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FATORES QUE INFLUENCIAM A MANUTENCAO DA CONTA
BANCARIA PELOS CLIENTES DA GERACAO Y E Z
EM UM DETERMINADO BANCO

Francielle Sartori!

Lizete Berra?

Resumo: Conhecer o cliente e suas necessidades tornou-se uma tarefa desafiadora e complexa, visto que 0s
consumidores estdo cada vez mais exigentes e diversificados. Para a indlstria bancaria entender o
comportamento dos jovens da geracdo Y e Z tem-se tornado objeto de estudo, com o propdésito de compreender
as mudancas que suas acdes podem provocar ao longo dos préximos anos. A fim de compreender o
comportamento financeiro dos jovens, este artigo tem como objetivo identificar quais os fatores criticos na
manutencdo da conta bancéria pelo publico da geragdo Y e Z, compostas por individuos nascidos entre 1977 a
2002, conforme corte de idade defendido por Solomon (2011), dos municipios de Encantado e Arroio do Meio-
RS, em relagdo a um determinado banco. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, exploratéria e aprofundada,
realizando nove entrevistas a uma amostra selecionada por conveniéncia. A pesquisa revelou que o0s pesquisados
sofrem influéncia dos empregadores na hora de escolherem o banco que iram abrir sua primeira conta, como
também dos pais, caso seja aberta com a finalidade apenas de poupar. Verificou-se também que 0s jovens dessas
geracBes presam por um atendimento transparente e igualitario, sendo que os colaboradores das instituicbes
financeiras precisam ter a competéncia de empatia ao atender as pessoas.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de relacionamento. Geracdo Y e Z.

1 INTRODUCAO

A importancia econdmica do sistema financeiro mundial é fortemente evidenciada
pela sua participacdo nas receitas. Em 2010, sua receita equivaleu a 5% do Produto Interno
Bruto (PIB) global, cerca de US$ 3 trilhdes de dolares, desse modo, estima-se que até 2020
esse valor duplique, crescendo o dobro das Gltimas décadas. O Brasil contribuiu para esse
crescimento em torno de 10% das receitas mundiais, 0 que tornard o pais, dentro desta
projecdo, uma das economias emergentes que mais contribuird para o desenvolvimento da
industria bancéria, devido a evolugdo na automacao bancaria brasileira e dos investimentos

constantes em Tecnologia da Informacgéo e Comunicagéo.

1 Académica do curso de Administracdo com Linha de Formacdo em Negécios Agroindustriais.

2 Mestrado em Engenharia de Produgdo pela Universidade Federal de Santa Maria (BRASIL, 2003), professora
Dp 40 do Centro Universitario UNIVATES, Lajeado/RS. Orientadora do trabalho de Francielle.



O sistema financeiro nacional conquistou seu espaco entre 0s maiores, devido a
abertura econdmica, o Plano Real®, a adesdo do pais ao Acordo de Basiléia* e a evolugéo da
Tecnologia da Informacdo (TI) que melhorou as atividades bancarias nacionais. Estas
mudancas sdo percebidas diariamente nas instituicdes financeiras com a reducéo e controle

dos custos e a apresentagéo de servigos cada vez mais universalizados.

A automacéo bancaria brasileira tem seu foco voltado em facilitar a vida dos usuarios
ofertando produtos e servicos adequados as suas necessidades e a reducdo de custos para
garantir a competitividade do mercado. Com as modificacbes no campo de Tecnologia da
Informacdo, as Institui¢des Financeiras puderam oferecer além do atendimento pessoal, 0
atendimento eletrénico, que trouxe comodidade e facilidade na realizacdo das transacOes

financeiras.

No Brasil, o setor bancario passou por vérias transformacfes que o tornaram mais
competitivo. O investimento em expansdo de servicos e estratégias de marketing sao visiveis
nessa nova realidade marcada pela perda dos ganhos inflacionérios, entrada de concorrentes
estrangeiros e fusdes de concorrentes nacionais, além de transformacges nas regras legais do
setor. Suas estratégias de marketing estdo direcionadas para o crescimento sustentavel da

instituigdo financeira, bem como sua solidificagdo no mercado.

Os mercados cada vez mais saturados e com crescimento anual menor, faz com que o
conhecimento do cliente e de suas prioridades se tornem uma tarefa desafiadora e complexa,
visto que os consumidores estdo cada vez mais exigentes e diversificados. Dessa maneira, as
organizacbes bancérias buscam satisfazer as necessidades de seus clientes, através do

desenvolvimento de varios recursos.

Os produtos ou servigos estdo mais similares entre os concorrentes, dessa forma, 0s
elementos de servigcos nos relacionamentos com o cliente tornam-se uma maneira de criar
alguma vantagem competitiva. No entanto, as empresas precisam encontrar formas de

diferenciarem seus servi¢os ndo somente pelo preco, mas pelo atendimento prestado.

As geracbes Y e Z tem-se tornado objeto de estudo por parte das empresas,

interessadas em compreender as mudancas que elas podem provocar ao longo dos proximos

3 Implantagédo da nova moeda e de um plano de estabilizagéo econdmica.

4 Torna-se obrigatdrio apds o acordo de Basiléia que as Instituicdes financeiras retenham no minimo 11% de seu
patrimonio liquido sobre o total do ativo, ponderado por seu percentual predeterminado de risco.



anos. Considerada a nova fonte de riqueza e gastos no mundo, essas geracgoes tém despertado
o interesse do mercado financeiro em entender o comportamento desses jovens, conjecturando

uma nova dindmica, a fim de aproveitar as oportunidades que estdo surgindo.

Os jovens dessas geracoes, de acordo com pesquisa feita pelo Bank of America Merrill
Lynch (BofA), sdo mais dependentes de tecnologia, mais céticos, impacientes, pesquisam na
hora de comprar. E atualmente somam uma populacdo global de 2 bilhdes de pessoas, sendo

que 86% vivem em mercados emergentes.

Considerando os consumidores das geracdes Y e Z, a pesquisa foca-se na area de
marketing, mas especificamente no comportamento do consumidor na &area bancaria, foram
realizadas entrevistas com jovens das geracbes em estudo do municipio de Arroio do
Meio/RS e Encantado/RS, no periodo de agosto a outubro de 2016.

Diante do exposto o problema de pesquisa é quais sdo os fatores criticos na

manutenc¢do da conta bancaria pelo publico da geracdo Y e Z em um determinado banco?

Assim, este artigo objetiva identificar quais os fatores criticos na manutencéo da conta
bancéria pelo publico da geracdo Y e Z em um determinado banco, a partir da identificacdo
dos principais aspectos que o publico da geracdo Y e Z valorizam em um banco; conhecer os
habitos financeiros dos pesquisados; conhecer o papel dos pais no processo de decisdo
financeira dos filhos; verificar quais 0os motivos que fariam os pesquisados a encerrar a conta

com a instituicdo financeira.

O publico consumidor das geracdes Y e Z, atualmente tem sido um dos principais
focos das estratégias de marketing das empresas, especialmente por serem um publico que
esta conquistando cada vez mais influéncia e dinheiro para investir. Contudo, apresentam
comportamentos de consumo diferentes de seus antecessores, sd0 mais suscetiveis ao uso das
tecnologias em seu beneficio. Devido a estarem sempre ‘“conectados”, utilizam a Internet
como uma ferramenta na execugdo de suas atividades diérias, 0 que desafia as empresas a
entender os seus comportamentos e encontrar uma maneira de se relacionar com esse publico.
O pouco conhecimento dos fatores que influenciam essas geragdes na manutencdo da conta

bancaria, que instigam o desenvolvimento do estudo.

Além de identificar os fatores que influenciam os jovens das geracGes Y e Z na

manutencdo da conta bancaria, os resultados da pesquisa serdo importantes para delinear o



perfil das geracBes Y e Z do municipio de Arroio do Meio e Encantado em relacdo aos seus
habitos de consumo. Também irdo auxiliar na identificacdo de fatores que motivam suas
decisbes de compra, bem como qual a influéncia dos pais na escolha da instituicdo financeira

para os filhos.

Em virtude da atualidade do tema, a analise em questdo torna-se importante ndo so6
para o estudante, como também podera servir como fonte de informacé&o para os gestores das
instituices financeiras que estejam buscando conhecimento sobre o assunto. Como também,
para os profissionais da area de Marketing dos bancos que queiram conhecer 0s habitos das

pessoas dessas geracdes e desenvolver estratégias para melhor atender as suas necessidades.

Portanto, inicialmente sdo abordados os procedimentos metodolégicos do trabalho,
seguidos da revisdo teodrica sobre marketing, marketing de servicos, marketing de
relacionamento, marketing bancario, comportamento do consumidor, processo de decisdo de
compra, marketing de geracdes, geracdo Y, geracdo Z, principais produtos e servicos
consumidos pelas geracoes.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como finalidade descrever o método de pesquisa utilizado para
obtencdo das informacdes necessarias para o desenvolvimento desse trabalho.

