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UMA ANALISE DE CLIENTES COM PERFIL ALTA
RENDA NO SEGMENTO FINANCEIRO

RESUMO

O objetivo desse trabalho foi identificar a percepcdo de valor dos clientes com perfil
alta renda do segmento financeiro. Para tanto, realizou-se pesquisa qualitativa-
exploratdria, tendo como método de coleta e andlise a técnica Laddering com clientes
potenciais ao segmento alta renda de um banco estadual. Constatou-se nessa pesquisa,
que as estratégias de mercado para aumento do volume de clientes desse segmento, bem
como, a obtencdo de market share pelo banco participante, devem passar por
investimentos focados em proporcionar experiéncias para clientes alta renda. Essas
experiéncias devem contemplar os valores pessoais como confianca, seguranca,
economia de tempo e qualidade no atendimento.

Palavras-chave: Laddering. Valor percebido. Segmento Financeiro.

INTRODUCAO

Empresas de servicos buscam diariamente melhorar suas atividades a fim de
diferenciar-se dos concorrentes, bem como, manter e atrair novos clientes (Castello,
2009). Essa diferenciacdo deve advir da compreensdo da relacdo atributos/valores
percebida pelos clientes. Desde seu surgimento, na década de 1990, o segmento de
clientes alta renda vem crescendo significativamente nos ltimos anos no Brasil, onde
este, visa atender o cliente que precisa de um atendimento diferenciado no varejo, no
entanto, nao havia ainda volume de aplicacdes necessarios para ser considerado como
um cliente private (Gouvea & Masano, 2008). Hoje € considerado cliente alta renda
aquele que apresenta renda mensal a partir de R$ 10.000,00 e/ou R$ 100.000,00 em
aplicacdes financeiras, segundo a Associagdo Brasileira das Entidades dos Mercados
Financeiro e de Capitais — ANBIMA (2017).

Os bancos investiram na criacdo de agéncias e espagos de atendimento
diferenciado do publico em geral, a fim de conquistar e reter esses clientes, mostrando-
se assim, mais rentdveis do que a média do cliente de varejo (Gouvéa, Masano e
Mantovani, 2017). Os nimeros da ANBIMA (2017) informaram que o investimento no
varejo de alta renda obteve crescimento de 11,5% no ano de 2016, se, comparado ao
ano de 2015. J4 os investimentos, no varejo tradicional apresentou um déficit de -4,2%.
O desempenho do varejo de alta renda permaneceu positivo no ano de 2017, com um
crescimento de 12,1%, se comparado ao ano de 2016. Esse crescimento permaneceu no
ano de 2018, tendo o varejo de alta renda o maior crescimento dentro do segmento de
varejo de 12%, totalizando R$ 872 bilhdes de investimento (ANBIMA, 2017).

O Banco do Estado do Rio Grande do Sul — Banrisul — investiu na criagdo do
Banrisul Afinidade e, desde 2011, vem atuando na segmentagdo de clientes, inclusive o
varejo de alta renda. Tudo em torno desse segmento parece estar direcionado ao
atendimento exclusivo, personalizado e ampliado, em relacio a uma agéncia e o
atendimento de um gerente de varejo. Considerando o exposto, o objetivo deste trabalho
¢ identificar a percepcao de valor dos clientes com perfil alta renda atendidos em
relacdo ao Banrisul Afinidade.
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Para tanto, esse estudo € qualitativo e exploratdrio, tendo sido levado a efeito em
marc¢o de 2019, cuja populacdo-alvo fora clientes potenciais ao segmento de Alta Renda
do Banco do Rio Grande do Sul (RS). Portanto, esse estudo também se classifica como
um estudo de caso.

O trabalho organiza-se em 5 se¢des, sendo esta, a Introducdo, na qual apresenta-
se o tema, o objetivo e justificativa do estudo. Na segunda se¢do, tem-se o referencial
tedrico que explana sobre o setor de servigos, em especial, o setor bancdrio e o
segmento Alta Renda do Banrisul. Na terceira secdo, apresenta os procedimentos
metodoldégicos. Em seguida, faz-se a apresentacdo e discussdo dos resultados. Por fim,
as consideracdes finais seguida das referéncias.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O setor de servicos bancdrios e percepgao de valor

Falar em servicos € remeter aos primordios da vida social. Alguns autores
conceituam servigcos como mudancas na condicdo de uma pessoa ou um bem,
resultante da atividade de um agente econdmico em relacdo a outro mediante
acordo prévio ou solicitagdo (Paula & Almeida, 2016). Assim, podemos entender
que sempre existiram servi¢os, pois, desde tempos remotos as pessoas firmam esse
tipo de relagdo. Observamos ainda essa linha de pensamento em Las Casas (1995)
e Kotler (1998), os quais asseveram que servicos sdo atos, acoes e desempenho,
sdo de atos de processos e performances, essencialmente intangiveis e ndo
resultam em posse de nenhum bem fisico.

