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“A sua atitude € o seu sucesso, porque sO
se obtém sucesso quem tem atitude para
correr atras de seus objetivos.”

Olivia Profeta



RESUMO

Este trabalho pretende analisar quais os indicadores que levam os clientes a
escolherem sua Instituicdo Financeira. Verificar também se o0s clientes estdo
satisfeitos com seu banco, quais as causas que o fazem mudar de instituicdo e o
motivo de ndo possuirem conta corrente na Caixa Econdmica Federal. O estudo foi
desenvolvido por meio de uma pesquisa descritiva, usando o método quantitativo. A
pesquisa desenvolvida assumiu a postura bibliografica e pesquisa de campo e foi
realizada por meio de um questionario respondido por pessoas que moram em
Cricidma. Os principais resultados obtidos foram que as pessoas, em geral, estdo
satisfeitas com o banco onde possuem conta e o principal motivo de estarem em seu
banco é a conta salario, ou seja, possuem conta no banco onde recebem.

Palavras-chave: Instituicbes Financeiras. Clientes. Satisfacdo. Estratégias de
Marketing.
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1 INTRODUCAO

Estudar o comportamento dos clientes € uma forma de auxiliar os
gestores em suas tomadas de decisdo, pois conhecerdo as caracteristicas de seu
mercado-alvo, superando as expectativas dos mesmos e criando uma relagéao
duradoura com eles.

As instituicdes financeiras, assim como qualquer outro setor, buscam
exceléncia no atendimento e estdo sempre em busca da fidelizacdo de novos
clientes para aumento da rentabilidade. E para que isso acontec¢a, devem investir em
acOes de marketing voltadas para o relacionamento com o cliente, ouvindo suas
necessidades, reclamacdes e sugestdes, resultando em ampliagdo do negocio e
criacao de parcerias com os futuros clientes.

Este trabalho mostrara os indicadores que levam os clientes a escolherem
sua instituicao financeira e as causas que o fazem mudar de banco. Além disso,
verificar se estdo satisfeitos com o banco onde possuem conta e quais 0s motivos
de ndo possuirem conta na Caixa.

No primeiro capitulo & apresentado o Tema do trabalho, o problema,
justificativa para realizacdo do mesmo e quais séo 0s objetivos gerais e especificos.

J& o segundo capitulo mostra a revisao bibliografica, onde consta o
conceito de marketing, marketing de relacionamento e de servi¢os, explanando o
comportamento do consumidor, seu processo de decisdo de compra e quais sao as
diferentes estratégias competitivas das empresas.

No terceiro capitulo estd a metodologia do trabalho, apontando o tipo de
pesquisa, a abordagem, os instrumentos de coleta de dados, a organizacéo, analise

e interpretacdo dos dados, o local de estudo e qual serd a populacdo e amostra.

1.1 TEMA

A alta competitividade do mercado exige que as empresas sejam cada
vez mais distintas e inovadoras. Conhecer a opinido dos clientes é fundamental para
conseguir se manter no mercado.

As instituicdes financeiras possuem produtos muito similares, por isso, é

muito importante saber por que o cliente escolhe uma instituicdo e nao outra, para



entdo conseguir entendé-lo, e consequentemente proporcionar seus desejos e
necessidades.

Diante do exposto, o tema apresentado no projeto é: Andlise dos
indicadores que levam os clientes a escolherem outra instituicdo financeira, que nao

a Caixa Econdmica Federal, em Cricidma/SC.

1.3 PROBLEMA

Quais os indicadores que levam os clientes a escolherem outra instituicdo

financeira, que ndo a CAIXA, em Criciima/SC?

1.4 JUSTIFICATIVA

As empresas precisam criar lacos de fidelidade com seus clientes,
ouvindo suas opinides, sugestdes e reclamacdes, mantendo os clientes cada vez
mais proximos da instituicdo, verificando a percepc¢éo do cliente ao atendimento que
esta sendo oferecido e a importdncia que o produto tem para ele, para entdo
oferecer servicos compativeis com suas necessidades.

Os consumidores estdo cada vez mais criticos e exigentes, por isso
conhecer sua opinido é uma forma de atrai-lo para empresa e construir uma relacao
de longo prazo com ele.

A relevancia dessa pesquisa, em termos académicos, consiste em criar
um estudo cientifico, a partir das informac6es adquiridas na literatura e na pesquisa
de campo realizada.

Para a pesquisadora, a importancia estd em aprimorar seus
conhecimentos e verificar 0 que as pessoas levam em conta no momento de definir
qual sera sua instituicao financeira.

Para as organizacdes do setor financeiro, € muito importante entender
seus clientes, saber quais sdo suas expectativas e necessidades, para conseguir
direcionar seu planejamento estratégico da melhor forma possivel, e

consequentemente atingir suas metas e objetivos.



1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo Geral

Analisar quais os indicadores que levam os clientes a escolherem outra

instituicdo financeira, que ndo a Caixa Econémica Federal, em Cricidma/SC.

1.5.1 Objetivos Especificos

e Verificar quais os motivos que levam os clientes a escolherem sua instituicdo

financeira.

¢ |dentificar as causas que fazem um cliente mudar de banco.

e Avaliar se os clientes estao satisfeitos com seu banco.

¢ Analisar os motivos dos clientes ndo possuirem conta na CAIXA.

e Executar uma analise SWOT da Caixa.

e Levantar os diferenciais competitivos da Caixa em relacdo as outras instituicoes
financeiras.

e Propor sugestdes a Caixa.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo aborda a fundamentacéo tedrica, na qual esta relacionado o
conceito de marketing e sua importancia. Apresenta também o marketing de
Relacionamento e de Servigos, definindo o comportamento do consumidor e seu

processo de decisdo de compras.

2.1 MARKETING

O marketing é uma atividade de comercializacdo, que tem como base a
troca. Para que exista uma troca € preciso que existam duas pessoas, cada uma das
partes deve ter algo que seja de valor para outra, ambas tenham competéncia para
comunicar-se e entregar a oferta, podendo aceitar ou rejeitar esta troca (LAS
CASAS, 2006).

Magalhdes e Sampaio (2007), afirmam que o conceito de marketing vem
evoluindo com o passar dos tempos, pela abordagem e intensidade de uso,
qualidade de desempenho, inteligéncia e complexidade nas estratégias e
interferéncia nos processos de economia e forcas de mercado.

Cobra (1997) apresenta as definicbes de marketing em diferentes

periodos:

Quadro 1: Diferentes enfoques do marketing

Autor Ano Defini¢Bes de marketing
1. American Marketing 1960 “O desempenho das atividades de negdécios que dirigem o fluxo
Association de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador”.
2. Ohio State University 1965 “O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda

para bens econémicos e servigos € antecipada ou abrangida e
satisfeita através da concepg¢éo, promogéo, troca e distribuicdo
fisica de bens e servigos”.

3. Kotler e Sidney Levy 1969 | “O conceito de marketing deve abranger também as instituicbes
nao lucrativas”.

4. William Lazer 1969 “Marketing deveria reconhecer as dimensdes societais, isto é,
levar em conta as mudangas verificadas nas relagbes sociais”.
5. David Luck 1969 “O Marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
transagdes de mercado”.
6. Kotler e Gerald 1969 “A criacdo, implementacéo e controle de programas calculados
Zaltman para influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo

consideracfes de planejamento de produto, preco,
comunicacgao, distribuicdo e pesquisa de marketing”.

7. Robert Bartls 1974 “Se 0 marketing é para ser olhado como abrangendo as
atividades econdmicas e ndo econdmicas, talvez o marketing
como foi originalmente concebido reapareca em breve com
outro nome”.
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8. Robert Haas 1978 “E o processo de descoberta e interpretagdo das necessidades
e desejos dos consumidores para as especificacdes de produtos
e servigos, criar a demanda para esses produtos e servigos e
continuar a expandir essa demanda”.

9. Robert Haas 1978 MARKETING INDUSTRIAL — “E o processo de descoberta e
interpretacao das necessidades, desejos e expectativas do
consumidor industrial e das exigéncias para as especificacdes
do produto e servi¢o e continuar através de efetiva promocéo,
distribuicao, assisténcia pds-venda a convencer mais clientes a
usarem e a continuarem usando esses produtos e servigos”.

10. Philip Kotler 1997 | “E o processo de planejamento e execucdo desde a concepcao,
preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para
criar trocas que satisfagam os objetivos de pessoas e de
organizages”.

Fonte: Cobra (1997, p.27).

O marketing, inicialmente era uma atividade funcional ligada a vendas e
distribuicdo, depois passou a ser visto como uma atividade do processo de
comercializacdo e posteriormente para um processo de transacdo comercial,
passando entdo a dar importancia para as relacbes comerciais entre as empresas e
seus mercados, onde além da corporacdo, o cliente também era considerado
importante nos negdécios (BATISTA, 2011).

Para Kotler e Armstrong (2003), marketing consiste em satisfazer as
necessidades dos consumidores. As empresas devem sempre procurar encontrar
novos clientes e manter os atuais.

Conforme Minadeo (2008), a principal funcdo da empresa é definir as
necessidades, desejos e valores do mercado, promovendo a satisfacao dos clientes
de forma mais eficaz que os concorrentes. A tarefa primordial do marketing é
conquistar e conservar clientes.

Marketing € o processo social e gerencial pelo qual as pessoas adquirem
0 que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de produtos e valores
(ZENARO, 2011).

As organizagbes empregam o conceito de marketing no sentido de atrair
novos clientes, alcancar as metas, aumentar as vendas e participacdo no mercado,
oferecendo seus produtos a varios segmentos. (LAS CASAS, 2006).

O principio do marketing € satisfazer as necessidades e desejos dos
clientes em qualidade e quantidade de produtos de bem de consumo ou servigcos e
proporcionar maior lucro para organizagao. (ZENARO, 2011).

