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RESUMO

O presente artigo trata da identificacdo dos beiosfiprocurados por consumidor
bancério pessoa fisica no momento da escolha doobam que abriu sua conta
corrente. Para isso, buscou-se encontrar quais esaatributos determinantes dessa
escolha, a partir de uma profunda revisdo da fitemesobre o assunto. A metodologia
de pesquisa utilizada no estudo tem um enfoquetitataro, baseando-se em uma
amostra ndo probabilistica composta de 196 clidresarios da cidade de S&o Paulo.
Para o tratamento dos dados, foram aplicadas t&crda estatistica descritiva e
multivariada. A analise fatorial foi utilizada comobjetivo de reduzir os atributos em
fatores que representam os beneficios procuradms pensumidores de servicos
bancarios. Os resultados obtidos a partir do usestktistica descritiva identificaram
quais eram os atributos mais importantes para sstamnpesquisada, que sdo: (1)'ter
qualidade nos servigos prestados em termos deemapidficiéncia’, (2)‘ter funcionérios
atenciosos e qualificados’, (3)‘dar atencédo e tmofno cliente’, (4)'disponibilizar
caixas autométicos em diversos locais’, (5)'locaj@o conveniente das agéncias’. A
analise fatorial também identificou os beneficiae gs clientes procuram ao abrir conta
corrente em determinado banco, que sao: (1)'origkimbanco e influéncia do
ambiente’, (2)‘'servicos e atendimento ao clien{@)‘conforto e sustentabilidade’,
(4)'produtos e servigos financeiros’, (5)‘custo entabilidade’, (6)‘conveniéncia e
confiabilidade’, (7)‘experiéncia com atendimento(&‘'bem-estar’. As consideracoes
finais do trabalho apontam a importancia e a domigéo que o estudo possui para o
mercado e a academia.

Palavras-chavestributos, beneficios procurados, segmentacaagesrbancarios

INTRODUCAO

A exemplo do que ocorre no mundo, a concorrénciaator bancario brasileiro esta

cada vez mais acirrada e foi muito intensificadanca chegada de bancos

internacionais, que fizeram com que as instituig@esceiras se preocupassem com a
constante busca por inova¢des mercadologicas eorradmo atendimento aos clientes

visando sempre satisfazé-los e reté-los.

Outro fator importante no setor, ressaltado poedP# Costa Filho (2001, p.63-67), € a
utilizacdo intensiva de tecnologia que garante tdgine aos bancos, como reducdo de
custos, crescimento do nimero de operagfes, garhosscala, reducdo de custos
operacionais e novos servicos, aléem de agregafibeseaos clientes, como reducao de
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tempo para realizarem as operacdes e reducdo dasigade frequente de locomocao
até as agéncias bancarias.

No entanto, o esfor¢co das instituicbes para apamos servicos que oferecem néao
garante a satisfacao total dos clientes, pois esté&® menos tolerantes a erros e falhas,
0 que aumenta o grau de complexidade para satisgfezélém disso, devido a
concorréncia existente no mercado, 0s cliente® astis exigentes, 0 que ocasiona
mudancas de instituicdes bancarias quando estasup&Em suas expectativas.

Segundo Garvin (1992 p. 52), quando o cliente saaliqualidade de uma instituicéo,
ele geralmente foca a capacidade da empresa neciorento de solucdo para suas
necessidades de forma transparente, eficaz e &gm.estd alinhado aos beneficios
esperados pelos clientes do tipo pessoa fisicarowesso de escolha de bancos de
varejo.

O setor bancario no Brasil tem crescido expressvaene de acordo com os dados do
site da FEBRABAN (2009), as redes de atendiment@@® a 2008 cresceram ao
ritmo de 2% ao ano e a quantidade de postos eledHrecerca de 13% ao ano,
abrangendo, dessa forma, todos o Brasil. Outrossdaderessantes sdo o fato de as
contas dénternet Banking terem crescido 292% no mesmo periodo e o valoranuzs
transacfes com cartdo de crédito terem aumentaas®e @0%, sendo que de 2007 para
2008 o crescimento foi de 19%. Diante desse cenf@avoravel, as instituicoes
financeiras do pais tém se preocupado cada vezemagferecer servi¢cos de qualidade
a seus clientes. Para isso, o0 investimento em delséanento de novas tecnologias de
gestdo tem se tornado frequente para satisfazercessidade dos clientes, além de
garantir maior competitividade e rentabilidade thado mercado. Dessa forma, fica
caracterizada a importancia do setor na econoragiléira.

A importancia do estudo para a academia esta \wHaehtender o comportamento do
consumidor, adquirir conhecimentos aplicados amrsde servicos bancarios e,
também, buscar aprofundamento na area de marlesiragégico, que tem por objetivo
a atribuicdo de valor ao cliente, gerando reniddule, lucratividade e retorno. No
ambito do mercado, a pesquisa ajuda a entendeonelfonsumidor pessoa fisica com
relacdo aos atributos que consideram de maior &etgd na escolha do servico
bancario, além dos beneficios que esperam obter essa escolha e, a partir dai,
identificar melhores formas de segmentar o mercAdemais, o tema a ser estudado é
importante para que 0s executivos possam reurtrgesf eficazes para seus programas
de marketing, o que tornara possivel a melhoriataress de satisfacdo e retencao de
clientes, bem como a melhoria dos servicos queecéen a fim de alinhar-se com os
beneficios que os clientes esperam obter dasliigsigs.

O estudo pretende responder a pergunta: quaisssponeipais beneficios procurados
pelos clientes do tipo pessoa fisica que possuena corrente, no processo de escolha
de bancos de varejo na cidade de Sao Paulo?

O objetivo geral do estudo é identificar quais edqorincipais beneficios procurados
pelos clientes do tipo pessoa fisica que possuena corrente, no processo de escolha
de bancos de varejo na cidade de S&o Paulo.

Além disso, com a intencdo de obter resultados istemses para a probleméatica
apresentada, a pesquisa apresentou os seguindgsasbespecificos:

- Sistematizar grande parte do conhecimento sote#ma a ser estudado;
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- Aprofundar os conhecimentos sobre o setor bambaaisileiro;

- Identificar os atributos mais importantes do mgrvbancario por meio de dados
primarios e/ou secundarios;

- Identificar empiricamente os beneficios procusagara os clientes classificados como
pessoa fisica.