No século XX a economia segmentada em trés setores explicita as
caracteristicas de cada um deles, e, na década de 1970, concomitante ao novo
modelo de acumulagdo capitalista que surgia (Cardoso & Almeida, 2013), se deu
os primeiros estudos que diferenciam de fato o setor de bens dos demais setores.
Castells (1999) afirma que essa inser¢do do capitalismo nos modelos de consumo
da sociedade foi responsdvel pela expansdo do setor de servigos na economia, pois
ele absorveu a mio de obra excedente dos demais setores da economia, de modo
que o setor de servigos ndo exigia muita qualificacdo na época.

Nas décadas de 1980 e 1990, as pesquisas com relagdo a qualidade dos
servigos, com escalas de mensuracdo e comportamento do consumidor, ganham
foco e trazem luz ao entendimento sobre “aspectos intervenientes em sua formagao
e posicionando a qualidade como antecedente ao estdgio de satisfacdo” (Gouvéa,
Masano, & Mantovani, 2017).

Em se falando de caracteristicas, a primeira e, talvez, a principal
caracteristica do setor de servicos € a intangibilidade dos produtos, ji que nao
podemos pegar ou tocar no servigo, o que significa dizer que eles estdo mais
ligados a resultados percebidos (Quaggio, 2007). A segunda caracteristica € a
inseparabilidade, ou seja, a caracteristica de que a venda faz produzir o servi¢co que
serd consumido ao mesmo tempo, ele ndo é entregue separadamente: ele é criado
no momento em que € solicitado, juntamente ao profissional que realiza a tarefa
(Zeithaml, Bitner, & Gremler 2007). Ja a ultima caracteristica versa sobre a
perecibilidade dos servigos, os quais ndo podem ser armazenados ou devolvidos,
ndo podem ser produzidos e estocados, o que os torna mais sensiveis a flutuagdes
de demanda (Quaggio, 2007).

Outro aspecto peculiar ao setor de servigos € a heterogeneidade, o que
significa dizer que ele ndo seja o mesmo de um dia para o outro, ele pode variar de
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produtor para produtor, cliente para cliente e acaba dependendo muito da relacdo

entre o cliente e o fornecedor do servico (Cardoso & Almeida, 2013).

No dmbito do presente artigo, tratamos com um recorte do setor de servigos:
o de servicos bancdrios. A atividade bancéria estruturada como conhecemos hoje
iniciou no Brasil em 1808, com a chegada da corte portuguesa ao pais. No ano de
1888 estima-se que existiam 68 agéncias bancdrias no Brasil (Paula & Almeida,
2016).

Atualmente, porém, a situacdo é bastante diferente. O Brasil dispde do
maior e mais complexo sistema financeiro da America Latina (Febraban, 2008).
Segundo Dias e Macedo (2008), o setor bancério ¢ de fundamental importancia
dado seu papel na economia. Sendo parte do setor de servigcos, apresenta as
mesmas caracteristicas tangiveis e intangiveis, “consideram que o grau de
envolvimento do cliente é, muitas vezes, determinado mais pela tradi¢cdo e por um
desejo de conhecer pessoalmente o fornecedor do servico do que pelas
necessidades do processo operacional” (Paula & Almeida, 2016).

Para Zacharias, Figueiredo e Almeida (2014) a realidade do segmento
bancario brasileiro demonstra ao longo dos anos um incremento de foco no cliente,
0 que teve uma importante influéncia das mudancas econdmicas das ultimas
décadas que convergiram na chegada de Bancos estrangeiros e privatizacdo de
Bancos estaduais (Souza, Gosling, & Gongalves, 2013). De maneira geral, nenhum
segmento do setor de servigos parece mais interessado em estabelecer relacoes
com clientes do que os bancos (Paula & Almeida, 2013).

Ribeiro, Machado e Tinoco (2010) destacam a constante mudanca das
necessidades dos clientes do segmento bancdrio, exigindo uma reestruturagao
rdpida dos Bancos para atender aos mercados e as novas tecnologias, o que acaba
refletindo, de acordo com Castello (2009), no pioneirismo dos Bancos na adocao
de softwares que visam conhecer melhor seus clientes, padroes de comportamento
de consumo, ofertando produtos e servicos conforme perfil e customizados, e
conforme a percepcao de valor dos clientes sobre o servico.

A percepc¢ao de valor e juizos valorativos sdo estudados em diversas
ciéncias, e cada uma o interpreta de uma determinada forma, onde se tem um
entendimento diferente do que seja valor. Por exemplo, para a matemaética: valor é
expresso em nudmeros, na contabilidade: em custos, na economia: como preco; na
administracdo: ela expressa a relacdo entre a satisfacdo de necessidades e recursos
disponiveis, e, no marketing: a expectativa do cliente em relacdo a seus beneficios
em fun¢do do dinheiro gasto para adquirir determinado produto (Boava, Macedo,
Magalhaes, & Silva 2013). Os estudos de percepcdao de valor em marketing
comumente se utilizam da relacdo atributo/valor para buscar seus resultados, pois
elas focam no individuo, e este, demanda atributos de acordo com suas
expectativas, gerando um valor esperado (Ladeira & Zancheta, 2011).

