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RESUMO
O objetivo deste trabalho ¢ conhecer os principais fatores que influenciam nas decisdes
individuais de compra dos consumidores de servigcos bancarios de quatro agéncias localizadas
no municipio de Cricitma, SC (Brasil). O embasamento teérico utilizado teve enfoque na
caracterizacao do setor bancario, a contextualizacdo do consumidor ¢ os fatores de decisao de
compra. A metodologia utilizada quanto aos fins de investiga¢do foi descritiva e os meios de
investigacao foi de campo. A técnica de coleta de dados consistiu na aplicagdo de um
questionario ja testado por Amaral (2009), porém com exclusdo de algumas variaveis que nao
se enquadravam nesta pesquisa. O procedimento de coleta foi durante o periodo de grande
fluxo de clientes nas principais agéncias bancarias de Criciima/SC, por vinte dias entre os
meses de Janeiro a Fevereiro de 2013. A amostra desta pesquisa foi considerada infinita,
probabilistica simples, num total de 385 entrevistados. Os resultados apontaram no perfil dos
entrevistados que a maioria sdo homens, com idade de 18 a 30 anos, com renda mensal
individual de R$ 500,00 a R$ 1500,00, com escolaridade de ensino médio completo. Estes
clientes costumam trabalhar de 2 a 5 anos no mesmo banco e trocam de banco no maximo
uma vez, cuja preferéncia pelo banco se da para receberem seus saldrios. O fator que
influencia nas decisdes de compra de servigos dos consumidores bancarios sdao os fatores de
marketing em que todos os atributos de todos os bancos apresentaram respostas positivas,
seguido pelos fatores pessoais, psicologicos e situacionais, que influenciam nos bancos
privados Itat, Bradesco e Santander e por ultimo os fatores culturais e sociais que nao
interferem no processo de decisdo de compra de servigos de nenhum dos bancos.
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1 INTRODUCAO

O setor de servigos ¢ aquele que mais cresce nas economias dos paises
desenvolvidos e/ou em desenvolvimento, permeando praticamente todos os setores da
economia (DUTTA,DUTTA,2009). Dentre os servigos existentes ha os servigos bancarios
que sdo oferecidos por instituigdes financeiras, que em sua maioria, sa30 compostas por bancos
que tém competido alucinadamente pela preferéncia dos clientes que procuram, entre outras
coisas, melhores precos ou tarifas, atendimento satisfatorio e maior confiabilidade nos
servicos prestados (GRANEMANN, TOSTA, ROCHA, 2008). Segundo Barnes (1997),
nenhuma industria de prestacdo de servigos parece mais interessada em estabelecer relagdes

com os clientes do que a de servigos bancarios.
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Assim, os estudos referentes aos consumidores de servigos bancarios tiveram
direcionamentos relacionados ao marketing de relacionamento (NETO, FONSECA,
OLIVEIRA, 2005), ao internet banking (AL-AJAM, AS , MDNOR, 2013), e a satisfacdo dos
clientes (ZACHARIAS, FIGUEIREDO, ALMEIDA, 2008; DA SILVA GOMES, 2012).

Quando se trata do estudo dos fatores de decisdo de compra dos consumidores
direcionados aos servigos bancarios, nao foram encontrados muitos estudos relacionados ao
tema. Os estudos que se posicionaram para os fatores de decisdo de compra dos consumidores
bancarios nos ultimos anos (FARIAS, KOVACS, SILVA, 2007; DE PAIVA, BARBOSA,
RIBEIRO, 2009; BUENO, IKEDA, 2011) deram enfoque para entender o comportamento do
consumidor em si, ndo dando énfase aos fatores de decisdo de compras. Assim as correntes
teoricas destes estudos indicaram a necessidade de estudos mais profundos na area dos fatores
de decisdo de compra do consumidor bancario, com o intuito de identificar os fatores e
analisar a influéncia sobre o consumidor bancario (MEDEIROS, CRUZ, 2006).

Dai a importancia deste estudo, pois ao longo do tempo o crescimento do setor
bancério tem sido abalado pelos relacionamentos mediocres com os clientes. Isso se justifica
pela acelerada ampliagdo de alternativas financeiras que possuem os mesmos padrdes de
servigos dos bancos, inclusive porque os clientes estdo mais informados e exigem maior
qualidade, agilidade e beneficios dos servigos prestados. Assim, verificar o que influencia a
disposi¢do do cliente em pagar por um servico em detrimento de outro e as intenc¢des de
compra em um ambiente competitivo, se demonstra a sua importancia.

Frente aos pressupostos apresentados, este estudo objetiva identificar os fatores
que influenciam na decisdo individual de compra de um consumidor de servigos bancarios. O
artigo esta estruturado da seguinte forma: apds a introducdo, segue com a revisao da literatura,
na qual contempla o setor bancario e sua historia no Brasil, apds o consumidor e os principais
fatores de decisdo de compra influentes no setor bancario. A seguir ¢ apresentada a
metodologia utilizada para a pesquisa, a analise e discussao dos resultados da pesquisa e

finalizando com as consideragdes finais.

2 REVISAO TEORICA

Nesta secdo serd apresentado as principais correntes tedricas dos ultimos anos que
teve como embasamento o tema e objetivo geral deste artigo que visa analisar os fatores de

decisdo de compra de um servigo bancario.



2.1 SETOR BANCARIO

O setor bancario ¢ um dos setores que mais cresce ¢ gera lucro no Brasil, sendo
um setor muito rentavel e alvo de altos investimentos e pesquisas. Essa atividade teve inicio
no Brasil relacionado a vinda da Corte Portuguesa para o pais. Em 12 de outubro de 1808, D.
Jodo VI criou o primeiro banco, o Banco do Brasil (BB). A partir de entdo, foi criado o
Sistema Financeiro Nacional (SFN) que acumulou as fungdes de bancos de depositos,
descontos, emissdo e comercializagdo de produtos da coroa na época (COSTA NETO, 2013).

O setor bancério aumentou seu portfolio de servicos como conta corrente, conta
poupanga, empréstimos, planos de capitalizacdo e consorcios, cartdes de crédito e débito,
seguros, previdéncia, fundos de investimentos com acesso cada vez mais facilitado e outros
servigos, sendo que pouco se diferenciam de banco para banco por serem servigos financeiros
bancarios (VIANA, NOVAES, CARVALHO, SORDI, 2010).

E importante acrescentar que faz parte das caracteristicas do setor bancario a
venda de um servi¢o e ndo de um produto fisico. A prestacao de servigos bancarios influencia
diretamente a economia do pais e do mundo quanto a distribui¢do de renda, alta competicao
entre os concorrentes € a busca da perfeicao do servigo oferecido para diferenciagdo dentro de
um mercado de servigos heterogéneos (MEIDAN ,1996).

Dados de pesquisas dos ultimos anos revelam que o setor bancario brasileiro
cresce rapidamente. A prova disso € que no ano 2000 o nimero de contas correntes existentes
era de 72 milhdes e de contas poupancgas de 51 milhdes passando em 2012 a existir 162,9
milhdes em contas correntes e 108,9 milhdes em contas poupangas. Das transacdes efetuadas
por esses clientes, 39% utilizam as transagdes bancarias por internet conhecidas como Internet
Banking (IB) para facilitarem suas operagdes, se tornando o meio preferencial dos
consumidores movimentarem suas contas (FEBRABAM, 2012).

