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RESUMO

O presente trabalho configura uma pesquisa aplicada ao segmento varejo em dois
bancos privados nacionais. Com objetivo de elucidar melhores préaticas de
segmentacao a partir de variaveis psicodinamicas foi desenvolvido um instrumento
de pesquisa em que foram coletadas informacdes a respeito das percepcgdes
(valores pessoais) e também do julgamento feito por estes usuarios a cerca do
relacionamento com as instituicbes bancarias nas quais possuem conta corrente. A
coleta dos questionarios se deu por meio da internet, de forma auto-aplicavel. A
pesquisa quantitativa teve uma participacéo total de 251 respondentes, sendo que
para este grupo os valores individuais ndo apresentaram significancia latente em sua
escolha por um banco em especifico. Logo a variavel psicodindmica — valores
motivacionais — nao foi recomendada para compor critério de segmentacdo de
mercados.

Palavras-chave: 1. Comportamento do Consumidor. 2. Valores Humanos.
3. Segmentacédo bancaria.
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1 INTRODUCAO

O acirramento dos mercados mundiais, caracterizado por fendmenos como a
globalizagdo, r4pidos avangcos em telecomunicacdes, transportes, bem como a
ampliacdo do mix de produtos e servicos, disponivel aos consumidores, impde
crescentes desafios as empresas, em especial aquelas que ofertam servicos.
Segundo Braido (2005), em fungéo deste cenério os consumidores de hoje desejam
que o fornecedor de produtos e servicos escute-os e ofereca a eles flexibilidade,
disponibilidade, criatividade e pre¢o vantajoso, tudo isso em tempo real.

A partir desta constatacdo, conhecer o que os consumidores desejam € o
ponto de partida para empresas imbuidas em desenvolver e oferecer produtos e
servicos que satisfagcam e encantem seus clientes, pois 0s desejos e expectativas
dos consumidores estdo em permanente mudanca e as organizacées competitivas
ja se preocupam em saber hoje o que seus clientes irdo desejar amanh3,
configurando uma busca incessante pela superacdo dos anseios do consumidor
(PERILLO, 2000). Os estudos que investigam o comportamento do consumidor
neste sentido tém evoluido significativamente nas ultimas décadas, indicando, os
aspectos cognitivos e afetivos desse comportamento como importantes
influenciadores do processo de escolha e consumo (OLIVER, 1997b).

O presente estudo busca compreender o comportamento de um consumidor
em especifico, o bancério, a partir de uma perspectiva social e apoiada na psicologia
cognitivista, propondo investigar a relacéo e influéncia dos valores pessoais sobre a
escolha deste consumidor, fomentando assim condi¢cdes para uma segmentagcao
mais objetiva e coerente com o construto relacionamento. A escolha pela
abordagem social cognitiva da Psicologia para basear esta pesquisa, se da pelo
carater integrativo e dindmico de tal abordagem, pois ela correlaciona valores e
crencas com as atitudes e comportamentos das pessoas (PORTO, R. 2005).

Cada vez mais as empresas buscam através das caracteristicas
psicodindmicas de seus consumidores, aloca-los em grupos que comunguem de
anseios ou necessidades comuns, a fim de executarem politicas de marketing mais
objetivas e assertivas. O paradigma do marketing de troca ou transacional foi
substituido a muito pelo relacional (Kotler, 2007). Neste sentido o consumidor

bancario se apresenta como sendo um ente propicio a investigagdo quanto da
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validade da influencia de seus valores pessoais na construgdo de um

relacionamento comercial duradouro.

O presente estudo pretende realizar uma pesquisa descritiva com clientes de
dois grandes bancos de varejo a fim de identificar o perfil sociocultural destes

clientes e relaciona-lo com seu banco.

1.1 Contextualizacao

O Brasil possui hoje um mercado financeiro bastante competitivo, 0 que se
justifica pela pujante economia emergente deste pais, juntamente com a ascensao
das classes C, D e E a patamares de renda e consumo que justificam uma exploséo
da chamada bancarizacdo (tornar banco popular) de toda esta nova e potencial
massa de clientes bancéarios. Segundo pesquisas do Instituto de Pesquisa
Econbmica Aplicada (IPEA) cerca de 40% dos brasileiros com idade acima de 18
anos nao possuem conta bancaria, mostrando que ha um grande mercado em

potencial a ser explorado pelos bancos que lidam com o segmento varejo no Brasil.

1.2 Formulacéo do problema

A industria financeira enfrenta hoje uma enorme dificuldade em posicionar de
forma competitiva seus produtos e servicos em funcdo das restritas possibilidades
de diferenciacdo frente aos seus clientes e concorrentes (PERILLO, 2007). Em
funcdo desta dificuldade, a presente pesquisa vem corroborar para o aprimoramento
e suporte ao desenvolvimento de praticas gerenciais mais eficazes a fim de fomentar
decisfGes de marketing mais coerentes com o publico do segmento varejo.

A necessidade por parte das empresas em oferecer solu¢gbes que atendam e
superem as expectativas de seus clientes é condigdo sine qua non para 0 Sucesso
empresarial. Destarte para o mercado bancario tal ditame n&o é diferente, a busca
pela compreensdo dos fatores que influenciam os modelos de escolhas, julgamento
e valoracdo utilizados pelos seus clientes sdo de elevada importancia para o

sucesso de acdes de marketing. O presente trabalho possui cunho académico no
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que tange a exploracdo das variaveis psicodinamicas, aqui valores pessoais, em
relacéo a individuos; mas principalmente possui seu escopo na area organizacional,
ou seja, prioriza a reflexao préatica das variaveis do estudo no mercado financeiro e

sua aplicabilidade para processos de segmentacao.

De acordo com Itaborai (2010), o Brasil hoje é reconhecidamente um pais
com sistema financeiro eficiente e solido diante de qualquer padréo de comparagéo
internacional, com capacidade de enfrentar os desafios do financiamento e
desenvolvimento atual, figurando assim como um sistema altamente rentavel. Assim
em funcdo de um contexto com tanto potencial de crescimento, os estudos que
buscam a investigacdo do aumento da eficiéncia deste setor da economia, quer seja
na esfera mercadologica ou da psicologia, como € o caso deste trabalho,

corroboram para o crescimento e desenvolvimento do pais.

A globalizagdo, as novas tecnologias e a quebra de fronteiras ocasionada
pelo poder dos meios de comunicacdo favoreceram e favorecem uma alta
competitividade entre os atores da nova economia. Contudo esta competitividade
traz também uma exigéncia, a diferenciacdo, ou seja, a busca por tornar cada oferta
mais atraente que a do concorrente. O sistema bancario no Brasil hoje se
caracteriza como um mercado de ofertas similares e que frequientemente esbarra na
dificuldade de segmentar uma grande massa de clientes de forma homogénea e

coerente com a estrutura e objetivos da organizacgao.

O Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) publicou em seu estudo
recente “Bancos: servigos e exclusdo” um panorama dos aspectos sociais que
envolvem a percepc¢do dos clientes bancarios a respeito da oferta de servicos por
estas instituicbes bem como as motivagdes que os levam a escolha por um banco
em especifico. De acordo com o estudo cerca 35% dos entrevistados indicaram que
o principal motivo para abertura de sua conta em um banco é a determinacdo da
empresa em que trabalha. O estudo ainda revela que as motivagcdes na escolha por
um banco variam de forma regional, enquanto na regido sul o fator relacionamento
(familiar/tradicdo) influencia significativamente na escolha, nas regibes norte,
nordeste e centro-oeste o principal motivador € a confianga no banco. O estudo do
IPEA levanta um grande questionamento a respeito das motivacdes que levam um
empregado a escolher ou mais precisamente “aceitar” um banco para suas

demandas.
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E é neste ambiente em especifico, que se desenvolve a presente pesquisa.
Contudo em virtude das limitagcbes de tempo e conveniéncia, o estudo consulta
apenas o publico de Brasilia, cidade com enorme significancia para este setor por
possuir a maior renda per capita do pais e ter participacdo de 3,78% no PIB
nacional, sua funcdo administrativa € responsavel pelas altas rendas o que favorece
um grupo especial de consumidores, exigentes e criticos do ponto de vista
custo/beneficio em servigos bancarios.

A literatura sobre o comportamento do consumidor tem se esforcado para
compreender, através de ferramentas especificas, a melhor forma de compreender e
atender as expectativas de forma a predizer o comportamento dos consumidores;
neste sentido as pesquisas sobre comportamento do consumidor que utilizam a
abordagem da cognicao social tém sido realizadas no Brasil para explicar os motivos
e como o consumidor brasileiro julga seus atos de consumo (NEPOMUCENO,
PORTO e RODRIGUES, 2006).

Esta pesquisa se caracteriza como mais uma tentativa de auxiliar o0s
profissionais de marketing e administracdo na formulacdo e desenvolvimento de
acOes de marketing mais assertivas, focando diferentes publicos, segmentando-os
através do valor e envolvimento direcionados por cada um deles a uma determinada
marca ou produto, bem como contribuir para os estudos académicos que buscam a
compreensdao das Vvariaveis psicodinamicas no contexto mercadolégico e
organizacional. Segundo Kotler (1972) argumenta que o “Marketing é a tentativa de
produzir a resposta desejada por meio da criacdo e oferta de valores para o

mercado” (p. 49).

Para Marconi e Lakatos (2009) as investigacdes nascem de um problema
tedrico ou pratico que deve ser sintetizado por meio de um questionamento, sendo
este possuidor de atributos como: enunciado exposto de forma clara, compreensivel
e que permita sua operacionalizacdo, e tendo a pesquisa cientifica como melhor
solucdo. Logo a pergunta que direciona os esfor¢cos desta pesquisa € a seguinte:
Qual a relacdo entre os valores pessoais do cliente bancario do segmento

varejo no DF e a sua escolha por um banco?
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1.3 Objetivo Geral

7

O objetivo geral deste estudo é identificar como se da a relacdo entre os

valores pessoais dos consumidores bancarios no DF e a sua escolha por um banco.