Para Cobra (1997), o marketing ndo cria habitos de consumo, mas faz
com que o cliente compre determinado produto ou servico que satisfaca sua

necessidade.
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Conforme Siqueira (2005, p.12) “Os objetivos do sistema de marketing
sdo: aumentar a satisfacdo do consumidor; estimular o consumo de produtos e
servicos; melhorar a qualidade de vida dos segmentos de marcado; e oferecer valor
aos clientes”.

Segundo Las Casas (2006), ndo basta as empresas atenderem 0s
desejos e necessidades dos clientes, € muito importante que respeitem seus
concorrentes, parceiros e meio ambiente, praticando sempre a responsabilidade
social, pois essas acfes geram valor para organizacao, para os produtos e marca da
empresa.

“Para serem bem sucedidas, as organizagdes necessitam de
planejamento eficaz e de uma estratégia de marketing que atinja suas metas e

objetivos e satisfaca os consumidores”. (FERRELL et al., 2000, p.19).

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O conceito de Marketing de relacionamento para Kotler e Armstrong
(2003, p.474) é:

“Criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos com os clientes e outros
interessados, elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar
transacbes com eles, reter os clientes existentes e construir com eles
relacionamentos lucrativos e duradouros”.

Para Rocha e Luce (2006), o marketing de relacionamento analisa a
interacdo entre as empresas e seus clientes, e pode ser dividido em:
relacionamentos entre organizagdes e clientes individuais e no relacionamento entre
organizacdes. O relacionamento entre empresas € mais intenso e com prazos mais
longos, enquanto o relacionamento entre consumidores e empresas geralmente
ocorre em prazos mais curtos e com menor intensidade.

Minadeo (2008) sita como exemplo as instituicdes financeiras, que devem
passar a pensar como os clientes, ndo empurrar produtos para eles, e sim oferecer o
gue realmente os interessa, de acordo com o padrdo de cada cliente. Dessa forma
conseguira encantar o consumidor, superando o padrao habitual de relacionamento.

O marketing de relacionamento propicia uma melhor percepcédo de
qualidade e conquista da fidelidade dos clientes, trazendo um beneficio tanto para o

consumidor quanto para empresa. Os beneficios aos clientes fazem com que ele
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fique fiel a marca, com um relacionamento sustentavel e duradouro, a empresa
reduz custos, aumenta a lucratividade, a possibilidade de fluxo financeiro e gera
mais negocios, construindo bases sdlidas para o crescimento da organizacao
(BATISTA, 2011).

Yamashita (2008) expde que os clientes procuram um atendimento
personalizado, individualizado, procuram privacidade, dessa forma, os bancos ja
estdo criando espacos exclusivos, com um estilo arquitetbnico acessivel e
aconchegante para atender esse novo tipo de publico. Nesses atendimentos
diferenciados, o gerente conseguird identificar o perfil de seu cliente, oferecendo o
produto certo, que o cliente realmente necessite, satisfazendo a ambos. Sempre
ligar para o cliente depois um tempo da venda para verificar se esta satisfeito com o
servico é uma forma de verificar se a empresa esta agradando os seus clientes.

Conforme Siqueira (2005), para o marketing de relacionamento ser
lucrativo € importante que a empresa crie um banco de dados consistentes, onde
conste um historico do relacionamento com cada cliente, suas necessidades, gastos
e investimentos para atendé-los. Realize também uma analise das estratégias de
relacionamento e dos concorrentes, com sugestbes de novas oportunidades e
melhor parceria com os clientes, e por ultimo realizar uma avaliacdo de todos estes
relacionamentos, pois nem sempre 0 que se planeja efetivamente acontece, pois as
necessidades estdo sempre mudando, surgem novos concorrentes, novas
tecnologias, culturas organizacionais diferentes, atrasos, conflitos de personalidade,
0 que pode comprometer esta parceria.

Yamashita (2008) reforca sobre a importancia do armazenamento das
informacdes em banco de dados, o que permite um maior conhecimento do perfil de
cada cliente. Além disso, € importante o gerenciamento dessas informacdes, para
conhecer melhor o cliente e até mesmo valer-se desses dados para mandar
mensagens para os clientes, aproveitando, por exemplo, a ocasido de um
aniversario para ligar desejando felicitacdes e oferecer um produto.

Porém, conforme Fernandes (2007) devido ao grande volume de dados
armazenados pelas empresas, aumenta a complexidade de analise desses
elementos, fazendo com que precisem ser criados mecanismos de tratamento de
dados que suportem o desenvolvimento das estratégias de relacionamento com
seus consumidores.

Com a crescente competitividade no mercado, os clientes cada vez mais
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exigentes e bem informados, as empresas precisam aumentar suas pesquisas de
mercado, promoc¢do, propaganda e venda pessoal, porém verificando quais os
clientes fiéis, para centralizar seus investimentos nestes, alcancando vantagens
duradouras e importantes. Negociar com poucos e bons fornecedores traz
vantagens no custo da empresa, um bom relacionamento entre vendedores e
compradores, facilita os negécios e reduz os custos de troca de fornecedor ou de
cliente (SIQUEIRA, 2005).

Para Damas (2008) alguns dos fatores que levam os clientes a
permanecerem fiéis a empresa, pode ser, por exemplo, o tempo que ele levaria para
conhecer um novo fornecedor, ou a perda da pontuacao do programa de fidelidade
para clientes de cartdo de crédito, ou ainda a multa que teria que pagar para
encerrar o0 servico, ou a perda do relacionamento com seu gerente de contas para
clientes de banco. Esses fatores fazem com que algumas vezes, mesmo o cliente
estando insatisfeito com o servigo, permaneca leal a ele.

Conforme Bentivegna (2002) existem dois tipos de canais de
comunicacdo: os canais de midia de massa, que sdo a comunicacdo através da
televisdo, radio e que possibilitam que uma Unica fonte atinja varias pessoas. E os
canais interpessoais, que é o contato entre duas ou mais pessoas que nao possuem
nenhum interesse comercial direto na troca de informacdes. Os canais interpessoais
possuem uma credibilidade elevada, pois a fonte é imparcial e objetiva, pois nao
esta ligada comercialmente a empresa que promove o produto.

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que a satisfacdo do cliente com um
produto ou servico depende do real desempenho que ele terd com base em suas
expectativas. Essas expectativas surgem em experiéncias de compras anteriores,
opinides de amigos e promessas do vendedor e concorrentes. Os clientes, quando
satisfeitos, sdo menos sensiveis a precos, divulgam a empresa de forma positiva
para outras pessoas, e permanecem fiéis a empresa.

Para Batista (2011) clientes fiéis diminuem o esforco da empresa em
conquista, reduzindo os custos de comunicacdo e administrativos, uma vez que
geralmente passam a gastar mais a cada ano que se relacionam com a mesma
empresa.

Segundo Damas (2008) a lucratividade da empresa pode ficar
comprometida quando a organizagdo se preocupa apenas em conquistar novos

clientes e néo investe em satisfacao e retencéo de clientes.
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Quando a empresa se preocupa em conhecer as necessidades dos
clientes, adaptando seus produtos a essas exigéncias, ganha uma publicidade
gratuita, boca a boca, além da diminuicdo do numero de queixas por parte dos
consumidores (BATISTA,2011).

Existem ferramentas para mensurar a satisfagdo do cliente: sistemas que
premiam as compras repetidas, sistema de reclamacédo e sugestdo, pesquisa sobre
satisfacdo dos clientes, e analise do cliente perdido, onde a empresa entra em
contato com os clientes que ja ndo usam mais 0s servi¢cos para ver o motivo da troca
de fornecedor (MINADEO, 2008).

A parceria entre clientes e empresa ocorre no momento que se atinge
uma conexao estratégica e operacional, onde ocorre um comprometimento matuo,
com lucro para ambas as partes (SIQUEIRA, 2005).

“O marketing de relacionamento oferece 6timo retorno com
clientes que possuem longos horizontes de tempo e altos custos de
mudanca de fornecedor. O produtor considera que seria custoso e arriscado

mudar de fornecedor, e esse Ultimo julga que seria um grande dano perder
o seu cliente” (SIQUEIRA, 2005, p. 95).

A meta das empresas hoje é conquistar a preferéncia de todos os
clientes, identificando quais sdo os mais lucrativos, e criar relacbes com eles,
oferecendo produtos atrativos, ofertas atraentes e tratamento especial (KOTLER;
ARMSTRANG, 2003).

O marketing de relacionamento pressupde a construcdo e sustentacao de
um relacionamento duradouro com os clientes, onde a empresa obtém vantagem

competitiva e se destaca entre a concorréncia (BATISTA, 2011).

2.3 MARKETING DE SERVICOS

Para Minadeo (2008), o setor de servicos é 0 que mais cresce na
economia. A principal diferenca entre servico e produto é que o servico € vendido
antes mesmo de ser produzido, por isso a confiabilidade do cliente € muito
importante, pois ele € intangivel e ndo consegue-se mostrar a qualidade do mesmo
antes da venda.

“‘Entende-se por servico uma mercadoria comercializavel, ou seja, um

produto intangivel que ndo se vé, ndo se cheira, ndo se pega, geralmente nao se
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experimenta antes da compra, mas que permite satisfacdo” (SIQUEIRA, 2005, p.
257).

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que 0S servicos possuem
caracteristicas especificas, sdo intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis,

conforme Figura 1.

Figura 1: Caracteristicas dos Servicos

Intangibilidade Inseparabilidade
Os servigos ndo podem Os servicos ndo podem
ser vistos, tocados, \ / ser separados de seus
sentidos, ouvidos ou provedores.
cheirados antes da
compra.
Variabilidade Perecibilidade
A qualidade dos servigos / \ Os servicos ndo podem
depende de quem os ser armazenados para
executa e de quando, onde venda ou uso posterior.
e como sdo executados.

