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Resumo

Esta dissertacdo tem como objetivo geral analisar a relagcdo entre o marketing
experiencial e algumas das determinantes da lealdade no mercado de servicos
bancérios.

O mercado bancério sofreu varias mudancas devido a crescente competitividade, o
avanco das tecnologias e o aumento do poder de escolha, de influenciar e de intervir do
consumidor, tornando-se necessario focar em novas estratégias de marketing que
tenham a finalidade de criar relacionamentos lucrativos, de longo prazo e que visem a
lealdade do consumidor.

Com isto, o ponto central deste estudo é verificar se 0 marketing experiencial pode ser
uma estratégia que conduza a uma maior lealdade do consumidor, no mercado de
servicos bancarios.

BN

No que diz respeito a metodologia, optou-se por uma pesquisa descritiva com
enfoque quantitativo, sendo a recolha de dados realizada através da aplicacdo de um
guestionario online, a uma amostra nao probabilistica por conveniéncia, tendo-se
alcancado 211 questionarios validos.

Os principais resultados apontam para a conclusdo de que existe relacdo entre a
participacao em experiéncias (marketing experiencial) e algumas das determinantes da
lealdade, com destaque para as experiéncias ligadas as facilidades tecnoldgicas, ao
ambiente interno da agéncia bancaria e a experimentacado de produtos e servicos por
um determinado tempo sem custo. Concluiu-se ainda que o marketing experiencial pode
ser uma estratégia que conduz a uma maior lealdade no mercado de servigos bancarios.

Palavras Chaves: Banca, Experiéncias, Lealdade, Marketing experiencial



Abstract

This master thesis aims to analyze the relationship between experiential marketing and
some of the determinants of loyalty in the banking market.

The banking market has undergone several changes due to the increasing
competitiveness, the advancement of the technologies and the increase of the power of
choice, to influence and to intervene of the consumer, becoming necessary to focus on
new strategies of marketing that have the purpose of creating profitable and long term
relationships and aim at consumer loyalty.

The main point of this study is to verify if experiential marketing can be a strategy that
leads to greater consumer loyalty in the banking market.

Regarding the methodology, we chose a descriptive research with a quantitative
approach, and the data collection was done through the application of an online
guestionnaire, to a non-probabilistic sample for convenience, and 211 valid
guestionnaires were obtained.

The main results indicate that there is a relationship between participation in experiences
(experiential marketing) and some of the determinants of loyalty, especially the
experiences related to technological facilities, the internal environment of the bank
branch and the experimentation of products and services for a certain time without cost.
It was also concluded that experiential marketing can be a strategy that leads to greater
loyalty in the banking services market.

Key words: Banking, Experiences, Experiential Marketing, Loyalty



indice

(DTl F= 1= Tot= T o [SIN = [o] ] = PP i
AGITATECIHTIENTOS ...ttt ii
RESUMO ... e e iii
ADSTIACT ...t e e v
1Yo [1o=Yo = = To U= YT viii
INICE & TADEIAS ......eviviiieceecie ettt iv
INICE B GIAFICOS ... .cueiviviiieieeicte ettt ettt sttt re v anes Xi
(| N 270 51010710 IR 1
1.1  Enquadramento dO €StUO.........cceeiiiiiiiiiei e e 1
1.2  Formulagéo da pergunta partida...........cceevveveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 3
1.3 ODbjetivOSs dO @StUAO ........coeiiiiii e 3
1.4 ESHrUtura do @STUAO ......coevviiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeee ettt 4

2 REVISAO DE LITERATURA .. ..ottt ettt ettt ets et sae e e 5
2.1 Alealdade dO CONSUMITON . ......uuuutuuuriieiineeieiiieieieeeieeeeeeeeaeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeenenneee 5
2.2 Fases da lealdade dO CONSUMITOT ........uuuuuuuuuririiiiiiiiiiitiiiieiiniieeseneeeeeeeneeeeenneees 8
2.3 Determinantes da lealdade - CONfIANGa............uuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiieanes 9
2.4  Determinantes da lealdade - Gestao da reclamagao .................eevvvvvviiiinnnnns 11
2.5 Consequéncias da Lealdade ................uuuuuimmimuiimmiiiiiiiiiiiiiiiiiiieienennneieenes 12
2.6 A economia das EXPEIIENCIAS ........uuuuuuuuuuuriirnnurunaeennenennneeeaennneeeenreeeeereeeeeennee 13
2.6. 1 CONCEIIOS ...cooiiiiiiiiieeee e 13
2.6.2  Caracteristicas das eXperi€nCias ...........cccuuvvueiieiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeee e 15

2.7  Marketing exXperienCial.............oooiiiiiiiiiii e 18
2.7.1  Conceitos de marketing experiencial ..............cccccoiiiiiiiiiiiiiiii e 18
2.7.2 Diferenca entre marketing tradicional e experiencial..............cccccccvueennn. 21
2.7.3  Modelos estratégicos e Provedores de experiéncias: ..........ccccevvveveeeennn. 22
2.7.4  Gestdo da experiéncia do CONSUMIAOr..........ccevvveveiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeee 25



2.7.5  Marketing Experiencial no Setor BanCario ..........ccccoeeeeevvieiiiiiieiieeeeeeeann, 27

2.8 CONCIUSEOD ...ttt 33
3 METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS DE INVESTIGACAO .....c.coocvevevarenee, 34
3.1  Questbes de investigacao € hipOteSES.........ccceeiiiiieiiiiiiiiie e, 34
3.2 MEtOUOIOGIB ... 37
3.3 Método de recolha de dados .........ccooiiuiiiiiiiiiieeeeiii e 39
3.4  Publico alvo, amostra e recolha de dados ...........c.cccvveeiiiiiiieiiiiiiee e 40
3.5 Processo de elaboraGio do qUESLIONANIO .........cceviiiiiiiiiiiiieeiiiiiieeee e 41
3.5.1  Aestrutura do QUESLIONANIO .......eeiiieeiiiiiiiiiiieee e 42
3.6 Método de analise de dadOS..........cooiiiuiiiiiiiiiiee et 44
3.7 CONCIUSAD ... 45
4  APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS........coveieieeieeieieeieenaeannn, 46
4.1  CaracterizaG8o da AMOSIIA ........uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiieiebb bbb 46
4.2  Analise descritiva das variaveis €m eStUdO...........ccuvvviiiieieiiiiiiiiiiee e 48
4.2.1  Variavel Lealdade ...........cccooiiiiiiiiiiiiiiee et 48
4.2.2  Variavel Gestao de reclamagao..........ccevvvvvvvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee 55
4.2.3  VariQvel EXPEeri€NCIAS ......uuceiii e et e e e e e eannes 58
4.2.4  Variavel fatores importantes para geracao de confianga ............c.......... 64
4.2.5 Variavel adeséo de servigos e produtos — Analise Fatorial .................... 65
4.2.51 Médias e desvio padréo dos fatores atribuidos:...........ccccovvvveennenn. 67
4.2.6  Variavel fatores para recomendar 0 banco ..........ccc.oeoevviviiiiiiiieneeneceeinn, 68
4.3  TeSteS de NIPOLESES. .....uuuuuiiiiiiiiiiiiiii s nnnnnnnnnnnnnnes 69

43.1 Participacdo em experiéncias versus propensdo de adesdo a servicos e

0100 U0 69

4.3.2 Participacdo em experéncias versus fatores importantes para gerar

coNfiaNGa NO CONSUMITON .....cciiiiiiiiiiiiie e 70

4.3.3  Participacao em experiéncias versus fatores importantes para recomendar

(o == 1 o o 71

4.3.4  Participacdo em experiéncias versus gestao de reclamacéo................. 72



4.3.5 Participacdo em experiéncias versus lealdade ..............cccccceeeeiiieeeiiinnn, 73

4.4 CONCIUSEO ...ttt et e e e e e e e e e e 75
5 DISCUSSAO DE RESULTADOS E CONCLUSOES.......cccooiuiirereiinineeeeeieae, 76
5.1  DiSCUSSE0 de reSUIAOS. .....cciiiiiiiiiiiiiii et 76
5.2 CONCIUSDOES......ceieieeeeiititiieeteee ettt 81
5.3  LimitacOes do estudo e pesquisas fULUras ................eeerrermmmmmmmmninnniiniiiiiiinnnnns 82
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......ooueiieeecee ettt eae e 83
BIDHOGrafia ......ccovviiiiiiiiiiiiee 83
WEDGIATIA. ..o 90
AN E X O e 95
(@ T8 T=1) 110 F= T4 (o PP 95

Vii



indice de Figuras

Figura 1: Tipologia da lealdade.............ccoiiiiiiiiiiiiiii e 7
Figura 2: Progressao do valor €CONOMICO:...........uuiuiiiii e e et e e e e eaaees 13
Figura 3: Tipologias de experiéncia de Pine e Gilmore ..........ccccoeeveeiiiiiiiiiiiii e, 16
Figura 4: A meta maior do marketing experiencial ..............ccccoeeeeii i, 19
Figura 5: Caracteristicas basicas do marketing experiencial..............ccccceveeeeiieeeeiiennnn, 21
Figura 6: Os 5 modelos estratégicos da eXPeri@NCia...........ccuvureeerieeeiiiiiiiiiiiiieeeeeaanne 23
Figura 7: Provedores de EXPEIiENCIA ........ccoeeeeeeeeeeeeeeeee e 24
Figura 8: As cinco etapas da estrutura da GEC ..., 26
Figura 9: Areas de aplicag&o da estrutura da GEC ...........c.cooeviveeieeeeeeceeeeeeeveenes 27
Figura 10: Aspetos das agéncias bancarias do futuro.............ccccceeeeiiiiiiiiiiiiicee e 29
FIQUIA 112 O PaICO ... 30
Figura 12: O €NVOIVIMENTO ......ccoiieeeeeeeeeee e 30
Figura 13: A 1embranGa @lUSIVA..........coooeeieieeeeeeeee e 30
Figura 14: Estimulagdo Multissensorial Banco Citibank ..............ccccoooei, 30
Figura 15: Estimulagcio MUltiSSENSONIAl ........ccooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 30
Figura 16: Marketing experiencial Banco ltal ................ccoooviiiiiiiiie e e 31
Figura 17: Marketing experiencial Banco Caixa Econdmica Federal........................... 32
Figura 18: Modelo de investigagao PropoOSIO......ccceeeeeeeeeieeeeeeeeeee e 36
Figura 19: Modelo de investigagao PropoOSIO......ccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 40
Figura 20: Etapas para elabora¢do de um qUeSHIONArio .........ccceeeeeeeeeieeeieee e, 42
FIQUIa 21: SCIee POt .. ..o e e et e e e e e e e eneees 66

Figura 22: Relacdo de nivel de participagdo do consumidor X grau de tecnologia

envolvido

viii



indice de Tabelas

Tabela 1: Fases da lealdade.............coooiiiiiiiiiiiii e 8
Tabela 2: Diferencas entre economias - Pine € GIlmore .............ccocceeeevieeeiieevicieee e, 14
Tabela 3: Categorias de eXPErENCIAS .......cuuuruiiiiieeeeiieeiiei e e e e 18
Tabela 4: Beneficios do Marketing experiencial...............ccooriiiiiiiiiiiiiieeeee 20
Tabela 5: inovagao tradicional X inovacao da Experiéncia..........ccccccvvvvvevvveiviiiiinnnnnnnn. 22
Tabela 6: Varidveis em estudo na DISSEracao ............uuueeeiiieeiiiiiiiiiieee e 37

Tabela 7: Variaveis estudadas e analisadas no questionario, segundo os autores citados

NA TEVISAO A€ IEIALUIEL ... 43
Tabela 8: Relacdo das hip6teses com as perguntas do qUESLIONArIO.................cce..... 44
Tabela 9: ldade da AMOSIIA.........cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeee et 46
Tabela 10: GENErO da AMOSIIA.......cuiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiee ettt 47
Tabela 11: Nivel de eScolaridade............c.uuvviiiiiiiiiiiiii e 47
LI 101 = T 2 @ Tox 0 o = Tox- Lo J PP 47
Tabela 13: Rendimento MENSAI ........coooiiuiiiiiiiiie e 48
Tabela 14: Em quantas instituicdes bancérias o entrevistado possui conta................. 49
Tabela 15: Principal instituicdo bancéria do entrevistado............ccoevvvvveeiiiiiiiiiiiiiinnnnn. 49
Tabela 16: AtiVOS total - SE/20L17.......cooiiiiiiiiiei e 50
Tabela 17: Tempo de relacionamento com a principal instituicdo bancéria................. 50
Tabela 18: Vocé faz parte de alguma segmentacdo bancéria exclusiva? ................... 50

Tabela 19: Frequéncia aproximada de contato com o principal Banco através de: Acesso

V=R (=T L= TP 51

Tabela 20: Frequéncia aproximada de contato com o principal banco através de: Contato

Tabela 21: Frequéncia aproximada de contato com o principal Banco através de:

TelefONe 08 AGENCIA ......cvviiiiiiiiiiiiii ittt 52

Tabela 22: Frequéncia aproximada de contato com o principal Banco através de:

LI [ETE =] 0 Lo [0 0 1<) 01 (o NPT 52

Tabela 23: Motivos que o fizeram ser cliente: Recebimento de salario....................... 53



Tabela 24: Motivos que o fizeram ser cliente: Servigos e Atendimento....................... 54

Tabela 25: Motivos que o fizeram ser cliente: Precos e taxas......ccccceeveeevvveevvininneeennn, 54
Tabela 26: Motivos que o fizeram ser cliente: Imagem e reputacao............ccccceeennnnn.. 54
Tabela 27: Motivos que o fizeram ser cliente: Tecnologia disponibilizada................... 55
Tabela 28: Ranking com o indice de reclamacao bancaria no Brasil .......................... 56
Tabela 29: Ranking com o0s principais motivos de reclamacado bancéria..................... 56
Tabela 30: Relacao de participacdo em evento versus segmentacao bancaria .......... 59

Tabela 31: Relacao de participacdo em evento versus principal instituicdo bancaria.. 59

Tabela 32: Relagdo de participacdo em evento e principal instituicAo bancaria

[ o] oTo (o Tol =T e =T ] (=) PSP 60

Tabela 33: Relacdo de experimento de produto ou servigo versus segmentacdo bancaria

Tabela 34: Relacdo de experimento de produto ou servico versus principal instituicdo
bancaria (ProporcioNalMENTE) ........c.uuieiiiiiiee et 61

Tabela 35: Relacdo da experiéncia de visita a alguma agéncia bancaria que o encantou

Versus SegmentaGao DANCANIA .........cuuiiiiiiiiiiiiiiie e 62

Tabela 36: Média e Desvio padrdo variavel: Fatores importantes para geracao de

CONFIANGA ... 64
Tabela 37: Comunalidades e variancia total explicada..............ccovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnnn. 66
Tabela 38: Rotad Component MatriX ...........uuiiiiieeiiiiiiiiieie e 67
Tabela 39: AtribUICE0 de FAtOreS ........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeee e 67
Tabela 40: Média e Desvio Padréo fator: Facilidades Tecnoldgicas ..........cccccceeeennnn... 68
Tabela 41: Média e Desvio Padréo fator Atendimento Personalizado......................... 68
Tabela 42: Média e Desvio Padréo fator Atendimento Personalizado......................... 69

Tabela 43: Facilidades tecnolégicas no momento de adesao de servigcos e produtos X

Supreender-se com os servigos de internet banking e mobile. ...l 70
Tabela 44: Teste QUI-QUAAIAMO ... cciiieiieeeeiiiee e e e 71
Tabela 45: Teste QUI-QUAAIAM0 ... ccoii i e e e e 72
Tabela 46: Teste QUI-QUAAIATO ........cevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ittt 73



Tabela 47: Teste Qui-quadrado .......................

Tabela 48: Resumo final do modelo do estudo

Xi



indice de Gréficos

Grafico 1: Produtos que os entrevistados possuem ha sua principal instituicdo bancaria

Gréfico 2: Vocé ja realizou alguma reclamagéo no seu banco? .........cccccccvvvvvvvvvvennnnn, 55

Gréfico 3: Vocé é capaz de relevar um erro por parte da instituicdo bancaria quando a

resolucdo do problema é realizada de forma justa e satisfatoria?...............ccccoeeeeee. 57
Gréfico 4: Meio utilizado para realizar uma reclamag&o no seu banco principal.......... 58
Gréfico 5: Vocé ja participou em algum evento oferecido por seu banco?.................. 58

Gréfico 6: Vocé ja experimentou algum produto ou servico por um determinado sem
o 0 ] (0 60

Gréfico 7: Vocé ja visitou alguma agéncia bancéria com um ambiente que interno que o

EINCANTOUT ...ttt ettt ettt ettt e et e eh e et e et e e et et e et eeh e e et eb e e et eba e e eenn e aeraans 62
Gréfico 8: Vocé ja se surpreendeu com o0s servigos de internet banking e mobile? .... 63

Grafico 9: Vocé ja se surpreendeu positivamente com a forma de resposta a uma

=10l T g = To- [0 1 TSR 64

Xii



1 INTRODUCAO

1.1 Enquadramento do estudo

Com a crescente competitividade, o avango das tecnologias e com o aumento do poder
de escolha, de influenciar e de intervir do consumidor, torna-se necessério focar em
novas estratégias de marketing que tenham a finalidade de criar relacionamentos

lucrativos, de longo prazo e que visem a lealdade do consumidor.

Os conceitos do marketing tradicional, baseados nas caracteristicas de produtos e

servicos, deixam de ser suficientes no mercado altamente competitivo em que vivemos.

Segundo Nordstrém e Riddestrale (2001: 32) “a sociedade do excesso tem um excesso
de empresas similares, que empregam pessoas similares, de formacao similar, com
ideias similares, que produzem coisas similares, por preco similares e de qualidade
similar, num universo de empresas similares, em uma sociedade cada vez mais diversa,
o cliente quer ser Unico”. Por isso, percebe-se que o consumidor esta cada vez mais
exigente e menos sensivel as variaveis classicas do marketing mix, procurando um

atendimento que corresponda as suas necessidades e desejos.

Neste mesmo sentido, Souki (2006) afirma que num ambiente competitivo é
inadmissivel manter os mesmos padrdes de atendimento que funcionavam no passado
e que é essencial filtrar e processar dados sobre o negécio, com a finalidade de melhoria

constante no atendimento ao cliente.

Desta forma, a tendéncia das novas estratégias do marketing é focar ndo s6 nas
interacbes entre vendedor e comprador, mas nos relacionamentos que envolvem

sensacdes e experiéncias, abrangendo o aspeto psicolégico do consumidor.

Quando uma empresa constroi esse relacionamento visando também o lado emocional,
a lealdade torna-se efetiva. O grande desafio seré criar valor para o cliente de tal forma

que o torne leal a empresa.

Neste sentido, surge uma nova vertente do marketing, o marketing experiencial, que
procura uma conceg¢do mais ativa do consumidor na criagdo do valor, onde h4 uma

relacdo de emocgdes, sentimentos e sentidos.

Zarantonello e Schmitt (2010) afirmam que o marketing experiencial surge justamente
para isso, como uma nova ferramenta de encantar, atrair e fidelizar clientes por meio da
criacdo de experiéncias memoraveis. Neste mesmo sentido, Kotler (2010) afirma que
proporcionar experiéncias que envolvam o consumidor no processo de compra tornou-

se a chave para atrair e manter clientes no século atual, pois ocorreu uma evolugcéo no

1



pensamento de marketing, tendo o foco saido do produto para a gestdo da marca e seus

valores.

O consumidor ndo procura apenas beneficios e solugdes, mas sim ele também deseja

ter hoje contato com o produto, com a marca e com a experiéncia (Rasquilha, 2006).

7

No setor bancério esta situacdo é altamente percebida, pois os consumidores dos
servicos bancarios estdo cada vez mais esclarecidos e exigentes. Procuram atuar com
bancas que oferecam algo além de produtos e servicos, algo que os faca sentir

confianca, satisfacdo e que impacte na decisdo de permanéncia na instituicao.

Para Colgate e Stewart (1998), o mercado bancario torna-se um setor favoravel para a
utilizacdo de estratégias de marketing que visem o relacionamento a longo prazo devido
a relacdo com o cliente ser de longo prazo, devido as necessidades continuas de
transagOes bancérias e devido as necessidades financeiras do cliente ao longo do seu
ciclo de vida.

E sabido que o setor bancario possui um mercado altamente competitivo e com isto tem
sido pioneiro na implementacdo de estratégias voltadas para criagdo de um

relacionamento duradouro com os clientes.

Neste sentido Neto e Porto (2006) enfatizam que € percetivel uma crescente evolucao
e sofisticagdo do marketing em relagdo ao negdécio bancario, existindo um crescente
aumento de estratégias de posicionamento das instituicdes bancarias como forma de

alcancar vantagens competitivas sustentaveis.

Holanda e Coelho (2007) defendem que os bancos devem ter como objetivo conquistar
a lealdade dos clientes e buscar um relacionamento duradouro e que seja adequado
para ambas as partes, tanto para a instituicdo financeira como para o cliente, criando
valor para ambos. Argumentam também que nem todos o0s clientes procuram
estabelecer relacdes duradouras, mas toda empresa necessita de uma parcela de

clientes fiéis, para que o negécio seja sustentavel.

Com isto, a definicdo do tema deste estudo teve por base o facto do marketing
experiencial ser apontado como um elemento diferenciador para as empresas no

processo de criacdo de valor e de geracdo de lealdade.

Escolheu-se também o setor bancario para analise neste estudo, uma vez que tratando-
se de um servico, geralmente de longo prazo, é um setor privilegiado para a utilizacdo

do marketing experiencial.

Desta forma, este estudo pretende compreender a relacdo do marketing experiencial

em face a lealdade do consumidor no setor de servigcos bancérios.



1.2 Formulagédo da pergunta partida

Em concordancia com os argumentos citados no ponto anterior, Hennig-Thurau,
Gwinner e Gremler (2002) destacam que 0s gestores de marketing e académicos tém
procurado entender de que forma se estabelece um relacionamento de longo prazo

entre as empresas e 0s clientes.