1.4 Objetivos Especificos

e Identificar o perfil de valores pessoais do consumidor de servicos bancarios
no Distrito Federal;

e Identificar quais valores estdo mais relacionados a predisposicdo de
envolvimento/relacionamento de um cliente com um banco;

e Verificar o grau de influéncia dos valores de um individuo na escolha por um
banco;

e Identificar diferencas entre os clientes do publico masculino e feminino no que

diz respeito ao perfil de valores pessoais.

1.5 Justificativa

Identificados os pressupostos de valor e julgamento dos consumidores de
produtos bancarios, bem como o seu relacionamento de fidelidade a marca, se torna
mais assertiva a tentativa de segmentacédo de grupos especificos.

Atualmente, a maioria dos profissionais de marketing ndo quer se relacionar
com qualquer cliente possui foco naqueles potencialmente mais lucrativos. Muitas
empresas hoje utilizam a analise de lucratividade dos clientes para separar os que
dao prejuizo dos que dao lucros para entdo mima-los, pois uma vez identificados os
clientes lucrativos, as empresas podem criar ofertas atraentes e estratégias
especiais para capturar esses clientes e conquistar sua fidelidade.

Num momento em que a sociedade moderna passa por grandes e constantes

mudancgas, os consumidores acabam ficando sem referencia, pois o que era ontem
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ja ndo é mais hoje, ou pelo menos é o que aparenta para muitos (MCKENNA, 1992).
Em funcéo disto as organizacfes precisam sempre buscar estratégias que estreitem
0 seu relacionamento junto aos seus clientes a fim de fomentar um envolvimento
gue resulte em fidelidade, para assim dar sustentabilidade aos seus negocios.

Na busca pelo incremento de seus resultados, os bancos enxergam hoje o
marketing de relacionamento como sendo um instrumento eficaz na construcéo de
relacionamentos mais envolventes entre a oferta da empresa e seus clientes,
entregando produtos e servicos com maior valor. A conexdo entre rentabilidade e

fidelidade é cada vez mais visivel e essencial no sistema empresarial financeiro.

Para uma estratégia coerente com os novos desafios do século XXI, os
bancos necessitam de uma visdo panoramica e ao mesmo tempo objetiva —
individualizada — de todos os seus clientes, principalmente os com maior potencial
de retorno; panoramica para viabilizar projecbes de despesas e investimento e
objetiva para assim fomentar alternativas assertivas de oferta de servigcos

adequadas a perfis especificos de consumo.

Logo a presente pesquisa se caracteriza como mais uma tentativa de
esclarecer e melhor observar a influencia e relacdo que variaveis sociais exercem
sobre os processos de escolhas do individuo, justificando assim tal empreitada. Por
meio da identificacdo e analise dos perfis de valores consultados na amostra desta
pesquisa tentou-se estabelecer uma predicéo entre tais valores e o banco escolhido
pelo cliente. Tal pesquisa se mostra colaborativa tanto a academia quanto ao meio

empresarial no sentido de elucidar as relagdes de valores e escolha.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do Consumidor.

[...] clientes ndo buscam bens e servicos per se, procuram solucdes que
atendam aos seus proprios processos de geracgdo de valor. [...] 0 que quer
gue os clientes comprem deve funcionar como um servico para eles.
(GRONROQOS, 2003, p. 14).

O escopo de estudo sobre comportamento do consumidor abrange um leque
enorme de abordagens diferentes sobre o mesmo fenbmeno, tais como valores
humanos (TORRES e ALLEN, 2004; PORTO, 2005), atributos (ALFINITO, 2002) e
imagem (PEREZ-NEBRA, 2005). Isto acontece devido & caracteristica multifacetada
do comportamento humano.

Segundo Rocha e Christensen (1999) o comportamento do consumidor € um
campo complexo pelo fato de ser proveniente da contribuicdo de véarias areas do
conhecimento e entendem ser natural essa abordagem diferenciada, pois o
comportamento do consumidor € uma parte especifica do estudo do comportamento

humano. Tais autores defendem a existéncia de:

[...] um conjunto de teorias sobre o comportamento do consumidor, que
permitem melhorar nossa capacidade de predizer o comportamento desse
ente, o consumidor, sob uma variedade de aspectos: o da Psicologia Geral,
o da Psicologia Social, o da Sociologia e 0 da Antropologia Social. (ROCHA
e CHRISTENSEN, 1999, p.71).

O estudo do comportamento do consumidor ja é bastante discutido e
difundido tanto na academia quanto no ambiente empresarial, contudo longe de ser
algo esgotado. O tema exige cada vez mais uma dindmica sinérgica entre as
ciéncias sociais para explicar o fenbmeno dentro dos inGmeros contextos em que ele
acontece. A abordagem tradicional dos estudos acerca do comportamento do
consumidor se move para a compreensdo dos processos cognitivos e racionais
pelos quais individuos, empresas e outros agentes sociais obtém e utilizam recursos
necessarios para sua sobrevivéncia, numa perspectiva conhecida como tomada de
decisdo (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000). Ja Flemming (1972) declara
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haver evidencias que demonstram a importancia dos valores pessoais no processo
de tomada de deciséo.

O consumo hoje quer seja por produtos ou servicos assumiu um carater
diferente do consumo de ontem. Cheio de significados simbdlicos, respostas
hedbnicas e critérios estéticos, passou a ser investigado sob um novo prisma, no
qual medidas psicograficas, como as oriundas da psicologia, sociologia e
antropologia, ostentam uma posicdo de destaque (HOLBROOK e HIRSCHMAN,
1982 apud PORTO, 2005). Restringindo mais esse conceito, tais medidas se
referem a mensuracoes de atitudes, valores, e estilos de vida.

Dentro da perspectiva utilitria, oriunda dos estudos da economia moderna,
0 consumidor ou cliente realiza suas escolhas com o intuito de maximizar a relacéao
entre as suas trocas de sacrificios por beneficios. Sob a visdo econdmica, a utilidade
representa o grau de bem-estar ou nivel de satisfacdo que um consumidor atribui
aos bens que pode adquirir no mercado, de acordo com a sua circunstancia
(MANKIW, 1998).

Segundo a teoria da dissonancia cognitiva de Festinger (1957), quanto maior
0 numero de cogni¢cbes inconsistentes com uma determinada decisdo, maior o
conflito antes da decisdo e maior a dissonancia cognitiva depois. Por outras
palavras, quanto mais, ou maiores, forem as vantagens que tém de ser trocadas
entre opcBes, maior € o conflito sentido pelo decisor.

Ja Richins (1994) argumenta que ha uma relacdo direta entre o valor
pecuniario do produto com seu significado, ja que o significado de um produto é
particular a cada individuo. De tal forma que a vida pregressa desse individuo
contribui para a configuracdo da subjetividade através de atributos que atuam de
forma a maximizar o valor de tal produto. Segundo Nepomuceno e Torres (2005)
existe uma clara distingdo do valor monetério e o valor subjetivo do produto. Ainda
de acordo Allen e Newton (1999) a construcdo do valor do produto por parte do
individuo se baseia ndo somente em atributos ao produto, mas também pelo seu
contexto social e cultural.

Quanto a este aspecto cultural, (JACOBY, HOYER e BRIEF, 1992 apud
ALFINITO, 2009) relata que o processo de deciséo e as atitudes dos consumidores
sofrem influencia dos grupos culturais de referéncia, da familia e dos esfor¢cos do
marketing. Devido a essa influéncia no processo de decisdo é possivel modificar as

estratégias de marketing e torna-las mais eficazes.
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No enfoque da psicologia social cognitiva o comportamento do consumidor
pode ser compreendido como o “resultado de escolhas entre alternativas, nem
sempre conscientes. Essas escolhas sdo sistematicamente relacionadas a
processos psicologicos, particularmente os de percepcéo e de formacéo de crencas
e atitudes” (MCGUIRE, 1969; PETER e OLSON, 1993 apud ALFINITO, 2009, p. 22).

Aita, Ordovas e Hoffmann (2004) argumentam que os desejos e expectativas
ativos na memoria podem ser pesados e combinados de alguma maneira para
formar uma diretriz usada para avaliar o servico que € comprado. De acordo com 0
autor, o contexto ira decidir qual padréo (desejo ou expectativa) tera maior peso, por
exemplo, no caso desta pesquisa sobre o comportamento do consumidor bancério, o
desejo pode ser caracterizado como a rentabilidade de seu patrimdnio administrado
pela instituicdo financeira, e as expectativas figuram como sendo um padrao sobre o
nivel de qualidade dos servigos oferecidos por esta mesma instituicao.

Em busca de uma maior caracterizagdo da importancia dos aspectos
tangiveis e intangiveis dos atributos de um produto ou servico, Berry e Parasuraman
(1992) afirmam que é a sinergia do tangivel com o intangivel que forma o total de
beneficios procurados pelos clientes, propiciando a criagdo de um produto
diferenciado e de valor agregado, aos olhos dos clientes. Os servicos ndo sao
objetos, e logo ndo podem ser tratados como tais (SHOSTACK, 1978). As
empresas, consequentemente, se concentram em identificar as atividades de
Servicos essenciais em que consigam superar seus concorrentes. Slongo e
Mussnich (2005) definem a oferta de servicos como “todos os elementos em uma
experiéncia de servigo destinados a propiciar valor para os clientes” (p. 3).

Quando ao invés de produtos fisicos temos servi¢os, 0 grau de expectativas
por outro lado, parece menos instavel, determinado pelas caracteristicas individuais
do consumidor. Um fator relevante que pode elevar o nivel desejado do servico
parece ser a experiéncia ou a familiaridade do consumidor com o servigo (BERRY e
PARASURAMAN, 1992). J4 consumidores mais experientes com certo tipo de
servico podem apresentar expectativas mais elevadas que os consumidores menos
experientes, além de reclamarem mais, quando ndo estdo satisfeitos com o servigo
(RODRIGUES, 2001).