Para alcancar o objetivo almejado, Strauss e Corbin (2008) defendem que método

refere-se ao conjunto de procedimentos e técnicas utilizados na coleta e analise dos dados.

A classificacdo da pesquisa € um procedimento que auxilia na organizacdo dos fatos e
no seu entendimento. Desse modo, torna-se possivel distinguir entre as semelhancas e as
diferencas que existem nas diversas modalidades de pesquisa (GIL, 2010). Assim, sua
categorizacdo tem por objetivo definir qual o tipo de pesquisa que sera realizada a fim de
alcancar os objetivos estabelecidos. Abordam-se trés categorias: pesquisa quanto a
abordagem, pesquisa quanto aos seus procedimentos técnicos e pesquisa quanto aos seus

objetivos.

Esta pesquisa caracteriza-se quanto ao modo de abordagem como pesquisa qualitativa.

A pesquisa qualitativa visa buscar, compreender e interpretar os elementos que sdo explorados



em ambiente natural ou em relagdo ao contexto. O enfoque qualitativo visa aprofundar
experiéncias, pontos de vista e opinides sobre aspectos que cercam um pequeno grupo de
pessoas (SAMPIERI; CALLADO; LUCIO, 2013).

Os autores também afirmam que a pesquisa qualitativa baseia-se na coleta de dados
sem medicdo numérica como forma de descobrir e aperfeicoar métodos, objetivando

redesenhar a realidade.

A pesquisa é caracterizada quanto ao procedimento técnico como laddering
(encadeamento) cuja a definicdo deste método € a realizacdo de entrevista nao-estruturada,
direta, pessoal e em profundidade sendo que a sequéncia de perguntas emana das
propriedades do servico até as caracteristicas do usuario (MALHOTRA, 2001).

A utilizacdo deste método vislumbrou o desenvolvimento do “mapa mental” da visdo
gue os consumidores tém de um determinado produto-alvo. Com o objetivo final de combinar
0s mapas mentais dos clientes semelhantes, 0 que mostra 0s motivos pelos quais as pessoas
compram determinados produtos (MALHOTRA, 2001).

Quanto aos objetivos a pesquisa é caracterizada como exploratéria, tendo em vista
uma melhor compreensdo do problema a ser investigado. Assim, a pesquisa exploratoria
objetiva-se em examinar um problema de pesquisa que apresenta poucos estudos, tornando
possivel a familiarizacdo com fendmenos desconhecidos relacionados com o tema da pesquisa
(SAMPIERI; CALLADO; LUCIO, 2013).

Desse modo, a etapa exploratdria tem um planejamento ndo-estruturado, a amostra é
ndo representativa e os resultados ndo sdo definitivos, sendo que essa etapa do estudo

possibilitou o aperfeicoamento dos conhecimentos em relagdo com o tema da pesquisa.

Para alcancar o objetivo desejado buscou-se conhecer os habitos financeiros do
publico estudado, como também, os fatores que podem influenciar na manutencdo de conta

bancaria pelos jovens da geragdo Y e Z.

Populacao de acordo com Sampieri, Callado e Lucio (2013) é um conjunto de todos 0s
individuos que preencham as caracteristicas que serdo analisadas em determinada pesquisa.
Entdo, a populagdo-alvo desta pesquisa sdo os jovens entre 14 a 18 anos, municipes da cidade

de Arroio do Meio e Encantando. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e



Estatisticas (IBGE, 2010), os municipios de Arroio do Meio e Encantado sdo compostos
aproximadamente por 20.000 (vinte mil) habitantes, sendo que suas economias estdo atreladas

ao comercio, industria, agricultura e servicos.

Amostra € uma parcela da populagdo de estudo cujos dados serdo coletados e que
devem ser definidos com precisdo, pois sera representativo a esse grupo (SAMPIERI;
CALLADO; LUCIO, 2013). No presente estudo a amostra escolhida foi a amostragem por
conveniéncia. De acordo com Malhotra (2001, p. 326) “amostragem por conveniéncia ¢ uma
técnica de amostragem ndo-probabilistica que procura obter uma amostra de elementos

convenientes. A sele¢do das unidades ¢ deixada a cargo do entrevistador”.

Assim, o critério para sele¢do da amostra, foi selecionar jovens das geracdes Y e Z que
ja tivessem conta em algum banco e que quisessem participar da pesquisa, sendo que para 0s

menores de idade, os pais deram o consentimento para a participagéo.

Para Sampieri, Callado e Lucio (2013) a coleta de dados na pesquisa qualitativa visa
obter dados, que posteriormente serdo transformados em informacdo, de pessoas e
comunidades de uma maneira mais profunda, sendo notavel as suas préprias maneiras de

expressar.

Segundo Vergara (2008) o entrevistado precisa saber quais os dados necessarios para
responder ao problema de pesquisa € 0 modo como pretende obté-los. Os dados foram
coletados atraves de entrevista de profundidade, utilizando uma lista de questdes previamente
definidas. O quadro a seguir mostra como as questdes deram conta de responder o referencial

tedrico e aos objetivos propostos.



Quadro 1 — Distribuigdes das questdes em relacdo ao referencial tedrico e aos objetivos

OBJETIVOS ESPECIFICOS | REFERENCIAL TEORICO | QUESTOES
Identificar os principais Marketing de relacionamento;
aspectos que o publico da Marketing bancéario; Marketing
geragdo Y e Z valorizam em de servigos. 1
um banco
OBJETIVO GERAL.: Comportamento do consumidor;
Processo de decisdo de
compras; Os principais fatores
Identificar quais os Conhecer os habitos que influenciam o
fatores criticos na financeiros dos pesquisados comportamento de compra; Os
manutencao da conta principais produtos e servigos 2,3e4
bancéria pelo publico bancérios consumidos pelas
dageracdo Y eZem geracgOes
um determinado
banco. Conhecer o papel dos pais no | Marketing gera¢des; Geragéo Y;
processo de decisdo financeira | Geracdo Z; Educacdo Financeira 5
dos filhos
Verificar quais os motivos que | Comportamento do consumidor
fariam os pesquisados a 6
encerrar a conta com a
institui¢do financeira

Fonte: da autora, com base na pesquisa (2016).

Para Sampieri, Callado e Lucio (2013) a coleta de dados desse tipo de pesquisa
acontece nos ambientes naturais dos participantes. Neste estudo, em razdo de ndo haver
pesquisas aprofundadas sobre o problema da pesquisa no grupo de individuos em questao,
optou-se na pesquisa de laddering. A coleta de dados ocorreu nas residéncias dos jovens, com
a presenca dos pais, quando estes quiseram participar, visto o publico entrevistado ser de
menor, entre 0s meses de agosto e setembro de 2016.

A coleta de dados da pesquisa foi realizada por meio de entrevista, cujo instrumento
de pesquisa (APENDICE A) é composto por 6 questdes abertas, previamente definidas, que
servem de orientacdo no momento da entrevista com 0s sujeitos da pesquisa. Essas questdes
contemplam o perfil do pesquisado; aspectos na abertura da conta bancéria; habitos
financeiros dos pesquisados; o papel dos pais na vida financeira dos filhos; motivos que

fariam encerrar a conta bancaria.

As entrevistas foram agendadas com antecedéncia, respeitando a disponibilidade de
cada participante, foram gravadas e a identidade dos participantes ndo sera revelada. Antes da
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aplicacdo da entrevista foi explicado qual o objetivo da entrevista e formalizada a
concordéncia de participacao de todos os participantes.

A analise em pesquisas qualitativas de acordo com Sampieri, Callado e Lucio (2013),
ndo é padréo e é um estudo que exige um esquema proprio de analise. Sendo que na coleta de
dados eles ndo sdo estruturados. E devido ser uma pesquisa qualitativa ndo foi utilizado
métodos estatisticos na organizacao dos dados.

As entrevistas gravadas foram transcritas para uma tabela no software word. A
tabulacao dos dados ocorreu de acordo com as respostas através da elaboracao de um “mapa”,
cujas categorias sdo conceitos de comparagdo constante, classificando-as conforme
semelhancas das respostas que foram transformadas em informacdes sustentaveis para ter-se

um raciocinio conclusivo do problema exposto no trabalho.

Apbs organizados os dados significativos das entrevistas segundo os objetivos
propostos para o tema de pesquisa, foi realizado a analise em que foram feitas comparacgdes
entre as percepgdes dos entrevistados, de acordo com suas caracteristicas, ilustrando com

citacBes das entrevistas.

Os dados coletados referem-se especificamente aos jovens das cidades de Arroio do
Meio e Encantado, devido a semelhanca entre os municipios em relacdo a populacéo,
indUstria e comércio. Entdo, ndo sdo dados gerais, e as vezes as pessoas podem confundir-se

com algumas informacdes que elas tém sobre o0 assunto.

Outra limitacdo, segundo Malhotra (2001) € que o0s pesquisados podem ter
dificuldades em responder questdes de cunho pessoal, tornando-se incapazes de dar as
informacgdes desejadas e até mesmo sendo suscetiveis a tendéncias do cliente e do

pesquisador.