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 224)

Siqueira (2005) afirma que os servicos podem ser industrializados de trés
formas: via tecnologia dura (hardware) onde sao colocados maquinas, ferramentas
ou outros artefatos no lugar das pessoas para desempenhar os servigos (ex: cartao
de crédito), tecnologias moles (software) onde o0s servigcos individuais s&o
substituidos por sistemas organizados e preparados de antemao (ex: servigcos
bancéarios pelo correio) e a tecnologia hibrida, onde séo feitos combinagbes de
equipamentos e tecnologias com sistemas industriais cuidadosamente planejados,
para levar eficiéncia, rapidez e ordem ao processo de servico.

Para Campomar (2012) o servigo, por ser intangivel, possui a vantagem
da empresa n&o precisar se preocupar com questdes como a distribuicdo, manuseio
e estoque de produtos.

Conforme Kotler e Armstrong (2003), as empresas de servi¢o, devido a

concorréncia, devem oferecer produtos diferenciados e inovadores, com pessoas
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qualificadas e confidveis para execucado dos mesmos, estando sempre atentos tanto
nos clientes quanto nos funcionarios.

As empresas buscam cada vez mais uma reducao de seus custos, e uma
forma de diminui-los é oferecer um maior treinamento dos funcionarios, aumentando
a produtividade dos servigcos. Usufruir da tecnologia é outra forma de realizar os
servigos de forma mais rapida (KOTLER; ARMSTRANG, 2003).

Yamashita (2008) afirma que as instituicdes bancarias sdo prestadoras de
Servicos, e que seus principais servicos sao: extratos de contas, seguros, saques,
transferéncias, pagamentos (débito em conta), previdéncia privada e operacées com
cartdes de débitos e de crédito. Oferecem o servigo ao cliente em vérias localidades,
vinte e quatro horas por dia com a disponibilizacdo de caixas eletrbnicos em
diversos pontos como shopping, supermercados, farméacias, e o Internet banking,
facilitando o acesso do cliente na sua conta.

Minadeo (2008) define como deve ser a prestacdo de servigos:
primeiramente deve-se escutar o cliente, para avaliar a qualidade do atendimento,
treinar os colaboradores para ndo errarem no momento da realizacdo do servico,
recompensar os melhores funcionérios, atender todos os pedidos dos consumidores,
determinar padrdes no atendimento, possuir uma relacdo confiavel e duradoura com
os clientes.

Siqueira (2005) define alguns principios para um bom relacionamento
com os clientes, deve-se no momento da abordagem ao cliente, verificar quais sao
suas reais necessidades, identificando possiveis oportunidades de negdcio. Procurar
fazer algo a mais para o cliente, dando total atencdo e mantendo uma boa
aparéncia, tanto pessoal, quanto do ambiente de trabalho. Certificar-se de que os
problemas do cliente foram todos resolvidos, deixando-os falar e ouvindo-os com

interesse, garantindo assim, uma maior fidelizagdo dos mesmos.

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Minadeo (2008), o comportamento do consumidor é um processo
amplo, que se refere ao processo de decisdo de compra, de acordo ndo sé com
necessidades pessoais, mas também para incidir uma imagem favoravel para os
demais.

Conforme Moura (2005) os profissionais de marketing devem entender o
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processo comportamental dos consumidores durante as compras para realizar uma
previsdao em futuras aquisicdes de produtos ou servicos e direcionar suas vendas
nesse sentido.

O processo de determinacdo de compra dos consumidores é influenciado
por varios fatores, dentre eles: caracteristicas culturais, sociais, psicologicas e
pessoais (KOTLER; ARMSTRANG, 2003).

A cultura faz parte de todo grupo e sociedade, e ela varia muito de pais
para pais. Por isso, os profissionais devem ficar atentos nas mudancas culturais e
identificar novos produtos que passem a ser desejados pelos consumidores
(KOTLER; ARMSTRANG, 2003).

Outra caracteristica que afeta o comportamento do consumidor é a sua
classe social, que é determinada de acordo com sua ocupacao, renda, riqueza,
instrucdo, entre outros fatores. A familia, a atual situacéo financeira da pessoa e o
estilo de vida também influenciam muito no comportamento de compra (KOTLER;
ARMSTRANG, 2003).

Motivacao, percepcado, aprendizagem, crencas e atitudes sdo exemplos
de fatores psicolégicos que também alteram o comportamento de compra (KOTLER,;
ARMSTRANG, 2003).

Para Las Casas (2006) o processo de compras € influenciado por fatores
externos e internos. Dentre os fatores externos estdo as varidveis ambientais, que
sdo aquelas que fazem parte do ambiente de atuacdo das empresas, ou seja,
variaveis econdmicas, politicas, sociais, tecnolégicas e ambientais. As variaveis
culturais e sociais também fazem parte dos fatores externos, as pessoas compram
de acordo com a sua ocupacdo, renda ou profissdo. Em geral, as pessoas
consomem basicamente o que seu grupo de referencia, classe social e familia
consomem. Ja nos fatores internos estdo a personalidade do individuo e seu estilo
de vida, sua motivacéo, percepcéo e suas atitudes.

Sandhusen (2003) aponta dois fatores que influenciam o comportamento
do consumidor no processo de tomada de decisdo: influéncias interpessoais (entre
pessoas), onde estdo 0s grupos sociais e culturais e influéncias intrapessoais
(interior as pessoas), que séo as tendéncias, atitudes e percepcoes.

Conforme Rocha e Luce (2006), o relacionamento entre compradores e
vendedores € influenciado por questdes como diferengas culturais. Muitas vezes, a

escolha de um novo fornecedor, ou até mesmo o0 vinculo com o0s atuais clientes da
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empresa ocorrem devido a lagos pessoais estabelecidos com eles, o que nem
sempre € a op¢ao mais lucrativa para a organizacao.

Para Las Casas (2006), alguns papéis sdo desempenhados no processo
de compra, primeiramente vem o iniciador, que é a pessoa que da inicio ao
procedimento de compra. Qualquer estimulo externo ou interno pode ser
considerado como iniciador. Depois vem o influenciador, que pode ser qualquer
fonte que tenha credibilidade e influéncia na decisdo de compra. O decisor € quem
efetivamente decide sobre a compra, mesmo que nao seja o consumidor final. O
comprador é quem faz a compra do produto, e por Ultimo o usuério, que € a pessoa
que consome o produto. Em alguns casos, esses papéis podem ser desempenhados
por apenas uma pessoa ou Vvarias. ldentificando os papéis na compra de
determinado produto, € possivel direcionar taticas de marketing com mais
objetividade.

Conforme Siqueira (2005), a fun¢céo do administrador de marketing é fazer
com que o consumidor de preferéncia para empresa, por isso, o vendedor deve
conhecer a empresa, 0 processo de compra e o cliente, para mostrar a ele que seu

produto ou servigo proporciona a melhor solugdo para seus problemas.

2.5.1 Processo de decisdo do consumidor

Kotler e Armstrong (2003) apontam cinco estagios para o processo de

decisdo do comprador, conforme figura 2.

Figura 2 : Processo de decisdo do comprador

h Necessidade M useR por > Av?jl;gao »| Decisdo »| Comportamento
da Necessidade informagoes - _ ™ de comora > N
¢ alternativas P pos-compra

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 136)

Las casas (2006) define o processo de compra do consumidor: identificar
as necessidades, levantamento de informacdes, avaliacdo das alternativas, decisao

de compra e comportamento pés-compra.
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Inicialmente, o consumidor reconhece um problema ou necessidade, para
entdo ir atras de informacdes adicionais sobre ele, essas informagfes podem vir de
varias fontes: pessoais (familiares, conhecidos, amigos), fontes comerciais (vitrines,
sites, embalagens, propagandas), fontes experimentais (utilizacdo do produto,
manuseio). Apos possuir as informagbes necessérias, o consumidor processara
esses dados, fazendo uma avaliagéo para chegar a marca final e efetivando entéo a
compra. ApOs a compra, o cliente entra no processo pés-compra, que definird se ele
ficou ou néo satisfeito com o produto adquirido. Quanto mais o produto atingir suas
expectativas e desempenho, maior sera a satisfacdo do consumidor, o que fara com
que ele fale bem do produto para outras pessoas, comprem novos produtos da
empresa e ndo deem atencdo a marcas e anuncios de concorrentes (KOTLER;
ARMSTRANG, 2003).

Conforme Minadeo (2008), o nivel de satisfacdo do cliente € um 6timo
meio de verificar variagdes no desempenho de vendas e resultados financeiros da
empresa. Clientes insatisfeitos abandonam a empresa e acarretam queda nas
vendas. Ja clientes contentes, tendem a ser fiéis, adquirem mais produtos e novos
servicos, falam favoravelmente da organizacdo, sSd80 menos sensiveis a
concorrentes, proporcionam feedback pra empresa e custam menos no atendimento,
devido a rotinizagéo.

Para Moura (2005), os consumidores procuram satisfazer suas
necessidades através dos beneficios encontrados nos produtos. Nos servicos
financeiros, os clientes tendem a perceber um nivel maior de risco durante o
processo de decisao de escolha, apoiando-se fortemente em pequenos atributos da
venda para julgar se o produto ou servi¢o vai atender suas expectativas.

“Maior sofisticacao, acesso a informagao e énfase no valor transformam
os clientes em individuos mais exigentes quanto a satisfacdo de suas
necessidades”. (LAS CASAS, 2006, p. 204).

