



do planejamento de marketing a curto prazo, a equipe desenvolve plano a longo prazo
e o esforgo total da empresa é orientado pelo conceito de marketing.

A interpretacdo das apresentacbes expostas permite visualizar a diferenca de
comportamento empresarial em funcédo da orientacdo a que a empresa esta voltada. A
orientacdo para o produto, por exemplo, é uma forma de miopia em marketing conforme
proposto por Levitt (1990). Além de outras observagbes, ele ressalta os perigos que
podem ocorrer quando as organizacoes tratam e focam seus produtos de forma
reducionista, sem se aterem para os reais beneficios que eles podem proporcionar. A
observacao, centrada unicamente nas possibilidades imediatamente percebidas dos
negécios de uma organizacdao, € um erro praticado que mais tarde ira refletir na
consolidagdo de seus negdcios. Para o autor é preciso ir além. E necesséario descobrir o
negocio em que se esta e ndo a atividade desempenhada. A empresa com mentalidade
verdadeira de marketing tenta criar bens e servicos que satisfacam valores e que os
consumidores irdo querer comprar (Levitt, 1990).

Apl6s a exposicao dessas diferentes abordagens em relacdo a orientacao da
empresa em relativamente ao mercado, mostrar-se-ao alguns conceitos de marketing
desenvolvidos ao longo do tempo.

Uma definicAo classica de marketing foi desenvolvida pela Associagao
Americana de Marketing em 1960. Naquela época a Associacdo definiu-o como o
“desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor ou usudrio” (Las Casas, 1997). O conceito sofreu criticas por
ser pouco abrangente . Nota-se que néao havia uma preocupagado com a satisfacdo do
consumidor. Entendia-se que tudo o se produzia era vendido, o que diversos autores
classificaram com a era da Producdo. Nesse conceito, 0 papel do marketing era apenas
dirigir o fluxo do produto até seu destino. O conceito se restringia, ainda, a relacoes
comerciais.

A prépria Associagao reviu o conceito em 1985, ampliando-o de forma
expressiva. O marketing passou a ser definido como o “processo de planejamento e
execucao de concepcgao, preco, promocgao e distribuicao de idéias, bens e servicos,
organizagdes e eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais
e organizacionais” (Las Casas, 1997).



As implicagdes desse novo conceito sdo mais amplas e analisadas em trés
dimensdes. Primeiro, a definicio que marketing é processo de planejamento e
execugdo. Segundo, marketing pressupde uma ampla gama de responsabilidades
associadas com o desenvolvimento de produtos, decisbes de preco, questdes
promocionais e de distribuicdo. Terceiro, enfatiza que nao se refere apenas a produtos
tangiveis como também a marketing de idéias e de servicos (Bamossy e Semenik,
1996).

Boone e Kurtz (1998) enfatizam que esse conceito ampliado de marketing, além
de contemplar as fung¢des da organizacao, também identifica as varidveis do marketing:
produto, preco, promocéao e distribuicao.

Para Kotler (1994), a administracdo de marketing € a analise, o planejamento, a
implementacdo e o controle de programas cuidadosamente formulados e projetados
para propiciar trocas voluntarias de valores com mercados-alvo, no propésito de atingir
0s objetivos organizacionais.

Esse conceito sugere a interdependéncia da oferta da organizacao do ponto de
vista das necessidades e desejos dos mercados-alvo, com 0 uso eficaz da concepcéao
do produto, da determinagdo do preco, da propaganda e da distribuicdo, objetivando
informar, motivar e servir os mercados.

A partir dessa definigao, ele enumera sete pontos importantes:

1. Marketing é definido, nessa perspectiva, como um processo gerencial,
envolvendo as atividades de andlise, planejamento, implementacao e controle.

2. Marketing manifesta-se em programas formulados que tem objetivos
preestabelecidos.

3. Marketing objetiva o acontecimento de trocas voluntarias de valores.

4. Marketing significa a selecdo de mercados-alvo em vez de ser uma tentativa
aleatoria de ganhar todos os mercados.

5. O propésito do marketing é alcancar os objetivos organizacionais, que se
manifestam de diversas formas, como melhor participacdo de mercado, maiores

vendas, etc.



6. Marketing se baseia no desenvolvimento da oferta da organizacdo, em termos
das necessidades e desejos dos mercados-alvo, em vez dos gostos pessoais do
vendedor.

7. Marketing utiliza e mistura um conjunto de instrumentos chamado composto de
marketing — produto, determinac¢do do preco, comunicagao e distribuicao.

As observagdes apontadas por Kotler (1994) sugerem uma ampliacdo conceitual
de marketing. Identifica sua postura mais abrangente.

Outra contribuicao importante para a definicdo de marketing é proposta por
McCarthy e Perreault (1997). Para eles, marketing € “um conjunto de atividades
desempenhadas por organizacdes e também um processo social”. Avancam no
conceito dividindo o marketing em dois niveis: micromarketing, que é o desempenho
das atividades destinadas a realizar os objetivos de uma organizag¢do, partindo das
necessidades do consumidor ou cliente e dirigindo-lhes um fluxo de bens e servigos a
partir de um fabricante ou produto; e o macromarketing, que é conceituado como um
processo social que dirige o fluxo econdmico de bens e servicos dos produtores aos
consumidores de maneira que iguale eficazmente a oferta e a demanda e realize os
objetivos da sociedade. Esse conceito, que apresenta clara preocupacdo com a
sociedade, difere do proposto pela Associacdo Americana de Marketing em 1960, que

ndo contempla tais aspectos.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumidor € um individuo reconhecido socialmente, possui legislagao propria,
conta com 6rgaos governamentais atuantes para sua protecao, tem linhas de acesso
especiais nas empresas € é pesquisado incansavelmente pelo mercado. Conforme
Ziliotto (2003), “o0 consumidor & consumido em sua aparente existéncia para ser
entendido em sua permanéncia como representante de nossa condicdo moderna”.

Nos meios de producao e no processo produtivo, o lider real € o consumidor. As
organizacoes executam o que lhes é ditado pelas necessidades ou pela demanda e
pelos meios e métodos de producdao de dados. Os individuos sé tém influéncia na



medida em que sao consumidores, em que expressam uma demanda. Os
consumidores sdo moldados por seu ambiente na medida em que vivem e funcionam
dentro dele e, ao mesmo tempo, conforme Engel et al. (2000), mudam esse ambiente
através de seu comportamento.

Consumidores sao individuos que compram bens e servicos para seu proprio uso
ou para outros, e ndo para revendé-los ou usé-los como insumos. O estudo do
comportamento do consumidor requer uma compreensao do comportamento humano
em geral, de modo que estudiosos neste campo se apdiam na psicologia e na
sociologia, j& que o comportamento envolve os pensamentos, sentimentos e agdes e as
influéncias sobre estes determinam mudancas, observam Boone e Kurtz (1998).

Estes autores referenciam a proposta de Kurt Lewin, onde comportamento é uma
funcdo da interacdo de determinantes pessoais (intrapessoais) e das pressdes nestas
exercidas pelas forcas ambientais (interpessoais). As influéncias intrapessoais incluem
os impulsos, as percepgoes, as atitudes e os habitos que formam o comportamento em
geral e o do consumidor em particular. As influéncias interpessoais envolvem a familia,
0S amigos, 0S grupos sociais ou culturais, aos quais as pessoas pertencem ou
gostariam de pertencer.