De acordo com Perillo (2000) os consumidores ndo compram produtos ou
servicos, mas sim a satisfacdo de suas necessidades ou a solugcdo de seus

problemas. Cabe aos responsaveis pela comercializacdo dos produtos e servigos
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pesquisar e tentar identificar os motivos que provavelmente irdo afetar o
comportamento de uma determinada categoria de consumidores que seja potencial
compradora daquilo que ela oferece.

Lee e Marlowe (2003) em seus estudos observaram que para 44,8% dos
inquiridos a conveniéncia é a principal condicionante motivacional para que o0s
clientes de servigos bancérios nos EUA baseassem sua escolha por um banco em
especifico. Eles caracterizaram conveniéncia através fatores como: localizacdo da
sede, desconto em folha (debito automatico) e taxas praticadas, bem como a rede
ATM (terminais automaticos). Os resultados apresentados neste estudo mostraram
gue a conveniéncia bem como as taxas operacionais e 0 conjunto de servigos Sao
importantes para o consumidor dos EUA. Mas ainda uma parcela significativa do
grupo estudado (8,9%) mostrou que o relacionamento pessoal, entre eles e os
funcionarios da instituicdo é um fator importante no seu processo de escolha. A
principal conclusdo do estudo € a de que a escolha do consumidor bancéario nos
EUA é baseada em mais de um fator e que conveniéncia é o principal deles, sendo
gue o conceito de conveniéncia é diferenciado entre os clientes usuarios destes

Servigos.

2.1.1 Estagios do ciclo de compra.

O processo de compra pode ser assim sistematizado e sequenciado, salvo

situacdes especificas que as etapas ocorrem simultaneamente ou combinadas:
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Quadro 1: Estagios do ciclo de compra.

1- Existéncia da necessidade A necessidade & o resultado da existéncia.

2 - |dentificagdolrealizagdao da necessidade Anecessidade passa a ser uma prioridade.

. Identificagdo de um conflito, e a necessidade de
3 - Reconhecimento do Problema uma ago.

Buscareferéncias e @ movido pela busca de uma

4=Buscudsinformecdes solugdo a seu problemalconflito.

15 0 levantamento de dados e ormat;es
5 - Avaliagao (oficiais e ndo oficiais), o cliente analisa suas
opgoes sob varios critérios.

R ————
Entre todas as opgoes apresentadas é feita a

6 - Escolha escolha sobre aquela que tende de forma mais

plenaseus critérios de compra.
e —.

Apos decidir-se pela compra de determinado
produto ou servico, o cliente reavalia a decisado
tomada sob a luz de qualquer outra informacao

que venha surgir.

7 - Analise pos-venda.

Fonte: Adaptado de (STONE; WOODCOCK; MACHTYNGER, 2001) p.57/58

De acordo com Mckenna (1992) “Os consumidores definem uma hierarquia de
valores, desejos e necessidades com base em dados empiricos, opinides,
referéncias obtidas através de propaganda de boca e experiéncias anteriores com
produtos e servigos e usam essas informagdes para tomar decisdes de compra.” (p.
53).

2.2 VALORES PESSOAIS

Segundo Porto (2003) o estudo sobre valores desde os primérdios desperta o
interesse e curiosidade de filésofos e cientistas:

Valores tém sido utilizados para explicar as mudangas da sociedade, o
comportamento das pessoas, julgar, acdes, além de diferenciar nagbes e
grupos. Os filésofos foram os primeiros a se preocupar com esta questéo e,
somente a partir do inicio do século XX, os cientistas sociais se apropriaram
do tema e passaram a dar contribui¢cdes significativas para a compreensao

do fenémeno.” (PORTO, 2003, p. 1).

De acordo com a literatura sobre comportamento humano, pode-se entender

gue valores sdo crengas comungadas de forma individual ou normas legitimadas por
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grupos através do processo de socializagdo do ser humano (ENGEL, BLACKWELL
e MINIARD, 2000). A adocéo de alguns valores presume que determinados objetivos
ou condutas sejam preferiveis a outros, guardando qualidades intrinsecas
(ROKEACH, 1973 apud MOURA, 2010).

Segundo Schwartz (2005) os valores sdo metas motivacionais desejaveis para a
vida. Segundo o autor, valores podem ser definidos como critérios ou metas que
transcendem situacbes especificas, que sdo ordenados de acordo com sua
importancia e que servem como premissas ou principios que guiam a vida do
individuo. PORTO (2003) explica como estes valores se enquadram no sistema de
valores pessoal segundo a teoria de Schwartz:

Esse sistema pode estar estruturado em dois niveis: o primeiro se refere a
uma estrutura geral e o segundo a estruturas associadas a contextos
especificos da vida como, por exemplo, a familia, o trabalho ou a religido. A
estrutura do sistema de valores geral esta relacionada a todos os aspectos
da vida e, portanto, € mais ampla e abstrata. As estruturas especificas estao
relacionadas aquela estrutura geral e sdo a aplicacdo do conceito de
valores a situacdes diarias, permitindo a compreensdo de como os valores
estdo relacionados com a tomada de decisdo concreta. (p. 1).

Ainda de acordo com a proposta teorica de Schwartz (2005), a medi¢cédo dos
valores em contextos especificos ndo tem o propdésito de revelar os valores basicos
do individuo, mas de esclarecer diferencas entre as pessoas e grupos culturais que
podem surgir quando valores sédo expressos em julgamentos, aqui entendidos como
escolhas, e comportamentos sociais especificos. Rokeach (1973) também ja
acreditava que o estudo dos valores individuais poderia predizer padrées do
comportamento de um individuo em diversas situa¢des da vida real.

Frente aos achados de pesquisas a respeito do estudo dos valores humanos
na psicologia, talvez Rokeach (1973) seja um dos maiores expoentes. Seus achados
sobre esta teméatica sdo de relevada importancia para o desenvolvimento de teorias
que relacionam o comportamento humano com os valores pessoais. Ele
desenvolveu uma teoria em que distribui os valores em dois grupos: 0os terminais
definidos como condicdes finais idealizadas de existéncia e os instrumentais que séo
definidos como modos idealizados e comportamentos usados para alcancar as
condigdes finais (ROCKEACH, 1973).

Seguindo esta tematica, varios autores se dispuseram a construir
ferramental, modelos e questionarios para mensurar e observar a dinamica destes

atributos em funcdo da diversidade apontada pelo estado da arte a respeito do
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estudo de valores cabendo aqui entdo, especificar de forma mais objetiva a escola
que este estudo segue para consecuc¢do de seus objetivos, destarte a pesquisa se
baseia nos argumentos e achados de Schwartz (1987) que define valores como
sendo “[...] principios transacionais, organizados hierarquicamente, relativos a
estados de existéncia ou modelos de comportamentos desejaveis, que orientam a
vida do individuo e expressam interesses individuais, coletivos ou mistos” (p.23).

O modelo de Schwartz (1987) coloca os valores dispostos de forma circular
em uma estrutura onde existem relacbes de antagonismo entre 0s opostos e
congruéncia entre os tipos motivacionais que ficam proximos. O modelo proposto
identificou os dez tipos motivacionais de valores incluindo neles 57 valores
especificos e classificando-os em duas dimensdes bipolares superiores (abertura a
mudanca oposto a conservacao, e autopromoc¢ao oposto a autotranscedéncia). Os
dez tipos motivacionais séo: autodeterminacéo (relacionado ao objetivo de ter um
pensamento e acdo independente, com valores de liberdade, escolha do préprio
destino), estimulacdo (objetivos de excitacdo, novidade e desafios novos na vida,
com valores de ousadia e vida excitante), hedonismo (ligado a prazeres dos sensos
corporais, prazer, vida prazerosa), realizacdo (sucesso pessoal por meio de
demonstracdo de competéncias individuais, ambicdo), poder (controle e dominio de
recursos, tanto humanos como outros, autoridade, reconhecimento social),
seguranca (estabilidade da sociedade, dos relacionamentos interpessoais,
autodisciplina, respeito a familia e aos mais velhos), conformidade (restricdo a acbes
gue venham a incomodar outros, a tradi¢des, moderacéo social), tradicao (respeito e
compromisso com aceitacdo aos costumes de uma dada cultura), benevoléncia
(preservar e fortalecer o bem estar do grupo em que o individuo esta inserido,
através de responsabilidade, lealdade aos amigos e relacfes) e universalismo

(compreenséo e promoc¢ao do bem estar mundial e da natureza, justica social).
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Figura 1 - Estrutura dos Valores Individuais

Abertura a mudanca Autotranscendéncia
Pensamento e acoes Reconhecimento da igualdade
independentes que entre individuos e preocupacao
favorecem a mudanca. com o seu bem-estar.
Autlode:[er- Universalismo
minacao
Estimulacao
Benevoléncia
Hedonismo
Conformidade
. Tradicdo
Realizacao
Poder Segurancga
Autopromocao Conservacao
Posicao social destacada Autorrestricao da acao
e satisfacdo centrada em perturbadora, preservacao da
si proprio. estabilidade e da tradicao.

Fonte: Schwartz e Sagie (2000) apud Almeida e Sobral (2009).

A figura 1 possui uma relacdo de proximidade e antagonismo entre os valores
apresentados. No primeiro eixo de antagonismo, “abertura a mudanca VS
conservagao”, € disposta a relacdo de tendéncia pessoal para uma atitude com
menos amarras, independente, e do outro extremo a tendéncia de se comportar
através de atitudes que emergem estabilidade e preserva¢cdo do estado atual, status
quo. No segundo eixo temos dispostos de forma antagbnica “autopromogao VS
autotranscedéncia” que contempla a relacdo de tendéncia entre a busca pelo éxito
OuU sucesso pessoal em contraponto ao querer ajudar o proximo e buscar o bem
estar coletivo, priorizando o bem estar entre os individuos. A partir das definicdes e
caracteristicas apresentadas, pode-se entender que tais valores influenciam o
comportamento do consumidor, auxiliando a moldar preferéncias, escolhas e modos
de uso dos produtos (ENGEL, BLACKWELL e MINARD, 2000).