Outro dado interessante ¢ o numero cada vez menor de agéncias atuando no pais.
Em 2002 atuavam 167 bancos e em 2012 este numero caiu para 160. Isto se deve ao fato, pois
o setor bancario brasileiro esta cada vez mais concentrado e com pouca concorréncia devido
as fusdes e aquisigdes terem tido um gradual aumento. Com a diminui¢do dos bancos no
setor, permanecerdo somente aqueles que apresentardo ao consumidor os melhores servicos,
pois o crescimento das trocas internacionais € os investimentos estrangeiros, afloraram a
concorréncia, induzindo as transformagdes na organiza¢do do trabalho (FEBRABAM, 2012).

Neste sentido, os clientes buscam nao s6 boas aplicagdes para seus recursos, mas

também um atendimento rapido, cordial e personalizado sempre com o objetivo de serem



resolvidos seus problemas no menor tempo possivel. Portanto, ndo se pode deixar de
considerar que varias estratégias tém sido utilizadas pelas institui¢des financeiras bancarias
com o objetivo de se manterem competitivas num cenério de mudangas crescentes, seja na
personalizacdo e oferta dos servicos, seja em superar as avaliacdes de um publico-alvo mais
exigente e, principalmente, no estudo de servigos direcionado aos fatores que levam a decisao
do consumidor (LOVELOCK,1983; VIANA, NOVAES, CARVALHO, SORDI,2010). De
maneira resumida o setor bancdrio e seus servigos precisam transmitir ao consumidor uma
imagem de competéncia, rapidez e auséncia de problemas para uma maior reten¢do dos

clientes (PARASURAMAN, ZEITHAML,BERRY, 1985).

2.2 O CONSUMIDOR

O consumidor ¢ um ser humano que tem motivagdes que o impulsionam na busca
da satisfacdo dos seus desejos e objetivos (DAVID W. 1988). De espectador, ele passou a
personagem na nova economia com atitudes de exigente, intolerante, desconfiado e que busca
satisfacdo total no consumo de servigos e produtos. Sob o ponto de vista econémico o
consumidor ¢ considerado todo ser humano que ¢ o foco final na producdo de bens e servicos
e tem como objetivo satisfazé-lo (LIU, 2010).

O termo consumidor ¢ usado para descrever dois tipos diferentes de
consumidores. O primeiro ¢ o consumidor pessoal que os bens sdo adquiridos para o uso
pessoal. Sdo conhecidos como consumidores finais. O segundo ¢ o consumidor
organizacional que inclui as organiza¢des com e sem fins lucrativos, 6rgdos do governo e
instituigdes civis, que precisam comprar produtos, equipamentos e servicos (SCHIFFMAN,
KANUK, 2000).

As empresas precisam identificar e entender que os consumidores sdo pessoas que
se diferem umas das outras, com necessidades iguais, porém com gostos distintos. Necessitam
entender as necessidades ocultas do consumidor, pois tais informagdes sao definitivas na hora
da escolha de um produto ou servigo. Os consumidores esperam que as empresas descubram o
que eles querem, satisfagam seus desejos e ainda tenham a capacidade de surpreendé-los
(LUCENA, et al 2011). Para Gronroos (2003), os consumidores ndo compram bens ou
servicos, compram os beneficios que lhes proporcionam, avaliados por meio de ofertas,
informacdes, imagem e atendimento.

Assim o consumidor do século XX pode entdo ser resumido e definido como

consumidores dispostos a pesquisar, que sdo capazes e eficientes em suas buscas por



informacdes, tém maior entendimento do mercado, tém melhor aproveitamento de
experiéncias passadas de consumo, valorizam o dinheiro, estdo dispostos a experimentar
novos produtos e servicos, e tem ligagdes claras com a auto estima (TOMAS,

MESCHGRAHW, ALCANTARA,2012).

2.3 FATORES DE DECISAO DE COMPRA

Est4d cada vez mais dificil mapear o comportamento dos consumidores e prever
suas acdes, pois eles trazem dentro de si caracteristicas pessoais que vao interagir com
estimulos exteriores (MEDEIROS; SAMPAIO; PERIN, 2010). Contudo, ¢ importante o
estudo detalhado de todos os fatores e elementos envolvidos nesse processo. Sao varios os
fatores internos e externos que influenciam a decisdo na hora da compra, porém estudos
afirmam (MEDEIROS, CRUZ, 2006; ZACHARIAS, FIGUEIREDO, ALMEIDA, 2008;
VIANA, SORDI, NOVAES, CORREA, HALL, 2011; LUCENA,2011) que os fatores
culturais, sociais, pessoais € psicologicos, situacionais ¢ de marketing em que o consumidor
estd exposto, tem influéncias maiores na decisdo de compra de um servigo.

Assim o Quadro 1 a seguir apresenta os fatores de decisdo de compra e suas
principais caracteristicas (CRUZ, MEDEIROS, 2006; OLIVEIRA, MACHADO E MATTEI,
2006; VIANA, SORDI, NOVAES, CORREA, HALL, 2011).

Quadro 1: Fatores de decisdo de compra.

Fatores Caracteristicas
Fatores Culturais Cultura, Subcultura e Classes Sociais
Fatores Sociais Grupos de Referéncia, Familia, Papeis e Status

Idade, Estagio no Ciclo de Vida, Ocupacao, Situag¢do Financeira,

Fatores Pessoais Personalidade e Estilo de Vida.

Fatores Psicoldgicos Motivagdo, Percep¢do, Aprendizagem, Crengas e Atitudes
Fatores Situacionais Ambiente Fisico, Ambiente Social, Tempo e Estados Antecedentes
Fatores de Marketing Produto, Preco, Praca e Promog¢io

Fonte: Viana et al. (2011).

A partir das definicdes acima se apresenta por tOpicos os principais estudos
relacionados a cada fator dos ultimos anos para conhecimento da conclusdo de cada estudo ja
feito.

2.3.1 Fatores Culturais

Nos estudos relacionados a influencia dos fatores culturais no consumidor, no ano
de 1983 se questionava as agdes governamentais que influenciam diretamente no processo de
compra. Os fatores culturais indagam os consumidores a lutarem pelos seus direitos
conseguindo assim melhores condi¢des de compra para produtos e servicos através de agdes

do governo pds pressao (LUSTOSA,1983).




Ja nos anos 2000, os estudos direcionam para o conhecimento dos consumidores
das empresas em si. Um estudo realizado em lojas de materiais de construcao, os autores
concluiram que a cultura possui valorizacdo extrema nos entrevistados quando se falava em
suas casas, consideradas como ponto referenciais na hora compra (CRUZ; MEDEIROS,
2006). Os consumidores com culturas semelhantes, no que se refere a classe social,
comportam-se de maneira mais semelhante do que pessoas de classes diferentes (OLIVEIRA;
MACHADO; MATTEI, 2006). A cultura e suas subdivisdes formam os fatores culturais que
tém impacto profundo na maneira como os consumidores se percebem, nos produtos que
compram e na escolha das organizagdes das quais compram. O individuo ¢ levado a fazer
determinadas coisas, porque ¢ a coisa certa a fazer, pois foi ensinado segundo os seus
costumes e valores. Essa resposta reflete na influéncia enraizada da cultura no comportamento
do homem por toda a vida (LUCENA, 2011).