De acordo com estudos de Boava et al. (2013), valor pode, ainda, significar
trés coisas diferentes: vivéncia, qualidade ou ideia. Nesse caso, vivéncia: estaria
relacionado a psicologia, qualidade: a caracteristicas do produto ou objeto e ideia:
uma “coisificacdo” dos valores. Porém, para esses autores, esse conceito ndo da
conta de explicar por completo os valores, mas sim apenas parte da realidade. Eles
afirmam que valor ndo existe em si mesmo, mas que € uma convenc¢do humana. S6
hé valor se alguém valoriza o objeto em questdo (Boava et al., 2013).
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Por fim, conclui-se que valor ndo é definivel, mas pode ser caracterizado, e,
diante disso, verificamos a possibilidade de estudo de valor no marketing,
aplicando a presente pesquisa no segmento de Alta Renda do Banco do Estado do
Rio Grande do Sul, o qual é caracterizado na sequéncia.

2.2 Panorama do Segmento de Alta Renda no Banco do Estado do Rio Grande do
Sul (BANRISUL)

O Banrisul € um banco multiplo com 90 anos de constitui¢cdo, e, atualmente
¢ considerado lider no mercado regional e figura entre um dos maiores do pais
(Banrisul, 2018). Com uma rede de atendimento de 536 agéncias, além de
aproximadamente 700 postos de atendimento bancdrio e eletronico, uma das
principais dreas de atuagdo é a concessdo de crédito, mais especificamente na
carteira comercial de Pessoa Fisica e Juridica. E ofertado diversas linhas de crédito
pessoal, empresarial, imobilidrio, financiamentos de longo prazo, recursos
direcionados para agricultura e pecudria, entre outros. Além disso, oferece
produtos e servicos financeiros, a saber: depdsitos a prazo, fundos de
investimentos, poupanca, administracdo de recursos de terceiros, produtos de
seguridade e previdéncia.

O Banrisul Afinidade atua no segmento alta renda, e iniciou suas atividades
em 2011 na Agéncia Central de Porto Alegre, onde foi expandido gradativamente
para mais 20 agéncias. Hoje, estd presente na capital do Estado, regido
Metropolitana, bem como, no interior do Rio Grande do Sul, também estd presente
na regido Serrana com 75 Gerentes de Conta Afinidade e 67 carteiras (Banrisul,
2018). No Gréfico a seguir, € possivel verificar o crescimento de nimero de clientes
desde o seu inicio até outubro de 2018, e a proje¢ao para janeiro de 2019.

Gréfico 1: Evolugao de clientes Banrisul Afinidade
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Fonte: Elaborado pela autora

Vemos que houve um aumento significativo na dltima década em termos de
quantidade de clientes do segmento. A institui¢do prevé um aumento para o ano de
2019 o que indica que seja pertinente investigar as percep¢des de valores dos
potenciais clientes a essa segmentacao.
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O atendimento nesse segmento difere do varejo, principalmente, na
personalizacdo e exclusividade do atendimento dos Gerentes de Conta Afinidade,
de modo que ha espacgos diferenciados nas agéncias. Os produtos e servi¢cos, ndo
necessariamente exclusivos, mas sido direcionados para o segmento: Conta
Afinidade, CPB Afinidade, CDB Afinidade, Letra Financeira Afinidade,
BanrisulPrev Afinidade, BanriCap Afinidade, Seguro Auto com condi¢des
diferenciadas, TEBs Afinidade, Canal Afinidade no App Banrisul Digital (Fale
com Seu Gerente, Espaco Afinidade, Solu¢des Afinidade) e Informativo Afinidade
mensal.

Como exposto anteriormente, os clientes com perfil para gerenciamento
nesse segmento necessitam apresentar uma renda superior a R$ 10.000,00 ou
aplicagdo financeira acima de R$ 100.000,00. Semestralmente, o Banco seleciona
clientes potenciais das agéncias de varejo para serem contatados pelos Gerentes de
Conta Afinidade, a fim de migrar para o atendimento Afinidade, ou ainda, os
clientes novos prospectados pelos proprios Gerentes. Assim sendo, no recorte
dessa pesquisa foram selecionados clientes com esse perfil, mas que ainda estdo
sendo atendidos pelas agéncias de varejo, a fim de verificar qual a percepcao de
valor que eles tém desse servigo Banrisul Afinidade.

3 METODOLOGIA

3.1 Classificagdo de pesquisa

Por tratar-se de uma pesquisa cientifica, os métodos e técnicas utilizados
precisam estar em consonancia com o objetivo da pesquisa, o qual, nesse estudo é
identificar a percep¢do de valor dos clientes com perfil alta renda atendidos no varejo
do Banrisul com relacdo ao Banrisul Afinidade. A partir do propdsito do trabalho, a
pesquisa qualitativa mostra-se mais adequada quando tratamos de percep¢ao de valor,
que € algo nao quantificdvel. Na verdade, os valores percebidos pelos individuos, nesse
caso, clientes potenciais ao segmento alta renda — Afinidade, mobilizam o aceite a essa
classificacdo segmentada pela instituicdo financeira.