De acordo com Alfinito (2009), “[...] os valores tendem a ser mais amplos que as

atitudes, porem menos gerais que as ideologias (tais como sistemas politicos). Eles
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apresentam tracos relativamente estdveis de individuos e sociedades e, assim
correspondem a caracteristicas culturais” (p. 13). Sobre o cunho da psicologia social,
estudos verificaram que grande parcela do pensamento e do comportamento
humano orienta-se por valores (MURRAY e KLUCKHONHN, 1965 apud ALFINITO,
2009).

2.3 Segmentacéo

A segmentacdo de consumidores vem demonstrando bastante eficacia dentro
das estratégias de marketing aplicadas desde pequenas empresas até grandes
conglomerados financeiros. A idéia de se agrupar individuos com caracteristicas
comuns, tanto econdmicas, sociais e mais recentemente psicograficas € uma
necessidade latente e cada vez mais abrangente.

O presente estudo se concentra nas caracteristicas psicograficas para
segmentacdo. Tais caracteristicas comumente sdo denominadas: atitudes, valores,
estilos de vida, comportamento de compra (PORTO, 2009).

Para Kotler (2000) o marketing trata-se de um sistema funcional que, por meio
de um planejamento estratégico, busca conhecer as demandas dos mercados alvo e
atendé-las por meio da oferta de produtos ou servicos adequados a essas
necessidades, assim possibilitando a consecucdo dos objetivos e metas da
organizacdo, a segmentacdo tem a funcdo de dar suporte a esta estratégia,
responsavel por identificar, agrupar e categorizar diferentes e singulares grupos de
individuos que estejam mais ou menos propensos a dado produto ou servigo
ofertado pelas empresas. Entdo a segmentacdo possui uma orientacdo bem clara:
identificar grupos homogéneos de consumidores auxiliando na identificagcdo de suas
necessidades e assim atendé-las de forma mais assertiva (COBRA, 1999).

As pesquisas de mercado rotineiramente se baseiam em informagdes socio-
demograficas para identificar possiveis grupos singulares de clientes que possam
indicar uma preferéncia ou tendéncia em adquirir um produto, servico ou marca em
especifico (WELLS, 1975). Contudo estratégias de segmentacdo que se concentram
apenas neste tipo de informacgédo tendem a ser falhas, em funcdo das limitacGes

embutidas neste perfil de informacéo. Assim a busca por varidveis psicogréficas
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surge como uma alternativa mais confidvel e agregadora para construcdo de
estratégias de segmentacdo mais fiéis e coesas, que traduzam as mensagens de
marketing de forma mais proxima as necessidades e realidade dos grupos
destacaveis de consumidores (LANGER, 1985). A homogeneidade de tais grupos
depende criticamente das caracteristicas psicograficas comungadas entre os entes
categorizados dentro de um mesmo grupo (KARSAKLIAN, 2000).

Giglio (2002) argumenta que a psicografia dentro do marketing se propde a
compreensdao do comportamento de consumidores, a fim de identificar as
motivacdes que levam consumidores a tomarem suas decisées de consumo. Ja
Wells (1975) salienta que segmentacdo psicogréfica oferece algo além da
segmentacdo demogréafica pelo fato de que sua amplitude permite alcancar um
campo extenso de conteudos, como atividades, interesses, opinides, necessidades,
valores e atitudes.

De acordo com (STONE; WOODCOCK; MACHTYNGER, 2001) a importancia
da segmentacéo se da pelos seguintes motivos:
e Possibilita as empresas formas de compreenderem melhor o mercado em que
tém seus produtos e servigos ofertados;
e Adequar as politicas de marketing para mercados diversos, nichos diversos
ou grupos diversos, a fim de torna-las cada vez mais assertivas;
e A segmentacdo pode proporcionar beneficios relativos ao foco, a

concentracédo, a especializacdo bem como a diferenciacao.

Os autores defendem que o objetivo da segmentacéo estratégica € alocar e
agrupar cada um dos clientes existentes ou potenciais em uma categoria
estratégica especifica. Um caso especial de segmentacdo é definido pelos
autores como segmentacdo de lealdade distribuida — uma forma de selecionar,
categorizar e fidelizar um ou varios grupos especiais (volume de
negoécios/compras, lucratividade ou sensibilizacdo politica) que merecam
investimentos e esforgcos constantes para o alcance e manutencdo de sua
lealdade. A caracteristica mais relevante a respeito deste tipo de segmentacao é

o grau de comprometimento da empresa com o0 segmento de clientes escolhido.
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2.4 Relacionamento

Desde a década de 70 os estudos sobre marketing se basearam na idéia das
trocas, a premissa maior do comercio em gue se entrega valor e recebe valor numa
relacdo que em sua maioria se da por meio pecunidrio (GRONROOS, 2003). De
acordo com autor os esforcos do marketing de hoje deve estar voltada
prioritariamente para a gestdo dos relacionamentos e ndo como antigamente se
priorizava a troca. Ainda segundo o autor, 0s servicos sao inerentemente relacionais.
Caso um cliente sinta que exista algo especial e de valor em seus frequentes
contatos com uma determinada empresa, um relacionamento pode se desenvolver.
O autor afirma que relacionamentos percebidos ndo séo o suficiente para fazer com
gue clientes sejam fiéis, contudo uma parte fundamental da fidelidade.

Gronroos (2003) ao criticar o atual paradigma do marketing defende que o foco
nas interagbes de forma continua entre fornecedor e cliente, possibilita a empresa
enxergar seu cliente ndo como alguém que com algum tipo de frequiéncia realiza
compra, mas como um parceiro do relacionamento estabelecido. O autor sustenta tal
argumentacdo baseado na idéia de que ndo sdo as trocas materiais e pecuniarias
que caracterizam a atividade do marketing contemporaneo, mas sim “... as trocas
gue acontecem em relacionamentos constantes entre pessoas no mercado. (p.36)"

E natural que seja dada uma importancia central aos relacionamentos no
desenvolvimento de modelos e conceitos de marketing a serem usados em
contextos de servigos haja vista a participacdo deste setor na economia mundial e
pela a influéncia que produz sobre a massa de consumidores.

Segundo (STONE, WOODCOCK e MACHTYNGER, 2001) a marca da
empresa ou produto exerce uma grande influencia sobre as expectativas e as
percepcbes que os clientes assumem diante de um relacionamento com a
organizacdo, pois uma marca forte, construida ao longo do tempo fomenta a base
para um relacionamento leal.

Grande parte dos clientes que iniciam uma relagdo de consumo com uma
empresa tem em mente a idéia a respeito do relacionamento minimo aceitavel e o
nivel desejado deste relacionamento; e se jA& ha uma experiéncia junto a esta

empresa surge também o nivel percebido de relacionamento, que parte da
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percepcdo da entrega de valor que esta sendo ofertada a ele. Os niveis destas
modalidades de relacionamento frequentemente diferem dos reais, que sao
pressupostos do ponto de vista, fruto da subjetividade e do julgamento a cerca das
acOes que foram realmente executadas no que tange o relacionamento (STONE,
WOODCOCK e MACHTYNGER, 2001). Ainda sobre os niveis das percepcdes, real
X percebido, sobre os contatos (relacionamento) entre empresa e consumidor, 0s
autores caracterizam o que chamam de efeito aureola que possui a seguinte escala:
“‘quanto melhor for o relacionamento entre o cliente a empresa = mais positiva é a
percepc¢éo do cliente sobre cada contato” (p. 53).

O estabelecimento de relacdes sdlidas e que perduram no longo tempo é uma
tarefa ardua e de dificil manutencéo, contudo em um mundo de consumo, onde o
cliente possui tantas opcfes, mesmo em segmentos restritos, uma relacdo cada vez
mais intima e pessoal se mostra como a Unica forma de manter a fidelidade do
cliente (MCKENNA, 1992).

Para Gronroos (2003) a definicdo sobre o que vem a ser um relacionamento é
importante para administrar politicas de marketing mais coerentes com os mercados
focos. Logo a principal premissa que o autor ataca sobre as qualidades ou
indicativos do estabelecimento de um relacionamento entre provedor e cliente é a
quantidade e frequéncia com que o cliente procura a oferta de um determinado
provedor, esta freqiéncia pode por muitas vezes ocorrer devido a condi¢cbes de
conveniéncia, geografia favoravel, condicbes tecnoldgicas ou baseadas em
conhecimento, sendo que caso seja censurado alguma dessas condicionantes a
perda do cliente € instantédnea, e entdo o que aparentava ser um relacionamento
estabelecido ndo passa de uma relacdo de conveniéncia. Segundo o autor um
relacionamento é de modo geral, esta relacionado com uma postura ou atitude frente
a um marca ou produto, o relacionamento deve ser merecido pelo fornecedor, o qual
alcanca esse merecimento quando da entrega de valor coerente ou acima das
expectativas do cliente; o relacionamento € merecido pelo modo como o marketing
de relacionamento € implementado e é sempre o cliente quem determina e julga se
um relacionamento foi desenvolvido ou ndo. O foco entdo para o relacionamento
esta na qualidade e ndo na frequéncia das diversas interagdes que se desenvolvem
com tempo entre cliente e empresa. O resultado desta perspectiva relacional

baseada nas interagbes resulta numa sensagédo de ganha-ganha para ambas as



30

partes, pois s6 assim se pode sustentar um relacionamento diante de um cenério

com tantas mudancgas.

Quadro 2: Clientes relacionais e transacionais.

Modo do cliente Reacoes e expectativas dos clientes

Os clientes estao & procura de soluc¢oes para suas necessidades a

Modo Transacional um precgo aceitavel. Sem maiores contatos

Os clientes estao a procura de oportunidades para interagir com o
Modo Relacional Ativo fornecedor na busca de maior valor agregado. A auséncia de contato
por parte do fornecedor resulta em desapontamento para o cliente.