Neste mesmo sentido, McKenna (1996) afirma que as organizacfes precisam ter
estratégias de marketing que representam um conjunto de esforcos que possibilitam

manter um relacionamento duradouro e estavel com seus clientes.

Desta forma, a identificagdo das determinantes da lealdade e o estudo do marketing
experiencial tornam-se importantes, para se conhecer as razdes que levam o cliente a
manter o seu relacionamento com o seu principal banco e se o marketing experiencial

pode ser utilizado como ferramenta para alcance da lealdade do consumidor neste setor.

Desta forma, este estudo pretende verificar em que medida o marketing experiencial
pode ser utilizado como precursor da lealdade do consumidor, no mercado de

servigos bancérios.

1.3 Objetivos do estudo

Para conseguir responder a pergunta de partida, foi definido um objetivo geral do
estudo que é analisar a relagcdo do marketing experiencial e determinantes da

lealdade no mercado de servigos bancéarios em Brasilia-DF.

Para o alcance deste objetivo geral, faz-se necessario estabelecer os seguintes

objetivos especificos:

e Analisar se a participacdo em experiéncias esta relacionada com fatores

importantes para gerar confianga no consumidor bancario.

e Analisar se a participagdo em experiéncias impacta nas decisbes de adeséo a

produtos e servigcos bancarios por parte do consumidor.

e Analisar em que medida a participacdo em experiéncias pode contribuir

positivamente para a gestdo de reclamacéo do consumidor bancario.

e Analisar se a participacdo em experiéncias impacta na decisdo de

recomendacao do banco por parte do consumidor bancério.



e Verificar se a participacdo em experiéncias tem relacdo com a lealdade do

consumidor bancario.

1.4 Estrutura do estudo

Para uma melhor compreensdo, esta dissertacdo encontra-se estruturada em cinco

capitulos:

O primeiro capitulo consiste no enquadramento do estudo, onde é feita a introducéo ao
assunto e realizada a formulacdo da pergunta partida, apresentando também os
objetivos de estudo e a estrutura do trabalho.

No segundo capitulo procede-se a revisao da literatura, apresentando a fundamentacao
tedrica do estudo, abordando conceitos relacionados com lealdade, experiéncia,
marketing experiencial e marketing experiencial no setor bancério, que serviram de base

para o desenvolvimento da dissertagao.

O terceiro capitulo diz respeito a metodologia que sera utilizada neste trabalho de
investigacdo, sendo apresentadas as questdes de investigacdo juntamente com as
hipoteses e o modelo de investigacdo proposto. E apresentado também o tipo de

pesquisa, a amostra, a técnica de pesquisa e o método de analise dos dados.

O quarto capitulo diz respeito ao estudo empirico, apresentando os resultados da
investigacdo. E realizada a anélise dos dados, juntamente com a caracterizagdo da

amostra, com a finalidade de responder as questfes de investigacao propostas.

No quinto capitulo sdo apresentadas as conclusfes, limitagBes, contribuicdes e

sugestdes para futuras investigagoes.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 A lealdade do Consumidor

Nos ultimos tempos, as organiza¢des tém tentado compreender as necessidades e 0s
desejos dos clientes e isto deu-se pelo fato do cliente ter assumido o papel central no
processo de compra e venda (Allen, Reichheld, e Hamilton, 2005).

“Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. S&do mais inteligentes, mais
conscientes em relacao aos pre¢os, mais exigentes, perdoam menos e sao abordados

por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores” (Kotler, 2000:69).

Segundo Oliver (1999), esta compreensao torna-se cada vez mais complexa pois a
tendéncia do mercado nos tempos atuais é o declinio de consumidores leais, sendo um

grande desafio desenvolver uma estratégia voltada a conquista da lealdade.

Segundo Christopher (1999), a for¢ca do seu relacionamento com os clientes € o bem
mais valioso de qualquer organizacdo empresarial. Desta forma, este autor refor¢a a
necessidade de as empresas desenvolverem estratégias que visam alcancar a lealdade

do consumidor.

Reichheld (1996) enfatiza que as empresas que possuem a possibilidade de ser bem-
sucedidas séo as que procuram e cultivam a lealdade do cliente, lealdade do funcionario

e a lealdade do investidor.

Gremler e Brown (1996: 171) afirmam que a lealdade é “uma parte integral do negdcio,
pois poucas ou nenhuma empresa consegue sobreviver sem criar e estabelecer uma
relagéo de lealdade com os consumidores”, indo assim ao encontro do posicionamento

de outros autores.

Segundo Anderson, Fornell e Lehmann (1994), os custos para atrair novos clientes sdo
bem maiores que os custos de manter clientes existentes, pelo que a criacdo e
manutencdo da lealdade deve ser uma prioridade estratégica da empresa. Para estes
autores, os clientes sdo a principal fonte de rendimentos de uma empresa e o
crescimento da empresa, juntamente com o sucesso, depende da capacidade de atrair

e reter os clientes.

Neste mesmo sentido, Reichheld (1996) também refere que a lealdade dos clientes é
extremamente importante para o sucesso da empresa e na maioria das vezes é
alcancada por meio da satisfacdo dos clientes. Para ele a melhor estratégia de

marketing de uma empresa é gerar valor para o cliente e desenvolver a sua lealdade.



Oliver (1999: 35) defende que “para um consumidor se tornar leal, ele ou ela deve
acreditar gue uma empresa ou 0 seu servi¢o continua a oferecer a melhor alternativa a
ser consumida”. Desta forma, as empresas precisam adotar a¢des que fagam com que

os consumidores tenham a certeza que estdo escolhendo a melhor alternativa.

Rowley e Dawes (2000) também defendem a ideia acima, afirmando que os
consumidores so6 estéo dispostos a ser leais se entenderem que a empresa é realmente

a melhor opcdo do mercado.

Desta forma, Dominguez (2000: 58) sugere que as empresas adotem estratégias
baseadas na lealdade dos clientes, afirmando que:
“Uma estratégia de negdcios baseada na lealdade dos clientes,
objetivando um indice consistentemente alto de reten¢do de clientes
selecionados, confere vantagem competitiva, propiciando alta

lucratividade e expanséo de participacéo de mercado”.

Oliver (1999: 34) definiu a lealdade como “um profundo comprometimento de um
consumidor em continuar consumindo ou comprando de um dado fornecedor, causando
a recompra da mesma marca ou grupo de produtos da mesma marca, apesar de
influéncias situacionais e esfor¢os de marketing que poderiam induzir o comportamento

de troca”.

Para Lovelock e Wright (2002), a lealdade pode ser ligada ao fato do cliente ter vontade
de permanecer num relacionamento com uma empresa por um periodo longo,
realizando transagfes comerciais (compra e recompra) de forma preferencialmente

exclusiva, além de recomendar a marca a outras pessoas.

Os autores Jones e Sasser (1995) defendem que o ponto chave para uma boa
performance financeira ao longo do tempo numa organizagéo € a lealdade do cliente.
Segundo Aaker (1991), para conseguir manter e aumentar a lealdade dos seus clientes,

as empresas precisam:

e tratar corretamente o consumidor,

e estar proximo do consumidor,

e medir e gerenciar a satisfagédo do cliente,
e criar custos de mudancga,

e proporcionar algo a mais (extras).

De acordo com este autor, o fator chave para conseguir a lealdade é tratar os
consumidores com respeito, pois 0s consumidores deixam de se relacionar com
empresas por Varios motivos tais como falta de respeito, de cuidado e de

comprometimento.



Os autores Bennett e Rundel-Thiele (2005) defendem que o ponto primordial para a
lealdade a marca € a diferenciacéo e a capacidade de tornar os consumidores menos

sensiveis aos precos.

Dick e Basu (1994) defendem que a lealdade € bidimensional, pois para eles existem
na lealdade duas dimensfes: uma dimensdo comportamental e outra atitudinal. A
lealdade comportamental corresponde a frequéncia de recompras, ja a lealdade
atitudinal corresponde ao comprometimento do consumidor em relacdo a marca. Os
autores afirmam que o que determina o grau de lealdade € a intensidade da atitude e a

frequéncia de recompra, e propdem a seguinte tipologia de lealdade:

¢ Lealdade Verdadeira: alto padrao de recompra e forte atitude relativa;
o Lealdade Latente: baixo padrdo de recompra e forte atitude relativa;

e Lealdade Espuria: alto padrdo de recompra e fraca atitude relativa.

Figura 1: Tipologia da lealdade
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Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994)

Baldinger e Rubinson (1996) também defendem que a lealdade ¢é bidimensional, porém
propdem outra tipologia, onde os padrdes de lealdade sdo classificados em trés

diferentes categorias:

e Consumidores Leais: apresentam elevada lealdade comportamental,
com possibilidade de recompra superior a 50% e apresentam também
elevada lealdade atitudinal.

e Consumidores Vulneraveis: apresentam elevada lealdade

comportamental, porém tém reduzida lealdade atitudinal.



e Consumidores Prospects: apresentam elevada lealdade atitudinal, porém

com lealdade comportamental reduzida.

Bothe (1996) propde um roteiro com setes passos para alcancar e manter a lealdade do
cliente e sugere uma auditoria para avaliar a eficacia em cada etapa. Primeiramente, é
necessario o compromisso e envolvimento da alta administracdo; posteriormente
analise interna da empresa, verificando o grau de comprometimento da mesma em
relacdo a busca da lealdade; a terceira etapa envolve a definicdo das necessidades e
requisitos do cliente; apds esta etapa é necessario analisar o mercado e avaliar a
capacidade de competicdo perante 0s concorrentes; 0 quinto passo sugerido é a
medi¢céo do grau de satisfacdo e a lealdade do cliente para posteriormente analisar as
informac®es recolhidas; por fim sugere que apds todas as etapas seja realizado um
levantamento de todos os problemas e as possiveis formas de resolucao, trabalhando

sempre com foco na melhoria continua.

E importante referir que, por envolver atracdo, manutencio e aumento de
relacionamento com os clientes, a lealdade esta inserida no marketing de

relacionamento (Sheth, 1996).

2.2 Fases dalealdade do consumidor

Oliver (1999) salienta que a lealdade é formada por quatro fases: lealdade cognitiva,
lealdade afetiva, lealdade conativa e lealdade de acdo; e os autores Bonfim, Costa,
Freire, Moreira e Oliveira (2008: 29) apresentam uma forma resumida destas, conforme

0 quadro abaixo:

Tabela 1: Fases da lealdade

I

lealdade Cognitiva € haseada apenas em crencas relacionadas a marca.

. € baseada na satisfacdo acumulada em repetidas aquisi¢cdes e utilizacdes,

lealdade Afetiva " -
representando a dimens&o prazer.

lealdade Conativa € representada pela volatilidade de comprar.

€ caracterizada por experiéncias positivas, que geram um desejo de ultrapassar

e e M A possiveis dificuldades eventuais e inesperadas para a realizacéo do ato de compra.

Fonte: Adaptado Bonfim, Costa, Freire, Moreira e Oliveira (2008)



A fase da lealdade cognitiva € caracterizada pela influéncia dos atributos e
caracteristicas unicamente funcionais das marcas, onde o consumidor identifica,
comparando com o mercado, qual o produto/servico de uma marca que ira atender as
suas necessidades e satisfazer a sua vontade. Esta é a fase inicial da lealdade e, caso

0 consumidor ndo se sinta satisfeito, ndo ira evoluir para a fase seguinte (Oliver,1997).

Ja na segunda fase, a lealdade afetiva, o consumidor envolve-se mais com a marca,
diferentemente da fase anterior onde procura apenas satisfazer as suas necessidades.
Ele opta por conhecer e se envolver com a marca por causa das experiéncias de
satisfacdo vividas sucessivamente. Porém, ainda assim, os consumidores ndo sdo
totalmente leais e podem sentir vontade e necessidade de conhecer outras marcas,

caso néo se sintam satisfeitos (Oliver,1997).

Segundo Oliver (1997), durante a fase da lealdade conativa, os consumidores
demonstram vontade e motivacdo para continuar a comprar produtos e servigcos da
marca, devido a oportunidade de vivenciar repetidamente experiéncias positivas em

relagéo a marca.

7

Por fim, a fase da lealdade de acédo € definida pela verdadeira lealdade dos
consumidores, pois a motivacdo e a intencdo de compra sao realmente concretizadas,
transformando-se em acao de compra. Nesta fase, o consumidor tem varias op¢des na

concorréncia, porém rejeita e permanece firme na compra junto a marca (Oliver, 1999).

Oliver (1999) destaca que a fragilidade da lealdade do consumidor tende a diminuir a
medida que o consumidor evolui da lealdade cognitiva para as demais fases,
conseguindo alcancar a ultima fase que € a lealdade de agéo, pois nesta ultima fase o

comprometimento é mais elevado, sendo representado pelo ato de recompra.

2.3 Determinantes da lealdade - Confianca

Varios fatores foram identificados como relevantes e importantes na criacao de lealdade
no consumidor, como por exemplo: a qualidade, a satisfacdo, o comprometimento, a
confianca, a gestdo de reclamacao dentre outros. Para este estudo, as determinantes

da lealdade em analise seréo a confianca e a gestédo de reclamacao.

s

Segundo Gundlach, Murphy e Patrick (1993), a confianca & considerada como a
principal variavel que leva ao comprometimento nos relacionamentos e que leva

também a altos niveis de lealdade.

Morgan e Hunt (1994: 23) definiram a existéncia da confianca quando “uma parte tem

certeza na integridade e confiabilidade do seu parceiro de troca”. Para eles, em casos

9



de fortes relacionamentos, a confianga € um contributo para aumentar os niveis de

lealdade e é considerada como o principal ponto determinante do comprometimento.

Anderson e Weitz (1989: 312) definiram a confiangca como sendo “a crenga de uma parte
que as suas necessidades serdo atendidas no futuro por acdes tomadas pela outra

parte”.

Os autores Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002:17) a definem como as expectativas que
o cliente possui de que “o provedor de servigo é responsavel e pode ser confiavel para

cumprir as suas promessas”.

Chaudhuri e Holbrook (2001: 83) defendem que a confianca tem ligacao positiva com a

lealdade, afirmando que " a confianga cria relagbes de troca que sdo altamente

valorizadas".

Neste mesmo sentido, Rich (2000) defende que o nivel de confianca do cliente na
organizacao esta diretamente ligado ao nivel de realizacdes de negd6cios com o cliente,
pois quanto maior a confianca, maior a probabilidade de o cliente fazer negdcios, seja a

curto ou a longo prazo.

Para Berry (1995), os clientes que confiam nas empresas com base nas experiéncias
positivas vividas, possuem Vvarios e bons motivos para continuar a relacionar-se com as

mesmas.

Neste mesmo sentido, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) defendem que clientes que
confiam numa empresa tendem a se relacionar de maneira sistematica, comprando e

utilizando sempre os respetivos produtos e servigos.

Reichheld e Sasser (1990) também compartilham desta ideia, afirmando que um cliente
leal contribui para a geracdo de novos negocios, € menos sensivel ao preco e

permanece mais tempo com a empresa.

Oliver (1990) argumenta que, para uma empresa alcancar a lealdade de um cliente, é
preciso primeiramente conquistar a confianca do mesmo. Desta forma, é possivel
perceber mais uma vez a relagdo entre a variavel confianca e a variavel lealdade do

consumidor.

De acordo com Pride e Ferrel (2001), a confianca prende-se com um relacionamento
estavel, em que as empresas tenham como foco responder as necessidades dos
clientes. Reforcam ainda a importancia de se ter um cliente satisfeito, pois quando o
cliente esta insatisfeito a probabilidade de perder a confianca no relacionamento ¢é alta

e provavelmente ira procurar outro fornecedor.
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O socidlogo Fukuyama (1995) ja& defendia que, no futuro préximo, o capital social
representado pela confianca sera tdo importante quanto o capital financeiro, e isto tem

de facto vindo a acontecer.

Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002), a confianca n&o é algo facil de ser alcancado,
ela deve ser conquistada e desenvolvida ao longo do tempo. Ela é alcancada por meio
da credibilidade, das experiéncias e pela honestidade na forma de se retratar. E
importante também cumprir o prometido de forma consistente e confidvel. Os autores
reforcam que a confianga precisa ser uma via de mao dupla, tanto do cliente como da

empresa.

Kotler, Hayes e Bloom (2002: 477) destacam que “uma maneira de aumentar a
confianca dos clientes é capitalizar a confianca ja conquistada entre os clientes atuais,

os funcionarios da empresa, e outros publicos importantes”.

2.4 Determinantes da lealdade - Gestédo da reclamacgéo

O cliente leal é um facilitador no processo de gestdo de reclamacgédo e retencdo de
clientes, pois “sdo mais dispostos a relevar se sua marca preferida cometer um erro e
suportam aumentos de preco se a empresa continuar a fornecer alta performance
(valor). Ainda assim, muitas empresas esforcam-se mais em conquistar novos clientes
do que em aprender a manter os clientes que ja tém” (Dominguez 2000:58).
“Nao basta dominar as técnicas para atrair novos clientes; a empresa
deve reté-los. Muitas empresas possuem um alto indice de rotatividade
de clientes, ou seja, conquistam novos clientes e perdem muitos deles.
E como sistematicamente adicionar &gua a uma panela que possui um
pequeno furo. As empresas de hoje devem dar mais atencdo a seu
indice de abandono de clientes” (Kotler, 2000:69).

A lealdade a marca é primordial para conseguir sucesso na gestéo de reclamagédo com
intuito de reter clientes. Wallin Andreassen e Lindestad (1998) destacam que mesmo
uma pequena taxa de retencéo traz grandes efeitos na rendibilidade da empresa a longo

prazo, € uma rentabilidade exponencial.

Por outro lado, uma gestdo eficaz de reclamagBes também pode contribuir para a
lealdade do consumidor, aumentando a sua satisfacdo, a sua confianca e,

consequentemente, 0 seu comprometimento com a empresa ou marca.

Reichheld (1993) salienta que é extremamente importante que as empresas assumam

a retencao de clientes leais como algo essencial para a continuidade e sobrevivéncia no
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mercado, pois encara a retengdo como uma estratégia de negdécio, ja que clientes
satisfeitos sdo mais propicios a repetirem compras e consequentemente sao leais,

gerando lucros significativos.

2.5 Consequéncias da Lealdade

A lealdade apresenta varias consequéncias, como por exemplo a recompra, a formacéao
de lacos afetivos, as recomendac¢des da empresa por meio da comunica¢éo boca a boca

e menor sensibilidade a precos (Sirdeshmukh, Singh, e Sabol, 2002).

Shoemaker e Bowen (2003) afirmam que um cliente leal que faz publicidade positiva
tem um valor de extrema importéncia para a empresa, ele contribui automaticamente e

positivamente para os resultados da empresa e é fonte de geracdo de novos negocios.

Gastal (2005:30) também afirma que “clientes leais sdo menos motivados a buscar
alternativas, sdo mais resistentes a persuasao dos concorrentes e mais suscetiveis a

engajarem-se em comportamentos de comunicag¢ao boca a boca”.

Para Predagosa e Correia (2006), a possibilidade de perder um cliente satisfeito para a
concorréncia é muito baixa e afirmam que os clientes satisfeitos compram mais e com

maior frequéncia e isto impacta automaticamente nos resultados da empresa.

Segundo Mittal e Lassar (1998), a lealdade do cliente € um ponto fundamental, pois
diminui custos na empresa, como por exemplo: custos com publicidade para atrair novos

clientes, custos de venda com pessoal, custos de prospecao, entre outros.

Uncles, Stephens e Smith (2002) também defendem que uma das principais
consequéncias da lealdade é a diminuigdo de custos com aquisi¢do de novos clientes e

complementam que clientes leais séo resistentes em relacdo a ofertas dos concorrentes.

Farias (2006) reafirma a caracterizacao do cliente leal por meio do comportamento de
recompra; para ele o cliente leal possui mais possibilidade de indicar outras pessoas a
empresa e ndo desiste do seu relacionamento. Desta forma impacta significativamente

na adesao de servigos.

Neste mesmo sentido Dominguez (2000: 58) afirma:
“Um cliente leal consome menos recursos de marketing, vendas e suporte e
compra mais (em maior volume e frequéncia) da empresa que conquistou sua
lealdade. Clientes leais também s&o mais propensos a testar ofertas de novos

produtos de sua marca preferida (menor esfor¢o de atragdo)”.
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Zeithaml e Bitner (2000) também compartilham desta ideia, uma vez que para eles os
clientes leais estdo mais dispostos a fazer compras adicionais, contribuindo para o
aumento da receita da organiza¢do. De acordo com estes autores, além de comprar, o
cliente leal é mais propenso a realizar propaganda boca-a-boca, ajudando na geracdo

de novos negocios.

2.6 A economia das experiéncias

2.6.1 Conceitos

O conceito de experiéncia junto ao consumo, surgiu através do conceito de economia
da experiéncia (Pine e Gilmore, 1998). De acordo com Pine e Gilmore (1998), os
consumidores desejam, sem dlvidas, experiéncias, e cada vez mais as empresas estao

respondendo, projetando e promovendo experiéncias.

Holbrook e Hirschman (1982) defendem que esta busca das organiza¢des por entrega
e oferta de experiéncias sé foi possivel porque o consumidor mudou o comportamento,

reagindo ndo mais apenas pelo lado racional, mas também pelo lado emocional.

Pine e Gilmore (1998) afirmam que a medida que 0s servi¢os se tornam cada vez mais
comoditizados as experiéncias surgem como o proximo passo, o qual eles denominam
de progresséao do valor econdmico. A tabela a seguir exemplifica a progressao defendida

pelos autores:

Figura 2: Progresséao do valor econémico:

Diferenciado
Proporcionar
experiéncias
Entregar
o servicos
Posigéo e
Competitiva
Produzir
mercadorias
Extrair
commodities
Sem diferenciacdo
Mercado Premium
Prego

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998: 98)
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De acordo com a tabela é possivel verificar que, para os autores, quanto mais
diferenciada for a posi¢cdo competitiva, maior a possibilidade de cobranca de um preco

premium.

