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RESUMO

O objetivo deste trabalho ¢ medir a influéncia dos valores individuais dos prefeitos
municipais na predicdo dos beneficios esperados na escolha da principal instituicdo financeira
de sua prefeitura, moderada por varidveis sociodemograficas. Para alcangar este objetivo,
foram pesquisados os valores dos prefeitos por meio da escala de Torres, Schwartz e
Nascimento (2016), seguido do tratamento estatistico dos dados, foi realizada a andlise dos
componentes principais da escala de 33 atributos para escolha de um banco principal,
seguido, entdo, de regressdo simples que envolvem as varidveis valores (independente) e
beneficios (dependente), bem como a moderacdo de varidveis intervenientes faixa etaria e
nivel de escolaridade dos prefeitos, e regido geografica e vocagdo dos municipios. O
instrumento de coleta de dados foi adaptado para a realidade de clientes bancarios do setor
publico, com base na revisao das teorias de Militello (1984), Richardson e Robinson (1986) e
Turnbull e Gibs (1987;1989). Como resultado, foram verificados trés construtos:
Relacionamento, Especializagdo e Conveniéncia, em consonancia com os autores abordados.
Foi utilizada uma amostra de 203 prefeitos municipais, coletada no periodo de maio a
novembro de 2015. A andlise fatorial exploratoria, que resultou em trés fatores, apds a
regressao com os valores dos prefeitos encontrou valores de R2 com explicagdes pontuais,
tanto na relacdo valores e beneficios quanto nas rela¢des influenciadas pelas moderagdes.

Palavras-chave: Prefeito, Beneficio, Valores Humanos Individuais, Consumidor, Bancario.



ABSTRACT

The objective of this study is to measure the influence of individual values of municipal
mayors in the prediction of the expected benefits in choosing the main financial institution of
city hall, moderated by sociodemographic variables. To accomplish this, the values of the
mayors were surveyed by Torres, Schwartz and Nascimento (2016) scale, followed by
statistical processing of data, performed the analysis of the main components of the scale of
33 attributes for choosing a major bank, then followed simple regression involving the
variable values (independent) and benefits (dependent), and the moderation age intervening
variables and level of education of mayors, and geographic region and vocation of
municipalities. The data collection instrument was adapted to the reality of banking customers
in the public sector, from the review of the theories of Militello (1984), Richardson and
Robinson (1986) and Turnbull and Gibs (1987; 1989). As a result, were found three
constructs: Relationship, Expertise and Convenience, in line with the authors addressed. A
sample was used of 203 municipal mayors, collected from May to November 2015. The
exploratory factor analysis, which resulted in three factors, after regression with the values of
the mayors were found R2 values with specific explanations, both in relation values and

benefits as in relations influenced by moderations.

Keywords: Mayor, Benefit, Individual Human Value, Consumer, Banking.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA

O mercado corporativo, de acordo com Payne e Frow (2013), atende a clientes pessoas
fisicas (business-to-consumer — B2C) e pessoas juridicas, sendo que estas podem ser dividas
em entidades privadas (business-to-business — B2B) e publicas (business-to-government —
B2G). O setor bancario participa desse mercado e apresenta a mesma clientela. Quando se
trata do atendimento a clientes publicos (B2G), diversas particularidades sdo observadas,
desde as politicas, que estes sdo obrigados por lei a obedecer, e os or¢camentos controlados,
como também os critérios quanto acontratacdo de operagdes bancarias de crédito e
financiamentos. As operagdesde amparo crediticio sdo balizadas por incentivos
governamentais em sua totalidade e representam baixo retorno a curto prazo para os bancos;
porém, promovem o relacionamento com estes clientes no longo prazo, onde, em especial
para este estudo, procura-se conhecer melhor as prefeituras municipais brasileiras, que fazem
parte do rol de entidades governamentais, com o objetivo deverificar suas demandas e
necessidades, sejam elas simples ou complexas, e que sdo o espelho dos anseios dos cidaddos
de cada um desses municipios.

Cada banco deve utilizar ferramentas mercadologicas, de acordo com Felton (1959),
para buscar a satisfacdo no atendimento as necessidades e desejos de seus clientes, que pode
traduzir-se em relacionamento mutuo duradouro. Uma das ferramentas amplamente citada por
pesquisadores na area do marketing é a segmentacio de mercado (SMITH, 1956; CHERON e
KLEINSCHMIDT, 1985; KOTLER e KELLER, 2005; RASHIDI, 2013). Na busca da melhor
maneira de abordar o mercado e entendé-lo, Green (1977) pontua que, em grande parte dos
estudos realizados, o pesquisador se vé afrente de uma gama de possibilidades para dividi-lo,
conforme semelhancas que existam entre grupos de clientes, quando da segmentacdo desse
mercado. A principal vantagem de segmentar um mercado, na visdo de Ayrosa (2007), ¢
poder atender as necessidades dos clientes com maior cuidado e detalhe, também destacando
que a segmentacdo permite a empresa entender melhor seus clientes € como 0os mesmos se

relacionam com o produto. Compreendendo como se divide o mercado conforme as
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necessidades de cada segmento, podem ser reduzidas as possibilidades de erro no atendimento
das expectativas dos clientes (AYROSA, 2007).

Os bancos comerciais com controle publicoque operam no Brasil e sdo repassadores
dos recursos dos governos federal e estaduais, tais comoo Banco do Brasil (BB), o Banco do
Estado do Espirito Santo (Banestes), o Banco do Estado do Para (Banpard), o Banco do
Estado do Rio Grande do Sul (Banrisul), o Banco do Estado de Sergipe (Banese) e a Caixa
Econdmica Federal (CEF), possuemsegmentacdo mercadologica de prefeituras municipais
demografica e utilizam como base de dados a populacdo do municipios, forma esta de
classificar os clientes que privilegia tdo somente a quantidade de habitantes, descartando o
reconhecimento das possiveis particularidades dos municipios quanto as vocagdes e
caracteristicas comportamentais dos seus gestores. Abaixo, mostram-se os modelos de

segmentacdo obtidos junto aos bancos repassadores, expostos no quadro 01:

Bancos Repassadores Consultados Segmentag¢do de Municipios Clientes
BB Demografica
Banestes Nao realiza
Banpara Nao realiza
Banrisul Nao realiza
Banese Nao realiza
CEF Demografica

Quadro 1: Bancos e Politicas de Segmentagdo de Municipios
Fonte: Elaborado pelo autor.

Tal lacuna percebida no quadro acima abre espago para pesquisas de alternativas de
segmentacdo desse mercado que possam aperfeigoar o atendimento das expectativas e
necessidades desses municipios, a0 mesmo tempo que sejam promovidas as condi¢des para a
manutencdo e¢ a melhora do relacionamento banco — cliente, onde novas formas de
segmentacdo de municipios podem vir a facilitar, para os envolvidos com o mercado
composto por clientes do setor pubico, a elaboragdo de estratégias de mercado diferenciadas.
No caso especial deste projeto, que estuda o mercado bancério, ¢ percebido que os bancos

atendem a totalidade de municipios e possuem portfolio de produtos diversificado para estes
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clientes embora utilizem ferramentas de segmentacdo semelhantes e baseadas em dados
demograficos, ndo apresentando qualquer diversificacdo entre os players.

Este trabalho busca aferir os valores individuais, os quais serdo abordados mais
profundamente no decorrer desta dissertagdo, como direcionadores para a escolha do banco
principal de relacionamento de prefeituras brasileiras, possibilitando analisar estes valores dos
prefeitos dos municipios podem predizer as decisdes tomadas quantoad escolha de um banco

que entregue os beneficios esperados pelos prefeitos municipais.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Os administradores municipais devem constantemente tomar decisdes quanto ao
gerenciamento dos recursos das prefeituras, ao mesmo tempo em que precisam atender aos
anseios da sociedade (MELLO, 1960), podendo optar por um ou mais parceiros para essa
tarefa. Entre as diversas formas de receber, gerir e operacionalizar tais recursos, estes
administradores optam pelo consumo de solucdes bancarias, o que possibilita aos bancos a
constru¢do de um relacionamento negocial perene.

Uma das maiores dificuldades encontradas no marketing bancario, de acordo com
Cheese, Day e Wills (1988), ¢ que bancos concorrentes ofertam o mesmo tipo de produto,
embora os autores complementem que, em compensag¢do, tais bancos possuem igualdade de
condi¢des na oferta e venda desses produtos. Apds pesquisar os consumidores bancdrios,
Levesque e McDougall (1996) afirmam que,em geral, estes consumidores possuem um banco
principal. O objetivo predominante buscado pela maioria dos bancos, conformeTurnbull e
Gibbs (1987), € o de ser este banco principal para seus clientes corporativos. O conhecimento
de valores individuais e os beneficios esperados pelos clientes, conforme o exposto por Haley
(1968; 1984), podem predizer seus comportamentos como consumidores. A fim de ser o
principal fornecedor de solu¢des bancarias para as prefeituras municipais, torna-se importante
na estratégia de um banco conhecer seus clientes para melhor servi-los, fato esse que passa
pelo conhecimento dos tomadores de decisdo. Logo, pergunta-se:

Qual a influéncia dos valores individuais dos prefeitos municipais na predicaodos

beneficios esperados na escolha de um banco como o principal para sua prefeitura?
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1.3 OBJETIVOS

A presente pesquisa busca responder a pergunta do problema de pesquisa por meio da
investigacdo dos valores individuais e beneficios esperados, bem como as variaveis
sociodemograficasdas prefeituras e prefeitos, de modo que se permita observar a relacdo de
predicdo entre eles. Para responder esta pergunta, examina-se o atingimento de objetivos geral

e especificos, que estdo relacionados abaixo:

1.3.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral desta pesquisa ¢ medir a influéncia dos valores individuais dos
prefeitos municipais na predicdo dos beneficios esperados na escolha da principal institui¢ao

financeira de sua prefeitura, moderada por varidveis sociodemograficas.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos da pesquisa possibilitardo o atingimento do objetivo geral
anteriormente explicitado, sendo eles: identificar os valores individuais de prefeitos
municipais mais endossados por meio de escala validada internacionalmente, identificar os
beneficios esperados por prefeitos municipais na tomada de decisdo pela escolha de uma
instituicdo financeira principal por meio de escala adaptada, identificar a relagdo entre os
valores medidos e os beneficios esperados informados pelos respondentes e identificar a
influéncia de caracteristicas demograficas e sociodemograficas dos prefeitos municipais e

suas prefeituras na moderagdo entre os valores e os beneficios identificados.
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1.4 JUSTIFICATIVA

De acordo com dados oficiais, publicados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE, de julho de 2014, o Brasil ¢ composto por 5.570 municipios, geridos por
prefeitos eleitos a cada quatro anos e por cidaddos registrados nos colégios eleitorais daquelas
localidades. Tais eleitores devem ser maiores de dezesseis anos e as elei¢cdes sdo diretas e
simultaneas. Os mandatos também possuem a dura¢do de quatro anos, iniciando-se no ano
subsequente a elei¢do, em consonancia com a Constituicdo Federal.

Também na Constituicdo Brasileira ¢ definido que, dentro desse periodo, o prefeito ¢
encarregado de gerir os recursos do municipio em favor dos cidaddos. Parte destes recursos
sdo financeiros, constituindo o or¢amento dos municipios, que devem ser voltados para a
gestdo do bem-estar da populacdo local. Estas financgas, por serem publicas, devem atender a

sociedade de forma geral, quando Silva (2009, p. 4) aponta que:

As finangas publicas envolvem toda a agdo do Estado para satisfagdo das
necessidades coletivas e como consequéncia o estudo da conveniéncia e
oportunidade da adequabilidade das ac¢des a serem desenvolvidas para o
atendimento de tais necessidades.

Os municipios tém como parte de suas fontes de renda os repasses regulamentares
federais e estaduais, advindos da partilha de tributos, conforme determina a Constitui¢do
Federal de 1988, realizada por meio de créditos em contas bancédrias. A maioria dos
municipios, com populacdo inferior a vinte mil habitantes, tem nesses repasses a sua principal
fonte de recursos, destinados para a sua gestdo. As contabilizagdes sdo realizadas com base
nos valores apurados em transacdes geradas nos estabelecimentos onde ocorreu o fato
gerador, ou em virtude de registros de bens pertencentes a estes mesmos municipios. Outras
fontes de renda, que ndo fazem parte do escopo deste trabalho, podem ser originadas de
operacgdes de crédito e financiamento, pagamento de royalties e recursos afins.

A Lei de Responsabilidade Fiscal — LRF, Lei Complementar nimero 101, conforme
esclarecido pelo Tesouro Nacional, ¢ o estabelecimento dos parametros a serem seguidos pela
Unido e os entes federativos estaduais e municipais. Tal politica visa a preservar que as
financas sejam repassadas ao fim de cada mandato com as contas inclusas nos limites
estabelecidos regularmente, proporcionando aos sucessores a referida saude financeira dos

exercicios vindouros. Assim, busca-se garantir que a populacdo, que ¢ a principal interessada,
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ndo venha sofrer com possiveis dificuldades financeiras, ocorridas pela ma utilizagdo dos
recursos publicos.Para a maior parte dos municipios brasileiros, estes recursos financeiros sao
suficientes somente para custear as demais despesas, ndo proporcionando sobras para os
investimentos que a populacdo precisa e demanda. Entretanto, nos demais municipios existem
recursos para investimentos, o que abre discussdo para a melhoria da gestdo destes montantes,
com o objetivo de maximizar os resultados e minimizar os riscos, 0 que cria um mercado
diferenciado em relacdo as suas demandas. Em relacdo as entidades governamentais, Drucker
(1946) auxilia na compreensdo desse mercado, onde trata tais clientes como excegdes a regra
por necessitar de justificativas especiais para suas acoes, a fim de salvaguardar os interesses
dos cidaddos que estes gestores municipais representam em suas prefeituras. Logo, a
aquisi¢do de produtos e servicos de terceiros como bancos demandam os cuidados dos
prefeitos municipais, razao pela qual busca-se estudar tais gestores.

Uma maneira de conhecer estes gestores municipais ¢ por meio da analise de seus
valores individuais, uma vez que estespodem predizer os beneficios esperados (HALEY,
1984), o que pode colaborar para elencar os fatores determinantes apresentados por esses
gestores. Tal analise objetivaotimizar o direcionamento dos recursos pelos bancos as
prefeituras municipais. Esta interacdo entre valores e beneficios, quando moderadapor dados
demograficos e sociodemograficos, poderd apresentar diferenciais que resultardo em
interferéncias nos beneficios esperados. Tais moderagdes visama aperfeigoar o atendimento as
demandas das prefeituras municipais, por meio da definicdo de ferramentas de gestdo para os
bancos, facilidade na oferta de linhas de financiamento exclusivas e direcionadas,
apresentacdo de operagdes estruturadas que possibilitem eficiéncia na gestdo de recursos e
maiores oportunidades de investimento em infraestrutura, com o propdsito de potencializar o

crescimento e o desenvolvimento desses municipios.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertagdo conta com quatro capitulos predominantes, tendo sido o primeiro deles
intitulado de introdugdo, apresentando a contextualizacdo do tema de pesquisa, o problema de
pesquisa, os objetivos geral e especificos, e a justificativa do trabalho.

Em seguida, o referencial tedrico aborda a conceituagcdo dos construtos comportamento

do consumidor, que abrange atributos de escolha, inten¢do de consumo, consumo de solucdes
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bancdrias; valores humanos; marketing de servigos, com atencdo ao marketing bancério, e
segmentacdo de mercado, e envolve as modalidades demografica e por beneficios. Segue para
a segmentacdo de mercado, com especial atencdo aos modelos demografico e por beneficios.
O terceiro capitulo abrange o método utilizado, apresentando o modelo de pesquisa, o
instrumento e o procedimento de coleta de dados aplicado, a amostra alcancada, considerada
neste trabalho, finalizando com os critérios e caracteristicas da amostra. Descreve ainda a
analise dos dados coletados, apontando segmentos percebidos com base na correlagdo dos
valores medidos com os beneficios apontados pelos gestores municipais, moderados pelas
caracteristicas demograficas e sociodemograficas dos municipios e dos prefeitos.
O quarto e ultimo capitulo traz a discussdo dos resultados, as conclusdes finais com base
nos resultados obtidos, as limitacdes da pesquisa e uma proposta de agenda de pesquisa

futura.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Quando se trata de consumo, este ocorre quando individuos adquirem, utilizam e
passam a dispor de produtos e servicos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Os
autores acrescentam que o comportamento do consumidor compreende as atividades
realizadas pelas pessoas, com o objetivo de entender o porqué de as pessoas comprarem e/ou
contratarem tais produtos e servigos. O comportamento do consumidor no conceito de
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) abrange a selecdo, as experiéncias e ideias, buscando a
satisfacdo das necessidades dos consumidores, analisando o impacto que tais processos
exercem sobre os clientes e a sociedade na qual se envolvem. Tal campo do comportamento
do consumidor, de acordo com Solomon (2011), abrange as areas que estudam os processos
envolvidos quando consumidores individuais, ou mesmo grupos de consumidores,
selecionam, compram, usam ou descartam os produtos, os servigos, as ideias ou mesmo as
experiéncias, visando asatisfacdo de suas necessidades e de seus desejos, quando o autor
acrescenta que, por ser caracterizado como processo, este comportamentoé continuo, ndo se
restringindo ao momento de compra e venda, mas também o que acontece com este
consumidor antes, durante e ap0s a finalizacdo da transacdo, e os autores Blackwell, Miniard
e Engel (2005) elencam as atividades incluidas na definicdo de comportamento do
consumidor, abrangendo a obtencdo, ou quando se adquire o produto com o respectivo
recebimento do mesmo, o consumo, momento em que se utiliza o produto, e que abrange o
como, o onde e as circunstancias em que o produto ¢ usado, e, por fim, a elimina¢do, quando
se descarta a embalagem ou mesmo o produto.

O comportamento de consumo ¢ representado pela interacdo entre consumidores e
produtores, conforme Solomon (2011), caracterizando-se por um processo continuo, podendo
tal consumidor ser o responsavel pela identificacdo da necessidade, o comprador € 0 mesmo a
descartar o produto, dividindo os papeis dos consumidores em iniciador, ou aquele que
identifica a necessidade; guardido, que guarda as informag¢des como onde encontrar, quem

vende, alternativas; influenciador, ou aquele com maior motivacdo ou mesmo poder para
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validar sua opinido; comprador, sendo este quem concretiza a compra; € o usuario, que ¢ o
consumidor do produto em si. Estes consumidores podem ser caracterizados por grupos,
instituicdes ou organizacdes, podendo a decisdo de compra ser compartilhada ou unificada em
um s6 tomador de decis@o. Assim, quando se aborda as prefeituras municipais, tem-se que na
contratacdo de um banco principal o tomador de decisdo ¢ o prefeito,auxiliadopor um grupo
de assessores e secretarios € os usuarios sdo, além da propria prefeitura, os cidadaos que se
beneficiardo dassolugdes bancarias.Apesar de haver diferencas entre os elementos citados,
nesta dissertacdo serd tratado o grupo formado por prefeitos, cidaddos e influenciadores por
consumidores.

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo descritos por Kotler
(2000) como culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Compdem os fatores culturais os
fatores culturais, o comportamento, a percepcdo, a preferéncia e os valores, e a subcultura,
sendo esta tragcada por caracteristicas como a nacionalidade, a raca, a regido geografica a que
pertence, e a classe social, expressa pela drea onde reside, o nivel educacional, a ocupacao,
além da renda do consumidor. Os fatores sociais sdo compostos pelos grupos de referéncia,
que agem de maneira direta (face a face) ou indireta nas atitudes e no comportamento do
individuo como a familia ou terceiros que possuam papeis e posi¢des sociais. Os fatores
pessoais sdo intrinsecos do individuo e podem ser descritos pela idade ou estagio do ciclo de
vida, englobando a situacdo financeira e os interesses caracteristicos de cada um dos nove
grupos elencados pelo autor, como os solteiros, os recém-casados, os casais com filhos , os
casais com filhos com mais de seis anos de idade, os casais maduros com filhos ainda
dependentes, os casais com filhos fora de casa, mas com o chefe de familia trabalhando, os
casais maduros, com filhos fora de casa e chefe de familia aposentado, o sobrevivente
solitario que trabalha, e o sobrevivente solitario aposentado. Também interferem nos fatores
pessoais a ocupagdo, por exercer influéncia conforme o cargo ocupado pelo individuo, o estilo
de vida, percebido pelas atividades desempenhadas e o interesse dos consumidores, o
autoconceito, ¢ a personalidade formada pelas caracteristicas psicoldgicas observadas em
cada pessoa, promovendo respostas consistentes e duradouras no ambiente em que se inserem.
Os fatores psicoldgicos sdo compostos por: motivagdo, proporcionada por meio de prontiddo
em agir em momentos especificos; percep¢do, o processo em queo individuo seleciona,
organiza e interpreta as informacdes de que dispdecom base em estimulos fisicos, e sua
relacdo com o meio ambiente e sua condigdo interior; aprendizagem, relacionada as mudancas
exercidas no individuo que decorrem das suas experiéncias, as crengas, 0 pensamento

descritivo que o individuo sustenta sobre algo; eas atitudes, a maneira como o individuo
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resiste ou ndo as avaliagdes, sejam estas favoraveis, sejam desfavoraveis, bem como as
emocodes e tendéncias de agdo, frente a um objeto ou ideia.

Entender e interpretar os desejos dos consumidores ¢ bastante dificil, apontam
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), e, do ponto de vista pratico, necessitam de dedica¢do
e interacdo dos pesquisadores com os clientes, com frequéncia, na busca por interpretar suas
percepcoes. Tais dificuldades também sdo abordadas por Blackwell, Miniard e Engel (2005),
quando denotam a dificuldade enfrentada para a mensuracdo do comportamento dos
consumidores, tendo como propdsito a defini¢do de um composto de marketing para atendé-
los. Esses autores apresentam aplica¢des quanto ao estudo do comportamento do consumidor,
descritas como a elaboracdo de estratégias de marketing, apoiadas nas crencgas implicitas e
explicitas dos consumidores, alertando que as decisdes baseadas em teorias e resultados de
pesquisas, além das crengas explicitas, apresentam maior probabilidade de sucesso, o tracado
de politicas regulatorias, em especial por setores governamentais, visando aprote¢do dos
consumidores, o marketing social, em queprofissionais da area buscam aplicar estratégias
para alterar ou criar novos comportamentos que venham a produzir efeitos individualmente,
ou em toda a sociedade, e a informacgao aos individuos, observando seus habitos de consumo,
como forma de melhor compreendé-los e a sociedade em que se inserem.