REFERENCIAL TEORICO
Atributos

De acordo com Urdan e Urdan (2006, p.48) o cliesbeadquirir um produto, esta na
verdade, adquirindo beneficios que irdo satisfagesuas necessidades. Os produtos sao
conjuntos de atributos ofertados e € por meio dess#butos e beneficios dos produtos
gue se consegue satisfazer os valores pessoaigeay compra.

Urdan e Urdan (2006, p.48) apresentam em sua obreadeia de atributos,
consequéncias e valores que explicam as relac@esproduto e consumidor. Existem
trés niveis nessa cadeia: os atributos do prodotincfetos e abstratos), as
consequéncias para o0 consumidor (funcionais e @sifas) e os valores do
consumidor (instrumentais e terminais).

- Atributos: os atributos concretos sado aqueles fgqzem parte do produto e sao
passiveis de mensuracao. Ja os atributos absséiadribuidos ao produto, a partir dos
atributos concretos, e nédo sao facilmente menssirado

- Consequéncias: as consequéncias desejadas séawmdesa de beneficios e as
indesejadas sao os sacrificios (custos). Sdo aggoéncias positivas que resultam dos
atributos que trazem a satisfacdo do consumidor.

- Valores: valor para as pessoas € a forma de mecen aquilo que é realmente
importante. A escolha de um determinado produton@a dorma de os clientes
alcancarem seus valores pessoais. Ha duas clag8ég de valores, na obra de Urdan e
Urdan (2006, p.49) que sao os instrumentais e rosirtais. Os valores instrumentais
estdo baseados no comportamento da pessoa pangaalca valores terminais. E 0s
valores terminais representam o estado final désgjalo cliente.

Urdan e Urdan (2006, p.50) também classificam aghubs em intrinsecos e

extrinsecos. Os atributos intrinsecos sao aquelessq forem alterados, modificam
também a natureza do produto. Os atributos extdsseapesar de fazerem parte do
produto, ndo o compdem fisicamente.

Em relacéo aos servigos, também existem difereagie os atributos intrinsecos e
extrinsecos. Um exemplo seria o cartdo de crédgoatributos intrinsecos seriam os
estabelecimentos que aceitam o cartdo, os limgesrédito e as taxas de juros, e 0s
atributos extrinsecos seriam a bandeira do carééaneiidade.

Beneficios Procurados

Segundo Hoffman e Bateson (2003, p.10) “Todos oduyios, sejam bens ou servicos,
entregam um pacote de beneficios ao cliente. Oettonde beneficio é a interiorizacéo
dos atributos na mente do cliente”.
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O cliente s6 consegue avaliar o desempenho doceeayiés compra-lo e utiliza-lo,
diferentemente do que ocorre com o0s produtos qukerposer analisados antes de
efetuar a compra.

Para Churchill e Peter (2008, p.15) “os beneficjos os clientes podem receber em
compra de produtos e servi¢cos sédo funcionais, ispp@ssoais e experimentais.”

- Beneficios Funcionais: sdo tangiveis, € posgigriebé-los em produtos e servicos.

- Beneficios Sociais: sdo aqueles que ocorrem quasdoutras pessoas respondem
positivamente ao cliente que utiliza um produteigerespecifico.

- Beneficios Pessoais: sdo aqueles relacionadatisfagdo que o consumidor tem ao
comprar, utilizar ou simplesmente ter determinacalpto/servico.

- Beneficios Experimentais: sdo aqueles relacionadon o prazer de sentir 0 que 0s
produtos/servigos proporcionam.

Segundo Weinstein (1995, p. 155) os beneficios éampo conjunto de vantagens
proporcionadas por um produto a um consumidomal® satisfazer as necessidades ou
desejos de consumo. Para Levitt (1990, p. 94)etmito, a empresa pode adquirir
diferenciagao frente ao mercado competitivo porontka oferecimento de um produto
OU servico que supere as expectativas do clientsgea, oferecer algo além do que o
cliente espera, necessita ou esta acostumadolserece

Os beneficios procurados pelos consumidores aagonam produto sdo a base para a
segmentacéo de mercado (HALEY, 1968, p. 31).

Para Cravens e Piercy (2007, p. 99) a segmentagéragterizada por grupos de
clientes identificados de acordo com a semelhamgajue diz respeito a exigéncia de
valor dos atributos do produto ou marca.

Cravens e Piercy (2007, p. 11) afirmam que “os cangres criam expectativas de
valor e decidem comprar mercadorias e servicos base em suas percepcdes de
beneficios do produto menos o custo total incotrido

Para Best (2004, p. 82), a descoberta dos bergeficarurados pelos clientes quando
adquirem um produto sera possivel a partir da ssn&icompreensdo do ambiente no
qual eles estdo inseridos, a fim de identificar fatwres de maior influéncia no
comportamento dos consumidores. O entendimentesldsmneficios buscados pelos
consumidores fornece as organizacoes meios efedv@cance e comunicacdo com o
publico-alvo.

Valor

Churchill e Peter (2008, p. 13) definem valor paiente como: “[...] a diferenca entre
as percepgdes do cliente quanto aos beneficiosrdara e uso dos produtos e servigos
e 0s custos em que eles incorrem para obté-lopdrfr desse conceito, 0 autor afirma
gue os clientes irdo perceber o valor quando osflmérs forem superiores aos custos
ou quando os produtos/servicos forem melhores e roaims valor do que as demais
opcOes presentes no mercado.

Churchill e Peter (2008, p. 14) afirmam que a egaale “beneficios — custos = valor”
nao é muito precisa para os clientes, ela apepassenta que os beneficios sao vistos
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positivamente pelos clientes e 0s custos negatn@nés clientes, muitas vezes,
analisam uma série de beneficios e custos antelealdir realizar uma compra, mas
também podem basear-se na satisfacdo que tiverantoempras passadas e nhao
avaliam, entdo, o valor das demais alternativastentes.

