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ReEsumo

92

O objetivo deste trabalho ¢ avaliar a percepc¢ao dos con-
sumidores em relagdo a marca das principais institui¢oes
bancarias brasileiras (Bradesco, Itat, Banco do Brasil e
Unibanco), e como influenciam o processo de decisao do
consumidor. O assunto percep¢ao dos consumidores em
relacdao as marcas € importante no auxilio das institui¢cdes
bancarias para compreender melhor seus clientes desenvol-
vendo uma estratégia mais eficaz. Compreender a marca
como um ativo tangivel e intangivel ¢ considerado como
um fator relevante para a construg¢ao de um diferencial
competitivo. O método seguiu orientacao positivista e é
quantitativo exploratorio. A amostra de conveniéncia co-
lhida de modo aleatdrio por 100 (cem) consumidores. Os
resultados indicam que os consumidores acreditam que
hd coeréncia entre os produtos e servigos dos bancos em
relagdo a propaganda divulgada, também demonstrou que
os consumidores acham importante a propaganda para a
imagem da marca da institui¢ao bancdria, da mesma forma
indica que levam em consideragao o nome do banco antes
de solicitar seus produtos e servigos.

Palavras-chave: portugués: marcas, consumidor, institui¢ao
bancéria.
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ABSTRACT

The objective of this study is to assess the consumers’ brand
perception of the main Brazilian banks (Bradesco, Itat,
Unibanco and Banco do Brasil), and its influence on the
decision of the consumer. The issue of consumer perception
on brand is important in support of banking institutions
to better understand their customers by developing a
more effective strategy. Understand the mark as a tangible
and intangible assets is considered as a relevant factor to
building a competitive differential. The method followed
is quantitative and positivist orientation exploratory. A
convenience sample collected from a random 100 (one
hundred) consumers. The results indicate that consumers
believe that the consistency between the products and ser-
vices of banks in relation to the propaganda disseminated,
also showed that consumers find important propaganda for
the brand image of the bank, the same way indicates that
take into account the name of the bank before requesting
their products and services.

Keywords: brands, consumer, bank institutions

1. INTRODUCAO

A marca ¢ um dos principais diferenciais competitivos das
empresas, frente a um mercado cada vez mais concorrido, com con-
sumidores mais exigentes e com mais opgoes e informagoes para a
escolha do produto que serd comprado. Mediante este cendrio, as
empresas que visam um crescimento em médio e longo prazo, bus-
cam, através de uma marca forte, com valores e diferenciais para os
clientes, tornarem-se tinicas e desejaveis ao seu publico-alvo.

Atualmente a marca tem um poder importante para o consu-
midor, diante da competitividade, pois facilita para o consumidor
escolher com qual marca ele se identifica de acordo com as opgdes
que o mercado oferece. Para Semenik e Bamossy (1996, p. 316) “a
marca personifica tudo aquilo que a empresa desenvolveu no ma-
rketing mix visando aos desejos e necessidades do consumidor”.

O acelerado avango tecnoldgico dos processos industriais de
desenvolvimento de produtos e servigos permite que muitas orga-
nizagdes oferecam ao mercado produtos e servicos que apresentam
as mesmas especificagdes técnicas, resultando em padroes de qua-
lidade semelhantes, o que elimina seus diferenciais fisicos. Tudo
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isso combinado leva, inevitavelmente, a uma maior valorizacao
da marca como elemento exclusivo de diferenciagao (REVILLION;
PONTIN, 2005).

No entanto, parece inevitavel que as marcas guardem uma
relacao cada vez maior com fatores intangiveis (valores pessoais
que cada consumidor agrega ao produto ou marca), com a missao
de construir e manter um mix de atributos, tangiveis (caracteris-
ticas técnicas do produto ou marca) ou nao, que sejam relevantes
e contribuam para uma melhor distin¢ao entre o produto e seus
concorrentes (REVILLION; PONTIN, 2005).

Analisar e compreender a percepgao dos consumidores frente
a marca das instituigdes bancarias é considerado como um fator
relevante para um diferencial competitivo, pois entender como o
cliente percebe sua marca faz com que ela se torne apta a realizar
mudangas precisas ou realizar acoes que fortifiquem a marca.