O comportamento do consumidor € de interesse especial para aqueles que
desejam influenciar ou mudar seu comportamento, por razées como: educacao e
protecdo do consumidor, preservagdo do meio ambiente e politica publica.

Motivacao, percepcao e atitudes do consumidor sdo um ponto de partida I6gico
para explicar o seu comportamento, porém, insuficiente. E necessario levar em conta os
fatores externos que estao inseridos no macro ambiente, que por sua vez é formado por
varios ambientes, que influenciam nas decisdes de compra.

Serdao abordados a seguir 0 ‘macro ambiente’ e as ‘influéncias sobre o

comportamento do consumidor’, assim como o ‘processo de compra’.
2.2.1 O Macro ambiente

Um conjunto de estimulos externos atua sobre o consumidor, o qual, através de

suas caracteristicas internas, desencadeia um processo de decisdo que o leva a dar



uma resposta em relagcdo a um determinado ato de compra. Os estimulos externos que
interferem sobremaneira no comportamento de compra do consumidor advém de forgcas
macro-ambientais tais como: ambiente demografico, econdmico, ambiente tecnolégico,
ambiente socio-cultural, ambiente politico-legal e ambiente natural.

A populagdo é a primeira forca macro-ambiental a ser estudada, ja& que os
mercados sao formados por pessoas. O mercado da maioria dos produtos é
influenciado pelas caracteristicas demogréaficas do consumidor, pois € obijetivo,
padronizado e mensuravel (idade é idade; renda € renda), razdo pela qual é
extremamente usado na descricao de consumidores, afirma Assael (1992).

Kotler (2000) ressalta que € importante verificar o tamanho e a taxa de
crescimento da populacado, cidades, regides e paises; a distribuicdo de faixas etarias;
0s niveis de instrucdo; etnia; padrdo de moradia e ainda, caracteristicas dos
movimentos regionais.

Segundo Assael (1992), o ambiente econémico de um pais influencia
diretamente no comportamento do consumidor. Trés fatores sdo particularmente
importantes: o padrdo de vida, a infra-estrutura econdmica e a politica econémica. Os
mercados existem porque existe o poder de compra, que esta diretamente ligado a
renda, preco, poupanca, endividamento e disponibilidade de crédito, indica Kotler
(2000).

A terceira forgca, o ambiente tecnoldgico, indica que as inovagdes tecnoldgicas
tornam obsoleta uma série de bens. Portanto, cada nova tecnologia € uma forca de
‘destruicao criativa’ que geram consequiéncias de longo prazo que nem sempre sao
previsiveis, pondera Kotler (2000). A expectativa de inovacées muitas vezes retarda a
compra, 0 que altera o comportamento de compra e repercute na taxa de crescimento
da economia.

Analisando o ambiente sdcio-cultural, observa-se que os consumidores podem
influenciar o ambiente do mesmo modo que o ambiente pode influencia-los. Pode-se
dizer que os valores dos bens individuais formam um sistema de valores para cada
pessoa, cujos elementos separados sdo mutuamente dependentes.

Conforme Kotler (2000), a sociedade molda nossas crencas, nossos valores e

normas. Dai a importancia de compreender as visdes que as pessoas tém das outras



pessoas e de si préprias, da sociedade, das organizagdes, da natureza e do universo.
Os produtos devem corresponder aos valores centrais e secundarios da sociedade e
abordar as necessidades das diferentes subculturas existentes numa sociedade.

O ambiente politico-legal, formado por leis, 6rgdos governamentais e grupos de
pressdo influencia e limita certas organizagbes e consumidores. Na visdo de Kotler
(2000), a legislacao tem como propdsito proteger as empresas da concorréncia desleal,
proteger os consumidores de préaticas desleais e proteger os interesses da sociedade
do comportamento das empresas.

O ambiente natural envolve os recursos naturais disponiveis, 0s quais podem ser
afetados através de acbes dos homens e das organizacdes. De acordo com Churchill e
Peter (2000), as questdes referentes ao meio ambiente incluem os tipos de recursos

Y

disponiveis e as expectativas dos diferentes consumidores quanto a protecao
ambiental. A importancia que o0s consumidores conferem a preocupacdao da
organizagao com o meio ambiente varia de um local a outro.

A ameaca de esgotamento de alguns recursos naturais, o custo de energia
elevado, os altos niveis de poluicdo e a mudanca no papel dos governos, pressionam
as organizagdes a se esforcarem no sentido de mitigar os impactos ambientais, buscar
fontes alternativas de energia com medidas que conservem 0s recursos.

O estudo do comportamento do consumidor focaliza o quanto os estimulos
ambientais, de marketing e outros influenciam as decisées de compra do consumidor. O
consumo é amplamente influenciado pela idade, renda, nivel de educagéao, padrdao de
mobilidade e gosto dos consumidores. Entender o comportamento do consumidor
envolve estudos buscando agrupa-los em segmentos homogéneos de consumo
sumariza Cobra (1992). Essa mudancga corre de varias maneiras, a partir de influéncias

pessoais e do meio, observadas a seguir.

2.2.2 Influéncias sobre o comportamento do consumidor

Sao muitas as variaveis que podem afetar os produtos a serem escolhidos e os
processos para chegar a uma decisao de compra. Churchill e Peter (2000) sugerem que



as influéncias sobre os consumidores podem ser de ordem social, de marketing e
situacionais.

O comportamento do consumidor € uma funcdo de influéncias sociais, que
podem ser interpessoais e intrapessoais (pessoais). As pessoas freqlentemente
adquirem bens e servicos que projetem uma imagem favoravel aos demais (Boone e
Kurtz, 1998). Conforme Cobra (1992), a influéncia de grupos culturais, sociais e de
referéncia € marcante no comportamento do consumidor, auxiliando a moldar os
valores e atitudes que, por sua vez, influenciam suas decisdes de compra.

Conforme Churchill e Peter (2000), as determinantes intrapessoais do
comportamento do consumidor incluem as variaveis demograficas como: idade,
ocupagcdo e renda; e variaveis psicograficas como: necessidades individuais,
motivacao, percepc¢ao, atitude, aprendizado, personalidade (autoconceito) e estilo de
vida. As influéncias exercidas sobre o consumidor, ora classificadas como influéncias
sociais, sdo também tratadas por alguns autores como ‘determinantes interpessoais’, ou
ainda, como ‘variaveis interpessoais’.

O processo decisoério inicia com o reconhecimento de uma necessidade, que
pode ser ativado por varios fatores. O marketing pode influenciar a probabilidade de
ativacdo de necessidade através de propaganda e inovagbes de produto, afirmam
Engel et al. (2000), e, algumas vezes, € suficiente simplesmente lembrar aos
consumidores de uma necessidade. A influéncia varia de acordo com as caracteristicas
do consumidor, as quais afetam a percepgao dos mesmos.

De acordo com Churchill e Peter (2000), cada um dos elementos do composto de
marketing tem potencial para afetar o processo de compra em varios estagios. Os
elementos de marketing sdo: produto, preco, praca (canais de distribuicao) e promogao
(comunicacdes de marketing). Para Assael (1992), as variaveis ‘produto’, ‘preco’,
distribuicao’ e ‘publicidade’, sdo estimulos percebidos e avaliados no processo de
tomada de decisdo. Assim, as estratégias de marketing controlam o mercado para,
além de informar, influenciar o consumidor.