Alguns estudos identificam os fatores culturais relacionados com a faixa etaria.
Em um supermercado ficou constatado que os idosos demonstram valores atrelados a
seguranca e garantia com alto envolvimento emocional com o supermercado. Ja as mulheres
demonstram valores dirigidos por praticidade, facilidade de uso e rapidez, visualizando o
supermercado como facilitador confiavel. E os sozinhos demonstram valores ligados a certo
hedonismo e nostalgia, com envolvimento emocional relativo (GARCIA, GONZALES,
MAUAD, 2010). Em uma Universidade Federal da Paraiba (Brasil) se constatou que os
jovens de 18 a 25 anos tem a cultura de alto consumo, comprovado pela utilizagdo de cartdo
de crédito. Os resultados indicaram que mais de 73% fazem uso de um cartdo de crédido e
mais de 15% utilizam mais de trés cartdes (LINS, DE FARIA PEREIRA, 2010).

A cultura também influencia nos perfis de consumidores investidores. Um estudo
realizado numa instituicdo financeira, a analise discriminante mostrou que os usudrios de
contas correntes t€m perfil de risco moderado, enquanto os usudrios de renda fixa sd3o mais
conservadores conforme sua cultura de contas (BUENO,2011). Numa pesquisa realizada em
um banco publico se concluiu que os consumidores possuem um elevado nivel cultural, pois
prezam por relacionamentos de longo prazo (GOMES et al,2012). Sendo que a sofisticagao
cultural do consumidor ¢ uma tendéncia identificada na literatura. Os consumidores
sofisticados sdo engajados no processo de compra, € tem interesse em utilizar todas as suas
ferramentas a disposicdo, incluindo a cultura de utilizacdo da internet especificamente das

redes sociais para as compras (TOMAS, MESCHGRAHW, ALCANTARA, 2012).



2.3.2 Fatores Sociais

Em relacdo aos fatores sociais, desde 1982 estudos concluem que o
comportamento de compra pode ser influenciado por amigos, parentes e pessoas com
experiéncias sobre o assunto. Entendidas ou ndo s@o as fontes de informagdo mais utilizada
(MATTAR,1982). O comportamento, incluindo o de compra, algumas vezes ¢ afetado por
pressdes do ambiente social do que por atitudes pessoais, pois a maioria dos consumidores
pretendem expressar com suas compras o seu lado social e sentir-se inserido na sociedade que
deseja (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000).

Os grupos de referéncia que influenciam as atitudes e comportamentos de uma
pessoa se constituem, conforme Pinheiro (2004), num dos principais agentes que exercem a
pressdo do ambiente social, sendo que as interagdes sociais com os grupos de referéncia sdo
importantes na aquisi¢ao e na estabilizacdo das acdes de compra dos individuos. Fica evidente
os resultados apresentados numa instituicao financeira que a indicacdo por uma pessoa de
confianca, especialista ou ndo no assunto, influencia diretamente na escolha dos
consumidores. (VIANA et al, 2011). Assim as pessoas vivendo em uma sociedade acabam
trocando experiéncias e adquirindo valores, percepcdes e formando preferéncias pessoais
baseadas nessas experiéncias, sendo que estas interferem em seus consumos presentes e
futuros (MEDEIROS, CRUZ,2006).

A compra por impulso foi identificada como fator social mais lucrativo das
empresas realizarem suas vendas. Neste tipo de venda o cliente leva muito em consideragao
seu papel na sociedade e status, comprando as vezes 0 que ndo precisa, apenas para passar a
imagem de valor a outras pessoas (LINS, PERREIRA, 2010). As organiza¢des empregadoras
ao oferecerem o pagamento dos saldrios de seus empregados através de contas bancarias,
contas-saldrio e afins exercem grande influéncia na vinculagdo dos empregados a
determinadas institui¢des financeiras influenciando na escolha dos consumidores (VIANA et

al, 2011).

2.3.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais exclusivos de cada consumidor elevam os estudos na area do
comportamento dos consumidores (CRUZ, MEDEIROS, 2006). O poder aquisitivo ¢ a
variavel mais influenciadora dentre os fatores pessoais. Estudos na area de venda de
automodveis comprovam que adquiriam automdveis novos somente as pessoas incluidas nas

classes A e B(MATTAR, 1982).



Em 1978 Guagliardi concluiu que a educacdo atrelada a renda e a ocupagao foi a
variavel mais importante para explicar as diferencas de percep¢do do governo como um
agente econdmico. Os consumidores que possuiam grau de escolaridade elevado tinham um
comportamento mais exigente ¢ podiam com mais facilidade alcancar seus objetivos. Na
década de 1980 outros estudos (GUAGLIARDI, 1978; MATTAR, 1982; LUSTOSA, 1983;
CAMPOMAR; BROLLO, 1984) relacionados a estas questdes foram publicados e também
tiveram conclusdes relacionadas com a renda, ocupacdo, género e educagdo, tendo em vista
que esses fatores ja prediziam sobre a influéncia nas atitudes do consumidor. Quanto aos
fatores demograficos, na area financeira os consumidores ndo se demonstraram tao critico,
pois nem a renda, nem a idade e nem o género dos clientes sdo caracteristicas contribuintes de
maneira enfatica para seu relacionamento. Apenas a varidvel estado civil parece haver alguma
significdncia neste aspecto, ja que os clientes casados acreditam receber um melhor
tratamento por parte do banco e se apresentam menos pré-dispostos a trocarem de banco
(NETO, FONSECA, OLIVEIRA, 2005).

Estudo feito em um supermercado concluiu que os consumidores dos anos 2000
formam uma populacdo de mudangas com a valorizagdo da forca de trabalho feminina, maior
expectativa de vida, envelhecimento, crescimento de mono parentais, sem filhos e solitarios
(MANUAD, GONZALES, GARCIA, 2010). O aspecto situagdo financeira volta nos anos
2000 como o que melhor representa a escolha da instituicdo financeira, determinada
principalmente pela legitima preocupagdo com as tarifas e taxas cobradas e a racionalidade

envolvida com o orgamento pessoal do consumidor (VIANA et al, 2011).

2.3.4 Fatores Psicoldgicos

Os fatores psicologicos de cada consumidor sdo levados em consideracdo na
decisdo de compra de muitos estudos. Na venda de automoveis, o fator confianca atrelado a
variavel percepgao, influencia de maneira significativa (MATTAR, 1982). As influéncias
psicoldgicas foram as que obtiveram maior destaque na pesquisa bibliografica sobre
comportamento do consumidor, dirigida a solucionar problemas operacionais na hora da
compra (RICHERS, 1984). Nos consumidores que precisavam utilizar o SAC de alguma
empresa, o fator psicoldgico percepgao foi atribuido como alto na conclusao do estudo, onde
o cliente voltaria a comprar na loja conforme a percepcao positiva do atendimento no SAC

(QUEIROZ, PRETTO; MIRAPALHETA, 1999).



No setor bancario, os resultados mostraram que a satisfagdo com a forma com que
o banco resolve os problemas e a importancia percebida no relacionamento com o gerente, sao
fatores importantes na determinagao da satisfacdo global do cliente (ALMEIDA, ZACARIAS,
FIGUEIREDO, 2008). A variavel seguranca faz com que os clientes bancarios se relacionem
por livre e espontanea vontade e sejam honestos em suas negociagdes com o banco (NETO,
FONSECA, OLIVEIRA, 2005) e as variaveis afetivas e ligadas a cortesia ¢ ao bom
tratamento influenciam na formacdo de relacionamentos proximos e satisfatorios, capazes de
conduzir a fideliza¢do, lucratividade de longo prazo e comunicagdo boca-a-boca da relagdo
entre cliente e banco (ALMEIDA, ZACARIAS, FIGUEIREDO, 2008).