O objetivo deste trabalho é avaliar a percepgao dos consu-
midores em relagao a marca das principais institui¢des bancarias
brasileiras (Bradesco, Itat, Banco do Brasil e Unibanco), e como
influenciam o processo de decisao do consumidor.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O conceito de marca é estudado por diversos autores de ma-
rketing, assim adotou-se nesse trabalho o referencial desenvolvido
por Shimp (2002, p. 33) no qual expde de uma forma particular que
“existe uma marca quando um produto, loja de varejo ou servigo
recebe um nome, designagao, sinal, simbolo, design ou uma com-
binacao especifica desses elementos. Todas as organizacdes e seus
produtos podem ser considerados marcas”.

Kotler, Keller (2006, p. 269) conceituam “uma marca é, portanto
um produto ou servigo, que agrega dimensoes que de alguma forma,
o diferenciam de outros produtos ou servigos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade”.

De acordo com Shimp e Kotler, Keller, a marca visa agregar
valor ao consumidor e procurar atender as suas necessidades, a
qual cada uma terd um simbolo ou design para diferenciar da con-
corréncia, se tornando Unica com as suas caracteristicas.

Tavares (1997 apud OLIVEIRA; SANTOS; GOUV]:ZA, 2004, p.
7) esclarece que a marca disponibiliza um sumario de informagoes
que aumenta a eficacia do processo decisoério, reduzindo o risco
percebido, o que facilita o processo de decisao do consumidor. O
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mesmo autor afirma que, embora produto e marca sejam coisas
diferentes, em muitos casos eles se confundem dada a formacao da
percepcao do consumidor.

Para Caraté (1999) as marcas tornaram-se os icones mais valio-
sos do mundo dos negocios, elas podem ser expressas por nomes
ou logotipos, carregam investimentos milionarios aplicados pelas
empresas em seus produtos e servigos. Como agora extrapolam as
fronteiras nacionais para galgar o mercado global.

A responsabilidade sobre a constru¢ao da marca junto aos con-
sumidores nao pertence apenas ao setor de marketing; ao contrario,
deve comprometer as decisoes estratégias e taticas de toda a empresa.
Dessa forma, uma das grandes questoes para os gestores de empresas,
hoje em dia, é saber construir e gerir marcas fortes num ambiente
globalizado e altamente competitivo (HIJJAR; ABREU, 1999).

Para o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) a
marca € um sinal que identifica no mercado os produtos ou servigos
de uma empresa, distinguindo-os dos de outras empresas. Se a mar-
ca for registrada, passa o seu titular a deter uma exclusividade que
lhe confere o direito de impedir que terceiros utilizem, sem o seu
consentimento, sinal igual ou semelhante, em produtos ou servigos
idénticos ou afins (ou seja, o registro permite, nomeadamente, reagir
contra imitagoes). O registro apenas protege a marca relativamente
aos produtos e aos servigos especificados no pedido de registro (ou
a produtos ou servigos afins).

Segundo Pinho (1996), para o consumidor a marca é a forma
de poder diferenciar os produtos e servi¢os similares, pois algumas
marcas tém um nome forte, se destaca mais que outra na midia, da
qual o consumidor pode fazer uso atendendo as suas necessidades
e com o objetivo de manter a satisfagao.

Para alguns consumidores as marcas de bancos nao sao iguais,
ao contrario cada uma apresenta a sua particularidade. Pois os con-
sumidores percebem a diferenca de uma marca para outra, o que
distingue bem as diferencgas entre as principais marcas de banco.

O fator distingao da marca envolve oferta de beneficios para
o consumidor, relevancia e coeréncia da marca e se a estratégia de
determinagdo de preco estd baseada nas percep¢des de valor por
parte do cliente.

Segundo o INPI, o expressivo numero de depositos de marcas
que recebe, anualmente, mostra que o empresariado vem tomando
consciéncia da importancia do registro de marcas, nao apenas como
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forma de garantir um direito, mas principalmente em fungao do re-
conhecimento cada vez mais frequente de que a marca se constitui
num importante ativo para as empresas. A marca registrada garante
ao seu proprietdrio o direito de uso exclusivo em todo o territério
nacional em seu ramo de atividade econdmica. Ao mesmo tempo,
sua percepgao pelo consumidor pode resultar em agregagao de valor
aos produtos ou servigos por ela identificados; a marca, quando bem
gerenciada, ajuda a fidelizar o consumo, estabelecendo, assim, identi-
dades duradouras — afinal, o registro de uma marca pode ser prorro-
gado indefinidamente — num mercado cada vez mais competitivo.