Outrossim, essa pesquisa caracteriza-se como exploratdria e, também, um estudo
de caso. Para tanto, fez-se, também, uma pesquisa documental, na qual analisou-se
documentos informativos internos do segmento, ou seja, relatdrios internos do setor,
fornecidos pelo segmento Comercial Afinidade diretamente para autora via e-mail
(2018) além do site do Banrisul (2019). Quanto a técnica escolhida para coleta e
tratamento de dados usou-se o laddering, conforme proposto por Gutman (1982), o qual
€ descrito a seguir.

3.1 O laddering como método

A técnica de laddering tem sua origem na psicologia, com Kelly (1955) e Hinkle
(1965), a fim de acessar niveis de abstracdo e revelar sistemas de significados pessoais dos
individuos (Oliveira & Ikeda, 2007). Como seu nome, que vem do ingl€s ladder, que
significa escada, o intuito de pesquisas com essa técnica €, basicamente, acessar niveis mais
profundos de informacao, passando “do nivel mais superficial ao mais profundo, do mais
concreto ao mais abstrato, do mais tangivel ao mais conceitual, por meio de questdes
abertas, e assim descobrir insights” (Oliveira & lkeda, 2007, p.5) necessdrios para a
pesquisa.

De acordo com Oliveira e Ikeda (2007), a partir de 1982 Gutman se apropriou da
técnica e passou a aplicd-la nos estudos de marketing, o que se disseminou e diversos



SemeAD s

XXII Seminérios om Administragio
(¥ FeAusP

autores que passaram a discutir sua aplicagdo e perpassando, ao longo dos anos, temas

como reciclagem, automdéveis, bebidas, roupas, museus, sorvetes, alimentos, hotéis, entre

outros.

Como produto da pesquisa que se utiliza da laddering, o pesquisador é capaz de
identificar os atributos de produtos ou servigos, bem como suas ligacdes e conexdes com
consequéncias e valores, entendendo, assim, seu posicionamento sobre o assunto. A
construgcdo da sequéncia de atributos, consequéncias e valores e como eles se relacionam
geram o chamado Mapa Hierdrquico de Valores, que possibilita a interpretacdo da
atribuicao de valor acerca do objeto de estudo (Ledo & Mello, 2008). Esse mapa, “resume
todas as entrevistas realizadas ou os “modos de pensar” com as representacoes
dominantes sobre o assunto pesquisado” (Rheinheimer, 2018, p. 7).

As entrevistas foram realizadas de maneira online, através da ferramenta de
questiondrios no site - www.onlinepesquisa.com - entre os dias 18 e 22 de marco de
2019. A ferramenta online mostra-se apropriada, pois gera economia de custo e tempo,
manuseio mais fécil dos dados e participagdo mais amigdvel do entrevistado que ndo
precisa parar suas atividades cotidianas para participar da pesquisa (Oliveira, Rego,
Alves, Machado, & Slongo, 2009).

Assim, foram convidados a participar dezoito clientes que preencheram os
requisitos de renda superior a R$ 10.000,00 e/ou aplica¢do financeira acima de R$
100.000,00, dos quais treze completaram a pesquisa. Cabe aqui ressaltar que o recorte
de clientes atendidos no varejo com perfil Afinidade foram de facil acesso em funcdo do
relacionamento com a autora dessa pesquisa, a qual os atendia no segmento Varejo.
Como os dados apurados foram homogéneos, indicando saturacdo tedrica com a
identificacdo completa de cadeias de valor, ndo foram solicitadas mais participacoes.
Todos os participantes foram referenciados, na secao a seguir, como Entrevistados 1 a
13 (E1 a E13). O questionario foi estruturado em 11 perguntas, conforme Quadro 1.

Quadro 1: estruturagdo do questiondrio aplicado

Estrutura do questiondrio Pergunta

Definicio do perfil sociodemografico 1. Qual sua idade?
2. Qual sua formagéo?
3. Qual seu sexo?

Relacdo com as instituicdes bancarias e 4. Em quantos bancos vocé possui conta
Banrisul corrente?

5. Por que possui conta no Banrisul?
Definicao dos atributos percebidos e 6. Indique trés atributos que levariam vocé
preferéncias com relacio ao Banrisul a transferir a conta para o Banrisul
Afinidade Afinidade?

7. Qual € a ordem de preferéncia para vocé
destes atributos?

Valores pessoais

8. Pensando no primeiro atributo: por que
ele é importante para vocé?

9. Pensando no segundo atributo: por que
ele importante para vocé?

10. Pensando no terceiro atributo: por que
ele é importante para vocé?

Outras informacoes

11. Fale sobre suas experiéncias, sejam boas
ou ruins, que fariam voc€ manter ou
deixar de ser um cliente Banrisul
Afinidade?