Influéncias situacionais sao condi¢cdes ou cenarios temporarios que ocorrem no
ambiente num tempo e lugar especificos. Elas ocorrem independentemente do produto
ou consumidor. De acordo com Assael (1992), para melhor compreensao, pode-se



considerar: o tipo de situacao que influencia o consumo; a caracteristica da situacao; e,
o desenvolvimento de um inventério de situa¢des para medir como elas influenciam a
atitude do consumidor, preferéncia e comportamento de compra.

Assim, a influéncia situacional pode ser entendida como a influéncia surgida de
fatores que sdo particulares a um momento e lugar especifico, independentes das
caracteristicas do consumidor e do objeto. Churchill e Peter (2000) consideram que as
principais influéncias situacionais ocorrem no ambiente fisico, no ambiente social, no
tempo e na natureza da tarefa, e ainda, no estado de espirito como o humor e as

condicdes momentaneas.

2.2.3 Processo de compra do consumidor

Um dos aspectos de grande importancia para compreender o consumidor é o
processo de compra deste e a variedade de forcas que o modelam. O ato da compra é
apenas uma ponta do processo, razao pela qual é preciso examinar os eventos que
precedem e sucedem a compra garantem Boone e Kurtz (1998). As situacbes de
compra variam de um produto a outro, em geral definidas pelo grau de envolvimento e
complexidade que elas impdem e numero de individuos que influenciam a decisao.

Segundo Boone e Kurtz (1998), o uso do processo de decisdo permite corrigir
diferencas entre o estado atual e o desejado. O feedback de cada decisdao serve de
experiéncia sobre em quem confiar nas futuras tomadas de decisdo. O processo de
compra, para Churchill e Peter (2000), Engel et al. (1995), entre outros, envolve as
influéncias sociais, influéncias de marketing e influéncias situacionais, e inclui cinco
etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliagdo das
alternativas, decisdo de compra e avaliagao pés-compra.

Kotler (1994) ressalta que etapas podem ser suprimidas e algumas podem ser
mais importantes que outras dependendo do envolvimento do consumidor com a
compra e da diferencga entre as alternativas existentes por ele percebidas. Baker (2005)
lembra que as etapas podem ocorrer simultaneamente ou fora da sequiéncia,

dependendo da situagéo particular de compra.



Varios autores concordam que o reconhecimento da necessidade é o estagio
inicial em qualquer processo de tomada de decisdo. E um estado de desejo que
desencadeia um processo decisorio, o qual, por sua vez, ocorre através da interacéo de
valores e necessidades e influéncias ambientais, em especial a interagdo social. Uma
importante fonte de reconhecimento de problema é o despertar de uma necessidade,
sobretudo quando a mesma se relaciona com a auto-imagem.

Essa forga intrinseca ao individuo desencadeia-se através da sensacao de falta
de coisas que precisam ser supridas para garantir o bem estar. Além das necessidades
biolégicas, existem outras como a da curiosidade e da auto-realizacao.

Dependendo do estagio do ciclo de vida em que a pessoa se encontra e dos
desafios pessoais e ambientais que estiver enfrentando, as necessidades de
seguranca, sociais e de auto-estima podem estar sendo perseguidas ao mesmo tempo.

Na estrutura hierarquica das necessidades, Maslow (1954) destaca que a
medida que a renda disponivel aumenta, as necessidades psicolégicas tornam-se mais
importantes. A compra esta ligada a certas sensagdes de satisfacdo que o consumidor
imagina estar levando a satisfacdo de necessidades.

Ap6s a identificacdo de uma necessidade, 0s consumidores procuram
informagcdes sobre como satisfazé-la. A busca de informagdes depende de quanta
experiéncia o consumidor tem em satisfazer determinado tipo de necessidade (Engel et
al.,, 1995). Segundo Churchill e Peter (2000), elas podem ocorrer em cinco fontes
basicas: fontes internas (memdria); fontes de grupos (amigos, familiares); fontes de
marketing (embalagens, propagandas); fontes publicas (organizagbes especializadas);
e fontes de experimentacdo (manuseio, uso do produto).

Kotler (2000) distingue os niveis de interesse a busca do consumidor pelas
informacdes entre: ‘atencao elevada’ para o estado de busca mais moderado e ‘busca
ativa de informacgdes’ para o estado de busca mais profunda. No segundo nivel, procura
literatura a respeito, telefona a amigos, visita pontos de venda para saber mais sobre o
produto. As fontes externas envolvem tempo e esforco, por isso, os consumidores so
recorrem a elas se nao houver informacdes disponiveis na meméria (Boone e Kurtz,

1998). O processamento de informacdes ocorre quando o consumidor avalia



informacdes de publicidade, amigos ou de experiéncia propria, na organizacao e
interpretacao das informagdes coletadas, finaliza Assael (1992).

O préximo passo é a avaliagdo de alternativas, que no enfoque de Churchill e
Peter (2000) envolve a decisdo de quais caracteristicas sdo importantes e na
identificacdo de qual destas caracteristicas cada alternativa oferece, a partir das
informacdes coletadas. Segundo Engel et al. (1995) e Kotler (1994), através do
processo de avaliagdo das alternativas, o consumidor faz um julgamento de valor
baseado na utilidade oferecida por cada op¢ao, procurado identificar a compra mais
vantajosa em termos de custo/beneficio.

Engel et al. (1995), corroborados por Kotler (2000), inferem que neste estagio o
consumidor considera as caracteristicas funcionais do produto, como preco,
desempenho, seguranca, confiabilidade e garantias; a satisfacdo emocional de possui-
lo, com a apropriacao de prestigio; e os beneficios de uso e posse, em que sao
pesadas as vantagens e desvantagens de marcas e modelos.

Kotler (2000) indica que existem varios processos de avaliacdo, e os modelos
mais atuais tratam o processo como sendo cognitivamente orientado, considerando que
o consumidor forma julgamentos principalmente em uma base reacional e consciente.
Alguns conceitos basicos auxiliam o entendimento desses processos, tais como:
satisfacdo da necessidade, os beneficios da escolha e o conjunto de atributos. Os
atributos de interesse para os consumidores variam de acordo com o produto, a partir
da relevancia e a importancia associada a cada produto.

A decisdo de compra inclui 0 qué, onde, quando comprar e como pagar. Kotler
(2000) salienta que dois fatores podem interferir entre a intencdo de comprar e a
decisé@o de efetivar a compra: a atitude dos outros (influéncia positiva ou negativa em
relagdo ao produto) e fatores situacionais previstos. As preferéncias e as intengbes de
compra ndo sao indicadores plenamente confiaveis do comportamento de compra. O
processo pode parar nesse estagio ou ser alterada uma decisao ja sedimentada diante
das circunstancias.

Com frequiéncia, as compras sao planejadas no sentido em que ha intencéo de
comprar o produto € a marca. Outras vezes, a intencdo envolve apenas o produto,
ficando a escolha da marca para ser decidida no ponto de venda. A compra nao



planejada é discutida em detalhes. Uma intengdo de compra nem sempre € articulada
conscientemente, e neste caso, a exposi¢cao do produto fornece uma lista de compras
substituta, acentuam Engel et al. (2000). Porém, muitos itens sdo comprados na base
do impulso, que pode ser esponténeo e hedonista na sua motivacao.