Segundo Shimp (2002) o conceito de valor de marca esta relacio-
nado com a expectativa do consumidor, dessa forma o valor de uma
marca estd associado a maneira como o consumidor se familiariza
com ela e memoriza associa¢Oes favoraveis, fortes e tinicas.

No que diz respeito ao valor da marca, segundo Aaker (1991
apud CHURCHIL; PETER, 2000 p. 250),

o valor da marca oferece ainda valor aos clientes, por ajuda-los a
interpretar e processar informagdes sobre produtos novos e ja exis-
tentes. Ele lhes da confianca em suas decisdes de comprar a marca e
aumenta sua satisfagdo ao fazer compras.

De acordo com o INPI as marcas sdao pontes entre as pessoas.
Produtores, fornecedores, comerciantes, consumidores, todos precisam
estabelecer relagdoes em que valores sao construidos e compartilhados.
Nesse sentido, as marcas atuam como elementos que potencialmente
agregam valor as coisas. Sao ferramentas poderosas e frequentemente
podem agir em favor de uma empresa — embora, quando nao cuida-
das, depreciem sua imagem. Na maioria das vezes, constituem o ativo
mais valioso das firmas, sendo inclusive alvo de transa¢des comerciais
sem precedentes. Marcas inspiram qualidade, evocam lembrangas,
atraem desejos. Portanto, merecem investimento e protegao.

Numa institui¢do bancdria a marca agrega valor, pois desen-
volve fatores relacionados principalmente as expectativas dos con-
sumidores e dessa forma constréi um diferencial competitivo.

Segundo Hijjar e Abreu (1999), numa visao gerencial, uma marca é
muito mais do que um simples sinal distintivo entre produtos, e envolve
um grande ntimero de varidveis, tanto racionais quanto emocionais.

A natureza de uma marca diz respeito a sua origem e ao seu
uso. No que tange a origem, existem marcas brasileiras e marcas
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estrangeiras. Para todos os efeitos, marca brasileira é aquela regu-
larmente depositada no Brasil, por pessoa domiciliada no pais. J4 a
marca estrangeira é aquela regularmente depositada no Brasil, por
pessoa nao domiciliada no pais, ou aquela que, depositada regular-
mente em pais vinculado a acordo ou tratado do qual o Brasil seja
participe, ou em organizacao internacional da qual o pais faca parte,
¢ também depositada no territorio nacional no prazo estipulado
no respectivo acordo ou tratado, e cujo depdsito no Pais contenha
reivindicagao de prioridade em relacao a data do primeiro pedido.
No que concerne ao seu uso, as marcas podem se distinguir de
acordo com o quadro abaixo:

Quadro 1 — Natureza das marcas

Natureza das marcas| A que se aplica

Produto Distinguir produtos de outros idénticos,
semelhantes ou afins

Servigo Distinguir servicos de outros idénticos,
semelhantes ou afins

Coletiva Identificar produtos ou servicos
provenientes de membros de um determinado grupo ou entidade

Certificagao Atestar a conformidade de produtos ou servicos a determinadas
normas ou especificagdes técnicas

Fonte: Site INPI. http://www.inpi.gov.br/menu-esquerdo/marca/marca/oculto/
dirma_oqueemarca4#M2>

A marca é composta por alguns elementos, como marca nomi-
nal, que é expressa em palavras; simbolo de marca que nao pode
ser expresso em palavras, mas expressa por simbolo; marca regis-
trada, é uso da marca com exclusividade, devidamente registrada
no governo federal; marca de servigo, refere-se apenas a servigo;
marca comercial que é o nome legal que a empresa opera e marca
familia é uma linha de produtos que utiliza a mesma marca nominal
(CHURCHILL; PETER, 2000).