Os componentes necessarios para analisar o mercado, na visdo de Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007), s@o os consumidores, na busca pelo entendimento dos principios
comportamentais que guiam os seus hdbitos de consumo, a empresa, que conhece sua
capacidade de atender as necessidades dos consumidores, avaliando as suas caracteristicas, do
ponto de vista administrativo, financeiro, de produgdo, pesquisa e desenvolvimento,
tecnologica, além de uma andlise de sua reputagdo e mensuracdo das habilidades, os
concorrentes, que procuram aperfeicoar o proprio atendimento tendo como base o que ¢
praticado pelos demais players do setor, e as condi¢des externas, como a economia € O
ambiente em que a empresa esta inserido, as normas e regulamentacdes, e as internas, quanto
a tecnologia empregada pela companhia, que possam afetar o comportamento dos clientes,
assim como a operagdo da empresa e/ou da concorréncia. Seis estdgios compdem 0 processo
de decisdo do consumidor, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), e sdo elencados
pelo reconhecimento das necessidades, encontrado quando o individuo percebe a diferenga
entre uma situagdo ideal, contrapondo-a com a situagdo atual vivida pelo mesmo: a busca de
informagdes, que ¢ notadaquando o consumidor, uma vez convencido da sua necessidade,
procura interna (memoria, vivéncia) e/ou externamente (familiares, mercado) informagdes e

solugdes para satisfazer tais necessidades; a avaliagdo das alternativas pré-compra,
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compondo-se de andlise sobre as diversas opgdes no mercado, comparando-as, contrastando,
para, entdo, mostrar-se apto a selecionar; a compra em si, caracterizada pela aquisi¢ao, que
pode ser influenciada por aspectos objetivos ou subjetivos; o consumo, situagdo em que o
cliente faz uso de sua compra, podendo em diversos momentos, locais, grupos de pessoas,
entre outras situacdes; a avaliagdo pos-consumo, quando o consumidor apresenta a sensagao
de estar satisfeito ou insatisfeito com a aquisicao; e, por fim, o descarte, momento em que o
consumidor se desfaz do produto, seja por completo, reciclando, seja revendendo o produto.
Este ultimo ndo se aplica a servigos, de maneira geral, inclusive asolu¢des bancérias.

As solugdes bancérias, na visdo de Barros (1997), possuem caracteristicas distintas,
que as tornam diferentes das de outros setores, razdo pela qual o entendimento de seus
mecanismos de consumo também se faz importante (HARRISON, 1994). A elevagdo dos
custos de operacdo dos bancos, aliada a redugdo de gastos por parte dos consumidores, a
saturacdo do mercado que acirra a competicdo € o0 momento econdmico, destaca Harrison
(1994), fazem com que as instituicdes financeiras revejam suas estratégias de mercado, como
forma de mitigar o impacto do enxugamento das margens, propiciando o aumento do lucro.
Os bancos, conforme Harrison (1994), devem realizar pesquisas de solu¢des bancarias com
foco nos consumidores, enfatizando suas percepcdes, atitudes e motivacdes quanto as
solucdes financeiras buscadas. Estes elementos devem servir de base, na visao de Krisnanto
(2011), para os gestores dos bancos. Quanto a dificuldade encontrada no estudo do consumo
de solugdes bancarias, Harrison (1994) apresenta a diferenga de comportamento, citando que,
na captacdo, ou seja,no montante que sera deixado no banco, deve-se abordar a renda atual do
cliente, enquanto que na aplicagcdo, quando o cliente toma recursos do banco por meio de
empréstimos e financiamentos, ¢ de suma importancia a renda futura do tomador. Assim, com
base no proposto por Markin (1979), pode-se concluir que as andlises do comportamento dos
consumidores de servigcos, como as solugdes bancdrias, nem sempre devem pautar-se em
dados econdmicos, mas precisam também abordar o entendimento de necessidades e
demandas por meio de orientacdes sociais e psicologicas, como forma de aprofundar a
compreensdo do consumidor. Tais orientagdes podem ser explicadas como os valores
individuais de cada consumidor.

Harrison (1994) destaca que a elevagdo dos custos de operacdo dos bancos, aliada a
reducdo de gastos por parte dos consumidores, a saturagdo do mercado ampliandoa
competicdo e 0 momento econdmico, fazem com que as institui¢des financeiras revejam suas
estratégias de mercado como forma de mitigar o impacto do enxugamento das margens,

propiciando o aumento do lucro. Os bancos, conforme Harrison (1994), devem realizar
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pesquisas de solucdes bancariascom foco nos consumidores, enfatizando suas percepgdes,
atitudes e motivacdes quanto as solucdes financeiras buscadas. Estes elementos devem servir
de base, na visdo de Krisnanto (2011), para os gestores dos bancos.

Quanto a dificuldade encontrada no estudo do consumo de solugdes bancarias,
Harrison (1994) apresenta a diferenga de comportamento, citando que, na captacao, ou seja,no
montante que sera deixado no banco, deve-se abordar a renda atual do cliente, enquanto que
na aplicacdo, quando o cliente toma recursos do banco por meio de empréstimos e
financiamentos, ¢ de suma importancia a renda futura do tomador. Assim, com base no
proposto por Markin (1979), pode-se concluir que as andlises do comportamento dos
consumidores de servigos nem sempre devem pautar-se em dados econdmicos, mas também
precisam abordar o entendimento de necessidades, demandas e escolhas por meio de
orientacdes sociais e psicoldgicas como forma de aprofundar a compreensao do consumidor e,
no momento da escolha do produto, Solomon (2011) pontua que, por meio de critérios de
selecdo, ou seja, pelas caracteristicas observadas nos produtos concorrentes, o consumidor
compara os atributos de cada produto, sendo que aqueles que se diferenciam dos demais

acabam por possuir maior relevancia do que os que se equiparam entre si.

2.1.1 ATRIBUTOS DE ESCOLHA

Os atributos sdo formados pelas caracteristicas intrinsecas de um produto ou servigo
guardadas na consciéncia de um consumidor (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005),
podendo ser influentes nas crengas deste produto ou servigo. Segundo esses autores, crengas
sdo definidas como um julgamento, realizado de maneira subjetiva, sobre como se relacionam
duas ou mais situacdes. Os atributos, de acordo com Hooley e Saunders (1996), sdo
importantes na defini¢do dos beneficios esperados pelos consumidores, uma vez que estes ndo
compram o produto, mas sim o que o produto pode proporcionar, sendo as caracteristicas
técnicas dos produtos menos influentes do que o retorno obtido com o consumo desta
aquisicdo. Os desejos dos consumidores na escolha de um produto ou servigo, na visdo de

Kotler (2000), sao denominados atributos do consumidor.
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Para agregar qualidade aos servicos prestados, Froemming (2001) aponta que ¢
fundamental verificar quais atributos sdo mais importantes na avaliacdo dos clientes,
possibilitando melhorias, uma vez que indicam os objetos fundamentais na prestacdo do
servico. Solomon (2011) complementa esse conceito ao trazer que as caracteristicas
consideradas nas diferenciacdes de produtos concorrentes sdo chamadas de atributos
determinantes. Cada mudanga na percepg¢ao do que o consumidor enxerga no produto, alertam
Blackwell, Miniard e Engel (2005), pode gerar a alteragdo na importincia dada pelos
consumidores aos atributos de um produto ou servico.Entretanto, quando existe equiparagdo
entre as crengas, ndo sdo encontradas vantagens na alteracdo da importancia dos atributos.Ao
abordar os atributos utilizados na escolha de um banco, Moura (2005) defende que os
consumidores se apdiamcom grande intensidade naqueles mais perceptiveis ao servigo
bancdrio que estdo analisando, com o objetivo de obter desse banco os beneficios que
procuram: em especial, os atributos de andlise, possivelmente considerados antes da
contratacdo do servi¢o; de experiéncia, podendo ser percebidos durante ou apds a contratagao;
e de credibilidade, que ndo podem ser avaliados com confianga, mesmo ap6s a prestagdo do
servigo, também ponderando que, em virtude da escolha de um banco passar pela avaliacao
dos servigos a serem prestados, o estudo dos atributos ¢ bastante relevante, quando ¢ possivel
determinar quais destes atributos serdo capazes de definir que banco poderd proporcionar os
beneficios esperados (MOURA, 2005).

Os anseios dos individuos podem ser caracterizados como atributos, conforme
Pasquali (2010), podendo seridentificados com base em entrevistas com individuos que
vivenciam o objeto de estudo. Esta identificacdo ¢, entdo, seguida de uma sele¢do dos
atributos a serem medidos, para que haja a elaboracdo da escala de atributos, que devera ser
seguida pela aplicagdo do teste-piloto, pela efetiva aplicagdo do instrumento que contém a
referida escala, para que, assim,possa ocorrer a validagdo. E possivel identificar os atributos
determinantes por diversas maneiras, conforme Myers e Alpert (1968), como perguntar
diretamente ao cliente, questionar indiretamente, por meio de pesquisas quanto a sua
motivacdo, seguida de analise, apontando correlagdes entre atitudes e comportamentos, ou por
observagdo e experimentagdo em que os atributos desempenham um papel de apoio, salientam
Kotler e Keller (2005), por fornecerem evidéncias ou motivos para o cliente crer que aquele
produto ou servigo pode efetivamente proporcionar os beneficios esperados.

Embora as pesquisas de Gutman (1982), Lindberg et al. (1989) e Scott ¢ Lamond
(1973) apontem para que os valores humanos ndo influenciem diretamente a preferéncia de

um determinado produto em comparacdo a outro, mas sim as importancias dadas aos seus
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atributos tangiveis, as pesquisas de Allen (1997) e Allen e Ng (1999) abarcam duas razdes
pelas quais os valores individuais podem ser significativos na escolha de um determinado
produto pelo consumidor, sendo a primeira baseada que na mediagdo por atributos ndo se
pode mensurar adequadamente a influéncia da valorizagdo dada pelos consumidores quanto a
atributos intangiveis, ou aqueles que ndo podem ser percebidos pelos cinco sentidos, na
definicdo de Allen (2001), como as qualidadesobservadas do produto (ALLEN, 2001;
ESPINOZA; HIRANO, 2003). A segunda, porque a conceitua¢do da influéncia dos valores
pode ser ampliada, expandindo a classificacdo generalizada valor — atitude — comportamento
em subsistemas, o que possibilita facilitar a abstragcdo de como determinados valores
influenciam a escolha de certo produto em detrimento de outro, de maneira mais proficua do
que por modelos generalizados, demonstrando que, quando os consumidores avaliam um
produto quanto as suas caracteristicas utilitarias, fazendo um julgamento passo-a-passo, seus
valores tendem a influenciar a importancia dos atributos tangiveis, ao passo que, quando os
mesmos avaliam seus caracteres simbodlicos, por meio do julgamento afetivo, os valores
influenciam diretamente a preferéncia por um determinado produto; assim, na primeira rota,
tem-se que o produto atende a uma func¢do utilitaria enquanto que, na segunda,a uma fungao
simbolica (ALLEN, 2000; TORRES; ALLEN, 2010).

Os atributos dassolugdes bancarias, intangiveis em sua esséncia, sdo percebidos pelos
consumidores como beneficios esperados na escolha de um banco principal e destacam-se
como uma das principais varidveis desta pesquisa, que buscou, por meio do elenco dos
principais beneficios indicados pela literatura, avaliar a importancia dada por prefeitos
municipais a cada um deles, possibilitando aferir a intengdo de consumo dessas solugdes

bancarias.

2.1.2 INTENCAO DE CONSUMO

As intencdes de consumo, conforme enfatizam Espinoza e Nique (2005), consistem
em julgar subjetivamente um futuro comportamento. Blackwell, Miniard e Engel (2005)
elencam que entre as praticas comuns para a previsdo do consumo estd a andlise de
comportamentos passados, que aplica as devidas taxas de crescimento observadas, embora
apresente limitacdes quanto a este mecanismo. Quando abordam a inten¢do de consumo,

Blackwell, Miniard e Engel (2005) trazem-na como a possibilidade de atender a uma
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determinada ag@o em particular de consumir um produto ou contratar um servigo, € apontam
que poder prever qual serd o comportamento do consumidor com relacdo a esta acdo ¢ de
enorme importancia para o sucesso de uma empresa.Também,para os mesmos autores,deve
ser a intencdo de consumo acompanhada das intencdes de compra — que representa o desejo
de adquirir algo pela primeira vez — a intencdo de recompra, ou seja, voltar a adquirir o
produto ou servigo, a intencao de ir as compras, que indica o local onde o produto ou servigo
sera adquirido, a intencdo de gasto, que abrange quanto se pretende despender de recursos, € a
inten¢do de busca, expondo o interesse em pesquisar sobre o produto ou servico pretendido.

As intengdes de consumo sdo elementos para a elaboracdo de estimativas para a
alocagdo de recursos, visando a maximizar a viabilidade do negocio (ARANHA, 1998), e
costumam ser utilizadas para o planejamento do montante a ser investido, com base em taxa
de retorno, selecdo de nichos de mercado e preparacdo de instalacdes comerciais, para a
definicdo de regides geograficas de atendimento, alocacdo de equipes, contratacdo de midia,
planejamento de canais de distribui¢do e instalagdo de pontos de venda, e para a mensuracao e
o monitoramento de resultados.

Com o proposito de aferir a intencdo de consumir determinadas solucdes
bancdariaspara suprir suas necessidades, este trabalho apresenta os beneficios esperados pelos
prefeitos municipais por meio de escala de beneficios esperados por taisgestores. As formas
de aferir esta intencdo de consumo tém sido tema de estudo nas mais diversas esferas
mercadoldgicas, por meio de caracteristicas comportamentais (BABBIE, 2004; SOLOMON,

2011), como os valores individuais dos consumidores.

2.2 VALORES INDIVIDUAIS

O conceito de valores dado por Aristoteles (1991) pontua que estes fazem parte do
conjunto do que as pessoas realmente querem e ndo do que elas supostamente deveriam
querer, fazendo parte, desta forma, de sua propria natureza, ao passo que filésofos como
Socrates, Platdo e os Sofistas ampliam esse conceito (CASTRO, 2014), buscandosignificados
relativos e subjetivos, bem como de cardter pessoal e divergem quanto ao efetivo significado
dos valores;Socrates defende que esses valores apresentam validade universal e objetivam
uma verdade, e, por sua vez, complementa Platdo ao argumentar que os valores devem ser

direcionadores das a¢oes dos individuos.
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Na busca do significado de valores, percebe-se no conceito de Parsons (1937) a
atribuicdo desses valores como responsdveis por integrar a sociedade por meio de elos entre
os individuos, que definem os desejos e atitudes desse grupo, corroborados pelas pesquisas de
Allport (1955). Estas pesquisas apontaram que os individuos norteiam seus comportamentos
pelos seus esquemas de valores. Por um valor ndo se tratar de ser o meio de atingir um
propdsito, mas, sim,de ser o proposito em si, como aponta Bem (1970), suas demandas em
relacdo a esse proposito podem ser inconscientes ou ndo, bem como derivadas da propria
existéncia do individuo ou de influéncias externas.

Tendo os valores como crengas, Rokeach (1973) afirma que, uma vez hierarquizadas
quanto aos estilos de vida e as formas de existéncia, tais valores acabam por orientar tanto as
atitudes quanto os comportamentos dos individuos, ressaltando que estes valores podem ser
classificados como terminais, ou ligados aos objetivos de um individuo como ser humano e
sua existéncia ou valores instrumentais, ou seja conectados aos seus comportamentos para
alcangar seus objetivos, destacando ainda que tais valores sdo balizadores dos modos de
pensar e agir dos individuos. Os valores terminais e instrumentais apontados por Rokeach

(1973) estao na tabela 1, abaixo:
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Tabela 1: Valores Terminais e Instrumentais de Rokeach

Valores Terminais

Vida confortavel ( prospera)

Vida excitante (ativa, estimulante)
Senso de realizagdo (contribui¢cdo duradoura)
Mundo de paz (sem guerras ou conflitos)

Mundo de beleza (naturais e artisticas)
Igualdade (irmandade, oportunidades iguais)

Seguranga da familia (cuidado com os seus)
Liberdade (independéncia, livre escolha)

Felicidade (contentamento)

Harmonia interna (livre de conflitos
internos)

Amor maduro (intimidade sexual e
espiritual)
Seguranga nacional (prote¢do contra-
ataques)

Prazer (vida com diversdo e descanso)

Salvag¢do (vida eterna)
Autorrespeito (autoestima)

Reconhecimento social (respeito,
admiragdo)

Amizades verdadeiras (proximidade dos
companheiros)

Sabedoria (maturidade para entender a
vida)

FONTE: ROKEACH, 1973

Valores Instrumentais

Ambigao (trabalho arduo,
aspiracdes)

Mente aberta (novas experiéncias)

Capacidade (competéncia,
efetividade)

Divertimento (alegria,
contentamento)

Limpeza (asseio, higiene)
Coragem (defesa das proprias
ideias)

Perdao (querer perdoar os outros)
Ajuda (trabalho para o bem-estar
de outros)

Honestidade (sinceridade,
confianga)

Imaginacéo (criatividade, ousadia)

Independéncia  (autorrealizag@o,
autossuficiéncia)

Intelectualidade (inteligéncia,

reflexdo)

Loégica (consisténcia,

racionalidade)

Amor (afetividade, ternura)
Obediéncia (deveres,
responsabilidade)

Polidez (cortesia, boas maneiras)

Responsabilidade (confianga,
realizacdo)

Autocontrole (autodisciplina,
restrito)

De acordo com o proposto por Rokeach (1973), os valores internalizados pelos
individuos em suas culturas auxiliam na racionaliza¢do de seus comportamentos e atitudes,
bem como sdo hierarquicamente organizados para dar direcdo a tais comportamentos, se
tornando intrinsecos na dindmica tanto do convivio social quanto do autoconceito.Os
conceitos adotados por Rokeach (1973), apesar de abrangentes, demonstram-se incompletos,

conforme Silva (2009), que define que o modo intuitivo utilizado por Rokeach (1973) nao
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encontrou respaldo empirico, quando nao sdo percebidos valores individuais de importancia
para a validagdo cientifica desse.

As crengas, em conjunto com afetos e comportamentos, para Torres e Neiva (2011),
podem influenciar as atitudes dos individuos, podendo manifestar-se de maneira mais
acentuada ou mais discreta. Os valores influenciam a maioria, sendao todos os
comportamentos, aponta Schwartz (2006), conceito também apresentado por Feather (1995),
cujas pesquisas demonstram a relacdo entre os valores, as atitudes e os comportamentos.
Determinados comportamentos em situagdes especificas, de acordo com Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007), sdo permitidos ou proibidos por regras simples, chamadas de
normas, que advém também das crencas e que apresentam o que ¢ considerado desejavel.
Comportamentos avessos as normas podem incorrer em sancgdes, que vao desde a
desaprovacdo até a expulsdo de um individuo do grupo ao qual pertence. Ao contrario das
normas (regras de comportamento mantidas por um grupo de pessoas), conforme pontuam
Blackwell, Miniard e Engel (2005), os valores individuais de cada individuo, uma vez
compartilhados, podem ser observados em grupos de pessoas que partilham as mesmas
crencas terminais (formadas pelos objetivos) ou instrumentais (compostos pelos
comportamentos das pessoas), podendo ser mensurados por meio de escalas psicométricas
(ROKEACH, 1973), instrumentos que sdo utilizados para a medida de caracteristicas
psicologicas (PASQUALIL 2012).

O estudo de Schwartz e Bilsky (1987; 1990) aponta que os valores sdo (1) conceitos
ou crengas atreladas & emog¢do, que, uma vez ativadas, induzem a sentimentos positivos ou
negativos, (2) um construto motivacional que norteia os individuos a atuarem de maneira
adequada, (3) transcendendo situacdes especificas, (4) guiando ou avaliando os
comportamentos e eventos e (5) ordenando-os por sua importancia relativa. Logo, os valores,
neste contexto, diferem das atitudes, principalmente quanto asua generalidade ou abstracao,
bem como asua ordenagdo por cardter de importancia forma um sistema hierdrquico desses
valores (BEM, 1970; ROKEACH, 1973; SCHWARTZ, 2006; TORRES; SCHWARTZ;
NASCIMENTO, 2016). Os valores, conforme argumentagdo presente nos estudos de
Schwartz e Bilsky (1987) e citado por Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 223)
“representam trés requisitos universais da existéncia humana: necessidades biologicas,
requisitos de interagdes sociais coordenadas e demandas pela sobrevivéncia e funcionamento
do grupo”, atentando que estes valores demonstram os objetivos das pessoas e a forma como

eles acabam por motivé-las a alcancar tais objetivos.
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Os caracteres sociocognitivos sdo destacados em estudos de comportamento do
consumidor e a identificacdo e mediacdo de respostas baseadas nessa cogni¢do, na visdo de
Torres e Allen (2009), reforcam a influéncia dos valores humanos nesse tipo de
comportamento. Os valores, em conjunto com as proprias crencas € normas, podem sofrer
mudangas, influenciadas pela sociedade, conforme Kotler (2000) demonstra na relagdo das
pessoas com elas mesmas, variando na énfase depositada na autogratificagdo com os outros,
onde percebe-se um movimento da sociedade que, ao invés de voltada para o proprio “eu”,
passa a se voltar para o “n6s”, com as organizagdes onde se nota que, apesar de ndo apoiarem
totalmente algumas instituicdes, acabam por se relacionar com estas bem como com a
sociedade, podendo agir como conservadores, dirigentes, aproveitadores, reformadores,
descobridores e escapistas com a natureza na maneira que atuam em relagdo ao meio
ambiente, ¢ com o0 universo, quanto as suas religides. Estes valores culturais, conforme
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), impactam o comportamento do consumidor, sendo os
mais expressivos voltados para os outros, refletindo a visdo interna de uma sociedade, no que
se refere aadequacdo de um relacionamento entre pessoas e grupos, para o ambiente,
abrangendo o relacionamento de uma sociedade com os ambientes econdmico, técnico e
fisico nos quais esté inserida, ou voltados para si mesma, indicando os objetivos pessoais que
os individuos de uma sociedade consideram desejaveis.