Fonte: elaborado pelas autoras (2019).
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O roteiro proposto, além do perfil do sujeito de pesquisa (idade, escolaridade e
sexo), questionou os atributos e os valores tomados pelos clientes em relagdo ao
segmento alta renda no Banrisul. Por meio dessa investigac@o, foi possivel mapear os
valores pontuados pelos potenciais clientes; todavia, é necessério aplicar outros estudos
de forma que se possa quantificar esses valores de forma a proporcionar agdes de
monitoramento por parte da organizacdo financeira.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Identificando o perfil dos entrevistados

Como ja mencionado, obteve-se treze retornos na coleta online, sendo seis
mulheres e sete homens com idades entre 18 e 60 anos. Quanto a escolaridade, um com
ensino médio completo, um com ensino superior incompleto, um com ensino superior
completo, dois com especializacdo incompleta, cinco com especializacdo completa e
trés com mestrado completo.

Na sequéncia, questionou-se sobre a quantidade de bancos que os entrevistados
eram clientes. As respostas variaram de um a sete bancos, sendo que quatro possuem
conta apenas no Banrisul. Foram questionados sobre o motivo de manterem conta no
Banrisul: dois relacionaram como motivo possuirem conta de pessoa juridica; trés
citaram ser o banco pelo qual recebem créditos oriundos de folha de pagamento; quatro
citaram a facilidade e numero de postos de atendimento; dois citaram o atendimento
como motivador, um por relacionamento familiar com um funciondrio aposentado e
um citou as tarifas justas e indica¢do de amigos.

A préxima pergunta, j4 marcando o Banrisul Afinidade, versava sobre como o
cliente se sentiria caso fosse convidado a migrar sua conta e atendimento para esse
segmento. Dois clientes afirmaram que se sentiriam bem ou muito bem pelo
reconhecimento; trés verificariam e analisariam a possibilidade e conheceriam mais o
servico, isso porque, para um dos entrevistados, ¢ um “novo paradigma” (Entrevistado
E5). Um sujeito de pesquisa indicou que se sentiria prestigiado pela institui¢do.
Ademais, houve a sinalizacdo de: aceite direto pelo cliente ja que ele gosta do Banrisul
e uma postura de consideracdo pelo banco em convidar o cliente para esse segmento.
Esse mesmo sujeito de pesquisa pontuou,

[...] penso ser um cuidado que tem o Banco de dar aten¢do especial a seu
cliente e oferecer a ele, facilidades e cuidados que acabam
demonstrando preocupacdo do Banco com o tempo disponivel do cliente
e sua expectativa de ter em seu Banco, um parceiro também preocupado
em orientar para melhores prdticas e alternativas de investimento
(Entrevistado E11).

Um cliente ndo costuma dar atencdo para esse “status”, desde que seja bem atendido, e
dois se sentiriam normal. Por fim, dois clientes (Entrevistados E1 e E2) afirmaram néo
conhecer o Banrisul Afinidade até serem questionados sobre o mesmo, sendo que um
analisaria para verificar a conveniéncia/necessidade de fazer a transferéncia e outro,
apos fazer uma pesquisa sobre o sentimento de bem-estar e se sentir especial.

Podemos observar nas respostas, sobre ser convidado para ser atendido no Banrisul
Afinidade, que os dois clientes que ndo conheciam o Banrisul Afinidade nio
apresentam nenhuma caracteristica em comum quanto ao perfil sociodemografico: uma
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€ mulher, na faixa de 31 a 45 anos, com especializacdio completa e conta em sete
bancos e o outro homem, com idade entre 46 a 60 anos, com conta em dois bancos.
Ja entre os clientes que se sentiriam bem e prestigiados, observamos que os resultados
apontam para uma certa heterogeneidade: trés homens e trés mulheres, com idade entre
18 a 60 anos, um com superior completo, um com ensino médio completo e os demais
com especializacdo ou mestrado, com conta de um a seis bancos. Entre os que se
sentiriam normais com o convite temos 3 homens e duas mulheres, na faixa de 31 a 60
anos, o grau de instru¢do entre o superior incompleto e mestrado.
Neste primeiro momento, através da andlise das respostas, verifica-se que, do ponto de
vista do cliente, um atendimento diferenciado proporciona esse sentimento de bem-
estar, de prestigio e de reconhecimento por parte do banco, bem como a intencdo de
analisar os beneficios para entdo tomar a decisdo. Verifica-se, também, que o sexo, grau
de instrucdo ou idade ndo influencia nesse sentimento em fazer parte ou ndo de um
segmento diferenciado como o Banrisul Afinidade.

4.2 Indentificando atributos, consequéncias e valores

Na sequéncia das perguntas, foram solicitados a elencar trés atributos que os
fariam transferir a conta para o Banrisul Afinidade e, logo, a colocé-los por ordem de
importancia. Ressalta-se que dos treze respondentes, dez elencaram exatamente a
mesma ordem de resposta da primeira a segunda. Os resultados obtidos sdo
apresentados no Quadro 2.