Por exemplo, os elementos da marca devem transmitir os va-
lores da empresa como tradi¢dao ou inovagao.
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Quadro 2 - Elementos das marcas das institui¢des bancarias

Elementos Bradesco Itau Unibanco Banco do
Brasil
Marca nominal Bradescompleto Itau Feito pra Nem parece | BB Todo seu
vocé banco
Simbolo de &) g
marca UNIBRANCO ¥
SANLT) [N BOLAESL
Marca registrada | Banco Bradesco | Banco Itau S.A. | Unibanco S.A Banco do
S.A. Brasil S.A.
Marca de ser- Bradesco Imo- Itatt Bankline Telefone BB Crédito
vico veis 30horas Consignado
Marca comercial Bradesco Itau Unibanco Banco do
Brasil
Marca familia Bradesco Prime Itatt Personnalité Uniclass BB Estilo

Fonte: Autores

De acordo com o conceito dos seis elementos de uma marca,
foi elaborado o Quadro 2 com a apresentagao das instituigdes ban-
carias, no qual foi exposta a marca nominal dos bancos expresso
em palavras, as quais tem a intengdo de atrair o cliente com uma
frase de efeito.

O simbolo de marca designa um processo de comunicacao,
ou seja, tem a finalidade de transmitir ao consumidor aspectos da
identidade do banco, o que leva o cliente a distinguir com facilidade
institui¢des bancarias (CHURCHILL; PETER, 2000).

As marcas possuem diversas formas de apresentacao. Nao sao
apenas nomes; nem apenas figuras. Entretanto, de acordo com a lei
brasileira, ndo se pode proteger sinais que nao sejam visualmente
perceptiveis. A seguir, um quadro apresentando as principais ca-
racteristicas de cada forma de apresentacao:
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Quadro 3 — Formas de apresentagao

Formas de Apresentacgdo | A que se aplica

Nominativa Sinal constituido apenas por palavras, ou combinagao
de letras e/ou algarismos, sem apresentacao fantasiosa.

Mista ’ Sinal que combina elementos nominativos e figurativos.

Figurativa Sinal constituido por desenho, imagem, formas

fantasiosas em geral.
Sinal constituido pela forma plastica distintiva e

Tridimensional

necessariamente incomum do produto.

Fonte: INPI. <http://www.inpi.gov.br/menu-esquerdo/marca/marca/oculto/dir-
ma_oqueemarcad#M2>

A marca registrada é o nome das institui¢cdes bancarias devida-
mente regulamentadas nos drgaos especificos. O registro pode ser do
nome, logotipo, figura, mas nao ¢é igual ao valor da marca comumente
denominado de brand equity: “Brand equity é o valor agregado, atribu-
ido a produtos e/ou servigos (KOTLER; KELLER, 2006, p. 270).

Esse valor pode se refletir no modo como os consumidores
pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem como nos precos,
na participagao de mercado e na lucratividade que a marca propor-
ciona a empresa.

Para entender o consumidor, seus habitos, como ele se define
por uma marca e o nivel de lealdade, é chamado de brand equity no
qual no final sao cruzadas as duas percepg¢oes a do consumidor e a
do mercado de capitais.

Uma marca valiosa é aquela que consegue capturar e utilizar
bem estes atributos da marca brand equity, como diferencial compe-
titivo percebido, fazendo com que tenha vendas maiores, melhores
precos e menos custos.

Tudo isso se traduz na expectativa futura de lucros por parte
de uma empresa detentora de marcas fortes, que possua um risco
menorque outras empresas.

A lealdade a marca é um dos pilares do marketing (o cerne do
brand equity), ¢ uma medida da ligacao do consumidor com a marca,
refletindo, assim, a probabilidade de um consumidor mudar ou nao
para outra marca, especialmente se a concorrente fizer uma mudanca
quer em prego, quer em caracteristicas do produto (especificagoes
fisicas, técnicas, etc).
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A lealdade torna-se, portanto, um forte indicador do brand
equity que estd fortemente relacionado aos lucros futuros, uma
vez que o aumento desta lealdade diminui a vulnerabilidade da
base dos consumidores a acao da concorréncia, o que se traduz
diretamente nas vendas.

Este processo de conquista e manutencao de clientes (leais) é
de extrema importancia na perpetuagao de uma marca e, por que
nao dizer, na sobrevivéncia de uma empresa.

Certamente, conquistar e gerenciar a lealdade dos clientes é
uma arte que deve ser aprendida por toda empresa que, possuindo
a visao empreendedora do longo prazo, tenha a pretensao de per-
petuar seus lucros e a si mesma.