O comportamento do processo decisério ndo se encerra quando a compra €
consumada. Kotler (1994) ressalta que o consumidor pode experimentar duas situacoes
polarizadas: a satisfacdo ou a insatisfacdo. Esta fase em que os consumidores
ponderam se ficaram satisfeitos ou ndo com o bem ou servi¢co adquirido € decisiva para
a continuidade ou ndo da demanda de certo produto, ja que os consumidores podem
influenciar familiares, amigos e conhecidos sobre sua satisfacdo em relacdo a
aquisicao, alertam Churchill e Peter (2000).

A satisfacdo reforca a lealdade do comprador. Algumas vezes, o consumidor
experimenta algumas ansiedades p6s-compra, conhecidas como dissonancia cognitiva.
De acordo com Boone e Kurtz (1998), este estado ocorre quando existe um
desequilibrio entre as cognicdes de uma pessoa (conhecimento, crengas e atitudes). Os
consumidores formam suas expectativas baseadas nas mensagens recebidas pelas
fontes de informacgdes. A defasagem entre as expectativas e o desempenho é o que
gera a insatisfagcdo por certo produto ou servico e, pode levar a reclamacgoes,
comentarios negativos e tentativas de buscar reparagdes por meios legais.

Kotler (2000) ressalta que “a importancia da satisfagdo pds compra do
consumidor sugere que o apelo do produto representa fidedignamente seu provavel
desempenho”. Na concepcdo de Engel et al. (2000), o processo de compra do
consumidor vai além da avaliacdo pds compra e deve-se considerar também o descarte
do produto depois do consumo. O problema do descarte hd muito merece preocupagao,

mas ganhou forca devido as preocupacdes ambientais.

2.3 SEGMENTAGAO DE MERCADO

Conforme Cobra (1992) o mercado é formado por compradores, e esses
compradores apresentam gostos e preferéncias individuais. Assim, o desafio da



segmentacao de mercado consiste em identificar compradores com comportamentos de
compra semelhantes.

Para Cundiff et al. (1979), segmento de mercado “é um grupo de compradores
que reune caracteristicas proprias e torna tal segmento diferente dos demais e
significativo em termos de marketing”.

Essa distingdo de caracteristicas, em termos de marketing, de cada segmento,
facilita ao profissional de marketing planejar e lancar produtos que estejam de acordo
com as necessidades de cada segmento.

A segmentacdo de mercado fundamenta-se na idéia de que todo mercado
consiste de grupos (segmentos) de clientes com necessidades e anseios um tanto
diferentes. Assim, a segmentacdo de mercado comecga, ndo com a distincdo de
possibilidades de produtos, mas sim com a distincdo de interesses ou necessidades de
clientes.

Para Kotler (1993), “a segmentagdo de mercado é a subdivisdo do mercado em
subconjuntos homogéneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode,
concebivelmente, ser selecionado como meta de mercado a ser alcancada com um
composto de marketing distinto”. Em uma era de intensa competitividade do mercado
de massa, cada vendedor pode prosperar através do atendimento de segmentos
especificos do mercado, cujas necessidades ndo sao supridas pelas ofertas do
mercado de massa.

Boyd Jr. e Massy (1978) ressaltam que “o objetivo da segmentacéo é agrupar os
individuos em perspectivas, de modo que suas respostas a insumos de marketing
sejam semelhantes; isto é, as sensitividades a estes insumos devem variar muito entre
segmentos, mas pouco dentro deles”.

Assim, a segmentacdo busca agrupar um numero suficientemente grande de
pessoas por segmento que, para efeitos de compra, tenham comportamento
razoavelmente homogéneos.

Cobra (1992) explica que a segmentacado permite adequar produtos € marcas
que atendam tanto as exigéncias de volume de producgdo, a custo baixo, quanto as

necessidades por certas preferéncias dos consumidores.



Porém, a tarefa de identificacdo de um grupo de consumidores requer a analise

de variaveis, pois mudangas sociais, mudangas nos habitos de compra, nos estilos de

vida e no comportamento em geral dos consumidores, por razbes econOmicas, de

clima, de ciclo de vida, de produtos entre outras, exigem sofisticacdo crescente da

tecnologia de pesquisa.

Nao ha uma maneira Unica de segmentar um mercado. Os profissionais de

marketing devem testar diferentes varidveis de segmentacéo, isoladas e combinadas,

para encontrar a melhor forma de visualizar a estrutura de mercado.

A seguir sdo apresentadas as principais variaveis que, segundo Kotler (1993),

podem ser usadas na segmentacao de mercado de consumo final:

a)

segmentacao geografica - consiste na divisdo do mercado em diferentes
unidades geograficas, como paises, estados, regides, municipios, cidades ou
bairros. Dessa forma, uma determinada empresa pode operar dando maior
énfase as diferencas geograficas em termos de necessidades e preferéncias;
segmentacao demografica — o mercado € dividido em diferentes grupos
baseados em variaveis demograficas, como idade, sexo, tamanho da familia,
ciclo de vida familiar, renda, ocupacéao, formagao educacional, religido, raca e
nacionalidade. As varidveis demograficas sdo as bases mais populares para
distinguir grupos de consumidores. A primeira razdo esté relacionada ao fato
das necessidades, desejos e indice de uso dos consumidores em geral
variarem conforme as mudangas demograficas. A segunda razdo esta no fato
de que as variaveis demogréficas sdo mais faceis de serem mensuradas do
que a maior parte dos outros tipos de variaveis. Deve-se destacar ainda que,
mesmo quando o mercado € dividido através de outras variaveis, como
personalidade, as caracteristicas demograficas desse mercado devem ser
conhecidas como forma de identificar o tamanho do mercado-alvo e atingi-lo
de forma eficiente;

segmentacao psicografica — consiste na divisdao do mercado em diferentes
grupos baseados no estilo de vida ou nas caracteristicas de personalidade,
as pessoas pertencentes ao mesmo grupo demografico podem ter perfis
psicograficos bastante diferentes;



d) segmentacdo comportamental — os consumidores sao divididos em grupos
com base em seu conhecimento, atitudes, uso ou resposta para um produto.
Muitas empresas acreditam que as variaveis comportamentais sdo o melhor
ponto de partida para o desenvolvimento de segmento de mercado.

Dessa forma, é possivel observar que existem algumas varidveis que isoladas
e/ou combinadas, podem auxiliar a determinar um segmento do mercado de consumo
final. Entretanto, ndo ha uma unica regra a ser utilizada para a obtengédo de critérios
adequados de segmentacdo de mercado. E necessario mapear as necessidades de
segmentacdo e estabelecer as caracteristicas de cada estagio de um projeto de
segmentagao.

Assim, a segmentacdo de mercado, segundo Cobra (1992), permite a uma
empresa a consecucao de objetivos como:

a) aumentar a participagdo de mercado em segmentos significativos de

coNsumo;

b) exercer um esforco concentrado de marketing e avaliar os resultados com

maior facilidade, além de minimizar recursos fisicos, monetarios e humanos;

c) facilitar a concentragdo do esforco de vendas e de distribuicdo nos

segmentos-chave;

d) diminuir sensivelmente os investimentos em propaganda e promog¢do de

vendas, antes pulverizados e a partir da segmentagao, concentrados;

e) aumentar a lucratividade e a imagem da empresa nos segmentos-chave.