Os tipos de valores motivacionais, em teoria conceituada como Estrutura Motivacional
Universal de Valores ou Teoria de Valores, de acordo com Tamayo e Schwartz (1993) sdo 1)
o hedonismo, onde a gratificacio de suas necessidades fisicas transforma-se em valores
reconhecidos socialmente; ii) a autorrealizacdo, quando o reconhecimento da sociedade
advém da demonstra¢do da competéncia do individuo que busca o seu sucesso; iii) o poder
social, quando as relagdes de dominacdo e submissdo fazem com que o poder seja
transformado em valor; iv) a autodeterminagdo, quando o individuo valoriza suas proprias
convicgdes; v) a conformidade, adequando o comportamento do individuo com o da
sociedade; vi) a benevoléncia, demonstrado pela preocupacdo com os seus; vii) a seguranca,
objetivando a integridade, a estabilidade pessoal sua e dos que o cercam; viii) a tradigdo,
advinda de antecedentes, familiares ou ndo, quanto aos costumes, ideais e principios,
transformando-se em costumes, praticas, simbolos e usos de uma sociedade, tornando-se
simbolo de sua sobrevivéncia; ix) a estimulacdo, oriunda da busca pela satisfagdo por meio de
excitagdo, mudanca e novidade, e por fim x) o universalismo, pelo pleno entendimento da
necessidade de bem-estar de toda a sociedade, por meio da preocupacdo pelos outros,

caracteristica esta surgida da unificagdo com o a espiritualidade. Apesar de os valores
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terminais e instrumentais conceituados por Rokeach (1973) também estarem elencados nos
estudos de Schwartz (2006), diferencas foram percebidas nos paises estudados, apontando um
direcionamento nas respostas conforme o entendimento dos valores no decorrer da pesquisa, o
que trouxe ao novo instrumento de medida uma nova ordenagdo das questdes que permitisse
uma visdo mais apurada dos valores, com resultados que apontam para a distingdo mais
abrangente entre seus tipos, omaior conhecimento do contido em cada um desses valores, a
definicdo de uma estrutura de relagdes dinamicas entre os mesmos ¢ uma diferenciacao mais
detalhada entre valores instrumentais e terminais, cabendo também frisar que Schwartz (2006)
aborda uma avaliacdo de como a teoria mais detalhada dos tipos de valores pode ser
observada em cada um desses e como ocorre a dindmica apontada, suas compatibilidades e
seus conflitos, por meio do continuum motivacional, importante no contexto de mensuragao.
Além de identificar os dez tipos de valores, Schwartz (1992; 2006) aponta que a
Teoria dos Valores explica um aspecto estrutural entre eles, chamado de relagdes dinamicas,
onde a busca por um destes valores acaba por ter consequéncias psicoldgicas, praticas e
sociais, que podem ir ao encontro ou de encontro com a busca de outros valores. Pesquisas de
Feather (1995) e de Schwartz (2006) demonstram que os valores se tornam preditores de
atitudes e comportamentos variados, sendo que a importancia atribuida pelos individuos a um
valor influencia diretamente a sua atitude e as suas escolhas comportamentais. Esta dindmica
percebida entre os valores, suas compatibilidades e seus conflitos trazem entdo o continuum
motivacional e a importancia do contexto de mensuracdo e tais compatibilidades e conflitos,
conforme Schwartz (2006), geram a estrutura integrada de valores que pode ser dividida em
duas dimensdes ortogonais, sendo que a autopromog¢do contrasta com a autotranscedéncia,
quando valores que buscam o empoderamento e o proprio sucesso se opdoem aos filantropicos
e benevolentes. Outro conflito observado ocorre entre a abertura a mudanga e a conservagao —
indicado pela oposicdo entre valores como a autodeterminagdo e a estimulagdo diferem dos
ligados a seguranca, conformidade e tradi¢do. Schwartz (2006) enfatiza que os primeiros sdo
voltados para a independéncia, o pensar € o agir, € a preparacdo para novas experiéncias; os
demais sdo ligados a autorrestricdo, a ordem e a resisténcia a mudanga; porém, alerta que o
hedonismo, por suas caracteristicas, atende a ambas as dimensdes. As circunstancias vividas
pelos individuos geram oportunidades para que eles busquem ou expressem alguns valores
mais facilmente do que outros, ou para que as pessoas geralmente adaptem seus valores atais

circunstancias (SCHWARTZ, 2006), conforme a figura 1 exposta a seguir:
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Figura 1: Rela¢des Dinamicas
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Fonte: SCHWARTZ, 2006, p. 3

Schwartz (2006) complementa que a estrutura de valores possui duas implicagdes
quanto as relagdes observadas entre eles, cujos valores, desde que com estrutura adjacente,
devem possuir similaridade quando associados com outras varidveis do mesmo tipo, e tais
associagoes desses valores com outras variaveis deve diminuir em ambas as dire¢des, ao redor
do seu modelo tedrico das relagdes entre os tipos de valores, partindo do valor a que mais
positivamente se associa, para aquele que mais negativamente o faz. Os valores, conforme
Paiva (2010) ressalta, podem ser: cognitivos, partindo do principio de que os individuos tém
conhecimento sobre seus comportamentos; afetivos, uma vez que as pessoas sentem emogoes
sobre estes valores; ou comportamentais, pois tais valores incitam a uma acao.

Com base na premissa dos requisitos descritos anteriormente por Schwartz (1992;
2006) e Schwartz et al. (2012) propdem um refinamento dessa teoria, buscando obter maior
poder de explicacdo por intermédio da Teoria Refinada de Valores. Assim, os autores,
visandoa clarificar a percep¢do dos valores nos individuos, por meio de um elemento antes

desprezado, a condig¢do continua dos valores de maneira circular, elencaram dezenove valores

35



definidos conforme seus objetivos motivacionais e referendados por meio de andlises de
escalonamento multidimensional e confirmatérias, resultando em cinquenta e sete itens
criados para medir tais valores, tanto em relacdo a distingdo quanto em relacdo ao seu
ordenamento (TORRES; SCHWARTZ; NASCIMENTO, 2016).

Abaixo tem-se a tabela proposta por Schwartz et al. (2012), que discrimina os
dezenove valores identificados e suas definigdes conceituais em termos de objetivos

motivacionais, expostos na tabela 2.

Tabela 2: Valores da Teoria Refinada de Schwartz ef al. (2012):

Valores da Teoria Refinada definidos em termos de Metas Motivacionais

Valor

Definigoes  Conceituais em  Metas

Motivacionais

Auto-direcdo de

Pensamento

Auto-direcdo de

Liberdade para cultivar suas proprias

ideias e habilidades

Liberdade para determinar suas proprias

Acédo acoes

Estimulagao Excitacao, novidade ¢ mudancga

Hedonismo Prazer e gratificagdo sensual para si
mesmo

Realizacdo Sucesso de acordo com os padrdes
sociais

Poder de Poder pelo exercicio de controle sobre

Dominio outras pessoas

Poder sobre

Poder pelo controle sobre materiais e

Recursos recursos sociais

Face Manutencdo da sua imagem publica e
evitar humilhagoes

Seguranga Seguranga em seu ambiente imediato

Pessoal
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Seguranga Social Seguranga e estabilidade da sociedade

(mais ampla)

Tradicao Manutencdo e preservacdo da cultura,

familia ou religido

Conformidade Conformar-se com regras, leis e
com Regras obrigagdes formais

Conformidade Evitar chatear ou machucar outras
Interpessoal pessoas

Humildade Reconhecimento da propria

insignificancia em um contexto amplo

Benevoléncia Ser um membro confiavel e fidedigno do
Dependéncia endogrupo

Benevoléncia Devog¢ao ao bem-estar dos membros do
Cuidado endogrupo

Universalismo Comprometimento  com  igualdade,
Compromisso Jjustica e protegdo de todas as pessoas
Universalismo Preservagao do ambiente natural
Natureza

Universalismo Aceitacdo e compreensdo daqueles que
Tolerancia sdo diferentes de si mesmos

Fonte: Adaptado pelo Autor

Em contraste com a Teoria dos Valores inicial (SCHWARTZ; BILSKY, 1990;
SCHWARTZ, 1992; SCHWARTZ, 2006) que se propunha a ordenar a compatibilidade ou o
conflito entre os valores, expondo-os ao redor do circulo e que continha apenas dez tipos de
valores, na Teoria Refinada dos Valores (SCHWARTZ, 2012; TORRES; SCHWARTZ;
NASCIMENTO, 2016), foram adotados os mesmos conceitos afim de gerar a ordenagdo de

dezenove tipos de valores, como descritos no continuum presente na figura 2.
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Figura 2: Continuum Motivacional Circular dos Valores de Schwartz
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Fonte: SCHWARTZ et al. 2012, p. 7

Neste novo modelo, trés circulos mais externos identificam as bases conceituais para
esta ordem em queos valores localizados na parte superior ao meio do circulo mais externo
expressa o crescimento e a autoexpansao, que sao motivadores de individuos quando livres de
ansiedades. Da metade para baixo, os valores constantes sdo direcionados para a protecao do
individuo contra a ansiedade e as ameagas. No proximo circulo em dire¢do ao centro, tem-se a
direita a delimitacdo dos valores com foco no proprio individuo, enquanto que no lado oposto
(esquerdo) sao encontrados aqueles que buscam o foco social. O segundo circulo, partindo do
centro, indica as fronteiras entre os quatro grandes valores que congregam outros valores,
como a abertura as mudancas, contrastando com a énfase na auto-restricdo, ou seja, na
aversdo a tais mudangas, e o auto-aperfeicoamento, que contrasta com a auto- transcendéncia.
O circulo central apresenta os dez tipos da pesquisa inicial de Schwartz (1992), acrescida de

38



nove novos tipos, indicando os valores que buscam determinado valor, posicionado em um
lado do circulo, conflitando com a busca pelo valor distante desse, do outro lado do mesmo.

Ao passo em que diversos valores podem motivar um comportamento especifico,
Torres, Schwartz e Nascimento (2016) afirmam que mesmo a percep¢do de diversos
comportamentos necessariamente expressara somente um valor. Os valores influenciam a
busca pelo atingimento das metas e objetivos dos individuos durante sua trajetoria, como
aponta Paiva (2011), fazendo com que estes valores se relacionem também ao consumo dos
produtos, influenciando os atributos percebidos nos mesmos.

Ciente da importancia dos valores em relacdo ao marketing, Kotler (1972) busca
sistematizar o conceito de valor em relacdo ao seu contexto, trazendo um conceito mais
abrangente sobre o tema. O autor reforca as trocas sociais com base em seu quarto axioma
estudado, de que nomarketing busca-se trazer a resposta a que os consumidores aspiram com
a geracdo e a oferta de valores para esses consumidores, onde se tem quatro proposicoes
distintas, ou seja, o vendedor assume que a resposta dada pelo mercado ¢ voluntdria a
principal atividade do mercado ¢ criar e ofertar valor, sendo este definido de maneira
subjetiva sob o ponto de vista do proprio mercado. Pode-se também citar que o vendedor cria
e oferece valor, especialmente por meio da configuragdo (formatar o objeto social),
valorizacdo (estabelecer os termos para troca quanto ao objeto), simbolizacdo (associar
significados ao objeto) e facilitagdo (alterar o acesso ao objeto), ou o vendedor diferencia o
“marketing efetivo”, em quesuas escolhas sdo medidas visando alcangar a resposta desejada
do mercado, em relacdo ao “marketing eficiente”, que apresenta a escolha das agdes de menor
custo que levardo a resposta desejada. Para a melhor abordagem dos valores quanto ao
marketing, ¢ possivel observa-los tanto em relagdo aos produtos, que possuem caracteristicas
tangiveis e contdveis, como também em face ao fornecimento de servigos, que possuem suas
particularidades. Assim, faz-se necessdria a diferenciacdo por parte dos pesquisadores e
profissionais da area para a melhor interpretacdo dos desejos e das necessidades do mercado.

Quando adotam estratégias para conhecerem mais profundamente os seus clientes, os
bancos tém sido os pioneiros a utilizar padrdes de comportamento de consumo em conjunto
com atribui¢des de valor, com o intuito de alavancar seus negécios (PAIVA; BARBOSA;
RIBEIRO, 2009), ressaltando, porém, que ainda se apresentam em um estidgio embrionario
quanto ao relacionamento com estes clientes, uma vez que se valem de modelos de
segmentacdo diversos, desde simples como os sociodemograficos, até mais sofisticados como
modelos comportamentais, que se baseiam em habitos e propensdo de consumo. Os dados

sociodemograficos, aponta Schwartz (2006), contribuem para a explicagdo de diferencas
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individuais nas prioridades dos valores, representadas pelas diferentes experiéncias de vida.
Paiva, Barbosa e Ribeiro (2009) ressaltam que, ainda assim, os bancos sdao reconhecidos pelo
seu avanco quanto ao foco nos clientes e no estabelecimento de relacionamentos de longo
prazo.

Como forma de enterder melhor os valores individuais, diversos autores vém
pesquisando continuamente instrumentos que possam medir estes valores nas pessoas,

conforme o topico a seguir.

2.2.1 MEDIDAS DE VALORES

Uma das formas mais difundidas de mensurar os valores ¢ por meio da RVS,
RokeachValueSurvey ou Escala de Valores Pessoais, desenvolvida por Rokeach (1973),
quando valores foram definidos como crencas e a preferéncia por determinados
comportamentos podem ser percebidos quando comparados aos demais. Essa ordem
possibilitou a elaboracdo de uma escala, composta de duas listas distintas que apresenta
dezoito valores em cada, sendo uma das listas composta por valores instrumentais e a outra
por valores terminais, conforme abordado anteriormente. Tal escala deve ser completa de
acordo com a importancia atribuida pelo respondente, conforme a sua priorizagdo a cada valor
apresentado (ROKEACH, 1973). Quanto ao trabalho de Rokeach (1973), Silva (2009) aponta
que esta escala, apesar de apresentar logica, ndo traz base empirica, possibilitando a omissado
de valores e comprometendo a sua validade cientifica. Tal escala, na visdo de Tamayo (2007)
apos estudo de Giinther (1981), apos tentativa de validagcdo em lingua portuguesa no Brasil
com o nome de IVR, ou Inventario dos Valores de Rokeach, traz que existe falta de estimulo
em sua aplicabilidade em pesquisas brasileiras, em parte devido alacuna na representacdo dos
valores esperados bem como em seu formato.

A escala de Rokeach (1973) foi entdo adaptada aTeoria da Hierarquia de Valores, de
Maslow (1987), a LOV, List of Values, conforme Kahle e Kennedy (1988) buscam por meio
de um instrumento conciso de apenas nove valores exclusivamente terminais e um
questionario simplificado, facilitando o seu preenchimento ao comparar valores a situacdes do
diaadia, com menos tempo para resposta, maior flexibilidade devido apossibilidade de
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ordenar, atribuir graus e selecionar procedimentos pelo questionado, maior adaptabilidade
quanto aos aspectos culturais dos respondentes e orientagdo as pessoas (CASTRO, 2014). Os
itens presentes na escala sdo: ser respeitado, divertir-se e ter prazer, autorrespeitar-se, sentir-
se realizado, sentir-se seguro, obter autorrealizagdo, relacionar-se com outras pessoas
calorosamente, sentir-se pertencente e excitar-se (CARDOSO; COSTA, 2008).

Derivada as pesquisas sobre valores de Schwartz (1992) e buscando aprimorar sua
Teoria por meio da aplicagdo de novos itens, como a auto-dire¢do, a estimulagdo, o
hedonismo, a realizagdo, o poder, a seguranga, a conformidade, a tradicdo, a espiritualidade, a
benevoléncia e o universalismo, foi concebida entdo a SVS, Schwartz Value Survey ou Escala
de Valores de Schwartz, baseada na premissa de que valores sdo objetivos, sua busca deve
servir para os interesses proprios ou do coletivo.Como resultado de sua pesquisa, Schwartz
(1992) traz a sua opgdo por utilizar o modelo de analise de cluster SSA (Smallest Space
Analysis), que possibilitaria a analise de um continuum. Fundamentado nesse novo estudo, o
autor d4 continuidade as suas pesquisas buscando compilar dez valores reconhecidos por
diferentes culturas, o que possibilita suas andlises em ambito internacional, desde que fosse
passivel de ser traduzida de maneira simples que foi prontamente aplicada mundialmente por
meio de parcerias.

O resultado de suas pesquisas, entdo, demonstrou a necessidade de que a SVS se
tornasse menos abstrata, levando entdo a PVQ (Portrait Values Questionaire), trazendo sua
pesquisa para um patamar mais elevado quando tratado do volume de dados aos quais o autor
passou a ter acesso. A PVQ acabou por ser adotada, em seu formato reduzido, pela ESS,
European Social Survey. O autor complementa que uma escala multidimensional com
diversas amostras sugere que o continuum dos itens de valores pode ser particionado e
exemplifica a maneira como a andlise confirmatéria pode interferir no resultado, obtendo um
direcionamento de como as respostas coletadas devem ser estudadas e como buscar os
resultados, ao analisar os valores individuo com os observados em seu ambiente, observar os
valores compartilhados com os objetivos compartilhados e buscar como esses valores podem
atingir esses objetivos.

Por meio do refinamento da teoria de valores, passam de dez tipos motivacionais para
dezenove subtipos, que fazem parte da composi¢do da primeira dezena de tipos, a PVQ-R,
PortraitsValuesQuestionnaireRevised, que apresenta cinquenta e sete questdes abordando os
dezenove subtipos elencados, sendo trés questdes para cada subtipo, em uma escala de seis
pontos validada ndo s6 no exterior como também no Brasil (SCHWARTZ et al., 2012;

TORRES; SCHWARTZ; NASCIMENTO, 2016; SCHWARTZ et al, 2016). Este
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instrumento de pesquisa apresenta maior inteligibilidade do instrumento de pesquisa, devido
aaproximacdo das questdes do mesmo com os comportamentos especificamente
(SCHWARTZ, 2012). A facilidade de entendimento por parte dos respondentes, a
abrangéncia da teoria percebida nas questdes e a validade do instrumento sdo determinantes

na selecdo desta escala para mensurar os valores percebidos nos prefeitos municipais.

2.3  MARKETING DE SERVICOS

Visando atingir aos objetivos, busca-se referéncia em ferramentas de marketing,
recentemente conceituado pela American Marketing Association — AMA (2013, online)

CcOomo:

Marketing é a atividade, conjunto de instituigdes, e processos de criacdo,
comunicagdo, entrega e ofertas de troca que tem valor para os consumidores,
clientes, parceiros, ¢ a sociedade em geral.

Um dos primeiros a tratar do assunto foi Adam Smith (1988) ao assumir que, em uma
sociedade, o crescimento ndo vem do resultado de um comportamento altruista somente, mas
também vem da interacdo de seus membros, por meio das trocas voluntarias, porém
competitivas, resultantes dos interesses proprios dos compradores e dos vendedores. E
possivel tragar um paralelo com um conceito mais recente, trazido por Kotler (2000), que trata
do processo social e gerencial que o marketing envolve, no qual pessoas e grupos visam a
conseguir o que precisam e querem por meio da elaboracdo de produtos e servicos, ofertando-
os e concluindo os processos de troca com outros.

Em meados do século XX, Drucker (1946) conceitua que, uma vez que se tem a
aceitacdo do lucro como o real fator motivador das empresas, bem como de suas agoes,
também ¢ necessario salientar que ¢ o consumidor que decide o que comprar. Assim, os
precos e as quantidades a serem produzidas e distribuidas ndo podem fazer parte de uma
politica centrada em anseios do fornecedor, mas sim da oferta e da demanda desses
consumidores. Outros autores afirmam que o marketing possui como foco principal o
mercado, também com direcionamento para resultados lucrativos (FELTON, 1959;

JAWORSKI; KOHLI, 1993; KOTLER, 2000).
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Quando se trata de mercado, Jaworski e Kohli (1993) citam que a orientagdo para o
mercado tem se posicionado para incrementar o desempenho nos negécios. Schnaars (1998)
aponta, ao conceituar marketing, que as empresas precisam direcionar seus esfor¢os para
descobrir o que os consumidores querem, e entdo produzirem aquilo que satisfaga as suas
necessidades. A orientacdo para o mercado também ¢ objeto do estudo de Ruekert (1992),
quando afirma que tal comportamento envolve direcionar as atividades da empresa visando
satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores. Com base em pesquisa literaria,
Ruekert (1992) citou contribui¢cdes da academia para o tema, como a orientacdo para o
consumidor, que deve ser uma filosofia, antes trazida por Levitt (1960), ao afirmar que a
definicdo dos negocios da empresa deve focar mais nas aspiragdes do consumidor do que em
produtos. Da mesms forma, a orientagdo para o mercado, sendo esta uma pratica gerencial, ao
ressaltar que companhias t€ém buscado obsessivamente a qualidade e melhorias ao customizar
produtos e ouvir seus clientes. O autor entdo preconiza que entre as diversas contribui¢des na
literatura, pode-se observar a orientagdo para o mercado como composta de agdes dos
individuos para com as pessoas que servem, guiadas por meio de informagdes obtidas no
mercado que atendem, e abordando diversas areas da empresa. O relacionamento entre a
orientacdo para o mercado e a performance da empresa também sdo destacados, embora,
apesar da concordancia entre pesquisadores e profissionais sobre o tema, apenas um estudo
empirico havia sido encontrado pelo autor até a data do trabalho.

A pesquisa realizada por Schnaars (1998) destaca que autores renomados concordam
que a satisfacdo dos consumidores deve ser o principal objetivo das empresas que abracam a
utilizacdo do ferramental de marketing, ao elencar conceitos seminais trazidos por Drucker
(1954), McKitterick (1957) e Levitt (1960). Para que esta satisfacdo seja algo perene, Felton
(1959) aborda o marketing como um direcionamento empresarial focado na integracdo e
coordenacdo de todas as fungdes mercadoldgicas, que devem ser agrupadas as demais fungdes
empresariais, com o proposito de maximizar a lucratividade de longo prazo.