Visto que os investimentos nos ativos da marca geram valor,
deve-se viabilizar a medi¢dao do mesmo, seja qualitativamente ou
quantitativamente.

Percepcao, de acordo Berelson e Steiner (1964 apud KOTLER;
KELLER, 2006, p. 184), “é o processo por meio do qual alguém
seleciona, organiza e interpreta as informagoes recebidas par criar
uma imagem significativa do mundo”.

Entender o amplo processo que faz com que os consumidores
escolham determinadas marcas permitiu que as organiza¢des conhe-
cessem melhor seus clientes e dessa forma fortalecessem seus diferen-
ciais competitivos, mas essa ¢ uma a¢ao que exige fundamentalmente
metas e objetivos coerentes e claros da empresa. Na pesquisa realizada
as institui¢des bancéarias demonstraram o quanto estdo voltadas para
o desenvolvimento de uma marca forte e quanto os consumidores
estdo percebendo este desenvolvimento da marca dos bancos.

De acordo com Mowen e Minor (2003, apud OLIVEIRA; SAN-
TOS; GOUVEA, 2004, p.5), os consumidores tomam decisoes a fim de
alcangarem objetivos, tais como realizar a melhor escolha e reduzir
os esfor¢os necessarios para que obtenham satisfagao. Segundo os
mesmos autores, “o processo empregado € influenciado pela difi-
culdade do problema, pelo conhecimento, pelas caracteristicas do
consumidor e pelas caracteristicas da situagao.”

3. METtopo

Este trabalho é composto por duas etapas. A primeira engloba
o estudo tedrico sobre os temas propostos, uma revisao bibliografica
com o pensamento e opinido de diversos autores acerca do tema. A

100 Organizacées em contexto, Ano 5, n. 9, janeiro-junho 2009



Avaliagdo da percepgdo dos consumidores em relagéio & marca das instituigdes bancdrias

segunda etapa envolve a pesquisa de campo com os consumidores
em relacdo a percepc¢ao da marca dos bancos brasileiros.

A pesquisa é de cunho exploratdrio e foi realizada por meio de
um questionario preenchido por um entrevistador. Ao todo foram
23 perguntas fechadas e 1 aberta, embora a amostra de 100 pessoas
ndo seja probabilistica foi colhida de modo aleatorio em 2 lugares
de grande circulagdo, no Centro Cultural Sao Paulo e na Avenida
Paulista, na cal¢ada no Shopping Center 3.

4. RESULTADOS DA PESQUISA

Segundo os dados da amostra participaram da pesquisa 65 % de
mulheres e 35% de homens. Os dados indicam que, por faixa etdria,
a maioria, ou seja, 39% dos entrevistados estdo entre 20 e 26 anos. Em
segundo lugar esta a faixa de 31 a 40 anos com 23% dos entrevistados
e em terceiro lugar a de 26 a 30 anos que representa 21%.

Segundo os dados da amostra participaram da pesquisa 65 %
mulheres e 35% homens, no caso da faixa etaria foi indicado que a
maioria, ou seja, 39% dos entrevistados foram de 20 a 26 anos, sendo
que em segundo lugar a faixa é de 31 a 40 anos foram de 23% dos
entrevistados e em terceiro lugar de 26 a 30 anos representa 21%.

Percebemos uma predominancia do sexo feminino com 65% e
também 28% das pessoas entrevistadas apresenta uma faixa etaria
entre 20 a 25 anos, considerados um publico jovem, dessa forma
compreendemos que a nossa pesquisa teve um publico determinante
de jovens e mulheres.

Em relacao ao estado civil a maior parte dos entrevistados
classifica-se como solteiros com 66 % da amostra e em segundo
lugar estao os casados com 30%. A escolaridade representou 44 %
em situagao de ensino superior incompleto e com 28% de ensino
superior completo.

No caso da renda média familiar, a maior parte dos entrevista-
dos apresenta uma situacao entre R$ 1.194,53 a R$ 2.012,66, o que
representa 29% dos casos, que de acordo com o Critério Brasil repre-
senta a classe C. Em segundo lugar encontram-se os entrevistados
com uma renda entre R$ 2.012,67 a R$ 3.479,35, 28% dos casos; e
em terceiro lugar estdao os que apresentam renda entre R$ 3.479,36
a R$ 6.563,72, com 20% da amostra.