Para lacobucci (2001, p. 378), estudar a satisfdgamiente é importante para entender
se 0 servico prestado estava de acordo com o qokertte esperava receber. A
satisfacdo também pode mostrar se o cliente caasalpreco adequado em relacéo a
oferta de mercado.

Marketing de Servigos Bancérios/Financeiros

Conceito de Marketing para Bancos

Meidan (1996, p. 1) afirma que o setor de serviffjpanceiros vem crescendo,

principalmente no ocidente, com lucros e rentahdeal cada vez maiores. Portanto, ha
um maior interesse por parte das instituicbes ehcaaptécnicas e ferramentas do
marketing nesse setor.

O autor descreve os servi¢os financeiros comodaiilds e beneficios ligados com o
uso do dinheiro oferecidos aos clientes com algueméagem ou valorizagéo financeira.

Para Toledo (1978, p. 56), o conceito de markegtiogporciona muitas vantagens para
0S executivos de bancos. Isso porque o conceittran@®les como focar suas acdes da
maneira mais lucrativa.

Os servigos oferecidos pelas instituicdes finaasetém o objetivo de satisfazer as
necessidades dos clientes.

A segmentacdo de mercado também resulta do comteittarketing, pois ela ocorrera
a partir de um estudo do mercado e do conhecimeé@a® necessidades dos
consumidores.

Toledo (1978, p. 59) conclui que as trés princidigidades dos bancos sdo: guardar
dinheiro, emprestar dinheiro e disponibilizar sgvgi relacionados com as duas
primeiras atividades. Por isso 0s responsaveis ddketing bancério, utilizando o
conceito de marketing, ttm como objetivos reladias atividades do banco com o
conceito, pois 0 que um banco oferece na verdadeinié sistema de servicos
financeiros.”

Segmentacao de Mercado Aplicado ao Mercado Financei

Segundo Meidan (1996, p. 23), o sucesso de umduigdb financeira depende, de
forma significativa, da sua habilidade de avalmnavas oportunidades de mercado, de
conquistar clientes de outras instituicdes conotesee de melhorar a efetividade de sua
estratégia de marketing.

Assumindo que os consumidores sdo diferentes, pgciafistas em mercados
financeiros sabem que a melhor forma de aproximaedse tipo de mercado ocorre
por meio da analise dos diferentes desejos e ndades de todos os potenciais
consumidores dentro dos segmentos do mercado. # pkassa andlise, deve-se
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formatar um composto de marketing que ira satisfagsas necessidades e desejos. O
sucesso de um servico financeiro esta na idengicados segmentos corretos, na

escolha dos mercados alvo e na aplicacdo dos pmagrde marketing nos segmentos

escolhidos (MEIDAN, 1996, p. 23).

A segmentacdo de mercado foi um dos primeiros &spe marketing que foram
aplicados aos servigos financeiros. Tradicionalmenat segmentacdo nesse mercado
tendia a ser geografica e demogréfica e logo faicgiedo que um grande
aprofundamento na segmentacdo poderia ser atingincdaindo uma dimenséo
psicografica baseada no comportamento do consurfhtieiDAN, 1996, p. 23).

Tipos de Segmentacao aplicada ao Mercado Financeiro

Para Meidan (1996, p.33), a segmentacdo envolvdeatificacdo dos grupos de
consumidores, que sdo homogéneos entre si, porfénerdes de outros grupos. Seu
proposito é determinar as diferencas entre os oodsues que sdo relevantes para os
gestores de marketing.

Sé&o quatro as condicbes que devem ser considgpadasealizar uma segmentacao
efetiva. Primeiro, as caracteristicas do segmenéwerd ser identificaveis e
mensuraveis; segundo, deve ser possivel atingiegmento em questdo com as
estratégias de marketing adequadas; terceiro, neseg deve ter condi¢cdes propicias
para gerar lucro para a instituicdo; quarto, caanento deve ter uma reacdo Unica
para diferentes esforcos de marketing (MEIDAN, 19964).

O autor identifica trés como sendo as principaisebade segmentacao utilizadas no
mercado de servicos financeiros, sdo elas: (ljlaswxial (inclui segmentacao
geografica e demografica), (2)aspectos psicografc(B)aspectos comportamentais (ou
percepcdo do consumidor). Essas trés principaissbds segmentacédo sdo melhores
explicadas a seguir:

1) Segmentacao por classe social: inicialmente @sse principal tipo de segmentacéo
utilizado pelo mercado de servigos financeiros atejo.

A segmentacdo por classe social pode ser geogrdficea examina os diferentes
potenciais de atratividade de diferentes compadtomarketing para cada localizacéo
geogréfica. Os bancos, por exemplo, podem obtetagans se aplicarem diferentes
programas de marketing para consumidores que mararmentro da cidade e para
consumidores que moram em lugares mais afastadesgWentacdo por classe social
pode ser, também, demogréfica, que ocorre quantgastor de marketing identifica
que os consumidores respondem de forma diferemgegaala oferta do marketing de
acordo com sua idade, sexo, tamanho da familidarescupacéo, educacéo, religido,
raca ou estagio no ciclo de vida familiar. A segtae#io demogréfica é bastante popular
no mercado financeiro uma vez que ajuda a reconketedir outras variaveis e forma
uma ligacéo forte com os esfor¢os de venda decaasrfinanceiros.

2) Segmentacdo psicogréfica: a segmentacdo péfagutiliza o estilo de vida do
consumidor e suas diferencas de personalidade ¢eterminar a variancia nas
demandas. Para cada tipo de consumidor deverairedist tipo de abordagem
diferenciada por parte da instituicdo financeira.
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3) Segmentacdo comportamental e percepcdo dosmamwes: a melhor forma de
discutir segmentacdo comportamental € por termowvoligme e segmentacdo por
beneficios:

- Segmentacdo por volume: esta relacionadzelor organizacdo das variaveis
geograficas, demograficas e psicograficas, querpodger utilizadas para segmentar
um mercado. Primeiramente os servi¢os financedestificam quem sdo 0s usuarios
gue consomem com maior frequéncia, menor frequéneiqueles que ndo consomem
servicos financeiros, para depois tentar determiasr diferencas, demogréficas,
geograficas e psicograficas entre esses grupos.génad o marketing de servigos
financeiros deve estar voltado para o grupo daguglee consomem com maior
frequéncia, mas os outros consumidores ndo devengrserados, estes devem ser
vistos como oportunidade para aumentar o lucrastauicao.