Assim, por ser um estudo realizado com jovens de duas cidades localizadas na Regido
do Vale do Taquari, ele ndo serve para generalizar, mas podera futuramente servir como base

para outros pesquisadores.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Atualmente as empresas enfrentam cada vez mais novos desafios e oportunidades
oferecidas pela globalizacéo e os avancos tecnoldgicos. Para tanto o Marketing se torna uma
ferramenta indispensavel para empresa promover 0 seu produto, ou servigo e imagem perante
0 mercado consumidor. Alcangando uma vantagem competitiva sobre os demais concorrentes

e atendendo as necessidades dos clientes.

3.1 Marketing

Conforme Philip Kotler, mais conhecido como o “pai do marketing”, “0 marketing ndo
é a arte de encontrar maneiras inteligentes de vender o que vocé produz. E a arte de criar valor
genuino para o cliente” (HSM MANAGEMENT, 2016, texto digital). Criar valor genuino
para o cliente ndo resume-se em s6 desenvolver produtos ou servigos de qualidade, com alta
tecnologia, porém criar valores para seus produtos, valores estes que encantem o cliente, ndo
voltado apenas para o valor econémico, mas pelo valor emocional, satisfatorio atribuido ao

produto ou servico.

O sucesso da empresa constroi-se em cada area da organizacao, sendo o marketing
focado no ponto de venda, tornando-se a melhor escolha para o cliente. E para que isso venha
a acontecer precisa-se ser proativo, antecipar e gerenciar riscos, ter o custo correto, ser agil no
dia-a-dia, agregando valor ao negécio em cada tarefa que desenvolve-se, trabalhar para
atender e satisfazer os clientes sejam eles internos ou externos. Enfim, esta é a razdo de ser de

qualquer empresa.

Segundo Kotabe (2000, p. 30):

Marketing € uma atividade corporativa, que envolve o planejamento e a execucao da
concepcdo, determinagdo de preco, promogdo e distribuicdo de ideias, produtos e
servicos em uma troca que ndo apenas satisfaz as necessidades atuais dos
consumidores, mas também antecipa e cria suas necessidades futuras com
determinado lucro.

Atualmente o Marketing vem ganhando uma nova postura, sendo a era voltada para 0s

valores. Os profissionais de marketing estdo comecando a enxergar as pessoas COmo seres
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humanos, como elas realmente sdo, sendo assim, com mente, coracao e espirito, dessa forma,
nao as veem como meros consumidores. Assim comega o surgimento do Marketing 3.0.
A era do Marketing 3.0 é aquela em que as praticas de marketing sdo influenciadas
pelas mudangas no comportamento e nas atitudes do consumidor. E a forma mais
sofisticada da era centrada no consumidor, em que o consumidor demanda

abordagens de marketing mais colaborativas, culturais e espirituais (KOTLER,
2010, p. 22).

De acordo com Mckenna (1992), o marketing de hoje ndo é mais visto como uma
fungdo na empresa, mas sim um novo jeito de fazer negacios.

O marketing ndo é uma nova campanha de publicidade ou a promogéo desse més.

Tem que ser uma atividade difundida, parte do trabalho de todos, das recepcionistas

a diretoria. Sua tarefa ndo é enganar o cliente, nem falsificar a imagem da empresa.

E integrar o cliente a elaboracio do produto e desenvolver um processo sistematico
de interacéo que dara firmeza a relagdo (MCKENNA, 1992, p. 6).

Portanto, o marketing é uma ferramenta da qual as empresas utilizam para conhecer
seus clientes, auxiliar na tomada de decisdo, bem como contribuir na elaboracgdo de estratégias

de mercado das organizacdes.

3.2 Marketing de servicos

Os servigos relacionam-se com varios aspectos da vida humana. No cotidiano das
pessoas utiliza-se o servico de transporte publico, servicos de restaurantes, servicos de
manutencdo, internet, bancos, entre outros. Assim, percebe-se 0 qudo € importante o
relacionamento entre cliente, que confia no servico prestado e do fornecedor que presta o

Servico.

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 39) “servicos sdo atos, processos
e atuacdes oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para outra entidade ou

pessoa”.

O setor de servigo vem crescendo e evoluindo diariamente, representando uma parcela
expressiva de mercado. Segundo Las Casas (2000), o setor de servigo tem maior importancia
nas nacdes mais desenvolvidas cujas tem um poder aquisitivo melhor, o que permite que

terceirizem as tarefas rotineiras entediosas.
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O marketing de servicos comega com 0S Servigcos existentes e encerasse com sua
venda. Na visdo dos executivos de marketing um conjunto de servi¢os gera um dado para a
administracdo de marketing que a partir disso desencadeia-se todo o processo de fazer o
servigo chegar ao consumidor e assim terminaria a tarefa. No entanto, na compreensdo desse
processo de marketing, encontram-se trés premissas (TOLEDO, 1993).

A primeira delas refere-se a concepgdo de que a principal tarefa de marketing da
empresa ou da organizagdo que presta servigo é conseguir vendas suficientes para
Seus servigos, 0 que se convencionou chamar de orientagdo para vendas. A segunda
estabelece que o consumidor pode ser induzido a comprar através dos varios
artificios estimuladores de vendas a disposicdo do executivo de marketing.
Finalmente, admite-se que o consumidor provavelmente voltard a adquirir os

servigos e, mesmo que isto ndo aconteca, hd muitos outros consumidores que
poderdo fazé-lo (TOLEDO, 1993, p. 19).

3.2.1 Caracteristicas dos servicos

Conforme Kotler (1998), os servigos possuem quatro caracteristicas importantes,
sendo elas intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade que serdo descritas

a seguir de acordo com o autor citado anteriormente.

Desse modo, intangibilidade: os servigos ndo podem ser vistos, provados, sentidos,
ouvidos ou cheirados antes de serem adquiridos. A fim de reduzirem a incerteza, 0s
consumidores irdo buscar referéncias sobre a qualidade do servigo prestado, baseando-se na
localizagdo, funcionarios, equipamentos, preco, execucdo do servico. Portanto, a tarefa do
fornecedor de servicos € tornar mais “palpavel” o servigo; inseparabilidade: a interacdo entre
cliente e prestador de servico ocorre simultaneamente, diferente para bens fisicos que séo
produzidos, estocados, distribuidos e posteriormente consumidos. Assim, é preciso capacitar

constantemente os prestadores de servicos, a fim de conquistar a confianca dos clientes.

Ainda temos a variabilidade: os servicos sdo variaveis, visto que depende de quem o
executa e qual local sera prestado. Assim as empresas de servicos podem adotar trés medidas
de controle de qualidade, que assegurem o desempenho na execucdo da tarefa. A primeira
seria investir em selecdo e treinamento de pessoal; a segunda padronizar o processo do
servico em toda a organizagdo; e a terceira monitorar a satisfacdo do cliente utilizando um
canal que ele possa sugerir melhorias, fazer reclamages, e assim possibilitar a identificacio
de servicos com problemas e corrigi-los; perecibilidade: esta caracteristica esta atrelada ao

fato do servico ndo poder ser estocado, ao contrario dos bens de consumo. Sendo que a
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perecibilidade ndo é problema quando a demanda esta estavel, a dificuldade é poder regular as

flutuacGes que ocorrem na solicitacdo da prestacao de servico.

3.3 Marketing de relacionamento

Os aspectos qualidade, eficiéncia e preco, ndo sdo mais as maneiras de se conseguir
cativar os clientes. Satisfazer o cliente tornou-se o principal objetivo da empresa, a fim de que
clientes satisfeitos possam ser fieis, como também, os recomendar para outros clientes
(ZENONE, 2010).

Segundo Baker (2005, p. 25) “marketing de relacionamento refere-Se a
relacionamentos comerciais entre parceiros econdmicos, provedores de servigos e clientes em

varios niveis do canal de marketing e do ambiente mais amplo de negocios”.

A pratica de marketing de relacionamento exige que a empresa esteja disposta a
considerar o que os clientes pensam, sentem, aceitam, assim € preciso conhecer o cliente em
sua totalidade, sendo ele o foco (ZENONE, 2010).

[...] A fidelizacdo de integra o processo filoséfico do marketing de relacionamento e,
juntamente com o processo de parcerias estratégicas para a satisfacdo desta clientela,

constitui o0 eixo central da instrumentalizacéo desse desafio de conquistar e manter
clientes (ZENONE, 2010, p. 50).

De acordo com Zenone (2010, p. 57) “cada cliente ¢ Gnico, ndo porque tem um perfil
e caracteristicas diferentes, mas porque apresenta um retorno diferente para a empresa em
relagdo ao seu potencial de consumo”. Portanto, quando se desenvolve o Marketing de
Relacionamento dentro das empresas € preciso identificar as relacGes que existem entre todos
0s participantes do processo, pois existe um equilibrio de relacionamento entre cliente,

empresa e fornecedor.