A pesquisa mostra a relevancia de se investir na marca das ins-
tituicdes bancarias a fim de fortalecer a imagem que o consumidor
tem dos bancos.
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Durante a pesquisa analisamos o que o respondente espera e
vé a respeito das principais marcas de bancos do Brasil.

Tabela 1 - Coeréncia dos produtos/servigos dos bancos com a pro-
paganda

Coeréncia da propaganda Freq. Porcent.
Sim 62 62%
Nao 38 38%
Total OBS. 100 100%

Fonte: Autores

A maioria dos consumidores (62%) acredita que a propagan-
da veiculada pelas institui¢des bancarias esta de acordo com os
produtos e servigos do banco. Essa coeréncia entre a propaganda
e os produtos e servigos ofertados estd bem clara para os consu-
midores (Ver Tabela 1)A maioria dos consumidores acredita que a
propaganda veiculada pelas institui¢des bancarias estd de acordo
com os produtos e servigos do banco com percentual de 62%, essa
coeréncia entre a propaganda e os produtos e servigos ofertados
esta bem clara para os consumidores Para a constru¢ao da imagem
do banco é fundamental que o cliente perceba a credibilidade da
propaganda, pois é necessario que as institui¢des bancarias cons-
truam um processo de aquisi¢ao e permanéncia de seus clientes, e
isso s é possivel devido a maneira como os consumidores avaliam
todo o procedimento de solicitagao, uso e pos-uso dos produtos e
servig¢os dos bancos.

Tabela 2 - A importancia da propaganda para imagem da marca da
institui¢ao bancaria

Importancia da propaganda Freq. Porcent.
Sim 87 87%
Nao 13 13%
Total OBS. 100 100%

Fonte: Autores

E notavel que grande parte dos consumidores (87%) expde que
a propaganda é um fator essencial para a constru¢ao da imagem
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da marca do banco (Ver Tabela 2). Dessa forma para os bancos é
fundamental fazer a propaganda para atrair ou demonstrar os pro-
dutos e servigos para os consumidores, ja para os clientes oferecem
uma opgao maior de escolha.

E importante que a marca seja representada de maneira coeren-
te com o histdrico da organizagao bancaria, pois cada consumidor
analisa a marca de maneira subjetiva e com isso a tendéncia ¢é ele
buscar produtos e servigos que condiz com o que mais se identifica,
ou seja, se o consumidor procura vantagens tarifarias (juros, tarifas,
beneficios) tende a solicitar as institui¢des bancarias que possam lhe
oferecer isso, ou se o cliente acredita que a qualidade seja primor-
dial no produto ou servigo do banco da mesma forma procura uma
institui¢ao bancdria que possa satisfazer essa necessidade.

Tabela 3 - Importancia do nome do banco

Importancia do nome do banco| Freq. Porcent.
Sim 63 63%
Nao 37 37%
Total OBS 100 100%

Fonte: Autores

O nome do banco é importante para 63% dos consumidores
que o levam em consideragdao o nome do banco antes de escolher
um servi¢o ou adquirir um produto. (Ver Tabela 3).

Quando um cliente percebe a importancia do nome do banco
compreendemos a forca da marca e o quanto ela é forte em termos
de conhecimento, de fidelizacao dos consumidores e também em
termos da importancia da marca no processo de escolha.

Ao que se questionar diga o nome de um banco numa situagao
aleatdria ao qual banco vocé é cliente, a seguinte tabela procurou
associar dois pontos importantes para a compreensao da dinamica
dos procedimentos bancarios praticos em relagao a visao do con-
sumidor.
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Tabela 4 - Fale o nome de um banco X Qual banco vocé é cliente

Diga o

norgne de Bradesco | Banco Brasil | Santander | Unibanco| Real | HSBC | Itau | Caixa Econ.| Nossa Caixa| Outros Total
um banco

x Clientes

Bradesco 26 1 3 30
Banco Brasil 1 4 1 6
Santander 1 1 2 1 5
Unibanco 13 1 15
Real 1 6 1 8
HSBC 1 1
Ttau 1 3 1 1 1 19 1 29
Caixa Econ. 1 3
Nossa caixa 3 3
Total 30 6 5 14 7 3 25 3 2 100

Fonte: Autores

As institui¢Ges bancdrias que os consumidores, na pesquisa
realizada, mais citaram foram Bradesco, Itat e Unibanco (Ver Ta-
bela 4).