Quadro 2: atributos de potenciais cliente para o Segmento Afinidade

ATRIBUTOS
o o o PERCEBIDOS PELOS
1° ATRIBUTO 2° ATRIBUTO 3° ATRIBUTO SUJEITOS DE
PESQUISA
- Economia de tempo - Especializacdo no - Atendimento mais discreto Praticidade (A1)
- Relacionamento com o atendimento - Comodidades no Relacionamento (A2)
gerente da conta - Vantagens tratamento Economia (A3)
- Facilidade digital - Atendimentos - Taxas Atendimento (A4)
- Taxas - Custo - Gerencia
- Novos Investimentos - Agilidade - Néo precisar ir ao banco
- Relacionamento com o - Aplicagdes financeiras - Melhores condig¢des (precos
Gerente - Confianga de servigos)
- Prético - Atendimento continuado - Seguro
- Maior rentabilidade - Excesso de tarifas - Outras vantagens
- Mal atendimento - Oportunidades comparativas
- Atendimento - Atendimento Personalizado - Dificuldades
- Praticidade - Atendimento - Localizacdo
- Rentabilidade - Agilidade - Orientacdo de Investimento
- Menores taxas - Juros baixos

Fonte: elaborado pelas autoras (2019).

Analisando as respostas transcritas, foram identificados quatro atributos,

elencados no Quadro 2, chamados de Al a A4, sendo eles: praticidade,
relacionamento, economia e atendimento. Consumidores visualizam os produtos
como atributos, o que significa dizer que sdo aquilo que estd no produto e
produzem as consequéncias, ou seja, de fato definem o produto (Ledo & Mello,
2001).
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De acordo com Ledo e Mello (2001), as consequéncias dizem respeito aos
beneficios do produto ou servigo, e costumam dar luz as questdes mais subjetivas
sobre a experiéncia com o produto ou servico. Foram nominadas no quadro abaixo
de Cl1 a C6 as seis consequéncias encontradas: maiores ganhos, vantagens,
especializacdo, investimentos, auséncia de fila e praticidade.

Ja os valores descrevem o objetivo final do consumidor, com relagdo ao
item analisado (Ledao & Mello, 2001). Foram identificados quatro valores,
nominados como V1 a V4: confianca, seguranca, economia de tempo e
atendimento. A compilagdo desses atributos, consequéncias e valores pode ser
verificada no Quadro 3.

Quadro 3: atributos, consequéncias e valores identificados

ATRIBUTO

DESCRICAO

INCIDENCIA

Al

Praticidade

Economia de tempo / ndo esperar em filas / facilidade de
estacionamento / respostas sem perder tempo e mais assertivas

E1 E2 ESE7EI0EI1

A2

A3

A4

Relacionamento

Confianca com a pessoa / as pessoas fazem a diferenca / gerente
perto de vocé

E2 E4E6 E7

Economia

Reducio de custo financeiro / custo beneficio / melhores
condigdes

E3 E4 E6 ES E9 E13

Atendimento

A pessoa que te atende entende o que estd fazendo / atendimento
especializado / atendimento em local discreto / gerente de
relacionamento preocupado e atualizado / reconhecimento /
cuidado, atencdo e sensibilidade com o cliente / empatia

E1 E2 E E9 E10 El1
E13

C1

Maiores ganhos

Pensar comigo numa forma de investimento com maior
rentabilidade / eu tenho acesso aquelas que mais trardo retorno /
aumentar os ganhos / oportunidades de novos investimentos /
orientagdo para melhores investimentos

ESE6ESEIOE1I E13

C2

Vantagens

Facilidades e tratamento diferenciado / vantagens diferentes da
concorréncia / novas oportunidades

E2 E8 E10

C3

Especializacao

Quando a pessoa que te atende, entende o que esta fazendo /
atendimento com propdsito de orientar / gerente de
relacionamento atualizado com as novidades do mercado de
aplicacdes

El E5 E8

C4

Investimentos

Pensar junto em uma forma de investir melhor / acesso a
aplicacdes com maior retorno / orientagdo para investimentos /
condugdo a propostas adequadas ao perfil em termos de risco x

retorno

ESE6EI1 E13

C5

Auséncia de fila

Se ndo houver essa situacio ja € um grande passo / ninguém
gosta de fila /

E2 E5

C5

Praticidade

Em relag@o ao tempo que eu consigo dispender / ndo poder ir até
a agéncia /

E5 E7Ell

Vi

Confianca

Por questdo de confianga com a pessoa que vocé esta
acostumado a tratar / confianga / € importante termos confianca
na pessoa que gerencia a nossa conta / as pessoas (nesse caso os