Pine e Gilmore (1998) apresentam também as diferencas entre as diversas economias
até alcancarmos a Economia das Experiéncias. Para eles ocorreu uma evolucdo
histérica e uma progressao das ofertas econémicas, de uma economia agréria baseada
na extracdo de bens (commodities), passou-se para uma economia industrial, com o
foco na producédo de produtos, logo em seguida verificamos a transicdo para uma
economia voltada para a prestacdo de servicos e atualmente temos visto uma nova

oferta econdmica que tem por base as experiéncias, conforme descrito na tabela a

seqguir:
Tabela 2: Diferencas entre economias - Pine e Gilmore
Diferenga entre Economias

Economia Agraria Industrial Servigos Experiéncias
Oferta econdmica Commoedities/Bens Produtos Servicos Experiéncias
Funcio economica Extracdo Producéo Entrega/Prestacio Encenacio
Matureza da oferta  Fungivel/substituivel Tangivel Intagivel Memoravel
Atributo - Chave MNatural Padronizacao Customizacdo Personalizacdo
Método de Armazenamento a Stock Entrega por Revelado
fornecimento granel solicitagdo no momento
Vendedor Troca Fabnicante Prestador Especialista’lEncenador
Comprador Mercado Utilizador Ciente Convidado
Fatores da demanda  Caracteristicas Atributos Beneficios Sensacies

Fonte: adaptado de Pine e Gilmore (1998: 98)

Podemos verificar que os autores Pine e Gilmore (1998) realizam a comparacéo entre
as economias tendo como base a oferta econémica, a fungdo econémica, a natureza da
oferta, o atributo chave, o método de fornecimento, o vendedor, o comprador, e por

ultimo os fatores de procura.

Segundo Souki (2006), esta evolucdo tem acontecido devido a mudanca no
comportamento do consumidor, pois o cliente tem procurado cada vez mais as
experiéncias. Ele ja ndo compra apenas um produto ou servico, ele compra uma
experiéncia, e ao sair de casa, ele esta a procura de uma nova experiéncia e de uma

nova satisfacéo.

Kotler e Keller (2006) apresentam varias mudancas que aconteceram no mercado e

enfatizam bastante a vontade e a necessidade dos consumidores de terem produtos e
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servicos personalizados. Esta alteracdo no comportamento do consumidor faz com que
as empresas alterem também a forma de atuacdo, com o foco de satisfazer as

necessidades deste novo consumidor.

Para Schmitt (2002), trés fendmenos contribuiram para esta evolucao, criando assim
uma nova forma de fazer negdcios por meio das experiéncias: a omnipresenca das
tecnologias de informacao; a supremacia da marca; e a ubiguidade das comunicacdes

e do entretenimento.

e Omnipresenca da tecnologia: possibilidade de transformar a forma de
relacionamento do cliente e empresa ao se conectar e compartilhar um universo
experimental,

e Supremacia da marca: a marca surge em primeiro lugar e os produtos passam

a ser meios para fornecer e melhorar as experiéncias para o consumidor;

Em concordancia com Schmitt, os autores Prahalad e Ramaswamy (2003)
afirmam que a cocriacado de experiéncias que envolvem o consumidor, é a base do valor
da marca, sendo a experiéncia o objetivo e os produtos e 0s servigcos 0S meios para
atingir esse objetivo.

e Ubiquidade da comunicacdo e do entretenimento: as comunicacdes serao
omnipresentes, e todos estardo ligados a marca, podendo contribuir, intervir e

comunicar diretamente com as empresas.

Para Schmitt (2002:27), estes trés fenbmenos apresentados “definem o contorno
de um novo tipo de marketing e administracdo baseado nas experiéncias. Em bem

pouco tempo essa nova abordagem vai substituir a abordagem tradicional”.

2.6.2 Caracteristicas das experiéncias

Varios sdo os autores que defendem que as experiéncias devem ser algo memoravel,

anico e pessoal.

Pine e Gilmore (1998) afirmam que uma experiéncia ocorre quando uma empresa usa
de forma intencional servigos e bens para envolver individualmente clientes, de forma a
criar um evento memoravel. Para eles, a experiéncia é uma oferta tao real assim como

gualquer servico ou bem.

Neste mesmo sentido Gentile, Spiller e Noci (2007:397) destacam que:
“A experiéncia do cliente origina de um conjunto de interacdes entre

um cliente e um produto, uma empresa ou parte de sua organizagao,
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gue provocam uma reagao. Esta experiéncia é estritamente pessoal e
implica o envolvimento do cliente em diferentes niveis (racionais,

emocionais, sensoriais, fisicas e espirituais)”.

Schmitt (2002:74) também defende que as experiéncias acontecem de forma individual
e duram a vida toda. Para ele as “experiéncias geralmente sdo o resultado de uma
observacao direta e/ou de participacdo nos acontecimentos reais, imaginarios ou
virtuais”.

Os autores Pine e Gilmore (1998) salientam que, ao contrario de produtos (bens) e
servigcos que tem ligagéo externa ao comprador, as experiéncias sao vivenciadas de
maneira pessoal, e existem somente na mente da pessoa que se envolveu num nivel
emocional, fisico, intelectual ou até mesmo espiritual. Por esta razdo, nenhuma pessoa
pode ter a mesma experiéncia, porque cada experiéncia é derivada da interagédo entre

0 evento encenado e o estado de espirito do individuo.

Colin e Ivens (2002) também afirmam que nenhuma experiéncia € vivenciada da mesma
forma por duas pessoas, elas serdo sempre percebidas de forma distinta pelos
consumidores, reforcando ainda mais o conceito sobre a individualizagcdo da

experiéncia.

Pine e Gilmore (1998) apresentam algumas caracteristicas da experiéncia e a forma
como devemos refletir sobre elas para serem trabalhadas na relacdo entre a
organizacdo e o consumidor. Para isso, eles propdem um modelo com diferentes

dimensdes da experiéncia. A figura seguinte ilustra estas dimensoes:

Figura 3: Tipologias de experiéncia de Pine e Gilmore

* Absorcdo

Experiéncias de Experiéncias
entretenimento educacionais

Participacao
Activa

* Participacao,
Passiva

* Imersdo

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998)
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A combinacao das duas dimensdes definidas pelo eixo vertical e horizontal, definem os
quatro dominios propostos por estes autores (entretenimento, educacionais, estética e

de fugas), que proporcionam experiéncias Unicas, memoraveis e individuais.

O eixo horizontal refere-se ao nivel de participacdo do consumidor/convidado. Os
autores definem a participacdo passiva como aquela onde os consumidores néo afetam
e nem influenciam diretamente a performance da experiéncia. Os participantes
vivenciam o evento apenas como observadores e ouvindo. Alguns exemplos deste nivel
de participacdo sdo assistir um concerto, um jogo de futebol, visitar um museu entre
outros. Ja os participantes ativos desempenham papéis fundamentais na criacdo do
desempenho ou evento que produz a experiéncia, como por exemplo, ter aula de

escalada ou fazer ski (Pine e Gilmore, 1998).

O eixo vertical descreve a segunda dimensao da experiéncia que é a conexdo ou
relacdo ambiental, que une os clientes com o evento ou performance da experiéncia.
Numa extremidade do eixo estd a absorcdo da experiéncia, que geralmente ocorre
quando o cliente assiste uma determinada experiéncia, porém nao se deixa envolver
completamente com ela, como por exemplo quando assiste um filme na televisdo em
casa. Do outro lado do eixo vertical esta a imersdo na experiéncia, que ocorre quando
o consumidor esta totalmente envolvido com a experiéncia e muitas vezes se transforma

numa parte fisica da experiéncia em si.

Os autores Pine e Gilmore (1998:101) exemplificam absorcéo e imersédo da seguinte
forma: “As pessoas que veem o Kentucky Derby da arquibancada podem absorver o
evento que se passa por baixo e na frente deles; enquanto isso, as pessoas que estdo

no campo estdo imersas nas vistas, sons e cheiros que os cercam”.

Assim, as diferentes combinac¢des destes dois eixos, resultam em quatro categorias da

experiéncia, de acordo com a tabela abaixo:
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Tabela 3: Categorias de experiéncias

Categorias das experiéncias

Experiéncias Exemplos Participagdo Forma de ligagao
De entretenimento Assistir televisao, ir ao jogo de futebol. Passiva Absorcdo
De educacao Participar de um curso, ter aula de ski. Ativa Absorcéo
De escape Atuar numa peca, tocar em uma banda. Ativa Imersao
" Visitar uma galena de arte, fazer turismo apenas : Imersao
De estética . Passiva :
para ver uma paisagem. (pouco efeito)

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998)

As experiéncias de entretenimento consistem em reter de forma agradavel a atencéo de
uma pessoa, sendo proporcionada diversdo. A dimensdo do entretenimento envolve
sentir e a sensacao despertada por esta experiéncia nos consumidores é absorvida de
forma passiva. Nas experiencias educativas, geralmente a participacdo € mais ativa e
0s eventos sdo absorvidos pelos participantes. Esta dimensdo envolve a participacao,
com o objetivo de adquirir conhecimentos e habilidades. A dimensédo experiencial
estética demonstra que os consumidores estdo imersos na atividade, porém
praticamente ndo tem efeito na reacdo dos consumidores, visto que nesta dimenséo as
acOes sao de estar num lugar apenas em observacéo. Esta dimensdo envolve estar
presente. Por Ultimo, as experiéncias de escape sdo caracterizadas por uma maior
imersdo do consumidor, onde ele é um participante ativo que se envolve completamente

com o evento e se transforma em parte da experiéncia (Pine e Gilmore, 1998).

2.7 Marketing experiencial

2.7.1 Conceitos de marketing experiencial

Conforme visto anteriormente, o surgimento do marketing experiencial, segundo Schmitt
(2002), deu-se devido a trés grandes desenvolvimentos no campo dos negdcios: a
omnipresenca das tecnologias de informag&o, a supremacia da marca e a ubiquidade

das comunicacdes e do entretenimento.

Para Rachna e Vishal (2011: 2), o marketing experiencial “trata da diferenga entre dizer
as pessoas sobre as carateristicas dos bens e servicos e deixa-los experimentar os

beneficios”.

18



Kemp e Murray (2007) conceituam o marketing experiencial como uma tentativa de
marketing para engajar os consumidores de maneiras memoraveis, através de
experiéncias organizadas em torno de produtos e servi¢os, na esperanca de alcancar
emocdes positivas face a uma marca e fazer com que estas experiéncias influenciem o

consumo.

Para Williams (2006), o marketing experiencial transforma um produto ou servico num
conjunto de experiéncias tangiveis, fisicas e interativas. Estas experiéncias fazem com

que os consumidores se sintam parte da oferta proposta pela organizacéo.

Schmitt (2002:41) afirma que a base do marketing experiencial é a gestdo das
sensacdes e emocgdes através da criagdo de estimulos durante o processo de compra
(antes, durante e depois da compra). Estes “estimulos sdo criados para os sentidos,

para os sentimentos e para a mente do consumidor”.

Smilansky (2009) define marketing experiencial como um processo que identifica e
satisfaz as necessidades e desejos dos consumidores, de maneira rentavel, cativando-
0s por meio de uma comunicacédo aberta e bidirecional, onde é possivel criar valor para

a marca e para o publico-alvo.

Para Schmitt (2002), o objetivo fundamental do marketing experiencial € a criacado de
experiéncias holisticas para os consumidores, conquistando assim o sentir, o0 pensar, 0
agir e o identificar-se de cada cliente, uma vez que atualmente os clientes desejam
produtos, comunicagdo e campanhas de marketing que estimulem os seus sentidos,
gue mexam com as emoc¢des e com a cabeca (racional e emocional) e que consigam
incorporar no seu estilo de vida. Para ele, os clientes querem viver experiéncias e estao
dispostos a pagar por elas e a maior meta do marketing experiencial é fazer com que

estas experiéncias sejam completas, conforme exposto na figura seguinte:

Figura 4: A meta maior do marketing experiencial

Experiéncias

Holisticas

Sensacio
Sentimento
FPensamento
Acdo J
Identificacdo /

Fonte: Adaptado de Schmitt (2002)
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Para os autores Olorunniwo, Maxwell, Hsu-dan e Goddwin (2006), o principal objetivo
do marketing experiencial é proporcionar a interacdo e conexdo dos consumidores com

a marca, através da sua participacdo em encontros memoraveis.

Segundo Schmitt (2002:11), o marketing experiencial € encontrado em vérias partes e
este autor afirma que “numa variedade de mercados e empresas (de consumo, de
servicos e de techologia) diversas organizacdes voltaram-se para as técnicas de

marketing experimental com o objetivo de:

e Desenvolver novos produtos;

e Comunicar com os clientes;

e Melhorar as relacdes de vendas;
e Escolher parceiros comerciais;

e Planear ambientes de retalho;

e Desenvolver web sites.”

Segundo Bezzera e Covaleski (2014), o marketing experimental tem sido visto por
muitos especialistas do marketing como o novo rumo e paradigma do setor, pois procura
trabalhar todos os pontos de ligacdo e contato entre marcas e consumidores, com o
objetivo de provocar experiéncias que contribuam para uma relagdo mais duradoura e

com interacdo entre ambos.

Schmitt (2002) também apresenta 5 beneficios que o marketing experimental consegue
desenvolver para ajudar as organizacdes a se destacarem na competicdo do mercado

atual:
Tabela 4: Beneficios do Marketing experiencial
| Os beneiiosdo marketing exprincil conrbuem pa:
e Dar um impulso numa marca em declinio;
» Diferenciar um produto dos concorrentes;
+ Criar uma imagem e identificacdo para uma empresa;
*  Promover inovacoes;
* Induzir a experiéncia, a compra e ao consumo do produto com fidelizacéo.

Fonte: Adaptado de Schmitt (2002)
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2.7.2 Diferenca entre marketing tradicional e experiencial

Diferentemente da proposta do marketing tradicional, que se preocupa apenas com
caracteristicas funcionais e beneficios do produto, pois acredita que o consumidor é
motivado apenas pela funcionalidade, o marketing experiencial acredita que as

experiéncias sao as principais motivadoras (Schmitt, 2002).

Schmitt (2002:29) destaca que ao contrario do marketing experiencial, o marketing

tradicional possui 4 caracteristicas basicas:

1- Foco nas caracteristicas funcionais e nos beneficios;

2- A categoria do produto e a concorréncia sao definidas de forma restrita;
3- Os clientes séo vistos como tomadores de decistes racionais;
4- Os métodos e ferramentas sao analiticas, quantitativos e verbais.

Ja4 o marketing experimental possui quatro caracteristicas basicas que o
diferenciam da pratica do marketing tradicional (Schmitt, 2002), conforme exposto na

figura a seqguir:

Figura 5: Caracteristicas basicas do marketing experiencial

Fa “h
Caracteristicas do Marketing
Experiencial
e -

Foco nas ‘ Consumo como ‘
experiéncias do experiéncia
consumidor holistica

seres racionais e
emocionais

Consumidores sao ‘ Os métodos sdo ‘

ecléticos

Fonte: Adaptado de Schmitt (2002)

* Foco nas experiéncias do consumidor: as experiéncias geram valores
emocionais que vao muito além dos funcionais, e através delas é possivel se relacionar
com os consumidores de forma Unica, incorporando valores sensoriais, emotivos,

cognitivos, comportamentais e de identificagéao.

« Consumo como experiéncia holistica: o consumidor ndo avalia mais apenas o
produto (caracteristicas e beneficios) de forma isolada. Esta visdo esta sendo deixada
para tras, dando lugar para o vetor de consumo sociocultural (VCSC), com o objetivo de
ampliar o significado de consumo, e avaliar como ele se enquadra na situacdo geral de

consumo, bem como as experiéncias resultantes disto.
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» Consumidores sdo seres racionais e emocionais: 0s consumidores sao
motivados tanto pela razdo quanto pelas emocdes, e é preciso desenvolver acdes que
foquem no entretenimento, estimulos e emoc¢des, gerando também desafios criativos.

N&o podemos considerar o consumidor apenas como um ser meramente racional.

* Métodos ecléticos: o marketing experimental utiliza varios métodos e
ferramentas para conseguir alcancar o resultado planeado. Desta forma, ndo se limita a

utilizacdo de apenas uma metodologia, adequando-se a cada situagéo e objetivo.

E importante salientar também as diferencas da inovagdo nas organizagdes, pois a
inovacao estd totalmente interligada na forma de trabalhar o marketing. Para Prahalad
e Ramaswamy (2003), as proximas préaticas de inovacdo devem mudar o foco de
produtos e servicos para ambientes de experiéncia. Para estes autores a inovagao
tradicional é centrada na empresa e nos produtos, € 0S Seus pressupostos sao

fundamentalmente diferentes da inovagéo da experiéncia, conforme o quadro a seguir:

Tabela 5: inovacao tradicional X inovagéo da Experiéncia

Inovagdo Tradicional Inovagdo da Experiéncia

Foco da inovagéo Produtos e processos Ambientes de experiéncia

Base de valor Produtos e servicos Experiéncias de cocriagao
Empresa cria valor Walor é cocriado

Visdo de criagio Cumprimento da rede de fornecimento | Ambiente de experiéncia para individuos coconstruir

de Valor centralizada de produtos e servicos experiéncias em demandas contextuais
Incentivo a oferta e incentivo a procura o L
Cocriagao centrada no individuo de valor
para ofertas da empresa
Visdo da Facilitador de recursos e fungtes Facilitador de experiéncias
tecnologia Tecnologia e integragdo de sistemas Integracdo de experiéncias
Foco das redes | Suporta o cumprimento de produtos e Rede de experiéncia suporta cocriagdo de
de fornecimento Sernvigos experiéncias personalizadas.

Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2003:17)

Desta forma, percebe-se a necessidade da transicdo do marketing e inovacgéo
tradicional para experiencial, tendo em vista a importancia da utilizagdo destes meios

para satisfazer clientes e alavancar negdcios.

2.7.3 Modelos estratégicos e Provedores de experiéncias:

Schmitt (2002: 77) divide as experiéncias em cinco tipos diferentes, denominando-os de

Modelos Estratégicos da Experiéncia (MEEs). Segundo o autor estes modelos
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constituem o fundamento estratégico do marketing experiencial, “cada qual com seus
préprios processos e estruturas inerentes”, tornando-se o objetivo e a estratégia do

trabalho de marketing. Abaixo a descricao de cada modelo (MEES):

Figura 6: Os 5 modelos estratégicos da experiéncia

Modulos experimentais estrategicos (MEEs)

R R w ~ Y

Modelo Sensorial Modelo Emaocional Modelo Cognitivo c Morctielo ial Modelo Relacional
Sentidos Sentimentos Pensamento amp: amenta |dentificacdo
hN AN gaﬂ
® e & .
@ 45 & = - : L 3
" L} 17 .

Fonte: Elaboracao propria

e Modelo Sensorial (Sentido): consiste na criacdo de experiéncias e estratégias
baseadas nos sentidos humanos (visdo, audi¢céo, tato, paladar e olfato).

¢ Modelo Emocional (Sentimento): tem como objetivo recorrer aos “sentimentos e
emocdes pessoais do consumidor” (Schmitt 2002: 80), gerando experiéncias
afetivas que provocam o bom humor e até emocfes mais intensas como orgulho
e alegria, criando vinculos emocionais entre a marca/empresa e o consumidor.

¢ Modelo Cognitivo (Pensamento): procura criar experiéncias cognitivas que
envolvam mentalmente o consumidor na situagdo de consumo, gerando
respostas criativas a resolucao dos seus problemas.

e Modelo Comportamental (Agdo): Schmitt (2002: 163) afirma que "as estratégias
do marketing de agédo tém a intencdo de criar experiéncias para o cliente
relacionadas com o seu corpo, experiéncias que modifiguem padrdes de
comportamento e estilo de vida, e de interagdo com outras pessoas”.

e Modelo Relacional (Identificagédo): Este modulo relaciona cada individuo a um
grupo de interesse ou a algo com que se identifique. Pretende-se que o
consumidor projete na marca (bens ou servicos) a relacdo com o grupo social a

que pertence ou aspire pertencer.

Segundo Rasquilha (2006), os modelos acima podem proporcionar experiéncias
individuais, no caso das experiéncias baseadas no mdodulo sensorial, emocional e

cognitivo e também experiéncias em grupo, como foi apresentado no médulo racional e
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comportamental. Porém, vale referir que estes ultimos modulos também geram

experiéncias individuais.

Schmitt (2002) apresenta também a existéncia dos Provedores de Experiéncias
(Proexs), que sdo as ferramentas taticas de experiéncias que permitem a
implementacao dos Modelos Experimentais Estratégicos, conforme a descricdo a seguir
apresentada:

Figura 7: Provedores de Experiéncia

Comunicacé >
Identidade
visual/Verbal
2
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produto
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ambientais Acomarce

Fonte: Elaboracao propria

e A comunicacgdo: publicidade; catadlogos; comunicagéo interna; etc.

¢ A identidade verbal/visual: nomes das marcas; log6tipos e simbolos da marca,
etc.;

o A presenca do produto: design do produto; personagens da marca, etc.;

e A Co-marca: provedores de experiéncias resultantes de aliancas e parcerias
entre diferentes marcas, por exemplo eventos e patrocinios;

e Os espacos ambientais: tdo presentes nas estruturas fisicas pertencentes a
empresa, como lojas, edificios, entre outros;

¢ A midia eletrénica: representam a forma de interagdo com o cliente recorrendo
a tecnologias da informag&o como, por exemplo, internet e telemoveis;

e As pessoas: qualquer funcionario ou representante da organizagcdo que entra em

contato com o consumidor, por exemplo, vendedores.