Dessa forma, por meio da segmentacdo de mercado, a administracdo da
empresa aprimora sua capacidade de idealizar programas de marketing exclusivamente
voltados para cada segmento, buscando a maximizagao dos resultados da organizagao.

Portanto, para segmentar convenientemente um mercado é importante identificar
qual o nicho do mercado da empresa a fim de identificar as variaveis que devem ser
observadas para determinada segmentacao, bem como conhecer as necessidades dos

consumidores, suas atitudes e comportamentos mais usuais de compra.



3. METODOLOGIA

Neste capitulo serdo abordados os aspectos referentes a metodologia utilizada
na aplicacdo da pesquisa. Serdo descritos a populagédo-alvo a ser utilizada para a
realizagdo do estudo, os instrumentos de coleta de dados e a forma de andlise dos

resultados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A estratégia utilizada para mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes Estilo da
Agéncia Farrapos do Banco do Brasil consistiu de uma abordagem quantitativa do tipo
Survey, em que sdo coletadas opinides e percepcdes de um grupo de pessoas através
da utilizacao de questionario padronizado.

3.2 POPULAGAO-ALVO DA PESQUISA

O presente estudo foi realizado junto aos clientes integrantes da Carteira Estilo
da Agéncia Farrapos do Banco do Brasil. A Agéncia Farrapos possui duas Carteiras
Estilo, totalizando aproximadamente quinhentos clientes. Sao atendidos por dois
Gerentes de Relacionamento e um Assistente de Negocios.

A amostra utilizada corresponde a 10% (dez por cento) do total de clientes Estilo
da Agéncia, o que representa em torno de cinqtienta clientes.

3.3 COLETA DE DADOS



A pesquisa foi realizada mediante aplicagdo de questionario objetivo com escala
de respostas de 1 a 5, onde 1 indica total insatisfagdo e 5 indica satisfagéo integral.

O questionério apresentou quatro blocos distintos: Recursos Humanos, Recursos
Tecnoldgicos, Produtos e Servigos e Andlise Institucional.

As entrevistas foram realizadas de forma aleatéria no ambiente da Agéncia e,

principalmente, através de telefone.

3.4 ANALISE DE DADOS

Foram utilizadas medidas estatisticas como freqiéncia, média e percentual no
tratamento dos dados levantados. A planilha eletrénica Excel foi a ferramenta utilizada
na analise.



4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos com a aplicacdo dos
questionarios de pesquisa junto aos clientes Estilo.
Serao evidenciados os aspectos referentes as caracteristicas da amostra bem

como os resultados da realiza¢do da pesquisa.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A pesquisa foi realizada com cinglenta e dois clientes pertencentes as Carteiras
Estilo da Agéncia Farrapos do Banco do Brasil.

Tais clientes foram selecionados aleatoriamente e as entrevistas foram
realizadas no ambiente fisico da Agéncia e, também, por telefone no periodo de 18 a 20
de setembro de 2007.

Os dados nao preenchidos pelos clientes nos questionarios foram pesquisados

nos sistemas corporativos do Banco de forma a evitar distorgées na analise da amostra.

4.1.1 Sexo

Tabela 1 — Caracteristica demografica — Sexo

Sexo Freqiéncia Percentual
Masculino 37 71,15
Feminino 15 28,85

Total 52 100,00

Observa-se a predomindncia do sexo masculino entre os respondentes,
representando 71,15% do total da amostra, enquanto as mulheres representam apenas
28,85%.



4.1.2 Faixa Etaria

Tabela 2 — Faixa Etaria

Faixa Etaria Freqiéncia Percentual
20 a 35 anos 4 7,69
36 a 50 anos 13 25,00
50 a 65 anos 20 38,46
Mais de 65 anos 15 28,85
Total 52 100,00

Neste item percebe-se a predominancia de individuos com idade superior a 50
anos, formando 67,31% da amostra. Os que possuem idade inferior a 35 anos somam
7,69%.

4.1.3 Nivel de Escolaridade

Tabela 3 — Grau de Escolaridade

Escolaridade Freqiiéncia Percentual
Ensino Fundamental 1 1,92
Ensino Médio 18 34,62
Ensino Superior 24 46,15
Pés-graduacgéo 9 17,31
Total 52 100,00

Nota-se a elevada freqtiéncia de clientes com ensino superior e pds-graduacao,
totalizando 63,46% da amostra, enquanto apenas um entrevistado possui somente o
ensino fundamental.

4.1.4 Tempo de Relacionamento com o BB



Tabela 4 — Tempo de Relacionamento

Tempo de conta Freqiéncia Percentual
0 a5 anos 12 23,08
5a 10 anos 13 25,00
10 a 20 anos 15 28,85
Mais de 20 anos 12 23,08
Total 52 100,00

Este aspecto revela bastante similaridade entre os entrevistados. Todos os
grupamentos possuem entre 23 e 28 por cento do total.

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA

O questionario, como forma de privilegiar a analise dos dados, foi dividido quatro
segbes distintas. Dizem respeito aos Recursos Humanos disponibilizados pela
Plataforma Estilo, aos Recursos Tecnol6gicos oferecidos pelo Banco do Brasil, aos
Produtos e Servicos do Banco e a analise que o cliente faz da Instituicao.

Foram atribuidas notas em uma escala de 1 a 5, sendo 1 para muito insatisfeito,
2 para insatisfeito, 3 para nem satisfeito, nem insatisfeito, 4 para satisfeito e 5 para
muito satisfeito. Caso o cliente ndo soubesse ou nao desejasse responder, assinalava-
se a letra X.

4.2.1 Recursos Humanos

Tabela 5 — Avaliacao dos Recursos Humanos

Recursos Humanos N Minimo Maximo Média
Agilidade e dinamismo dos funcionéarios 52 2 5 4,2500
Educacao e cortesia no atendimento. 52 3 5 4,5769
Interesse em solucionar problemas. 52 2 5 4,2308
Funcionarios demonstram pré-atividade no 47 2 5 4,2553



atendimento.

Qualidade nas informacgdes prestadas. 51 2 5 4,2549
Recursos Humanos N Minimo Maximo Meédia
Os funcionéarios demonstram seguranga na 49 3 5 4,5306
execucgao das tarefas.

Nivel de conhecimento dos funcionarios em 51 2 5 4,4706
relagéo aos produtos e servigos do Banco.