- Segmentacédo por beneficios: a segmentagdogneficios permite criar uma lista
de prioridades, de importancia relativa, dos ppais beneficios percebidos pelos
consumidores de forma a permitir a previsdo do artamento desses consumidores.
Cada segmento do mercado é identificado pelos io#refjue sdo procurados e esses
segmentos identificaveis sao classificados de acooin sua localizagcdo geogréfica,
caracteristicas demogréaficas e psicograficas e abeda com as preferéncias por
servigcos/produtos (MEIDAN, 1996, p. 39).

Uma vez que o mercado em geral é heterogéneo, assim as expectativas dos
consumidores de servicos financeiros, a segmentagagortamental procura unir
pessoas que tenham atitudes e percepc¢des simi@rastor identificou sete fatores
sobre a percepcdo dos consumidores em relacdo alistmale caracteristicas dos
bancos. S&o eles: 1)valorizacdo do ego, 2)conveniéda localizacdo, 3)preco,
4)integridade, 5)expertise, 6)filosofia e 7)conémmaia de tempo. Esses fatores séo
divididos de acordo com termos demograficos, atgudthabitos bancarios e habitos de
midia dos consumidores e permitem uma segmenta&cawrtado mais eficaz.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Tipo de Pesquisa

O método de pesquisa utilizado foi o quantitatopeg, segundo Richardson et(@007,
p.70) é conceituado como:

O método quantitativo, como o préprio nome indicaracteriza-se pelo
emprego da quantificacdo tanto nas modalidadelké¢acde informacdes,
qguanto no tratamento delas por meio de técnicasigigtas, desde as mais
simples, como percentual, média, desvio-padraonas complexas, como
coeficiente de correlagdo, andlise de regresséo, et

Os autores também afirmam que o método quantitatisa conseguir a maxima
exatiddo dos resultados e evitar desvios quantoadisa e interpretacdes e, assim,
possibilita que as inferéncias do pesquisador taniraa margem de segurancga.

Foi realizada a pesquisa descritiva, que de acaau Mattar (1996, p. 23) €
caracterizada por ter “objetivos bem definidos,cpthmentos formais, serem bem
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estruturadas e dirigidas para a solucdo de prokleunaavaliacdo de alternativas de
cursos de agdo.” Neste tipo de pesquisa € impertaiter qual a intengdo da pesquisa,
ou seja, saber o que se pretende avaliar, quamholes ird acontecer, como e porque
sera realizada.

A pesquisa descritiva tem por objetivo principasatever algo, muitas vezes descreve
as caracteristicas do mercado.

As guestdes que a pesquisa descritiva e 0s megodnsitativos visam responder sao:
a) Quais sdo os atributos determinantes para os&$iel# servicos bancarios?
b) Quais os beneficios que os clientes de servicosabas buscam?

Instrumento e Método de Coleta de Dados

O método de coleta utilizado foi o métofiarvey. Segundo Hair et a(2006, p.157) o
meétodo Survey “é um procedimento para coleta de dados primasopartir de
individuos”. Esse método € utilizado quando a pesggue sera realizada necessita de
informacdes de uma grande amostra de individuosindtrumento bastante usado para
este método de coleta € o questionario, e foieststrumento utilizado nesta pesquisa.
Para Hair et al(2006, p.159), “um questionario € um conjunto egpntas criadas para
coletar dados dos respondentes”. E necessariogjdados sejam bem elaborados para
garantir precisao dos resultados.

A coleta de dados que foi feita utilizou um quesiido com perguntas
predominantemente fechadas. O questionario aplicelgesquisa encontra-se no
apéndice A.

O questionario utilizado foi adaptado pelo grupmdmase no questionario utilizado por
Moura (2005) e no referencial teérico pesquisado.

A escala utilizada foi a escala-razédo, que segéwaker, Kumar e Day (2001, p.291) é
um tipo especial de escala intervalar, que tem omtgpzero bem definido. Com a
escala-razao € possivel dizer quantas vezes uito @jeaior ou menor do que outro.

Amostra

A partir do problema de pesquisa do estudo apradenta amostra utilizada para
realizar a pesquisa foi composta por clientes ppssoa fisica que possuem conta
corrente e utilizam bancos de varejo na cidadeddePaulo.

Foi empregada a técnica de amostragem nao-pratietdai)i“técnica de amostragem que
ndo utliza selecdo aleatéria. Ao contrario, confia julgamento pessoal do
pesquisador” (MALHOTRA, 2004, p.305). Essa técnficemmece uma estimativa das
caracteristicas da populacdo embora ndo seja pbssivuma precisdo quanto aos
resultados da amostra. Portanto, ndo se podeaealinferéncia.

A técnica de amostragem utilizada foi a de convani@éque de acordo com Mattar
(1996, p. 138) “sao selecionadas, como o propnoendiz, por alguma conveniéncia do
pesquisador.” E um método simples e barato, bastatitzado para testar ou obter
idéias sobre determinado assunto. As pessoas quadem este tipo de amostra foram
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selecionadas devido ao fato de estarem no localr@umo a ele, no instante em que o
pesquisador estava aplicando a pesquisa.

De acordo com Hair et.gR006, p. 98) o tamanho da amostra a ser utilizada der no
minimo 5 vezes o numero de variaveis pesquisadaa, que, dessa forma, possa ser
aplicada a técnica estatistica multivariada (a@déitorial).

Método de Analise

O método de analise mais adequado para a pesquigasstao € a tabulacdo utilizando
distribuicdo de frequéncias, estatisticas desastie multivariadas. Segundo Aaker,
Kumar e Day (2001, p. 447) a distribuicdo de fregpigss mostra o nUmero de respostas
que cada questao recebeu, além de organizar os dadolasses ou grupos de valores.