Nem todos os clientes utilizam os mesmos atributos para decidir entre um
produto ou outro, pois cada um difere em maior ou menor grau em termos de
necessidades ou beneficios que o produto oferecera, e mesmo que adote 0s
mesmos atributos, escolherdo diferentes pesos a cada um deles, desse modo, torna-
se importante a segmentacdo do mercado, identificando grupos homogéneos de

consumidores de determinados produto, marca ou empresa (MOURA, 2005).
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Para Las Casas (2006), o consumidor ndo deseja apenas precos baixos,
mas sim produtos de qualidade que possuam maior valor em relacdo ao preco pago.
Dessa forma, as empresas estdo baixando os custos e aumentando a qualidade dos

seus produtos e servicos, ou seja, direcionando para produtividade e qualidade.

2.6 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

As organizacbes, além de entender os clientes, devem analisar a
concorréncia, verificando quais sdo suas estratégias. Primeiramente deve identificar
guais séo seus reais concorrentes, para entao realizar uma avaliagcdo dos mesmos,
determinado suas forca e fraquezas (KOTLER; ARMSTRANG, 2003).

O gerente, apos definir o seu mercado-alvo, deve procurar diferenciar
seus produtos e servicos aos dos concorrentes, e posiciona-los de forma que
possua as caracteristicas desejadas pelos clientes. Os produtos geralmente séo
diferenciados por suas caracteristicas, que devem proporcionar um beneficio ao
consumidor. Outra forma de diferenciacdo é fornecer servicos de apoio ao cliente,
antes e ap0s a venda, proporcionando algo além do produto principal da empresa,
gue acrescente valor ao consumidor. E a imagem do produto ou da empresa, que
pode ser positiva ou negativa, conforme o histérico da organizacdo (FERREL et al.,
2000).

Para Las Casas (2006) é muito importante a andlise da concorréncia, pois
dessa forma, a empresa se destacara no mercado atraindo mais clientes.

ApOs determinar e avaliar os concorrentes, a empresa deve definir suas
estratégias competitivas, de acordo com seu setor, objetivos oportunidades e
recursos, conquistando vantagem com relacéo a seus concorrentes. A estratégia da
empresa deve ser bem clara, o que fara com que obtenha um bom desempenho e
aumente seus lucros (KOTLER; ARMSTRANG, 2003).

Paiva, Barbosa e Ribeiro (2009) destacam que é muito importante para
empresa atrair novos clientes e conquistar sua lealdade, obtendo assim, lucros
maiores e crescimento acelerado. E para que isso ocorra, € importante que a
empresa desenvolva estratégias organizacionais baseadas em oferecer beneficios

vantajosos e significativos aos clientes.
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Conforme Campomar (2012), a estratégia é uma forma de sobrevivéncia
da empresa no mercado, por isso € muito importante deliberar essas estratégias e
identificar os objetivos da empresa, definindo aonde ela realmente quer chegar.

Para Yamashita (2008) os bancos devem definir os clientes de acordo
com seu perfil, como a renda ou o faturamento por exemplo, e criar estratégias de
marketing conforme essa segmentagdo. Algumas instituicbes proporcionam aos
clientes um servico mais personalizado, outras tarifas mais competitivas, outras
investem mais em tecnologia, atuando de acordo com as necessidades dos
diferentes segmentos de mercado definidos pela empresa.

Moura (2005) afirma que os bancos tem utilizado muito a segmentacao
demografica, principalmente levando em consideracdo a variavel renda do
consumidor, facilitando o processo operacional. E muito importante um investimento
em pesquisas de segmentacdo, pois com os resultados, poderdo direcionar suas
ofertas ao mercado de maneira mais precisa, criando uma maior vantagem
competitiva e menos custos pelo aumento da eficacia das acdes de marketing.

Paiva, Barbosa e Ribeiro (2009) complementam que os bancos tém
investido bastante em estratégias para entender os clientes e conhecer seus
padrées de comportamento de consumo, incrementando seus negacios.

“Estabelecer um plano estratégico € atribuir um norte a empresa
estabelecendo os caminhos, as metas que devem ser vencidas no caminho e como
vencé-las” (ZENARO, 2011, p. 60).

Ferrell et al. (2000), afirma que uma boa estratégia de marketing é aquela
onde 0s concorrentes nao conseguem copiar, ou s6 conseguem apds um longo
periodo de tempo e com grandes investimentos, 0 que proporciona uma elevada
vantagem competitiva para empresa, explorando sua vantagem diferencial por mais
tempo. Para estratégia ser bem sucedida, a empresa precisa ter as habilidades
necessarias para mudanca, experiéncias, forcas suficientes, e principalmente
recursos financeiros.

Conforme Ferrell et al. (2000), para estratégia ser bem sucedida, além de
um bom planejamento, elas devem ser implementadas de forma eficaz, para garantir
seu sucesso. Deve-se adaptar sempre a estratégia de acordo com os fatores
ambientais, pois 0s consumidores estdo sempre mudando, 0S concorrentes
adotando novas estratégias, e o ambiente da propria organizacdo também sofre

alteracOes. Desta forma, a empresa deve acompanhar, estando sempre atualizada,
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7

O processo hunca € estatico, mudancas exigem alteracbes na estratégia da
organizagao.

Campomar (2012) afirma que a vantagem competitiva da empresa pode
ser definida em custos ou em diferenciacdo. A diferenciacdo é quando o0s
consumidores estdo dispostos a pagar pelo valor adicionado ao produto, e a
empresa deve definir um preco que represente este valor, conseguindo aumentar
suas receitas e obter uma margem maior. Ja a estratégia de custo é quando a
empresa procura aumentar sua eficiéncia e reduzir seus gastos através de
processos mais eficientes ou economias, é outra forma de aumentar sua receita e
alcancar uma margem de lucro maior.

Siqueira (2005) comenta que o administrador de marketing da empresa
deve desenvolver suas atividades no sentido de encontrar oportunidades atraentes,
desenvolvendo planos e programas para aproveitar essas oportunidades, e
implantar estratégias para atrair clientes para empresa, estabelecendo padrbes de
controle para avaliar se o dinamismo de mercado ndo segue em dire¢cdes contrarias
ao plano estabelecido.

As empresas geralmente se deparam com trés tipos de concorrentes: a
concorréncia de marca, que sdo as empresas que possuem produtos similares, 0s
produtos substitutos, que sao produtos que competem entre si para atender uma
necessidade ou desejo, e produtos gerais, ou seja, a empresa concorre com as
demais empresas do mercado (LAS CASAS, 2006).

Las Casas (2006) afirma que as empresas podem se relacionar de varias
formas com seus concorrentes: algumas geram conflitos causados por situacoes
diversas, outros concorrem para atingir o mesmo alvo, que sédo os clientes, outras
através da coexisténcia, onde a empresa nao compete diretamente com seus
concorrentes atacando nichos especificos, sem atacar os principais concorrentes do
mercado. Outra forma de relacionamento entre empresas € a cooperacao, que Sao
empresas que se unem para comercializar seus produtos e o concluio, que é uma
forma ilegal, onde a empresa agride seu publico alvo, como consumidores
fornecedores e concorrentes.

“O processo de concorréncia pode ser vital para uma empresa. Se ela
ndo souber enfrentar as estratégias e acdes de outras empresas, podera perder
receita, perder faturamento, perder lucro, perder participagdo no mercado e até falir.”
(LAS CASAS, 2006 p. 175).
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2.6.1 Importancia dos funcionérios na estratégia de marketing

Para Ferrell et al. (2000) € muito importante realizar uma selecédo e
treinamento dos funcionarios para implementar acées de marketing, adequando as
experiéncias e habilidades as tarefas de marketing. Treinar os funcionarios por meio
de programas e socializacdo para desempenhar determinadas tarefas, fara com que
a implementacao seja bem sucedida.

Realizar uma avaliacdo e remuneracao dos colaboradores € também uma
forma de ter sucesso na implantacdo da estratégia. Deve-se entdo verificar qual € o
principal interesse dos funcionarios, se desejam ganho financeiro, ou
reconhecimento por seu bom trabalho, balanceando essas diferentes opinibes e
criando um sistema de remuneracfes que vincule as recompensas aos niveis de
desempenho estabelecidos pelas atividades de marketing (FERRELL et al.,2000).

Para Campomar (2012) todos os colaboradores da organizacdo devem
auxiliar no processo de desenvolvimento das estratégias, e isso deve ser um
processo de aprendizagem continuo. A participacdo do capital intelectual da
empresa é maior quando ela possuir uma visdo estratégica, metas e objetivos claros
e compartilhados com todos os colaboradores da empresa.

Os funcionarios devem sentir-se motivados a trabalhar na empresa,
comprometendo-se na realizacdo das tarefas. A empresa deve primeiramente
satisfazer seus clientes internos, que séo seus funcionérios, para depois atender o0s
externos, os clientes finais. Se os clientes internos ndo forem bem tratados, os
clientes externos provavelmente também néo ficardo satisfeitos com a empresa
(FERRELL et al.,2000).

Os gerentes possuem o papel de motivar, coordenar, e comunicar a todos
os funcionarios sobre as atividades a serem desenvolvidas, a boa comunicacdo é
fundamental para motivar e coordenar o pessoal de marketing. E importante também
escutar a opinido dos funcionarios que trabalham na linha de frente, que atendem os
clientes, pois séo eles que terdo mais informacgdes sobre os desejos, reclamacgdes e
exigéncias dos consumidores. Além disso, a administracdo também entendera os

problemas e necessidades dos funcionarios (FERRELL et al.,2000).
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2.7 COMERCIO ELETRONICO

Siqueira (2005, p.98) afirma que o comércio eletronico “é a habilidade de
comprar e vender produtos e servicos na Internet”.

Ramos e Costa (2000) afirmam que nas transacdes comerciais e
financeiras, o uso de fax, avisos postais e malotes vém sendo substituidos por
operacdes on-line. Este tipo de negocio que é realizado através da Web é chamado
de comércio eletrdnico.

O comércio eletrénico aumenta a velocidade e a facilidade das transacdes
comerciais, 0 que faz com que as competi¢cdes tornem-se mais acirradas (TOLEDO,
2007).