Para Gummesson (2010), existem alguns tipos de relacionamentos que devem ser
analisados para que o Marketing de Relacionamento possa ser implementado dentro de uma
empresa. Sendo eles relacionamento empresa-cliente; relacionamento fornecedor-cliente-
concorrente; relacionamento empresa-canais de distribuicdo; relacionamento interno

(empresa-colaboradores); relacionamento com a sociedade.
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Desse modo, a interpretagdo desses diversos tipos de relacionamentos dentro do
contexto do negdcio deve formar a base das acBes de marketing, e a partir disso a empresa

pode definir as estratégias necessarias para cada um (ZENONE, 2010).

3.4 Marketing bancario

As transformagOes enfrentadas pelo mercado, a acirrada concorréncia entre as
instituicdes financeiras, o grau de conhecimento dos clientes, com possibilidades de avaliar as
varias alternativas disponiveis, tem provocado uma mudanca no enfoque de marketing pelos
bancos (TOLEDO, 1993).

O Marketing Bancério é um marketing especializado, ndo por referir-se ao setor de
servigcos, mas por apresentar caracteristicas peculiares que ndo sdo encontradas em outras
categorias de servicos. No entanto, alguns aspectos da oferta e demanda dos servicos
bancarios sdo bem mais assimilados quando comparados com o marketing de empresas
industriais (TOLEDO, 1993).

[...] a segmentacdo de todos os mercados de produtos bancarios em dois grupos,
através de um Unico critério — razdo para a compra -, provoca uma série de
implicagbes estratégicas e operacionais no marketing da instituicdo bancéria,
principalmente quando se considera a necessidade de conciliar a atua¢do do banco
com as necessidades de cada mercado. O planejamento do banco deve ser feito
tendo como base ndo as necessidades do mercado em geral, mas necessidades
identificadas da propria area de influéncia do banco. A incorporagdo de variaveis de
mercado no planejamento do banco, por sua vez, torna possivel estabelecer um
balanceamento entre as oportunidades de mercado, os recursos do banco e a posi¢do
da concorréncia, tendo em vista 0s objetivos de crescimento e de lucratividade
(TOLEDO, 1993, p. 54).

Segundo Mioto (2007, p. 20) a area de marketing das instituicdes financeiras
desenvolve estratégias que visam gerar valor para o cliente e socios. “Para o desenvolvimento
do negdcio do banco, primeiramente faz-se a compreensdo da atividade bancaria, depois se
identificam estratégias que permitam a conquista de vantagens competitivas e,

consequentemente, a criacao de valor”.

As estratégias mais usadas no marketing bancario sdo: estratégia de segmentacdo e
definicdo de publico alvo: visa agrupar os individuos cuja as acGes de marketing se
assemelham no longo prazo, definindo o publico que apresenta 0 maior potencial; estratégia

de posicionamento: é a definicdo do posicionamento da imagem da instituicdo financeira
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junto ao mercado; estratégia de composto mercadologico: é a implantagdo de estratégias
competitivas que possibilitem o gerenciamento da satisfacao dos clientes (MIOTO 2007).

Desse modo, os bancos perceberam que havia a necessidade de se ter um sistema
eficaz de planejamento e controle de marketing. Visto que uma instituicdo financeira pode ser
6tima em propaganda, atendimento, inovagdo, porém, de acordo com Negretto (2007, p. 27)
“o banco precisa do planejamento e controle para obter o conhecimento que Ihe oriente na
mensuracdo do potencial de seu mercado, para planejar suas metas, acGes e incentivos,

inclusive medir seus resultados, do contrario, tera grandes problemas no seu desempenho”.

3.5 Comportamento do consumidor

No inicio, a area de estudo do comportamento do consumidor restringia-se na
interacdo entre comprador e vendedor no momento da compra, sendo que na atualidade os
profissionais de marketing reconhecem que o comportamento do consumidor vai além do
momento do instante que o cliente entrega o dinheiro ou apresenta o cartdo de crédito na troca
de uma mercadoria ou servico (SOLOMON, 2011).

A visdo de comportamento do consumidor abrange mais que um estudo do que e por
que se consome, mas também, como os profissionais de marketing conseguem influenciar os
consumidores e como os clientes utilizam os produtos e servicos que eles vendem
(SOLOMON, 2011).

O campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla area: € o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou

descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos (SOLOMON, 2011, p. 33).

O comportamento do consumidor € considerado um processo de decisdo de compra,
embora paregca uma etapa desorganizada, percebe-se que a demanda exerce forte influéncia no
comportamento do consumidor. Uma vez que ele é influenciado por outros fatores, como
culturais, sociais, psicoldgicos, pessoais, e assim, sua decisdo de compra envolve etapas
sequenciais e integradas que afetam sua percep¢do no momento da escolha do produto ou
servico (SAMARA; MORSCH, 2005). De acordo com Kotler e Armstrong (2007) os

profissionais de marketing precisam entender a influéncia que esses fatores exercem no
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processo de decisdo de compra, embora eles ndo possam controla-los, mas devem leva-los em

consideracao.

Entdo, compreender o consumidor é uma funcgdo primordial do marketing, desse modo
os profissionais dessa area podem cumprir seus objetivos no desenvolvimento, na producdo e
na colocagdo no mercado de bens e servicos capazes de satisfazer as necessidades dos
consumidores e garantir o sucesso do negécio (SAMARA; MORSCH, 2005).

3.6 Processo de decisdo de compra

O processo de decisdo de compra do consumidor para 0 marketing significa mais que
monitorar vendas, suas atividades estdo envolvidas na obtencéo, consumo de bens e servigos,
bem como os processos de decisdo gque antecedem e seguem essas a¢des. Portando, além de
efetuar uma compra, o consumidor busca informacbes do item a ser comprado com
vendedores, amigos, a fim avaliar sua relevancia em relacdo com seus objetivos (BAKER,
2005).

A Figura 1 mostra que o processo de decisdo passa por cinco estagios, sendo eles
reconhecer as necessidades, buscar informacbes, avaliar as opcOes, decidir comprar e
comportamento pds-compra. Dessa forma, os profissionais de marketing precisam estar
atentos para todo o processo de compra, visto que ele comeca muito antes da compra e
perdura além dela (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Figura 1 — Processo de decisdo do comprador

-
Eeconhecimento = Busca por Avaliacio das
da neceszidade informacgtes |::> alternativas
>
Comportamento Decisio de
pos-compra ::I compra

Fonte: Kotler e Armstrong, 2007.

De acordo com a Figura apresentada anteriormente, 0 processo de decisdo de compra
inicia-se no reconhecimento da necessidade, sendo a etapa que o comprador reconhece uma

necessidade e busca maneiras de satisfazé-la. A etapa seguinte é a busca por informacdes cujo
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o comprador busca conhecer melhor o produto que deseja adquirir, ficando mais atento a toda
noticia ou dado referente ao produto. O préximo passo € a avaliacdo das alternativas, ou seja,
é a maneira como o cliente faz a avaliacdo de todas as suas op¢des de compra. No estagio de
decisdo de compra, o consumidor considera fatores como, marca, beneficios, preco, na hora
de efetivar a compra. E por ultimo o comportamento pds-compra que refere-se a satisfacdo do
consumidor em relacdo ao produto, se atendeu suas expectativas (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Entdo, os profissionais de marketing ao estudarem o processo de decisdo de compra,
podem ser capazes de identificarem maneiras que acionem a necessidade e mostrem como 0
produto por ser necessario (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

3.6.1 Os principais fatores que influenciam o comportamento de compra

Independentemente de ser tratar de uma pessoa fisica ou juridica elas sdo denominadas
a entidade compradora potencial que orienta quais suas necessidades e desejos a satisfazer.
Podendo ser ligados a diversos e amplos aspectos desde algo subjetivo a uma relacdo de afeto
com o produto ou servico (SAMARA; MORSCH, 2005).

Os consumidores sdo todos os individuos que adquirem produtos ou servicos para
consumo pessoal. Por eles variarem em idade, renda, nivel educacional e gostos, os
profissionais de marketing perceberam ser vantajoso distinguir os diferentes grupos
para desenvolver produtos de acordo com suas necessidades (KOTLER, 1998, p.
207).

De acordo com Kotler e Keller (2006) o comportamento de compra do consumidor
estd relacionado a fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos que exercem uma forte
influéncia no seu processo de decisdo de compra. Esses fatores sdo: culturais que sdo 0s
fatores que exercem a maior influéncia no comportamento do consumidor, pois estdo
relacionados aos valores, percepc¢des, preferencias, comportamento da familia e de outras
instituicOes; sociais que sdo fatores atrelados ao ambiente que o individuo vive, ou seja,
grupos sociais, familia, colega de trabalho; pessoais que sdo fatores relacionados com
caracteristicas pessoais, como idade, ocupacéo, poder aquisitivo, estilo de vida, personalidade;
psicologicos sendo que a motivacdo, percepcdo, aprendizagem e memdria. O fator de
motivacdo € uma necessidade que torna-se uma necessidade quando alcanga certo nivel de

intensidade. A percepcao relaciona-se com estimulos do ambiente e das condigdes internas da
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pessoa. A aprendizagem sdo mudangas que ocorrem no comportamento de uma pessoa
decorrente da experiéncia. E a memoria sdo todas as experiéncias e informacdes acumuladas

por uma pessoa.