Os clientes procuram saber se podem entrar em contato quando
necessario com seus fornecedores quando quiserem. Demon stram
vontade em se relacionar, mas raramente respondem a acoes da
empresa para tal

Modo Relacional Passivo

& -

Fonte: adaptado de Gronroos (2003, p.53)

De acordo com Kotler e Armstrong, (2007) até pouco tempo a gestdo de
relacionamento com clientes se resumia no gerenciamento de um banco de dados —
CRM, porém com as mudancas ocorridas na sociedade pds-moderna a gestdo de
relacionamento assumiu um significado mais amplo, sendo assim definida: “é o
processo geral de construir e manter relacionamentos lucrativos com o cliente
entregando-lhe valor superior e satisfacao” (p. 10). Ainda segundo os autores os
elementos essenciais do relacionamento sdo o valor para o cliente, que trata da
avaliacdo que o cliente faz da diferencga entre todos os beneficios e todos os custos
envolvidos de uma oferta do mercado em relacdo as dos concorrentes; e a
satisfacdo, ja tratada anteriormente. Ainda segundo os autores, a perspectiva do
relacionamento do marketing de hoje deve objetivar o encantamento do cliente,
através da entrega de valor que supere suas expectativas gerando estado além da
satisfacdo. Em seu livro apresentam o seguinte esquema relacionando lucratividade
e fidelidade:
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Quadro 3: Grupos de relacionamento com o cliente

»

Borboletas
Boa correspondéncia entre as ofertas da

Amigos verdadeiros
Grande correspondéncia entre as ofertas

empresa e as necessidades do cliente: alto
potencial de lucro.

da empresa e as necessidades do cliente;
o mais alto potencial de lucro.

Estranhos Sarnas
Pouca correspondéncia entre as ofertas Correspondéncia limitada entre as ofertas

da empresa e as necessidades do cliente; da empresa e as necessidades do cliente;
o mais baixo potencial de lucro. baixo potencial de lucro

( Lucratividade Projetadh

Fidelidade Projetada >/
Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2007, p.47)

No quadro 3 tem-se a identificacdo e discricdo de quatro grupos de clientes
em funcdo de sua lucratividade e envolvimento no longo tempo. E imprescindivel
abordar estrategicamente de forma distinta o relacionamento cada um destes
grupos. Os “estranhos” com baixa lucratividade e baixa fidelidade ndo devem
suscitar investimentos por parte da empresa. As “borboletas” sao lucrativas, porém
infiéis, sdo aqueles clientes que tém suas necessidades momentaneamente
assistidas pela empresa com eficiéncia, mostram boa reciprocidade, mas nao estéo
interessados em relacionamentos longos, a exemplo de investidores da bolsa. Ja os
“amigos verdadeiros” possuem alta lucratividade e alta fidelidade demonstrando
grande correspondéncia entre as necessidades desses clientes e as ofertas da
empresa, para estes clientes a empresa deve de forma atenta direcionar esforgos e
investimentos para aumentar rotineiramente o nivel de encantamento para assim
torna-los “adeptos verdadeiros”. E completando o quarto grupo temos as “sarnas’,
clientes que mesmo sendo fiéis a marca ou produto ndo desenvolvem uma
lucratividade condizente com seu relacionamento. Tais clientes possuem uma
correspondéncia limitada entre as suas necessidades e a oferta da empresa.

Em um banco este caso pode ser identificado naqueles correntistas que
possuem conta de longa data, contudo néo realizam transa¢cfes ou aquisicbes de
produtos em volume suficiente para justificar o custo de manutencao de suas contas.
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2.4.1 Marketing de Relacionamento

Gronroos (2003) define marketing de relacionamento como:

(O propésito do) [..] marketing € identificar e estabelecer, manter e
aprimorar e, quando necessario, encerrar relacionamentos com clientes (e
outras partes) de modo que sejam atendidos os objetivos de todas as partes
envolvidas, relativas as variaveis econémicas e outras. Isso se consegue
através da troca mutua e cumprimento de promessas (p. 41).

O conceito de marketing de relacionamento interpretado como alternativa
estratégica para conquista e manutencéo de clientes leais, tomou vigor a partir da
década de 90 (VASQUES, 2000).

Para Mckenna (1992) o marketing de relacionamento pressupde,
criatividade, conectividade e criatividade na construcdo de uma relacédo estratégica,
em que haja uma preocupacdo da organizacdo em planejar a oferta de produtos e
servigos coerentes com as expectativas e desejos dos consumidores.

Segundo Stone, Woodcock e Machtynger (2001) marketing de
relacionamento € “a utilizacdo de uma ampla gama de abordagens de marketing,
vendas, comunicacdo, servico e atendimento ao cliente para: (1) identificar os
clientes individuais de uma empresa; (2) criar um relacionamento duradouro e
vantajoso entre as empresas e 0s clientes que ela possui; e (3) gerenciar esse
relacionamento para beneficiar os clientes e a prépria empresa” (p. 20).

Ainda segundo os autores, para que uma empresa baseie sua politica de
oferta de servicos condizente com o nivel de relacionamento que seus clientes
esperam dela € necessario que este relacionamento apresente as seguintes
premissas:

e Diversos meios de comunicacdo para o contato;

e Frequéncia em seus contatos;

e Escopo dos contatos;

e Troca constante de informacoes;

e Reqgistro dos resultados de cada contato;

e Custo dos contatos para o cliente, ndo apenas monetariamente,

mas levando em conta o seu desgaste e o tempo despendido.
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Gronroos (2003) discute o marketing através da comparagdo entre duas
abordagens distintas: a perspectiva do marketing de troca e a perspectiva do
marketing de relacionamento, compreendendo que “entender marketing de
relacionamento ou marketing baseado em gestdo do relacionamento com clientes
torna-se uma necessidade para entender como gerencia uma empresa na
competicdo por servigos” (p.19). Ainda segundo Gronroos (2003) o marketing de
relacionamento é baseado na criacdo e entrega de valor através de interacdes entre
o fornecedor ou provedor de servigcos e o cliente, sendo assim a cooperagao é
necessaria para criar o valor que o cliente estd buscando. O autor defende uma
“‘interdependéncia” entre as partes, provedor de servigos/produtos e o cliente.

Segundo Gordon (1999) marketing de relacionamento pode ser compreendido
como um processo que baseado no longo tempo busca de forma continua a
identificacdo e criacdo de novos valores com seu conjunto de clientes, porem de
forma individualizada, o compartilhamento de beneficios.

Ja Vavra, 1993 vai alem desta visdo, argumentando que o marketing de
relacionamento € uma atividade que busca e reuni informa¢des como — atitudes,
necessidades, valores, desejos e expectativas - de seus clientes para a construcao
de estratégias de posicionamento de seus produtos com uma entrega maior de valor
e consequentemente o alcance de niveis elevados de satisfacdo com foco em um
relacionamento de fidelidade entre a empresa e o cliente. O marketing de
relacionamento € o uso de multiplas técnicas e processos de marketing que objetiva
encarar o cliente de forma individualizada, a fim de criar um relacionamento que se
estenda por muitas transacbes, bem como cabe também ao marketing de
relacionamento a gestdo do relacionamento para beneficio entre todas as partes
envolvidas no processo de consumo (STONE e WOODCOCK, 1998).

Sao inumeros os beneficios resultantes da utilizacdo consciente e assertiva do
marketing de relacionamento, que entre 0s principais podemos destacar a
potencializardo das ofertas com a sua individualizagdo, o estreitamento de
relacionamentos cada vez mais duradouros entre empresa e seus clientes e a
consequente fidelizacdo da sua massa de consumidores, que atraves da superacao

de suas expectativas — satisfacdo — consomem cada vez mais.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo sédo apresentados os procedimentos utilizados para consecucao
dos objetivos da pesquisa. O objetivo desta pesquisa é de cunho descritivo, pois
segundo Gil (2010) tem como objetivo a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo, e sdo elaboradas com a finalidade de identificar possiveis
relacbes entre variaveis, semelhante ao proposito deste trabalho que almeja
observar e identificar a relacdo entre os valores individuais e a escolha por um

banco.

Esta pesquisa possui um carater temporal transversal, ou seja, almeja
compreender o fenbmeno em questdo em um s6 momento de coleta. Sera realizada
com base em uma revisdo bibliografica, sobretudo em artigos contemporaneos,
livros e periodicos que disseminam os principais achados teoricos a cerca do tema.
A seguir serdo apresentados o tipo de pesquisa bem como o instrumento utilizado

para coleta de dados.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

A abordagem do problema que delineia este pesquisa se configura como
sendo de natureza quantitativa. De acordo com Richardson (2000) tal abordagem de
pesquisa se utiliza de métodos estatisticos para o tratamento das informacfes

coletadas a fim de responder a questionamentos de ordem cientifica.

3.2 Caracterizacao da organizacao

A presente pesquisa se da no universo de clientes de dois grandes bancos
privados com atuagdo em todo o territorio nacional. Somando-se os correntistas dos
dois bancos temos um total de cerca de 36 milhdes de correntistas, ambos s&o

bancos comerciais, ou seja, sdo instituicbes financeiras privadas que tém como
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objetivo principal proporcionar suprimento de recursos necessarios para financiar, a
curto e a médio prazo, o comercio, a industria, as pessoas fisicas e terceiros em

geral.

3.3 Populacao e amostra

A amostra por conveniéncia escolhida para aplicacdo desta pesquisa foi a de
clientes de servicos bancarios, de ambos os sexos e com idade entre 16 e 60 anos,
aproximadamente. O acesso a esta amostra ocorreu via internet, onde foi
disponibilizado o questionario, em que de forma voluntaria tivemos a participacao de
respondentes. Segundo Samara e Barros (2002) a amostragem utilizada caracteriza-
se como amostra ndo-probabilistica jA que os participantes foram selecionados por
conveniéncia, ou seja, foram “selecionados de acordo com a conveniéncia do
pesquisador, sdo as pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e dispostas a

responder a um questionario” (p. 94).