A combinagdo dos MEEs e ProExs formam a estratégia de mercado das empresas e
podem ser combinados de varias formas, levando em conta as combinacdes mais

adequadas para cada situacao.
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Pine e Gilmore (1998) afirmam que os empresarios devem organizar experiéncias e
eventos memoraveis para que 0s seus consumidores comentem e compartilhem,
transformando a experiéncia no préprio produto, podendo assim praticar um preco mais
elevado — premium, e desta forma, o consumidor torna-se peca fundamental para o

sucesso da empresa.

7

Por fim, é importante relembrar que todas as estratégias do marketing experiencial
devem ter foco nas experiéncias do consumidor e experiéncias séo resultados do
encontro e da vivéncia de situacbes, sendo gue esses momentos geram valores

sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificacao.

2.7.4 Gestao da experiéncia do consumidor

Schmitt (2004) propde um novo modelo de gestdo de experiéncia do consumidor (GEC),
gue permite o conhecimento analitico, de forma inovadora e criativa do universo dos
clientes, por meios de ferramentas estratégicas que sdo usadas para aumentar o valor

para o cliente e também para a empresa.

Segundo Schmitt (2004: 26), a gestdo da experiéncia do consumidor (GEC) é “o
processo de gerenciar, estrategicamente, toda a experiéncia de um cliente com
determinado produto ou empresa. E uma ferramenta pratica de gestdo, capaz de
mostrar, em detalhe, como proporcionar valor experiencial aos clientes e, em troca,

extrair disso valor financeiro para a empresa”.

Para este autor, a GEC permite ter uma visdo abrangente de como 0s seus produtos e
empresas podem ser importantes na vida dos consumidores, possibilitando a criagdo de
valor para os clientes por meio das experiéncias fornecidas. Desta forma, ela contribui

para o alcance da lealdade dos clientes agregando valor também para a empresa.

Schmitt (2004) apresenta uma estrutura da GEC que contempla 5 etapas bésicas,

conforme descrito a seguir:
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Figura 8: As cinco etapas da estrutura da GEC

@ Analisando o mundo experiencial do cliente
Q Construindo a plataforma experiencial
© Projetando a experiéncia da marca

Q Estruturando a interface do cliente
© Compromeatendo-se com a inovaggo continua

Fonte: Adaptado de Schmitt (2004)

Na etapa inicial analisa-se o0 contexto de negdécios em que os clientes estao inseridos,
juntamente com as exigéncias dos mesmos, procurando solu¢des que sejam capazes

de causar impacto sobre as experiéncias dos clientes.

A segunda etapa é a construcdo da plataforma experiencial, que se torna a principal
ligacdo entre a estratégia e implementacao. A plataforma tem o foco na implementacao
e coordenacdo das acbes subsequentes de marketing e comunicacdo e também em

futuras inovagdes.

Na terceira etapa € projetada a experiéncia na marca, que trata de aspetos experienciais
e estética de produtos, como também de experiéncias em relagéo a logos, sinalizacées,
embalagens, espacos, mensagens experienciais em publicidade, promoc¢des e espaco

virtual.

A guarta etapa consiste em estruturar a interface com o cliente, considerando aspetos
experienciais dos mesmos e realizando a criagdo de varios intercambios interativos com

o cliente nos pontos de contato.

A Ultima etapa diz respeito ao comprometimento com a inovacao continua para trazer
melhorias na vida pessoal dos clientes através das experiéncias. As inovacgles

demonstram que a organizagao estd sempre em crescimento.

Em resumo, na primeira etapa é realizada a analise, na segunda etapa séo planejadas

as estratégias, e a implementacéo é feita nas etapas 3,4 e 5.

Schmitt (2004) apresenta também as areas de aplicacao da estrutura da GEC, conforme

exposto a sequir:
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Figura 9: Areas de aplicacéo da estrutura da GEC

Segmentacdo e definicdo de publico alvo
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Fonte: Adaptado de Schmitt (2004)

Essa estruturacéo inicia-se por meio da segmentacéo e definicdo de alvos, tendo como
base as perspetivas da empresa e do produto versus a perspetiva do cliente, depois
disto é visto o posicionamento da empresa, que deve ser voltado para a gestdo da
experiéncia do cliente. O fortalecimento da marca envolve as experiéncias da marca e
do cliente junto a marca, e os servi¢cos dizem respeito ao interface considerado como
mais adequado para proporcionar a experiéncia de servigo. Por fim surge a inovagao,
com foco no que é importante para o cliente e empresa, procurando resultados

satisfatérios para ambos e possibilitando a sustentacdo da empresa.

2.7.5 Marketing Experiencial no Setor Bancario

Com afinalidade de incrementar novos negdcios, o setor bancario destaca-se na criacdo

e no desenvolvimento de estratégias que visam a fidelizacao dos seus clientes.

Cobra (2000:34) afirma que “em face da crescente globalizagdo da economia € preciso
reposicionar as empresas financeiras para que se possam tornar competitivas, seja
agregando valor a seus servicos, seja ainda impulsionando a qualidade do atendimento

aos seus clientes”.

Para Kotler (1998:46) “os bancos aprenderam que é facil atrair pessoas para as suas

agéncias; dificil € converté-los em clientes leais”.

Os bancos enfrentam uma realidade onde os clientes geralmente possuem negocios em

dois ou mais bancos, e a busca por relacionamentos fortes e duradouros entre as
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instituicdes bancarias e clientes de negdcios estd cada vez maior, uma vez que possui

vantagem para ambos (Holanda e Coelho, 2007).

Neste mesmo sentido, Lassen (2004) considera que o grande desafio dos bancos é a
busca da fidelizacdo dos clientes, pois o que realmente conta como vantagem
competitiva € a criacdo de vinculo com os mesmos, fazendo com que cada cliente
perceba o seu valor. Esta autora destaca também que a fidelizacdo esta diretamente
ligada a lucratividade, sendo assim garantia de sobrevivéncia a longo prazo num

mercado que é altamente competitivo.

Por este motivo, os bancos tém apostado na formulacdo de estratégias de marketing

gue tém como objetivo a criacdo de valor para o acionista e cliente (Neto e Porto, 2006).

Para Bloemer, Ruyter e Peeters (1998: 277), a lealdade ao setor bancario pode ser
entendida como “uma tendéncia comportamental, expressa ao longo do tempo, pela
mesma unidade de tomada de decisdo em relacdo a um banco face a um conjunto de
bancos, que é resultado de um processo psicolégico (tomada de deciséo e avaliacado) e

origina comprometimento com a marca”.

Schmitt (2002) salienta que o marketing experiencial € um grande aliado dos
profissionais de marketing no setor bancario, uma vez que as pessoas possuem
sentimentos intensos quando se trata de produtos financeiros, pois estéa ligado ao bem-
estar e a seguranca financeira do cliente. O autor destaca ainda que, com o marketing
experiencial, os bancos podem alcancgar os sentimentos dos clientes sem deixar de lado

o conservadorismo e a responsabilidade tradicionalmente ligados a Banca.

A federacdo brasileira de bancos, Febraban (2017), destaca que o Brasil esta
vivenciando um momento de sobreposicao e integracao dos meios fisicos e digitais, que
foi possivel por meio dos servicos e das ferramentas que o setor bancario possuli.
Contudo, mesmo com o avancgo dos meios digitais, os canais de atendimento fisico tém

um papel importante, que reforcam e complementam a “experiéncia do consumidor”.

No relatério da pesquisa de tecnologia bancéria, realizado em 2017, a Febraban
(2017:05) afirma que:
“A inovacao promovida pelo setor bancario brasileiro é reconhecida em
todo o mundo, fruto do investimento sustentado e da busca pelo
aperfeicoamento do sistema. Diante de um novo perfil de consumidor
gue demanda solu¢Bes customizadas e experiéncias personalizadas,
0s bancos mostraram-se eficientes em sua estratégia de uso de novas

tecnologias conjugadas ao atendimento presencial de qualidade”.
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Participaram da pesquisa de tecnologia bancéria realizada pela Febraban 17 bancos
gque atuam no sistema bancario brasileiro e que representam 91% dos ativos da industria
bancaria no pais. A empresa responsavel pela analise dos dados da pesquisa,
apresentou alguns aspetos que as agéncias bancarias do futuro terdo de considerar
para fornecer uma experiéncia genuinamente centrada no cliente. Abaixo séo

apresentados estes aspetos:

Figura 10: Aspetos das agéncias bancarias do futuro

Ambiente convidativo e facilmente configuravel Concebida dentro do contexto

as expectativas dos clientes multicanal digital

Tirar o maximo da ligagio pessoal entre Mudanga do ambiente bancario para melhar,
colaboradores e seus clientes com experiéncias customizadas

Preservando a marca e contribuindo para
0s colaboradores devem conhecer cada vez a sociedade
mais seus clientes

Fonte: Febraban 2017

Os aspetos apresentados estdo totalmente ligados as propostas apresentadas pelo
marketing experiencial, que visa sempre o foco nas experiéncias do consumidor, para

que tanto o consumidor como a empresa tenham os seus objetivos alcancados.

Pine e Gilmore (1999) consideram seis elementos importantes para alcancar o sucesso
das experiéncias. De acordo com estes autores, a participacdo do consumidor é
necessdria para criar experiéncia. A seguir serdo apresentados 0s seis elementos e

alguns exemplos no setor bancario.

1. Criacdo de uma narrativa, histéria ou intriga que envolva o consumidor.

2. Criacdo de lembrancas alusivas a experiéncia para servir de memorias.

Como exemplo dos pontos acima, menciona-se a atuacéo do Banco Sicoob no Encontro
Nacional de empresas juniores (ENEJ) no ano de 2017. Neste evento, este banco
construiu uma plataforma de contato com o cliente levando em consideracao o publico
alvo, para que a experiéncia fosse marcante. Ocorreu a distribuicdo de lembrangas

alusivas ao tema (Livros e camisetas), além de palestras sobre o tema.
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Figura 11: O Palco Figura 12: O envolvimento

) . Fonte: www.sicoob.com.br
Fonte: www.sicoob.com.br

Figura 13: A lembranca alusiva

Fonte: www.sicoob.com.br

3. Decoracado do espaco e design, apelando a uma estimulacdo multissensorial,
por meio da criagdo de elementos visuais, sonoros e olfativos, como exemplo o

Banco Citibank e Santander, conforme registo da figura seguinte:

Figura 14: Estimulacdo Multissensorial Figura 15: Estimulagdo Mulissensorial

Banco Citibank Banco Santander

ache ™

Fonte: www.santader.com.br

Fonte: www.citibank.com.br
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4. Eliminagéo de impressdes negativas ou indesejaveis provenientes da prestacao
de um mau servico.

5. Harmonizacdo das impressfes positivas, correspondendo as expectativas
criadas em consisténcia com o tema da experiéncia, como por exemplo a

participacdo do Banco Itau no festival Rock in Rio Brasil, desde 2011.

Figura 16: Marketing experiencial Banco Itau

Fonte: https://gl.globo.com

Cada vez mais o0 banco Ital cria experiéncias sensacionais durante o festival para os
fas de musica, com o objetivo de associar toda a experiéncia do festival a sua marca. O
Banco procura dar estimulos para que as pessoas produzam o seu préprio conteldo

atrelado a marca e ao festival e compartilhem a experiéncia nas redes sociais.

Na entrada do festival foi colocado um fone gigante da marca, que tocava musicas
conforme a programacéo do dia. Uma das principais atra¢des do evento, a roda gigante,
€ patrocinada pelo Banco. Na Arena Itau foi estruturado um espacgo para descansar,
recarregar o celular e curtir atragdes durante os intervalos dos shows. Foi criada também
uma tenda bike, dando a possibilidade aos participantes do programa de irem ao festival
de bicicleta. Vale referir também a quantidade de brindes distribuidos aos participantes

do festival.

6. Participacao ativa do consumidor criando formas de facilitar a sua participacdo
na atividade. Como exemplo citamos o simulador de Previdéncia do Banco Caixa

Econdmica Federal.
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Neste simulador, o cliente por meio da internet consegue realizar proje¢des de quanto

¢é necessario para ter uma boa aposentadoria. E um simulador interativo e varias bancas

ja adotaram esta estratégia para fazer com que o cliente participe ativamente da compra.

Figura 17: Marketing experiencial Banco Caixa Econdmica Federal

CAINA

Seja bem-vindo
ao Simulador
de Previdéncia

Dayare.

quantos anos vocé tem?

.
B E 0 que vocé quer planejar?

Fonte: www.caixaseguradora.com.br
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2.8 Conclusao

Neste capitulo foram apresentados 0s conceitos relativos a teoria desta dissertacao. Os
temas abordados neste capitulo estdo diretamente relacionados a lealdade do

consumidor e ao marketing experiencial.

Focaram-se conceitos como fases da lealdade do consumidor, as determinantes da
lealdade como as variaveis confianca e gestdo da reclamacédo, juntamente com as
consequéncias da lealdade do consumidor. Foram ainda apresentados conceitos sobre
a economia de experiéncias e marketing experiencial, abrangendo desde
caracteristicas, diferenciacdo do marketing tradicional e experiencial, os modelos
estratégicos e provedores de experiéncias, até como realizar a gestdo da experiéncia

do consumidor.

Por fim, foram apresentados exemplos de marketing experiencial no setor bancario,
setor este escolhido para aplicacdo deste estudo. Todos estes conceitos servirdo de
base ao desenvolvimento do estudo empirico da dissertagéo.

No préximo capitulo, e na sequéncia da revisdo de literatura efetuada, apresenta-se a
metodologia proposta no presente estudo, analisada e explicada detalhadamente.
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3 METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS DE INVESTIGACAO

Apo0s a revisdo de literatura sobre o tema escolhido, serd apresentada neste capitulo a
metodologia utilizada nesta dissertacdo, assim como as questdes de investigacao
juntamente com as hipéteses e o modelo de investigagéo proposto.

Dentro da metodologia seréo apresentados o design e o tipo de pesquisa, assim como
o método de recolha dos dados e o0 processo de elaboracdo do questionario e sua
estrutura, serdo expostos ainda a amostra juntamente com o publico-alvo, e 0 método

de andlise dos dados que foram utilizados na efetivacéo desta pesquisa.

Com o propésito de demostrar o processo de pesquisa e as opcdes de metodologias,
serdo apresentados o método e o instrumento de pesquisa utilizados na parte empirica

desta dissertagdo de mestrado.

3.1 Questdes de investigacédo e hipoteses

Para a concretizacdo dos objetivos deste trabalho, apresentam-se algumas questdes a

investigar:

A participagdo em experiéncias esta relacionada com fatores importantes para

gerar confianca no consumidor bancario?

e A participagdo em experiéncias impacta nas decisbes de adeséo a servigos

bancérios por parte do consumidor?

e A participacdo em experiéncias pode contribuir positivamente para a gestao de

reclamacéo do consumidor bancério?

e A participagdo em experiéncias impacta na decisdo de recomendacéo do banco

por parte do consumidor bancario?

e A participagcdo em experiéncias tem relagdo com a lealdade do consumidor

bancéario?

Apresentam-se ainda, algumas hipoteses de investigacdo. Segundo Quivy e

Campenhoudt (2005: 46) “as hipoteses de trabalho constituem os eixos centrais de uma
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investigacado, apresentam-se como proposigdes que respondem a pergunta de partida”.
Desta forma, as hipéteses de investigacao desempenham um papel fundamental numa
investigacdo. Assim, as hipéteses em investigacao desenvolvidas para esta dissertacao

de mestrado sao:

H1: A participacdo em experiéncias esta relacionada com fatores importantes

para gerar confianga no consumidor bancario.

H2: A participagdo em experiéncias impacta nas decisoes de adeséo a servigos
bancérios por parte do consumidor.

H3: A participagcdo em experiéncias pode contribuir positivamente para a gestéo

de reclamacao do consumidor bancério.

H4: A participagdo em experiéncias impacta na decisdo de recomendacéao do
banco por parte do consumidor bancario.

H5: A participacdo em experiéncias tem relacdo com a lealdade do consumidor

bancario.

Incorporando as hipéteses acima definidas, o presente estudo propde o seguinte modelo

conceptual:
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Figura 18: Modelo de investigagao proposto

ny
\?\’L
Participagao H32
em
experiéncias
g
%

Esta relacionada com
fatores importantes
para gerar confianca

Impacta na
adesao de servigos
e produtos

Contribui para a
gestdo de
reclamagéao

Impacta na
recomendacao do
Banco

Tem relagdo com a
lealdade do
consumidor

Fonte: Elaboragéo propria

Neste modelo apresentam-se as rela¢des entre as variaveis em estudo, o qual pretende

verificar o impacto da participagdo em experiéncias, na geracdo de confianga, na adeséo

de servicos e produtos, na gestéo de reclamacéo, na recomendacao do banco e também

na lealdade.

Na tabela 7 e de acordo com a revisao bibliografica efetuada, encontram-se as variaveis

em estudo nesta dissertacdo, bem como o que se pretende analisar em cada variavel.
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Tabela 6: Variaveis em estudo na Dissertacao

Participagcdo em Experiéncias

Para o estudo desta variavel sera analisado a participagdo em experiéncias bancarias como:
Participagdo em evento;

Experimentacéo de produtos ou servicos por um tempo sem custo;

Surpreender-se positivamente com resposta a uma reclamacao;

Visita a alguma agéncia bancéaria com ambiente interno que o encantou;

Surpreender-se com 0s servicos de internet banking e mobile.

Fatores importantes para geracao de confianca

No que diz respeito a esta variavel sera analisado o grau de importancia de alguns fatores ligados a
transmissao de valores e solidez, a facilidades tecnolégicas e atendimento personalizado, na
geracao de confianca no consumidor bancario.

Adesédo de Servi¢cos e Produtos

Para a analise desta varidvel ser4 avaliado a propensao de ades&o de produtos e servicos quando
existem facilidades tecnoldgicas, atendimento personalizado e relagfes interpessoais.

Gestéo de reclamacgéo

Para compreensao desta varidvel sera analisado se o cliente j& realizou alguma reclamacao junto ao
seu principal banco e qual o meio geralmente utiliza para realiza-la. Também sera analisado a
capacidade de relevar um erro por parte da instituicdo quando a resolucéo é feita de forma justa e
satisfatoria.

Fatores pararecomendacédo do Banco

Para o estudo da variavel recomendacao sera analisado o grau de importancia dos fatores abaixo:
Servigos e atendimento.

Precos e taxas.

Ambiente da agéncia.

Facilidades tecnoldgicas.

Produtos diferenciados.

Lealdade

Em relacdo a variavel lealdade sera analisado em quantas instituicdes o cliente possui conta, o
tempo de relacionamento e segmentacgdo bancaria diferenciada.

Fonte: Elaboracgéo propria

3.2 Metodologia

Para realizar pesquisas cientificas é fundamental que seja conhecida a metodologia a
utilizar. E necessario definir o conjunto de procedimentos para alcancar o fim da
investigacdo, bem como o meio auxiliar para a mesma (Ciribelli, 2003). A investigacao,

quanto ao seu design, € classificada como:
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Pesquisa Exploratéria: visa proporcionar maior familiaridade com o
problema com vista a torna-lo explicito ou a construir hipéteses. Segundo
Vieira (2002), os métodos utilizados séo: levantamentos em fontes
secundarias, como bibliograficas, documentais e etc., levantamentos de
experiéncia, estudos de casos selecionados e observacao informal.

e Pesquisa Descritiva: visa descrever as caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdes entre
variaveis. Segundo Vieira (2002), as pesquisas descritivas possuem um
elevado nimero de métodos de coleta de dados, como por exemplo: as
entrevistas pessoais, as entrevistas por telefone, os questionérios pelo
correio, 0s questiondarios pessoais e observacao.

e Pesquisa Explicativa: visa identificar os fatores que determinam ou
contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. E mais frequente no
dominio das ciéncias naturais, baseando-se no método experimental. A
pesquisa explicativa pretende assim mostrar de que modo ou por que o
fenébmeno é produzido (Vieira, 2002).

No caso deste estudo optou-se por uma pesquisa descritiva com enfoque quantitativo,
pois 0 processo descritivo visa a identificacdo, registo e andlise das caracteristicas,
fatores ou variaveis que se relacionam com o fenbmeno ou processo. Esse tipo de
pesquisa pode ser entendido como um estudo de caso onde, apés a coleta de dados, é
realizada uma andlise das relacdes entre as variaveis para uma posterior determinacao

dos efeitos resultantes (Perovano, 2014).

Portanto, o seu objetivo é descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou

fendmeno ou o estabelecimento de relages entre variaveis.

Existem varios tipos de pesquisa, sendo a quantitativa e a qualitativa as mais usuais
(Coutinho, 2011). Como informado, no caso deste estudo a pesquisa sera do tipo
quantitativo.

A pesquisa quantitativa tem como objetivo quantificar os dados e generalizar os
resultados da amostra, que é composta por um nUumero grande de casos
representativos, caracterizando-se por uma recolha de dados estruturada onde a sua

analise é estatistica (Malhotra, Rocha e Laudisio, 2005).

O estudo quantitativo traduz em nimeros as opiniées e/ou informacdes recolhidas e que
posteriormente sdo analisadas e classificadas. Visa uma caraterizacdo extensiva e

generalista da realidade estudada.
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As suas principais caracteristicas sdo a objetividade, a realidade Unica, a reducao, o
controlo, a mensuracao, sendo a soma das partes igual ao todo e havendo um relatério
com analises estatisticas. Este tipo de pesquisa exige neutralidade e distanciamento do

pesquisador em relacdo ao objeto.

3.3 Método de recolha de dados

Segundo Yin (2003), existem alguns métodos de investigacdo para a pesquisa em
ciéncias sociais: inquéritos; estudos de caso; experimentos; andlise de arquivo;

historias.

No caso deste estudo o instrumento utilizado para recolha de dados seré o inquérito por

questionario.

De acordo com Gil (1999), o questionario € uma das técnicas de recolha de dados,
composto por questdes escritas, apresentadas aos detentores de dados, objetiva na
obtenc&o de opinides, percecdes e nas situacdes vivenciadas. Mas, antes de aplicar o

instrumento de recolha de dados é recomendavel selecionar uma amostra para a

realizagdo de um pré-teste.