Para Ramos e Costa (2000), devido aos grandes investimentos na area
de informética, atualmente a Internet j& pode ser utilizada por grande parte da
populacao, proporcionando o surgimento da nova economia digital, onde s&o criadas
riquezas através da aplicacdo de conhecimento e esforco as areas de producédo e
Servicos.

O acesso a Internet faz com que as empresas reduzam significativamente
o custo de acesso as informacgBes, melhorando o desempenho operacional dos
servicos de informacdo e comunicagdo. A Internet trouxe oportunidades tanto para
as grandes, quanto para as pequenas empresas, porém o mercado exige um
investimento das empresas neste sentido (RAMOS; COSTA, 2000).

Na era digital, as midias se renovam a cada dia, com o surgimento de
notebooks, smartphones, tablets, entre outros que permitem o acesso a Internet e a
redes sociais, torpedos e e-mail, agilizando o processo de comunicacdo (FREUNDT,
2012).

Muller (2001) afirma que os bancos comecaram a utilizar a internet para
reducdo de seus custos, encontrando nos sistemas eletronicos e automatizados
alternativas para proporcionar ao cliente eficiéncia na prestacdo de servicos, em
locais e horérios diferenciados aos que os bancos costumam abrir.

Ramos e Costa (2000) complementam que 0s bancos possuem sistemas
eletronicos de padronizagdo de documentos, melhorando a eficacia, eliminando o
custo das tarefas rotineiras nas agencias e permitindo que os computadores
troquem informacdes entre si, 0 que dispensa a digitacdo e manipulagédo de dados,

tornando as transacdes mais rapidas e seguras.
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Porém, para Toledo (2007), as instituicdes financeiras estédo realizando
acdoes de Marketing ndo satisfatérias, elas apenas disponibilizam o servigo no
website da instituicdo, porém ndo transmitem ao cliente os beneficios de sua
utilizacdo, além de cobrarem tarifas para recuperar os custos das operacdes na
Internet.

Pinto (2006) enfatiza que o comércio eletrébnico vem crescendo muito nas
instituicdes financeiras e que os sites dos bancos ja sdo destaque, pois diferentes
publicos procuram por esse tipo de servi¢o para realizar transacfes on-line.

O setor bancario é um dos que mais investe em tecnologia através da
Internet, pois reduz o custo e gera vantagem competitiva para empresa. A maioria
dos bancos possui servicos muito semelhantes, como consultas de saldos e
extratos, transagfes entre contas, pagamentos de faturas, entre outros servigos, e
guando uma instituicdo oferece uma nova tecnologia, as outras copiam. (RAMOS;
COSTA, 2000).

As empresas podem aproveitar a oportunidade da Internet para
comunicacdo e incremento do comércio e nos relacionamentos com os clientes e
fornecedores, possibilitando um relacionamento de longo prazo e destaque entre os
concorrentes. Usando a Internet, as empresas podem obter um grande volume de
dados demograficos e informacdes relacionadas ao marketing, para entender melhor
seu publico-alvo. Além de obter informacBes como produtos, servicos e precos dos
concorrentes (FERRELL et al., 2000).

O uso da Internet permite que as instituicdes oferecam um servico mais
acessivel, com qualidade maior e com custo mais baixo (RAMOS; COSTA, 2000).

Para Siqueira (2005) a Internet aumenta a produtividade e eficiéncia da
empresa, pois se comunicam de forma mais simples com seus parceiros,
fornecedores e clientes, realizando o comércio de forma mais rapida, facil e segura.

Através da Internet é possivel alterar padrbées e introduzir novos
paradigmas no relacionamento entre empresa e cliente, que passam a ter acesso a
todos os produtos da empresa em qualquer horario e de qualquer local, realizando
compras personalizadas e possuindo acesso em tempo real a todas as informacdes
da empresa (BATISTA, 2011).

Uma forma de obter informagdes sobre os clientes € no momento que os
mesmos acessam ao site da empresa em areas privilegiadas ou mais importantes,

solicitar que facam um cadastro, com informac¢des basicas, como idade, nome, e-
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mail, endereco, desenvolvendo posteriormente os perfis dos usuarios a partir destas
informagdes (FERRELL et al., 2000).
Siqueira (2005, p. 98) aponta os diferentes prismas desta nova tecnologia

da Internet:

Processo de negécios: aplicacdo de tecnologia voltada para a
automacao das transacdes de negdcios e fluxo de trabalho.

Comunicacdo: a entrega de informacgdes, produtos ou servicos, ou
pagamentos, por meio de linhas telefénicas, redes de computador
ou qualquer outro meio eletrénico.

Servigos: ferramenta que reduz custos dos servigcos, melhora a
gualidade dos produtos e acelera a velocidade do servico de
entrega.

Online: o comércio eletrdnico possibilita comprar e vender produtos e
informacdes por meio da Internet e outros servi¢os online.

Muller (2001) coloca que o comércio eletrdnico proporciona muitas
facilidades, podendo ter o mundo inteiro como possiveis clientes para empresa,
porém da mesma forma que se tem possiveis clientes, tem se 0 mundo inteiro de
possiveis concorrentes.

Pinto (2006) afirma que a Internet proporciona oportunidades de novos
negécios, com o surgimento de novos setores, conforme a convergéncia das
tecnologias de informagdo e comunicagcdo. Além disso, a Internet € um meio, onde
se observam computadores que permitem a comunicac¢do, relacionamentos e
transacbes entre compradores e vendedores, proporcionando uma troca de
informagdes e mantendo-o sempre atualizados, em tempo real, o que faz com que
sejam alavancadas novas estratégias de gerenciamento de clientes.

No século XXI as empresas vém investindo no mundo online, onde o
poder de influencia dos clientes € avaliado a partir do seu nimero de seguidores ou
analise de seu perfil. As redes sociais e 0s blogs, juntamente com outros meios de
comunicacao virtual, permitem a intensificacdo do papel do cliente na formacao da
opinido de outros consumidores a respeito do produto ou marca (FREUNDT, 2012).

A Internet € uma nova tecnologia, que faz com que as compras e a
producdo tornem-se mais eficazes, no entanto ela é uma alternativa para 0s
consumidores, pois muitos clientes ainda preferem ir até a loja, negociar pelos

produtos, preferem um atendimento personalizado (SIQUEIRA, 2005).
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2.8 MARKETING SOCIAL

Para Ponchirolli (2007), Kotler e Zaltman foram os pioneiros na utilizacao
da expressao marketing social nos Estados Unidos, em 1971, quando analisavam o
marketing como uma forma de contribuir para solucionar questdes sociais.

‘O marketing social € o projeto, a implementagdo e o controle de
programas que procuram aumentar a aceitacdo de uma ideia ou pratica social num
grupo-alvo” (KOTLER, 1988, p.288).

Segundo Kotler e Roberto (1992, apud PONCHIROLLI, 2007, p. 96) o
marketing social € “0 emprego dos principios e técnicas de marketing para a
promocado de uma causa, idéia e/ou comportamento social”.

Vaz (1995, apud PONCHIROLLI, 2007) afirma que o marketing social
tem por objetivo extinguir os problemas sociais.

Kotler (1999, apud PONCHIROLLI, 2007, p. 99) afirma que:

Somente podera ser implementado o marketing social em uma organizacéo
guando existir uma mudang¢a de comportamento internamente aos valores e
cultura da empresa com base nos principios éticos e de responsabilidade
social em todo seu processo produtivo, administrativo e comercial para que
possa refletir externamente no mercado como imagem da marca por meio
do marketing social.

Kotler (1988) afirma que existem algumas diferencas mais expressivas
entre o marketing social e o marketing de negécios: o marketing de negdécios procura
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, com o principal foco no lucro. Ja
0 marketing social visa mudar as atitudes ou comportamentos do publico alvo da

empresa, sem visar lucro pessoal.

Quadro 2: Diferencas entre marketing comercial e marketing social

VARIAVEL MARKETING COMERCIAL MARKETING SOCIAL
Objetivo Satisfazer as necessidades | Desenvolver programas para a
conscientes, buscando | satisfacdo de necessidades
propiciar lucro ou prazer | nem sempre percebidas pela
individual. comunidade (causas ou ideias
sociais). Essas ideias sao
quase sempre desajustes
sociais, gerados pela
satisfacdo exclusiva  das
necessidades individuais.
Individuo Nao considera a | Tenta adequar os individuos a
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comunidade, somente o
individuo integrante de seu
segmento.

uma conduta, habito ou padrao
comportamental que melhor
satisfaca as necessidades
identificadas como causas ou
ideias sociais.

Produto Comercializa produtos ou | Promove ideias ou programas
servicos geralmente muito | que combatem, muitas vezes,
agradaveis aos | atitudes ou comportamentos
consumidores. considerados agradaveis pelo

publico-alvo, todavia
inconvenientes, se séo
analisados mais amplamente,
como um programa de
combate ao fumo.

Motivacao Identificacdo da motivacédo de | Os temas de pesquisa sao
um consumidor com relagéo | frequentemente complexos e
a um produto é facilmente | de enfoque subjetivo.
obtida.

Segmentacao O mercado pode ser dividido | Chegou-se a convencédo de

em tantos segmentos como
convenham a empresa, e
para cada segmento sera
desenvolvido um composto
de marketing especifico.

gue causas ou ideias sociais

devem ser acessiveis
igualmente a todos o©s
cidaddos. Isso dificulta a

utiizagdo do processo de
segmentacao.

Bases para a As Dbases estdo bem | E muito dificil obter dados que
segmentacao identificadas e existe | permitam segmentar
metodologia conhecida e | eficientemente.
eficiente para a obtencéo dos
dados necessarios a
segmentacao.
Identificagcéo O processo de segmentacdo | Segmentar consiste em

consiste em identificar grupos
de individuos que efetiva ou
potencialmente querem o
produto/servico.

identificar grupos de individuos
que precisam do produto,
porém ou nao querem, ou nNao
conhecem, ou ndo sabem
utiliza-lo, ou simplesmente
recusam a ideia de usa-lo.