Relacionamento com os clientes. 52 3 5 45577
Rapidez no atendimento telefénico 51 1 5 3,4118
Retorno de ligagbes / recados 50 1 5 3,6200
Variedade dos servigos prestados pelo telefone 49 1 5 4,0000
Canais de comunicacao (BB Responde, CABB) 46 2 5 4,3043

Observa-se que alguns itens apresentam uma avaliagcao extremamente positiva,
como Educacao e Cortesia, com média 4,58 e Relacionamento com Clientes, que
apresenta média 4,56. Em ambos os casos, o percentual de clientes satisfeitos ou
muito satisfeitos supera 90% da amostra.
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Grafico 1 — Educacao e cortesia (niveis de satisfacao)
Fonte: coleta de dados
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Grafico 2 — Relacionamento com clientes
Fonte: coleta de dados

Outro fator positivamente lembrado pelos respondentes refere-se ao nivel de
conhecimento dos funcionarios, que apresenta média de 4,47 e, ainda, a seguranga
com que as tarefas sdo executadas, com média 4,53. Mais uma vez observa-se que 0
numero de clientes satisfeitos ou muito satisfeitos ultrapassa 90% da amostra.
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Grafico 3 — Nivel de conhecimento dos funcionarios
Fonte: coleta de dados
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Grafico 4 — Nivel de seguranca na execucao das tarefas
Fonte: coleta de dados

Os quesitos agilidade e dinamismo, com média 4,25, interesse na resolucao de
problemas, média 4,23 e qualidade das informagbes prestadas, média 4,25 também
apresentaram altos niveis de satisfacdo, conforme pode-se observar nos graficos 5, 6 e
7 abaixo.
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Grafico 5 — Agilidade e dinamismo (niveis de satisfacao)
Fonte: coleta de dados
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Grafico 6 — Interesse em solucionar problemas
Fonte: coleta de dados
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Grafico 7 — Qualidade nas informacdes prestadas
Fonte: coleta de dados

Observa-se que os itens relacionados ao atendimento telefénico obtiveram as
piores médias de toda a pesquisa, com consideraveis indices de insatisfacdo. O item




rapidez no atendimento telefénico obteve a média mais baixa da pesquisa com 3,41 e
mais de 23% dos clientes insatisfeitos ou muito insatisfeitos.
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Grafico 8 — Rapidez no atendimento telefonico
Fonte: coleta de dados

Mais de 40% dos respondentes indicaram avaliagdo inferior a satisfeito quanto
ao retorno das ligacdes. O grafico 9 demonstra esta situacao.
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Grafico 9 — Retorno de ligacoes recebidas
Fonte: coleta de dados

Os itens variedade de servicos disponibilizados por telefone e canais de
comunicacao apresentam médias 4,00 e 4,30, respectivamente, e caracterizam-se por
indices de satisfacdo superiores a 70% do total da amostra, conforme se observa nos

gréficos 10 e 11.
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Grafico 10 — Variedade de servigcos oferecidos pelo telefone
Fonte: coleta de dados
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Grafico 11 — Canais de comunicacao
Fonte: coleta de dados

Por fim, nesta secdo, verifica-se que o item pro-atividade no atendimento

apresentou média de 4,26 e satisfacao superior a 75%.
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Grafico 12 — Pro-atividade no atendimento (niveis de satisfacao)
Fonte: coleta de dados



4.2.2 Produtos e Servicos

A segunda parte da pesquisa relaciona-se aos produtos e servicos
disponibilizados pelo Banco do Brasil. Na tabela 6, abaixo, tem-se o resultado da

avaliacao desses aspectos.

Tabela 6 — Avaliacao dos Produtos e Servicos disponibilizados pelo Banco do Brasil

Produtos e Servigos N  Minimo Maximo  Média
Portfélio de Investimentos disponibilizado. 51 2 5 4,2353
Empréstimos e financiamentos disponibilizados. 49 2 5 4,1837
Planos de Previdéncia disponibilizados. 50 3 5 4,2800
Produtos de seguridade disponibilizados. 47 2 5 4,2553
Exigéncias na obtencao de crédito. 42 2 5 4,3095
Facilidades de movimentagao de conta corrente. 50 2 5 4,3000
Tarifas bancérias cobradas pelo BB. 52 1 5 3,7692
Taxas de juros praticadas pelo BB. 51 1 5 3,9020
Qualidade dos produtos/servigos do BB. 51 3 5 4,3529
Programa de Relacionamento do BB. 48 2 5 4,3125
Facilidade de obtencao de informagdes sobre produtos. 51 2 5 4,2745

Destacam-se os resultados provenientes dos itens qualidade dos produtos e
servicos, com média 4,35 e facilidade de obtencdo de informacdes, média 4,27.
Aproximadamente 90% dos clientes informaram estar satisfeitos ou muito satisfeitos em
relacdo a esses aspectos conforme se observa nos graficos 13 e 14, abaixo.
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Grafico 13 — Qualidade dos produtos e servicos
Fonte: coleta de dados
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Grafico 14 — Facilidade de obtencao de informacoes
Fonte: coleta de dados

Outro dado relevante aponta para o nivel de satisfacdo dos clientes quando
indagados a respeito dos planos de previdéncia e dos produtos de investimentos
disponibilizados pelo BB. Estes itens apresentam média de 4,28 e 4,24,
respectivamente. Chama atencéo o fato de nao haver clientes insatisfeitos em relagao
aos planos de previdéncia. O volume de clientes satisfeitos ou muito satisfeitos supera

84% nos planos de previdéncia e 88% nos produtos de investimentos.
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Grafico 15 — Planos de Previdéncia
Fonte: coleta de dados
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Grafico 16 — Portfolio de Investimentos
Fonte: coleta de dados

Os empréstimos e financiamentos e os produtos de seguridade também
obtiveram bom desempenho na avaliagdo dos clientes. Embora tenham apresentado
uma ocorréncia de insatisfacao cada, a média das notas foi de 4,18 para empréstimos e
financiamentos e 4,26 para os produtos de seguridade. O total de clientes satisfeitos ou
muito satisfeitos atingiu 80,77% no primeiro quesito e 78,85% no segundo.
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Grafico 17 — Empréstimos e financiamentos
Fonte: coleta de dados
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Grafico 18 — Produtos de seguridade
Fonte: coleta de dados

As tarifas e taxas de juros foram os itens em houve o maior niumero de
insatisfacoes nesta secdo. No total foram 3 ocorréncias para cada quesito. Os clientes
satisfeitos ou muito satisfeitos somam pouco mais de 60% em cada um dos aspectos.
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Grafico 19 - Tarifas bancarias cobradas pelo BB
Fonte: coleta de dados
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Grafico 20 — Taxas de juros praticadas pelo BB
Fonte: coleta de dados



O programa de relacionamento do Banco do Brasil € os aspectos referentes a
facilidade de movimentacdo de conta corrente foram positivamente avaliados pelos
respondentes. A média foi de 4,31 para o programa de relacionamento e 4,30 para a
facilidade de movimentagcdo da conta corrente. Os clientes satisfeitos ou muito

satisfeitos superam 80% da amostra nos dois quesitos.

Tabela 7 — Programa de Relacionamento

Programa de Relacionamento Freqiéncia Percentual

Muito Insatisfeito 0 0,00
Insatisfeito 1 1,92
Nem satisfeito nem insatisfeito 4 7,69
Satisfeito 22 42,31

Muito satisfeito 21 40,38
Nao sabe/nao quer opinar 4 7,69

Total 52 100,00

Tabela 8 — Facilidade de movimentacao da conta corrente

Facilidade de movimentagdo Freqiéncia Percentual
Muito Insatisfeito 0 0,00
Insatisfeito 1 1,92
Nem satisfeito nem insatisfeito 4 7,69
Satisfeito 24 46,15
Muito satisfeito 21 40,38
N&o sabe/nao quer opinar 2 3,85
Total 52 100,00

Finalizando esta secao, observa-se que as exigéncias para a obtencao de crédito
junto ao Banco do Brasil também apresentaram resultado satisfatorio. Pouco mais de
67% dos entrevistados afirmaram estar satisfeitos ou muito satisfeitos. A média do

quesito foi de 4,31.
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Grafico 21 — Exigéncias na obtencao de crédito
Fonte: coleta de dados

4.2.3 Recursos Tecnolégicos

No questionamento acerca dos recursos tecnolégicos, foram abordados aspectos
relativos ao portal BB na Internet e aos terminais de auto-atendimento disponibilizados
pelo Banco. Os resultados da avaliacao estao explicitados na tabela 9 abaixo.