O questionario sera aplicado de forma online, uma vez que dispensa a presenca do
entrevistador, tal como refere Coutinho (2011), e também possibilita 0 acesso a uma

amostra maior.

Desta forma, 0 questionario deste estudo foi enviado por e-mail e também por contatos

de redes sociais.

Os questionarios traduzem-se num conjunto de questbes que tém como objetivo obter
informacg&o dos inquiridos, devendo seguir algumas regras: as questfes devem ser
claras e especificas a fim de o individuo estar disposto a responder as mesmas, deve
ser motivador com o0 objetivo do inquirido participar em toda a entrevista sem

tendenciosidade nas respostas e, por fim, deve minimizar os erros na resposta.

Como qualquer outro método de recolha de dados, este também tem as suas
desvantagens, sendo as principais o facto de ser dificil verificar a veracidade de quem
realmente responde ao inquérito, bem como o sentimento de invaséao da privacidade por

parte dos inquiridos (Malhotra, Rocha e Laudisio, 2005).

Abaixo o quadro resumo com o modelo de investigacdo proposto pelo estudo e com a

selecao da técnica de recolha de dados:
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Figura 19: Modelo de investigagéo proposto

Modelo de — _
investigacdo da »__ Descrtiva | ——»| Quantitaiva
pesquisa
Selegdo :a Comunicacio Inquérito por
técnica de * direta ' uestionario
recolha de dados d

Fonte: Elaboracgéo propria

3.4 Publico alvo, amostra e recolha de dados

A populacao-alvo é definida por Malhotra, Rocha e Laudisio (2005) como um conjunto
de elementos ou objetos que possuem informagdo que o questionador procura,
representando a totalidade dos elementos que se pretende estudar, ou seja, 0s

individuos dos quais se deseja obter informacoes.

A definicdo da populagéo-alvo deve ser feita com a maior precisdao possivel, uma vez
que se esta for mal definida pode comprometer todo o estudo, conduzindo a enganos e

erros.

Neste trabalho optamos pela amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. Na
amostragem por conveniéncia os elementos da populacdo sdo inquiridos consoante a

sua disponibilidade.
Desta forma, para este estudo:

e A populagdo alvo é constituida por residentes de Brasilia, com uma ou mais
conta bancaria aberta e com idade superior a 18 anos;

e Os individuos precisam ter experiéncia de consumo ou aquisi¢do dos produtos
ou servigos bancérios.

e Foi selecionado um método de amostragem por conveniéncia de 211 individuos.

O processo de recolha de dados durou 11 dias, desde 23 de outubro até 02 de novembro
de 2017. O questionario foi realizado com as ferramentas do Google Docs e 0 seu

preenchimento foi anénimo e confidencial.
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3.5 Processo de elaboracdo do questionério

Para elaboracéo do questionario é necessario estabelecer uma ligacdo com o problema
e objetivo da pesquisa, com as hipbteses, com a populacdo a ser pesquisada e com 0s
métodos de andlises escolhidos. E importante também, analisar com atencéo o

conteudo das perguntas, o formato das respostas desejadas, a formulacdo e a

[}

sequéncia das perguntas, assim como a apresentacdo e o layout. O pré-teste

essencial e jamais pode ser dispensado.

E como visto anteriormente, o0 método de pesquisa quantitativa foi considerado o mais
adequado para alcancar os objetivos deste estudo, pois pretende-se recolher, tratar e
analisar dados numéricos e aplicar testes estatisticos.

Desta forma, foi criado um questiondario utilizando escalas validadas na literatura,
constituidas em sua grande maioria por itens medidos através da escala do tipo Likert

e Nominal.

A escala Nominal é utilizada para medir o género, as idades, a profissao, habilitacdes
literarias e o rendimento dos inquiridos. J& a escala do tipo Likert possibilita a medicao
da opinido do inquirido, que é feita pela média do seu posicionamento em relacdo ao

conjunto das proposi¢des propostas.

Uma das vantagens da utilizacdo deste tipo de escala € a facilidade da sua construgéo
e também a facilidade de entendimento por parte do entrevistado, onde é possivel medir

a intensidade de sua opinido em perguntas complexas.

Outro beneficio que pode ser destacado é o fato de quando aplicado por meio da internet
este tipo de escala funciona muito bem, pois é muito visual, o entrevistado pode fazer

comparagdes entre os itens, modificagdes e ajustes a sua resposta com facilidade.

Foram utilizadas perguntas abertas e fechadas, ressaltando que questdes abertas nao
sugerem qualquer tipo de resposta e sao dadas pelas palavras do respondente ja as
questdes fechadas sdo aquelas que oferecem ao respondente algum tipo de resposta e

ele deve optar por uma das que lhe foram apresentadas.

Vale referir que para a elaboracéo do questionario foram seguidas as etapas descritas

na figura abaixo.
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Figura 20: Etapas para elabora¢do de um questiondrio

Especificar as informages necessarias

»

Especificar o tipo de método de entrevista
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Elaborar as peguntas para superar a falta de capacidade e de disposicio do entrevistado em responder
Decidir sobre a estrutura das perguntas
Determinar o texto das perguntas
Colocar as perguntas na ordem apropriada
Identificar o aspeto visual

Reproduzir o questiondrio

| | ||'|-|.|.|-|

Eliminar as falhas com o pré-teste

Fonte: Malhotra, Rocha e Laudisio. (2005)

O questionario foi sujeito a um pré-teste e validado por especialistas, nomeadamente

profissionais do setor bancério de Brasilia, bem como por uma amostra de 10 clientes.

O pré-teste pretende verificar se os termos utilizados no questionério séo facilmente
percebidos pelos inquiridos, se as questdes foram entendidas como deveriam ser, se
as opgOes de resposta cobrem todas as alternativas possiveis e se ha alguma objecéo

em responder a alguma questao.

3.5.1 A estrutura do questionario

A elaboracdo do questionario teve como base a revisédo de literatura realizada sobre o
tema da dissertacéo, levando em consideragéo os objetivos da pesquisa, assim como o
problema da pesquisa e as questdes de investigacdo. Desta forma, foi elaborado um
guestionario para atender os objetivos propostos, sendo composto por trés partes:

1. Introduc@o do questionario Introducdo do questionario: de acordo com Hill e Hill
(2009:161), € interessante ter uma pequena introducdo no inicio da primeira pagina do
guestionario. Para estes autores, na introducdo devem estar incluidos os seguintes
pontos:

e Um pedido de cooperacdo no preenchimento do questionério;
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e Arazao da aplicagdo do questionério;

¢ O nome da instituicdo (Universidade);

¢ Uma declaracéo formal da confidencialidade das respostas;

e Uma declaracao formal da natureza anénima do questionario.

2. Aplicagdo do questionario: Conjunto de questbes maioritariamente fechadas,

aplicadas em escalas de Likert e do tipo Likert e também escalas nominais, relativas ao

marketing experiencial no setor bancario, as experiéncias positivas que podem

influenciar na confianca, na decisdo de compra do consumidor e na recomendacgéo do

banco, como também se podem ser um facilitador na gestdo de reclamagéo.

3. Caracterizagcao do respondente: caracterizacao do inquirido, dados demogréficos,

profissionais e as habilitacdes literarias dos inquiridos

Levando em consideracdo os objetivos referidos para o estudo desta dissertacao,

realizou-se a recolha e organizacdo da revisdo da literatura, relacionando-a com o

guestionario, com o intuito de conseguir justificar todas as questdes do questionario com

a literatura e os seus autores. Observa-se a relagédo na tabela 8.

Tabela 7: Variaveis estudadas e analisadas no questionario, segundo os autores

citados na revisao de literatura

Variaveis em estudo

Autores

Questdes do
questionario

Participacdo em
Experiéncias

Pine e Gilmore (1998); Schmitt
(2002); Prahalad e Ramaswamy

(2003). 13
Fatores importantes para Koter, Hayes e Bloom (2002);
eracio de confianca Oliver (1990); Rich (2000); Kotler e
gerac 52 | Keller (20086). 9
~ Kotler e Keller (2006); Farias
Adesaosgrevfrgsmose (2006); Predagosa e Correia
& (2006); Rich (2000). 8
Gestdo de reclamacdo | Kotler (2000); Dominguez (2000) 10,11 e 12
Recomendacio do Banco Sirdeshmukh, Singh e Sabol
& (2002); Gastal (2005). 14
Oliver (1999); Reichheld (1996);
Lealdade
Kotler (2006). 13e5

Fonte: Elaboracéo propria

Realizou-se também a relacéo de hipéteses com as perguntas do questionario, como

forma de facilitar o entendimento do estudo e também a elaboracao do questionario.
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Tabela 8: Relag&o das hip6teses com as perguntas do questionario

H1: A participacdo em experiéncias esta relacionada com fatores
. , . L. 9e13
importantes para gerar confian¢ca no consumidor bancario.
H2: A participagdo em experiéncias impacta nas decisdes de

~ . L . 8el3
adeséao a servi¢cos bancérios por parte do consumidor.
H3: A participacdo em experiéncias pode contribuir positivamente 1011, 12 e
para a gestdo de reclamacao do consumidor bancario. 13
H4: A participagdo em experiéncias impacta na decisdo de
recomendacao do banco por parte do consumidor bancario. 13el4
H5: participagdo em experiéncias tem relacdo com a lealdade do

. L. 1,3,5e13.

consumidor bancério.

Fonte: Elaboragéo propria

3.6 Meétodo de anélise de dados

Apo6s a coleta dos dados estatisticos, realizou-se a validacao e edi¢do dos dados, depois
foram repassados e tratados pelo software estatistico GNU PSPP. Foram utilizadas as
suas varias funcionalidades para realizar calculos estatisticos que ajudaram na

interpretagdo dos dados.

Foi realizada uma andlise descritiva dos dados e posteriormente a andlise fatorial
juntamente com a realizacao de testes de hipéteses: Mann-Whitney e Qui-Quadrado e
a discussao dos resultados obtidos, tendo por base a teoria disponivel e as hipoteses

de investigacao que foram formuladas.

Vale referir, que a realizagdo da analise fatorial tem como objetivo identificar um
conjunto de fatores, reduzindo a dimensé&o dos dados, porém sem perde de informacéo.
A extracdo dos valores foi realizada por meio da matriz de componentes rotacionada e
do método Varimax, com o intuito de maximizar a variacdo entre os valores de cada

componente principal.
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3.7 Conclusao

Foram apresentadas neste capitulo as questdes de investigacdo e as hipoteses do
presente estudo. A metodologia de investigacao foi definida e justificada tendo em
consideracdo os objetivos a que se propode este estudo. Foram apresentados a amostra
escolhida, o desenvolvimento do questionario e sua aplicabilidade assim como a

escolha dos métodos estatisticos.

Em suma, este trata-se de um estudo com design descritivo, que recorre ao método

quantitativo e ao questionario como instrumento de recolha de informacéo.

As variaveis utilizadas foram selecionadas com base na revisdo da literatura realizada
no capitulo anterior. No proximo capitulo seréo apresentados e discutidos os resultados
obtidos no questionario.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo diz respeito a analise e discussao dos resultados obtidos no estudo.
Ap6s a recolha de dados no google docs, cada questionario foi analisado
individualmente para verificar se existiam eventuais problemas com as respostas. A
andlise dos resultados foi realizada com o auxilio do software estatistico GNU PSPP.

Foi feita a caracterizacdo da amostra e posteriormente a analise dos dados, através do
recurso a estatistica descritiva (média e desvio padrao), procedendo-se, ainda outras
andlises: andlise fatorial, testes de hipoteses Mann-Whitney e Qui-Quadrado.

4.1 Caracterizacdo da Amostra

A amostra deste estudo é descrita com base nas caracteristicas sociodemogréficas:
e |dade;
e Sexo;
e Habilitacdes literarias;
o Ocupacdio;

¢ Rendimento mensal.

O estudo em questdo envolveu uma amostra de 211 individuos, e verificou-se uma

amplitude nas idades bastante significativa, conforme tabela 10.

Tabela 9: Idade da Amostra

Value Label Valor | Frequéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
18 a 24 anos 1 13 b,16 6,16 f,16
25 @ 34 anos 2 101 47,87 47,87 4,03
35 a 44 anos 3 61 28,91 28,91 82,94
45 a 54 anos 4 14 6,64 6,64 89,57
23 OU mais anos 2 22 10,43 10,43 100,00

Total 211 100,0 100,0

Uma grande parte dos respondentes estdo na faixa etaria de 25 a 34 anos, sendo que
a maioria (54%) tém até 34 anos e somente (17%) estdo acima de 45 anos.

Como se pode verificar na tabela 11, os inquiridos eram maioritariamente do género
feminino (133) correspondendo a 63,0% do total, sendo que o género masculino contou

com 78 respondentes (36,9%).
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Tabela 10: Género da Amostra

Value Label | Valor | Freguéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent

Feminino ] 133 63,03 63,03 63,03

Masculing 1 78 36,97 36,97 100,00
Total 211 100,0 100,0

Quanto ao grau de ensino, conforme a tabela 12 verifica-se que uma grande parte dos
respondentes possui habilitagbes académicas ao nivel de pos-graduacao/lato sensu
100 (47,3%), seguido do ensino superior/Licenciatura 80 (37,9%), apenas 16 (7,5%)
possuem mestrado, 11 (5,2%) possuem ensino medio, 3 (1,4%) doutorado e 1 (0,4%)
possui ensino fundamental. Desta forma verifica-se que o nivel educacional é elevado,

onde a maioria dos respondentes possuem nivel superior e pds-graduacéo (85,3%).

Tabela 11: Nivel de escolaridade

Value Label Valor | Frequéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Ensino fundamental 1 1 A7 A7 A7
Ensino médio 2 11 521 521 5,69
Ensino superior 3 a0 37,01 37,01 43,60
Pds-graduacdo - Lato Sensu 4 100 47,39 47,39 91,00
Mestrado 5 16 7,58 7,58 98,58
Doutorado 5] 3 142 142 100,00

Total 211 100,0 100,0

No que diz respeito a ocupacao profissional exercida pelos respondentes, uma grande
parte é funcionario do setor pubico 76 (36,0%) seguido dos funcionarios do setor privado
67 (31,7%). 2,3% dos inquiridos referem-se a pessoas que hdo estdao a desempenhar
qualquer tipo de atividade, tratando-se, portanto, de desempregados e 6,6% sé&o

estudantes.
Tabela 12: Ocupacéao

Value L abel Valor | Frequéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Aposentado 1 17 8,06 8,06 8,06
Empresario 2 19 Q.00 9,00 17,06
Estudante 3 14 6,64 6,64 23,70
Funciondrio do setor privado 4 67 31,75 31,75 55,45
Funcionario do setor plblico 5 76 36,02 36,02 91,47
Desempregado i 3 2,37 2,37 Q3,84
Autdnomo 7 13 6,16 6,16 100,00

Total 211 100,0 100,0




Em relacéo ao rendimento médio mensal conclui-se que a maioria dos entrevistados
recebem acima de R$3.000,00, sendo que 57 (27,1%) dos inquiridos recebem entre
R$3.001,00 e R$6.000,00, 72 (34,1%) recebem entre R$6.001,00 e R$10.000,00, e 43
(20,3%) recebem um valor superior a R$10.000,00.

Tendo em conta o salario minimo no Brasil de R$954,00, na data base do dia

01/01/2018, a maioria dos respondentes recebem acima de 3 salarios minimos.

Tabela 13: Rendimento mensal

Value Label | Valor | Frequéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Até 3000 reais 1 38 18,01 18,10 18,10
3001 a 6000 2 57 27,01 27,14 45,24
6001 a 10000 3 72 34,12 34,29 79,52
Mais de 10000 4 43 20,38 20,48 100,00

. 1 A7 Missing
Total 211 100,0 100,0

4.2 Analise descritiva das variaveis em estudo

De acordo com Huot (2002: 60) a estatistica descritiva é “o conjunto das técnicas e das
regras que resumem a informacgéo recolhida sobre uma amostra ou uma populagéo, e

isso sem distorcdo nem perda de informacgao”.

As estatisticas descritivas mais utilizadas sao as medidas de tendéncia central, ou seja,
o valor médio, mediana e a moda. Sendo assim, ap0s a caracterizacao da amostra, o

passo seguinte é descrever os dados obtidos.

4.2.1 Variavel Lealdade

Na primeira questdo pretendeu-se saber em quantas instituicbes bancéarias o
entrevistado possui conta. Como se pode verificar na tabela 15, 90 (42,1 %) dos
inquiridos responderam que possuem conta em 2 instituicbes bancarias, muito préximo
deste namero, 89 (42,1%) pessoas responderam que possuem conta apenas em 1
instituicdo bancéria, 26 (12,3%) responderam que possuem conta em mais de 3
instituicdes bancarias e apenas 6 (2,8%) responderam que possuem conta em mais de
3 bancos. Com isso, verifica-se que aproximadamente 85% dos entrevistados, possuem
relacionamento com 1 ou 2 instituicdes bancarias, ndo sendo exclusivo de apenas um

banco.
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Tabela 14: Em quantas instituicdes bancéarias o entrevistado possui conta

Value Label | Valor | Frequéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent

Em 1 1 89 4218 4218 42,18

Em 2 2 ap 42 65 42 65 84,83

Em 3 3 26 12,32 12,32 07,16

Acima de 3 4 & 2,84 2,84 100,00
Total 211 100,0 100,0

Ap6s analisar em quantas instituicées os inquiridos possuem conta, € importante saber
qgual a principal instituicdo bancéaria dos entrevistados, assim como o tempo de
relacionamento com a sua principal instituicdo (tabela 18), analisar também a frequéncia
aproximada de contacto com o seu principal banco tendo em consideragédo diversos
meios (tabelas 20 a 23), verificar quais os produtos que possuem na sua principal
instituicdo (grafico 1) e entender os motivos que os fizeram ser cliente desta principal

instituicdo (tabela 24 a 28).

Referente & pergunta sobre a principal instituicdo financeira da qual os inquiridos sdo
clientes, constata-se por meio da tabela abaixo que o Banco do Brasil é o principal banco
para grande parte dos entrevistados 93 (44,08%), seguido da CEF- caixa Econ6mica
Federal e Cooperativa de crédito, ambas com 33 (15,6%). O facto de o primeiro posto
ser ocupado pelo Banco do Brasil ndo constitui uma surpresa, dado tratar-se de um dos

maiores Bancos do Brasil.

Tabela 15: Principal instituicdo bancaria do entrevistado

Valve Label Valor | Frequénda | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Banco do Brasil 1 93 44,08 44,08 44,08
Bradesco 2 8 3,79 3,79 47,87
BRB-Banco de Brasilia 3 13 6,16 6,16 54,03
CEF- Caixa Econdmica Federal 4 33 15,64 15,64 69,67
Cooperativa de crédito 5 33 15,64 15,64 85,31
Ttall ] 19 9,00 9,00 94,31
Santander 7 10 4.74 4.74 29,05
Citibank ] 2 95 95 100,00

Total 211 100,0 100,0

Estas 8 instituigdes citadas s@o as principais bancas atuantes em Brasilia. O Banco do
Brasil, a Caixa econdmica Federal e o Banco BRB — Banco de Brasilia sdo bancas
publicas, com marcas consolidadas no pais. As cooperativas de créditos estdo em
crescimento, ganhando cada vez mais espaco no mercado bancario brasileiro, os
demais bancos séo privados e possuem uma forte atuagdo no pais. No quadro abaixo
apresenta-se 0s ativos dos bancos citados, com excec¢éo das cooperativas de créditos,

onde o valor consolidado dos ativos de todas as cooperativas néo foram encontrados.
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Tabela 16: Ativos total - set/2017

Banco Total de ativos (trilhdo)

Itau RS 1.466.000.000,00
Banco do Brasil RS 1.339.890.755,00
Bradesco RS 1.312.000.000,00
Caixa Econémica Federal RS 1.270.156.281,00
Santander RS 651.368.093,00
Banco de Brasilia RS 13.780.638,00
Citibank RS 5.072.945,00

Em relacdo ao tempo de relacionamento com a principal instituicdo bancaria, a tabela

18 mostra-nos que a maior parte dos entrevistados possuem mais de 5 anos de

relacionamento, 167 (79,1%). E importante salientar que do total dos entrevistados, 205

(97,1%) possuem mais de dois anos de relacionamento com a sua principal instituicao,

reforgcando assim a ideia apresentada no referencial teérico de que os relacionamentos

com instituicbes bancarias séo realmente de longo prazo.

Tabela 17: Tempo de relacionamento com a principal instituicdo bancéria

Value Label | Valor | Frequéncia | FPercentual | Valid Percent | Cum Fercent |
0alano 1 6 2,84 2,84 2,84 |
2 a4 anos 2 11 5,21 5,21 8,06
4 a 5 anos 3 27 12,80 12,80 20,85
Mais de 5 anos 4 167 79,15 79,15 100,00
Total 211 100,0 | 100,0

Relativamente a fazer parte de alguma segmentac@o bancéaria exclusiva, apenas 66

(31,2%) dos entrevistados afirmaram que fazem parte. Na varidvel experiéncia este

assunto sera mais abordado.

Tabela 18: Vocé faz parte de alguma segmentacdo bancéria exclusiva?

Value Label | Valor | Freguéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent

Sim 1 66 31,28 31,28 31,28

Mdo 2 134 63,51 63,531 94,79

Mdo sei 3 11 3,21 3,21 100,00
Total 211 100,0 100,0
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No que se refere a frequéncia aproximada de contacto com o principal banco do
inquirido, levando em consideracdo diversos meios (contato pessoal, acesso via
telefone da agéncia, acesso via canais de teleatendimento e acesso via internet), foi
constatado que, no que diz respeito a frequéncia aproximada de contato via internet,
apenas 14 (6,6%) individuos néo utilizam este meio e a grande maioria dos

entrevistados 182 (86,2%) utilizam com grande frequéncia, conforme exposto na tabela

20.