Mattar (1996, p. 188) complementa afirmando quen@todos descritivos tém o

objetivo de proporcionar informacdes sumarizadas dados contidos no total de

elementos da amostra estudada. Os métodos em w@édizddos em pesquisa de

marketing para a descricdo dos dados sao: mededpegicao, medidas de dispersao e
medidas de associagéao.

As medidas de posicdo sdo aquelas que caractenzque € “tipico” no grupo; as
medidas de dispersdo séo aquelas que medem comadivdduos estao distribuidos no
grupo e as medidas de associacado servem para medvel de relacionamento que
existe entre duas ou mais variaveis (MATTAR, 1996,89).

As medidas de posicdo abrangem as medidas de tad&mntral (média, moda e
mediana) e as separatrizes (quartil, decil e majlidATTAR, 1996, p. 191).

Ja as medidas de dispersdo permitem que a coitfead®l de uma medida de tendéncia
central numa amostra, como parametro da populagefavaliada (MATTAR, 1996, p.
194).

Dentre os métodos de andlise multivariados, fotaioo método de andlise fatorial.
Mattar (1996, p. 244) define a analise fatorial oanma técnica estatistica paramétrica
multivariada usada para estudar o inter-relaciomémentre um conjunto de variaveis
observadas.

RESULTADOS E ANALISE DE DADOS
Pré-teste

Segundo Mattar (1996, p.236) a realizacdo de urneged de pré-teste € importante

para verificar se os termos utilizados seriam cempdidos pelos respondentes, se as
perguntas estariam claras, se as opcdes de respgthaaiam completas e quais seriam
as dificuldades em obtencdes de respostas.

O pré-teste foi aplicado com 30 pessoas no periledd5 de julho a 30 de julho de
2010. Os respondentes participantes foram escalhidatre alunos de graduagéo e
colegas de trabalho das pesquisadoras. Essas péssoa escolhidas de acordo com o
perfil necessério para a realizacdo da pesquisa.

O questionario do pré-teste foi aplicado de forte&r@ica com um campo para que 0s
respondentes deixassem suas contribuicdes e dieidaselacdo as perguntas do
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questionario. Aléem disso, todos os respondentesrfaonsultados pessoalmente pelas
pesquisadoras para obtencdo de maiores contrilsyigia melhorias do questionario.

A partir do pré-teste melhorias relevantes forartidals, como retirada de questdes,
melhora na apresentacao do questionario e mudangdextos apresentados.

Caracterizacao e Estatistica Descritiva da Amostra

O questionario foi aplicado com 196 pessoas ralacias a Universidade Presbiteriana
Mackenzie, a Faculdade de Engenharia Industrial) (& Faculdades Metropolitanas
Unidas (FMU), ao Banco Itau-Unibanco, ao Banco Yattm, ao Banco Sofisa, a
Empresa de Comunicacédo Multiart DSC, entre outos.seguida sao apresentadas as
caracteristicas da amostra.

Houve uma forte concentragdo em pessoas entre 3l anos (61%), pois a grande
maioria dos entrevistados foi composta estudamie®nsitarios muito embora o0 nosso
publico-alvo seja composto pelos clientes pesdeas$ em geral.

Em relacdo a renda mensal, a maior concentraca@est R$ 1.001,00 a R$ 4.000,00,
0 gue caracteriza a amostra como pertencenteseaiaédia.

A maior parte dos respondentes mantém a principataccorrente no Banco Itau-
Unibanco, que de acordo com recente pesquisa datRé&mérica Economia (2010), é
0 segundo maior banco da América Latina.

Pesquisa Quantitativa
4.3.1 Observacgdes Atipicas

De acordo com Hair Jr. et al, (2006, p.71), as magdes atipicas sdo observacdes com
caracteristicas identificaveis distintas das outteervacdes da amostra.

Foram identificados trés casos como suspeitos devithcidéncia repetitiva de uma
mesma nota (superior a 75%), apesar desses camu#ficddos, optou-se por nao
excluir nenhuma das variaveis, uma vez que houvaén@a entre as demais respostas.

4.3.2 Andlise estatistica descritiva e grafica dakmdos

Hair Jr. et al, (2006, p.52) afirmam que o exame dados antes da aplicacdo de
técnicas estatisticas multivariadas da ao pesquisadna visdo critica das
caracteristicas dos dados. A anadlise estatisticgrittea dos dados é uma parte
essencial de qualquer analise multivariada.

As variaveis ‘ter qualidade nos servicos prestados em termaspldez e eficiéncia’,
‘ter funcionarios atenciosos e qualificados’, ‘datencdo e ter foco no cliente’,
‘disponibilizar caixas automaticos em diversos igicdlocalizacdo conveniente das
agéncias’, foram as que apresentaram as maioremsnée importancia conforme a
opinido dos entrevistados, destacando-se como seygdoprincipais atributos,
considerando um corte nas médias acima de 8,5.r¢sdaltar que ha coincidéncia de
dois fatores que Meidan (1996, p. 39) identificamo relevantes para a segmentacao
do mercado: conveniéncia da localizacdo e convelai@&®e tempo.
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As variaveis ‘ser um banco brasileiro’ e ‘ser um banco estrangapresentaram as
menores médias (abaixo de 4,0), destacando-se @@ndo atributos de menor
importancia na escolha do banco em que o cliemteaaua conta corrente.

4.3.2.1 Normalidade

De acordo com Hair Jr. et al, (2006, p.78) o telenormalidade de Kolmogorov-
Smirnov calcula o nivel de significancia para aterdncas em relacdo a uma
distribuicdo normal. Todas as variaveis do modelesentam significancia de 0,000 o
que rejeita a hipotese nula de que a distribuig@owvariaveis € normal. A normalidade
de qualquer forma ndo é um pré-requisito para eueg® da Andlise Fatorial.