A principal tarefa da aplicacdo das ferramentas de marketing no conceito de
administracdo, de acordo com McKitterick (1957), ¢ a de o gestor ndo ser somente habilidoso
quanto a fazer com que o consumidor atenda aos interesses da empresa, mas também fazer
com que a empresa atenda aos interesses do consumidor. Logo, as atividades e o processo de
marketing devem ser responsdveis por atender aos desejos e as necessidades dos
consumidores (SVENSSON, 2005), o que ¢ corroborado por Lambin (2008), quando sustenta
que produtos e servigos devem ser criados com o intuito de responder as necessidades e aos

desejos expressos pelos consumidores como forma de atendé-los, entregues por qualquer tipo
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de empresa, seja esta com ou sem fins lucrativos. Tal conceito, ainda de acordo com Lambin
(2008), ajuda a identificar setores do mercado pouco explorados e insatisfeitos, e estimula o
desenvolvimento e aperfeicoamento de produtos. Caruana e Calleya (1998) trazem que a
orientacdo do marketing para o mercado precede o compromisso organizacional. Frente ao
compromisso organizacional a ser observado nas empresas, Schnaars (1998) pondera que o
conceito de marketing, uma vez implementado corretamente por meio de ferramentas, leva as
empresas a ndo dependerem de campanhas de venda para persuadir os seus clientes a adquirir
seus produtos.

Apesar de serem muitas vezes tratados como produtos bancarios, percebe-se que as
solugdes bancarias, na verdade, tratam-se de servicos, setor que cresce na economia moderna,
dominando-a (SOHEL-UZ-ZAMAN; ANJALIN, 2011), aumentando sua importancia a ponto
de sobrepor os produtos como vantagem na percepcao de uma diferenciagdo entre estes, e
criando valores, como a eficiéncia operacional verificada em subprocessos que compdem a
interatividade do servigo, que resultam em efetividade na negociagdio (GRONROOS, 2009).
Ao elencar as caracteristicas peculiares dos servigos financeiros, percebe-se a intangibilidade
que acaba também apresentando maior necessidade de informagdo pelo fato de serem
ndomateriais; a padronizagdo, porém com possibilidade de customizacdo; a impossibilidade
de serem estocados, transportados ou trocados; a simultaneidade, unificando a produ¢do ao
consumo; a inseparabilidade entre o servico e o prestador; a falta de propriedade sobre o
servigo por parte de qualquer uma das partes; a regulamentag¢do de instancias superiores; € as
limitacdes quanto ao marketing por ndo poderem ser demonstrados ou testados
antecipadamente (GRONROOS, 1978; 1982; ALMEIDA, 2011).

Quando abordado omarketing de servicos, uma vez contrastado com o orientado para
produtos, os professores Stephen Greyser e Alden Clayton (BERRY; PARASURAMAN,
1993) afirmam que os profissionais de marketing de servicos comecaram a valorizar mais as
pesquisas nessa area, o que exigiu novas formas de abordagem, uma vez que estas se
diferenciavam do formato desenvolvido para o marketing de produtos. A necessidade de um
novo modelo de mixde marketing ser implementado ¢ postulado por Grénroos (1978), onde a
busca pela criagdo de clientes satisfeitos, realcando que servigos, apesar de intangiveis,
dependem de recursos humanos e ndo humanos para serem desempenhados, porém passiveis
de serem distribuidos sem a intervengdo humana, seja por maquinas, canais eletronicos,
sejapor terceiros. A satisfacdo dos clientes, para Webster (1988), ¢ dever de uma empresa,
tratando-se de uma tarefa a ser cumprida por todos que delaparticipam, em especial por

aqueles que possuem qualquer contato com o cliente. Estes funciondrios sdo os responsaveis
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por altos niveis de servico e pela satisfacdo dos clientes, e, portanto, na interagdo com os
mesmos, devem trazer para dentro da empresa importantes informacdes que deverdo ser
traduzidas em implementagdes de melhoria para todos os setores, como forma de encarar
desafios e encontrar solugdes (GRONROOS, 1978).

Entretanto, ao abordar as falhas nos procedimentos que envolvem o marketing, elas
tém sido percebidas em empresas quando seus procedimentos ndo envolvem a busca pelo que
satisfaca os desejos e as necessidades dos consumidores, principalmente quando se nota que a
mudanga de comportamento quanto a tais atitudes tem carater imprescindivel para o sucesso
de seus negocios (RUEKERT, 1992). O conceito de marketing para este autor abarca,
essencialmente, a filosofia empresarial e suas politicas como preponderantes para o proposito
de longo prazo, tanto em satisfazer as necessidades desses consumidores, quanto em buscar a
lucratividade da corporagdo por um periodo também de longo prazo. Por meio de um vasto
estudo bibliografico, Fisk et al. (1993) pesquisaram a area do marketing de servicos,
externando os risco corridos pelos que buscavam ir além do conservadorismo da Academia,
movidos pelas mudangas no curso da economia e pelas novas necessidades da administracao e
trouxeram trés fatores que influenciaram a evolucao das publicacdes sobre o tema: a interagdo
entre os académicos e os profissionais da 4rea, a interdisciplinaridade do tema e a sua
abrangéncia internacional.

Em seu estudo, Bitner (1997) ressalta a particularidade do marketing de servicos e,
analisando artigos de outros autores, elenca quatro fatoresque influenciam as publicagdes do
tema, que sdo a interdisciplinaridade e multifuncionalidade, encontradas quando se percebe
nessa area a presenca nao s6 de literaturas de marketing, mas também de operagdes em
servigos; gestdo de recursos humanos e administragdo , ou seja, as contribuicdes por todo o
mundo, sendo este tema ndo s6 abordado como também influente internacionalmente; as
multiplas metodologias, podendo entdo ser abracadas varias maneiras de se estudar o tema,
onde para cada situagdo-problema ¢ possivel utilizar aquela que melhor se encaixe; e o fato de
serem fincados em demandas gerenciais concretas, sendo abordado constantemente em
eventos académicos, dada a sua relevancia. Tais publicagdes trazem ao marketing de servigos
a importancia para o aprofundamento das pesquisas, dada a sua significAncia para os
profissionais da area, fazendo-se necessdria a identificacdo das caracteristicas que
demonstrem a exceléncia na criagdo dos servigos e prestacdo destes, na qualidade dessa
tarefa, nas experiéncias observadas e na satisfacdo dos clientes (BITNER, 1997). Estas
caracteristicas sdo percebidas na pesquisa de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), quando

abordaram o marketing de servigos do ponto de vista da qualidade na prestacdo desses,
45



iniciando pela diferenciacdo entre qualidade do processo, avaliada pelo consumidor no
momento em que o servigo € realizado, e qualidade percebida, que pode ser observada apds o
servico prestado. Os autores, apds entrevistas com especialistas — um banqueiro, um corretor
de valores e um profissional da area de reparos — realizaram um grupo focal, identificando
dez fatores determinantes na qualidade de servicos, que sdo a confiabilidade, percebida no
desempenho do servico desde a primeira vez, indicando honrar o prometido, a responsividade,
demonstrada no atendimento das expectativas, a competéncia, evidenciada pelas habilidades e
conhecimento dos profissionais na execuc¢do do servigo, o acesso, apontado pela facilidade de
se ter contato, a cortesia, abrangendo educacdo, respeito, consideragdo, simpatia, entre outras
caracteristicas da mesma natureza, a comunicagdo, na percep¢do dos clientes quanto as
informagdes atualizadas, a credibilidade, mantida pela confianga, o merecimento, a
acreditacdo e a honestidade, a seguranca, quanto aisen¢do de riscos, perigos e também
davidas, o entendimento do consumidor, quanto as suas demandas e necessidades, e a
tangibilidade, percebida nas instalagdes, funcionarios, ferramentas, documentos, entre outros.

Abordando o conceito de qualidade em servicos, Berry, Zeithaml e Parasuraman
(1985) chegaram a quatro conclusdes, sendo que a primeira trata da comparacdo entre o que
era esperado e o que realmente foi entregue, abordando também a experiéncia durante o
servigo. A segunda aponta que a qualidade avaliada deriva tanto do processo quanto da
entrega do servigo. A terceira mostra que existem dois tipos de qualidade de servigos, sendo a
primeira percebida no nivel de qualidade do servico prestado e a segunda na maneira como as
excegdes e os problemas sdo tratados. Por fim, a quarta conclusdo denota que, quando um
problema ocorre, em servigos de pouco contato, tem-se uma transicdo para muitos contatos,
necessitando atencdo aestas interagdes. Tais conclusdes auxiliam no entendimento da
necessidade de agregar qualidade ao servico, quando se trata de relacionamentos de longo
prazo (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

Quanto a promessa da prestacdo do servigo, a inseparabilidade, em estudo de Caruana
e Calleya (1988), denota que as pessoas que realizam o atendimento aos clientes sdo cruciais
na prestacdo de servicos, ressaltando que somente tal promessa ndo ¢ suficiente, e que esta
sera mantida somente por meio dos funcionarios prestadores do servigco. Estudos de
Richardson e Robinson (1986) complementam que, quando a qualidade do servico percebida
¢ superior as expectativas dos clientes, a organizagdo forma uma base para a construcio de
um relacionamento negocial, o que ndo acontece quando o servigo percebido ¢ de qualidade
inferior ao contratado, o que acaba por gerar desapontamento do contratante, prejudicando o

relacionamento de longo prazo, como ¢ esperado nos negdcios entre bancos e prefeituras
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municipais.Entre os diversos tipos de estudos de marketing tem-se aquele voltado para o
entendimento das atividades em instituicdes financeiras, que ¢ tratado de maneira apartada

como marketing bancario.

2.3.1 MARKETING BANCARIO

Sendo os bancos prestadores de servico, estao sujeitos aos direcionamentos apontados
quanto ao marketing de servigos, porém com caracteristicas peculiares, razdo pela qual
surgem pesquisas quanto ao marketing bancario. Necessitando do conhecimento dos clientes
pelos bancos em geral, Toledo (1978, p. 189) descreve o marketing bancéario como o dever de
se realizar uma gama de atividades,buscando entdo solug¢des para “os seguintes grupos de
problemas e decisoes:

a) Identificagdo dos mercados atuais e futuros;

b) Selecdo dos mercados a serem atendidos e identificacdo das necessidades dos
consumidores que os compdem;

c) Estabelecimento de objetivos de curto e longo prazos relacionados com o progresso
dos servigos existentes ou dos novos servigos;

d) Administracdo dos servigos com a finalidade de convencer os consumidores a usa-los

e de modo a se obterem vantagens reciprocas e controle do sucesso das medidas

adotadas nesse sentido.”

Em contrapartida, Brien e Stafford (1967) apresentam que os programas de marketing
em bancos sdo mal geridos, havendo diversos mal entendimentos quanto aos conceitos
mercadoldgicos como filosofia de gestdo, apresentando que os bancos, além de realizarem
pesquisas incompletas ou mal direcionadas, também sofrem com politicas de produtos
ultrapassadas, e por acreditar demasiadamente em anuincios publicitdrios, acabam por cometer
equivocos quando tratam de orientarem-se para o cliente. As pesquisas realizadas pelos
bancos sdo superficiais, na visdo de Brien e Stafford (1967), pois ndo obtém precisdo quanto a
motivagdo, ou mesmo quanto ao comportamento dos consumidores, denotando a necessidade
de utilizacdo de pesquisas mais abrangentes e aprofundadas para o conhecimento dos clientes.

Ainda do ponto de vista do marketing bancério, determinados elementos peculiares
fazem parte deste segmento de negdcio. De acordo com Las Casas (2007), pode-se atribuir

relevancia a outros elementos, como o posicionamento adotado pela institui¢do. Este deve ser
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real, pois traz valores percebidos pelo cliente quanto ao atendimento, o corpo funcional, os
servigos prestados e os beneficios. No momento em que estes valores nao se realizam (LAS
CASAS, 2007), tem-se uma dissociacdo entre o prestador do servico e o cliente, que acaba
por comprometer o relacionamento negocial entre ambos. No atendimento aos clientes, de
acordo com Turnbull e Gibbs (1987), em se tratando de grandes clientes como privates ou
corporativos, diversos t€ém sido os servicos inovativos, como oferta de taxas diferenciadas,
operacdes estruturadas para projetos volumosos, novas funcionalidades bancérias, além de
alto volume de publicidade. Clientes corporativos buscam responsividade conforme Turnbull
e Gibbs (1987) e, para atendé-los, as institui¢des financeiras devem conseguir identificar os
atributos que denotem a receptividade desses clientes, onde esta conexdo ¢ importante para a
construcdo de um relacionamento entre o cliente e o banco, o que proporcionara a contratagdo
de solugdes bancarias. A percepgdo dos atributos pelos clientes ¢ elemento de sustentacdo no
relacionamento de longo prazo com clientes corporativos, uma vez que inibe a busca por
concorrentes, concentrando os seus negocios em um unico fornecedor (TURNBULL; GIBBS,
1987).

A pesquisa da Consultoria Markinor, de 1984 (RICHARDSON; ROBINSON, 1986),
contou com dois mil respondentes, com escala de um a dez, e identificou os principais
atributos em um banco de varejo, levantando em ordem de importdncia da maior para a
menor. O atributo mais importante ¢ que os gerentes possuam conhecimento acessiveis, que
possam tempestivamente elucidar dividas e auxiliar no desenvolvimento de projetos em
conjunto. Em seguida, o pessoal deve estar bem preparado e dominando as caracteristicas das
solugdes bancarias a ponto de poder orientar melhor o cliente, especialmente quanto a
proporcionar consultoria em projetos de maior complexidade; o ambiente deve ser agradavel
nas ageéncias, possibilitando uma melhor experiéncia do consumidor no momento em que
venha a buscar orientacdes ou contratar solucdes bancdrias; as agéncias precisam ser
convenientemente instaladas e possuir facilidades para o deslocamento e recep¢do daqueles
que virdo a utilizar os servigos; o atendimento necessita de rapidez, uma vez que as idas dos
consumidores aos bancos geralmente ocorrem durante o mesmo periodo em que estes estdo
cumprindo seu expediente de trabalho; as tarifas devem ter valores justos, do ponto de vista
da relagdo custo — beneficio, levando-se em conta a parceria firmada entre cliente e banco e o
volume de negbcio observado, e a economia de escala identificada e os terminais de
autoatendimento necessitam ser amigaveis para agregar celeridade a sua utiliza¢do, uma vez
que nem sempre sera possivel trazer o cliente para dentro das agéncias, ou atendé-lo em seu

local de trabalho, ou mesmo fora do expediente de atendimento.
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Na mesma pesquisa, Richardson e Robinson (1986) listaram as caracteristicas
apontadas pelos respondentes como as de um banco perfeito. Tal banco deve possuir um
servigo amigavel e eficiente, além de pessoal e util, deter profissionais bem treinados,
demonstrado em seu comportamento, apresentar seguranca e confiabilidade quanto ao
cuidado com os recursos investidos, trazer inovatividade e flexibilidade, liderando o
lancamento de produtos e aperfeicoamento de servigos, disponibilizar agéncias
convenientemente instaladas e com atmosfera e ambiéncia confortaveis, bem como servicos
atualizados. O atendimento deve ser valorizado para todo o tipo de publico, e a instituicdo
deve ter responsabilidade social. O treinamento e preparo do pessoal responsavel pelo
atendimento dos clientes foi também identificado por Richardson e Robinson (1986), que
conceituam que, apesar dos avancos tecnologicos, o mercado bancario de varejo ainda
engloba pessoas, e estas pessoas da linha de frente sdo fundamentais no competitivo mercado
bancario.

Para as grandes corporagdes Turnbull e Gibbs (1989) afirmam que os pregos das
tarifas praticados pelos bancos tornam-se cada vez mais importantes no processo decisorio de
contratacdo de solugdes bancérias, onde a divisdo das operacdes entre dois bancos acaba por
ser comum, dependendo do tamanho da empresa quanto aquantidade de bancos envolvidos.
Porém, percebe-se lealdade entre as companhias e seus principais bancos. Em sua pesquisa, os
autores também encontraram que ainda falta conhecimento em seus negdcios, por parte desses
bancos. Ao mesmo tempo em que clientes podem ter operacdes em mais de um banco,
Harrison (1994) afirma que raramente um cliente possui somente uma operacdo em um
determinado banco, mas, em geral, acaba por contratar “pacotes de servicos”, o que
proporciona diversos pontos de contato entre o consumidor e a institui¢ao financeira.

Para os clientes corporativos, Militello (1984) afirma que estes ndo demonstram tanta
preocupacdo quanto a estrutura fisica dos bancos, mas sim em como estes conhecem suas
necessidades financeiras. Grande parte dos clientes corporativos, uma vez que dificilmente
podem abandonar seus negocios para irem ao banco, preferem ser atendidos em suas
empresas, fato que também acaba por adicionar maior confianga nos responsaveis por estes
atendimentos, uma vez que podem verificar o funcionamento dessas companhias, as
instalagdes e a operacdo em andamento, e Turnbull e Gibbs (1987) identificam que para estes
clientes ¢ interessante e significante a segmentacdo, uma vez que esta ¢ um passo importante
para direcionar as acdes em marketing, aprimorando a performance potencialmente.

Com base no aferido por Richardson e Robinson (1986), quando sdo contrapostos ao

referido por Turnbull e Gibbs (1987), ao tratar de prefeituras municipais, sdo identificados
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que apenas parte dos atributos sdo pertinentes, o que remete a validade desta pesquisa
proposta, para ndo somente elencar quais sdo os atributos desejados em um banco no
atendimento das prefeituras, como também como eles se classificam quanto a sua
determinancia na selecdo de um banco como sendo o fornecedor das solu¢des bancarias
demandadas. O conhecimento e a ordenag@o desses atributos possibilitardo a identificacdo dos
beneficios esperados pelos responsdveis na escolha do provedor das solucdes bancarias,
viabilizando a diferenciacdo entre as prefeituras, contribuindo para a apresentacdo de novo
formato de agrupamento desses clientes. Este agrupamento faz parte de ferramenta
mercadoldgica denominada segmentacdo de mercado, que possui atribuicdes subsequentes

que auxiliardo na defini¢cdo das estratégias de quem adota esse ferramental.

2.4 SEGMENTACAO DE MERCADOPOR BENEFICIOS

Para o entendimento do mercado, na visao de Blackwell, Miniard e Engel (2005), faz-
se necessariaa compreensao das varidveis que influenciam o processo de decisdo. Podem ser
diferengas individuais, quepodem ser divididas em demografia, psicografia (ou variaveis
psicologicas), valores e personalidade, recursos dos consumidores, sejam estes medidos em
tempo, dinheiro e informacdes recebidas e processadas, motivagdo, quando o processo ¢
energizado e ativado, conhecimento, amparado pelas informa¢des guardadas na memoria do
consumidor, e atitudes, sendo estas consequentes da avaliacdo positiva ou negativa das
alternativas. Também podem ser encontradas influéncias ambientais, como cultura, referindo-
se a valores, ideias, artefatos e demais simbolos que tenham significado para o consumidor,
classe social, ou seja, as divisdes internas da sociedade que agrupam consumidores com
valores, interesses € comportamentos similares, a familia, tida como unidade de decisdo
primaria, as atuacdes pessoais, realizadas por meio de pares, a situagdo em que o consumidor
vive, podendo ser previstas por pesquisas, ou imprevistas, como demissdes por exemplo.
Ainda devem ser considerados os processos psicologicos, como o processamento de
informagdes, quando estas sdo transformadas, reduzidas, elaboradas, armazenadas,
redescobertas e recuperadas pelo consumidor, a aprendizagem, observada quando a
experiéncia leva amudan¢a de conhecimento e comportamento, e, por fim, a mudanga de

comportamento e atitude, que podem ocorrer por meio de acdes de marketing efetivas. Estas
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diferengas auxiliam a identificacdo dos consumidores pertencentes ao mercado em questdo,
uma vez que influenciam o comportamento dos consumidores, permitindo a identifica¢do de
suas caracteristicas mais marcantes, capazes de serem agrupados.

O conceito de segmentagdo de mercado consiste em identificar e classificar grupos
distintos de clientes que podem demandar produtos e/ou compostos de marketing separados
(KOTLER, 2000; RASHIDI, 2013). A proposta da segmentagdo de mercado, na visdo de
Chéron e Kleinschmidt (1985), ¢ de identificar os agrupamentos de consumidores, para que 0s
fornecedores atendam melhor as demandas e necessidades desses consumidores por meio de
estratégias adequadas. A segmentacdo deve ser baseada no atendimento a demanda de uma
fatia do mercado, aponta Smith (1956), e apartada de maneira racional, com ajustes nos
produtos e nos esforgos de vendas para atender aos clientes, apartando esta demanda das
demais. Tal visdo foi corroborada por Kotler (2000) ao afirmar que, para se formar um
segmento de mercado, deve-se identificar um grupo de consumidores grande o suficiente para
permitir tal sec¢do, podendo estes ter desejos, poderes de compra, localizagdes geograficas,
atitudes e habitos de compra em comum.

Com base nas necessidades e desejos semelhantes, expressos por consumidores,
Rashidi (2013) salienta que eles responderdo aos planos de marketing de uma mesma forma,
agregando importancia a segmentagdo de mercado, a qual vem sendo beneficiada com o lento
crescimento populacional, obrigando as empresas a buscar aumentar suas fatias de mercado,
ao mesmo tempo em que se faz necessario aperfeicoar o atendimento as novas demandas dos
clientes, como também devido ao interesse desses consumidores em fazer parte de um grupo
ou situagdo especifica. Na visdo de Dickson e Ginter (1987), o termo segmentacdo de
mercado tem sido muito usado na literatura de marketing, porém referindo-se mais a uma
estratégia de gestdo do que a uma condicdo de mercado, ou mesmo de uma percepcdo desta
condi¢do, levando os estudos a um segmento especifico, ao invés de todo o mercado, o que
tem levado a estudos da demanda desses segmentos, quando dever-se-ia estar buscando
oportunidades de negocio.