Tabela 19: Frequéncia aproximada de contato com o principal Banco através de:

Acesso via internet

Value Label Valor | Fregquéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Todos os dias 1 78 36,97 36,97 36,97
2 @ 4 vezes na semana 2 74 3507 35,07 72,04
1 vez por semana | 3| 30 14,22 14,22 86,26
1 vez por més 4 15 7,11 7,11 93,36
Munca utilizo 5 14 6,64 6,64 100,00

Total 211 100,0 100,0

Em relagdo ao contato pessoal, 109 (51,6%) ndo utilizam este meio para manter
contacto com o Banco, porém 102 (48,3%) ainda utilizam pelo menos 1 vez por més.
Desta forma percebe-se que, apesar da evolugédo da tecnologia e da possibilidade de
se relacionar com o banco apenas pelas plataformas digitais, ainda existem pessoas

gque preferem manter o relacionamento com o seu banco por meio do contato pessoal.

Tabela 20: Frequéncia aproximada de contato com o principal banco através de:
Contato Pessoal

Valve Label Valor | Freguéncla | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Todos os dias 1 11 5,21 5,21 5,21
2 a 4 vezes na semana 2 7 3,32 3,32 8,53
1 vez por semana 3 12 5,69 3,69 14,22
1 vez por més 4 72 34,12 34,12 48,34
Nunca utilizo 3 109 51,66 51,66 100,00

Total | 211 | 100,0 | 100.0

J& em relacdo a frequéncia aproximada de contato por meio do telefone da agéncia e
através de teleatendimento, os numeros apurados demonstram resultados bastante
parecidos, onde mais de 50% dos entrevistados ndo utilizam estes meios para entrar
em contato com o seu principal banco. Apesar disto, percebe-se que nao se pode
ignorar estes meios, uma vez que mais de 76 (36%) dos entrevistados utilizam o telefone

da agéncia como meio de contato e 97 (45%) utilizam os canais de teleatendimento,

conforme exposto nas tabelas 22 e 23.
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Tabela 21: Frequéncia aproximada de contato com o principal Banco através de:

Telefone da agéncia

Value Label Valor | Frequéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Todos os dias 1 2 .95 [95 A95
2 a4 vezFes na semana 2 11 3,21 3,21 6,16
1 vez por semana 3 12 5,69 5,69 11,85
1 vez por més 4 ol 24,17 24,17 36,02
Nunca utilizo | 5 135 63,98 63,98 100,00

Total 211 100,0 100,0

Tabela 22: Frequéncia aproximada de contato com o principal Banco através de:

Teleatendimento

Value Label Valor | Freguéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Todos os dias 1 2 95 95 95
2 @ 4 vezes na semana 2 9 | 4,27 4,27 521
1 vez por semana 3 15 7,11 7,11 12,32
1vez por més 4 71 33,65 33,65 45,97
Munca utilizo 5 114 54,03 54,03 100,00

Total 211 100,0 100,0

Relativamente a questdo que analisa os produtos que 0s entrevistados possuem na sua
principal instituicdo, verificou-se que a grande maioria (200; 94,7%) possui pelo menos
1 produto, sendo que 127 (60,1%) possuem mais do que um produto no seu principal

banco, movimentando assim os principais produtos num anico banco.

Conforme o grafico a seguir, pode-se verificar também que dos 211 entrevistados, 174
(82%) possui o cartdo de crédito do seu principal banco, 107 (51%) possuem
investimentos, enquanto apenas 57 (27,0%) possuem algum tipo de empréstimo.

Acredita-se que devido a crise econ6mica no pais, 0s brasileiros resolveram

economizar, evitando assim empréstimos.

Apenas 11 (5%) ndo possuem nenhum tipo de produto no seu banco, além da prépria

conta corrente.
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Gréfico 1: Produtos que os entrevistados possuem na sua principal instituicdo bancéria
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Relativamente a questéo “ordene por prioridade os motivos que o fizeram ser cliente do
seu principal banco”, tendo como op¢des 5 motivos: recebimento de salério, servicos e
atendimento, pregos e taxas, imagem e reputacdo e tecnologia disponibilizada, foi

possivel constatar os seguintes pontos.

Em relacdo “ao recebimento de salario”, a grande maioria dos entrevistados 137 (64,9%)
escolheu este item como o primeiro motivo que os fez serem clientes do seu principal

banco, conforme a tabela a seguir:

Tabela 23: Motivos que o fizeram ser cliente: Recebimento de salario

Value Label Valor | Frequéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Primeiroc motiva 1 137 04,93 04,93 04,93
Segundo motivo 2 16 7,58 7,08 72,51
Terceiro motivo 3 8 3,79 3,79 76,30
Quarto motivo 4 10 4,74 4,74 81,04
Quinto motivo ] 40 18,96 18,96 100,00

Total 211 100,0 100,0

Ja em relagcéo ao motivo “servigos e atendimento”, 62 (29,3%) apontaram como sendo
o terceiro motivo que os fez serem clientes do seu principal banco, nUmero muito
préximo dos 56 (26,5%) que o apontaram como sendo 0 segundo motivo.
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Tabela 24: Motivos que o fizeram ser cliente: Servigos e Atendimento

Value Label Valor | Frequéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Primeiro motivo 1 22 10,43 10,43 10,43
Segundo motivo 2 a6 26,54 26,54 36,97
Terceiro motivo 3 62 29,38 29,38 66,35
Quarto motivo 4 44 20,85 20,85 87,20
Quinto motivo 5 27 12,80 12,80 100,00

Total 211 100,0 100,0

Referente ao motivo “preco e taxas” é possivel perceber que 56 (26,5%), o selecionaram
como terceiro motivo, porém nao muito distante deste nimero, 51 (24,1%) o descrevem
como o quinto motivo. E importante referir que o motivo preco e taxas apesar de ter sido
considerado por uma grande quantidade como o ultimo motivo a ser ponderado ao ser
cliente de um banco e por poucos como 0 primeiro motivo, ndo se pode descarta-lo,
uma vez que ainda é visto por muitos como algo importante na relacdo de

comercializacdo bancaria, conforme exposta na tabela 26.

Tabela 25: Motivos que o fizeram ser cliente: Pregos e taxas

Value Label Valor | Frequénciz | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Frimeiro mativo 1 17 8,06 8,06 8,06
Segundo motivo 2 45 21,33 21,33 29,38
Terceiro motivo 3 a6 20,54 26,24 55,92
Quarto motivo 4 42 19,91 19,91 73,83
Quinto motivo 3 a1l 24,17 24,17 100,00

Total 211 100,0 100,0

No que diz respeito ao motivo “imagem e reputagao” é importante referir que este item
foi selecionado como primeiro motivo apenas por 9 (4,2%) dos entrevistados, e 71
(33,6%) o apontaram como sendo o quarto motivo que os fez serem clientes do seu

principal banco.

Tabela 26: Motivos que o fizeram ser cliente: Imagem e reputacao

Value Label Valor | Frequéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Primeiro motivo 1 9 4,27 4,27 4,27
Segundo motivo 2 46 21,80 21,80 26,07
Terceiro motivo 3 47 22,27 22,27 48,34
Quarto motivo 4 71 33,65 33,65 81,99
Quinto motivo 5 38 18,01 18,01 100,00

Total 211 100,0 100,0
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Por fim, referente ao motivo “facilidades tecnolégicas” ele é apontado por 55
respondentes como o quinto motivo (26,0%), porém 48 (22,7%) dos entrevistados o
apontaram como o0 segundo motivo que o fizeram ser cliente da sua principal instituicao,

ndo se podendo desta forma descartar a techologia disponibilizada pelas instituicbes

financeiras.

Tabela 27: Motivos que o fizeram ser cliente: Tecnologia disponibilizada

Value Label Valor | Frequéncia | Percentual | Valid Percent | Cum Percent
Frimeiro motivo 1 20 12,32 12,32 12,32
Segundo motivo 2 48 22,75 22,75 35,07
Terceiro motivo 3 38 18,01 18,01 33,08
Quarto motivo 4 44 20,85 20,85 73,93
Quinto motivo 3 35 26,07 26,07 100,00

Total 211 100,0 100,0

4.2.2 Variavel Gestado de reclamacao

Em relacdo a experiéncia de reclamacédo, observou-se que mais de 54% (115) dos
inquiridos j& realizaram alguma reclamacg&o no seu principal banco, 71 (36%) nunca
reclamaram e 25 (11%) mencionaram ndo se lembrar se ja realizaram alguma

reclamacéo, conforme explicitado no grafico 2.

Gréfico 2: Vocé ja realizou alguma reclamagé&o no seu banco?
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O Banco Central do Brasil disponibiliza informagdes com os indices de reclamacdes
bancérias no Brasil e sobre os principais motivos das reclamacdes bancarias, para que

tanto as bancas como os clientes possam acompanhar, conforme apresentado nas

tabelas 29 e 30.
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Tabela 28: Ranking com o indice de reclamagé&o bancaria no Brasil

Reclamacdes reguladas

Posicdo Instituicdo Financeira indice 1 e S Clientes 3
m SANTANDER (conglomerado) 42,87 1.700 39.649.999
m CAIXA ECONOMICA FEDERAL (conglomerado) 33,24 2.913 87.613.949
n BRADESCO (conglomerado) 25,63 2.438 95.112.012
n BANRISUL (conglomerado) 25,06 114 4.548.099
E BB (conglomerado) 24,50 1.524 62.181.281
m ITAU (conglomerado) 15,65 1.165 74.422.206
VOTORANTIM (conglomerado) 12,50 51 4.078.779
E MIDWAY S.A. - CREDITO_. FINANCIAMENTO E INVESTIMENTO 5,05 3as 6.920.266
n f:sg:;}az;ig.ﬂs FINANCIADORA S.A. - CREDITU, FINANCIAMENTO E 3,01 14 4.646.955
BANCO DO NORDESTE DO BRASIL S5.A. 0,13 1 6.276.307

www.bcb.gov.b

1- indice — N° de reclamag6es reguladas procedentes divididas pelo nimero de clientes e
multiplicado por 1.000.000.

Tabela 29: Ranking com os principais motivos de reclamacgéo bancaria

Motivo da reclamacdo Quantidade 1

Irregularidades relativas a integridade, confiabilidade, seguranca, sigilo ou legitimidade das operacdes e servigos, 1.804
exceto as relacionadas a cartio de crédito, cartdo de débito, internet banking & ATM :

Oferta ou prestacdo de informacdo a2 respeito de produtos e servigos de forma inadequada 1.580

Irregularidades relativas a integridade, confiabilidade, seguranca, sigilo ou legitimidade das operacdes e servigos 1.155
relacionados a cartdes de crédito .

Débito em conta de depdsito ndo autorizado pelo cliente 300

Irregularidades relativas a integridade, confiabilidade, segurancga, sigilo ou legitimidade das operacdes e servigos 712
disponibilizados em internet banking

Cobranca irregular de tarifa por servigos ndo contratados 533
Insatisfagdo com a resposta recebida da instituicdo financeira referente a reclamacédo registrada no BCB 402
Prestacdo de servigo de forma irregular em conta-salario 308
Irregularidades relativas a integridade, confiabilidade, seguranca, sigilo ou legitimidade das operagdes e servicos 257

bl
-1
i,
bl
o
-]

disponibilizados em ATM

Restricdo 2 realizacdo de portabilidade de operagfes de crédito consignado relativas a pessoas naturais 242

-
[=]
]

www.bcb.gov.b

No que diz respeito a relevar um erro por parte da instituicdo bancaria quando a
resolucdo do problema é realizada de forma justa e satisfatéria, a grande maioria 158
(74,8%) reponderam que sdo capazes de relevar, enquanto apenas 17 (8,0%)

responderam que ndo sao capazes, 36 (17,0%) escolheram a opcdo talvez.

Desta forma, percebe-se a importancia da gestdo da reclamacéo, pois quando realizada
de maneira adequada é capaz de reter clientes e transformar insatisfagdo em satisfacao.
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Gréfico 3: Vocé é capaz de relevar um erro por parte da instituicdo bancaria quando a
resolucao do problema é realizada de forma justa e satisfatéria?
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Foi perguntado ainda sobre os meios que os inquiridos utilizam para realizar uma
reclamacdo junto do seu principal banco, tendo sido possivel constatar que os inquiridos
geralmente utilizam diferentes meios (0800-SAC, e-mail ou telefone do gerente,
pessoalmente e site do banco ou redes sociais), e ndo existe uma concentragdo num

meio especifico, conforme exposto no grafico 4.

Desta maneira, torna-se um grande desafio para as instituicbes bancarias, manterem
todos estes meios preparados para trazer uma experiéncia satisfatéria ao cliente no

momento da resolugédo de um problema.

Quando o cliente entra em contato para realizar uma reclamacdo, a empresa tem a
possibilidade de transformar o problema em oportunidades. Por meio deste contato é
possivel aumentar o relacionamento com o cliente, aumentar o nivel de confianca e a

lealdade do consumidor.
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Gréfico 4: Meio utilizado para realizar uma reclamacao no seu banco principal

31,2%
0800 [Servigos de E-mail ou telefone do Pessoalmente Site do Banco ou Redes
atendimento ao gerente Socials
cliente)

4.2.3 Variavel Experiéncias

No que diz respeito as experiéncias vividas pelos consumidores em relagdo ao seu
principal banco, como por exemplo, a participacdo em algum evento, o experimento de
produtos e servicos sem custos por um determinado tempo, a visita a um ambiente
bancéario que o encantou e a utilizagao da internet banking e mobile, foi possivel verificar

alguns pontos.

Relativamente a experiéncia de participar em algum evento oferecido pelo principal
banco, observou-se que 149 (70,6%) nunca participaram de algum evento oferecido
pelo banco, enquanto 56 (26, 5%) afirmaram que ja participaram e 6 (2,8%) indicaram

ndo se lembrar, conforme exposto no grafico 5:

Gréfico 5: Vocé ja participou em algum evento oferecido por seu banco?

70,6%
26 5%
2.8%
[ —
Sim Nao N&o lembro
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Foi analisado se as pessoas que participaram em algum evento sao clientes de algum

segmento exclusivo, como por exemplo: Bradesco Prime, BB estilo, Santander Select,

e foi constatado que dos 56 que afirmaram ter participado, apenas 22 (39,2%) fazem

parte de alguma segmentacdo bancéria exclusiva.

Tabela 30: Relag&o de participacdo em evento versus segmentacao bancaria

Participagdo em Voce faz parle de alguma segmentacio banciria, como por exemplo: Bradesco Prime, Santander Select, e ete?
eventos Sim Han Nao sei Total
22,00 33,00 1,00 56,00
39,29% 58,93% 1,79% | 100,00%
Sim 33,33% 24,63% 0,09% 26,54%
10,43% 15,64% [ AT 26,54%
40,00 99,00 10,00 149,00
Mo 26,85% 66,44% 6,71% | 100,00%
60,61% 731,88% 90.91% 70,62%
18,96% 46,92% 4,74% 70,62%
4,00 2,00 a0 6,00
Nio lembro 66,679% 33,33% A0 [ 100,00%
6,06% 1,49% A0% 2,84%
1,90% 95% | 0% | 2,84%
66,00 134,00 11,00 211,00
31,28% 63,51% 5,21% | 100,00%
Total | 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00%
{ 31,28% 63,51% 5.21% | 100,00%

Foi analisado também a relacéo dos bancos dos entrevistados que responderam que ja

participaram de algum evento, com a finalidade de verificar quais instituicdes trabalham

com este tipo de agdo. Constatou-se que 21 (37,5%) dos que ja participaram de algum

evento séo clientes do Banco do Brasil, de seguida 18 (32,1%) séo clientes de alguma

Cooperativa de crédito, os demais bancos ndo possuem grande representatividade.

Tabela 31: Relacéo de participacdo em evento versus principal instituicdo bancaria

Participagao em
eventos

Sim

Mo lembro

Total

Banco do

| Brasil |
21,00

7%
12,58%

9,95%

67,00
.97
72,04%

31,75% |

5.00
83,33%
5,38%

2,37% |

93,00
44,08%
100, 00%
44, 08%

Bradesco

2,00
3,57%
25,00%

L95% |

6,00
4,03%
73,00%

2,84%

i}
il
il

0% |

8,00

3, 79%
100, 00%
3,7%%

BRE-Banco di
| Brasilia
4,00
7:14%
30,77%

9,00
6,04%
69,23%

00
A
0%

13,00
6,16%
100, 00%:
6,16%

Qual & 3 sua principal Instituwicdo Bancdna?

CEF- Caixa Econdmica

| Federal

1,90% |

£,27% |

0% |

[ mad

Cooperstiva de

| erédito 1
6,00 18,00
10,71% 32,14%
18,18% 54,35%

2,84% | 8,53% |
27,00 14,00
18,17% 940%
BL.87% 42,42%

12,80% | 6.64% |
0 1,00
%% 16,67%
0% 3,03%
00 | AT%
33,00 33,00
13,64% 15,64%
100, 00r% 100, 00%
15,64% 15,64%

3,00 |

5,36%
15.7%%

1.47% |

16,00
10,74%
B4, 21%

7,568% |

A0

il
R
0%
19,00
9,00%:
100,00%
9,00%

Santander | Citibank Total
(00 2,00 56,00
A% 3,57 | 100,00%
A0% | 100,00% | 26,54%
00% | 95% | 26,54%
10,00 A0 149,00
6,71% A0% | 100,00%
100,00% 0% | 70,62%
4,74% | 00% | 70,62%
Ei 00 6,00
0% 0% | 100,00%
0% S0 2,84%
O0% | 00% | 2,84%
10,00 2,00 211,00
4,74% ,95% | 100,00%
100,00% | 100,00% | 100,00%
4,74% ,95% | 100,00%
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Porém, se formos analisar proporcionalmente a base de clientes em relacéo a base de
clientes que ja participaram de algum evento chegamos a conclusédo que o Banco do
Brasil alcancou apenas 23% dos seus clientes, ja em Cooperativas de crédito o

percentual de participagéo foi de 55% e no Banco Citibank este percentual foi de 100%.

Tabela 32: Relag&o de participacdo em evento e principal instituicdo bancaria

(Proporcionalmente)

N de clientes (entrevistados) 93 8 13 | 33 33 19 10 2
Participantes em eventos 21 2 4 6 18 3 0 2
Ya 23% 25% 3% [ 18% 55% 16% 0% 100%

Foi perguntando aos inquiridos se os mesmos ja experimentaram algum produto ou
servico por um tempo determinado sem custo, sendo que apenas 66 (31,2%)
responderam que sim, 131 (62,0%) nao tiveram esta experiéncia e 14 (6,6%) néo se
lembram.

Graéfico 6: Vocé ja experimentou algum produto ou servi¢co por um determinado sem

custo?
62 0%
31,2%
6,6%
Sim Nio N&o lembro

Verificou-se ainda que dos 66 entrevistados que tiveram resposta afirmativa, 29 (43,9%)
fazem parte de um segmento bancério diferenciado, e 33 (50,0%), apesar de nédo se

enquadrarem num segmento seleto, usufruiram desta experiéncia. Com isto percebe-

60



se que as instituicdbes bancérias estdo atentas para proporcionar experiéncias
memoraveis para todos os segmentos de clientes, apesar de ser timido o niUmero de
entrevistados que ja tiveram a oportunidade de experimentar produtos e servicos sem

custo por um determinado tempo.

Tabela 33: Relag&o de experimento de produto ou servigo versus segmentagao

bancaria

Viood faz parie de alguma ﬂegmeféa Bancdria, qomo por exempiv: Bradesco Frime, Santander Seledt, & eic? |

EﬂpEfimEntﬂu? | Sam Mo N s Tetal
) 29,00 33,00 4,00 56,00
Siim 43, 94% 50.00% 6.06% | 100.00%
43, 54% M.63% 36,36% 31.28%
13, 74% | 15,54% | 1,50% | 31.78%
32,00 93,00 6,00 131,00
Hao 4,475 70,59 4.538% | 100,00%
48.48% 69,40% 54.55% | 52,09%
15,17% | #4,08% | 2,84% | 62,09%
5,00 8,00 1,00 14,00
- 33, 71% 7. 14% T 14% | 100,00%
Nao lembro 7,58% 5.97% 9.00% | 664%
2,37% | 3,79% | AT | 6,54%
66,00 134,00 11,00 211,00
Total 31,28% 63,51% 5,21% | 100,00%
100,00% 100,00% 100,00% | LDO,D0%
31,28% £3,51% 5,21% | 100,00%

Verificou-se ainda a proporcionalidade da base de clientes (entrevistados) dos bancos
em relacdo a base de clientes que tiveram a oportunidade de experimentar algum
produto ou servico sem custo por um tempo determinado, e conclui-se que todos os
bancos apontados na pesquisa possuem clientes que ja vivenciaram este tipo de

experiéncia, conforme exposto na tabela a seguir:

Tabela 34: Relag&o de experimento de produto ou servigo versus principal instituicdo

bancéria (proporcionalmente)

M® de clientes
(entrevistados) 93 3 13 | 33 33 19 10 2
M de clientes que
vivenciaram a experiéncia 26 4 G 9 12 4 4 1
% 28% 50% 46% | 27% 36% 21% 40% B0%

Relativamente a experiéncia de visitar alguma agéncia bancaria com um ambiente

interno que o encantou, observou-se que 90 (42,6%) ja tiveram esta experiéncia,
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enquanto 96 (45,5%) afirmaram que ndo e outros 25 (11,8%) indicaram n&o se lembrar,

conforme exposto no gréfico 7:

Grafico 7: Vocé ja visitou alguma agéncia bancaria com um ambiente que interno que

0 encantou?

42 6% 45 5%

Ndo lembro

Sim

Foi analisado também se as pessoas que ja visitaram alguma agéncia bancéaria que os
encantou sao clientes de algum segmento exclusivo, e foi constatado que 44% dos que

responderam positivamente fazem parte de alguma segmentacdo bancéria exclusiva.