Apresentacgao do

Concepcao simples, facil e

A concepcdo do produto é

produto claramente identificavel para | complexa e de dificil
seus consumidores. percepcdo por parte dos
individuos-alvo.
Escolha do Escolhidos  entre  vérias | Existem poucas opcbes para
produto opcbes de estratégias de | formar a estratégia de produto.
produtos.
Objetivo da Maximizar a lucratividade da | Minimizar os custos e eliminar

estratégia de preco

organizacao.

obstaculos, facilitando assim, a

adesdao de individuos a ideia
ou causa social.

Controle

Sobre quase todos 0s custos

Ndo ha controle sobre os
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parciais que incidem no custo
total de um produto com
relacdo ao qual se esta
estabelecendo o preco.

custos parciais que um
individuo deva assumir até o
alcance do objetivo final

Canais de
distribuicao

Existem abundantes meios
para colocacao do produto no
mercado.

proposto.
E complexa a adocdo dos
canais de distribuicdo, e
normalmente ndo ha boas
condicbes de acesso e de
controle.

Mensagens

No desenvolvimento da
estratégia de comunicacgao
h& poucas restricbes quanto
aos meios utilizados.

Existem muitas restricoes
guanto ao tipo de mensagem a
utilizar-se no processo de
comunicacao.

Custo da
comunicacao

O custo de um projeto é
absorvido no custo do
produto.

O alto custo de veiculacao nas
midias torna frequentemente
proibitivo seu uso pelo néo
profissional de  marketing
social.

Alcance da
comunicacao

A comunicacdo persuasiva
de um produto nao implica
em problemas significativos
além do desperdicio
financeiro.

Quando determinada ideia ou
proposto de acdo é percebida
por pessoas contrarias a sua
concepcao ou pratica, se
desencadeia uma campanha
contraria que dificulta
sobremaneira a eficiéncia da
comunicacéo.

Tipo de
comunicacao

a comunicacao persuasiva é
feita através de mensagens
curtas e eficientes.

Porque normalmente 0
objetivo implica uma alteracao
de héabito ou comportamento,
as mensagens Sdo muito
longas e explicativas, a tal
ponto de se fazerem
incompativeis com os veiculos
de comunicacdo de massa.

Para adaptar-se, gquase
sempre se fazem pouco

persuasivos.
Estrutura As organizacbes com fins | As entidades que promovem
organizacional comerciais séo bem | causas sociais poucas vezes
estruturadas e levam em |sdo organizadas e em sua

conta 0 marketing na
elaboracdo de sua estrutura
organizacional.

fragil estrutura quase nunca o
marketing é considerado.

Planejamento de
marketing

Nas organizagcdes com fins
comerciais o marketing é
planejado e executado.

Nas entidades sem fins
lucrativos, o marketing € uma
casualidade, ou seja, quase
nao é considerado, ou € muito

pouco.
Formacéao de As organizagbes com fins | Seus dirigentes
pessoal lucrativos possuem | frequentemente nao  tém
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profissionais com formacéo | formacao favoravel ao
favoravel a pratica de | entendimento de o que é
marketing. gestdo e muito menos de

marketing.
Acompanhamentos | Os projetos s&o | E dificil executar um programa
dos projetos acompanhados e seus | de  marketing social, e
resultados avaliados. Isso | controlar e avaliar seus

passa a integrar o know-how | resultados.

da organizacao.

Fonte: Perfeito, Schroeder e Safén-Cano (2004, apud MEIRA, 2010, p. 218-219)

Para Meira (2010),

comportamental, cujo principal objetivo € o ganho individual ou societal, e ndo o

o marketing social promove uma mudanca

financeiro.
Perera (2008)

proporciona nas empresas, fazendo com que sejam éticas em todas as suas

reforca sobre a mudanca que o marketing social

atividades, agindo em beneficio da sociedade.

Para Ponchirolli (2007) as empresas estdo utilizando o marketing social
de forma inadequada, pois visam somente o lucro, sem se preocupar com as
guestbes sociais.

Mendonca (2002) coloca ainda que o marketing social no Brasil esta
sendo empregado de forma errada, principalmente pelos meios de comunicac¢do ou
publicidade, que o utilizam apenas para se diferenciar no mercado competitivo,
atraindo assim, novos clientes, porem sem se preocupar com a sociedade. Além
disso, diversas empresas fazem uso do beneficio social para fazer promocdes e
anunciar sua marca, focando apenas no beneficio préprio e ndo na mudanca de

comportamento.

2.9 ANALISE SWOT

Conforme Damian (2012) a matriz SWOT foi implantada por Weihrich na
década de 50 e 60 como uma ferramenta de gestao.

Segundo Gongalves et al. (2010) na analise SWOT, as siglas significam,
em inglés, Strengths (forca), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades)
e Threats (ameacas) e é um instrumento muito utilizado por empresas que procuram
uma orientacéo estratégica. Os pontos fortes e fracos sdo analisados de acordo com

0s elementos internos, ja as oportunidades e ameacas por forgcas externas a
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organizagdo, 0 que permite que a empresa possa tomar uma deciséo de acordo com
a sistematizacao de todas as informacoes.

De acordo com Damian (2012) as oportunidades e ameacas nao estao
diretamente no controle das organizacde, apenas podem exercer influencia sob ela.
Ja as forcas e fraquezas, por serem varidveis internas, podem ser controladas pela
empresa.

Damian (2012) coloca ainda, que as forcas, ou os pontos fortes sdo as
caracteristicas internas e positivas (habilidades, competéncias e capacidades) que a
empresa deve usar para alcangar suas metas, S80 0S recursos importantes para
organizacdo. Ja as oportunidades ndo sao controladas pela empresa, por serem
caracteristicas do ambiente externo, e podem ajudar a empresa em sua pPOSi¢ao
estratégica, desde que usada de forma correta.

Segundo Demian (2012) as fraquezas, ou 0s pontos fracos, sdo as
caracteristicas internas e negativas (auséncia de capacidades) que limitam o
desempenho da empresa, sdo 0s pontos vulneraveis que diminuem a capacidade de
progresso. Ja as ameacas, podem impedir a organizacao de atingir suas metas, pois
a empresa ndo tem controle sobre ela, por ser caracteristica do ambiente externo, e
podem criar barreiras para 0 sucesso da empresa, mas podem ser evitadas, se a
empresa conhecé-las e tomar medidas necessérias para ndo deixar influenciar na
organizacao.

Dessa forma, a andlise SWOT é muito utilizada para identificar os pontos
negativos da empresa, para melhora-los e transformé-los em forcas ou
oportunidades (DEMIAN, 2012).
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodologicos abordados na

elaboracéo da pesquisa.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Este estudo pautou-se por uma pesquisa Descritiva, pois, conforme
Appolinario (2006) é neste tipo de estudo que sdo apresentados e expostos a
ocorréncia de algo. Além disso, ela descreve uma realidade sem modifica-la.

“A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fendmenos (variaveis) sem manipula-los”. (CERVO; BERVIAN, 2002, p.66).

Esse tipo de pesquisa descreve as caracteristicas de determinados
grupos de pessoas, com objetivos claros, formais, e conduzida para solucdo de
problemas ou avaliacdo de op¢des (ZENARO, 2011).

Com a pesquisa descritiva, pode-se “detalhar uma situagao-problema ou
fato, para elencar e relacionar as variaveis que interfferem em suas relagdes”
(VIANNA, 2001, p. 130). Sédo utilizados questionarios e entrevistas nesse tipo de
pesquisa.

Além de descritiva, a pesquisa foi também bibliogréafica, pois, conforme
Cervo e Bervian (2002, p. 65) “procura explicar um problema a partir de referéncias
tedricas publicadas em documentos”.

Vianna (2001) assegura que, para efetivar esse tipo de pesquisa, utilizam-
se materiais divulgados sobre o tema, constatando meios que ajudem a explicar o

guestionamento ou problema analisado.

3.2 ABORDAGEM

A abordagem da pesquisa foi quantitativa, pois admite que sejam medidas
as variaveis originadas anteriormente, com o proposito de examinar e esclarecer sua
influéncia diante de outras variaveis. “Centraliza sua busca em informacdes
matematizaveis, ndo se preocupando com excec¢des, mas com generalizagdes”.
(APPOLINARIO, 2006, p. 60).
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Conforme Minadeo (2008), este tipo de pesquisa € utilizada para
mensurar atitudes e comportamentos onde a natureza da pesquisa ja foi definida.

Vianna (2001) esclarece que, na pesquisa quantitativa, sdo expostas
informacBes em forma de numeros, organizadas com métodos estatisticos diversos
e ideais para cada caso em particular. “Sua amostra sera ampla, estratificada,
precisa, exigindo grupos de controle e seus dados colhidos, geralmente, a partir de

experimentos, questionarios e entrevistas estruturadas”. (VIANNA, 2001, p.122).

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA

Os dados foram coletados através de um questionario. “O questionario é
um documento contendo uma série ordenada de perguntas que devem ser
respondidas pelos sujeitos por escrito”. (APPOLINARIO, 2006, p.136).

O questionario € um meio de se obter dados sobre um determinado
problema, de modo que apOs a andlise e interpretacdo, chega-se a uma melhor
explicacéo deste problema (SIQUEIRA, 2005).

Para Vianna (2001), o questionario € um conjunto de perguntas
registradas para ser respondida posteriormente pelas pessoas que serao
pesquisadas. Ele pode ser aplicado por correio, pela internet ou diretamente com o
entrevistado.