Analise Fatorial

Segundo Hair Jr. et al, (2006, p.91) a analisaitdté um nome dado a uma classe de
métodos estatisticos multivariados cujo propésitncjpal é definir a estrutura
subjacente em uma matriz de dados. Com a analiseafaé possivel identificar as
dimensdes separadas da estrutura e entdo deteronigrau em que cada variavel é
explicada por essa dimensao e uma vez determiradadisnensoes e as explicacbes de
cada variavel o resumo e a reducédo de dados pastenbtidos. Foi realizada a Andlise
Fatorial a partir das 196 observacdes validasresagtados obtidos foram os seguintes:

Tabela 1 — KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin — Medida de Adequacao da Amost ,800
Teste de Esfericidade de Approx. Chi-Square 1681,929
Bartlett DE 325

Sig. ,000

O teste de Kaiser-Meyer-OlkitMgasure of Sampling Adequacy — MSA) indica o grau
de explicacdo dos dados por meio dos fatores eamactm® na andlise fatorial.
(CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2007, p.100).

O KMO obtido na Analise Fatorial foi de 0,8 querd valor bastante favoravel. O teste
de Bartlett apresentou significancia de 0,000 e ¢sso, pode-se afirmar que ha
correlacdes entre as variaveis.

A matriz anti-imagem apresentou valores do MSA aaila 0,6 para todas as variaveis.
Isso significa que os fatores encontrados na Amdhatorial descrevem de forma
satisfatoria as variacdes dos dados originais.

Segundo Hair Jr. et al, (2006, p.90) a comunaéidadica a quantia total de variancia
que uma variavel original compartilha com todasoasas variaveis incluidas na
analise. Os valores das comunalidades obtidas anostjue se deve retirar duas
variaveis do modelo, pois apresentaram comunalglbdixas. Séo elas: ‘ter qualidade
nos servigcos prestados em termos de rapidez erefial (0,424) e ‘cobrar juros

adequados’ (0,442).
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As variaveis foram agrupadas em 8 fatores que api@mm uma variancia total
explicada de 63,6%.

Apesar do modelo explicar 63,6% da variancia, og®por retirar a variavel “ter

qualidade nos servigos prestados em termos deempiceficiéncia” para verificar se

ocorreria uma melhora na variancia explicada, poisa variavel que apresentou a
menor comunalidade: 0,424. Com isso, foi realizadadlise fatorial novamente e os
resultados obtidos sdo apresentados a seguir.

Tabela 2 — KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin — Medida de Adequacdo da Amoq ,797
Teste de Esfericidade de Approx. Chi-Square 1639,263
Bartlett df 300

Sig. ,000

A Tabela 2 apresentou uma queda minima do indideMi® que era de 0,8 e passou
para 0,797, pela retirada da variavel critica, e ginda € um bom indice. O teste de
Bartlett continua mostrando uma significancia @0, o que indica que ha correlacdes
entre as variaveis.

Todas as variaveis apresentaram MSA acima de 0A§%omunalidades desta vez
apresentam valores acima de 0,529, significandotog@s as variaveis tem um bom
poder de explicacdo e que néo foi necessérioreatvariavel “cobrar juros adequados”,
pois sua comunalidade aumentou de 0,442 para OfsX®s resultados podem ser
observados na Tabela 3.

REVISTA JOVENS PESQUISADORES
VOL. 8, N. 2 (15), JUL./DEZ. 2011



126

Tabela 3 — Comunalidades e MSAs

Variaveis Inicial | Extracdo | MSA
Oferecer servigos de atendimento via telefoneartiet confidveis e de 1,000 ,662] ,663
facil utilizacéo
Cobrar juros adequados 1,000 ,529] ,575
Cobrar tarifas bancarias adequadas 1,000 ,696] ,677
Remunerar aplica¢cdes com juros adequados 1,000 ,754] ,665
Incentivar a abertura de conta-corrente com bried@®mocdes 1,000 ,6141 ,870
Ter critérios flexiveis na concesséo de crédito 1,000 ,614] ,844
Oferecer servico de consultoria e aconselhamemémdieiro 1,000 ,630] ,660
Oferecer servicos diferenciados por segmentos tegadas 1,000 572y ,797
Proporcionar conforto ao cliente enquanto aguarat@dimento na 1,000 , 750 ,797
agéncia
Localizacdo conveniente das agéncias 1,000 ,666] ,786
Ser o banco determinado pela empresa em que toabalh 1,000 ,590] ,684
Disponibilizar servigos de auto-atendimento (dtives) 1,000 ,604] ,827
Oferecer estacionamento nas agéncias 1,000 ,661] ,827
Disponibilizar caixas automaticos em diversos Iscai 1,000 726 ,727
Possuir imagem e reputacdo que proporcione status 1,000 ,537] ,865
Ser um banco brasileiro 1,000 ,659] ,857
Ser um banco estrangeiro 1,000 ,661] ,831
Promover e se envolver com questdes ecoldgicastersaveis 1,000 ,645| ,834
Possuir uma sélida imagem institucional que tratesponfianca 1,000 ,624| ,874
Ter funcionarios atenciosos e qualificados 1,000 , 737 ,780
Dar atencéo e ter foco no cliente 1,000 ,666] ,831
Promover intenso relacionamento pessoal entreteleigeréncia 1,000 ,590] ,841
Ter forte exposi¢do nas principais midias 1,000 ,653| ,914
Oferecer servicos de compra e venda de acfesat@ascom titulos do 1,000 ,738] ,602
governo e custddia dos ativos
Oferecer um portfélio completo de produtos e sewic 1,000 ,685] ,696

Foram extraidos oito fatores utilizando-se o métel@omponentes principais, rotacéo
ortogonal Varimax e como ponto de corte, o autavalaior do que um. A variancia
total explicada com a retirada de uma variavel aniomede 63,6% para 65,1%, como
pode ser observado na Tabela 4.