Tabela 35: Relag&o da experiéncia de visita a alguma agéncia bancéria que o

encantou versus segmentagao bancaria

| Voo faz parte de alguma segmentacio bancdria, come por exempla: Bradesce Prime. Santander Select, @ etc? |

J? visitou? [ sim | HBo | W&o sei | Total
40,00 47.00 3,00 0,00
Sim 44,445 52,22% 3,33% | 100,00%
G0,61% 35,07% 27,27 | 4245%
1896% | 22,27% | 14F% | 42.65%
18,00 73,00 5,00 94,00
Mio 18,75% 76,04% 521% | 100,00%
27.27% A A8% 43,45% 435, 30%
B.53% | 34,60% | 2,37% | 45.50%
8,00 14,00 3,00 25,00
32,00% 56,00% 12,00% | 100,00%
Wi lembro 12,17% 10,45% 71 11,80%
| 3,79% | 6,64% | 147% | 11,85%
66,00 134,00 11,00 211,00
Total 31,28% £3,51% 5,21% | 100,00%
100,00%: 100, D09 100,00%: @ 100,00%
31,26% 63,51% 5,21% | 100,00%

No que se refere a experiéncia com servicos de internet banking e mobile, foi perguntado

aos inquiridos se 0s mesmos ja se surpreenderam com estes servicos. Observou-se
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gue esta experiéncia teve o maior nimero de respostas positivas, onde 146 (69,1%)
responderam que ja se surpreenderam e apenas 56 (26,5%) afirmaram que néo, outros

8 (3,7%) indicaram néo se lembrar, conforme exposto no grafico 8:

Gréfico 8: Vocé ja se surpreendeu com os servigos de internet banking e mobile?

69 1%
26 5%
3.7%
[ |
Sim Nao N&o lembro

Desta forma, percebe-se a importancia dos servi¢cos de internet banking e mobile no
ambiente bancdrio, uma vez que podem trazer experiéncias positivas e impactantes aos
clientes, podendo ser utilizados como uma ferramenta para alcancar a satisfacéo e a

lealdade do consumidor.

Foi perguntado também aos entrevistados se 0s mesmos ja se surpreenderam
positivamente com a forma de resposta a uma reclamacao e se sdo capazes de relevar
algum erro por parte da instituicao bancaria quando a resolucdo do problema é realizada
de forma justa e satisfatéria. Em relacdo a se surpreender, 81 (38,3%) dos inquiridos
responderam que ja se surpreenderam, enquanto 90 (42,6%) afirmaram que néao, e 40
(18,9%) ndo lembram. E de se destacar que dos 115 inquiridos que ja realizaram uma

reclamacao, 81 (78%) ja se surpreenderam com a forma de resposta que foi dada.
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Gréfico 9: Vocé ja se surpreendeu positivamente com a forma de resposta a uma

4.2.4 Variavel fatores importantes para geracao de confianca

reclamacao?

42 6%
38 3%

18.9%

Sim N&o N&o lembro

Relativamente aos fatores importantes para geracdo de confian¢a no cliente bancario,

verifica-se que os itens relacionados com transmitir solidez e a disponibilizagéo de

informacg&o explicativa de forma clara dos produtos e servicos em papel e online,

possuem media acima de 4,3 o que significa que os inquiridos consideram que estes

fatores sdo extremamente importantes para confiar e no seu banco. O atendimento

personalizado também foi apontado como um importante fator, contemplando uma

média de aproximadamente 4. A seguir, € apresentado um quadro com as meédias e

desvio padrédo desta variavel.

Tabela 36: Média e Desvio padrdo variavel: Fatores importantes para geragéo de

confianga

Varidwvel

N

Média | Std Dev | Minimo

Meiimo

Fatores importantes de confianca no Banco
Fatoras importantes de confianca no Banco
Fatores importantes de confianca no Banco
Fatores importantes de confianga no Banco
Fatores importantes de confianca no Banco

: Transmite valores que se identificam com os meus.

: Transmite solidez.

: Possibilita a participagio em curso sobre educagdo financeira (online e prasencial).
: Atendimento personalizado.

: Informaciio explicativa de forma clara do produto (em papel ou onling).

211
211
211 |
211 |
211 |

al | 1,04
@ 7

306 | 1,19
Gow| 90
4.33 R

1,00
2,00
1,00 |
1,00 |
1,00 |

5,00
5,00
5,00
5,00
5,00

Desta forma, estes 3 fatores que mais se destacaram serdo levados em consideracao

nas proximas andlises (os testes de hipéteses) onde sera realizada a comparacao

destas variaveis com as experiéncias vividas pelos participantes. Optou-se por

considerar apenas as médias iguais ou superiores a 4 por se considerar que se tratavam
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de resultados mais expressivos e também para limitar a quantidade de testes

estatisticos a realizar .

4.2.5 Variavel adesao de servicos e produtos — Analise Fatorial

Neste trabalho foi usada a AFCP para reduzir o niumero de dimensdes/variaveis em

estudo, no que se refere a adeséo a produtos e servicos bancarios.

Esta analise apenas foi realizada relativamente a estes itens, uma vez que os restantes

itens eram nominais ou ordinais (em escala de importancia).

A analise fatorial é dividida em duas modalidades: a exploratéria (AFE) e confirmatéria
(AFC). Segundo Tabachinick e Fidell (2007), a andlise fatorial confirmatéria (AFC) é
utilizada para testar hipoteses: o pesquisador, direcionado por alguma teoria, testa em

que medida determinadas variaveis sao representativas de um conceito.

Por sua vez, a analise fatorial exploratéria (AFE) geralmente € utilizada nos estagios
mais embrionarios da pesquisa, com o intuito de explorar os dados e a relagdo entre um
conjunto de variaveis. A andlise fatorial exploratoria extrai os fatores com base na
andlise dos componentes principais, que é uma técnica da estatistica multivariada que
consiste em transformar um conjunto de varidveis originais em outro conjunto de

variaveis de menor dimenséo denominadas de componentes principais.

A analise fatorial dos Componentes Principais (AFCP) tem como obijetivo simplificar as
relagcbes complexas e diversas que existam entre um grupo de variaveis observadas.
Esta simplificacdo é conseguida por meio da determinacdo de fatores comuns que
fazem a ligacao entre variaveis aparentemente independentes, o que permite reduzir a

dimenséo dos dados, sem perda de informacao (Cruz, 2012).

Na tabela 37 é apresentada a variancia total explicada pelas dimensdes extraidas dos

itens de ades&o a produtos e servigos.

A comunalidade é a correlacdo multipla quadrada da variavel no modelo escolhido e
mede a percentagem da variancia de uma determinada varidvel que € explicada por

todos os fatores selecionados.

O numero de componentes a reter pode ser determinado a partir da representacao
grafica dos valores préprios, da proporcdo total da variancia explicada ou ainda
utilizando o critério de Kaiser, onde o valor préprio é superior a 1 (Pereira e Patricio
2013).
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Communalities

Tabela 37: Comunalidades e variancia total explicada

Initial

Extraction

Fropensde de adesdo de servicos/produtos: quando espace da agéncia permite atendimente individualizado.
Propensgo de adesdo de servigos/produtos: quando se possibilita experimenta-los por um tempo sem custo.
Fropensio de adesdo de servicos/produtos: quando pode sar contratado pela internet banking ou telefone.
Fropensde de adesie de produtos/senices quande se pode realizar simulacdes online de ganhos e custos.

1,00
1,00
1,00
1,00

.83
54
52
73

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component || Total | 9% of Variance | Cumulative % || Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 1,58 39,43 39,43 | 1,58 39,43 30,43 | 1,42 35,43 35,43
2 1,05 26,15 65,58 1,05 26,15 65,58 1,21 30,15 65,58
3 78 19,61 85,19
4 .39 14,81 100,00

O resultado da variancia acumulada nesta escala € de aproximadamente 66%, o que
significa que estes 2 fatores explicam aproximadamente 66% da variancia dos dados.

De forma a confirmar a variancia explicada, apresenta-se o scree plot (figura 20), onde
mostra o numero de componentes fatoriais extraidos em relagdo aos autovalores
(“eigenvalues”) associados a esses fatores. Pelo critério do scree plot, 0 niUmero de
fatores a ser extraido € o niumero de fatores a esquerda do ponto de inflexdo, que neste

caso sao 2 fatores.

Figura 21: Scree Plot

Scree Plot

| &)

1,41
1,2
1,0
0,8
0,6
0,4
0,24

Eigervalue

0,0 T T T T T T T 1

00 05 1,0 1,5 2,0 25 3,0 3,5 4,0 4,5

Para concluir a analise fatorial e interpretar o novo conjunto de variaveis, € necessario
observar a matriz dos coeficientes de correlagdo entre as variaveis observadas e os
fatores extraidos. A tabela a seguir apresenta os fatores extraidos das componentes

principais:
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Tabela 38: Rotad Component Matrix

Rotated Component Matrix

Component |
1 2
Propensdo de adesdo de servigos/predutos: quande espace da agéncia permite atendimento individualizado. | -,08 :
Propensdo de adesio de servicos/produtos: quando se pessibiiita experimentd-los por um tempe sem custo. 45
Fropensie de adessp de servigos/produtos; quando pede ser coniratado pela infernet banking ou telefone. l.f,"?_ﬁ\l 19
Propensdo de adeséo de produtos/servicos quando se pode realizar simulacbes online de ganhos e custos. | \B85/| -,09

Como verificado na tabela acima, podem identificar-se as varidveis que estao
relacionadas com os 2 fatores. Para especificar cada fator, dividiram-se as questées,

como observado na tabela a seguir:

Tabela 39: Atribuicdo de Fatores

Fatores

1 Facilidades Tecnologicas 2 Atendimento Personalizado

Propensao de adeséo de
produtos/servi¢cos quando o espago da
agéncia possibilita um atendimento
individualizado.

Propenséo de adeséo de produtos/servigos
guando pode ser contratado pela internet
banking ou telefone.

Propensao de adeséo de
produtos/servigcos quando existe a
possibilidade de experimenta-los por um
tempo sem custo.

Propenséo de adeséo de produtos/servigos
guando existe a possibilidade de realizar
simulacdes online de ganhos e custos.

4.2.5.1 Médias e desvio padréo dos fatores atribuidos:

Em relac&o a analise dos resultados dos 2 fatores atribuidos: facilidades tecnoldgicas e
atendimento personalizado, verificamos que a generalidade dos itens apresenta valores
elevados considerando a média de uma escala que varia entre 1 e 5 pontos e também

0 desvio padrao.

No que diz respeito ao fator facilidades tecnoldgicas, verifica-se que os itens possuem
média acima de 4, o que significa que os inquiridos consideram que sdo mais propensos
em realizar adesdo de produtos e servicos quando existe a possibilidade de ser
contratado pela internet banking ou telefone e quando se pode realizar simulactes

online de ganhos e custos.

Este fator esta muito ligado a experiéncia bancaria por meio da tecnologia, e possui uma

média elevada de 4,15 e um desvio padrao de 0,77.
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Tabela 40: Média e Desvio Padréao fator: Facilidades Tecnolégicas

Facilidades tecnolégicas Média | Desvio Padrao

Propensao de adesédo de produtos/servicos quando
pode ser contratado pela internet banking ou telefone. 4,19 1,05

Propensao de adesédo de produtos/servicos quando
existe a possibilidade de realizar simulagdes online de
ganhos e custos. 411 0,96

Fator facilidades tecnoldgicas 4,15 0,77

BN

Em relacdo a percecdo dos respondentes quanto ao atendimento personalizado,
verificou-se que 0s mesmos sao mais propensos a aderir a produtos e servicos quando
estes itens estdo presentes. Em suma, este fator possui uma média de 3,89 e um desvio
padréo de 0,84.

Tabela 41: Média e Desvio Padrao fator Atendimento Personalizado

Atendimento Personalizado Média Desvio Padrao

Propensdo de adesé&o de produtos/servicos quando o
espaco da agéncia possibilita um atendimento
individualizado. 3,90 1,05

Propensdo de ades&o de produtos/servigos quando
existe a possibilidade de experimenta-los por um tempo
sem custo. 3,89 1,08

Fator Atendimento personalizado 3,89 0,84

4.2.6 Variavel fatores para recomendar o banco

No que diz respeito aos fatores que os entrevistados consideram importantes para
recomendar o banco, verifica-se que 3 itens possuem média elevada: servigos e
atendimento, precos e taxas e facilidades tecnoldgicas, o que significa que os inquiridos
levam em consideracdo estes fatores no momento de recomendar o seu banco. Na

tabela 41 séo apresentados as médias e o desvio padréo.
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Tabela 42: Média e Desvio Padrao fator Atendimento Personalizado

Varigve! | W | médiz | sidDev | Minimo | Maximo
Fatores para recomendar seu Banco: Servigos e Atendimento. | 211 4,56 b 1,00 5,00
Fatores para recomendar seu Banco: Pregos e Taxas. | 211 4,37 b 1,00 5,00
Fatores para recomendar seu Banco: Ambiente da agéncia. 211 3,27 1,14 1,00 5,00

I
Fatores para recomendar seu Banco: Facilidades tecnoldgicas. | 211 4,55 rri 2,00 5,00
Fatores para recomendar seu Banco: Produtos diferenciados. | 211 3,88 1,05 1,00 5,00

Desta forma, estes trés fatores que mais se destacaram serao levados em consideracao
nas préximas andlises, onde sera realizada a comparacdo destas variaveis com as

experiéncias vividas.

4.3 Testes de hipoteses

Nos testes de hipéteses foi levada em consideracao a relagdo das variaveis em estudo
com as experiéncias vividas pelos participantes. Sera utilizado o teste Qui-Quadrado
para analisar as variaveis: fatores importantes para confiar no banco, gestdo de
reclamacdo, fatores importantes para recomendar o banco e lealdade. J& para analisar
a variavel adesao de servicos e produtos sera utilizado o teste Mann-Whitney.

O teste Qui-Quadrado é um teste que pretende analisar a associacdo entre 2 ou mais
variaveis nominais, e o teste Mann-Whitney é um teste ndo paramétrico para amostras
independentes com o objetivo de comparar as médias de 2 grupos, utiliza-se em

alternativa ao teste T.

4.3.1 Participacdo em experiéncias versus propensao de adesdo a servicos e

produtos

Foi realizado o teste Mann-Whitney para verificar se quem ja participou de algum tipo
de experiéncia é mais ou menos propenso a aderir a produtos e servicos na presenca

de facilidades tecnoldgicas e atendimento personalizado.

Em relacédo ao fator facilidades tecnoldgicas, pode-se constatar que existem diferencas
significativas nos grupos que ja participaram e que ndo participaram em experiéncias,
(sig<0,05), rejeitando assim a hip6tese nula. Assim, quem nunca se surpreendeu com
0s servi¢os de internet banking e mobile € menos propenso a levarem em consideracao
as facilidades tecnolégicas no momento de adeséo de servi¢os e produtos, enquanto 0s
inquiridos que ja se surpreenderam levam consideragéo as facilidades tecnoldgicas no

momento de adesé&o de produtos e servicos. Conforme a tabela seguinte:
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Tabela 43: Facilidades tecnolégicas no momento de adesado de servicos e produtos X

Supreender-se com 0s servicos de internet banking e mobile.

Ranks

N Mean Rank Sum of Ranks
Sim Nao Tota! Sirm Nao Sirm Nao
Facilidades Tecnoldgicas | 146,00 | 56,00 | 202,00 | 107,02 | 87,10 I 15625,50 | 487750

Testes estatisticos

Mann-Whitney U | Wilcoxon W Z | Asymp. Sig. (2-tailed)
Facilidades Tecnoldgicas 3281,50 487750 | -2,23 026

Comparando as facilidades tecnologicas com as demais experiéncias: participacdo em
evento, visita a agéncia com ambiente bancario que o surpreendeu, experimento de
produtos e servigos por um determinando tempo sem custo e surpreender-se com a
forma de resposta dada a uma reclamacdo, os testes apontaram (sig>0,05)
demostrando que nao ha diferencas significativas, ou seja, ambos os grupos, de quem
participou ou ndo destas experiéncias, levam em consideragdo o fator facilidades
tecnolégicas no momento de adeséo de produtos e servigos. Desta forma néo se rejeita

a hipétese nula.

Resultados semelhantes foram encontrados quando se comparou a participagédo ou nao
nas experiéncias, com o fator do atendimento personalizado. Os testes também néao
apresentaram diferengas significativas entre os grupos, com um (sig>0,05), o que
significa que a consideracao do fator atendimento personalizado no momento de adesao

de produtos e servigos é independente da participagdo em experiéncias.

4.3.2 Participacdo em experéncias versus fatores importantes para gerar

confianga no consumidor

O Teste Qui-Quadrado foi utilizado nas proximas analises com a finalidade de verificar
se quem ja participou ou ndo de alguma experiéncia bancaria considera os fatores da
tabela abaixo importantes para a geragdo de confianca. O teste apontou um nivel de
significancia > 0,05 em todos os fatores, constatando assim que nao existem diferencas
significativas entre os grupos, ou seja, a importancia dada aos fatores abaixo é
independente da participacdo em experiéncias. Desta forma, ndo se rejeita a hipotese

nula.
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O quadro a seguir apresenta o resumo dos fatores que foram analisados.

Tabela 44: Teste Qui-quadrado

Fatores importantes para Tipo de experiéncia Sig.
gerar confianca
1 Transmite solidez. Participacdo em evento do Banco. 0,749
Surpreender-se com 0s servi¢cos de 0.741
2 Possui informacao internet banking e mobile. '
explicativa de forma clara do
produto (em papel e online). | Experimento de produto ou servigo por 0.634
um tempo sem custo. '
Participacédo em eventos. 0,437
Visita a uma agéncia bancéaria com
) : 0,149
ambiente interno que o encantou.
Surpreender-se positivamente com a 0581
3 Atendimento forma de resposta a uma reclamacao. '
personalizado
Surpreender-se com 0s servicos de
: X ; 0,796
internet banking e maobile.
Experimento de produto ou servigo por
0,464
um tempo sem custo.

4.3.3 Participacdo em experiéncias versus fatores importantes para

recomendar o Banco

Relativamente a andlise dos fatores importantes para recomendar o Banco em
comparagado com as experiéncias vividas pelos entrevistados, constatou-se conforme a
tabela 44, que apenas no caso do item facilidades tecnoldgicas existem diferencas
significativas em relacdo a experiéncia de se surpreender com os servigos de internet
banking e mobile (nivel de significancia abaixo de 0,005), rejeitando-se a hip6tese nula.
Assim, pode-se concluir que quem ja se surpreendeu com 0s servigcos de internet
banking e mobile leva em consideracéo o fator facilidades tecnolégicas no momento de
recomendacao do banco. Os demais resultados ndo permitem rejeitar a hipétese nula,

portanto ndo ha diferengas significativas nos grupos analisados.

71



Tabela 45: Teste Qui-quadrado

Fatores importantes Sj
para recomendar o Tipo de experiéncia 'g
Banco
L 0,179
Participacdo em eventos.
Visita a uma agéncia bancaria com 0,412
) . ambiente interno que o encantou.
Servigos e Atendimento
Surpreender-se positivamente com a 0,581
forma de resposta a uma reclamacéao.
Surpreender-se com 0s servigos de 0,868
internet banking e mobile.
Experimento de produto ou servigo por 0,255
Precos e taxas
um tempo sem custo.
: 0,002
- L Surpreender-se com 0s servicos de
Facilidades tecnologicas . ; .
internet banking e mobile.

4.3.4 Participacdo em experiéncias versus gestao de reclamacéao

Em relacdo a andlise sobre relevar um erro da instituicdo quando a resolucdo de um
problema é realizada de forma justa e satisfatoria, comparando com a participagdo em
experiéncias, constatou-se conforme a tabela 45, que quem ja se surpreendeu com o0s
servicos de internet banking e mobile e quem ja visitou uma agéncia bancaria com um
ambiente interno que o encantou revelou ser mais propicio a relevar um erro por parte
da instituicdo bancaria do que quem nunca participou destas experiéncias. Desta forma
existem diferencas significativas nos grupos (sig<0,05), rejeitando assim a hipotese

nula. Os demais itens nédo revelam diferencas significativas nos grupos analisados.
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Tabela 46: Teste Qui-quadrado

Gestéo de reclamacgéao Tipo de experiéncia Sig

Visita a uma agéncia bancaria com 0,033
ambiente interno que o encantou.

_ 0,001
Surpreender-se com 0s servigos de
o internet banking e mobile.
Vocé é capaz de relevar um
erro do banco quando a » >
resolucio do problema é Surpreender-se positivamente com a 0,06
realizada de forma justa e forma de resposta a uma reclamagao.
satisfatoria? o 0,142
Participacdo em eventos.
0,497

Experimento de produto ou servi¢co por um
tempo sem custo.