Estudos que abordam a varidvel percepcao confirmam que quando o consumidor
se defronta com experiéncias positivas, buscard repeti-las, sendo que o mesmo acontece no
caso de experiéncias negativas, porém com a diferenca de que o consumidor tenderd a evita-
las no futuro (LAS CASAS,2006). J& relacionado com a satisfacdo dos consumidores ¢
comprovado que clientes satisfeitos tendem a permanecer clientes, continuando seu
relacionamento comercial no futuro, sendo relevante considerar que o custo de manter clientes
existentes ¢ menor do que o custo de conquistar novos. Estudos com clientes de lojas de
materiais de constru¢do comprovam que de todos os fatores psicoldgicos, devem-se destacar a
motivagao e aprendizagem (CRUZ, MEDEIROS, 2006). Ja os consumidores de Shopping
primam por serem bem atendidos a despeito de quaisquer outros aspectos que possam

influenciar na sua decisdo de compra (LUCENA, SILVA, FERREIRA, 2012).

2.3.5 Fatores Situacionais

Nos fatores situacionais foi identificado que na compra de um pacote de produtos
o fator situacional tempo ¢ o maior influente no comportamento de compra do consumidor na
hora de multiplas compras (JUNIOR, NIQUE, 1998). Com consumidores de servigos de
companhia aéreas, quanto mais real o valor da imagem corporativa, mais ele pode indicar ao
consumidor do que esperar da companhia aérea, levando ou ndo a compra. A atmosfera de
loja também afeta o comportamento podendo servir como um meio para chamar a aten¢ao do
consumidor, através do uso de cores, sons e movimentos, de modo a tornar o espago diferente
dos outros e um meio de estabelecer estados afetivos, pois as caracteristicas de um ambiente
podem ativar reagdes internas que contribuem favoravelmente para a probabilidade de compra

(FARIAS, 2005).



Ja na década de 2000 foi possivel observar pesquisas baseadas tentado explicar
experiéncias do tipo afetivas, cognitivas, sensoriais, fisicas € sociais, assim como a sensagao
de que os produtos e servigos proporcionavam aos consumidores (PINTO; LARA, 2007). A
variavel tempo ¢ novamente mencionada no estudo com jovens universitarios onde os autores
afirmam que quanto mais tempo a pessoa passa apenas olhando, mais chances ela tem de
comprar (LINS, PEREIRA, 2010). No entanto, quanto elevada faixa etaria, as
responsabilidades também aumentam e o consumidor tem menos tempo para ficar olhando,

diminuindo assim as chances de compras.

2.3.6 Fatores de Marketing

Os fatores de marketing sdo os diferenciais em que as empresas podem chamar a
atencdo do cliente. A imagem percebida pelos clientes da empresa leva os consumidores a
optarem ou nao pelas compras, logo os fatores de marketing relacionados a promocao sdo
considerados neste item (GAGLIARDI, 1978). Nos estudos relacionados a consumidores de
automoveis a variavel propaganda ndo tem importancia expressiva como fonte de informacao
para o cliente, provando a indiferenca desta varidvel no fator de marketing para este publico.
Ja a varidvel prego ¢ relacionado a um dos principais itens analisados pelo consumidor de
automoveis na hora de adquirir um veiculo (MATTAR, 1982).

No ano de 1984, os fatores de marketing, eram pouco utilizados para a divulgagao
de servigos, logo estudos identificaram a necessidade de haver maiores utilizacdes deste fator
na divulgacdo dos servigos aos consumidores, com o objetivo de chamar a atengdo e
proporcionar as vendas (CAMPOMAR, BROLLO,1984). Os consumidores de supermercados
realmente ddo muita importancia ao prego, mas também nota-se que o supermercado ndo sera
capaz de reter seus clientes se além de pregos competitivos, ndo oferecer bom atendimento,
qualidade, higiene e variedade (ROJO, 1998).

Nos servicos de companhias areas a variavel preco ¢ menor importancia, porém
neste estudo foi extremamente criticado pelos consumidores como muito alto.
(ARRUDA,ARRUDA,1998). Nas decisdes de compra de produtos novos, a informagdo
torna-se uma variavel basica, j& que o consumidor desconhece seus atributos e necessita
aprender para reconhecer as marcas, formar atitudes a respeito do produto e desenvolver
confian¢a no mesmo, destacando as variaveis propaganda e promog¢ao (LOPES,SILVA,2011).

No ambiente bancério a varidvel preco atrelado as taxas e tarifas ¢ importante

(VIANA, SORDI, NOVAES, CORREA, HALL,2011). No ponto de venda a varidvel
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propaganda quando adequada ao negodcio mostra resultados muito satisfatérios nas vendas
principalmente nas lojas fisicas (FEIJO,2012). Estudos realizados na regido sudoeste do
Brasil em 2000 com alunos de graduagdo, comprovam a influéncia da internet como meio de
divulgagdo boca-a-boca para informagdes e propagandas em geral, alterando o

comportamento do consumidor (TOMAS, MESCHGRAHW, ALCANTARA, 2012).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo objetiva identificar os fatores que influenciam na decisdo individual
de compra de um consumidor de servigos bancarios. O tipo de pesquisa quanto aos fins de
investigacdo escolhido foi a pesquisa descritiva e quanto aos meios de investigacdo foi a
pesquisa de campo.

A amostra desta pesquisa se caracteriza por uma amostra probabilistica simples
considerando uma populacao infinita. Utilizado a formula de Barbetta (2007) se considerou
um erro amostral de 5% onde resultou numa amostra de 385 clientes. Foram selecionados os
principais bancos atuantes na cidade de Criciuma/ SC, por localizagdo de suas principais
agéncias no centro da cidade, sendo eles Banco do Brasil (BB) e Caixa Econdmica Federal
(CEF) denominados de bancos publicos e Banco Itat, Santander e Bradesco denominados de
bancos privados.

A coleta de dados foi feita com um pesquisador por intermédio da aplicagdo de
questionarios pessoalmente, sendo estes baseados no instrumento de coleta de dados ja
testado nos estudos de Amaral (2006). Para a presente pesquisa foram excluidas algumas
questdes, pois ndo se enquadravam com o proposito desta investigacdo. A aplicagdo dos
questionarios se deu no periodo de grande fluxo de clientes nas agéncias bancarias durante
vinte dias entre os meses de Janeiro a Fevereiro de 2013. A técnica de analise dos dados foi
quantitativa em que foram utilizados os programas computadorizados Microsoft Excel e SPSS
Statistics.

Inicialmente se analisou o perfil dos entrevistados. Logo apds foi criada a
Hipotese A, onde se analisava as diferencas estatisticas significativas entres os bancos dos
atributos de cada fator , em que através do teste f os resultados maiores que 0,05 confirmavam
a Hipotese A:HO, e menores que 0,05 confirmavam a Hipotese A:HI1. Para um maior
aprofundamento na analise de dados, se tornou necessaria a criagdo da Hipotese B, onde foi

analisado os resultados superiores ou inferiores ao ponto central (4) de uma escala de 7
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pontos, identificando a influéncia de cada fator na opinido dos entrevistados. Quando os
resultados se apresentaram superiores a quatro se confirmava a Hipdtese B0, e nos resultados

inferiores a quatro se confirmava a Hipotese B1.