Ressaltando o conhecimento dos clientes, Dickson e Ginter (1987) destacam que os
competidores que ndo conseguem enxergar o que realmente compde o mercado, acabam por
ndo visualizar a estratégia correta para aproveitar as oportunidades, ou mesmo falhar, por ndo
implantar a estratégia certa para este mercado. Esta afirmacdo é corroborada por Smith
(1956), quando coloca que a segmentacdo de mercado deve ter sua importincia no tratamento
do mercado reconhecida, evitando serem efetivos em somente parte dos segmentos,

destacando a énfase necessaria em reconhecimento e inteligéncia responsiva que devem ser
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envolvidas, e as caracteristicas demograficas de empresas podem vir a ser Gteis como ponto
de partida para uma segmentacdo desses mercados industriais, apontam Hooley e Saunders
(1996), utilizando-se de normas cadastrais governamentais, e.g. Cadastro Nacional de
Pessoas Juridicas — CNPJ, localizacdo geografica, nimero de colaboradores ou o faturamento
anual, Receita Orcamentaria Anual —ROA, no caso das prefeituras municipais, o que pode
prover uma indicag¢do do potencial de mercado desses segmentos.Quando trata de prefeituras
municipais, a literatura ndo aponta modelos de segmentagao especificos, e, por possuir CNPJ,
costuma-se aplicar modelos tradicionais de segmentacdo de empresas. Porém, tendo em vista
as politicas envolvidas para com estes clientes, elencadas anteriormente, ndo se pode remeter
simples e tdo somente aos modelos praticados com os clientes corporativos de carater privado,
cabendo uma analise direcionada as peculiaridades desses consumidores, dada a necessidade
de um formato diferenciado de negocios. Exemplo desta necessidade diferenciada ¢ dado por
Kotler (2000), quando afirmam que, para o desenvolvimento de um municipio ter sucesso, as
politicas e as estratégias necessarias devem ir além da utilizagdo limitada de incentivos.
Desenvolver este municipio exige também que se desenvolva os cidaddos quanto ao seu
capital humano, possibilitando acesso a educagdo, a infraestrutura bésica, a regulamentacgao
quanto as politicas comerciais e ambientais, a possibilidade de utilizacdo da terra, de recursos
naturais, bem como se tornam necessdrias a estabilidade fiscal e a qualidade de vida, entre
outras politicas. Estas demandas podem ser cumpridas por meio de solucdes bancarias
especificas para clientes de carater publico, e o atendimento das mesmas dependem do
conhecimento do cliente em seus detalhes, como foi exposto anteriormente.

Para uma segmentacdo de mercado ser eficaz, Kotler e Keller (2005) ponderam que os
segmentos necessitam ser mensuraveis, em relacdo ao tamanho, poder de compra e demais
caracteristicas, substanciais, também quanto ao tamanho e ao fato de agregara analise da
rentabilidade, acessiveis, atentando para a possibilidade de serem alcancados e atendidos
eficientemente, diferencidveis, quanto a forma como cada um responde aos diversos
compostos de marketing, e acionéaveis, possibilitando os programas serem elaborados para
atrair os clientes e atendé-los.

A segmenta¢do de mercado pode ser realizada utilizando diversas bases de variaveis e
caracteristicas percebidas nos consumidores (YANKELOVITCH, 1964; CHEESE et al.,
1988; CHERON et al., 1989; HALEY, 1984; SILVA, 1994; EDRIS, 1997; KOTLER, 2000;
HOOLEY e SAUDERS, 1996; MOURA, 2005; SEGURA, 2009; HOOLEY et al., 2011), que
os tornam capazes de serem agrupados. A segmentagdo geografica utiliza-se de unidades

geograficas como paises, estados, municipios, regides, cidades, bairros, ou mesmo distritos
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industriais, podendo-se atuar em um ou mais segmentos. Sdo comumente
utilizadosinternamente 6rgaos regionais de gestdo de agéncias bancérias, visando delimitar
raios de agdo, evitando a concorréncia interna. Por sua vez, a segmentacdo demografica visa
dividir os consumidores com base em dados como renda ou faturamento, ciclo de vida ou do
negocio, educacdo ou formacao, idade ou tempo de atividade, sexo, geracdo, classes sociais,
subcultura etc. E o modelo de segmentagio mais comumente observado em bancos
comerciais. A segmentacdo psicografica pode ser definida com base na observacdo do estilo
de vida ou da personalidade, sendo aplicada na segmentacdo de clientes de mais alto poder
aquisitivo. A segmentacdo comportamental observa os comportamentos de compra, de
consumo, estagio de aptiddo e de lealdade do consumidor e éobservada com maior frequéncia
quando se tratade produtos de crédito. A segmentacdo atitudinal busca agrupar os clientes
pelos beneficios esperados, pelas percepgdes e preferéncias, pela atitude. Abordada por
diversos autores como alternativa para a segmentacdo do mercado bancario, €, porém, de mais
dificil implementagdo que a demografica. Ainda pode-se utilizar a segmentacdo por
multiatributos (conglomerados geogréaficos), combinando fatores comportamentais com dados
geograficos, o que proporciona uma descri¢ao enriquecida dos consumidores. Tal modalidade
¢ pouco encontrada nas institui¢des financeiras, de maneira geral. Da mesma forma que dois
grupos demograficos podem possuir (com restrigdes) um estilo de vida semelhante, Green
(1977) pontua que, partilhando dos mesmos beneficios procurados, ou mesmo preferindo as
mesmas marcas, também um mesmo grupo demografico pode manifestar diferentes objetivos
e comportamentos. Tais comportamentos, ainda de acordo com Green (1977), quando
expressos, podem ser hierarquizados em termos de estilo de vida, necessidades, solucdes de
problemas, ou mesmo percepgdes e preferéncias por determinadas marcas.

Tanto as varidveis sociodemograficas como a regido geografica onde ocorre a
transacdo, a idade, o sexo, o estado civil, a ocupacdo e o grau de instru¢do, como também as
variaveis economicas, como a renda familiar e a renda individual dos compradores, conforme
Porto e Torres (2012), sdo muito utilizadas para a caracteriza¢do e descricdo das diferencas
perceptiveis entre os consumidores. Anderson, Cox e Fulcher (1976) acentuam que os
departamentos de marketing dos bancos tém pesquisado mais varidveis sociodemograficas do
que os critérios demonstrados pelos clientes na escolha de um banco. Uma vez que ndo se tem
a disponibilidade paramedir todo o potencial de mercado dos consumidores por meios
quantitativos, Harrison (1994) sugere que métodos qualitativos podem ser usados para indicar
rentabilidades esperadas de clientes, com base em seus comportamentos de consumo de

solugdes bancarias. Para a viabilizagdo deste trabalho, serd pesquisada a segmentacdo
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atitudinal das prefeituras municipais, elencando os beneficios esperados pelos gestores
municipais encarregados da contratacdo de solugdes bancarias.

Os estudiosos de marketing empregam dois formatos distintos de segmentacdo de
acordo com a pesquisa de Green (1977), sendo o primeiro denominado a priori, que ¢
realizada com base em preditores levantados antes da segmentacdo. A maior parte das
segmentacdes de mercado no ramo financeiro tem sido realizada a priori, afirma Harrison
(1994) e a maior parte ¢ embasada em caracteristicas demograficas e unidimensionais,
abarcando uma s6 variavel, as quais ndo buscam medir a lucratividade ou o tamanho do
segmento, em relagdo ao restante do mercado. O segundo modelo ¢ chamado de post hoc,
realizado ap6s a observagdo de similaridades e comportamentos. Estes podem ser
multivariados, quando apés feita uma andlise de clusters, sdo definidos os segmentos,
ressaltando que tais segmentos podem ser analisados em ambiente diferenciado do habitual
(GREEN, 1977; HARRISON, 1994). Na segmentac¢do post hoc, Green (1977) alerta que ndo
se sabe de antemdo o nimero de clusters que serdo encontrados, nem mesmo o tamanho
destes, até a realizagdo de sua andlise. Este modelo de segmentagdo post hoc ¢ indicado
também por Haley (1968), ao pontuar que segmentacdes realizadas,baseando-se em dados
descritivos, ao invés de causais, acabam por tornar o processo deficiente quanto ao
estabelecimento de preditores de consumo futuros. Um modelo hibrido dos dois formatos
também pode ser aplicado de acordo com Green (1977), em queos respondentes podem ser
agrupados por uma determinada particularidade, para entdo ser realizada uma anélise de
cluster e haver a confirmagdo do agrupamento inicial. Por intermédio da andlise de clusters,
pode-se verificar quais estdo mais proximos das bases estudadas, testar se os clusters
remanescentes sdo independentes dos demais, e entre aqueles agrupamentos encontrados,
buscar quais contribuem mais para a associagdo com o0s subconjuntos que apresentam
associagdes em primeiro lugar, podendo também comprovar a segmentacdo inicial realizada
pelo autor. Logo, tendo como base o trabalho de Green (1977), ¢ feita a conjuncdo de dois
modelos de segmentacdo, sendo precursor o modelo por beneficios, afim de que estessejam
elencados para servir de base para o processo. Entdo, realiza-se a andlise por meio da
segmentacdo demografica, para que, entdo, possam ser encontrados agrupamentos de clientes
que possibilitem o direcionamento de esfor¢os de maneira eficiente.

A segmentacdo demografica ¢ a mais comumente observada nos bancos, de acordo
com Yorke (1982), quando o autor conceitua que uma das principais razdes da utilizagdo
desta modalidade ¢ a facilidade de sua mensuragdo, além de que os desejos e as necessidades

dos consumidores estdo relacionados com suas caracteristicas demograficas com frequéncia,
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elementos corroborados por Kotler (2000). Apesar de apresentar facilidade na utilizacdo de
dados dessa base para a segmentagdo, Hooley e Saunders (1996) afirmam que existem
desvantagens quanto a utilizagdo destes, uma vez que tais consumidores podem apresentar
caracteristicas bastante similares do ponto de vista internos, porém heterogéneos, quando
tratados do ponto de vista externo, onde similaridades fisicas podem ndo condizer com
comportamento, necessidades e desejos semelhantes, ¢ o mesmo pode ocorrer quando
consumidores que apresentam padrdes de comportamento semelhantes encontrarem-se em
segmentos demograficos diferentes.

Os bancos tém procurado utilizar as varidveis demograficas, como a idade ou tempo
de atividade, renda ou faturamento, profissio ou ramo de atividade, em conjunto com
variaveis comportamentais, como as atitudes e comportamentos dos consumidores, inten¢ao
de consumo, critérios de compra, qualidade percebida (GREEN, 1977; YORKE, 1982;
CHERON; MCTAVISH; PERRIEN, 1989; ROACH, 1989; SILVA, 1994; PEREZ; DEL
BOSQUIE, 2014), a fim de obter melhores resultados na segmentagdo de seus clientes, e na
elaboracdo de estratégias para que seus negdcios sejam mais efetivos (RASHIDI, 2013).
Assim, ndo sendo suficiente a segmentagdo demografica, cabe buscar a compreensdo de
outras caracteristicas, que possam colaborar para o entendimento e melhor atendimento do
mercado. Uma das maneiras de segmentar mercados, especialmente abordada nesta pesquisa €
a segmentacao por beneficios.

Quando Haley (1968) traz sua pesquisa sobre a segmentagdo por beneficios, ¢
apresentado que as caracteristicas geograficas, demogréficas e por volume baseiam-se em
fatores descritivos, ao invés de fatores causais, o que reduz sua eficiéncia quanto a prever o
comportamento de consumo futuro, principal meta dos responsaveis pelo marketing das
empresas. Esta afirmacdo ¢ corroborada por Minhas e Jacobs (1996), ao apresentarem que os
bancos geralmente utilizam tais caracteristicas, ressaltando a redug¢do de -eficiéncia
particularmente no mercado financeiro.A segmentacdo por beneficios consiste na observagao
das vantagens que os consumidores estejam procurando, como forma de agrupé-los quanto ao
retorno esperado quando da aquisi¢do de produtos e servigos para satisfazer suas demandas e
necessidades (ALFANSI; SARGEANT, 2000). Sua validade, de acordo com Alfansi e
Sargeant (2000), também ¢ percebida quando, como consequéncia dessa observacgdo, pode
oferecer maior utilidade nas diferentes maneiras de abordar os consumidores, uma vez que ela
desvenda o porquéde os clientes elegerem determinados produtos ou servicos. A segmentagao
por beneficios pode preencher a lacuna deixada pela segmentacdo demografica (HALEY,

1968) e na abordagem de clientes, os beneficios percebidos podem determinar seu
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comportamento de maneira mais precisa do que as caracteristicas demograficas ou de volume.
Existem dois tipos de segmentagdo por beneficios, na opinido de Greenberg e McDonnald
(1989), sendo a mais convencional a baseada nas pessoas, que leva em conta o agrupamento
de clientes por meio da similaridade entre motivagdes e barreiras, e a por ocasido, que observa
os padrdes de comportamento no momento da decisdo de comprar. Apesar de a segmentagao
por beneficios ser observada por meio de relagdes causais com o comportamento futuro do
consumidor, Minhas e Jacobs (1996) apontam que existem dificuldades quanto se trata do que
o consumidor afirma esperar € o que acaba por ser o que este realmente espera. Cabe ressaltar
que existem outras armadilhas quanto autilizagdo da segmentagdo por beneficios
(SCHIBROWSKI; COLLINS; PELTIER, 1999), como focar nas marcas ao invés de focar nos
clientes; apressar-se para terminar; ndo focar nos beneficios; ser surpreendido por marcas que
ndo estavam na pesquisa; apresentar variacdes entre os pesquisadores; apresentar falha na
interpreta¢do dos dados; e haver informacdes faltantes.

Quanto ao mercado bancario, Cheese, Days e Wills (1988) afirmam que consumidores
adquirem solugdes bancarias com base nos beneficios percebidos, devendo os bancos
preocuparem-se com vendas pautadas no atendimento desses beneficios, deixando o lucro da
operacdo em segundo plano, de maneira discreta, quase imperceptivel para consumidores e
profissionais dos bancos. De acordo com Alfansi e Sargeant (2000), os beneficios desejados
nas solucdes bancarias podem ser relacionados com as caracteristicas demograficas, fato
corroborado por Machauer e Morgner (2001), que afirmam que os clientes corporativos dos
bancos sdo assim segmentados, como também por ramo de atividade, porém ressaltando que
os dados demograficos sdo em geral deficientes para indicar as necessidades e os padrdes de
reacdo desses clientes. Levesq e McDougall (1994), em sua pesquisa, utilizam a segmentagao
demografica como passo para o resultado final, visando comparar os resultados das duas
segmentacdes, tendo sido tal método também observado no trabalho de Correa e Mattar
(2003).

Quanto ao tamanho do mercado a ser segmentado, Greenberg ¢ McDonnald (1989)
creem que se deve evitar grandes mercados, dado o tamanho da amostra a ser observada para
a definicdo de segmentos especificos, o que pode gerar altos custos na sua operacionalizagao.
Outros impedimentos a segmenta¢cdo de mercado sdo apontados por Moriarty e Reibstein
(1986), quanto a necessidade de prontiddo na obtengdo de dados, e o pressuposto de que os
segmentos observados devem ser identificaveis e acessiveis. De acordo com Schiborowski,
Peltier e Collins (1999), para segmentar por beneficios ¢ preciso definir inicialmente a

categoria do produto ou servico, e identificar o comportamento focal que faz com que o
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produto ou servico seja consumido, para entdo listar os beneficios encontrados, classificando-
os como qualificadores e/ou determinantes, construindo e nomeando as possiveis
combinagdes encontradas. Assim, pode-se avaliar o potencial dessas combinagdes,
relacionando marcas posicionadas em cada uma dessas, analisando possiveis subsegmentos
ou erros de interpretacdo, e descrever os segmentos com base nos padrdoes de consumo e
informagdes relevantes. Cada segmento pode ser descrito com base nas suas caracteristicas
demograficas, socioecondmicas, geograficas, ou mesmo por outros fatores que melhor
convierem. Por fim, pode-se avaliar os segmentos quanto abusca pela satisfacdo e pelo
potencial de mercado, para enfim identificar os mercados-alvo.

A segmentacdo por beneficios deve estar fundamentada em um sistema que possa
medir os valores dos consumidores e das marcas que traduzem tais valores (HALEY, 1968).
O estudo e compreensao dos valores, instrumentais e terminais, ¢ elemento fundamental para
o sucesso na implementacdo da segmentacdo por beneficios (HALEY, 1984). Tal
segmentacdo também se fundamenta no que este consumidor pensa a respeito da categoria de
um determinado produto ou servigco, de acordo com Mohsen e Dacko (2013); porém, ainda
ndo possui uma categorizacao explicita dos beneficios, apesar de sua eficiéncia. Estes autores
colocam que estudos baseados nesta estratégia de segmentacdo tém apresentado diversos
resultados quanto ao que o consumidor obtém, e como o consumidor percebe esta obtengao;
porém, o momento em que o consumidor percebe também ¢ matéria para estudos.

Ap6s a identifica¢do dos beneficios, existe o direcionamento para agrupa-los por meio
de uma anélise de clusters, para que as similaridades (caracteristicas homogéneas) entre os
consumidores (elementos heterogéneos) sejam retratadas, elemento primordial da
segmentacdo (HALEY, 1968; CANTALONE; SAWYER, 1978; MORIARTY; REIBSTEIN,
1986; GREENBERG; MCDONNALD, 1989; MACHAUER; MORGNER, 2001; LAKSIRI;
SILVA, 2013). A principal inten¢do na analise de clusters, e consequente segmentagdo dos
consumidores, ¢ a possibilidade de escolher qual a segmentacdo mais eficiente para
determinar qual tem o maior nimero de aplicagdes praticas de marketing (HALEY, 1968). O
autor também afirma que tal conhecimento proporciona uma vantagem do profissional de
marketing em relagdo aos concorrentes que nao a utilizam, podendo exercer maior dominio

sobre o mercado.
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2.5 MODELO DE PESQUISA

Tendo em vista que o objetivo geral deste estudo ¢ a mensuracdo da influéncia dos
valores individuais dos prefeitos municipais na predi¢gdo dos beneficios esperados para a
escolha do banco principal para as suas prefeituras, os temas abordados fundamentam esta
pesquisa, sendo os resultados advindos da analise dessa influéncia. Também sdo realizadas
moderagdes por varidveis demogréaficas das prefeituras como a regido geografica aqual o
municipio pertence e a vocagdo econdmica do municipio e sociodemografica dos prefeitos
como a faixa etariae o nivel de escolaridade, na interacdo dos valores percebidos e os

beneficios esperados, conforme modelo de pesquisa exposto na figura 03.
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Figura 3: Modelo de pesquisa

Valores Individuais

Variaveis Independentes

Dados Demograficos dos

Prefeitos e Municipios P

Variaveis Moderadoras

\

Beneficios Procurados

VariavelDependente

Fonte: Elaborado pelo autor

Acredita-se que tais resultados sejam capazes de apontar os beneficios esperados pelos
prefeitos na escolha de um banco principal, predizendo as decisdes tomadas para contratagdes
de solucdes bancarias, norteando a definicdo de segmentos de mercados distintos de acordo
com suas similaridades, podendo ser implementados em estratégias mercadoldgicas dos

bancos que atendem a tais clientes.

3 METODO DE PESQUISA

A pesquisa, conforme Demo (2009), quanto ao principio cientifico, vem a ser a
instrumentagdo que une a teoria e o método com o proposito de formar o conhecimento,
dividindo-se em quatro géneros que se comunicam entre si, como a tedrica quedestaca sua
importincia na constru¢do do conhecimento necessario para o pesquisador, promovendo as
condi¢des fundamentais para que este possua competéncia e apresente qualidade nas suas
intervengdes; a metodologica, que aborda uma das maiores questdes da ciéncia moderna
autocritica questionadora; a empirica, que visa a estudar a parte da realidade que pode ser
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manipulada e que oferece carater concreto aos argumentos; € a pesquisa pratica que possui o
intuito de intervir na realidade, teorizar praticas e propor alternativas concretas. Abrangendo
as diversas modalidades de pesquisa expostas por Marconi e Lakatos (2010), elencam-se
aquelas que sdo abordadas neste trabalho, iniciando pela pesquisa bibliografica, buscando um
maior entendimento sobre o tema. Também sdo abarcados conceitos e resultados advindos de
teses de doutorado e dissertagdes de mestrado que j& haviam estudado o assunto, como forma
de pautar a pesquisa em questdo. Seguiu-se a pesquisa de campo, que, na visdo de Marconi e
Lakatos (2010), orienta a utilizacdo da pesquisa bibliografica como referencial para definir o
status atual do tema, levantar o que ja foi publicado e as opinides acerca do assunto, para
entdo definir as técnicas a serem empregadas para a determinacdo da amostra necessaria para
validagdo da pesquisa e a sequente coleta dos dados, cabendo entdo definir quais técnicas de
registro serdo utilizadas para o registro e andlise dos resultados (NEUMAN, 2006).No caso
particular deste trabalho, serdo avaliados os prefeitos municipais quanto aos seus valores
individuais (varidveis independentes) e os beneficios procurados em um banco principal
(variavel dependente), podendo ser influenciados por dados demograficos das prefeituras e
sociodemograficos dos prefeitos (varidveis moderadoras), conforme o modelo de pesquisa
apresentado anteriormente.

O proposito da pesquisa deve declarar quais informagdes serdo necessarias para a
resposta & questdo levantada, conforme Aaker, Kumar e Day (2011), e proporcionam o
atingimento dos objetivos da mesma. Esta pesquisa tem como direcionamento a descrigdo de
uma populacdo por meio de aplicagdo e escalas, que visa asua quantificagdo. O método
quantitativo-descritivo busca delinear ou analisar caracteristicas de fatos e fendmenos, avaliar
programas ou isolar varidveis, subdividindo-se em estudos de verificacdo de hipoteses,
avaliacdo de programa e descri¢do de populagdo (BABBIE, 2004; MARCONI; LAKATOS,
2010; AAKER; KUMAR; DAY, 2011). Os autores ainda definem o método exploratorio, que
possui o objetivo de formular questdes ou problemas que considerem o desenvolvimento de
hipoteses, o aumento da familiaridade entre pesquisador e o ambiente, ou proporcionar
subsidios para pesquisa futura, modificando ou clarificando conceitos, € o experimental ou
causal onde testam-se hipoteses na busca por relagdes de causa e efeito.