Tabela 9 — Avaliacao dos Recursos Tecnoldgicos

Recursos Tecnoldgicos N  Minimo Maximo  Média
O portal BB na Internet atende as suas necessidades. 45 2 5 4,2667
Facilidade de uso do portal BB. 43 3 5 4,4186
Segurancga na realizagao das transagdes. 40 3 5 4,4000
Servigos oferecidos via portal BB. 44 3 5 4,3409
Informagdes contidas no portal BB na Internet. 47 3 5 4,3617
Transagdes disponiveis nos terminais eletrénicos. 51 3 5 4,4118
Facilidade de utilizagéo dos terminais eletrdnicos. 49 2 5 4,3469
Localizagdo dos terminais de auto-atendimento. 51 3 5 4,3922

Observa-se macica aprovagao dos clientes nos aspectos referentes aos recursos
tecnolégicos, apesar desta secao ter apresentado o maior volume de respostas X, que
indica a falta de familiaridade de varios respondentes sobretudo com o portal BB na
Internet.

Destacam-se a facilidade de uso do portal com média 4,42 e 80,77% dos clientes
satisfeitos ou muito satisfeitos, os servicos oferecidos via portal, com média 4,34 e



78,85% de satisfacao e as informacdes disponiveis no ambiente Internet com nota 4,36

e 86,54% dos clientes satisfeitos.
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Grafico 22 — Facilidade de uso do Portal BB
Fonte: coleta de dados
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Grafico 23 — Servicos oferecidos via Portal BB
Fonte: coleta de dados
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Grafico 24 — Informacoées disponiveis no Portal BB
Fonte: coleta de dados



Os clientes entendem como seguro o ambiente do Banco na Internet. Mais de
73% dos entrevistados mostraram-se satisfeitos ou muito satisfeitos com a seguranca
do Portal. A média do item foi 4,40.
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Grafico 25 — Seguranca nas transacoes realizadas via Portal BB
Fonte: coleta de dados

Quanto aos Terminais de Auto-atendimento, a avaliacdo foi extremamente
positiva, sobretudo nos aspectos relativos a localizagdo e transagées disponiveis. No
item localizacdo de terminais, a média foi de 4,39 e mais de 96% dos clientes
manifestaram estar satisfeitos ou muito satisfeitos. No quesito transagdes disponiveis,

obteve-se a média 4,41 e também 96% indicaram satisfagdo nesse aspecto.
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Grafico 26 — Localizacao dos Terminais de Auto-atendimento
Fonte: coleta de dados
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Grafico 27 — Transacoes disponiveis nos Terminais de Auto-atendimento
Fonte: coleta de dados

Observa-se, ainda, que o item facilidade de uso dos terminais também
apresentou boa avaliagcdo, com média 4,35 e 88% dos clientes satisfeitos.

Tabela 10 — Facilidade de uso dos Terminais de Auto-atendimento

Facilidade de uso Freqiiéncia Percentual
Muito Insatisfeito 0 0,00
Insatisfeito 1 1,92
Nem satisfeito nem insatisfeito 2 3,85
Satisfeito 25 48,08
Muito satisfeito 21 40,38
N&o sabe/nao quer opinar 3 5,77
Total 52 100,00

4.2.4 Analise Institucional

Nesta secao serdao abordados os aspectos relativos a visdo dos clientes em
relacdo a Instituicdo Banco do Brasil.

Na tabela abaixo tem-se os resultados dessa avaliagao.



Tabela 11 — Avaliacao dos Instituicao Banco do Brasil

Anadlise Institucional N Minimo  Maximo Média
Imagem do BB. 52 2 5 4,3269
Segurancga e solidez do BB. 51 4 5 4,5294
Credibilidade do BB. 51 3 5 4,4902
Clareza das informagdes na comunicagao do Banco. 49 2 5 4,3673

Nota-se que os itens que destacam a seguranga e solidez e a credibilidade do
BB obtiveram a melhor avaliagdo por parte dos respondentes. As médias foram 4,53 e
4,49, respectivamente. Entre os entrevistados 98,08% declararam estar satisfeitos ou
muito satisfeitos com a seguranca e solidez oferecida pelo Banco do Brasil. Esta

situacao se repete no quesito credibilidade, onde 96,15% indicam satisfacao.

1.92% 46,15% —
o Satisfeito
‘q o B Muito Satisfeito
0O Nao sabe/ndo quer
51,92% opinar

Grafico 28 — Seguranca e solidez do BB
Fonte: coleta de dados
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Grafico 29 — Credibilidade do BB
Fonte: coleta de dados



Foram também questionados acerca da imagem da Instituicdo, onde mais de
94% dos respondentes indicaram estar satisfeitos ou muito satisfeitos. A média deste

item foi de 4,33. Abaixo, o grafico 30 demonstra tais nimeros.

1 999 @ Insatisfeito
40,38% e 3.85%

W Nem satisfeito
nem insatisfeito

O Satisfeito

53,85%
O Muito Satisfeito

Grafico 30 — Imagem do BB
Fonte: coleta de dados

Quanto a clareza das informagcdes na comunicacao do Banco, os entrevistados
também mostraram-se satisfeitos, com mais de 90% de aprovacao. A média ficou em
4,37.

Tabela 12 — Clareza das informa¢6es na comunica¢édo do Banco

Clareza de informagbes Freqiéncia Percentual
Muito Insatisfeito 0 0,00
Insatisfeito 1 1,92
Nem satisfeito nem insatisfeito 1 1,92
Satisfeito 26 50,00
Muito satisfeito 21 40,38
N&o sabe/nao quer opinar 3 5,77
Total 52 100,00

4.2.5 Avaliacao Geral

Ao final do questionario foi inserida uma questdo acerca da avaliagdo que o
cliente faz, num ambito geral, do atendimento dispensado pela Plataforma Estilo da
Agéncia Farrapos do Banco do Brasil.



A tabela 13 indica os resultados da avaliagéo.

Tabela 13 — Avaliacao geral

Avaliagdo Geral Freqiiéncia Percentual

Muito Insatisfeito 0 0,00
Insatisfeito 1 1,92

Nem satisfeito nem insatisfeito 9 17,31
Satisfeito 25 48,08

Muito satisfeito 17 32,69

N&o sabe/nao quer opinar 0 0,00
Total 52 100,00

Dos 52 respondentes, 25 mostraram-se satisfeitos e 17 indicaram estado de
plena satisfagdo. Outros 9 consideraram-se nem satisfeitos nem insatisfeitos e apenas
1 entrevistado manifestou insatisfacao.