O numero de respondentes para aplicacdo desta pesquisa foi de 251. Sendo
gue para um poder de 0,95, efeito de 0,5 e alfa de 0,05 do teste a priori calculado
pelo software G*Power 3 0 exigido para o propésito desta pesquisa seriam dois
grupos: um contendo 105 clientes Itau e outro grupo de 105 clientes Bradesco,

contudo mesmo alcancando 251 respondentes, o n final ficou da seguinte forma:
e Clientes Bradesco: 109;
e Clientes Itau: 85;
e Outros bancos: 48;

e Casos omissos/casos extremos: 09;

De forma resumida o perfil socio demografico da amostra consultada segue as
indicacdes da Tabela 1. A amostra inicial contou com 251 casos, sendo que deste
total, ap6s a analise de casos omissos e extremos restaram 242, esta foi a
guantidade utilizada para os estudos estatisticos. Quanto ao género a amostra se

distribuiu entre 45,86% do sexo masculino e 53,30% do sexo feminino. A maioria
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dos respondentes tem entre 21 e 29 anos (62,39%) e residem principalmente em

cidades satélites (62,80%).

Tabela 1 — Perfil Demografico da Amostra

Caracterizacdo da Amostra Frequéncia Percentual

Género Masculino 11y
Feminino Leo
Faixa Etaria  Entre 16 e 20 anos 15
Entre 21 e 29 anos 151
Entre 30 e 39 anos 43
Entre 40 e 45 anos 15
Acima de 45 anos 18
Bl Brasilia (Asa Sul/Asa Norte) 60
Cidade Satélite 152
Entorno 26

Fonte: elaborado pelo autor.

45,86%
53,30%

6,19%
62,39%
17,76%

6,19%

7,43%
24,79%
62,80%
10,74%

Para a identificacdo das classes sociais 4s quais o0s participantes da

pesquisa pertencem foi utilizado o Critério de Classificacdo Econbmica Brasil,

conforme orientagcdes da ABEP, na tabela 2 tém-se a distribuigéo total da amostra

frequéncia/percentual; a tabela 3 condensa as informagdes em cinco classes

econbmicas. A maior parte da amostra se enquadrou como pertencente a classe

econOmica B (58,7%).

Tabela 2 — Caracterizacdo Econbmica da Amostra

Classe Pontos Frequéncia Percentual
Al 42 - 46 7 2,9%
A2 35-41 35 14,5%
Bl 29-34 65 26,9%
B2 23 -28 77 31,8%
Cl 18 - 22 42 17,4%
C2 14 - 17 14 5,8%

D 08-13 1 0,4%
E 0-7 1 0,4%
Totais 242 100,0%

Fonte: elaborado pelo autor.
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Tabela 3 — Caracteriza¢do Econbmica da Amostra (condensada)

Classe Frequéncia Percentual
A 42 17,4%
B 142 58,7%
C 56 23,1%
D 1 0,4%
E 1 0,4%
Totais 242 100,0%

Fonte: elaborado pelo autor

3.4 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

Segundo Gil (2010) os levantamentos sao apropriados para a discusséo e
investigacao referente a comportamento do consumidor. Baseada neste argumento
a presente pesquisa ira utilizar uma survey aplicado via internet pelo sistema Survey
Monkey, a fim de facilitar o acesso a amostra.

A técnica de interrogacdo aqui utilizada, questionario, mostra-se bastante util
para a obtenc&o de informacgdes acerca do que a pessoa “sabe, cré ou espera, sente
ou deseja, pretende fazer, faz ou fez, bem como a respeito de suas explicacées ou
razoes para quaisquer das coisas precedentes” (SELLTIZ, 1967, p. 273 apud GIL,
2010, p. 103).

O instrumento sera um questionario estruturado em quatro blocos de
perguntas, de carater formal, com perguntas fechadas, em ordem pré-estabelecida,
caracterizando-se como uma survey, pois segundo Gil (2010, p.35) “as pesquisas
deste tipo caracterizam-se pela interrogacéo direta das pessoas cujo comportamento

deseja conhecer”, encontra-se no Apéndice A.

No primeiro bloco encontra-se a escala de Questionario Perfis dos Valores —
(PQ21), baseado na teoria de valores humanos de Schwartz (1992) e validado no
Brasil por Tamayo e Porto (2009), o PQ21 é composto por 21 assertivas, em que
cada uma destas assertivas sao avaliadas por uma escala de 6 pontos sendo: 1 =
‘essa pessoa nao se parece nada comigo” e 6 = “essa pessoa é muito parecida

comigo”, assim para avaliar o quanto a pessoa descrita se assemelha a ele, a fim de
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desenhar o perfil de valores do respondente. O segundo bloco contém questdes
sobre a escolha pelo banco em que é correntista, Ital, Bradesco ou outros banco,
figurando como variavel dependente da pesquisa, e também qual a principal
motivacdo para esta escolha; o terceiro bloco é constituido pelo ERC — Escala de
Relacionamento com Clientes, desenvolvido e validado por Rossett e Demo (2010);
0 quarto e ultimo bloco é dedicado a levantar informacfes sécio-demograficas do
respondente, utiliza o Critério Brasil da Associacdo Brasileira de Ensino de

Psicologia para designar as classes econémicas presentes na amostra.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

O questionario foi aplicado através da internet, de forma auto-preenchivel,

através de um link hospedado no sitio www.surveymonkey.com, entre 0os meses de

janeiro e junho de 2011, ndo sendo necessaria a identificacdo por parte do
respondente, e esclarecendo que contardo com anonimato em sua participacao e
que estdo contribuindo com um trabalho académico, e o tempo médio de resposta
foi de 15 minutos.

Para analise de dados foram excluidos aqueles questionarios em que o
participante concluiu menos de 60% das questbes, 02 casos. Apos 0s dados serem
tratados no Excel, logo foram exportados ao banco de dados do programa SPSS
(Statistical Package for Social Sciences), versdo 18.0 para serem tratados por meio
de estatistica descritiva e inferencial basica. Segundo a metodologia aplicada a esta
escala (SCHWARTZ, 2005), os valores de todas as assertivas foram somados e
calculada a média aritmética dos itens agrupados por valor motivacional, dez valores

no total, seguindo as indica¢gbes do quadro abaixo:

Itens do Questionario Valores
Motivacionais

Defender que todas as pessoas, incluindo as que

3 |eu ndo conheco, dever se tratadas com igualdade

e justica.

Escutar as pessoas que sao diferentes de mim e,

mesmo que ndo concorde com elas, procurar compreé-las
19 | Proteger e preservar a natureza.

Universalismo



http://www.surveymonkey.com/

39

12 | Ajudar e zelar pelo bem-estar das pessoas que Benevoléncia
me rodeiam.
18 Ser leal aos amigos e dedicar-me as pessoas que
me estao proximas.
Defender que as pessoas devem fazer o que Ihes
7 | mandam, cumprindo as regras em todos os momentos,
mesmo quando ninguém esta ot?servandq. Conformidade
Comportar-me sempre da maneira apropriada
16 |evitando fazer coisas que os outros considerem
errado.
9 N&o pedir mais do que se tem, acreditando que
as pessoas devem ficar satisfeitas com o que possuem Tradicsio
20 Respeitar a crenca religiosa e cumprir os mandamentos
da sua doutrina.
5 Viver em um lugar seguro, evitando tudo o que possa
colocar em risco minha estabilidade.
- . Seguranca
14 Defender que o pais deve estar livre de ameacas
internas e externas, protegendo a ordem social.
2 | Ser rico, ter muito dinheiro e possuir bens valiosos.
17 Estar no comando e dizer as outras pessoas 0 que elas Poder
devem fazer, esperando que cumpram.
4 Mostrar as minhas capacidades para que as pessoas
possam admirar o que eu faco. Realizacéo
13 | Ter sucesso e impressionar 0s outros.
10 Divertir-me sempre que posso, fazendo as coisas
gue me dao prazer. Hedonismo
21 | Apreciar os prazeres da vida e cuidar bem de mim.
6 Fazer muitas coisas diferentes na vida e procurar
sempre coisas novas para fazer. Estimulacao
15 | Correr risco e procurar sempre novas aventuras.
1 Pensar em novas idéias e ser criativo, fazendo as
coisas a minha maneira.
Tomar as minhas proprias decisdes sobre o que Autodeterminagac
11 |faco, tendo liberdade para planejar e escolher

minhas agoes.

Quadro 4 — ltens do Questionario X Valores Motivacionais.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Andalise — Valores Individuais

O primeiro procedimento estatistico aplicado ao banco de dados foi a analise
do escore Z para cada variavel bem como a distancia de Mahalanobis identificando
um corte de 50,89, analisou-se os casos acima desta distancia e assim excluiu
aqueles com escore Z acima de 3,29. ApOs esta analise foram descartados 04
casos.

Os 21 itens do questionario foram agrupados nos 10 tipos motivacionais
descritos por Schwartz de acordo com a relacdo utilizada para aplicacdo do PQ21, e
assim encontrou-se o perfil de valores dos clientes bancérios consultados na
amostra. Desta forma, os tipos motivacionais que obtiveram escores mais elevados
foram aqueles em que os respondentes mais se identificaram. Os principais foram:
Poder, Conformidade, Tradicdo e Estimulacdo. Com relacdo as dimensdes
bipolares, Conservacao foi posto em relevancia pela amostra consultada, o que
pode ser observado pelas maiores médias concentradas nesta dimensdo e em

menor grau has demais (Figura 2).

Tabela 4 — Média para os valores individuais.

Valores Média ‘ Desvio Padréo ‘
Universalismo 1,9194 0,66736
Autodeterminacao 1,9876 0,79310
Seguranca 2,3979 0,98578
Poder 3,6452 1,28520
Realizacéo 2,7087 1,09262
Benevoléncia 1,8458 0,80738
Conformidade 2,9298 1,20477
Tradicéo 2,8937 0,91716
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Hedonismo 2,0083 | 0,88384

2,8604 1,08445

Estimulagao

Fonte: Elaborado pelo autor.