A andlise mostra que em primeiro lugar esta o Bradesco com
30%, o que evidencia a forca da sua marca junto aos consumidores,
pois tem apresentado uma abrangente agdo estratégica que visa
conquistar diversas classes socioecondmicas do pais, estabelecendo
desse modo diretrizes que fortalecam sua imagem e possibilitando a
criagdo de um diferencial competitivo diante das demais marcas das
institui¢des bancarias brasileiras; o slogan atual “Bradescompleto”
demonstra essa estratégia da marca Bradesco em atender as vdrias
camadas sociais.

O Itau, em segundo lugar na pesquisa com 29%, também de-
monstra a eficicia de sua marca. A proposta atual do Itati em relagao
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a sua mensagem € transmitir para o cliente o conceito de melhor
custo-beneficio e através disso fidelizar a sua marca; o banco procura
ressaltar as vantagens que consumidor tera ao escolher a sua marca
através de um processo de decisao racional. J4 o Unibanco, em ter-
ceiro na pesquisa com 16%, tem como slogan “Nem parece banco”,
tendo como objetivo passar a mensagem de desburocratizagao dos
servigos prestados e procurando desvincular sua imagem de um
banco convencional.

O consumidor ao responder o nome de algum banco analisou
que existe uma forte relagao entre o fato de ele ser cliente do mes-
mo, ou seja, o consumidor associa a marca de um banco em sua
lembranga ao banco que é cliente.

Conforme andlise da tabela percebe-se que houve uma peque-
na alteragdao nos dados dos bancos Itat e Unibanco, em relagao ao
fator de ser cliente e dizer o nome de um banco, o que demonstra
a constante necessidade de se investir no aumento e fidelizagcao do
namero de clientes, ou seja, a imagem na mente do consumidor do
ambiente fisico das institui¢des bancdrias, o atendimento, a aqui-
sicao dos produtos e servigos sera primordial para construir uma
relacao forte ou fraca entre ambos, e essa associacao sera claramente
demonstrada numa resposta imediata como a feita na pesquisa.

Quando os consumidores das institui¢des bancarias brasileiras
sdo questionados a responder entre os bancos que vocé mais utiliza
0 que considera mais importante ao solicitar o servigo e como vocé
descreveria o seu banco favorito é permitido desenvolver uma linha
de raciocinio que permite avaliar a pratica real dos bancos com as
expectativas de seus consumidores.

Tabela 5 - Importancia do banco X Descri¢ao

Importancia
Acesso Outros  Qualidade Vantagens Total

Descrigao

Confiabilidade 2 1 6

Credibilidade 5 6

Qutros 4 12
Qualidade 9 7 27
Seguranga 4 9 7 20
Total 25 2 34 39 100

Fonte: Autores
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A relacgao entre como o cliente descreve o banco favorito e o
que considera mais importante ao solicitar o seu servigo, um dos
aspectos mais relevantes € a qualidade, pois mostra que o cliente
espera e estd encontrando “qualidade na prestacao de servigo” do
banco (Ver Tabela 5).

J4 o aspecto vantagens (juros, tarifas e beneficios) e credibi-
lidade, os clientes consideram importantes antes de solicitar um
servigo e/ou produto da institui¢ao bancaria, algo que lhes propicie
vantagens de acordo com a credibilidade que o banco transmite.

Os clientes também consideram importante, o acesso, mas de
acordo com a pesquisa, estao encontrando qualidade o que conclui
que os bancos devem facilitar o acesso, para facilitar o dia a dia do
cliente, quando precisar do acesso ao banco.

Os entrevistados das institui¢des bancarias brasileiras quando
questionados a responder entre os fatores diga o nome de um banco
e qual banco vocé mais utiliza demonstram o quanto o contato cons-
tante e direto é importante para construgao de um relacionamento
entre banco e consumidor.