4 RESULTADOS

A apresentagdo dos dados desta pesquisa se divide em trés etapas. Primeiramente
se descreve o perfil da amostra pesquisada e suas principais consideracdes. Em seguida a
analise da influéncia dos atributos de cada fator de decisdo de compra comparando as médias
entre os bancos. Por fim a andlise da influéncia de cada fator através da média e desvio padrao

sobre cada banco.

4.1 PERFIL SOCIOECONOMICO DOS RESPONDENTES

Neste item ¢ analisado o perfil socioecondmico dos respondentes através das
variaveis género, faixa etaria, escolaridade, renda média mensal individual, tempo em que ¢
cliente do banco, a quantidade de bancos que sdo clientes e os motivos de escolherem o banco
X para a pesquisa. Foram desconsiderados os nao respondentes.

Tabela 1: Perfil dos respondentes.

Variaveis Indicadores N %
1 Género Feminir}o 152 39,5
Masculino 233 60,5
18 a 30 anos 194 50,4
. . 31 a 50 anos 170 442
2 Faixa Etaria 51 a 70 anos 19 4,90
Acima de 71 anos 2 0,50
Ensino basico 5 1,30
Ensino Fundamental 19 4,90
3 Escolaridade Ensino médio 245 63,6
Ensino superior 99 25,7
Pos graduagdo 13 34
R$ 500,00 a R$ 1500,00 239 62,1
Renda mensal média R$ 1501,00 a R$ 2500,00 117 30,4
4 individual R$ 2501,00 a R$ 3500,00 15 3,90
R$ 3501,00 a R$ 5000,00 8 2,10
R$ 5001,00 a R$ 10.000,00 2 0,50
Até 1 ano 73 19,0
5 Ha quanto tempo voceé é De 2 a5 anos 160 41,6
cliente neste banco? De 6 a 10 anos 101 26,2
Mais de 10 anos 50 13,0
0 42 10,9
6 Vocé ¢ cliente de quantos 1 136 35,3
bancos além deste? 2 177 46,0
3 24 6,20

Fonte: Dados da pesquisadora.
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A Tabela 1 mostra que o perfil dos respondentes corresponde a uma populagao
formada pela maioria do género masculino. A faixa etaria esta entre 18 e 30 anos
representando mais de 50% dos entrevistados, porém a faixa etaria de 31 a 50 anos possui
altas frequéncias. A escolaridade ¢ formada, em sua maioria, por pessoas que cursaram o
ensino médio com uma proporcao alta para pessoas com ensino superior. Mais da metade da
populacdo possui renda mensal média individual de R$ 500,00 a R$ 1500,00, onde costumam
serem clientes de dois a cinco anos do mesmo banco e tem contas em mais de dois bancos
além do pesquisado.

E importante evidenciar as razdes pelas quais os clientes escolheram os bancos
para realizarem suas transagdes financeiras. A Tabela 2 apresenta o cruzamento das razdes da
escolha do banco versus os bancos em analise.

Tabela 2: Razdo pela qual vocé escolheu este banco versus Banco.

Atributos Banco
. o Caixa
Razdo pela qual voce Banco.do Bradesco Itaa Santander Economica Total
escolheu este banco Brasil
Federal

Sé tenho conta neste Freq. 9 8 5 6 5 33
banco % Total 2,3% 2,1% 1,3% 1,6% 1,3% 8,6%
Recebo salario neste Freq. 51 60 66 57 38 272
banco % Total 13,2% 15,6% 17,1% 14,8% 9,9% 70,6%
E o banco que me Freq. 14 9 13 12 8 56
sinto mais satisfeito

% Total 3,6% 2,3% 3,4% 3,1% 2,1% 14,5%

em trabalhar.

E o banco que me Freq. 7 5 6 4 2 24
sinto menos satisfeito

em trabalhar % Total 1,8% 1,3% 1,6% 1,0% 0,5% 6,2%
Total Freq. 81 82 90 79 53 385
ota
% Total  21,0% 21,3%  234%  20,5% 13,8%  100,0%

Fonte: Dados da pesquisadora.

A Tabela 2 evidencia que a principal razdo para a escolha do banco esta
relacionada ao recebimentos do saldrio que correspondem a 70,6% dos respondentes. Isso
significa que a escolha do banco parece ndo ser espontanea por parte dos clientes e sim,

determinada pela empresa em que os respondentes trabalham.

4.2 FATORES DE DECISAO DE COMPRA

Para anélise do comportamento do consumidor bancdrio foram considerados
quatro categorias de andlise denominadas como: i) fatores culturais e sociais, ii) fatores
pessoais e psicoldgicos, iii) fatores situacionais e iv) fatores de marketing. Nessas categorias

os respondentes apresentaram suas respostas assinalando numa escala de 7 pontos as
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classificagdes de “Discordo totalmente”, “Discordo muito”, “Discordo pouco”, “Nao
concordo e nem discordo”, “Concordo pouco”, “Concordo muito” e “Concordo totalmente.”
A Hipotese A4 ira analisar através do Teste f as diferencas significativas entre os bancos dos
atributos de cada fator, j4 a Hipotese B ird analisar a influéncia dos fatores entre os bancos

através da média.

a) Hipotese A
A hipotese A analisa se os atributos dos fatores apresentam diferencas

significativas quando avaliadas entre os bancos em cada categoria de analise:

HO: Os fatores NAO apresentariio diferencas significativas quando avaliadas
entre os bancos.

HI1: Os fatores apresentardo diferengas significativas quando avaliadas entre os
bancos.

Para testar as hipdteses mencionadas, foi utilizada uma comparagdo das médias de
respostas, de forma a entender se ha diferenga entre os bancos no quesito influéncia de fatores
na compra de um servigo bancario, utilizando 0,05 de significancia.

Analisando a Tabela 1, € possivel perceber referente aos fatores culturais e sociais
o feste f apresenta, em sua maioria, resultados com o f menor que 0,05. Isso significa que a
Hipotese (H1) é confirmada, pois os resultados indicaram diferencas significativas entre as
médias dos bancos nos atributos AT1/ Se eu mudar, poderei perder importantes
relacionamentos pessoais no banco, AT2/ Se eu mudar, terei que aprender as rotinas do
novo banco e as maneiras de fazer as coisas (ex. aprender a trabalhar com internet
Banking, conhecer as novas, AT4/ Se eu mudar me sentirei desconfortavel para dizer aos
funcionarios do banco que estou encerrando minha conta, AT5/ Eu sinto que o 6nus de
sair deste banco é muito alto, AT7/ Somente tenho conta neste banco, pois meus
amigos/parentes tem conta nele, AT8/ Eu tenho dito para meus amigos e parentes a usar
este banco. ¢ AT9/ Eu ja adverti meus amigos e parentes a nao fazerem negécios com
este banco.Ja o atributo AT3/ Se eu mudar de banco, poderei perder amizades que eu ja
criei ¢ AT6/ Somente tenho conta neste banco, pois minha empresa trabalha com ele,
tiveram resultados de f maiores que 0,05, confirmando a Hipotese (HO), cujos fatores culturais

e sociais ndo apresentam diferengas significativas entre os bancos sendo eles muito parecidos.

14



Tabela 3: Teste da Hipotese A.