E o estilo de pesquisa mais empregado para coleta de informacdes, pois
permite mensurar com mais exatidao o objeto de estudo. (CERVO; BERVIAN, 2002).

O questionario possui 10 (dez) questdes, sendo que em 3 (trés) o cliente
deveria classificar as questdes em ordem de importancia e 7 (sete) sdo de multipla

escolha.

3.4 ORGANIZACAO, ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Os resultados foram apresentados sob forma de graficos. A analise do
trabalho sera executada utilizando a planilha eletrbnica do Excel, onde seréo

realizadas as contagens dos dados e a elaboragéo de graficos para representa-los.
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3.5 LOCAL DO ESTUDO

A pesquisa foi realizada disponibilizando-se o questionario diretamente

para os entrevistados, e em alguns casos por e-mail.
3.6 POPULACAO E AMOSTRA

“Populagao pode referir-se a um conjunto de pessoas, de animais ou de
objetos que representem a totalidade de individuos que possuam as mesmas
caracteristicas definidas para um estudo”. (CERVO; BERVIAN, 2002, p.73).

‘A amostragem é uma das principais ferramentas da pesquisa de
marketing. Envolve o estudo, em consideravel detalhe, de um pequeno numero de
informagdes extraido de um grupo maior” (SIQUEIRA, 2005, p. 117).

A pesquisa foi realizada no més de agosto e setembro de 2012, com 140

pessoas, aleatoriamente, que moram em Criciima.

Céalculo da amostra:

No = 1/ey?

Onde: n, &€ a amostra

€,2 € 0 erro amostral (considerando um erro amostral de 9%)

No = 1/ey?
no = 1/0,092
n, = 1/0,0081

N = 124 questionarios
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo estdo descritos os dados coletados por intermédio da
pesquisa. Expostos em forma de gréficos para melhor entendimento e

acompanhados pela analise e interpretacdo dos mesmos.

Figura 3 - Local em que os entrevistados possuem sua conta corrente

60% - 56%

50% -

40% -

30% -
0,
21% 23%

20% -

10% -

0% -
Conta Corrente Na Caixa Conta Corrente em QOutro Ndo Possui Conta
Banco Corrente

Fonte: Arquivo Pessoal do Pesquisador

Conforme respostas obtidas por meio do questionario aplicado em
Criciima, pode ser constatado que 77% dos entrevistados possuem conta corrente,
enquanto 23% né&o possuem. Desses 77% que possuem conta, 21% tém sua conta

na Caixa Econdémica Federal e 56% possuem sua conta em outro banco.
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Figura 4 — Satisfacdo dos clientes com relacédo a sua conta corrente
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Caixa na Caixa outro banco em outro banco

Fonte: Arquivo Pessoal do Pesquisador

Analisando o grafico, percebe-se que dos clientes que possuem conta
corrente na Caixa Econdmica Federal, 93% estdo satisfeitos com 0s servicos
prestados pelo banco, e apenas 7% estéo insatisfeitos.

J& com relacdo aos clientes que possuem conta em outro banco, 73%
estdo satisfeitos e 27% estéo insatisfeitos com sua instituicdo financeira.

E muito importante avaliar como os clientes estdo se sentindo com
relacdo a empresa, identificando quais sdo suas reclamacbes e sugestdes, para
alavancar os esfor¢cos da empresa neste sentido, procurando a satisfacdo de seus

consumidores.
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Figura 5 — Critérios para escolha do banco
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Fonte: Arquivo Pessoal do Pesquisador

Nesta questdo o entrevistado deveria classificar a ordem que avaliasse
ser a mais importante com relacdo aos critérios que leva em conta no momento de
escolher sua instituicdo financeira, sendo utilizada entdo a média ponderada para se
chegar ao resultado da figura 5.

Pode-se observar que 20% dos clientes julgam, no momento da escolha
de sua instituicdo financeira as taxas do banco como sendo muito importantes, 18%
procuram uma maior seguranca e confiabilidade nos produtos oferecidos, 16%
priorizam transages mais rapidas, 13% preferem agencias que ficam mais proximas
de sua casa, 11% procuram agencias reconhecidas, com forte imagem perante o
mercado, 9% querem inovacdo nos produtos e servigos oferecidos pelo banco, e
também 9% dos clientes querem empresas socialmente responsaveis, empresas

que se preocupem com questdes ambientais e sociais. E por ultimo, apenas 3%,



38

acham que as empresas precisam ter um estacionamento que suporte o numero de
clientes.

Elencar o que os clientes realmente procuram, é uma forma de a empresa
conseguir determinar para qual sentido sera seus esforcos, quais serdo seus

diferenciais, conquistando assim novos clientes.

Figura 6 — Critérios para mudar de banco
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Fonte: Arquivo Pessoal do Pesquisador

Da mesma forma que na questdo anterior, nesta o entrevistado deveria
classificar a ordem que avaliasse ser a mais importante com relacdo aos critérios
gue o faria mudar de banco, sendo utilizada entdo a média ponderada para se
chegar ao resultado da figura 6.

27% dos clientes definiram o mau atendimento como o principal fator que
iria influencia-lo a trocar de banco, 20% acredita que a demora no atendimento, as

filas sdo o fator mais importante para mudar de empresa, 17% nao aceitariam
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produtos ou servigos ineficientes, 13% mudariam de banco devido a instala¢des nao
funcionais, como o n&o funcionamento de caixas eletronicos ou do internet banking,
12% devido a dificuldade em falar com seu gerente de conta e 11% ao dificil acesso
aos produtos ou servicgos.

A importancia em saber o que faria o cliente mudar de banco, faz com
gue as empresas repensem se ndo estdo cometendo nenhuma dessas falhas e caso

estejam, corrigi-las.

Figura 7 — O que faria o cliente vir para Caixa

O que o faria vir para Caixa
45% -
40% -
35% -
30% -
25% +
20% -
15% -
10% -
5% -
0% - .
Empreéstimos Juros mais baixos Maior Contato por  Rentabilidade
Facilitados parte da Agéncia Maior

39%

24% 23%

14%

Fonte: Arquivo Pessoal do Pesquisador

Nessa questdo, como nas duas anteriores, o pesquisador definia as
alternativas em ordem de importancia, determinando quais os principais fatores que
o fariam vir para Caixa Econémica Federal.

Pela leitura das informacdes, percebe-se que os clientes viriam para caixa
se os juros fossem mais baixos (39% dos entrevistados), se fosse mais facil
conseguir empréstimos (24%), se a rentabilidade fosse maior (23%) e apenas 14%

viriam devido a um maior contato por parte da agéncia.
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Figura 8 — Motivo de estar no banco

Motivo por estar em seu banco
70% -
60% | 58%
50% -

40% -

30% - 26%
20% 7 12%
0, -
il IR
0% . (= | . i . . .
Recomendacdo Propaganda de Internet Determinacao Outros
de amigos Televisdao da Empresa

Onde Trabalha

Fonte: Arquivo Pessoal do Pesquisador

Por meio do grafico, percebe-se que a maioria dos entrevistados, 58%,
estd em seu banco por ser o banco onde recebe seu salario, 12% devido a
recomendacdes de amigos, apenas 2% devido a propagandas de televisdo ou
internet e 26% devido a outros motivos.

E importante conhecer o motivo de um cliente estar em seu banco, pois

assim a empresa sabera onde investir suas acdes de marketing.



Figura 9 — Motivo de ndo possuir conta na Caixa
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Fonte: Arquivo Pessoal do Pesquisador

A maioria dos entrevistados, 54%, ndo possui conta na caixa por possuir

uma conta salario em outro banco, 14% devido as taxas de manutencdo que sao

cobradas para se manter a conta, 6% por ndo possuir agencias proximas de sua

residéncia, 3% dos entrevistados preferem cooperativas de crédito e 2% por dificil

acesso aos produtos e servigos do banco, por ser um érgao do governo e devido a

Caixa nao aceitar clientes com restricbes cadastrais, 17% por outros motivos.

Identificar quais os motivos que fazem um cliente ndo estar na empresa, €

uma forma de verificar quais sdo 0s erros que a empresa estad cometendo, onde

estao suas falhas.



Figura 10 — Servicos da Caixa que ja utilizou
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Fonte: Arquivo Pessoal do Pesquisador
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Nesta questdo os entrevistados poderiam responder quantas alternativas

considerassem ser corretas, ou seja, as alternativas ndao sao excludentes, a mesma

pessoa pode responder simultaneamente a mais de uma questao.

utilizaram algum servico da Caixa, 27% ja tiveram uma poupanca, 23% ja utilizaram

Observando o grafico, percebe-se que dentre 0s entrevistados que ja

o FGTS, 18% receberam o seguro desemprego, 16% o Pis, 14% ja fizeram algum

empréstimo ou financiamento, e 1% ja fizeram um seguro ou capitalizacao.



Figura 11 — Satisfacdo com os servi¢cos da Caixa
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Através da Figura 11, percebe-se que a maioria dos entrevistados, 92%,

ficaram satisfeitos com os servicos da Caixa Econdmica Federal, enquanto apenas

8% nao ficaram satisfeitos.

De acordo com a pesquisa, a maioria das pessoas ja utilizou algum tipo

de servico da Caixa, e os resultados foram positivos, pois a maioria nao reclamou

dos servicos recebidos.
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4.1 ANALISE GERAL DOS RESULTADOS

A maior parte das entrevistas da pesquisa foi realizada com pessoas que
possuem conta corrente em outro banco, que ndo na Caixa Econbmica Federal.
Dentre os pesquisados, incluindo 0os que possuem e 0s que NAo possuem conta na
Caixa, a maioria esta satisfeita com o sua institui¢cdo financeira.

Os clientes, no momento da escolha do banco, levam em conta
principalmente taxas menores, seguranca e confiabilidade, além de rapidez nos
negoécios e nas transacoes.