Figura 2 — Estrutura dos Valores Individuais/Distribuicdo Média

Abertura @ mudanca Autotranscendéncia
Pensamento e agdes Reconhecimento da igualdade
independentes que entre individuos e preocupacao
favorecem a mudanca. com o seu bem-estar.
Autodeter- Universalismo
minagao
198 81791
Estimulacao
2,86 Benevoléncia
1,84
Hedonismo 2,00
Conformidade
599 2,89
2,70 ’ :
: g Tradigao
Realizacao

3,64 2,39

Poder Seguranca
Autopromogao Conservagao
Posicao social destacada Autorrestricao da acao
e satisfacdo centrada em perturbadora, preservacao da
si proprio. estabilidade e da tradicao.

Fonte: adaptado de Schwartz e Sagie (2000) apud Almeida e Sobral (2009).

Apos tal procedimento realizou-se entdo a centralizacdo dos escores para cada

tipo motivacional.

Tabela 5 — Valores com Médias Centralizadas

Valores Média ‘ Desvio Padréo
Universalismo -0,5823 0,57508
Autodeterminacao -0,5062 0,66903
Seguranca -0,0881 0,86976
Poder 1,1361 1,10487
Realizagéao 0,2266 0,92044
Benevoléncia -0,6592 0,67608




Conformidade

Tradigcéo

Hedonismo

Estimulacéo

0,4486
0,4076
-0,4738
0,3818

1,12186
0,86468
0,80351
0,90998

Fonte: elaborado pelo autor.
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Para verificar se havia alguma diferenca nas respostas do grupo masculino e

valores nao apresenta distingao.

Tabela 6 — Teste T para os Géneros da Amostra

Valores X Género Desvio Std. Error
Média Padrédo Mean
Universalismo MASCULINO -,4419 ,59232 ,00198
FEMININO -,6768 ,53702 ,00171
Autodeterminagao MASCULINO -,5487 ,69522 ,00233
FEMININO -,4529 ,63595 ,00202
Seguranca MASCULINO -,0318 ,67463 ,00226
FEMININO -,1044 1,05576 ,00335
Poder MASCULINO 1,0019 1,12216 ,00376
FEMININO 1,3098 1,06701 ,00339
Realizacao MASCULINO ,3670 ,87867 ,00294
FEMININO , 1785 ,90619 ,00288
Benevoléncia MASCULINO -,6049 ,68665 ,00230
FEMININO -, 7104 ,68293 ,00217
Conformidade MASCULINO 3221 ,96982 ,00325
FEMININO ,4007 1,21334 ,00385
Tradicédo MASCULINO ,2210 ,67932 ,00228
FEMININO ,4259 ,96575 ,00307
Hedonismo MASCULINO -,3296 , 716952 ,00258
FEMININO -,5337 ,82546 ,00262
Estimulacgéao MASCULINO ,2659 ,97525 ,00327
FEMININO ,5017 ,87499 ,00278

Fonte: elaborado pelo autor.

feminino, aplicou-se o Teste T para variaveis independentes o que resultou na tabela
6. Tais resultados demonstraram que ndo ha diferencas latentes entre as respostas

do publico masculino e feminino indicando que para ambos os géneros o perfil de
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Para verificar que tipo de relagdo ocorre entre 0s valores pessoais

endossados pelos participantes e a sua escolha pelo banco Itat ou Bradesco, foi

conduzida uma analise de regresséo logistica as variaveis associadas, resultando na

tabela 7. Realizou-se entdo a divisdo de dois grupos para analise (criacdo da

variavel dummy): grupo | composto pelos clientes do Bradesco (n = 105) e grupo Il

composto pelos clientes do Itau (n = 89). Para efeitos de analise aqueles casos que

declaram possuir conta em outros bancos, foram desconsiderados.

Tabela 7 — Regresséao Logistica para os valores pessoais x Escolha banco

Valores Individuais

B S.E. Wald Sig. |Exp(B)
Universalismo 0,572 0,314 3,325 10,068 | 1,772
Autodeterminacao 0,569 | 0,265 4,625 |[0,062| 1,767
Seguranga 0309 | 0195 | 2512 |0113] 1,362
Poder 0,161 | 0149 | 1,167 |0.280]| 1,175
Realizacao 0,150 | 0,192 | 0,607 |0,436| 0,861
Benevoléncia 0,015 | 0255 | 0003 |0955]| 1,015
Conformidade 0196 | 0,146 | 1,790 |o0.181| 0,822
Tradicdo 0246 | 0204 | 1,442 |0.181]| 0822
Hedanismo 0507 | 0211 | 5741 |0,077]| 0,602
Estimulacao

0291 | 0181 | 2594 |0,107| 0,748

Fonte: elaborado pelo autor

A regressdo logistica foi utilizada neste estudo pois se trata de uma

regressao multipla mas com uma variavel de saida dicotbmica categérica (neste

caso Bradesco ou Itau) e variaveis previsoras continuas (valores individuais). De

forma mais objetiva através da aplicacdo deste modelo podemos prever a qual de
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duas categorias é provavel que um cliente pertenca dado certas informacdes (Field,
2009).

Vale ressaltar aqui o motivo da ndo utilizacdo da regressao linear para o
caso em estudo, isso porgue na regressao logistica temos a variavel de saida como
sendo dicotbmica (Bradesco X Ital) e para regresséo linear ser valida os dados
observados devem ter um relacionamento linear (FIELD, 2009).

Partindo-se entdo desta premissa nenhum dos escores para os valores
individuais tiveram significancia implicando inferir que tais valores ndo sao

previsores para nenhum dos bancos.

4.3 Motivagdo para a escolha do banco

No bloco Il do questionario perguntou-se ao participante sobre a principal
motivacdo que o levou a escolher o banco em que possui sua conta corrente. Os
resultados de forma resumida estdo discriminados no Gréfico 5. Para 51,2% dos
participantes da pesquisa o real motivo para estarem operando com o banco no qual
possuem movimentacao financeira € a imposi¢cdo da empresa em que trabalham. As
motivacées de conveniéncia como “o mais perto da minha residéncia/trabalho” e
‘indicacdo de um amigo ou familiar” tiveram 9,9% e 11,2% de respostas
respectivamente. E as motivagdes de cunho decisério como “escolhi este banco
apos comparagoes” e “me identifico com este banco” tiveram apenas 11,2% e 14,5%

respectivamente.
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[m} A empresa onde
trabalho exigiu.
E o mais proximo da
o minha residencia ou
do meu local de
trabalho.
Escolhe este banco
apos fazer uma
comparagao com
todos os outros
bancos.
Indicagdo de um
u amigo ou familiar.
(m| Me identifico com
este banco.

Grafico 1 — Motivagdes para a escolha do banco.

O grande percentual de respostas para o motivo — imposi¢do da empresa —
pode ser explicado pela conveniéncia da amostra, pois uma maioria significativa dos

participantes eram funcionarios ou do Bradesco ou do Itad.

4.4 Analise - Escala de Relacionamento com Cliente

Os resultados auferidos com a aplicagdo da ERC validado por Rosset e
Demo (2010), obtiveram os resultados demonstrados na tabela 6. De modo geral os
respondentes se decralararam satisfeitos/muito satisfeitos com seus bancos. Sobre
sua experiéncia/contato x expectativas, 61,2% responderam que concordam
parcialmente/totalmente com o alcance ou superagao de seus anseios quanto ao
servico prestado pelas insituicfes. Quanto a percepcao de honestidade sobre estes
bancos, os respondentes em sua maioria (71,1%) responderam que concordam
parcialmente/totalmente, indicando um alto grau de confian¢ca nestas organizacoes.
Quando questionados sobre sua identificacao com o banco escolhido, cerca de
68,2% responderam que se identificam sim com o banco, mostrando que mesmo
nao sendo uma escolha aberta (51,2% tiveram como principal motivacao para
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escolha do banco uma imposicdo da empresa) o banco possui certa proximidade
com seus clientes. No quarto item da escala, que diz respeito ao tratamento
dispensado aos clientes, 63,3% declaram que percebem que sao tratados como um
cliente importante, infere-se entdo que os bancos estao oferecendo um atendimento
atencioso e convergente com as demandas da amostra consultada. No item
seguinte que questiona a respeito da confianca a cerca dos produtos, servicos e
informacoes disponbilizados pelas instituicdes, a grande maioria dos respondentes
(80,6%) afirmou estar satisfeita e julga os bancos ser merecedores de sua
confianga. No item que questiona sobre a possibilidade de indicagcdo deste banco
(Ital ou Bradesco) aos seus amigos e familiares, 75,2% dos participantes
responderam que indicariam sim o seu banco. Sobre a personalizacdo do
atendimento 71,9% dos participantes declararam estar satisfeitos/muito satisfeitos e
guanto a qualidade dos produtos 76,5% afirmaram estar satisfeitos/muito satisfeitos.

Diante destes numeros € possivel inferir-se que de modo geral os clientes
consultados pela presente pesquisa estdo satisfeitos com o relacionamento

desenvolvido entre estes e 0 seu banco.

Tabela 6 — Escala de Relacionamento com Clientes

Itens da ERC Percentual
As experiéncias/contatos com essa empresa 61,2%
superam minhas expectativas.

Essa empresa é correta e honesta com seus clientes. 71,1%
Identifico-me com essa empresa. 68,2%
Essa empresa me trata como um cliente importante. 63,3%
Essa empresa merece minha confianga. 80,6%
Eu recomendo essa empresa a amigos e familiares. 75,2%
Personalizacdo do atendimento. 71,9%
Qualidade dos produtos/servicos. 76,5%

Fonte: elaborado pelo autor.
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CONCLUSOES E RECOMENDACOES

ApGs as analises sobre os dados coletados verificou-se que os valores
pessoais ndo possuem influencia sobre a escolha da amostra consultada, quando da
escolha por uma instituicdo financeira o individuo ndo possui nenhuma
predisposicao de valor para basear sua decisdo. Tanto para os clientes do Bradesco
como Itad, o perfil de valores individuais ndo exerce nenhuma significancia e
também ndo possuem diferencas latentes entre si, ou seja, o cliente do Bradesco
indifere do cliente do Ital quanto aos seus valores pessoais. Logo a variavel
psicossocial estudada na presente pesquisa tende a ndo ser uma boa condicionante
para a pratica de segmentacdo bancéria, para a amostra consultada. Contudo tal
explicacédo pode se justificar pelo fato de que o segmento aqui estudado, varejo, nao
permite diferenciacdes tdo profundas entre os grupos, como neste caso, os valores

pessoais.