A aplicagdo de escalas, de acordo com Mattar ef al.(1999), advém da necessidade de
mensurar, por meio de nimeros, um ou mais objetos que representem as quantidades
referentes a caracteristicas ou atributos, ressaltando que uma pesquisa mercadoldogica mensure
a quantidade de consumidores que preferem um produto, descreva, por meio de medidas,

quem sdo os consumidores de um determinado produto, em relacio as inumeras
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caracteristicas demograficas, socioecondmicas e psicoldgicas, mega o potencial de mercado
para determinado produto e perceba as atitudes, os comportamentos, as percepgoes, entre
outras caracteristicas afins. Neuman (2006) traz que ¢ preciso utilizar técnicas de mensuragao
para enxergar o que seria invisivel, ampliando os sentidos e verificando o que ¢ predito na
teoria. Entre os tipos de escalas apresentados por Mattar (1999), da-se maior foco neste
trabalho as escalas de avaliagdo verbais, que trazem as opgoes de respostas aos respondentes,
desde um extremo mais favordvel at¢ o menos favoravel, com o objetivo de identificar e

ordenar as categorias por meio de expressoes particulares destes respondentes.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa utilizou a abordagem quantitativa, buscando mensurar dados que
produzam os resultados generalizados com base em uma amostra da populagdo de interesse
(MALHOTRA, 2012), por meio de instrumentos estruturados e analisados estatisticamente,
em numero suficiente para recomendar-se uma linha de agdo. Também de abordagem
descritiva, conforme aponta Malhotra (2012), este trabalho visa & demonstracdo, bem como
acombinacdo de percepgdes e valores de prefeitos municipais e as caracteristicas que intervém
nessa relacdo. A pesquisa ¢ do tipo survey formada por dois questionarios que procuram
avaliar como se distribuem os fendmenos e suas inter-relacdes naturais (KERLINGER, 1980),
realizada com um corte transversal.

A pesquisa deu-se em duas etapas, sendo a primeira composta pela revisdo da teoria
acerca dos temas comportamento do consumidor, valores individuais, marketing de servicos e
segmentacdo de mercado. A segunda etapa baseia-se na pesquisa empirica, com o propdsito
de atender aos objetivos do trabalho, apontando as relacdes entre as varidveis a serem

pesquisadas. O nivel de andlise ¢ o individual.

3.2 VARIAVEIS DA PESQUISA
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A revisdo tedrica foi embasada nos conceitos de comportamento do consumidor,
atributos de escolha, intencdo de consumo, valores individuais, medidas de valores,
marketingde servigos, marketing bancério e segmentagao por beneficios, tendo identificado os
conceitosque embasaram a escolha das escalas bem como a adaptacdo do instrumento de
pesquisa que busca apontar os beneficios esperados. Abaixo apresenta-se a defini¢do
constitutiva das varidveis da presente pesquisa como forma de medida da mesma varidvelno

quadro 02:

Quadro 2: Conceitos principais para escolha e adaptacdo dos instrumentos de pesquisa

Conceito Definicdo Constitutiva Medida
“Principios transituacionais
organizados hierarquicamente,
relativos a estados de existéncia ou . (1
Calculado por meiodos escores médios
modelos de comportamento e e A
g S . . das respostas individuais dos trés itens
Valores Individuais | desejaveis, que orientam a vida do .
R . referentes acada um dos 19 tipos
individuo e expressam interesses S
e g . . . . v motivacionais.
individuais, coletivos ou mistos.
(TAMAYO; SCHWARTZ, 1993,
p- 330)
Derivagdo do  Marketing de Calculado por meio de dos escores
. L. Servigos e busca entender as médios dos itens que abrangem
MarketingBancério Vicos que bu A v &
peculiaridades do segmento ostrésfatores para a escolha de um
bancario. banco principal.
Dados de consumidores como
Dados renda ou faturamento, ciclo de vida | Obtidos por questionamento direto aos
, ou do negbcio, educacdo ou respondentes ¢ pelo cruzamento de
demogréficos e ~ :
. , formagdo, idade ou tempo de respostas com fontes de dados
sociodemograficos - ~ . .
atividade, sexo, geragdo, classes secundarias (Munic/IBGE).
sociais, subcultura, entre outros.

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A pesquisa foi conduzida em trés eventos organizados por associagdes municipalistas
que congregam tais gestores, sendo dois deles ocorridos na capital federal e um em Caldas
Novas, municipio do estado de Goids, e em visitas a prefeitos, abrangendo prefeituras
municipais pertencentes as cinco regides brasileiras, contemplando vinte e uma unidades
federativas. A amostragem abordada para a aplicagdo do instrumento de medida deve ser,
conforme Marconi e Lakatos (2010, p. 147) “uma parcela convenientemente selecionada do
universo (populagdo)”, constituindo um subconjunto do mesmo. Uma vez que a pesquisa nao

seja censitaria, as autoras complementam que a amostra seja a mais representativa possivel,

62



para que traga legitimidade a pesquisa. Malhotra (2012) acrescenta que a amostragem por
conveniéncia, um modelo de amostragem ndoprobabilistica, apesar de apontar dificuldade de
generalizacdo e carater tendencioso, traz vantagens como o baixo custo, a facilidade de
aplicagdo e a percep¢do de cooperacdo. Para a escolha do modelo de amostragem a ser
utilizado, Mattar (1999) atenta para detalhes como o tipo de pesquisa, o acesso aos elementos
da populacdo, a disponibilidade dos mesmos, a representatividade necessaria, a oportunidade
apresentada pela ocorréncia de eventos e o tempo disponivel, bem como os recursos humanos
e financeiros.Também para a coleta dos dados necessita-se de um planejamento detalhado,
visando otimizar o processo, contendo o cronograma das atividades, o orcamento disponivel,
os recursos humanos e o controle (MATTAR, 2009).

A amostra conta com 224 questionarios respondidos, dos quais 203 prefeitos, 06 vice-
prefeitos, 06 secretarios de finangas e 09 assessores. Destes 224 questionarios, foram colhidos
174 na XVIII Marcha dos Prefeitos, 06 na 68* Reunido da Frente Nacional dos Prefeitos, 33
no encontro Didlogo Municipalista em Caldas Novas, Goids e 13 em visitas aos Prefeitos,
quantidade acima de 200 casos proposto por Pasquali (2012) para a validagdo da amostra.
Para efeito de manutencdo do escopo da pesquisa, embora respondidos por delega¢do dos
prefeitos, foram excluidos 21 questionarios ndo respondidos pelos proprios, finalizando a

amostra com 203 prefeitos municipais, assim divididos no quadro 03:

Quadro 3: Dados sociodemograficos dos prefeitos e demograficos dos municipios

Dimensao Variaveis Frequéncia| Proporcao (%)

Masculino 182 90%
Sexo —
Feminino 21 10%
De 18 a 34 anos 18 9%
) L. De 35 a 49 anos 104 51%
Faixa Etaria

De 50 a 64 anos 75 37%
Acima de 65 anos 6 3%
Ensino Médio Incompleto 18 9%

8 y g 0
Nivel de Escolaridade Ens%no Medlc? Completo 69 34%
Ensino Superior Completo 79 39%
P6s-Graduagao 37 18%
Centro Oeste 33 16%

0
Regido Geografica Norte 23 11%
Nordeste 58 29%
Sudeste 45 22%
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Sul 44 22%
Comércio 14 7%
Industria 13 6%
Vocagao Economica  |Rural 168 83%
Servigos 2 1%
Turismo 6 3%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Composta em sua maioria por homens (90%), a amostra demonstra que aqueles com
idades entre 35 a 49 anos também se sobressai sobressaem numericamente (51%) aos demais.
Pouco acima de um ter¢o do grupo terminou o ensino superior (39%), nimero proximo aos
34% daqueles que possuem o ensino médio completo. Apesar damaior participagdo de
prefeitos nordestinos (29%), a amostra apresenta representatividade quanto as regides

alcangadas, sendo este o item que apresentou menores discrepancias.

3.4 INSTRUMENTOS DE MENSURACAO

O intuito da aplicagdo de escalas ¢ a observagdo do comportamento e o
relacionamento entre as varidveis abordadas neste estudo, formadas pelas caracteristicas
observadas quanto ao comportamento de consumidores (PASQUALI, 2010). As variaveis
utilizadas neste estudo sdo, conforme Neuman (2006), as dependentes, que consistem nos
fatores que se pretende aferir por meio da influéncia, determinagdo ou relagdo com as
variaveis independentes, podendo ser percebidas conforme a introducdo, exclusio ou
modificacdo das varidveis independentes ou moderadoras. As varidveis independentes sdo
formadas por fatores determinantes, condi¢cdes, ou mesmo causas para a ocorréncia de um
efeito ou consequéncia. Ja as variaveis moderadoras, podem ser compostas de fatores que
possuem as mesmas consequéncias e efeitos das varidveis independentes, porém com menor
importancia, em carater secundario (NEUMAN, 2006).

O presente trabalho foi conduzido por meio da aplicacdo de duas escalas e um
questionario. A primeira escala ja validada no Brasil, mede a Teoria de Valores Refinada de
Torres, Schwartz e Nascimento (2015). A segunda escala, contendo lista de beneficios
esperados pelos prefeitos municipais quanto a escolha de um banco principal, foi adaptada
para a presente pesquisa das escalas aplicadas para clientes bancérios pessoa fisica por Moura

(2005) e Segura (2009), bem como da proposta por Fisk (1993), esta direcionada para clientes
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bancarios pessoa juridica de carater privado. Por fim, foi aplicado um questionario para obter
informagdes demograficas e mercadologicas como a identificagdo do municipio, unidade
federativa, banco principal atual, tempo de relacionamento com tal institui¢do financeira,
intencdo de altera¢do para outra institui¢do financeira e vocacdo principal do municipio. Os
dados demograficos dos municipios e os dados sociodemograficos dos prefeitos foram
obtidos utilizando o cruzamento do nome e unidade federativa dos municipios com os dados
presentes nas bases de dados institucionais daPesquisa de Informagdes Basicas Municipais —
Munic, realizada pelolnstituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE.

O instrumento inicia-se com uma carta de apresentacdo aos prefeitos da pesquisa,
informagdes sobre sigilo e voluntariedade, seguindo entdo por duas escalas, do tipo Likert
autoaplicaveis, com instrucdes de apresentagdo e acompanhamento das respostas por parte do
pesquisador e um questionario com 06 questdes objetivas e subjetivas.

A primeira escala busca medir os valores pessoais dos gestores municipais do Brasil
com base na Teoria Refinada de Valores de Schwartz (TORRES; SCHWARTZ;
NASCIMENTO, 2015), j& validada para amostras nacionais. Esta escala mede 19 valores
basicos medidos, apresentados pela teoria refinada de valores de Schwartz (SCHWARTZ,
2012; TORRES; SCHWARTZ; NASCIMENTO, 2016), por meio do Questionario de Valores
Revisado, PVQ-R, com 57 itens divididos em trés itens para cada um dos 19 fatores,
descrevendo diferentes tipos de pessoas e suas aspiragdes, desejos e metas, que estdo
relacionados de maneira implicita aos valores apontados na teoria, com seus alfas de

Cronbach originais, elencados conforme o quadro 04:

Quadro4 :Tipos Motivacionais dos Valores Individuais no Brasil

Tipos Motivacionais dos Valores Individuaisno Brasil

Sigla Tipo Motivacional Valor Humano Alfa de Cronbach

SDT Auto-dire¢do de Pensamento
SDA Auto-dire¢do de Agdo Abertura 3 Mudanga 0,84
ST Estimulagdo
Hedonismo

Realizagao
Poder de Dominio "
Autopromog¢ao
Poder sobre Recursos

Face

Seguranga Social
SEP Seguranga Pessoal
TR Tradigdo Conservagao
COR Conformidade com Regras
COI Conformidade Interpessoal
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HUM Humildade
‘ Benevoléncia Cuidado
‘ Benevoléncia Dependéncia

Universalismo Compromisso =~ Auto transcendéncia
Universalismo Natureza
_ Universalismo Tolerancia
Fonte: Adaptado de TORRES; SCHWARTZ; NASCIMENTO, 2015

A segunda escala busca definir os beneficios esperados por estes gestores, quando da
decisdo de um banco principal de relacionamento, por meio de escala adaptada da pesquisa de
Segura (2009). Tal escala embasa-se nos enunciados e trabalhos de Anderson (1976) e
Richardson e Robinson (1986), quando tais autores realizaram seus estudos para o mercado de
pessoas fisicas. Também tem como elementos de formulacao dos itens avaliados os elementos
aferidos por Turnbull e Gibbs (1987; 1989) para o mercado corporativo. A confiabilidade
obtida por Segura (2009) em sua pesquisa junto a consumidores bancdrios de alta renda, por
meio de questionario com 33 itens, apresenta alfa de Cronbach de 0,838. Seguindo a linha de
trabalho de Segura (2009) esta pesquisa também utiliza escala composta por 33 itens voltados
para o mercado setor publico, com perguntas adaptadas e inicialmente divididas em 13
questdes baseadas em conceitos dos autores sobre atendimento, 10 questdes abordando
produtos e 10 questdes que apresentam caracteristicas de relacionamento, conforme estudos
de Fisk, Brown e Bitner (1993), Moura (2005) e Segura (2009).

A terceira parte do instrumento constou de seis perguntas objetivas e subjetivas,
questionando o municipio e a unidade federativa, o banco principal de movimentag¢dao da
prefeitura, o tempo de relacionamento ininterrupto até o momento com tal instituicdo, a
existéncia de intencdo de mudanga para outra institui¢ao financeira e a vocagdo do municipio,
sendo esta dividida em agronegécios, comércio, industria, servigos ou turismo. Embora as
ultimas questdes possuam caracteristicas mercadologicas com respostas diretas, as duas
primeiras possibilitaramindiretamente a obten¢do dos demais dados demograficos dos
municipios e sociodemograficos dos prefeitos em bases secundérias utilizados para as

moderagdes realizadas nesta pesquisa.

3.5 VALIDACAO SEMANTICA

Ap6s a elaboracdo do instrumento, ¢ recomendada a aplicacdo de um pré-teste ou

validacao semantica (CHURCHILL, 1979; MALHOTRA, 2012), visando a testa-lo antes de
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sua utilizagdo definitiva (MARCONI; LAKATOS, 2010), com o proposito e levantar
possiveis falhas quanto afidedignidade, respeitando a segregacdo entre o questiondrio € o
aplicador, a validade, ou seja, a pertinéncia dos quesitos a pesquisa e a operatividade,
preservando a inteligibilidade. O pré-teste foi realizado com cinco especialistas em estratégia
de mercado bancario para o segmento governo de um grande banco brasileiro com o intuito
de medir o tempo necessario para as respostas, a inteligibilidade das escalas e a confiabilidade
das questdes. Tais testes possibilitaram ajustes na escala adaptada quanto as nomenclaturas
utilizadas por meio da utilizagdo de jargdes de uso comum de prefeitos municipais € a visao
dos beneficios esperados como sendo do ponto de vista de uma prefeitura e ndo de um cliente
pessoa fisica, facilitando a interpretacdo, o que proporcionou a obtencdo de resultados

satisfatorios na aplicacdo dos instrumentos de pesquisa.

3.6 PROCEDIMENTOS DE COLETA

Nos momento de coleta, foi solicitado aos proprios gestores que os instrumentos
fossem respondidos presencialmente, de maneira voluntaria e individualizada, visando
atenuar a desejabilidade social.Foram garantidas as condi¢cdes de os respondentes
preencherem seus instrumentos de forma privada, visando garantir a idoneidade e
fidedignidade da coleta. Foi observada a média de 25 minutos para o preenchimento do
instrumento.

Foram coletados 17 questionarios respondidos por terceiros, que, embora por
delegacao do prefeito, foram invalidados e descartados da amostra. Também foram coletados
06 questionarios de vice-prefeitos e 07 questionarios de secretarios de finangas, que ndo
foram utilizados em virtude do atingimento da amostra de 203 prefeitos respondentes,
validando a amostra (PASQUALI 2012). Nao houve questdes ndo respondidas (missing data)
pelo carater personalizado na aplicacdo dos questiondrios e pela compreensdo do objetivo do
mesmo.Uma vez coletados os instrumentos de pesquisa, foi realizada a tabulagdo dos dados
em sofiware de andlise de dados SPSS® 23, com o objetivo de verificar possiveis
discrepancias quanto as respostas, bem como identificar a existéncia de outliers que possam

comprometer os resultados.
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4 RESULTADOS

Com a finalidade de trazer os resultados observados em etapa empirica desta pesquisa,
este capitulo apresenta as andlises estatisticas dos dados aferidos junto aos prefeitos
municipais. Em primeiro lugar, foi realizada a Analise Fatorial Exploratoria dos construtos
que encampam os beneficios esperados pelos prefeitos na escolha de um banco principal,
visando confrontar as respostas com a teoria que embasou a constru¢do dos instrumentos € os
constructos a serem medidos. Em seguida,sdo apresentados os resultadosda analise descritiva
das varidveis da pesquisa, com o proposito de formacao de uma base para as analises fatoriais
e regressoes hierarquicas. O proximo procedimento apresentado ¢ o conjunto de resultados
apurados na escala de valores individuais, seguido dos dados obtidos com a regressdo
simples, finalizando com os testes de moderacdo com as varidveis independentes
sociodemograficas dos prefeitos, faixa etariae nivel de escolaridade e demogréficas regides

geograficas e vocagdes econdmicas.

4.1 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA: BENEFICIOS ESPERADOS

A anélise fatorial exploratéria da escala de beneficios esperados pelos prefeitos na
escolha de um banco principal foi realizada com o objetivo de elencar os itens que possuissem
maior poder de explicacdo de cada um dos construtos abordados, conforme defende Pasquali
(2012), reduzindo assim as intercorrelagdes de uma matriz. A amostra de 203 prefeitos de
municipios brasileiros de diversos portes foi de cardter ndo probabilistico, nimero acima do
minimo de 200 casos proposto por Pasquali (2012). Tal amostra foi composta por uma capital
de estado, grandes, médios e pequenos municipios com as mais diversas vocagdes, como
comércio, induastria, rural, servigos e turismo. As observagdes atipicas (outliers) foram
mantidas, conforme critério apostado por Hair et al. (2005). Nao houve questdes ndo
respondidas (missing data) pelo carater personalizado na aplicacdo dos questionarios e o
entendimento do mesmo, corroborando o pré-teste.

Para a validacdo da escala de beneficios e identificagdo dos atributos desejados pelos
prefeitos foram realizadas analises de suas qualidades psicométricas e alteragdo na quantidade
de itens com o objetivo de aperfeicoar o instrumento por meio de andlise fatorial exploratoria

dos 33 itens iniciais do questionario. A analise fatorial, conforme Pasquali (2012), tem por
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objetivo a realizacdo de técnicas estatisticas para a redu¢do da quantidade de varidveis-fonte
que possam explicar omaior nimero de varidveis percebiveis, por meio do critério da
parcimoOnia, ou rankreduction, sendo que estas variaveis devem representar a causa da
covariancia entre as variaveis observaveis. Uma vez coletados os instrumentos, os dados
foram tabulados em software de analise de dados SPSS® 23 e foram realizados os processos
de analise fatorial (HAIR et al., 2005; FIELD, 2009; PASQUALI, 2012).

Os procedimentos adotados foram: rotacdo de fatores ortogonal (Varimax);
manutencdo ou exclusdo de itens conforme os critérios de Kaiser — fatores com o
eigenvalueigual ou maior que 1, porcentagem de varidncia explicada pelos fatores superior a
40%, fatores com ao menostrés itens e 0,500 como quociente minimo para justificar tal
adequagdo, validando aplicar a andlise fatorial, segundo o proposto por Hair et al. (2005) e

Field (2009), excluindo itens com valor abaixo de 0,500, conforme a tabela 03.
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Tabela3:Comunalidades Iniciais

Comunalidades Iniciais

grandes, capitais e metropoles)

Itens Inicial [ Extragdo
Apresenta agilidade nos servigos prestados. 1 0,670
E um banco recomendado por outros agentes publicos. 1 0,564
Oferece patrocinios e recursos financeiros para a ser o banco de relacionamento oficial. 1 0,516
Apresenta filas pequenas nas agéncias. 1 0,561
Proporciona servigos eletronicos adequados pela Internet. 1 0,600
Presta servicos de consultoria financeira. 1 0,613
Possui atendimento personalizado fora do horario bancario. 1 0,527
Apresenta eficiéncia nos servigos prestados. 1 0,658
Possui uma so6lida imagem institucional. 1 0,504
Remunera as aplicagdes com juros adequados. 1 0,708
Trata-se do banco recomendado pelas liderangas politicas. 1 0,671
Oferece portfolio diversificado de solugdes bancarias (produtos e servigos). 1 0,569
Oferece limite de crédito para amparar os financiamentos governamentais. 1 0,562
Cobra juros adequados em financiamentos. 1 0,745
Responde e-mails e retorna ligagcdes com rapidez. 1 0,683
Presta atendimento capacitado aos servidores da Prefeitura. 1 0,544
Cobra tarifas bancarias adequadas. 1 0,645
Possui funcionarios atenciosos e educados. 1 0,598
Trata-se do banco oficial do Governo Estadual e/ou Federal. 1 0,624
Preocupa-se com as necessidades da Prefeitura. 1 0,699
Oferece uma experiéncia agradavel na relagéo eletronica com o banco pela Internet. 1 0,617
Tem sido o banco oficial de relacionamento da prefeitura nos mandatos anteriores. 1 0,645
Oferece uma experiéncia agradavel na relagdo pessoal cliente / banco. 1 0,664
Apres.enta solugdes que facilitem o Empréstimo Consignado para os servidores da | 0.503
Prefeitura. ’
Disponibiliza celular corporativo para o gerente de relacionamento. 1 0,405
E um banco que da apoio as politicas piiblicas. 1 0,659
Disponibiliza opgoes de linhas de crédito para financiamentos diversificadas. 1 0,610
Apresenta condigdes de acessibilidade para os clientes, nas agéncias 1 0,609
Possui a agéncia de relacionamento proxima a prefeitura. 1 0,460
Oferece atendimento por gerente de relacionamento capacitado em gestio publica. 1 0,612
Divulga seus produtos e servigos com clareza e transparéncia. 1 0,649
Possui uma ampla rede de agéncias para atender a populagéo. 1 0,445
Oferece servicos personalizados para segmentos (municipios pequenos, médios e | 0.673

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.
Fonte: Dados da Pesquisa (2015)
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No teste de esfericidade de Bartlett foi encontrado o Qui-quadrado de 3499,827 / gl de
528, com significancia de p <0,001 inferior a medida limite de até 0,050 e a medida de
adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin alcancou valor de 0,915, tida como excelente
(FIELD, 2009), confirmando a fatorabilidade da matriz.Segundo o proposto por Hair et al.
(2005), o Scree Plot, ou Gréfico de Escarpa, possibilita a identificacdo do nimero de fatores a
serem extraidos por meio da observagdo da curva da varidncia obter o sentido horizontal,

conforme se observa no quadro 05, onde ¢ possivel identificar trés fatores com valores acima

de 1.