Gerentes) fazem a diferenca

E2 E3 E4E6

V2

Seguranca

Discricdo nas operacdes financeiras / Banco seguro

E1 E7

V3

Economia de tempo

Economizar, ao menos, parte desse tempo € excelente /
otimiza¢do do tempo /usar o hordrio de almogo para ir ao banco /
falta de tempo de ir agencia / praticidade diante dos desafios e

E1 E3 E5 E7Ell
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limites em rela¢@o ao tempo que eu consigo dispender /
resolucdo, respostas, precisas e assertivas em menor tempo
A pessoa que te atende entende o que estd fazendo / atendimento
V4 Qualidade no especializado / atendimento em local discreto / gerente de E1 E2ES8 E9 E10 El1
Atendimento relacionamento preocupado e atualizado / reconhecimento / E13
cuidado, atencdo e sensibilidade com o cliente / empatia

Fonte: elaborado pelas autoras (2019).

Os julgamentos ou avaliacdes que acabam por comparar os beneficios ou
utilidades ofertadas pela organizacio e os sacrificios ou custos percebidos sinalizam os
valores (Bigné, Moliner, & Callarisa, 2000; Teas & Agarwal, 2000) e esses sdo pessoais
e subjetivos.

Por meio da categorizacao e codificacdo dos atributos, consequéncias e valores
encontrados nas entrevistas, foi realizada a compilacdo destes elementos e a formacao
de trés ladders, conforme.

Quadro 4: relacdo de ladders

Ladder Atributo Consequéncias Valor
1 Praticidade Vantagens / Maiores ganhos / Auséncia de fila Economia de tempo
2 Relacionamento Especializagio Pratl(fldade / Confiancga / Segure.mga / Qualidade no
atendimento atendimento
. Investimentos / Seguranga / Economia de tempo /
3 Economia . . .
maiores ganhos auséncia de fila

Fonte: elaborado pelas autoras (2019).

Apés a identificacdo dos atributos, consequéncias e valores, se procede a
verificagdo das ladders, que traduzem a sequéncia A-C-V. Nesse estudo, viu-se
que se tem o Atributo Praticidade tem como consequéncias: vantagens, maiores
ganhos e auséncia de fila, o que é visto como um valor de Economia de tempo pelo
cliente. J4 para o atributo Relacionamento, tem-se que as consequéncias sao:
especializacdo, praticidade e atendimento. Essa cadeia é tomada pelo valor de
confianca, seguranca e qualidade no atendimento. Por fim, para o atributo de
Economia, tem-se a consequéncia de investimentos maiores € maiores ganhos; para
tanto, o valor que € tomado pelo cliente diz respeito a: seguranga, economia de
tempo e auséncia de fila.

Ressalta-se que os valores, mesmo pessoais e subjetivos sdo os aspectos
mais importantes em relacionamentos comerciais; eles guiam as escolhas dos
clientes e, portanto, devem receber atencdo especial pelas organizacdes que vao
moldar seus servigos e produtos a fim de suprir as expectativas dos clientes.

Ap6s a identificacdo das ladders, inicia-se a matriz de implicagdo das
relacoes diretas e indiretas dos elementos que compde as ladders da seguinte
forma: XX. YY, sendo que para XX as relacdes sdo diretas e YY as relacdes
indiretas. A matriz auxilia na formacdo das cadeias A-C-V, seja direta ou
indiretamente.

Quadro 5: relacdes diretas e indiretas da cadeia A-C-V

Coad. Categorizacao DE PARA
Praticidade 00.01 00.00

10
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A2 Relacionamento 00.01 00.00
A3 Economia 01.03 00.00
Ad Atendimento 01.01 00.00
C1 Maiores ganhos 01.01 01.01
C2 Vantagens 01.00 00.01
C3 Especializacao 04.01 00.02
C4 Investimentos 03.00 01.00
Cs Auséncia de fila 00.03 00.00
Coé Praticidade 01.00 00.01
Vi Confianca 00.00 03.01
V2 Seguranca 00.00 01.02
V3 Economia de tempo 00.00 03.02
V4 Qualidade no Atendimento 00.00 02.01

Fonte: elaborado pelas autoras (2019).

Realizando a leitura do quadro de relagdes, observamos de forma mais clara
os itens que tiveram maior incidéncia entre os entrevistados. A consequéncia
Especializacdo (C3) foi o elemento mais citado, somando sete vezes, quatro de
forma direta e trés de forma indireta. O segundo item mais citado foi Economia
(A3) e Economia de tempo (V3), quatro vezes no primeiro, sendo um de forma
direta e trés indiretas, e cinco no segundo, sendo trés de forma direta e duass de
forma indireta. Na sequéncia temos Investimentos (C4), citado quatro vezes de
forma direta, Maiores Ganhos (C1), duas vezes de forma direta e duas vezes de
forma indireta, Confianga (V1), citado trés vezes de forma direta e uma de forma
indireta. Através dessas contagens, foi possivel extrair o Mapa Hierdrquico de
Valores, representado na Figura 1.

Figura 1: Mapa Hierdrquico de Valores

11
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Fonte: elaborado pelas autoras (2019).