Quanto ao perfil de valores dos clientes bancéarios do DF pode-se inferir que
os tipos motivacionais priorizados séo o Poder — 0 que talvez se justifique pelo fato
do publico consultado ser de Brasilia e aqui ocorrer uma alta renda em virtude do
funcionalismo publico; Conformidade e Tradicdo — apresentaram médias altas em
relacdo aos demais valores 0 que caracteriza uma tendéncia deste publico em
buscar a estabilidade de suas ac¢les; Estimulacdo — também apresentou média
significativa o que pode ser explicado pela faixa etaria da amostra, em que tivemos a

predominancia de um publico jovem entre 20 e 30 anos.

Sobre as motivac¢des indicadas pelos participantes sobre as escolhas pelos
bancos, vale ressaltar que é uma pratica comum hoje entre empresas e bancos em
geral a comercializacdo de suas folhas de pagamento, ou seja, uma empresa
oferece a sua operagado de folha a um banco qualquer e este por sua vez faz um
desembolso ou Ihe oferece um pacote de beneficios em troca da possibilidade de
agaranhar novas contas com estes funcionarios. Diante disto por vezes o0s
empregados sdo obrigados a movimentarem suas contas em bancos em que
efetivamente ndo emitiram qualquer tipo de julgamento ou decisdo a seu respeito,

sendo mera imposi¢ao de seu empregador.
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Contudo é relevante aqui expor um fato previsto para janeiro de 2012, que
sera a “portabilidade para correntistas”, ou seja, o cliente terd livre escolha em qual
instituicdo bancaria ira realizar suas transacdes e movimentacdes. Logo no proximo
ano sugere um novo estudo em funcdo da mudanca de cenario econémico. Hoje

existe apenas a portabilidade para as dividas de correntistas entre os bancos.

J& a predisposicdo de envolvimento de um cliente quer seja do Bradesco ou
Itat por meio dos valores pessoais ndo houve, visto que as analises de regressao
nao apresentou significAncia para estes atributos. Isso também pode ser explicado
pelo principal motivo apresentado pelos respondentes em que mais de 50% da
amostra possuiam conta em determinado banco em funcao de uma obrigatoriedade

imposta pela empresa na qual trabalha.

Logo a tentativa deste trabalho em viabilizar novas possibilidades de
segmentacdo para o mercado bancario por meio de variaveis psicodindmicas como
os valores individuais, ndo possui relevancia, visto que os resultados das anélises
discorridas no capitulo anterior indicam que ha necessidade de se realizar novos
estudos com o construto em outras amostras, de preferéncia amostras
probabilisticas, pois a amostra utilizada neste estudo apresentou viés. Outra
limitag&do para o presente estudo foi a deficiéncia no nimero de participantes do Itad
pois para um poder de 0,5 no teste a priori 0 n correto seria de 105 para cada grupo-

banco e ndo de 89 como foi utilizado para o grupo-banco Itad.

Para melhor entendimento sugere-se a aplicacdo do perfil de valores de
Schwartz para outras amostras de clientes bancarios e a comparacao entre outros
bancos para verificar se ha alguma relacao de diferenciacdo ou predicdo de grupos

para acdes de segmentacao.
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D
Universidade de Brasilia

Prezado (a) respondente,

Esta pesquisa objetiva entender melhor por que vocé escolheu o banco em que concentra suas
movimentagoes financeiras. Trata-se de um trabalho de conclusdo de curso em administracdo, que esta
sendo realizado na Universidade de Brasilia. Contamos com sua colaboragdo e participagdo, respondendo as
guestdes a seguir. O questiondrio estd dividido em 04 blocos de perguntas e a atividade de respondé-lo levara
em média 10 minutos. Pedimos que responda as perguntas abaixo levando em consideragao os seus valores
pessoais e também o seu relacionamento com bancos. Ndo existem respostas certas ou erradas, o que
importa é somente a sua opinido. Por motivos de confidencialidade, as respostas serdao analisadas de maneira
agregada, impedindo qualquer identificagdo dos participantes. Desde ja agradecemos sua participagao!

BLOCO |

INSTRUCOES
Descrevemos resumidamente abaixo algumas pessoas. Leia cada descri¢ao e avalie o quanto cada uma
dessas pessoas é semelhante a vocé. Assinale com um “X” a op¢do que indica o quanto a pessoa descrita se
parece com Voce.

Quanto esta pessoa se parece com vocé?

Se parece | Se parece | Se parece | Se parece Nao se Nao se
muito comigo mais ou pouco parece parece

comigo menos comigo comigo nada
comigo comigo

1) Pensar em novas idéias e ser criativa é
importante para ela. Ela gosta de fazer coisas de
maneira propria e original.

2) Ser rica é importante para ela. Ela quer ter
muito dinheiro e possuir coisas caras.

3) Ela acredita que é importante que todas as
pessoas do mundo sejam tratadas com igualdade.
Ela acredita que todos deveriam ter oportunidades
iguais na vida.

4) E muito importante para ela demonstrar suas
habilidades. Ela quer que as pessoas admirem o
que ela faz.

5) E importante para ela viver em um ambiente
seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocar
sua seguranga em perigo.

6) Ela gosta de novidade e mudancga, sempre tenta
fazer coisas novas. E importante para ela fazer
vdrias coisas diferentes na vida.

7) Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o
que |lhes é ordenado. Ela acredita que as pessoas
deveriam sempre seguir as regras, mesmo quando
ninguém esta observando.

8) E importante para ela ouvir as pessoas que sdo
diferentes dela. Mesmo quando ndo concorda com
elas, ainda quer entendé-las.

9) E importante para ela ser humilde e modesta.
Ela tenta ndo chamar atengdo para si.




10) Para ela é importante aproveitar a vida. Ela
gosta de divertir-se.

11) E importante para ela tomar suas préprias
decisdes sobre o que faz. Ela gosta de ser livre para
planejar e escolher suas atividades.

12) E muito importante para ela ajudar as pessoas
ao seu redor. Ela quer cuidar do bem-estar delas.

13) Ser muito bem-sucedida é importante para ela.
Ela gosta de impressionar as demais pessoas.

14) Para ela é importante a seguranca. Ela gosta de
sentir-se seguro na vida.

15) Ela gosta de se arriscar. Ela esta sempre
procurando aventuras.

16) E importante para ela se comportar sempre
corretamente. Ela quer evitar fazer qualquer coisa
que as pessoas possam achar errado.

17) E importante para ela estar no comando e
dizer aos demais o que fazer. Ela quer que as
pessoas fagam o que manda.

18) E importante para ela ser fiel a seus amigos.
Ela quer se dedicar as pessoas proximas de si.

19) Ela acredita firmemente que as pessoas
deveriam preservar a natureza. Cuidar do meio
ambiente é importante para ela.

20) Fazer as coisas da maneira como sempre foram
feitas é importante para ela. Ela busca a tradicdo
em sua vida.

21) Ela gosta de divertir-se pelo prazer que lhe
proporciona. Ela se emociona em aproveitar a
vida.
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BLOCO Il

1. Vocé possui conta corrente em algum destes bancos? Caso tenha conta nos dois bancos, em qual
concentra suas transacées?

( )ITAU.
() BRADESCO.
() Nenhum deles.

2. Qual o principal motivo que o(a) levou a escolher o banco em que possui conta corrente?

) A empresa onde trabalho exigiu.

) Sempre tive conta neste banco.

) E 0 mais préximo da minha residéncia ou do meu local de trabalho.

) Escolhi este banco apds fazer uma comparacdo com todos os outros bancos.
) Indicacdo de um amigo ou familiar.

) Me identifico com este banco.

) Outros.

.~~~ o~ o~ o~ —

BLOCO Il




Cada uma das seguintes afirmativas deve ser avaliada de acordo com a tabela abaixo. Escolha a que
reflete melhor sua percepgao.

—~ o~~~ o~ —

1 2 3 4 5
Discordo Discordo um Nao concordo | Concordo um Concordo
Totalmente pouco nem discordo pouco Totalmente

) As experiéncias/contatos com essa empresa superam minhas expectativas.

) Essa empresa é correta e honesta com seus clientes.
) Identifico-me com esta empresa.
) Essa empresa me trata como um cliente importante.

) Essa empresa (produtos, servigos, informacgdes, procedimentos) merece minha confianga.
) Eu recomendo essa empresa a amigos e familiares.

De acordo com a tabela abaixo, indique o seu grau de satisfacdo com cada um dos seguintes itens.

1

2

3

4

5

Muito Insatisfeito

Insatisfeito

Sem opinido/Nao
se aplica

Satisfeito

Muito Satisfeito

(
(

) Personalizacdo do atendimento.
) Qualidade dos produtos/servicos.

BLOCO IV

SEXO:

(
(

) Masculino
) Feminino

Qual a sua idade:

P —

) Entre 16 e 20 anos
) Entre 21 e 29 anos
) Entre 30 e 39 anos
) Entre 40 e 45 anos
) Acima de 45 anos

ONDE MORA:

(
(
(

) Brasilia (Asa Sul/Asa Norte)

) Cidade Satélite.
) Entorno.

Marque no quadro abaixo a quantidade de itens que possui em sua residéncia:

POSSE DE ITENS

Quantidade de Itens

1 2 3

4ou+

Televisdo em cores

Radio




Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Mdquina de lavar

Videocassete e/ou DVD

Geladeira

Freezer (aparelho independente ou parte de geladeira duplex)

5. Marque na coluna abaixo o grau de Instrucdo do chefe de familia:

Analfabeto/Até 3°. Série Fundamental ()
Até 4°. Série Fundamental ( )
Fundamental completo ()
Médio completo ( )
Superior completo Superior completo ()

Obrigado por sua colaboracgao!