3.7 Marketing de geracoes

O mercado é formado por clientes que estdo distribuidos em diversos lugares, que
diferem-se em caracteristicas, necessidades, desejos, desse modo, uma organizacdo néo
consegue atender a todos, ela precisa definir seu publico alvo e desenvolver acbes que possam
ser executadas de maneira mais eficiente e efetiva (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A segmentacdo de mercado conforme com Kotler e Armstrong (2007) tem como base
as variaveis geograficas, demogréaficas, psicograficas e comportamentais. Sendo que a
varidvel demografica é a mais utilizada por analisar fatores como sexo, idade, renda,
ocupacdo, geracao, religido, dentre outros, visto que as necessidades, os desejos diferem de

acordo com essas variaveis.

As empresas consideram que agrupar as pessoas em geracOes, € uma forma de
direcionar as estratégias de marketing e aplica-las de maneira diferente para cada uma delas.
Como um todo, pessoas de uma mesma geracdo tem comportamentos semelhantes,

compartilham experiéncias e estdo no mesmo estagio de vida (LEVY; WEITZ, 2000).

Para obterem éxito, as organizaces precisam desenvolver seus produtos de acordo
com o publico que desejam atender, dividindo eles em faixa etaria e se comunicando de forma
clara e coesa. Mas, devem atentar o fato de que mesmo sendo de geracdes distintas, uma
exerce influéncia a outra, pois convivem no mesmo meio social (HERBELE, 2015).

N&o ha um consenso universal de como dividir os consumidores por faixa etaria, desse

modo o Quadro 2 demostra como alguns autores classificaram as geracoes.
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Quadro 2 — Faixa etaria das geracdes conforme diversos autores

GERACAO ANOS DE NASCIMENTO AUTOR
Solomon (2011)
Baby Boomers 1946 — 1964 Levy e Weitz (2000)
Kotler e Keller (2006)
1965 — 1985 Solomon (2011)
Geracdo X 1965 — 1976 Levy e Weitz (2000)
1966 — 1977 Kotler e Keller (2006)
1986 — 2002 Solomon (2011)
Geracdo Y 1977 — 1998 Levy e Weitz (2000)
1977 - 1994 Kotler e Keller (2006)
A partir de 2003 Solomon (2011)
Geracdo Z
1995 a 2002 Kotler e Keller (2006)

Fonte: adaptado da autora Herbele (2015).

3.8 Geracéao Y

Os jovens dessa geragdo também sdo conhecidos como “Echo Boomers” ou
“millennials”, cresceram num periodo de prosperidade, como também recessdo, viveram
longos anos de paz e tranquilidade, porém foram interrompidos por eventos que abalaram
toda a sociedade. Convivem com a tecnologia desde o seu nascimento, viver “conectado” a
Internet faz parte de sua rotina. Sdo pessoas seletivas, confiantes, mas impacientes, querem
tudo na hora que desejam (KOTLER; KELLER, 2006).

Como foram criados com a televisdo, computadores, tendem a ser mais “sabidos” do
que seus antecessores. No entanto, suas acdes e padroes de compra sdo similares as outras
geracOes, acredita-se que essa similaridade seja por ser a primeira geragao a conviver em rede
de midia mundial (LEVY; WEITZ, 2000).

Ao contrario de seus pais ou irmdos mais velhos, as pessoas dessa gera¢ao, Sa0 mais
fiéis aos seus valores e acreditam que a comunicagéo clara e transparente seja mais eficaz em

vez da rebeldia. Também sdao classificados como “seres multitarefa” por utilizarem
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simultaneamente seus dispositivos smartphones, como fonte de estudo, comunicacéo, e até
mesmo para o trabalho (LEVY; WEITZ, 2000).

Se compararmos 0s jovens dessa geracdo com as anteriores, percebe-se que tem mais
disposicdo em viver com méaes solteiras ou avos, no entanto, quando vivem com os dois
juntos, geralmente ambos trabalham fora (LEVY; WEITZ, 2000). Além do mais, convivem
com a diversidade desde cedo, em virtude de viverem em familias ndo convencionais, sendo
muitos criados por apenas um dos pais e a maioria das maes trabalham em servicos fora de
casa (SOLOMON, 2011; HERBELE, 2015).

3.9 Geracgéo Z

A Geragdo Z também é conhecida pela “Geragdo Zapping”, de acordo com Garbin
(2003) engloba os jovens que desde o seu nascimento convivem com as mais variadas
tecnologias, sendo assim, ndo conseguem se imaginar em um mundo sem Internet, televisao,
smartphones, aplicativos de comunicacdo. E uma geracdo que esta sempre interagindo com

varias midias e adoram utilizar novas tecnologias (HERBELE, 2015).

De acordo com Tapscott (1997), “os jovens da geragdo da internet”, como 0S
classifica, pode-se utilizar oito normas para caracteriza-los, sendo a liberdade para tudo que
fazem, liberdade de escolha; customizacdo para deixar as coisas como gostam; escrutinio,
pesquisam tudo, sdo investigadores; integridade, buscam tanto na hora da compra quanto na
decisdo do local de trabalho, se os seus valores combinam; colaboracdo, buscam relacionar-se
com diversas pessoas; entretenimento, desejam diversdo no trabalho, quanto em casa;
velocidade, precisam de respostas instantaneas, devido a conviveram com a velocidade desde

0 seu nascimento e por fim a inovagdo, querem produtos que promovam o status social.

Entdo € preciso que as empresas compreendam que 0s jovens dessa geracdo vivem em
um ritmo fragmentado, devido a realizarem varias atividades ao mesmo tempo, pois
conseguem ouvir musica, navegar na web, conversar em chats, o que favorece a comunicacgéo
a distancia, tornando-se a geracao do crescimento on-line (CERETTA; FROEMMING, 2011).
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3.10 Os principais produtos e servigos bancarios consumidos pelas geracgdes

Com um papel fundamental na economia nacional, o sistema financeiro visa
concentrar recursos de poupadores e realoca-los aos investidores e assim agregar mais
produtos e servigos a sociedade. Desse modo, 0s bancos direcionam seus investimentos em
Tecnologia da Informagédo (TI) a fim de reduzir os custos e agilizar o atendimento aos
negocios (ACCORSI, 2011).

De acordo com pesquisas feitas pela Institute for Business Valeu (IBM) nos anos de
2008, 2009 e 2010, revelam que os consumidores classificam fatores de alto valor como

exceléncia de servigo, conselho sem influéncia, transparéncia e reputacéo/integridade.

Em 2011, o XXI Congresso e Exposi¢do de Tecnologia da Informacéo das Instituicdes
Financeiras (FEBRABAN), destacou o uso da Internet Banking como uns dos meios mais
utilizados na realizacdo de transaces, representando 23% das 56 (cinquenta e seis) bilhdes de
movimentacOes feitas em 2010, desse modo, a utilizacdo do Internet Banking cresce mais
rapido do que a aberturas de contas correntes, podendo destacar o Mobile Banking e as
transacdes por correspondestes ndo bancarios, embora o autoatendimento e 0s débitos

automaticos serem 0s principais meios transacionais (ACCORSI, 2011).

De acordo com Accorsi (2011) o novo perfil do consumidor bancéario e as mudangas
na area da tecnologia dos bancos alterardo os servigos financeiros, cujo destaque é o
comportamento das geracdes Y e Z, que irdo revolucionar as formas de distribuicdo e
consumo dos servi¢cos bancéarios. Isso € fruto de um consumidor conectado com as redes
sociais e com as novas tecnologias, visto que eles se recusam a aceitar que as atividades
bancarias sejam tdo complicadas. O autor também ressalta que com tantas mudancas
tecnologicas, o meio de comercializagdo dos servicos bancérios terd a necessidade de ser

oferecido no local do negdcio e ndo mais em agéncias bancarias.

Conforme o Relatorio de Economia Bancaria e Crédito do Banco Central do Brasil
(BACEN, 2014) observa-se a expansdo das operacOes de créditos do Sistema Financeiro
Nacional, sendo que as linhas de crédito mais utilizadas sdo empréstimos consignados em
folha, aquisicdo de veiculo, habitacional, limites de cartdes de crédito e outros créditos (ndo
especificados pelo BACEN). A Tabela 1, saldo devedor de crédito para pessoas fisicas para o

periodo de 2011 a 2014, de acordo com a faixa etaria, apresenta um crescimento no
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endividamento para todas as faixas etarias consideradas, crescendo um total de 53% de 2011 a
2014. Sendo a faixa dos 40 a 59 anos com maior representatividade e a de menor participacgéo,
com 3% do total de crédito é a faixa de vinte e quatro anos ou menos, embora, corresponda a

22% da populacdo economicamente ativa (BACEN, 2014).