Quadro5:ScreePlot

Grafico de escarpa

Autovalor
i

2+

T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Numero de componente

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

De acordo com os critérios expostos, apos as rotacdes realizadasforam excluidos os
itens 01, 02, 03, 04, 09, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 19, 20, 22, 23, 24, 25, 28, 29, 31 e 32 por ndo
satisfazerem os conceitosdeHair et al. (2005) e Field (2009). Permaneceram entdo somente
aqueles que atendiam os requisitos propostos, o que possibilitou o agrupamento dos mesmos
em trés fatores com seus itens agrupados conforme suas cargas fatoriais, referendados pelo
teste do grafico de escarpa, ou screeplot (HAIR et al., 2005), com variancia total explicada de
65,325%, valor que indica que taisfatoresdevam ser mantidos para representar o padrdo de

correlacdo das variaveis observadas (FIGUEIREDO FILHO; SILVA JR., 2010). O mesmo ¢
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observado na Matriz de Fatores Rotativa (Tabela 04), onde tem-se trés grupos de fatores
representandotrésconstrutos  distintos, os quais foram denominados Relacionamento,
Especializacdo e Conveniéncia, sendo contemplados especificamente os itens da escala

abaixo relacionados e suas cargas fatoriais individuais em cada um dos fatores destacados:

Tabela 4: Matriz de Fatores Rotativa

‘ Matriz de componente rotativa (a)

Componentes

Fatores Itens da Escala 1 3 ‘ Alfa
Possui funcionarios atenciosos e educados. 0,818
Oferece uma experiéncia agradavel na relag@o eletronica
com o banco pela Internet. 0,725

3

Relacionamento 0,84

Cobra tarifas bancarias adequadas. 0,711

Apresenta eficiéncia nos servigos prestados. 0,668

Remunera as aplicagdes com juros adequados. 0,611

E um banco que da apoio s politicas publicas. 0,865
Oferece atendimento por gerente de relacionamento capacitado
em gestdo publica. 0,716
Especializacdo | Oferece servigos personalizados para segmentos (municipios 0,83
pequenos, médios e grandes, capitais e metropoles) 0,714
Disponibiliza opgdes de linhas de crédito para financiamentos
diversificadas. 0,681

Presta servigos de consultoria financeira. 0,809

Conveniéncia | Possui atendimento personalizado fora do horario bancario. 0,731 | 0,71

Proporciona servigos eletronicos adequados pela Internet. 0,671
Meétodo de Extrag@o: Analise de Componente Principal.

Método de Rotagdo: Varimax com Normaliza¢do de Kaiser.

a) Rotacdo convergida em 25 iteragdes.

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

A tabela 04 também apresenta a medida de confiabilidade, ou unidimensionalidade,
onde Hairet al. (2005) afirmam que o alfa de Cronbach deve possuir valor igual ou superior a
,70, tendo a Escala de Beneficios Bancarios apds a andlise fatorial apresentado o valor de ,84
para o Fator Relacionamento, o valor de ,83 para o Fator Especializac¢do e o valor de ,72 para
o Fator Conveniéncia, superiores ao minimo esperado, argumento corroborado por Field
(2009).

Foram calculados as médias e desvios padrdo dos resultados obtidos em relacdo aos
fatores com o objetivo de verificar distancias entre as respostas que pudessem comprometer
os resultados, ndo encontrando valores que comprometessem a andlise (FIELD, 2009),

apresentados na tabela 05.
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Tabela5: Estatistica Descritiva dos Beneficios

Construtos Casos validos Casos omissos Média Desvio Padrao

Relacionamento 203 0 4,331 0,76506
Especializacao 203 0 4,1823 0,86067
Conveniénica 203 0 4,133 0,87336

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

As médias observadas trazem a simetria observada nas respostas, tendo em vista que a
escala de Likert utilizada varia de 1 a 5, apresentando também valor elevado, no qual infere-se
a importancia atribuida aos atributos desejados na escolha de um banco principal. Os desvios
padrao obtidos também ratificam tal inferéncia, uma vez que quando relativizados quanto as

médias resultam em valores em torno de 20%.

4.2 ESCALA DE VALORES INDIVIDUAIS

Nesta fase da andlise dos dados sdo apresentados a média, a mediana, a moda e o
desvio padrdo com o objetivo de verificar os dados conforme os pressupostos de Tabachnick e
Fidell (2001), Hair et al. (2005) e Field (2009). Nao foram coletados questionarios
incompletos (missing value). Com base nos dados obtidos com a escala de valores, as
varidveis passaram por um processo de aquiescéncia, transformacdo recomendada por
Schwartz (2012), indicada em praticas de andlises estatisticas de valores individuais. Esta
pratica consiste em subtrair a média obtida pelos individuos nas respostas dos itens da escala
em questdo. Na tabela06dos valores a seguir estdo os dados obtidos com as estatisticas
descritivas da amostra, com as média ainda ndo centralizadas, procedimento indicado nos

trabalhos dos autores Schwartz (2012) e Schwartz et al. (2006; 2016).
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Tabela6: Estatistica Descritiva dos Valores Individuais

Casos
Valores Humanos | Média Desvio Padrio
Validos Omissos

Auto-direcao de Pensamento 203 0 4,4778 1,01741
Auto-direcao de Acao 203 0 4,5599 ,92638
Estimulacio 203 0 4,064 ,97705

Hedonismo 203 0 4,1987 ,94598
Realizacao 203 0 4,0837 1,00936

@ Poder de Dominio 203 0 3,2479 1,18263
:% Poder sobre Recursos 203 0 2,2299 1,11876
Z Face 203 0 4,7586 94297
% Seguranca Pessoal 203 0 4,9606 ,81351
:g Seguranca Social 203 0 5,202 ,76878
g Tradicio 203 0 4,5156 94115
Conformidade com Regras 203 0 4,9146 ,88338
Conformidade Interpessoal 203 0 4,6404 ,94942
Humildade 203 0 4,5649 ,88349
Universalismo Natureza 203 0 4,8539 ,88565
Universalismo Compromisso 203 0 5,1297 ,85669
Universalismo Tolerancia 203 0 49163 ,83455
Benevoléncia Cuidado 203 0 4,9852 ,85616
Benevoléncia Dependéncia 203 0 5,0575 ,84528

As médias observadas apresentam congruéncia com a aquiescéncia realizada nas
respostas iniciais indicada por Schwartz et al. (2012). Os desvios padrdo obtidos, exceto nos
valores humanos Poder sobre Recursos e Poder de Dominio, mantiveram-se, quando
relativizados quanto as médias, em valores em torno de 20%. A discrepancia observada nos
dois valores humanos destacados pode ser inferida devido ao cargo de prefeito municipal
ocupado pelos respondentes.

Em face a tal escala de valores humanos originalmente possuir diferentes valores
maximos, estesvaloresforam mantidos, transformando os resultados em afastamento padrao
(escore z). Assim, todo o conjunto de respostas foi submetido a correcdo pelo processo de

aquiescéncia.
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43 REGRESSOES

Para analisar a influéncia nos beneficios esperados pelos prefeitos na escolha de um
banco oficial, varidvel dependente, pelos valores individuais dos prefeitos, varidveis
independentes,foram realizadas regressdes multiplas lineares de maneira separada e em
conjunto comas variaveis intervenientes sociodemograficas faixa etdria e nivel de
escolaridade dos prefeitos, bem como demograficas como regido geografica e vocagdo
econdmica dos municipios. As regressoes simples e multiplas realizadas entre as variaveis
independentes e as dependentes e intervenientes permite que estas possam ou nio ser
identificadas como previsoras (FIELD, 2009). Quanto ao procedimento metodologico de
tratamento dos dados, Abbad e Torres (2002, p. 20) apontam que em Psicologia Social, os
modelos multivariados tém sido utilizados com o intuito de examinar os relacionamentos
entre comportamentos e ambientes das organizacdes, especialmente devido a multiplicidade
de fatores explicativos das varidveis dependentes. Os autores complementam que os “modelos
multivariados de pesquisa envolvem andlise do relacionamento entre multiplas varidveis
explicativas e, em alguns casos, multiplas varidveis dependentes”, podendo haver a
moderagdo por varidveis que influenciem as demais variaveis, ndo demonstrando casualidade.
Para o levantamento das variaveis moderadoras, foram levantados dados secundarios junto ao
Munic/IBGE, procedimento referendado porAaker, Kumar e Day (2011) pelo fato de que tais
variaveis ndo sdo coletadas com o proposito especifico da pesquisa em tela mas podem
proporcionar economia de recursos e facilidade de acesso, além de prover confiabilidade

conforme o provedor, podendo ser internos ou externos.

44 REGRESSAO SIMPLES

Foram realizadas regressdoes dos fatores obtidos na escala de beneficios esperados,
obtendo R* entre 0,056 e 0,298, ou seja menos de 30% dos beneficios esperados sdo preditos
pelos valores individuais,0o que demonstra fracopoder de explicagdo do modelo em todas as
regressoes realizadas (COHEN, 1988), situagdo também refor¢ada pela ndo-significancia
percebida, com nenhuma ocorréncia de p<0,05 (HAIR et al., 2005), conforme exposto na

tabela 07.
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Tabela 7: Regressao dos Fatores

Fator R? ANOVA (Sig)
Relacionamento 0,103 0,290
Especializacdo 0,056 0,894
Conveniéncia 0,298 0,463

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Foi localizado beta significativo na influéncia dos valores individuais no fator

Conveniéncia, conforme apontado na Tabela 08, onde percebe-se a influéncia negativa no

valor Tradicao = -,185.

Tabela 8:Fator Conveniéncia

Valor Individual

Beta Significancia

Tradigdo

-,185 ,042

4.5 TESTES DE MODERACAO

Foram testadas quatro variaveis distintas para efeito de regressdo simples, bem como a

medi¢ao dosefeitos de moderacdo na relagdo entre os valores individuais e os beneficios

esperados na escolha de um banco principal pelos prefeitos, onde conforme Abbad e Torres a

modera¢do quando presente na regressdo “implica influéncia entre as varidveis e nao

suposicdo de casualidade” (2002, p. 22). As variaveis de moderagdo sociodemograficas dos

prefeitos municipais sdo a faixa etdria de cada um na data de resposta dos instrumentos de

pesquisa e o nivel de escolaridade de cada um informado ao IBGE em 2015. Os dados

demograficos das prefeituras sdo a regido geografica a qual a unidade federativa do municipio

estd inserida e a vocagdo econdmica informada pelo prefeito no instrumento de pesquisa.

4.5.1 FAIXA ETARIA DOS PREFEITOS

Para a moderagdo da faixa etdria dos prefeitos em relagdo a influéncia das variaveis

independentes valores individuais na varidvel dependente beneficios esperados também nao

. 2 . - - .
foi observado R“com poder de explicagdo do modelo nas regressdes realizadas permanecendo
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estes entre 0,150 e 0,214, ou seja entre 15% e 21,4% de influéncia dos valores individuais
sobre os beneficios moderados pela faixa etdria dos prefeitos. Estes quocientes sdo
considerados fracos na visdo de Cohen (1988), situagdo também endossada pela auséncia de

significancia aferida, com nenhuma ocorréncia de p<0,05, conforme apresentado na Tabela

09.

Tabela 9: Moderacao por Faixa Etaria

Modelo R’ Significincia
Relacionamento 0,214 0,174
Especializagdo 0,183 0,430
Conveniéncia 0,150 0,762

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Foi localizadobeta significativo na moderacdo da Faixa Etaria na influéncia dos
valores individuais no fator Relacionamento, descritos na tabela 10, com influéncia negativa

em Tradi¢cdao=-,901.

Tabela 10: Valores X Fator Relacionamento com Moderagao por Faixa Etéria

Valor Individual Beta Significancia

Tradigdo -,901 ,020

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)
Moderado pela Faixa Etaria quando dos valores individuais influenciando o fator
Conveniéncia foiaferidobeta significativo com influéncia negativa nainteragdoUniversalimo

Tolerancia e Conveniéncia = -,925, conforme a tabela 11 indica.

Tabela 11: Valores X Fator Conveniéncia com Moderagao por Faixa Etaria

Valor Individual Beta Significancia

Interagdo Universalismo Tolerancia X

A . -,925 ,048
Conveniéncia

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

4.5.2 NIVEL DE ESCOLARIDADE DOS PREFEITOS
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Para a moderacdo do nivel de escolaridade dos prefeitos em relacdo a influéncia das
variaveis independentes valores individuais na varidvel dependente beneficios esperados
também ndo foi aferido R* com poder de explicagio do modelo nas regressdes realizadas
permanecendo estes entre 0,132 e 0,218, ou menos de 22% de explicacdo dos beneficios pelos
valores sob a influéncia do nivel de escolaridade dos prefeitos, dados considerados fracos na
visdo de Cohen (1988), também endossada pela auséncia de significdncia aferida, com

nenhuma ocorréncia de p<0,05, descritos na tabela 12.

Tabela 12: Moderagao por Nivel de Escolaridade

Modelo R’ Significincia
Relacionamento 0,218 0,174
Especializagdo 0,132 0,895
Conveniéncia 0,137 0,863

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

No fator Relacionamento, quando influenciado pelos valores individuais, foi aferido
beta significativo na moderacdo da com influéncia positiva nas interacdes Hedonismo e
1,173 e Humildade e Relacionamento =

Relacionamento = 1,138, conforme a tabela 13

indica.

Tabela 13: Valores X Fator Relacionamento com Moderagao por Escolaridade

Valor Individual Beta Significancia
Interagdo HedonismoX Relacionamento 1,173 ,026
Interagdo Humildade X Relacionamento 1,138 ,032

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

4.5.3 REGIOES GEOGRAFICAS DOS MUNICIPIOS

Para a moderagdo da regido geografica dos municipios em relacdo a influéncia das
variaveis independentes valores individuais dos prefeitos na variavel dependente beneficios
esperados também ndo foi encontrado R*com poder de explicagdo do modelo nas regressdes
realizadas, tendo permanecido entre 0,174e 0,197, ou menos de 20% de influéncia dos valores

sobre os beneficios quando moderados pela regido geografica dos municipios, também

78



considerados fracos conforme Cohen (1988), mais uma vez reforgadospelabaixa significancia

percebida com todos os valores de p<0,05, apresentados na tabela 14.

Tabela 14: Moderacao por Regido Geografica

Modelo R’ Significincia
Relacionamento 0,185 0,403
Especializagdo 0,174 0,518
Conveniéncia 0,197 0,294

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

No fator Relacionamento, quando influenciado pelos valores individuais, foi aferido
beta significativo na moderagdo por escolaridade com influéncia positiva na interacdo Auto-
direcdo de Acdo e Relacionamento = ,661, bem como com influéncia negativa na interagdo

Estimulagao = -,717 e Auto-dire¢ao de A¢ao = -,744, conforme indicado na tabela 15.

Tabela 15: Valores X Fator Relacionamento com Moderagdo por Regido Geografica

Valor Individual Beta Significancia
Interagdo Auto.-dlre(;ao de AgaoX 661 019
Relacionamento
Estimulacdo =717 ,020
Auto-dire¢do de Acdo -, 744 ,011

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Foi apontado, conforme a tabela 16, betassignificativos na moderagdo por escolaridade

quando dos valores individuais influenciando o Fator Especializacdo, observando influéncia

positiva nas interacdes Auto-direcdo de A¢docom Especializagdo = ,785 ¢ Hedonismo com

Especializacdo = ,551, bem como influéncia negativa em Auto-direcdo de Agdo = -,854,

Tradicdo = -,554 e Face = -,512.

Tabela 16: Valores X Fator Especializagdo com Moderacdo por Regido Geografica

Valor Individual Beta Significancia
Interagdo Auto-.dir‘ec;ﬁ(i de Agao X 785 006
Especializacdo
Interacdo Hedonismo X Especializagio ,551 ,021
Auto-diregdo de Acdo -,854 ,004
Tradigdo -,554 ,025
Face =512 ,033

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)
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A tabela 17 demonstra betas significativosnainfluéncia dos valores individuais no

Fator Conveniéncia moderados por escolaridade, observando influéncia positiva

nainteracdoUniversalismo Compromisso com Conveniéncia = ,653, bem como as influéncias

negativasemFace = -,487 e Universalismo Compromisso = -,626.

Tabela 17: Valores X Fator Conveniéncia com Moderagao por Regido Geografica

Valor Individual Beta Significancia
Interacao Umversahsr.rlo (;omprom1ss0 X 653 049
Conveniéncia
Face -,487 ,039
Universalismo Compromisso -,626 ,029

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

4.5.4 VOCACAO ECONOMICA DOS MUNICIPIOS

Quanto a moderacdo da vocagdo econdmica dos municipios em relagdo a influéncia

das  varidveis independentes  valores individuais na  varidvel  dependente
beneficiosesperadosrepetiu-se a auséncia de R? com poder de explicagdo do modelo nas
regressoes realizadas, estando todos entre 0,179¢ 0,206, nimero apurado mais uma vez
proximo a somente 20% de explicagdo dos beneficios esperados pelos prefeitos pelos valores
individuais dos mesmos, moderados pela vocacdo econdmica dos muncipios que gerem,
dados também considerados fracos pelos critérios de Cohen (1988). Mais uma vez foi
percebida a reduzida significdncia, com nenhuma ocorréncia de p<0,05, apresentados na

tabela 18.

Tabela 18: Moderagdo por Vocag¢do Econdmica

Modelo R’ Significincia
Relacionamento 0,179 0,471
Especializagdo 0,193 0,329
Conveniéncia 0,206 0,226

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Sob influéncia dos valores individuais no fator Especializag¢do, foi aferido beta
significativo na moderacao pela vocagdo econdmica dos municipios com influéncia positiva

Universalismo Compromisso = 1,073, descrito na tabela 19.
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Tabela 19: Valores X Fator Especializacdo com Moderagdo por Vocacdo Econdmica

Valor Individual Beta Significancia

Universalismo Compromisso 1,073 ,020

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Conforme apresentado na tabela 20, a influéncia dos valores individuais no Fator
Conveniéncia quando moderados pela vocagdo econdmica apresentam influéncia positiva

emUniversalismo Compromisso = 1,236.

Tabela 20: Valores X Fator Conveniéncia com Moderagdo por Vocacdo Econdmica

Valor Individual Beta Significancia

Universalismo Compromisso 1,236 ,007

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

4.6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste topico sdo discutidos os resultados obtidos pelas andlises, retomando os
objetivos da pesquisa em contraste com a literatura abordada. Tais resultados apontam os
principais beneficios esperados pelos prefeitos municipais para a escolha do banco principal
para suas prefeituras e qual a influéncia dos valores individuais destes gestores na predi¢ao
desses beneficios, diretamente ou moderados por caracteristicas demograficas dos municipios,
bem como sociodemograficas dos proprios prefeitos.

Na escala dos beneficios esperados a selecdo dos doze itens com maior carga fatorial
buscaram a validacdo dos atributos mais importantes para os prefeitos municipais na escolha
de um banco principal. Os fatores resultantes elencados na andlise fatorial exploratoria
demonstram-se coerentes com as pesquisas de Richardson e Robinson (1986) e Turnbull e
Gibbs (1987; 1989) em relagdo aos construtos Relacionamento e Especializacdo. Tais autores
identificaram em seus trabalhos especificidadescongruentes a esses fatores peculiares em
estudos de clientes bancarios pessoas juridicas. O construto Relacionamento apresenta
cincoitens com alta carga fatorial da escala apresentando confiabilidade de, 84. Os itens
contemplam a parceria entre as prefeituras e os bancos, privilegiando o atendimento e os
contatos realizados entre ambos, destacando a negocia¢do de longo prazo. A relevancia do
construto Especializagdo apresenta confiabilidade de 83 e traz a maior concordancia entre os

respondentes da amostra, com destaque para o item “¢ um banco que apoia as politicas
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publicas”, com carga fatorial 0,865explicada pelo perfil do publico respondente composto
exclusivamente de prefeitos. Este fator ressalta a importancia que deve ser dada pelos bancos
ao definir estratégias de atendimento e negdcios para esse setor. Este construto também
enfatiza o preparo que ¢ esperado dos funciondrios que se propdem a prestar servicos as
prefeituras municipais.

O construto Conveniéncia apresentou confiabilidade de ,72, ondeos itens com maior
carga fatorial apresentaram aderéncia as propostas de Militello (1984). Tal situacdo ¢
respaldadapela facilidade que os clientes de natureza publica esperam encontrar ao realizar
suas transacdes bancdrias, bem como o expertise que os provedores desses servigos sejam
capazes de agregar. Neste item, percebe-se também a busca dos prefeitos municipais quanto a
disponibilidade dos bancos fora do horario bancério, uma vez que as prefeituras, assim como
a maioria das empresas, possui turno de trabalho estendido em relagdo ao horario de
atendimento dos bancos.