- Teste
Atributos Médias f
BB | BRA | ITA [ SAN| CX | Todos | p<0,05
Fatores Culturais e Sociais
ATI Se eu rpudar, poderei perder importantes relacionamentos 412 438 | 355|314 [422] 3.84 | 0,040
pessoais no banco
Se eu mudar, terei que aprender as rotinas do novo banco e
ATH |2 maneiras d§ fazer as coisas (ex. aprender a trabalhgr com 6.38| 628 | 649 | 6.44 [522] 624 | 0,000
internet Banking, conhecer as novas regras de financiamento,
etc).
AT3 Srei:iu mudar de banco, poderei perder amizades que eu ja 423|421 |3.45]330 [4.12] 3.83 | 0,082
AT4 Se eu m}lc.lar me sentirei desconfortavel para dl.zer aos 3.08|3.99 | 2,53 | 3.00 [3.04] 3.11 | 0,012
funciondrios do banco que estou encerrando minha conta.
ATS | Eu sinto que o 6nus de sair deste banco € muito alto. 2,561 3,45 12,96| 3,08 [3,94] 3,14 [ 0,003
AT6 Somente tenho conta neste banco, pois minha empresa 340 3.87 | 3.45 | 3.04 [4.02] 371 | 0.425
trabalha com ele.
AT7 Somente tenho conta neste banco, pois meus amigos/parentes 179] 131 | 1.64| 144 |237] 1,67 | 0,000
tem conta nele.
AT8 | Eu tenho dito para meus amigos e parentes a usar este banco. | 1,68 | 1,41 [1,54] 1,46 12,43]| 1,65 | 0,000
AT9 Eu ja adverti meus amigos e parentes a ndo fazerem negbcios 165|138 | 1.59| 1,50 [ 231 1.66 | 0.012
com este banco.
Fatores pessoais e psicologicos
‘e Teste
Atributos Médias f
BB | BRA [ITA [ SAN [ CX | Todos | p<0,05
ATI10 Continuar neste banco me permite ter beneficios extras (ex. 6.03| 6.18 | 625|629 |5.82] 6.14 | 0410
como ser cliente de longa data).
ATI1 Eu tenho negocio com este ‘t;ail;co porque me identifico com 501|448 |5.13 | 4.82 |4.08| 476 | 0,027
ATI2 Eu gosto deste banco. 5,50 5,77 15,751 6,23 15,45] 5,76 | 0,011
AT13| Eusinto que ndo tenho outra escolha, a ndo ser este banco. [2,77[ 1,85 [1,92]2,2112,75] 2,27 | 0,008
Eu sinto como se estivesse “amarrado” a este banco (ex.
AT14 | Recebo salario, tenho financiamento, débitos automaticos, | 5,08 | 3,63 (4,70 | 4,58 |3,47| 4,38 | 0,000
etc.)
AT15 Eu me sinto feliz com este banco. 5,771 5,85 15,76 | 5,78 | 5,35 5,72 | 0,407
ATI16 Eu me sinto irritado com este banco. 1,881 1,62 [1,51(1,6412,49]| 1,78 | 0,008
AT17| Esse banco pratica agdes que me irritam permanentemente. | 1,46 1,54 | 1,33 1,25]1,65] 1,42 | 0,170
AT18 Eu tenho resisténcia em mudar de banco. 1,821 1,78 11,54 1,96 2,53 1,88 | 0,012
AT19 Tenho conta neste banco sc;r;sznte porque ¢ perto da minha 1,65 1,60 | 143 | 1.42 | 220 1.62 | 0.007
Fatores Situacionais
;1 Teste
Atributos Médias f
BB | BRA | ITA | SAN | CX | Todos | p<0,05
Contlpqar neste banco me permite obter descontos e tarifas 568|583 [6.02] 6,06 | 5.46| 5.84 224
AT20 | especiais.
Continuar neste banco me permite economizar (ex. Transito 3.81| 3.59 |3.05| 2.96 [3.19] 3.33 060
AT21 | para outros bancos, etc).
Se eu mudar, terei que perder muito tempo com mudangas
(ex. Mudangas de conta salario, contas em débito 5,19 5,04 | 5,51 5,87 5,83 5,46 ,012
AT22 | automatico, aplicagdes, etc).
AT23 | Esse banco ndo avalia com rapidez minhas solicitagdes. 493] 4,57 [5,06] 5,49 |3,77| 4,84 ,000
Eu continuo a trabalhar com este banco apesar dos 525|420 | 534 5.65 |4.56| 5.03 000
AT?24 | problemas que me cria.
AT25 | Eu sou bem atendido neste banco. 5,59 5,84 1568|581 ]531| 5,67 172
Continuarei a ser cliente mesmo se ocorrerem eventuais
AT?26 | falhas nos servi¢os do banco. 2,351 4,06 15,591 5,62 1585 5,25 056
Continuagao.
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Continuagao.

Fatores de Marketin

- Teste
Atributos Médias f
BB [ BRA |ITA [ SAN | CX | Todos | p<0,05
AT27 | Eu planejo continuar cliente deste banco no futuro. 5,181 529 15,74 5,81 5,20 5,46 ,030
AT28 E;niipero ampliar minha carteira de negocios com este 462 | 489 |4.60| 450 | 5.18| 4.72 179
AT29 Mantenho-me como c.hente deste banc_o mesmo quando vejo 500|435 | 526 5.42 | 424 490 000
outro banco com servigos e ofertas mais atraentes.
AT30 | Eu recomendaria 0 meu banco para amigos. 4941 5,00 (4,741 4,78 14,68 | 4,84 ,638
AT31 | O meu banco tem bons planos de taxas e tarifas 5,281 5,34 15,12 5,3514,92| 5,22 ,296
AT32 | O meu banco tem tecnologia moderna. 5,421 5,73 1547 5,68 15,24 5,53 ,076
AT33 | O meu banco tem bons planos de taxas e tarifas. 5,28 (5,47 15,16 5,34 14,92 5,26 ,159
AT34 Eu gc?s‘Fo do meu bancp porque ele apareqefrequentemente 449 428 | 4.65| 4.66 |4.64| 4,54 207
na midia (Jornais, revistas, internet, televisao, etc).
AT35 Se eu pudesse escolher de novo, escolheria 0 meu banco 444 466 |4.67] 485 |4.94]| 2,69 155
novamente.
AT36 O meu bancq, ciomo prestador de servigos bancarios e 550 532 | 5.41] 535 |4.88| 533 089
financeiros, é tdo bom quanto os outros bancos.

Fonte: Dados elaborados pela autora.

Nos fatores pessoais e psicologicos somente o atributo AT14 em que o cliente se
sente “amarrado” ao banco, obteve valor de f menor que 0,05, confirmando a Hipotese (H1)
onde ha diferencgas estatisticas entre as médias dos bancos. Os demais atributos tem o
resultado de f maior que 0,05, comprovando a Hipotese (HO), onde nao ha diferenca
estatistica entres os bancos, mostrando que as médias dos bancos sao parecidas.

Nos fatores situacionais se obteve resultado bem parecido aos fatores pessoais e
psicolégicos. Neste fator o Teste f'apresenta valores maiores que 0,05 na maioria dos atributos
sendo eles AT20/Continuar neste banco me permite obter descontos e tarifas especiais, AT22/
Se eu mudar, terei que perder muito tempo com mudangas (ex. Mudangas de conta salario,
contas em débito automatico, aplicagdes, etc), AT25/ Eu sou bem atendido neste banco,
AT26/ Continuarei a ser cliente mesmo se ocorrerem eventuais falhas nos servi¢os do banco.,
confirmando que nestes atributos ndo ha diferengas significativas estatisticas entre os bancos
(Hipotese HO). Somente AT23/ Esse banco ndo avalia com rapidez minhas solicitagdes e
AT24/ Eu continuo a trabalhar com este banco apesar dos problemas que me cria obtiveram
no teste f valores inferiores a 0,05 e confirmaram a Hipotese (HI) em que apresentaram
diferengas significativas entre os bancos.