Tabela 1 — Saldo devedor de crédito (em milhdes de reais) para pessoas fisicas para o periodo
de 2011 a 2014, de acordo com a faixa etaria

FAIXA ETARIA 2011 2012 2013 2014
24 anos ou menos 34.109 37.629 39.439 41.662
25 a 39 anos 324.259 375.933 438.809 496.152
40 a 59 anos 413.214 476.332 550.932 623.661
60 anos ou mais 148.689 184.246 216.667 250.283
Total Anual 920.270 1.074.140 1.245.847 1.411.759

Fonte: Adaptado do Relatério de Economia Bancaria e Crédito (BACEN, 2014).

Segundo informacgdes do Bacen (2014), estima-se que 0s jovens das geracdes Y e Z
utilizem os principais produtos e servigos bancarios oferecidos pelo mercado como poupanca,

cartdes, seguros, conta corrente, crédito.

3.11 Educacao financeira

A educacdo financeira € um processo que amplia as habilidades das pessoas a
tomarem decisbes acertadas e com qualidade na gestdo financeira pessoal. No entanto,
acredita-se que a educacao financeira é adquirida de acordo com o tempo e com 0s conceitos
aprendidos e praticados ao longo da vida (ORIENTE; LIMA; RIBEIRO, 2015).

De acordo com Oriente, Lima e Ribeiro (2015, p. 7) a educagéo financeira é:

[...] o processo pelo qual consumidores e investidores melhoram sua compreenséo
sobre conceitos e produtos financeiros e, por meio de informacdo, instrugdo e
orientacdo objetiva, desenvolvem habilidades e adquirem confianca para se tornarem
mais conscientes das oportunidades e dos riscos financeiros, para fazerem escolhas
bem informadas e saberem onde procurar ajuda ao adotarem outras agdes efetivas
que melhorem o seu bem-estar e a sua protecéo.
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Educacdo financeira significa saber o real valor do dinheiro, gastar menos que se
ganha, poupando parte do capital para realizar sonhos. O principal objetivo da educacéio
financeira € aprender a diferenca entre o0 necessario e o supérfluo das coisas, sendo o
indispensavel e aquele que pode ser adiado, as vezes, tornando-se uma decisdo ndo muito
facil, ja que o ser humano tem em sua natureza o imediatismo (ORIENTE; LIMA; RIBEIRO,
2015). Ainda para os mesmos autores, “[...] a educacdo financeira nos da instrumentos para
domar o imediatismo e se ensinada desde os primeiros anos de vida, contribui na formacéo do
carater e na maturidade para bons resultados futuros” (ORIENTE; LIMA; RIBEIRO, 2015, p.
8).

No entanto, as pessoas aprendem algumas técnicas de como ligar com seu dinheiro,
mas nao significa que ela esta financeiramente educada, visto que esse processo representa
um conjunto de atitudes e disciplina diaria para assim alcancar o objetivo esperado. De acordo
com Oriente, Lima e Ribeiro (2015), isso significa fazer com que o dinheiro torne-se um

aliado no planejamento familiar a curto, médio e longo prazo.

Entdo, quanto antes aprende-se sobre educacdo financeira, mais rapido entende-se o
significado de uma vida “financeira saudavel”, ou seja, mais cedo comega 0 habito de
controlar o dinheiro, o que melhora a tomada de deciséo relativos a gastos e poupanca, e
consequente a isso, aumenta o0 bem-estar e adquire-se a tdo sonhada estabilidade financeira
(ORIENTE; LIMA; RIBEIRO, 2015).

4 ANALISE E APRESENTACAO DOS DADOS

Este capitulo apresenta os resultados levantados através de entrevistas de profundidade
realizadas com 9 sujeitos, no periodo de julho e agosto de 2016. Cada entrevista foi feita de
acordo com um roteiro definido (APENDICE A), que foi discutido previamente com cada
participante, que manifestou sua vontade de participar como sujeito da pesquisa, atravées de
uma autorizagdo formal. Para facilitar a organizacdo dos dados e sua analise, cada entrevista
foi gravada e dela foram extraidos os contetdos significativos e organizados da seguinte
forma: perfil do entrevistado; principais aspectos que o publico da geracdo Y e Z valorizam
em um banco; os habitos financeiros dos pesquisados; papel dos pais no processo de decisao
financeira dos filhos; motivos que fariam os pesquisados a encerrar a conta com a instituicdo

financeira.
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Os sujeitos para ndo serem identificados foram nominados por letras, de A a I. A

andlise e apresentacdo dos dados dessa pesquisa sao exibidos a seguir.

4.1 Perfil do entrevistado

Em relacdo ao perfil dos entrevistados, percebe-se que de 9 sujeitos, 6 sdo do sexo
feminino e os demais do sexo masculino. A faixa-etéria dos participantes é entre 16 e 18 anos
e residem nas cidades de Arroio do Meio e Encantado. Os sujeitos da pesquisa sdo de origem
alemd e italiana. Os pesquisados exercem atividade remunerada ou ja tiveram alguma

experiéncia de trabalho como jovem aprendiz.

4.2 Principais aspectos que o publico da geracéo Y e Z valorizam em um banco

No processo de abertura da conta dos entrevistados todos foram acompanhados de
seus pais, visto que eram ou sdo menores de idade e é preciso que um responsavel legal (pai

ou mée) autorize, esteja ciente da abertura da conta.

Os sujeitos B, C e G abriram sua primeira conta por causa do trabalho, sendo que a
empresa onde foram trabalhar, direciono-os para o banco que deveriam abrir a conta para
receber o salério, nestes casos aberto conta corrente. Os entrevistados D, E, F, H e | seus pais
abriram uma conta poupanca para guardar valores pensando em seus futuros, escolhendo o
banco de sua preferéncia para abrir a conta. E a entrevistada A teve sua primeira conta aberta
como conta corrente e conta poupanca em conjunto com sua mae, devido ao processo de
separacgdo de seus pais, a escolha do banco foi feita pela familia. No entanto, os sujeito D e H
tiveram que abrir conta corrente em outro banco quando foram contratos pelas empresas como
Jovem Aprendiz, e a entrevistada E teve de ativar uma conta corrente vinculada a conta

poupanca no banco que possui sua conta pelos mesmos motivos que os entrevistados D e H.

Os bancos que os sujeitos B, G, A, D, F, H e | abriram suas contas no Sicredi, a
entrevistada C abriu no Bradesco e a E no Banrisul. Os entrevistados D e H abriram outra

conta no Banco do Brasil pois iriam receber seu salario.

Todos os entrevistados abriram suas contas, seja poupanga ou corrente, a mais de 2

anos. Quando abriram-nas, ndo tinham muito conhecimento sobre o banco, apenas as
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informagdes que seus pais o0s repassaram. Os entrevistados foram unanimes na resposta sobre
0 que um bom banco na tua percep¢do tem que ter, cuja resposta foi a seguinte “um bom
banco tem que atender bem as pessoas, 0s atendentes tém que explicar de maneira facil de
entender”. A entrevistada | complementa com o seguinte:
[...] um bom banco tem que oferecer bons produtos e servigos, ndo s6 pensando no
lucro que o banco vai ter, mas no que o cliente necessita. O banco tem que ter
produtos e servigos acessiveis aos jovens, porque como estamos no comeco da vida

financeira e ndo temos muito recurso € preciso que facilitem as condicdes para se
ter uma conta, como tarifas mais baratas, cartdo de crédito personalizado.

Percebe-se que o processo de escolher onde abrir a sua primeira conta nem sempre
parte dos pais, como se pressuponha, embora, 0s entrevistados que abriram a conta poupanca
com a intensdo de planejar o futuro, essa decisdo partiu de seus pais. No entanto, se abriram

por causa do emprego, os empregadores tém forte influéncia na escolha.

4.3 Os héabitos financeiros dos pesquisados

Observando os relatos, nota-se que os todos os entrevistados recebem algum recurso
financeiro regularmente, seja por meio de mesada ou salério. O entrevistado D relata que
como trabalha em casa ele ganha uma porcentagem sobre o valor recebido pela venda de
suinos e frangos, sendo integrados de uma empresa situada na regido, ele considera isso um
salario, mesmo que receba a cada 45 dias. Contudo o sujeito E recebe mesada, ela comenta
que: “minha mée guarda direto no banco, assim ndo corro o risco de gastar tudo”. Todos 0s
sujeitos da pesquisa utilizam sua conta para guardar algum valor em poupancga, contudo 0s

entrevistados A, C, D, E utilizam suas contas para receberem o salario também.

Os entrevistados A, B, C, D e | movimentam suas contas sozinhos, consultam extratos,
fazem depositos, seus pais apenas 0s acompanharam no momento da abertura da conta,
confiando a eles a responsabilidade de utiliza-la sozinhos. Os sujeitos E, F, G e H néo
movimentam suas contas sozinhos, seus pais explicaram que sO poderdo fazer isso, sem sua
supervisdo, apos atingirem a maioridade. Desse modo, percebe-se que os sujeitos de origem
alemd, A, B, C e D, os pais confiaram-nos a responsabilidade de saber administrar seu
dinheiro antes mesmo de completarem seus 18 anos. Os entrevistados E, F, G e H que sdo de
origem italiana, os pais sdo mais controladores, s6 permitiram que seus filhos se governem

financeiramente apds sua maioridade, como é o caso do sujeito |.
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Os entrevistados A, B, C, D e | consultam suas contas semanalmente através de
aplicativos e acesso aos Internet Banking disponibilizados pelas institui¢des financeiras onde
possuem sua conta. Os pesquisados F e H consultam o saldo de suas contas uma vez por meés
com o atendente do caixa do banco. E os entrevistados E e G suas mées consultam o saldo das

contas mensalmente.