Tabela 6 - Fale o nome de um banco X Qual vocé mais utiliza

Diga o
nome de
um banco Banco Caixa Nossa
ili Brasil Santander Unibanco Real HSBC Itati1 Econ caixa Qutros Total
Banco Brasil 1 4 1 6
Santander 1 1 2 1 5
Unibanco 1 1 15
Real 6 1 1 8
HSBC 1 1
Ttant 3 3 1 2 1 3 29
Caixa Econ 1 2 3
Nossa Caixa 3
Total 31 5 6 14 8 2 23 7 1 100

Fonte: Autores

A Tabela 6 demonstra que houve pequena alteragao no Brades-
co, Itati e Unibanco nos fatores diga o nome de um banco e qual
o banco mais utilizado pelo cliente, o que evidencia que o fato do
consumidor dizer o nome do banco nao esta diretamente associa-
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do com o que ele mais utiliza, pois envolve outros aspectos como
propaganda, acesso, qualidade no atendimento.

De acordo com Neto (2005) a constru¢dao de marcas bem suce-
didas possibilita a realizagao do objetivo do papel dos administra-
dores perante a comunidade — geracao de lucros para os acionistas,
ampliagdo de empregos de qualidade (o que acarreta melhores
saldrios), e difusao do conhecimento nas inumeras camadas da
populacgao (o que, de forma indireta, viria a contribuir para uma
melhor qualidade de vida de nossa sociedade), etc.

5. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com as tendéncias de mercado, no terceiro milénio,
as institui¢des bancdarias apresentam um papel de fornecer servigos
financeiros a sociedade, fomentar a economia, facilitar o crédito e
meios para o financiamento.

Com a concorréncia cada vez maior, torna-se essencial que as
institui¢des bancdrias desenvolvam produtos e servicos que esti-
mulem a fidelizagao dos seus clientes, e para isso é fundamental
a reavaliagao de seus modelos organizacionais, suas missoes, seus
objetivos.

Para que as institui¢des bancérias obtenham éxito na construgao
de um bom conceito em relacao aos seus clientes é necessario possuir
uma boa imagem e principalmente saber identificar com clareza os
beneficios que cada um de seus clientes estd procurando. Outro
ponto relevante é que a informacgao deve ser vista como um recurso
estratégico, pois os consumidores bem informados tornam-se cada
vez mais exigente, com maior habilidade e negociagao e buscando
produtos e servigos personalizados.

E necessario que os bancos estejam preparados para as compe-
ticOes, focando constantemente nos fatores de decisdo do mercado:
confianga, tecnologia avangada, qualidade, equipe capacitada, ma-
rketing agressivo, solidez e principalmente profundo conhecimento
dos clientes.

Diante de todo esse quadro do mercado bancario e da concor-
réncia, o conceito de marca é compreendido como um retrato da
institui¢do bancaria, pois a marca representa os ativos tangiveis e
intangiveis dos bancos.

Na pesquisa realizada trés fatores (a coeréncia da propaganda,
a importancia da propaganda e a importancia no nome do banco)
foram essenciais para a compreensao do conceito marca, pois o
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consumidor indicou que esses fatores sdao determinantes para a
construgao de uma boa imagem da marca.

Na opinido dos consumidores pesquisados, sobre a avaliagao
das marcas das institui¢des bancarias, podemos identificar que os
clientes acham importante que os bancos apresentem seus produtos
e servigos através da propaganda, e que essa apresentacao esteja de
acordo o produto e servigo. A pesquisa também mensura o quanto
o consumidor leva em consideracao o nome do banco antes de so-
licitar um produto ou servigo.

De acordo com a pesquisa avaliamos a percep¢ao do consumidor
em relagdo as instituigdes bancarias e percebemos o quanto ¢ impor-
tante, tanto no aspecto financeiro quanto no aspecto de valor de marca,
que o banco ofereca qualidade, agilidade no atendimento, credibilida-
de e principalmente que o consumidor perceba esses fatores.

A nossa pesquisa demonstra que o Banco Bradesco, por possuir
uma marca forte, faz com que os consumidores tenham uma forte
associagao perante a marca desse banco, fato que é explicado devi-
do a sua presenga em varias partes do Brasil e por atingir diversas
classes sociais.

Para finalizarmos concluimos que a marca ¢é relevante tanto para
o consumidor como para a institui¢ao bancdria, uma marca valiosa
consegue transmitir seguranca, transparéncia e acima de tudo, uma
melhor qualidade de seus produtos e servigos.
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