4.3.5 Participacdo em experiéncias versus lealdade

Relativamente a analise dos fatores relacionados com a lealdade em comparagdo com
as experiéncias vividas pelos entrevistados, constatou-se conforme a tabela 46 que a
maioria das pessoas que ja se surpreenderam com 0s servi¢cos de internet banking e
mobile e as que ja visitaram uma agéncia bancéaria que os encantou, fazem parte de
uma segmentacao bancaria (nivel de significancia abaixo de 0,005), rejeitando assim a
hipétese nula, ou seja, existem diferencas significativas entre os grupos. Foi verificado
também que a maioria das pessoas que ja se surpreenderam com 0sS Sservicos de
internet banking e mobile possuem relacionamentos de longo prazo com seu principal
banco, havendo diferencgas significativas entre os grupos rejeitando-se a hipétese nula.
Nos demais fatores ndo ha diferencas significativas entre quem j& participou em

experiéncias e quem nao participou.
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Tabela 47: Teste Qui-quadrado

Fatores relacionados a

Lealdade Tipo de experiéncia Sig
Participacdo em eventos. 0,398
Visita a uma agéncia bancaria com ambiente 0,758
interno que o encantou.
Em quantas instituicio | Surpreender-se positivamente com a forma de 0,607
VOCé possui conta? resposta a uma reclamagéo.
Experimento de produto ou servi¢co por um 0,970
tempo sem custo.
Surpreender-se com o0s servigos de internet 0,068
banking e mobile.
S 0,372
Participagdo em eventos.
Visita a uma agéncia bancéria com ambiente 0,426
interno que 0 encantou.
Ha quanto tempo vocé é .
cliente da sua principal Surpreender-se positivamente com a forma de 0,249
N resposta a uma reclamagao.
Instituicdo?
Experimento de produto ou servigo por um 0,253
tempo sem custo.
Surpreender-se com 0s servigos de internet 0,033
banking e mobile.
L 0,118
Participacdo em eventos.
Visita a uma agéncia bancaria com ambiente 0,001
interno que o encantou.
Vocé faz parte de alguma | Surpreender-se positivamente com a forma de 0,639
segmentacao bancéria? resposta a uma reclamacao.
Experimento de produto ou servico por um 0,011
tempo sem custo.
0,092

Surpreender-se com os servi¢gos de internet
banking e mobile.
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4.4 Conclusao

Neste capitulo foram apresentados os resultados das andlises dos dados coletados. No

préximo capitulo, é apresentado a discussdo de resultados e as conclusfes desta
dissertacéo.
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5 DISCUSSAO DE RESULTADOS E CONCLUSOES

5.1 Discussao de resultados

Os resultados anteriormente apresentados visam analisar a relacdo entre o marketing
experiencial e determinantes da lealdade no mercado de servicos bancérios em Brasilia-
DF, verificando se a participagdo em experiéncias bancarias esta relacionada com
fatores importantes para gerar confianga no consumidor bancéario, se impacta nas
decisBes de adesao a servigos e produtos bancarios, se pode contribuir positivamente
para a gestdo de reclamac¢do do consumidor bancério, se impacta na decisdo de
recomendacdo do banco por parte do consumidor bancério e se tem relagcdo com a

lealdade do consumidor bancario.

Por meio dos dados coletados na pesquisa foi possivel verificar que em relagdo a

caracterizacao dos respondentes:

¢ Grande parte possui até 35 anos;

e A maior parte € do género feminino;

e A maior parte possui no minimo nivel de escolaridade de ensino superior;

e Aproximadamente 68% dos inquiridos sé@o servidores publicos ou empregados
do setor privado;

e Aproximadamente 80% possuem uma renda média mensal de até R$10.000,00.

No que diz respeito a variavel lealdade, verifica-se que grande parte dos entrevistados
possui relacionamento bancario com até duas instituicbes, sendo que do total dos
entrevistados, 205 (97,1%) possuem mais de dois anos de relacionamento com a sua
principal instituicdo, reforcando assim a ideia apresentada no referencial teérico dos
autores Colgate e Stewart (1998) de que os relacionamentos com instituicbes bancarias
sédo realmente de longo prazo, devido as necessidades continuas de transacdes

bancarias e devido as necessidades financeiras do cliente ao longo do seu ciclo de vida.

Outro ponto que reforca o referencial tedrico € o apontamento de uma das
consequéncias da lealdade: a adesao de servigos e produtos, uma vez que 127 (60,1%)
dos respondentes possuem mais de um produto em seu principal banco, movimentando

assim os principais produtos em um unico banco.

Foi constatado ainda que a maior parte dos respondentes 182 (86,2%) utiliza com
frequéncia a internet para manter relacionamento com o seu principal banco, porém nao

se pode descartar a utilizacdo do contacto pessoal e de outros meios apontados no
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questionario, uma vez que ainda existem publicos que os utilizam para manterem

relacionamentos com a instituicao.

Portando, assim como é apontado por Schimtt (2002), as instituicdes precisam de estar
preparadas para oferecerem experiéncias holisticas em todos os ramos de contacto com

0 consumidor.

Verificou-se ainda que em relacdo aos motivos que fizeram com que os respondentes
se tornassem clientes do seu principal banco, a grande maioria apontou o recebimento
de salario como o principal motivo. Isto pode ser encarado como uma grande
oportunidade de negécio para as instituicbes bancéarias, pois sdo os clientes que
geralmente os procuram, podendo assim os bancos diminuir o esforgo com a captagéo
de clientes e focar no esforco para a manutencdo do cliente, conquistando-os e
convencendo-0s a manterem o relacionamento bancario e nédo transferirem os valores

para outras instituigoes.

Neste sentido, € preciso focar em estratégias inovadoras que visem o encantamento e
retencdo do cliente, conforme os exemplos apontados no referencial teérico, e como
aponta Kotler (1998:46) “os bancos aprenderam que é facil atrair pessoas para as suas

agéncias; dificil € converté-los em clientes leais”.

Em relacdo a variavel gestdo da reclamacdo, foi constatado que mais de 54% dos
inquiridos ja realizaram alguma reclamacéao junto do seu principal banco e 74,8% séo
capazes de relevar um erro por parte da instituicdo bancéria, quando a resolugédo do
problema é realizada de forma justa e satisfatoria. Desta forma, percebe-se a
importancia da gestdo da reclamacéo, pois quando realizada de maneira adequada é
capaz de reter clientes e transformar insatisfacdo em satisfacdo, tornando-se uma

excelente oportunidade de negécio.

Sobre a variavel fatores importantes para a geragcédo de confianga no cliente bancario,
verificou-se que os itens relacionados com a transmissao de solidez, com o atendimento
personalizado e com a disponibilizacdo de informag&o explicativa de forma clara dos

produtos e servicos em papel e online, foram apontados como os mais importantes.

N

Ja em relacdo a variavel adesdo de produtos e servicos, os inquiridos estdo mais
propensos em aderir a produtos e servigos quando existem facilidades tecnolégicas e
atendimento personalizado, o0 que representa mais um grande desafio para as

instituicbes bancérias.

Y

Relativamente a variavel fatores para recomendar o banco, foi constatado que os

entrevistados consideram importante para recomendar o banco fatores relacionados

77



com servigos e atendimento, precos e taxas e facilidades tecnoldgicas. Desta forma,
percebe-se que os clientes ainda levam em consideracdo o fator precos e taxas, ndo
podendo deixa-lo de lado no momento de tracar as estratégias de marketing

experiencial.

Em relacdo a variavel participacdo em experiéncias bancarias, foi verificado que uma
grande maioria ja se surpreendeu positivamente com os servi¢os de internet banking e
mobile, com o ambiente da agéncia bancéria e com a forma de resposta a uma
reclamacéo; porém poucas pessoas ja tiveram a oportunidade de participar em
experiencias relacionadas com eventos e com a experimentacéo de produtos e servigos

por um determinado tempo sem custo.

Em seguida serdo relembradas e comentadas as hip6teses da pesquisa.

H1: A participagdo em experiéncias impacta nas decisdes de adesdo a servigos

bancérios por parte do consumidor?

Conclusdo: Esta afirmacdo € parcialmente confirmada uma vez que somente a
experiéncia relacionada a se surpreender com os servi¢os de internet banking e mobile
influencia na decisdo de adesao de produtos e servicos quando se tem facilidades

tecnologicas.

H2: A participagcdo em experiéncias esta relacionada com fatores importantes para gerar

confianga no consumidor bancario?

Conclusdo: N&o confirmada. N&o foi encontrada influéncia da participagdo em
experiéncias relativamente aos fatores importantes para gerar confianga no consumidor

bancario.

H3: A participacdo em experiéncias pode contribuir positivamente para a gestdo de

reclamacéo do consumidor bancério?

Esta afirmacdo é parcialmente confirmada uma vez que somente as experiéncias
relacionadas a se surpreender com 0s servicos de internet banking e mobile e visita a
agéncia bancaria com ambiente que o encantou apresentaram diferencas significativas
ao nivel da decisao de relevar um erro por parte da instituicdo bancaria, contribuindo

assim para a gestdo da reclamacao.
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H4: A participacdo em experiéncias impacta na deciséo de recomendacao do Banco por

parte do consumidor?

Esta afirmacdo é parcialmente confirmada uma vez que somente a experiéncia
relacionada a se surpreender com os servicos de internet banking e mobile tem relacéo

com a decisdo de recomendar o banco.

H5: A participacdo em experiéncias tem relagdo com a lealdade do consumidor
bancério?

7

Esta afirmacdo € parcialmente confirmada uma vez que clientes que ja se
surpreenderam com 0s servi¢os de internet banking e mobile s&o clientes que mantém
relacionamentos de longo prazo na instituicdo, e clientes que se encantaram com o
ambiente interno de uma agéncia e j4 experimentaram produtos e servigcos por um

determinado tempo sem custo fazem parte de uma segmentacao bancaria diferenciada.

A seguir é apresentado um resumo do modelo final apds os testes de hipéteses.

Tabela 48: Resumo final do modelo do estudo

Participagdo em
Estd relacionada com Nio experiéncias
fatores importantes confirmada relacionadas com

para gerar confianca

"
o Impacta na .
adesao de servigos P:;ﬁlf?rlnr:::;e » Servicos de internet banking e mobile.
\?3’ e produtos
Participagéo ibui
en?l ¢ H3 Congnsbtglop:;a a Parcialmente = Servicos de internet banking e mobile;
experiéncias rgclamagéo confirmada - Ambiente da agéncia.
Y
Impacta na Parcialmente
A, recomendacdo do confirmada » Servigos de internet banking e mobile.
y Banco
Tem relaciio com a = Servicos de internet banking e mobile,
Iealdgde do Parcialmente » Ambiente de agéncia,
consumidor confirmada + Experimento de produtos e servicos sem

Fonte: Elaboracéo propria
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Verifica-se portanto, que das cinco hipéteses analisadas quatro foram parcialmente
confirmadas e uma nao foi confirmada, sendo que a participacdo em experiéncias de
experimentacdo de servicos e produtos por um determinado tempo sem custo esta
relacionada com a hipotese 5, a experiéncia ligada a se encantar com ambiente da
agéncia bancaria esta relacionada com 2 hipoteses, e a experiéncia que teve relacao
com as 4 hipdteses parcialmente confirmada diz respeito a surpreender-se com servicos

de internet banking e mobile.

Desta forma, € necessario destacar a importancia das estratégias do marketing
experiencial ligadas aos servicos tecnoldgicos, com a finalidade de surpreender os
clientes com o0s servicos prestados via internet banking e mobile, criando uma

experiéncia Unica, memoravel e individual para cada cliente.

Phahalad e Ramaswamy (2004) defendem que as organiza¢Bes precisam fornecer

condi¢des e o ambiente favoravel para o consumidor criar a sua propria experiéncia.

A figura abaixo identifica o grau de importancia da participacdo do consumidor e o grau
de tecnologia exigido para diferentes tipologias de negocio. Percebe-se que nos
servigos envolvendo online banking, o nivel de participacdo do consumidor e o grau de

tecnologia envolvido € extremamente alto.

Figura 22: Relacédo de nivel de participacao do consumidor X grau de tecnologia

envolvido

Nivel de participacio do consurmdor

. Yl

- ' Servigos mt” interactivos: Servigos mit® interactivos:
(Eunm online banking inte-
ractive television, medical {como basic telecommunica-
Grau de and informational services) tion and utility services)
tecnologia . S
vvolvi ™
envolvido Co-creation services: Servigos tradicionais:
(como Disneyland, white (como retail, banking and
water rafting, business/ dining services)
= solution services)

Fonte: Adaptado de Bolton et al., (2009)
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Isto vai totalmente ao encontro das informacgdes levantadas no referencial teérico, onde
foi abordado que o cliente nos dias atuais tem o poder de compra, de decisédo e de
escolha e deseja vivenciar experiéncias memoraveis criando a sua propria experiéncia.
Segundo Schmitt (2002), o grande desafio para as instituicbes € a criacdo e utilizacao
de experiéncias nos servicos tradicionais, e 0 mercado bancério tem utilizado isto a seu

favor.

5.2 Conclusodes

Esta investigacdo teve como objetivo analisar a relacdo do marketing experiencial e
determinantes da lealdade no mercado de servicos bancérios em Brasilia-DF. Para
alcancar o objetivo geral deste estudo, fez-se necessario a revisdo da literatura que
permitiu verificar conceitos relacionados com o0 marketing experiencial, as
determinantes da lealdade e o marketing experiencial no setor bancério. De seguida,
abordou-se a metodologia utilizada, tendo-se optado pelo método quantitativo,
justificando-se o porqué da utilizagcdo do mesmo nesta investigacéo.

Foi escolhido como varidveis de andlise as participagbes em experiéncias, os fatores
importantes para geracdo de confianca, a adesdo a produtos e servigos, a gestédo de

reclamacdo, os fatores importantes para recomendar o banco e a lealdade.

O presente trabalho contribui para aumentar o conhecimento acerca da relacdo entre a
participacdo em experiéncias bancéarias e as seguintes variaveis: fatores importantes
para gerar confianga no consumidor bancario, decisfes de adeséo a servi¢os e produtos
bancérios, gestédo de reclamacdo do consumidor bancério, decisédo de recomendacao

do banco por parte do consumidor bancério e lealdade do consumidor bancério.

Com este estudo foi possivel responder as questdes de investigacdo e alcancar os
objetivos propostos, uma vez que se verificou que de facto existe relagcdo do marketing
experiencial com algumas determinantes da lealdade, conforme o modelo final do

estudo apresentado no ponto anterior.

E importante referir que o marketing experiencial ndo surgiu para substituir o Marketing
Tradicional, mas sim para complementa-lo e o grau segundo o qual uma empresa
podera fornecer uma experiéncia desejada (usando a tecnologia da informacao, marcas,
€ a comunicacdo e o0 entretenimento integrados), vai determinar seu sucesso no

mercado global do hovo milénio.
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5.3 LimitacOes do estudo e pesquisas futuras

Apesar de terem sido concretizados os objetivos de analise delineados e testadas as
hipéteses de investigacdo formuladas, consideramos terem existido limitacbes

associadas ao estudo empirico.

A primeira delas tem a ver com o fato de que grande parte dos inquiridos néo
participaram de muitas experiéncias, apesar da grande maioria achar importantes
fatores relacionados com o marketing experiencial para a geracao de confianca, adeséo

de servicos e produtos e recomendacado do banco.

Outra limitacdo que pode ser apontada refere-se ao facto da amostra ser de
conveniéncia, estando restrita aos clientes bancarios de um distrito do Brasil apenas, o

gue dificulta a generalizacdo dos resultados.

Outro ponto que pode ser apontado prende-se com o tipo de questionario utilizado, bem
como com o meio para difusdo do mesmo. Se por um lado, um contacto personalizado
através de uma entrevista semi-estruturada poderia permitir recolher dados mais
aprofundados acerca da relacéo dos clientes bancarios com as respetivas instituicdes,
por outro prolongaria muito o estudo no tempo e traria custos elevados ao mesmo, pelo

gue a opc¢ao pelo questionario online, apesar de limitada, pareceu ser a mais viavel.

Ainda, relativamente aos tratamentos estatisticos realizados, teria sido interessante
realizar analises mais aprofundadas no sentido de perceber se existem variaveis
relacionadas com a participacdo em experiéncias, no &mbito do marketing experiencial,

que podem predizer o0 comportamento de outras variaveis relacionadas com a lealdade.

Relativamente as recomendacdes, ap0s as analises dos resultados obtidos,
recomenda-se aos gestores de marketing das instituicbes bancéarias, que invistam
continuamente em estratégias de marketing experiencial que estéo ligadas a prestacao
de servigos por meio da internet banking e mobile, que criem um ambiente atrativo nas
agéncias bancérias e que continuem a oferecer a possibilidade de experimentar servicos

e produtos por um tempo determinado sem custo.

Para estudos futuros recomenda-se que sejam realizados estudos aprofundados sobre
0 impacto da participacdo em experiéncias bancérias que envolvam os servicos de
internet banking e mobile, uma vez que este ponto foi um dos grandes destaques deste

estudo.
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Pesquisa sobre marketing
experiencial no setor bancario

Este estudo insere-se no ambito de dissertacio do mestrado em Diregdo Comercial & Marksting
reglizado no Instituts Superior de Administragdo e Gastdo (lsag - European Business Schoal).
Tratz-se de umz investigagio académica que visa anzisar & relagio entre 2 lealdade do
consumidor & o Marketing Experiencial no setor Bancario de Brasdia, Brasil.

Este questionzno & andnima 2 confidencizl, sendo suss respostas fratadas em absalute sigilo e os
resultados apresentados de forma egregeda e impessoal.

Solicitamas sua colaboracdo, respondenda o quastianrio. )
Ohservagior PUBLICD ALV do questiondrios Comentistas de agéncia bancénia de ERASILIADE
Desde j& zgradecemos!

*0brigatario

1- Em quantas Instituicbes Bancarias vocé possui conta? *
() Em1
i) Em2Z
() Em3

() Acimade3

2- Qual é a sua principal Instituigdo Bancaria? *
Banco do Brasil

Bradesco

BRE - Banco de Brazilia

Caixa Econémica Federal

Cooperativa de Crédito

[tal

Sanmtander

O OCO0O0000O0

Ourtro:
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3- Ha quanto tempo vocé é cliente desta (principal) Instituicdo?

"
I:::I Oalano
() 2azancs
l::l 43 5anos

I:::I Mais de 5 anos

4- Qual a frequéncia aproximada de contato com seu principal
banco atraves de: *

2advezesna 1 vezpor

Todos os dias P— zamana 1 vez pormés  Nunca utiliza
Contato pessoal D D D D D
ACESED Y
tlfons da O O O O O
agencia

Acesso via canais
de

e O O O O O
de atendimento
2o clisnts & eic)

S O O O O O

5-Wocé faz parte de alguma segmentacdo bancéria como, por
exemplo: Bradesco Prime, Santander Select, BB Estilo, Itad
Personalité e etc?

() sim
T
() Mo sei



6- Quais produtos vocé possui na sua principal Instituigéo
Bancéria? *

[[] cartdo de crédito
[[] Empréstimos
Investimentos
Seguros
Consdrcio

Menhumm

O 0O 0O 0O Od

Cutro:

7- Ordene (do 1° ao 5°) os motivos gue o fizeram ser cliente do
seu principal banco. (1°= primeiro motivo e 5°= dltimo motivo). *

s O O 0 O O
ok sl O O 0 0 0
Prego/Taxas | | N M M
e 0 O 0 0 O
i A W 0 0 0 O

PROXIMA



8- Indigue o grau de concordancia da seguinte afirmacao: Sinto-

me mais propenso em aderir a produtos e servicos quando: *

0 espaco da
agéncia
possibilita um
atendimento
individualizado.

Existe a
oportunidade de
experimenta-los
por um tempa
sem custo.

Existe a
possibilidade de
contratar pela
Internet banking
ol telefone.

Confio no

gerente da conta.

Recebo
indicacdo de um
amigo

Existe a
possibilidade de
realizar
simulagoes
online de ganhos
com
investimentos e
de custos no
caso de
{empréstimos,
cheque especial,
cartdo de crédito
eetc).

Concordo
plenaments

O

Concorda

O

Mem discordo
& Nem
concordo

O

Discordo

O

Discordo
Flenaments

O
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9- Em que medida os sequintes fatores sdo importantes para

confiar no seu Banco? *

Transmite
valores que se
identificam com
05 Meus

Transmite
solidez

Possibilita a
participacac em
cursos sobre
educacio
financeira.
{Presencial ou
onling).

Possui
atendimento
personalizado.

Possui
informacio
gxplicativa de
forma clara do
produto (em
papel ou onling)
sobre
beneficios,
taxas,
regulamento e
efc.

VOLTAR

Extremamente
importante

O

O

PROXIMA

Muito
importante

O

O

Importante

O

O

Pouco
importante

O

O

Sem
importancia

O

O
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10- Vocé ja realizou uma reclamacéo junto ao seu principal
Banco? *

O sim
O MNao

'O' Nao lembro

11- Geralmente qual o meio/canal vocé utiliza para realizar uma
reclamacéo junto ao teu principal Banco? Caso vocé nunca
tenha feito uma reclamacéo, qual o meio vocé utilizaria se
precisasse fazer? *

O E-mail ou telefone do gerente
O Pessoalmente
O 0800 (Servigo de atendimento ao cliente)

O Site do Banco ou redes sociais

12- Vocé € capaz de relevar um erro por parte da Instituicéo
Bancaria quando a resolucdo do problema é realizada de forma
justa e satisfatéria? *

O sim
O MNao
O Talvez
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13- Dos sequintes fatores quais vocé ja vivenciou?

Sim MNao Mao lembro

Vocé ja participou de

Eventos oferecidos

pelo seu principal o O O
Banco?

Vocé ja experimentou
algum produto ou

servigo por um tempo O O O

determinado sem
custo?

Voré ja se surpreendsu

positivamente com a

forma de resposta a o o o
uma reclamacio?

Vocé ja visitou alguma

agéncia bancaria com

um ambiente interno o O O
que o encantou?

Voré ja se surpreendsu

COM 05 Senvicos de

internet banking & o O O
mobile?

14- Quais fatores considera importante para recomendar o seu
principal Banco? Indique o grau de importancia de cada um. *

Extremamentes Muito Pouco Sem
importante importante Importante importante importancia

Aenciment O O O O O
Precos/Taxas O O o o O

0 ambiente da

agéncia O O O O O

bancaria

Facilidades
tecnoldgicas

(Ex: Internet O O O O O

Banking e
Mobile)

Produtos
diferenciados o O O O O

VOLTAR PROXIMA



Caracterizagao do respondente

15- Sexo: #
O Feminino

O Masculing

16- Idade: *

O 183 24 anos
O 25334 anos
O 35addanos
O 453 534 anos

O 35 ou mais anos

17- Habilitactes Literarias: *
O Ensino Fundamental

O Ensino Médio

O Ensino Superior

(O Pés-graduacio - Lato Sensu
O Mestrado

O Doutorado

99



18- Rendimento mensal
O Até 3000 reais

O 2001 a 6000 reais

O 6001 a 10000 reais

O Mais de 10000 reais

19- Ocupacgdo *

O Aposentado

O Empresario

O Estudants

O Funcionario do setor privado
(O Funciondrio do setor publico
O Desempregado

O autdnomo

O outro:
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