Os clientes estdo em seu banco principalmente por determinacdo da
empresa onde trabalham e ndo possuem conta na Caixa por possuirem conta no
banco onde recebem seu salario. E o principal motivo que leva um cliente a trocar de
banco, conforme a pesquisa, € 0 mau atendimento e a demora para ser atendido, as
filas longas.

Quem nao tem conta na Caixa viria para 0 banco caso os juros fossem
mais baixos. Dos clientes que ja utilizaram algum servigo da Caixa, o mais apontado

foi a poupanca e a grande maioria ficou satisfeita com o servigo recebido.

4.2 SUGESTOES PARA CAIXA

A pesquisa apontou que o principal motivo que leva uma pessoa a
escolher sua instituicdo financeira é a influencia da empresa onde trabalha. Os
clientes geralmente possuem conta onde recebem seu salario.

Desta forma, a principal sugestdo para Caixa seria realizar novas
parcerias com empresas da regido, para trazer novos clientes para o banco.

Além de realizar campanhas e propagandas esclarecendo os clientes de
gue podem passar sua conta salario para Caixa, mesmo sua empresa tendo

convenio com outro banco.



45

4.3 ANALISE SWOT DA CAIXA ECONOMICA FEDERAL

Quadro 3: Andlise SWOT da Caixa Econ6mica Federal

SWOT PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

e Seguranca e Dependéncia

e Confiabilidade/Confianca politica

e Amplo portfélio de produtos e Sistemas
e Servicos ineficientes

INTERNOS e Taxas reduzidas e Rotatividade de
(ORGANIZACAO) e Marketing pessoal (devido a

e Gestdo de programas do abertura de

governo federal novas agencias)

e Empresa preocupada com a
Responsabilidade Social

e Convénios com empresas e Greves
EXTERNOS e Educacéio corporativa e Inseguranca
(AMBIENTE) e Mercado financeiro e Riscos
crescente operacionais e
sistémicos
¢ Inadimpléncia
e Variaveis
Econbmicas

Fonte: Arquivo Pessoal do Pesquisador

Por ser uma empresa muito conhecida em todo o Brasil, a Caixa
Econdmica Federal possui uma credibilidade e confianca elevada pela populagéo, o
gue atrai muitos clientes para o banco.

Dentre os pontos fortes da caixa, esta a seguranca, a Caixa investe muito
tanto na seguranca fisica quanto na eletrbnica, garantindo a tranquilidade dos
clientes e funcionarios.

A Caixa possui uma vasta gama de produtos e servigos, com taxas mais
reduzidas, comparadas com outras instituicdes financeiras. Além disso, investe
muito em marketing, divulgando esses servicos.

Cuida de varios programas do governo federal, como bolsa familia, PIS,
Programa Minha Casa Minha Vida, entre outros. Sempre se preocupando com
guestdes sociais e ambientais.

Nos pontos fracos da Caixa estdo a dependéncia politica e sistemas
ineficientes, muitas vezes lentos, além de precisar acessar varios para realizar uma
Gnica transacdo, como abrir uma conta por exemplo. Além da rotatividade de
pessoal, devido a abertura de varias agencias, entrando pessoas novas, sem

experiéncia.
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Nas oportunidades est4 a realizacdo de convénios com empresas, para
atrair novos clientes, sejam com materiais de constru¢do, para empréstimos de
reforma, com imobiliarias ou construtoras, para financiamentos habitacionais e com
as empresas em geral, para acordos de folha de pagamento e empréstimos
consignados.

Outra oportunidade é aproveitar o crescimento do mercado financeiro e a
educacdo corporativa, desenvolvendo as competéncias essenciais da empresa,
negociacdo e gestdo do conhecimento, permitindo a ascensédo dos funcionarios na
empresa.

A Caixa possui algumas ameacas, como as greves trabalhistas, que
acontecem com bastante frequéncia, os assaltos, as varidveis econbmicas e 0s
riscos operacionais, que possibilitam ganho, perda ou incerteza quanto ao retorno
nas operacgoes de investimento.

A Caixa apresenta um elevado diferencial competitivo, comparado com as
outras instituicbes financeira, possui uma marca forte e conhecida por toda a
populacdo brasileira, taxas atrativas, e um corpo funcional seletivo, escolhido
atraveés de concurso publico.

E muito importante verificar todas as forcas e fraquezas, ameacas e
oportunidades, buscando alternativas para neutralizar os pontos negativos e

desenvolver estratégias para maximizar o aproveitamento dos pontos positivos.
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5 CONCLUSAO

Niveis crescentes de concorréncia e clientes cada vez mais exigentes
obrigam as empresas a direcionarem seus esforcos para ajustar seus recursos e
objetivos a novas oportunidades de lucratividade e rentabilidade, e para isso, a
conquista de novos clientes e fidelizacdo dos atuais é ferramenta indispenséavel.

Ouvir os clientes € uma forma de conhecer como esta o desempenho da
organizacao, possibilitando a empresa seguir na direcdo correta, conhecendo seus
pontos fortes e fracos, reclamacdes e sugestoes.

O banco possui varias metas, e para alcanga-las, saber o que o cliente
deseja, quais sdo suas necessidades, € fundamental, pois podera oferecer ao cliente
0 que ele precisa, de acordo com seu perfil.

O principal objetivo da pesquisa foi identificar quais os indicadores que
levam os clientes a escolherem uma instituicdo financeira ou outra, e o estudo
mostrou que a maioria dos clientes escolhe seu banco influenciado pela empresa
onde trabalha, ou seja, possuem conta no banco onde a empresa deposita seu
salério.

Com relacédo aos objetivos especificos, a maioria dos pesquisados esta
satisfeito com o banco onde possui conta.

Os clientes escolhem instituicbes com taxas menores, seguranca e
confiabilidade, além de rapidez nos negdcios e nas transacdes para definir qual sera
o banco onde tera sua conta corrente. Sendo que o mau atendimento e filas € o
principal motivo que leva os clientes a mudarem de banco e a maioria dos
pesquisados viria para Caixa caso os juros fossem mais baixos que os de seu
banco.

Dessa forma, como ja mencionado, o principal motivo dos clientes
estarem em seu banco é por determinacdo da empresa onde trabalham, e néo
possuem conta na Caixa por possuirem conta salario em outro banco. A maioria dos
clientes que ja utilizou algum tipo de servi¢o da Caixa ficou satisfeito.

Diante do exposto, o direcionamento a ser seguido pelo banco para
conquistar novos clientes é investir nas empresas, criando convénios e parcerias
com as mesmas, para que abram conta para seus funcionarios. Além de esclarecer
para as pessoas que mesmo possuindo conta salario em outro banco podem trazer

seu salario para Caixa através da portabilidade, sem nenhum prejuizo nem custos.
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A caixa possui um diferencial competitivo elevado, comparado com as
outras instituicdes financeiras, possui taxas atrativas, marca conhecida, credibilidade
e confianca. Através da analise SWOT percebe-se, que como qualquer outra
organizacdo, a Caixa possui pontos fracos e fortes, ameacas e oportunidades,
devendo entdo neutralizar estas ameacas e pontos fracos e maximizar as

oportunidades e pontos fortes.
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APENDICE(S)



y UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
CURSO DE MBA em GESTAO EMPRESARIAL

unesc
Pesquisa para trabalho de concluséao do curso de MBA em Gestédo Empresarial
da UNESC
1. Vocé tem conta corrente?
( ) Sim ( ) N&o
2. Caso aresposta seja sim, a conta € na CAIXA?
( ) Sim ( ) N&o
3. Esta satisfeito com seu banco?
( ) Sim ( ) Nao
4. O que leva em conta no momento da escolha da instituicao financeira?

(Assinale em ordem de importancia, 1 para o mais importante, 2 para o
segundo mais importante, até 8 para o que considera menos importante)

) Agéncia proxima de casa

) Taxas menores

) Empresas preocupadas com questdes ambientais e sociais
) Rapidez nos negdcios (transacdes)

) Seguranca/confiabilidade

) Reconhecimento da empresa (imagem perante o mercado)

) Inovacao nos produtos e servicos

AN N AN N N N N

) Estacionamento

5. O que faria vocé mudar de banco? (Assinale em ordem de importancia, 1
para 0 mais importante, 2 para o segundo mais importante, até 6 para o que
considera menos importante)

( ) Mau atendimento

( ) Demora no atendimento (filas)

( ) Dificuldade para falar com o gerente

( ) Produtos/servigos ineficientes

( ) Dificil acesso aos produtos



(

) Instalagbes nédo funcionais (caixas eletronicos/internet banking n&o

funcionam corretamente)

6.

~ A~ o~~~

~ AN AN~ ~

N e e e e
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O que faria vocé vir para Caixa? (Assinale em ordem de importancia, 1
para 0 mais importante, 2 para o0 segundo mais importante, até 4 para o que
considera menos importante)

) Empréstimo facilitado

) Juros mais baixos

) Maior contato por parte da agéncia
) Rentabilidade maior

Vocé esta no seu banco por:

) Recomendacédo de amigos

) Propaganda de televiséo

) Internet

) Determinag&o da empresa onde trabalha
) Outro

Por que ndo tem conta corrente na Caixa?

) Conta salario em outro banco

) Agéncia longe de casa

) Dificil acesso aos produtos/servi¢cos

) Por ser um 6rgao do governo

) Devido a Caixa nao aceitar clientes com restricdes cadastrais
) Prefere cooperativas de crédito

) Devido as taxas de manutencao da conta

) Outro

Vocé ja utilizou algum destes servi¢cos da Caixa?

) Poupanca
) Fundos de investimento

) Capitalizacéo



AN N N N N

10.

) Seguro

) Empréstimos/Financiamentos
) Seguro Desemprego

) PIS

) FGTS

Se sim, ficou satisfeito com o servigo?

) Sim ( ) Nao Por qué?
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