Do total da amostra, mais de 80% consideraram estar satisfeitos ou muito
satisfeitos e média das notas atribuidas a este quesito foi de 4,12.

o O Insatisfeito
32,69%; 1,92 %o 17,31%’

B Nem satisfeito
nem insatisfeito

O Satisfeito

48,08% O Muito Satisfeito

Grafico 31 — Avaliacao geral do atendimento na Plataforma Estilo
Fonte: coleta de dados



5. CONCLUSAO

Até meados dos anos 90, a inflagdo possibilitava as Instituicbes Financeiras
lucros extremamente elevados, ndo havendo preocupacdo em serem realmente
eficientes. Com o processo de estabilizagdo da economia iniciado em meados dos anos
90 e a implantagdo da nova moeda, os bancos comegaram a buscar novas formas de
obtencdo de lucro, adotando estratégias de marketing agressivas e buscando um
estreitamento do relacionamento com o cliente.

Como resultado desse movimento, houve um significativo acirramento da
competitividade e as Instituicbes Financeiras no Brasil passaram a reconhecer a
importancia do relacionamento com os clientes como forma de fidelizacao (PEREIRA
FILHO, 2001).

O objetivo deste estudo, pois, € mensurar o grau de satisfacdo dos clientes em
relacdo ao atendimento oferecido na Plataforma Estilo da Agéncia Farrapos do Banco
do Brasil, bem como identificar os aspectos valorizados pelos clientes no
relacionamento com o Banco.

Observa-se, pelos resultados levantados, que aspectos referentes a seguranca e
solidez, credibilidade e imagem da Instituicdo sdo muito valorizados pelos clientes e
que o Banco vem conseguindo conduzi-los de forma correta. Nestes itens obtiveram-se
os melhores resultados da avaliagéo.

Outro fator relevante diz respeito ao relacionamento interpessoal e ao nivel de
conhecimento dos gerentes. As notas relativas a esses aspectos também apresentaram
altos indices de satisfagao.

Os itens referentes a atendimento telef6nico, tarifas e taxas de juros merecem
atencdo considerando terem apresentado as médias mais baixas da pesquisa. A
rapidez no atendimento telefénico obteve a pior média dentre todos os itens da
pesquisa, com mais de 23% de insatisfacdo. Observa-se, pois, a premente necessidade
de melhorias nesse aspecto.

Os produtos e servicos disponibilizados pelo BB obtiveram bom resultado geral,
com destaque para os produtos de investimento e planos de previdéncia privada.



Os recursos tecnolédgicos oferecidos pelo Banco, de acordo com os clientes,
atendem as suas necessidades e também obtiveram bons niveis de satisfagao.

Por fim, a avaliagdo geral é bastante positiva. 80,77% dos entrevistados
mostraram-se satisfeitos ou muito satisfeitos com o atendimento da Plataforma Estilo.
Esses numeros comprovam que a estratégia de expansao de atendimento no segmento
Alta Renda, operacionalizado pelo Banco do Brasil desde 2006, foi acertada e
desenvolvida de forma coerente, buscando a valorizagdo dos aspectos relevantes para

os clientes.
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ANEXO A - Pesquisa de satisfacao

PESQUISA DE SATISFACAO

Prezado Cliente:

O presente questionario é fruto de uma pesquisa de avaliagdo com o objetivo de medir o nivel de
satisfagdo dos clientes atendidos pela Plataforma Estilo na Agéncia Farrapos do Banco do Brasil. A
pesquisa é parte de um trabalho de conclusdo de curso de especializagdo em Gestdo de Negdcios
Financeiros coordenada pelo Programa de Pés-Graduagdo em Administragao de Empresas da UFRGS.

Observamos que as informagdes prestadas destinam-se exclusivamente a elaboracdo de
pesquisa cientifica, ficando-lhe assegurado o total e absoluto sigilo quanto as respostas assinaladas.

Este questionario é composto por 36 questdes. A partir de sua experiéncia bancéaria e
considerando o atendimento percebido na Plataforma Estilo da Agéncia Farrapos, solicitamos que o(a)
Sr.(a) responda o questionario de acordo com o seu nivel de satisfagcdao em relagao ao atendimento dos
itens propostos.

Para a avaliagdo, pedimos utilizar a escala de importancia de 1 a 5, onde 1 indica o grau minimo
de importancia (muito insatisfeito) e 5 indica o grau maximo (muito satisfeito) ou assinale X para fatores
que vocé desconhece .

Colocamo-nos a disposicdo para sanar eventuais duvidas quanto ao preenchimento dos dados.

Ricardo Rejes Peres
Gerente de Relacionamento
Agéncia Farrapos — Espago Estilo
51 3371-6701
rrperes@gmail.com



Identificacao do cliente
Nome:

Profissdo: Escolaridade:

Indique o Nivel de Satisfacao quanto a cada item relacionado abaixo:

Legenda:
1-  Muito insatisfeito
2- Insatisfeito
3- Indiferente
4- Satisfeito
5-  Muito Satisfeito
X- Nao Sei/Nao quero opinar

Idade:
Tempo de conta (anos):

Muito Insatisfeito

Muito Satisfeito

1

2

w

N

5

>

Recursos Humanos

Agilidade e dinamismo dos funcionérios:

Educacao e cortesia no atendimento.

Interesse em solucionar problemas.

Funcionarios demonstram pré-atividade no atendimento.

Qualidade nas informacdes prestadas.

Os funcionarios demonstram seguranca na execucao das tarefas.

Nivel de conhecimento dos funcionarios em relagéo aos produtos e
servicos do Banco.

Relacionamento com os clientes.

Rapidez no atendimento telefénico

Retorno de ligacoes / recados

Variedade dos servicos prestados pelo telefone

Canais de comunicacéo (BB Responde, CABB)

00000 O 000000

0i0:0.0:0: O :0i10.00:0:0

Q0000 0 000000

00000 0 000000

Q0i0:00 0 O 000000

Qi0:0:0:0: O (0i0.0 000

Produtos e Servicos

Portfélio de Investimentos disponibilizado.

Empréstimos e financiamentos disponibilizados.

Planos de Previdéncia disponibilizados.

Produtos de seguridade disponibilizados.

Exigéncias na obtencéo de crédito.

Facilidades de movimentacao de conta corrente.

Tarifas bancarias cobradas pelo BB.

Taxas de juros praticadas pelo BB.

Qualidade dos produtos/servicos do BB.

Programa de Relacionamento do BB.

Facilidade de obtencao de informacdes sobre produtos.

000000000000

0 0:0i0:00:0:0000:0

000000000000

0:0i0:0:0:0:0:0 0000

0 00000000000

0 00000000000

Recursos Tecnologicos

O portal BB na Internet atende as suas necessidades.

Facilidade de uso do portal BB.

Seguranca na realizacao das transacoes.

Servicos oferecidos via portal BB.

Informacdes contidas no portal BB na Internet.

Transacdes disponiveis nos terminais eletronicos.

Facilidade de utilizagédo dos terminais eletronicos.

Localizacéo dos terminais de auto-atendimento.

00000000

0i0:0.0:0:0.00

00000000

00000000

Q0i0:0 00000

Qi0i0:00i000

Anadlise Institucional

Imagem do BB.

Seguranca e solidez do BB.

Credibilidade do BB.

Clareza das informacdes na comunicacao do Banco.

00,00

0:0:i0:0

0000

0000

0000

0000

Numa andlise geral, qual é o seu nivel de satisfagdo com relagéo ao
atendimento da Plataforma Estilo na Agéncia Farrapos do BB.

o

o

0]

0]

o

o