Na aplica¢do do teste f nos fatores de marketing, percebe-se que somente nos
atributos AT29/Mantenho-me como cliente deste banco mesmo quando vejo outro banco com
servicos e ofertas mais atraentes, obteve-se f menor que 0,05, confirmando a Hipotese (H1)

onde ha diferenca significativa entre os bancos. Os demais atributos apresentaram valores

16




maiores que 0,05 onde ¢ confirmada a Hipodtese (HO), onde ndo ha diferenga estatistica
significativa entre os bancos.
b) Hipotese B

Frente aos resultados apresentados, ¢ importante conhecer o ponto de vista dos
respondentes a respeito dos atributos em analise. Para isso foi utilizado a Hipotese B que tem
0 objetivo de conhecer os valores médios a respeito dos atributos cuja intencao ¢ compreender
se os fatores culturais e sociais apresentam valores superiores ou inferiores ao ponto central

da escala, a partir das seguintes hipoteses:

HO: Os fatores culturais e sociais apresentario valores superiores ao ponto
central da escala somada.

H1: Os fatores culturais e sociais NAO apresentardo valores superiores ao ponto
central da escala somada.

Para testar a Hipotese B da Tabela 4, foi realizado a soma das médias dos 9
atributos da Tabela 3, para comparar com o valor padrdo que corresponde ao nimero de
atributos, multiplicado pelo ponto médio da escala que é 4. O pressuposto basico desta
hipdtese € que espera-se que os valores médios da escala sejam superiores ao valor padrao,
tendo em vista que a expectativa ¢ que os clientes apresentem niveis de concordancia

superiores a 4.

Tabela 4: Teste da Hipotese B.

Fatores Culturais e Sociais
Numero de Atributos dos Fatores Culturais e Sociais: 9
Banco do Caixa
Bancos Todos . Bradesco Itaa Santander | Econdmica
Brasil
Federal
Média Somada 28,84 28,88 30,28 27,20 27,39 31,67
Desvio Padrio 18,61 18,92 17,47 18,31 18,88 17,21
Valor Padrao 36 36 36 36 36 36
Casos 361 77 71 83 79 51
Fatores Pessoais e Psicologicos
Niumero de Atributos Fatores Pessoais e Psicologicos: 9
Banco do Caixa
Itens Todos . Bradesco Itaa Santander | Econdomica
Brasil
Federal
Média Somada 27,39 36,7 27,59 27,7 37,23 26,76
Desvio Padrio 16,219 14,657 16,878 14,841 16,887 16,478
Valor Padrao 36 36 36 36 36 36
Casos 350 74 65 83 77 51
Fatores Situacionais
Numero de Atributos Fatores Situacionais: 7
Banco do Caixa
Itens Todos . Bradesco Itau Santander | Econdmica
Brasil
Federal
Média Somada 35,405 35,788 33,122 36,241 37,468 33,962
Desvio Padrao 14,997 12,223 14,755 11,598 11,459 19,908
Valor Padrao 36 36 36 36 36 36
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Casos 378 80 82 87 77 52
Continuagao.
Continuagao.
Fatores de Marketing
Numero de Atributos Fatores de Marketing: 9
Banco do Caixa
Itens Todos . Bradesco Itau Santander | Econdomica
Brasil
Federal
Média Somada 50,486 50,141 50,329 50,824 51,743 48,840
Desvio Padrio 13,744 13,912 14,947 12,127 12,910 14,258
Valor Padrio 36 36 36 36 36 36
Casos 366 78 79 85 74 50

Fonte: Dados elaborados pela autora.
E possivel observar na Tabela 4, que referente aos fatores culturais e sociais a

média somada ¢ inferior ao valor padrdo. Esse resultado indica que os clientes apresentaram
opinides inferiores ao ponto central da escala (4). Neste caso, ¢ possivel confirmar a H1, em
que os fatores culturais e sociais NAO apresentario valores superiores ao ponto central da
escala somada. A partir das constatacdes da hipotese B € possivel dizer que as médias
apresentadas estdo entre 1 a 4 na escala significa que os clientes discordam totalmente a nao
concordam e nem discordam. No entanto, 1 (um) atributo apresentou médias superiores ao
ponto central da escala (4) em todos os bancos, que se refere a mudanga do cliente para um
novo banco. Para os respondentes, mudar para um novo banco significa ter que aprender
novas rotinas € novas maneiras de fazer as coisas, por exemplo, aprender a trabalhar com
internet Banking, conhecer as novas regras de financiamento, etc.

Dentre os fatores pessoais e psicoldgicos percebe-se que o Banco do Brasil e
Santander obtiveram os valores da média somada maiores que o valor padrdo (36). Isso
significa que nesses dois bancos a Hipotese (HO) foi confirmada, pois os fatores pessoais e
psicologicos apresentam valores superiores ao ponto central da escala somada. Ja no banco
Bradesco, Ital e Caixa Econdmica Federal os valores da média somada nao sdo superiores ao
valor padrio confirmando a Hipdtese (H1), que os fatores pessoais e psicologicos nao
apresentardao valores superiores ao ponto central da escala somada para estes bancos. Nesta
analise ¢ possivel compreender que os bancos Bradesco, Itati e Caixa Econdmica Federal
estdo presentes nos niveis de discordo totalmente a discordo pouco em relagdo aos atributos.
Ja o Banco do Brasil e Santander esta presente no nivel ndo concordo e nem discordo. Trés
atributos obtiveram niveis acima do ponto central da escala (4) e ficaram entre os niveis
concordo pouco a concordo muito, sendo eles AT10-Continuar neste banco me permite ter
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beneficios extras (ex. como ser cliente de longa data), AT12-Eu gosto deste banco ¢ AT15-
Eu me sinto feliz com este banco.

Os resultados dos fatores situacionais mostram que Banco do Brasil, Bradesco e
Caixa Econdmica Federal apresentam a média somada inferior ao valor padrdo. Isso significa
que nesses bancos ¢ confirmada a Hipotese (H1) onde os fatores situacionais ndo apresentam
valores superiores ao ponto central da escala somada. Em contrapartida os bancos Itat e
Santander apresentam valores superiores ao valor padrdo confirmando a Hipotese (HO) onde
os fatores situacionais apresentam valores superiores ao ponto central da escala somada. Os
resultados apresentados dos fatores situacionais e sua influéncia na decisdo de compra de um
servico bancario mostram que esse fator influencia nas decisdes de compra apenas dos
clientes do banco Itati e Santander. Nestes bancos a maioria das respostas ficou nos niveis de
concordo pouco a concordo muito, principalmente no atributo AT20-Continuar neste banco
me permite obter descontos e tarifas especiais.

Nos fatores de marketing foi identificado que todas as médias somadas sdo
superiores ao valor padrdo. Isso significa que a Hipotese (HO) cujos fatores de marketing
apresentam valores superiores ao ponto central da escala somada ¢ confirmada. A partir dos
resultados apresentados da Hipdtese B, se percebe que as opinides dadas pelos respondentes
estdo entre os niveis de 4 a 7 ndo concordo e nem discordo e concordo totalmente. Vale
evidenciar que esta categoria relacionada aos fatores de marketing, foi a que teve maior nivel
de concordancia entre os respondentes. Prova disso sdo os resultados da Hipdtese B que em

todos os bancos ha interferéncia deste fator, porém o banco Santander se destaca.