REVISTA JOVENS PESQUISADORES
VOL. 8, N. 2 (15), JUL./DEZ. 2011



127

Tabela 4 — Variancia Total Explicada

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Autovalor Inicial Loadings Loadings
% de Cumulativa % de | Cumulativa % de | Cumulativa

Componente] Total | Variancia % Total | Variancia % Total | Variancia %

1 6,362 25,447 25,447 6,362 25,447 25,447 3,074 12,296 12,296
2 2,099 8,396 33,843 2,099 8,396 33,843(2,819 11,274 23,571
3 1,696 6,785 40,628( 1,696 6,785 40,628| 2,116 8,465 32,036
4 1,530 6,122 46,749 1,530 6,122 46,749 1,974 7,896 39,932
5 1,296 5,185 51,935 1,296 5,185 51,935[ 1,870 7,479 47,411
6 1,132 4,526 56,461 1,132 4,526 56,461 1,828 7,312 54,723
7 1,090 4,360 60,821 1,090 4,360 60,821] 1,307 5,228 59,950
8 1,058 4,231 65,052 1,058 4,231 65,052| 1,275 5,101 65,052
9 ,920 3,681 68,732

10 ,876 3,503 72,235

11 , 755 3,019 75,254

12 ,709 2,835 78,090

13 ,655 2,622 80,712

14 ,626 2,505 83,216

15 ,587 2,348 85,564

16 ,522 2,088 87,652

17 ,513 2,050 89,703

18 ,450 1,800 91,502

19 ,391 1,564 93,066

20 ,366 1,464 94,530

21 ,343 1,373 95,904

22 ,313 1,252 97,155

23 ,259 1,035 98,190

24 ,250 1,001 99,190

25 ,202 ,810 100,000

Antes da validacdo e nomeacéo definitiva dos fatorgros testes de analise fatorial
foram realizados para obter certeza sobre a mstiiacdo em relacdo ao agrupamento
dos fatores.

A primeira tentativa foi a de reduzir o numero nmdgide fatores a serem agrupados
para sete, uma vez que no primeiro teste, sem ithj#o de nimero de fatores, as
variaveis foram agrupadas em oito fatores, sen@oumgu dos fatores ficou composto
por apenas uma variavel. Neste teste a variaveteoér servigcos de atendimento via
telefone e Internet confiaveis e de facil utilizaeichdo foi agrupada em nenhum dos
fatores.

A segunda tentativa foi reduzir o coeficiente mimide carga fatorial para 0,3, uma vez
que no primeiro teste o ponto de corte utilizadod® 0,4 conforme recomendacéo de
Hair Jr. et al (2006, p. 90). O teste demonstro@ sl variaveis agrupadas no fator 7
possuiam cargas fatoriais muito divergentes.

O terceiro teste foi uma tentativa de agrupameagovdriaveis em nove fatores, porém,
a variavel ‘oferecer servigos de atendimento Viefdee e Internet confiaveis e de facil
utilizacdo’ foi agrupada com outras duas variavgi® também apareciam como
possiveis componentes dos fatores 1 e 2. Foi aglalip teste de confiabilidade tendo
como base a medida do alfa de Cronbach, agrupangargéveis em seus respectivos
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fatores e pode ser observado que a melhor opcéamtena variavel ‘oferecer servigos
de atendimento via telefone e Internet confiavededacil utilizagdo’ sozinha sendo
considerada como o fator numero 7, de acordo cqmineeiro teste de analise fatorial
gue foi realizado.

Validagdo e Nomeacao dos Fatores

Cada fator foi validado pela analise da consisténtierna, partindo das medidas do
alfa de Cronbach. Segundo Hair Jr. et al, (200866). o alfa de Cronbach é uma
medida de confiabilidade para um conjunto de daisnais indicadores de constructo.
Seus valores variam entre 0 & 1,0, com as medidds altas indicando maior
confiabilidade entre os indicadores. Os valoreslgente aceitos variam entre 0,60 e
0,70.

De acordo com a ordem decrescente das cargasafatohbtidas por meio da Matriz
Rotacionada de Cargas Fatorias, o0s fatores e esjactivas variaveis sao 0s seguintes:

Fator 1: Origem do banco e influéncia do ambiente

Ser um banco estrangeiro (0,729)

Ser o0 banco determinado pela empresa em que toa(iaf89)

Ter forte exposicao nas principais midias (0,641)

Ser um banco brasileiro (0,636)

Incentivar a abertura de conta-corrente com briede®mocodes (0,590)
Disponibilizar servigos de auto-atendimento (drives) (0,508)

Possuir imagem e reputacdo que proporcione stauS0)

Fator 2: Servicos e atendimento ao cliente

Oferecer servigo de consultoria e aconselhamenémdieiro (0,771)

Dar atencéo e ter foco no cliente (0,623)

Promover intenso relacionamento pessoal entreteleegeréncia (0,615)
Oferecer servicos diferenciados por segmentos tgaaas (0,606)

Ter funcionarios atenciosos e qualificados (0,556)

Ter critérios flexiveis na concessao de crédit¢50)

Fator 3. Conforto e sustentabilidade
Oferecer estacionamento nas agéncias (0,694)
Promover e se envolver com questdes ecoldgicastersaveis (0,638)

Fator 4. Produtos e Servigos Financeiros
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Oferecer servicos de compra e venda de acdesatf@as com titulos do governo e
custodia dos ativos (0,843)

Oferecer um portfélio completo de produtos e sewi@,773)

Fator 5: Custo e rentabilidade

Cobrar tarifas bancéarias adequadas (0,812)
Remunerar aplicacdes com juros adequados (0,738)
Cobrar juros adequados (0,607)

Fator 6: Conveniéncia e Confiabilidade
Disponibilizar caixas automaticos em diversos Io¢aj789)
Possuir uma solida imagem institucional que tratesponfianca (0,536)

Fator 7: Experiéncia com Atendimento

Oferecer servicos de atendimento via telefone erfiet confiaveis e de facil utilizacdo
(0,776)

Fator 8: Bem-estar
Proporcionar conforto ao cliente enquanto aguarak@iedimento na agéncia(0,844)
Localizacao conveniente das agéncias (0,493)

CONCLUSOES

A partir do estudo espera-se oferecer a possitdiddo mercado bancario conhecer
melhor o seu consumidor em relacao aos beneficieslgs procuram no momento de
escolha do banco em que abrira sua conta correctameisso, poderdo identificar
maneiras de segmentar o mercado.

O objetivo principal da pesquisa foi identificaraigisdo os beneficios procurados pelos
clientes do tipo pessoa fisica que possuem comtarnte no processo de escolha de
bancos de varejo na cidade de Sao Paulo. Parfoissn atingidos diversos objetivos
especificos com a intencdo de obter resultadosistentes para o problema de
pesquisa.

Para o desenvolvimento do estudo foi feito umarsaegesquisa bibliografica com o
objetivo de formar conceitos que facilitassem disméos resultados e as conclusées.