Diante da leitura desse mapa, conseguirmos visualizar claramente as relacdes
mais presentes entre os entrevistados. O atributo Atendimento faz ligacdo com
Vantagens, Auséncia de filas, que por sua vez se relacionam a Praticidade e ao valor
Economia de Tempo. Da mesma forma, percebemos que para o cliente desse segmento,
¢ relevante usufruir de um sistema que lhe permite um atendimento diferenciado, sem a
necessidade de ir até o Banco, o que representa uma vantagem, que podemos ler aqui
como um diferencial competitivo, profundamente atrelado ao valor Economia de
Tempo. Jéa o atributo Economia estd relacionado a obter maiores ganhos e a propria
Economia de Tempo em si, o que gera para o cliente a ideia maior de Atendimento
Qualificado.

Sobre o Relacionamento, observa-se que para esse cliente estd diretamente
ligado aos valores de Confianga e Seguranca e o faz sentir-se especial, 0 que também
remete a um Atendimento Qualificado. Isso significa dizer que esse cliente quer, de
alguma forma, sentir- se prestigiado, diferente dos demais clientes do Banco e que isso
signifique, em termos de valor, um reconhecimento que se relaciona a um bom
atendimento e, deseja a0 mesmo tempo, praticidade e economia de tempo.

CONSIDERACOES FINAIS

Como ja apresentado, o segmento alto renda é um segmento em expansdo, que
aponta para uma possibilidade de expansao dentro do segmento bancério que nao deve
ser ignorada pelas organizacdes. Diante disso, € importante que pesquisas académicas
também lancem seu olhar para essa tendéncia, através de seus estudos.

Como resultado desse trabalho, verificou-se que os valores percebidos pelos
clientes com perfil alta renda atendidos no varejo do Banrisul com relacdo ao Banrisul
Afinidade sdo: confianca, segurancga, economia de tempo e qualidade no atendimento.

12
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Isso vai ao encontro do que ja foi publicado em 2012 pela Febraban
(http://www .febraban.org.br), onde os pontos dos servigos bancarios mostram-se
também ser os principais desafios dos bancos: agilidade, qualidade e eficiéncia.
Economizar do ponto de vista financeiro e, além disso, economizar tempo evidenciou-se
como elemento mais citado nas entrevistas realizadas, e elas, traduzem a agilidade e
eficiéncia do servico. J4 a questdo qualidade, aparece nessa pesquisa na forma de
especializacdo, investimentos, confianga e maiores ganhos.

Embora autores como Paula e Almeida (2016), considerem que o contato
pessoal é totalmente desnecessdrio em servicos bancdrios, o que se ratifica através das
ageéncias digitais, observamos que no segmento alta renda, o contato pessoal ainda
mostra-se importante, aos participantes dessa pesquisa, traduzidos pela indicacdo de
Confianga na pessoa do gerente e na Especializacdo do atendimento. Assim, a
percep¢do de valor sobre esse item do atendimento, € determinante, é a chave na
prestacdo de servicos e é de suma importancia para a sobrevivéncia das organizacoes
(Paula & Almeida, 2016). O cliente desse segmento deseja envolver-se € conhecer
pessoalmente o fornecedor do servico, mas nao despreza a praticidade e a economia de
tempo.

Alguns estudos com a temdtica de atendimento bancario, a exemplo de
Saueressig (2016) e Rheinheimer (2018), apontam para caminhos de continuidade de
pesquisas acerca de servicos bancdrios e qualidade de servigos. Esta pesquisa também
indica para uma continuidade de estudo, especialmente do segmento alta renda;
talvez até mesmo tracando panoramas de percepcido de valor entre os clientes dos
bancos, a fim de identificar seus valores e, assim, desenvolver produtos € um modelo de
atendimento mais assertivo e voltado a percepcao de valor, o que facilitaria a construcao
de inten¢do de relacionamento entre empresa-cliente.

E possivel também considerar a possibilidade de estudos voltados & cultura, pois
ela pode ser uma varidvel influenciadora esses resultados, ou ainda mais aprofundada do
perfil dos clientes, pois, também, pode haver uma influéncia geracional.

Quanto as limitacdes da pesquisa, podemos dizer que o laddering é um processo
que demanda tempo e dedicacdo do pesquisador, pois resulta em muitos dados a serem
analisados e tabulados, mesmo com nimero reduzido de participantes. Além disso,
podemos citar que, como a pesquisa pretende chegar a niveis de abstragdo para
identificacdo de atributos, caracteristicas e valores, trata de questdes muito pessoais, 0
que pode gerar certo desconforto por parte dos entrevistados.

Por fim, conclui-se que para o segmento bancdrio de alta renda, faz-se
necessario o acompanhamento de valores, que podem encaminhar a organizacdo para
estratégias de marketing mais assertivas, aumentando a qualidade e a percep¢ao de valor
de seu atendimento diferenciado na relagcdo dos clientes com o banco.
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