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apoés a apresentacdo dos resultados ¢ analisada os principais itens encontrados
que influenciam diretamente para a resposta ao objetivo desta pesquisa.

Os dados encontrados referentes ao perfil dos entrevistados confirmam os estudos
de Lins, De Faria Pereira,(2010) que considera estes clientes jovens. Considerada uma
geracdo que valoriza os estudos, a maioria tem nivel médio ou superior e por consequéncia da
idade e de muitos estarem ingressando no mercado de trabalho, possuem uma renda médio-
baixa. Seus relacionamentos com os bancos ¢ considerado de pouca fidelidade, sendo que a
maioria trabalha com mais de 2 bancos e o tempo no banco escolhido ¢ de dois a cinco anos.
O motivo que fez a maioria dos respondentes escolherem o banco da pesquisa, receber o

salario no banco, mostra que os bancos privados entendem a importancia de uma pessoa
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receber o saldrio em seu banco e estdo investindo forte para as pessoas trazerem seus salarios
para seus bancos, assim ganhando cada vez mais espago no mercado.

Os fatores culturais e sociais ndo interferem no comportamento do consumidor
dos servigos bancarios. Enquanto a literatura (NETO, FONSECA, OLIVEIRA, 2005) frisa
que € no minimo curioso que um servigo tdo fortemente associado a questdes utilitarias de
consumo, como seguran¢a ¢ vantagens financeiras, seja fortemente marcado por um aspecto
da interag¢do social, impactando na maneira como os consumidores compram neste estudo a
maioria dos fatores sociais e culturais ndo interferiram. Isso ndo quer dizer que a cultura e os
fatores sociais ndo tenham interferéncia direta, esse fator pode interferir em outros segmentos,
porém no setor bancario em andlise, ndo apresentou forte influéncia.

A andlise dos fatores pessoais e psicologicos mostra que estes fazem diferenca na
hora da decisdo de compra nos bancos Bradesco e Itatl e nos outros nao. Entende-se que os
atributos onde se refere aos beneficios ganhos pelo cliente do banco e como emocionalmente
o cliente se sente em relacdo ao banco fazem a diferenca, pois em todos os bancos estao nos
niveis concordo pouco a concordo totalmente. Fatores que compreendem variaveis afetivas e
ligadas a cortesia e ao bom tratamento sdo fundamentais na formagdo de relacionamentos
proximos e satisfatorios capazes de conduzir a fidelizagdo, lucratividade de longo prazo e
comunicacao boca-a-boca da relacdo entre cliente e banco (ZACHARIAS, FIGUEIREDO,
ALMEIDA, 2008).

Os resultados apresentados dos fatores situacionais e sua influéncia na decisdo de
compra de um servigo bancario mostram que esse fator influencia nas decisdes de compra
apenas dos clientes do banco Itau e Santander. Nestes bancos a maioria das respostas ficou
nos niveis de concordo pouco a concordo muito, principalmente no atributo AT20-Continuar
neste banco me permite obter descontos e tarifas especiais.

Essa analise mostra que os fatores de marketing influenciam muito na decisdo de compra de
um servigo bancario e que essa influéncia deve ser utilizada pelos bancos como estratégia de
atracdo e fidelizacdo de clientes bancarios. Assim, o marketing contribui com a realizagdo de
estratégias que geram valor aos servigos bancdrios (GRANEMANN, TOSTA, ROCHA,
2008).

5 CONCLUSAO

Este estudo objetivou identificar os fatores que influenciam na decisdo individual
de compra de um consumidor de servigos bancarios. Neste sentido, a partir deste estudo ¢é

possivel concluir que os fatores que influenciam nas decisdes de compra de servigos dos
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consumidores bancarios sdo os fatores de marketing em que todos os atributos de todos os
bancos apresentaram respostas em niveis de concordo pouco a concordo totalmente, seguido
pelos fatores pessoais, psicologicos e situacionais, que influenciam nos bancos privados Itau,
Bradesco e Santander e por ultimo os fatores culturais e sociais que ndo interferem no
processo de decisdo de compra de servi¢os de nenhum dos bancos.

Como estratégia para atracdo de clientes a compra de servicos bancarios, a
pesquisa identifica que os bancos devem investir nos fatores de marketing, principalmente em
melhores planos de taxas e tarifas, tecnologia moderna e no relacionamento com o cliente
para que ele sinta sempre orgulhoso de estar sendo cliente do banco e continue o
relacionamento no futuro.

Este estudo teve como limitacdes a escolha de apenas descobrir os principais
fatores de decisdo que englobam a maioria das caracteristicas dos consumidores, ndo podendo
se aprofundar em caracteristicas do consumidor como confianga, orgulho, satisfagdo entre
outros. Outra limitagao foi a aplicagdo ter sido feita somente no centro da cidade de Criciima,
nao podendo o pesquisador conhecer a opinido dos bairros afastados do centro da cidade.

Sugestdo para futuros estudos de um aprofundamento maior nos fatores de
marketing com pesquisas na regido de Criciuma, SC (Brasil) para compreender se ha alguma
ligacdo com a cultura local ou se ha uma tendéncia dos clientes bancarios do pais. Outra
sugestdo seria uma pesquisa que teria o objetivo de entender porque a literatura afirma tanto
que os fatores culturais e sociais influenciam na decisdo de compra de um servigo bancario e
na cidade de Criciima ndo houve interferéncia.

A conclusdo deste trabalho trouxe surpresa, pois ap6s a compreensao do tema na
literatura, entendia-se que os fatores que mais influenciavam na decisdo de compra de um
servigo bancario eram os fatores culturais e sociais e na conclusdo deste estudo, se percebe
que este fator ndo influenciou na cidade pesquisada, trazendo novas alternativas de persuasao

aos clientes por parte os bancos.
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	Analisando a Tabela 1, é possível perceber referente aos fatores culturais e sociais o teste f apresenta, em sua maioria, resultados com o f menor que 0,05. Isso significa que a Hipótese (H1) é confirmada, pois os resultados indicaram diferenças significativas entre as médias dos bancos nos atributos AT1/ Se eu mudar, poderei perder importantes relacionamentos pessoais no banco, AT2/ Se eu mudar, terei que aprender as rotinas do novo banco e as maneiras de fazer as coisas (ex. aprender a trabalhar com internet Banking, conhecer as novas, AT4/ Se eu mudar me sentirei desconfortável para dizer aos funcionários do banco que estou encerrando minha conta, AT5/ Eu sinto que o ônus de sair deste banco é muito alto, AT7/ Somente tenho conta neste banco, pois meus amigos/parentes tem conta nele, AT8/ Eu tenho dito para meus amigos e parentes a usar este banco. e AT9/ Eu já adverti meus amigos e parentes a não fazerem negócios com este banco.Já o atributo AT3/ Se eu mudar de banco, poderei perder amizades que eu já criei e AT6/ Somente tenho conta neste banco, pois minha empresa trabalha com ele, tiveram resultados de f maiores que 0,05, confirmando a Hipótese (H0), cujos fatores culturais e sociais não apresentam diferenças significativas entre os bancos sendo eles muito parecidos. 