Primeiramente foram identificados os autores mdiséntes sobre o tema e, a partir
das pesquisas ja realizadas, foram selecionadafibatos de maior importancia para
0s consumidores bancarios segundo os autores. Bsgm#os foram a base para a
construcdo do questionario do presente estudo.
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Apoés a coleta dos dados foi realizado o processanestatistico, incluindo analises
descritivas e multivariadas.

Na analise descritiva foi observado que os cindacprais atributos mais valorizados

pelos consumidores bancérios foram: ter qualidadeservicos prestados em termos de
rapidez e eficiéncia, ter funcionarios atenciosgsaificados, dar atencéo e ter foco no
cliente, disponibilizar caixas autométicos em diwsrlocais e localizagdo conveniente
das agéncias. Estas variaveis foram as que apmementas maiores médias de
importancia conforme a opinido dos entrevistadesstatando-se como sendo o0s
principais atributos, considerando um corte nasiaséte importancia acima de 8,5.

Relembrando a literatura, nota-se que os atribigiestificados estdo principalmente
relacionados aos beneficios pessoais que segunagichithe Peter (2008, p.15), sao

aqueles relacionados a satisfacdo que o consuntghorao comprar, utilizar ou
simplesmente ter determinado produto/servico.

Os resultados obtidos na analise fatorial apontanexiaténcia de oito fatores
responsaveis pela explicacdo de 65% da varianth g80 eles: 1-origem do banco e
influéncia do ambiente, 2-servicos e atendimento @mnte, 3-conforto e

sustentabilidade,4-produtos e servicos financeirbs;usto e rentabilidade, 6-
conveniéncia e confiabilidade, 7-experiéncia coemdimento e 8-bem-estar.

Meidan (1996, p.39), identificou sete fatores sabngercepcdo dos consumidores em
relagdo a uma lista de caracteristicas dos bammesses fatores, a conveniéncia da
localizacé&o e do tempo, o preco e a integridadeosague coincidem com os fatores
obtidos da pesquisa realizada: conveniéncia e almhflade e custo e rentabilidade. O
agrupamento dos fatores foi classificado como ogsefii@os procurados pelos
consumidores de servigcos bancarios.

O autor ainda afirma que a segmentacdo por beoeffmermite criar uma lista de
prioridades, de importancia relativa, dos prin@pdieneficios percebidos pelos
consumidores de forma a permitir a previsdo do @stapento desses consumidores.

Com a obtencdo dos oito beneficios procuradosifiemtos pela andlise fatorial, foi

possivel atingir o objetivo geral do estudo, istadéntificar os principais beneficios

procurados por consumidores de servicos bancéaiagsbstra analisada. Além disso,
foram atingidos os objetivos especificos de sisteiaragrande parte do conhecimento
sobre o tema, aprofundar os conhecimentos sobetoplsancario brasileiro, identificar

os atributos mais importantes do servico bancarimestificar empiricamente o0s

beneficios procurados de maior relevancia.

O estudo possibilita diversas aplicacdes pratioasbancos brasileiros como promover
um estudo semelhante na sua base de clientes aaetvo de identificar o perfil
demografico e comportamental dos mesmos e os tasilue esses clientes acreditam
ser os mais importantes. Com isso, 0s bancos podlemavaliar seu portfolio de
produtos de forma a melhorar suas acdes de magkditiecionando-as para atingir de
fato as necessidades intrinsecas dos seus cleeatapliar, assim, a satisfacdo deles em
relacdo ao banco. De acordo com Cravens e Pie@y7(2p. 99), a segmentacéo
identifica grupos de clientes em um mercado, dedacaom exigéncias de valor
parecidas, concernentes a atributos especificggattuto/marca. A pesquisa realizada
identificou um grupo de pessoas que buscam detadm@nbeneficios na escolha de
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bancos e, com isso, as empresas podem determiiggimelas especificas dos seus
consumidores para melhorar a oferta de produtesveges do seu portfélio.

Pode-se ainda afirmar que as empresas tem opateidle estabelecer uma
correspondéncia melhor entre seus produtos, as eténglas que diferenciam a
empresa das demais e as exigéncias de valor dgwadones. A satisfacao do cliente
pode ser melhorada com a disponibilizacdo de umdaotie valor que corresponda a
proposta de valor considerada importante pelo cadgorde determinado segmento.
Levitt (1990, p.94) apresenta uma constatacdo dasseafirmando que as empresas
podem adquirir diferenciacéo frente ao mercado @ity por meio do oferecimento
de um produto ou servigo que supere as expectatvatiente, ou seja, oferecer algo
além do que o cliente espera, necessita ou esséuatado a receber.

O proximo passo seria a consideracdo, por parte bdoxos, da utilizagcdo da
segmentacdo dos seus mercados com base nesseaitgaritério de segmentacao:
beneficios procurados, que segundo Haley (1968) p&0 a base para a segmentacdo
de mercado.

Aos membros da academia, o estudo contribui pagamentagdo no sentido de criar
segmentos por beneficios procurados. A metodoldgiastudo pode ser utilizada em
diversas areas de estudo e setores econémicos.

Outra contribuicdo importante € para a ampliagdo acdmhecimento sobre os

consumidores de servigos bancérios no Brasil eesolmnercado bancério brasileiro. A
ampliacdo desse conhecimento € bastante valiosagaociedade e o0 mercado em
geral.

5.1 LimitagOes da Pesquisa

A utilizacdo de amostragem n&o-probabilistica dau@Lao devido as limitacdes

operacionais e dos processos de amostragem e daetiados ndo permite que os
resultados obtidos sejam inferidos a toda a popaléicando, assim, restritos a amostra
utilizada.

5.2 Recomendacg0es para Futuros Estudos

Ao mercado, € recomendado que a metodologia dauigasgtilizada seja aplicada na
base de dados de clientes atuais dos bancos vossile

A academia recomenda-se o aprofundamento dos estbém como a ampliacdo
geografica do escopo da pesquisa que ficou limitadadade de Sdo Paulo. Pode-se
ainda, aplicar o modelo de pesquisa a outras deeastudo além do setor bancario.
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