De acordo com o exposto pelos entrevistados, eles lembram vagamente da experiéncia
que tiveram ao abrirem suas contas, porém ressaltam que foram bem atendidos, como relata o
sujeito A: “[...] o atendimento foi muito bom, bem legal, me explicaram direito como

funcionava, os beneficios que tinha”.

Pelos relatos obtidos percebe-se que os entrevistados possuem uma renda mensal, e
que se preocupam em economizar e guardar um valor regularmente, como uma reserva
financeira para o futuro. Os sujeitos que tem acesso aos meios eletrénicos disponibilizados

pelos bancos, os utilizam, destacando a praticidade como o melhor beneficio.

4.4 Papel dos pais no processo de decisao financeira dos filhos

Analisando-se as colocac@es dos entrevistados, percebe-se que quando questionados se
seus pais chegaram a falar sobre questdes financeiras com eles, isso ndo ocorre de forma clara
e as vezes nem conversam sobre isso. Como é o caso do entrevistado B que expde 0 seguinte:
“meus pais nunca falaram comigo sobre isso, acho que porque eles pensavam que eu nao
tinha maturidade para entender como funcionava essas coisas”. E questionado se gostaria
que seus pais tivessem conversado com ele sobre as questoes, ndo hesitou em responder: “eu
gostaria que meus pais tivessem falado sobre isso, teria ajudado mais se eles ja tivessem me
dito como funcionava tudo, mas deu certo no final”. Desse modo, pode-se notar que a base da
educacéo financeira inicia-se em casa, a Escola com suas limitacOes, ndo consegue ensinar
sobre essas Coisas, assim, a “Escola da Vida” acaba ensinando no decorrer da sua trajetoria,

no entanto, nem sempre da maneira mais facil.

Os entrevistados E, F, G e H disseram que seus pais ndao falam sobre questdes
financeiras com eles, embora, sempre explicam sobre a importancia de se poupar. Desse
modo, conversam mais com seus amigos sobre questdes financeiras, “dinheiro”, como gastam

ou como poupam do que com seus pais. Percebe-se que as pessoas de origem italiana
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dialogam menos com seus filhos sobre questdes financeiras, do que as de origem alema, isso

se justifica pelas respostas dos entrevistados dessa pesquisa.

No entanto, o entrevistado D disse que seus pais sempre falaram sobre questdes
financeiras com ele, hoje sua mae conversa mais sobre esses assuntos, sendo que relatou a
seguinte experiéncia:

[...] no inicio, quando comecei a ganhar a porcentagem do valor dos lotes, eu
recebia 3% do valor recebido, dai meu pai depositava esse valor direto no banco
para guardar e me dava mais R$150,00 reais para mim usar no més para ir em
festas [...], mas eu ndo gastava tudo, sempre guardava R$100,00 desse valor. E
Ccomo meu pai viu que eu sempre guardava mais, que eu seguia o que ele me dizia,
ele aumentou minha porcentagem para 12% e eu continue guardando. No inicio ele
controlava tudo, e depois disso ele disse que podia movimentar minha conta sem ele
precisar ficar cuidando, porque eu tinha aprendido. Ele era rigido comigo no inicio,
mas hoje ele sabe que pode confiar em mim, hoje eu vejo que isso foi bom para mim.

Com o dinheiro que eu guardei consegui comprar meu carro e minha moto com 18
anos, se ele ndo tivesse me ensinado eu ndo teria conseguido fazer isso.

A entrevistada C relata que seus pais sempre conversam com ela sobre isso, tanto que
seu pai sempre a diz: “[...] tenta poupar o maximo para que vocé ndo passe pelas nossas
dificuldades”. “N&o é para passar necessidades, mas também ndo é para extrapolar nos
gastos, S6 comprar se conseguir pagar, se nao precisa gastar ja deixa o valor guardado no
banco”. Ela toma as dificuldades que seus pais passaram como exemplo, mas acredita que:
“meus pais as vezes ndo poupam muito, mas do meu salario sempre me incentivam a poupar,
porque eles me tiveram muito cedo, jovens ainda, e passaram por ‘apertos’, sempre me
incentivam a poupar”. A entrevista A também relata que sua mae sempre diz para poupar,
porque nao se sabe o dia de amanha. “[...] A gente ndo sabe o dia de amanh&, e como minha
mae estad praticamente sem renda, eu tenho que me virar com as contas da casa sozinha, ela
sempre acha que por ela ndo poder me ajudar, eu tenho que ser autossuficiente com meu

dinheiro”.

A entrevistada | relatou que sua mée sempre conversou com ela sobre essas coisas,
dizendo para economizar: “minha mae sempre falava para economizar que la na frente a

gente ia ver como era bom, que tinhamos que guardar o pouco que podiamos para o futuro”.

Nota-se que quando questionado os entrevistados se para suas familias € mais
importante poupar do que investir, a resposta foi: “sim, para minha familia & mais importante
poupar do que investir hoje”. E quando interrogado se para eles é mais importante poupar ou

investir, as respostas foram divididas. Os sujeitos B, C, | e D acreditam que é mais importante



29

poupar para poder realizar seus sonhos, como diz o entrevistado D: “é mais importante
guardar, para poder realizar seus sonhos, construir casa, para planejar o futuro”. J& para 0s
entrevistados A, H, E, F e G é mais importante investir, assim relata o sujeito G: “pra mim é
malis importante investir, ter um negdcio teu, tentar algo, mesmo que as vezes, pode nédo dar
certo, mas vejo que é mais garantido ter um negécio teu”. “Para mim investir € melhor,
porgue o negdcio é teu, temos que tentar, mas também é preciso poupar para poder investir”

expde a entrevistada F.

Com os relatos percebe-se que o fator cultural exerce influéncia no comportamento da
familia, como os pais conduzem a educacao com seus filhos. Nota-se nos depoimentos que 0s
entrevistados de origem alema sdo mais poupadores e os de origem italiana tem uma visao
mais empreendedora. Como também, a responsabilidade que os pais tém em conversarem
com seus filhos sobre educacdo financeira, planejamento financeiro, para que eles aprendam a

planejar seus futuros e entdo, conquistarem a estabilidade financeira.

4.5 Motivos que fariam os entrevistados a encerrar a conta com a instituigdo financeira

Observando-se as narracdes dos sujeitos constata-se que nenhum deles arrepende-se
do banco que abriu a conta. “[...] E vai ser a melhor escolha quando eu puder movimentar
so0zinho” narra o sujeito H. A entrevistada I afirma que foi a melhor escolha “porque tudo que
precisei eles estavam ali para ajudar, e me oferecer a melhor solucéo, e todos os beneficios

que tenho ao meu alcance estdo a minha disposi¢ao”.

Quando questionou-se os entrevistados se fizeram alguma comparagdo com outras
instituicOes financeiras antes de abrir a conta, todos responderam que seus pais ndo fizeram
pesquisa antes de abrir a conta. Os sujeitos C, E, F, G e H responderam que se fossem abrir a
conta hoje iriam fazer uma pesquisa entre 0s bancos disponiveis na cidade que morram antes
de decidiram. “[...] Mas se eu fosse abrir hoje a conta eu faria uma pesquisa para saber
quais oferecem os melhores beneficios e também o que 0s outros comentam”, relatou o
entrevistado H. Entretanto, a entrevistada F ndo faria uma pesquisa caso abrisse a conta hoje,

porque segundo ela: “me atendem muito bem e é o banco que confio”.

Apesar de os pesquisados E, F, G e H relatarem que se hoje fossem abrir suas contas

fariam uma pesquisa, eles estdo satisfeitos com as escolhas que seus pais fizeram e pretendem
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manter suas movimentagdes nesses bancos. No entanto, o sujeito C ndo pretende manter a
conta no banco que tem hoje, pois ndo tem mais vinculo empregaticio como jovem aprendiz
para a empresa que solicitou que abrisse em determinado banco, ela deseja abrir em outro
banco que a familia ja movimenta. Os demais entrevistados A, B, D e | pretendem manter

suas contas com 0s bancos que ja se relacionam a mais tempo.

A0 questionar-se os entrevistados sobre o que faria vocé encerrar a sua conta em um
banco, todos responderam que hoje ndo teriam motivos para encerrar sua conta, porém, o
sujeito A respondeu que: “talvez mudar de emprego e a empresa pagar o salario em outro
banco”. Ja os entrevistados C, D e G creem que um atendimento de ma qualidade seria um
motivo para encerrar a conta. Os pesquisados B, H e | acham que troca de emprego e um mau
atendimento sdo fatores que influenciariam eles a encerrarem a conta. E para a entrevistada E,

a cobranca de taxas altas seria um motivo para encerrar a conta.

Entdo, percebe-se com os relatos que o0s jovens fazem pesquisa antes de escolherem
algum produto ou servigo, ndo s6 vao até o local, como também conversam com outras
pessoas para analisarem e decidirem qual a melhor op¢éo. E depois de realizada a escolha e
satisfeitos com ela, torna-se dificil a mudanca. Nesse sentido, mau atendimento, mudanca de

emprego e a cobranca de taxas elevadas fariam encerrar sua conta.

5 CONCLUSAO

A carateristica principal do setor bancario € a prestacdo de servico, sendo um setor
ativamente participativo junto a economia nacional. No entanto, os bancos brasileiros
colocaram os clientes como foco de suas estratégias de marketing a pouco tempo. Além de o
esforgo da area de marketing de uma institui¢do financeira esta direcionado ao foco principal
das atividades financeiras, a ocorréncia de restri¢des legais limita a abordagem que o banco

tem ao utilizar das ferramentas de marketing.

Nesse sentido, esse trabalho de pesquisa tinha o objetivo de identificar quais os fatores
criticos na manutencdo da conta bancéria pelo publico da geragdo Y e Z em um determinado
banco. Pode-se perceber que esses indicadores correlacionam-se com os fatores sociais,
culturais, pessoais e psicoldgicos, visto que suas decisdes sdo pertinentes as experiéncias

familiares, de grupos de amizades, suas percepcdes frente ao que acontece ao seu redor. Ja em
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relacdo aos objetivos especificos este estudo teve 0s seguintes: identificar os principais
aspectos que o publico da geracdo Y e Z valorizam em um banco; conhecer os habitos
financeiros dos pesquisados; conhecer o papel dos pais no processo de decisdo financeira dos
filhos; verificar quais os motivos que fariam o0s pesquisados a encerrar a conta com a

instituigdo financeira.

A respeito do primeiro objetivo especifico, contatou-se que em relagdo aos principais
aspectos que o publico da geracdo Y e Z valorizam em um banco sdo um bom atendimento,
pessoas que as expliqguem como funciona as operacdes que realizam com o banco, que sejam
gentis ao atender. Nesse sentido, percebe-se que embora o0s jovens utilizem o0s meios
eletronicos para realizarem suas operagdes bancérias, uma competéncia que ndo pode faltar

aos funcionarios dos bancos é a empatia.

Considerando o objetivo de conhecer os habitos financeiros dos pesquisados, nota-se
que todos recebem algum recurso financeiro regularmente, seja salario ou mesada. Os
entrevistados também mostraram a preocupacdo que tem com seus futuros cuja apreensao
demostrada na atitude de poupar valores mensalmente. Por terem nascido na era “tecnoldgica”
a aptiddo em utilizar eletrdnicos praticamente nasceu com eles, assim, utilizar o aplicativo
“mobile” oferecido pelos bancos, acesso ao Internet banking, caixa eletronico sdo meios
faceis de acompanharem suas contas, a qualquer momento, sem precisarem deslocarem-se até

0 banco, sendo que hoje se ndo pudessem utilizar essas ferramentas, ndo faria sentido.

Os pais sdo seus maiores educadores, no entanto, a influéncia que exercem sobre seus
filhos na decisdo financeira ndo é tdo efetiva como se pressupunha, ou seja, eles os
acompanham na abertura da conta, porém, a escolha do banco nem sempre é deles, mas do
vinculo empregaticio. Nota-se que se a conta é aberta antes que os filhos tenham idade para
adentrarem no mercado de trabalho, os pais sdo o fator chave na escolha da instituicdo
financeira, caso contrario, as empresas empregadoras direcionam a escolha de onde abrir a
conta de acordo com as opcdes que trabalham, embora, hoje os pagamentos sejam feitos de

maneira eletronica.

Também constatou-se que o fator cultural determina certas atitudes dos pais com 0s
filhos, conforme as respostas dos entrevistados, é perceptivel as diferengas que existem entre
as culturas alemad e italiana, 0 modo como os pais de cada origem conduzem 0s ensinamentos

a respeito da educacao financeira de seus filhos. Percebe-se que o dialogo sobre esse assunto



32

ocorre em grande parte das familias, contudo, os entrevistados de origem italiana,
demostraram que seus pais sdo mais conversadores em relagdo a esse assunto, deixando claro
que s6 poderdo ser “donos de si” quanto forem de maior, ou seja, s6 poderdo ter acesso as
suas contas poupancas, apos a maioridade, assim os filhos conversam mais com seus amigos
sobre assuntos financeiros do que com seus pais. J& de acordo com as respostas dos
entrevistados de origem alemd, seus pais os conduzem de como gerenciar seu dinheiro,
confiando nos ensinamentos, e entdo, os filhos demonstram em seus relatos que aprendem

desde cedo a utilizarem de maneira correta o dinheiro que ganham.

Os pesquisados ndo demostram motivos claros que levariam eles a encerrarem suas
contas, no entanto, pretendem manté-las, pois ja possuem um ‘“relacionamento” com esse
banco. Verifica-se que o banco onde € aberto a primeira conta, seja corrente ou poupanca, €

aquele que seré a escolha para suas movimentacdes ao longo da sua vida financeira.

As diferencgas entre as geracOes estdo aumentado e a fim de entendé-las é preciso
descobrir o que as diverge, e a primeira vista ndo parecem ser poucas. As instituicGes
financeiras precisam estar dispostas a entender as mudancas, pois 0 comportamento de
consumidor dos jovens da geracdo Y e Z é diferente de seus antecessores, visto que qualidade
e preco hoje ndo sdo mais fatores de diferenciacdo de um produto ou servico, agora, € 0
minimo que se espera. E neste século o que faz a diferenga no mercado ¢é a velocidade de
atender e de entregar.

FACTORS THAT INFLUENCE THE MAINTENANCE OF BANK ACCOUNT BY
CUSTOMERS OF GENERATION Y AND Z IN A PARTICULAR BANK

Abstract: Knowing the customers and their needs has become a challenging and complex task, since the
consumers are increasingly more and more demanding and diverse each day. For the bank industry,
understanding the behavior of young people from generations Y and Z has become an object of study, with the
purpose of understanding the changes this behavior may cause in the years to come. In order to understand the
financial behavior of young people, this article aims to identify the critical factors in keeping the bank account
by the public of generation Y and Z, composed of individuals born between 1977 and 2002, as advocated by
Solomon cutting age (2011), from the towns of Encantado and Arroio do Meio-RS, in relation to a particular
bank. This is a qualitative, exploratory and deep research, where nine interviews were conducted to a sample
selected by convenience. The survey revealed that respondents are influenced by their employers when it comes
to choosing the bank where they will open their first account, as well as by their parents, when they open it only
in order to save money. It has also been revealed that these generations appreciate a transparent and equitable
service, requiring the financial institution employees to be very empathetic when serving clients.

Keywords: Marketing. Relationship marketing. Generations Y and Z.
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APENDICE A - Questionario
Perfil
Idade, Sexo, municipio onde reside, origem (cultura)

Identificar os principais aspectos que o publico da geracdo Y e Z valorizam em
um banco

Quem abriu sua conta bancaria? E conta corrente ou poupanca? Para que finalidade foi
feita a abertura dessa conta? Ha quanto tempo ela existe? Em que banco foi feita a abertura da
conta? Por que nesse e ndo em outro? Quem decidiu que seria esse 0 banco para a abertura
dessa conta? O que vocé sabe ou conhece desse banco? O que € um bom banco na tua
percepcéo (o que ele deve ter?)? Por qué?

Conhecer os héabitos financeiros dos pesquisados

Vocé recebe mesada ou algum recurso financeiro regularmente? O que vocé faz,

normalmente com esse dinheiro?

Quem movimenta a tua conta? Para que fins sdo feitos esses movimentos? De que

modo isso é feito (no banco, via internet)? Com que frequéncia vocé movimenta essa conta?
Fale sobre a tua experiéncia bancaria (se tiver).
Conhecer o papel dos pais no processo de deciséo financeira dos filhos

Antes de abrir essa conta, vocés chegaram a falar sobre isso (questfes financeiras) em
casa? Eles influenciam o modo como vocé usa seu dinheiro? Quem, em casa, fala com vocé
sobre isso? Vocé fala sobre questdes financeiras fora de casa? Com quem, normalmente?
Vocé acredita que para a tua familia € importante poupar? Por qué? VVocé acredita que para a
tua familia € importante investir (comprar algum bem) em vez de poupar? Por qué? O que €

mais importante para ti hoje, poupar ou investir? Por qué?

Verificar quais os motivos que fariam os pesquisados a encerrar a conta com a
instituicdo financeira

Vocé acredita que esse banco, no qual tens a tua conta, foi a melhor escolha? Por qué?

Vocés chegaram a realizar alguma comparagdo com outras instituicbes financeiras? Vocé
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pretende continuar operando com esse banco quando puderes movimentar a conta sozinho?

Por qué? O que faria vocé encerrar a sua conta em um banco? E por que?