Os beneficios esperados na escolha de um banco principalpodem ser observados nos
itens “possui funcionarios atenciosos e educados”, “oferece uma experiéncia agradavel na
relacdo eletronica com o banco pela internet”, “oferece uma experiéncia agradavel na relagao
eletronica com o banco pela internet”, “cobra tarifas bancarias adequadas”, “apresenta
eficiéncia nos servigos prestados” e “remunera as aplicagdes com juros adequados” que
compdem os construto Relacionamento, assim como no construto Especializa¢do os itens “¢
um banco que dd apoio as politicas publicas”, “oferece atendimento por gerente de
relacionamento capacitado em gestdo publica”, “oferece servigos personalizados para
segmentos (municipios pequenos, médios e grandes, capitais e metropoles)”, “disponibiliza
opcodes de linhas de crédito para financiamentos diversificadas”, todos referendados pelos
trabalhos de Richardson e Robinson (1986), como também de Turnbull e Gibbs (1987; 1989).
Quanto ao construto Conveniéncia, os itens “presta servicos de consultoria financeira”,
“possui atendimento personalizado fora do hordrio bancario” e “proporciona servicos
eletronicos adequados pela internet”foramconceituados porMilitello (1984).

Atendendo aos propositos desta pesquisa, tais construtos foram, por sua vez,
influenciados pelos valores individuais apontados por Schwartz (2012) medidos na pesquisa,
produzindo resultados significativos, positivos e negativos, para estabelecer caracteres
preditores dos beneficios esperados. Quando os construtos foram analisados isoladamente na
relacdo dos valores individuais influenciando os beneficios esperados sem moderagdo, foi

percebida a influéncia negativa do valor Tradi¢do em relagdo ao construto Conveniéncia,
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onde deve-se a principio pela divergéncia quanto aos servicos proporcionados
eletronicamente pela internet e o valor apontado.

Os valoresindividuais,quandomoderados pelas varidveis sociodemograficas dos
prefeitos faixa etéria e nivel de escolaridade, apresentaram resultados significativos em quatro
situacdes distintas. Na moderagdo por faixa etdria o valor Tradicao foi percebidoem oposicao
ao construto Relacionamento, onde infere-se que tal diversidade esteja presentenaexperiéncia
do cliente nas relagdes eletronicas com o banco. Também quando moderada pela faixa etéria é
percebida a influéncia negativa na interagdo do valor Universalismo Tolerancia com o
construto Conveniéncia onde ¢ possivel inferir que exista a objecdo do atendimento
personalizado quando contrastado com o valor citado, com crescente disparidade. Na
moderagdo por escolaridade, quando ¢ observada a interacdo entre o valor Hedonismo e o
construto Relacionamento, percebe-se congruéncia entre ambos quanto a atencdo e a
educacdo proporcionada pelos funciondrios e a agradabilidade da relacdo com o banco em
face ao estreitar do vinculo negocial. Também na moderacdo por escolaridade, a interagdo
simétrica do valor Humildade com o construto Relacionamento pode ser compreendida com
base na percepcdo da proporcional eficiéncia no atendimento, atencdo e educacdo dos
funciondrios, bem como na cobranca de tarifas e remuneracdo de aplicacdes de maneira
adequada.

Quanto as moderagdes por caracteristicas demograficas das prefeituras, ou seja, a
regido a qual o municipio pertence e vocacdo econdOmica do municipio, estas
apresentaraminfluéncias em doze momentos. Na moderacdo por regido geografica, houve
congruéncia na intera¢do do valor Auto-direcdo de A¢do e o construto Relacionamento, onde
conclui-se que tal influéncia esteja pautada na relacdo eletronica com o banco pela internet e
em quanto a prefeitura esteja disposta a se relacionar com o banco a fim de estabelecer
menores cobrancas € maiores remuneragdes. Quando ndo vinculado a interacdes, o construto
Relacionamento obteve influéncia negativa do valor Estimulagdo, onde pode ser inferido
tratar-se da previsibilidade das referidas remuneragdes e cobrangas, bem como também
influenciou negativamente tal construto pelo valor Auto-dire¢do de Acdo influenciando
individualmente, quando entende-se estar atrelada a mesma caracteristica das cobrancgas e
remuneracgdes, porém de forma que apenas com o estabelecimento de vinculos mais densos
podera haver melhores condi¢cdes negociais. Em relacdo ao construto Especializacdo,
percebemos equilibrio na influéncia causada pela interagdo do valor Auto-direcdo de Ac¢do
com o referido construto, inferido pelos servicos prestados pelo banco respaldando o prefeito

e consequentemente a prefeitura. Também possui influéncia positiva a interagdo entre o valor
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Hedonismo e o construto Especializacao, onde a percepcao da singularidade de seu municipio
pelo a prefeito traduz-se em reconhecimento do banco que presta este tipo de diferenciacao.
De forma individualizada, o valor Auto-direcdo de Acao influencia negativamente o construto
Especializacdo, onde percebe-se destaque na necessidade do prefeito de seguir os
direcionamentos atribuidos pelo banco. O mesmo tipo de caracteristica negativa também ¢
notada quanto ao valor Tradicdo influenciando o construto Especializacdo em relacdo a
diferenciagdo de atendimento e relacionamento proporcionado as prefeituras conforme
carcteristicas pré-definidas pelos bancos, em sua maioria de maneira unilateral. Em relacao ao
construto Especializacdo sendo influenciado negativamente pelo valor Face quando sob
moderagdo de regides geograficas, pode-se inferir que o receio de transmitir a impressdao de
que o gerente do banco possa conhecer mais do municipio que o proprio gestor faz com que
este tenha oposicdo aos itens desse construto. Ainda quanto a moderacdo por regido
geografica, a influéncia positiva da interagdo do valor Universalismo Compromisso com o
construto Conveniéncia, infere-se que o fato de o banco proporcionar consultoria financeira
aos prefeitos e seus subordinados traz igualdade entre os gestores e protege o erdrio dos
municipios. Este construto, quando influenciado de maneira individual pelo valor Face,
apresenta divergéncia, que entende-se advir da necessidade de preservar a imagem de
conhecedor das politicas publicas pelos prefeitos. Tal carater negativo também ¢ notado na
influéncia do valor Universalismo Compromisso em relagcdo ao construto Conveniéncia, que
pode ser inferido a partir da aspiragdo pelo destaque proprio de um determinado prefeito em
relacdo aos demais.

Quando moderados pela vocagdo econdmica dos municipios, temos o valor
Universalismo Compromisso influenciando positivamente o construto Especializagdo, onde
pode-se deduzir que seja em fungcdo da homogeneidade que existe entre os municipios
percebida pelos prefeitos e a importancia atribuida ao conhecimento por parte dos
funciondrios do banco. Por fim, podemos notar a mesma influéncia positiva advinda do valor
Universalismo Compromisso junto ao construto Conveniéncia, quando também moderado
pela vocagdo econdmica, que pode ser inferido em virtude da necessidade do apoio do banco
enquanto apoiador das politicas publicas implementadas pelos prefeitos quanto as
necessidades especificas de cada municipio.

Assim, apos realizadas as analises estatisticas, pode-se estabelecer relagdes
significativas quanto aos valores individuais dos prefeitos predizendo os beneficios esperados
na escolha de um banco principal corroborando os pressupostos de Haley (1968; 1984),

apontando influéncias destacadas de maneira proeminente nos construtos quando moderados
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pela regido geografica dos municipios, em comparacdo as influéncias percebidas nas demais

variaveis demograficas e sociodemograficas, também utilizadas para a moderagao.

47 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi medir a influéncia dos valores individuais dos prefeitos
municipais na escolha de um banco como o principal para suas prefeituras. Foram obtidos 203
instrumentos de pesquisas respondidos por prefeitos municipais de 21 unidades federativas.
Este instrumentos eram compostos pela escala de valores de Schwartz (2012), escala adaptada
de beneficios para escolha de um banco principal e questiondrio com questdes de cunho
demografico e mercadolédgico, sendo que a adaptagdo da escala de beneficios contou com
revisdo tedrica do tema e opinido de especialistas e o questionario possibilitou a obtencao de
dados secundarios uma vez cruzados com os resultados do relatério Munic/IBGE. Os
instrumentos foram aplicados presencialmente em trés eventos promovidos por entidades
municipalistas e também em reunides com os prefeitos.

Como contribuigdo tedrica, a pesquisa propiciou com a definicdio dos
construtosaferidos pela andlise fatorial exploratoria dos beneficios ofertados aos prefeitos
pelos bancos, apontando aqueles de maior relevancia para os prefeitos na escolha do principal
banco, bem como a analise dos valores individuais dos prefeitos pesquisados. Por meio da
analise da influéncia destes valores em relacdo aos beneficios esperados, isoladamente e
moderados por carcteristicas demograficas dos municipios e sociodemograficas dos
respondentes, percebe-se predominio da regido que se localiza o municipio como
interveniente na relacdo dos valores individuais para com os beneficios esperados. Também
buscando contribuir com a teoria, este trabalho buscou apresentar-se como um dos pioneiros
no estudo dos valores individuais como preditores de beneficios, construindo um teste
empirico que abragasse ndo sO estas varidveis como também sua relacdo exposta a fatores
externos, demograficos e sociodemograficos.

Quanto a contribuicdo gerencial, o atendimento aos beneficios esperados aferidos
nesta pesquisa deve ser perseguido pelos bancos e esta pesquisa busca facilitar o
direcionamento e a construcdo de politicas negociais que abarquem cada um dos trés
construtos apontados como os de maior importancia pelos prefeitos (Relacionamento,
Especializacdo e Conveniéncia) em compara¢do aqueles que ndo possuam igual
reconhecimento por parte desses gestores, economizando esfor¢os. Uma vez que as

estratégias mercadoldgicas estejam alinhadas com as demandas dos prefeitos e os
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direcionamentos das mesmas favoreca sua implementagdo, espera-se um crescimento na
parceria entre as prefeituras municipais clientes e os bancos, podendo traduzir em aumento do
volume de transacdes negociais entre prestador e cliente, tal como a rentabiliza¢do dessas
prefeituras como clientes.

Essa identidade dos beneficios esperados na escolha de um banco principal por
prefeituras com atributos das demais empresas privadas (RICHARDSON; ROBINSON,
1986; TURNBULL; GIBBS, 1987; 1989; MILITELLO, 1984) permite viabilizar a adequagao
do atendimento bancario entre ambos os segmentos de mercado Pessoa Juridica e Governo,
compartilhando ferramentas negociais (e.g. indices de mensuragdo de resultados, politicas
negociais e solugdes bancarias). Os valores medidos, embasados nos estudos de Schwartz et
al. (2012), quando influenciando os beneficios esperados, apontaram caracteristicas peculiares
principalmente das regides geograficas dos municipios que ndo s6 podem proporcionar
melhorias para bancos com atuacgdes regionais, mas também atendimentos diferenciados em
bancos de penetracdo de mercado nacional.

Este trabalho aponta aos bancosanecessidade de ponderagdo de ferramentas que possam
ser readequadas nas politicasnegociaisemadequacgdoaos valores dos prefeitos contrastando as
politicas praticadas no momento da elaboracdo e definicdo de estratégias de longo prazo.
Demandas negociais com perfil de longo prazo possuem caracteristicas independentesde
opcoes particulares de futuros gestores e podem fazer parte do atendimento de necessidades e
caréncias dos municipios, onde tais acdes agregam maior atratividade quanto a perenidade

dos negocios.

4.7.1 LIMITACOES DA PESQUISA

Apesar de se ter atingido quase a totalidade das unidades de federacdo, uma das
limitacdes encontradas pelos pesquisadores foi quanto ao porte das prefeituras representadas,
sendo a grande maioria composta de municipios com menos de vinte mil habitantes, podendo
influir nas respostas. As amostras podem ter sido influenciadas pela realizacao das coletas, em
sua maioria, em eventos organizados por associacdes municipalistas, o que pode ter sofrido
influéncia quanto ao foco dispensado na resposta dos instrumentos de pesquisa.

O mesmo pode ser observado com relagdo ao nivel escolar dos respondentes. Os
instrumentos também podem ter influenciado o resultado da pesquisa, sendo o primeiro na sua

interpretacdo e quantidade de itens que, a0 mesmo tempo em que agregam maior
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confiabilidade aos resultados, também podem ter sido comprometidos quanto ao tempo de
preenchimento e ao conteudo, quando comparado ao nivel de escolaridade dos respondentes.
O segundo pode ter sido influenciado por nao ter sido validado para gestores municipais no
momento de sua aplicacdo. Parte da coleta também pode ter influenciado os resultados, uma

vez que foram aplicadas durante encontros promovidos pelas entidades municipalistas.

4.7.2 PROPOSTA DE AGENDA

Embora nem todos os valores tenham sido validados como preditores dos beneficios
esperados pelos bancos na escolha de um banco principal, aqueles apontados podem
isoladamente apresentar informacdes que podem ser importantes em relagdo ao
comportamento dos prefeitos municipais enquanto gestores e responsaveis por responder aos
anseios da populagdo que os elegeram, ndo somente com quantoassolugdesbancariascomo
também a outros segmentos negociais e fornecedores.

A influéncia sobre os beneficios pode ser estudada também atribuindo as variaveis
demograficas e sociodemograficas o carater de varidveis independentes no lugar dos valores
individuais, onde a pesquisa de suas correlagdes com os beneficios esperados na escolha de
um banco principal podem interferir com releviancia nessas correlagdes, apresentando
possiveis aumentos nas influéncias e melhores significdncias estatisticas dos mesmos.
Também inclui-se como proposta de agenda a busca pelas relagdes dos valores individuais
dos proprietarios de empresas privadas quanto aos beneficios esperados de um banco

principal, incluindo as moderag¢des demograficas e sociodemograficas.
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APENDICE

Apéndice A: Beneficios esperados na escolha do banco principal da prefeitura municipal:

Itens Codigo
Apresenta agilidade nos servigos prestados. ATDO1
Apresenta filas pequenas nas agéncias. ATDO02
Possui atendimento personalizado fora do horario bancario. ATDO3
Responde e-mails e retorna ligagcdes com rapidez. ATDO04
Presta atendimento capacitado aos servidores da Prefeitura. ATDO5
Possui funcionarios atenciosos e educados. ATDO06
Oferece uma experiéncia agradavel na relagéo eletrdnica com o banco pela Internet. ATDO7
Oferece uma experiéncia agradavel na relagdo pessoal cliente / banco. ATDOS8
Disponibiliza celular corporativo para o gerente de relacionamento. ATDO09
Apresenta condigdes de acessibilidade para os clientes, nas agéncias ATDI10
Possui a agéncia de relacionamento proxima a prefeitura. ATDI11
Oferece atendimento por gerente de relacionamento capacitado em gestio publica. ATDI12
Possui uma ampla rede de agéncias para atender a populagéo. ATDI13
Proporciona servigos eletronicos adequados pela Internet. PRDO1
Presta servicos de consultoria financeira. PRDO02
Apresenta eficiéncia nos servigos prestados. PRDO03
Remunera as aplicagdes com juros adequados. PRD04
Oferece portfolio diversificado de solugdes bancarias (produtos e servigos). PRDO05
Cobra juros adequados em financiamentos. PRDO06
Cobra tarifas bancarias adequadas. PRDO7
Apresenta solugdes que facilitem o Empréstimo Consignado para os servidores da
Prefeitura. PRDO8
Disponibiliza opgoes de linhas de crédito para financiamentos diversificadas. PRDO09
Ofe.re(;e servigos personalizados para segmentos (municipios pequenos, médios e grandes, PRD10
capitais e metropoles)
E um banco recomendado por outros agentes publicos. RELO1
Oferece patrocinios e recursos financeiros para a ser o banco de relacionamento oficial. RELO02
Possui uma so6lida imagem institucional. RELO3
Trata-se do banco recomendado pelas liderangas politicas. REL0O4
Oferece limite de crédito para amparar os financiamentos governamentais. RELOS5
Trata-se do banco oficial do Governo Estadual e/ou Federal. RELO6
Preocupa-se com as necessidades da Prefeitura. RELO07
Tem sido o banco oficial de relacionamento da prefeitura nos mandatos anteriores. RELOS
E um banco que da apoio as politicas piiblicas. REL09
Divulga seus produtos e servigos com clareza e transparéncia. REL10

Fonte: Adaptado de Fisk (1993), Moura (2005) e Segura (2009) pelo autor.



Apéndice B: Instrumento de Pesquisa

Orientacao Geral

Prezado(a) Gestor(a)

Este questionario faz parte de uma pesquisa académica da Universidade de Brasilia (UnB). Os
resultados irdo auxiliar no desenvolvimento de uma dissertagdo de mestrado no Programa de
Pos-Graduacdo em Administracdo desta Universidade, na é4rea de comportamento do
consumidor. Por meio desta pesquisa, pretende-se investigar como sdo tomadas as decisdes
para a escolha do banco oficial das Prefeituras Municipais.

A qualidade dos resultados dependerd da sua sinceridade e cuidado ao responder o
questionario. Nao existem respostas certas ou erradas para nenhuma das questdes. Apenas
pedimos que responda ao questionario baseando-se nas suas proprias experiéncias.

Nao escreva seu nome nos questionarios. Nenhum nome ou qualquer outra informagdo que
possa identificar os participantes serd utilizada no relato final dos resultados. A sua
participagdo ¢ voluntéaria e anonima.

Os dados desta pesquisa serdo analisados de maneira generalizada, assim sendo, as respostas
ndo serdo utilizadas de forma individualizada. As suas respostas serdo combinadas com as
respostas de outros, para a obtencdo de resultados gerais, que, posteriormente, serdo
consolidados na elaboracdo de um relatorio sem qualquer identificagdo dos respondentes da
pesquisa.

Em média, os questionarios sdo respondidos em 15 minutos.

Obrigado por sua colaboracgao!
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Orientacao Especifica
Parte I
Descrevemos resumidamente abaixo diferentes pessoas. Leia cada descricdo e considere o
quanto cada uma dessas pessoas € semelhante a vocé ou ndo. Assinale com um “X” a op¢ao que

indica 0 quanto a pessoa descrita se parece com vocé no quadro ao lado de cada frase que

apresenta a descri¢cdo da pessoa.

Quanto esta pessoa se parece com vocé?

NSose | NSose Se Se Se Sc
parece | parece | parece | parece | parece | parece
multo

nada comigo | pouce | malscu | comigo
comigo comigo menos com

comigo

2

1) £ importante para ela formar suas visies de maneira
independente,

2) € importante para ela que seu pais esteja seguro e estivel.
3) £ importante para ela se entreter.
4) £ importante para ela evitar chatear as pessoas.

5) £ importante para ela que as pessoas fracas e vulnerdveis da
sociedade sejam protegidas.

6) € importante para ela que as pessoas facam o que ela diz gue
deveriam fazer.

7) £ importante para ela nunca pensar gue ela merece mais do que os
outros.

8) £ importante para ela tomar conta da natureza.
9) £ importante para ela que ninguém jamais a envergonhe.

10) £ importante para ela sempre procurar coisas diferentes para
fazer.

11) € importante para ela cuidar das pessoas das quais ela se sente
proxima.

12) £ importante para ela ter o poder que o dinheiro pode trazer.
13‘ ‘ muito importante para ela evitar doencas e proteger a sua
saude.

14) £ importante para ela ser tolerante com todos os tipos de pessoas
€ grupos.
15) £ importante para ela nunca violar as regras ou regulamentos.

16) £ importante para ela tomar suas proprias decisdes a respeito da
sua vida.

17) £ importante para ela ter ambigBes na vida,

18] £ importante para ela manter tanto os valores, guanto as formas
de pensar tradicionais.

19) £ importante para els gue as pessoas que ela conhece tenham
total confianga nela.

20| £ importante para ela ser rica.

21) € importante para ela tomar parte nas atividades que defendam a
natureza.

22) £ importante para ela nunca irritar alguém.
23) £ importante para ela desenvolver suas prégrias opinides.
24) £ importante para ela proteger sua imagem pablica.

25) £ muito importante para el ajudar as pessoas que lhe sio
queridas.

26) £ importante para ela estar segura pessoalmente.
27) € importante para ela ser uma amiga confibvel e fiel,

28] £ importante para ela assumir riscos que fazem a vida ficar
excitante.
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Quanto esta pessoa se parece com vocé?

NSose | NSose Se 3 S Sc
parece | parece | parece | parece | parece | parece
nada comigo | pouce | malscu | comigo muito
comigo comigo | menos comigo
comigo

29) € importante para el tér poder para CONSERUIr Lom que as
pessoas fagam o que ela quer.

30) £ importante para ela planejar suas atividades de forma
independente.

31) £ importante para ela sepuir as regras mesmo se ninguém estiver
olhando

32) £ importante para ela tér muito sucesso.

33) £ importante para ela seguir 0s costurnes da sua familia ou os
costurmes de uma religido.

34) £ importante para ela ouvir e compreender as pessoas que <30
diferentes dela.

35 £ importante para ela ter um Estado forte que possa defender
seus cidad3os.

36) £ importante para ela desfrutar dos prazeres da vida.

37) £ importante para ela gue todas as pessoas no mundo tenham
oportunidades iguais na vida.

38) £ importante para ela ser humilde.

39) £ importante para ela descobrir as coisas por i mesma.

40| £ importante para ela honrar as préticas tradicionais da sua
cultura.

41) £ importante para ela ser a pessoa gue diz 20s outros o gue fazer.

42) € importante para ela obedecer todas as Leis.

43 £ importante para ela ter todos os tipos de experiéncias novas.

44) £ importante para ela ter coisas caras gue mostram a sua riqueza.

‘5] ‘ importante para ela proteger o ambiente natural da destruicio
ou poluicdo.

46) £ importante para ela aproveitar qualquer oportunidade de se
divertir.

47) £ importante para ela se preocupar com todas as necessidades
das suas pessoas queridas.

48] £ importante para ela gue as pessoas reconhecam o que ela
alcanga.

49) £ importante para ela nunca ser humilhada.

50) £ importante para ela gue seu pais se proteja de todas as
ameagas.

51) £ importante para ela nunca deixar as outras pessoas com raiva.

52) £ importante para ela gue todos sejam tratados com justica,
MEesSmO pessoas que ela ndo conhece.

53) £ importante para ela evitar qualguer coisa perigosa.

54) £ importante para ela estar satisfeita com o que ela tem e ndo
querer mais.

55 £ importante para ela que todos os seus amigos & familia possam
acreditar nela completamente.

56) £ importante para ela ser livre para escolher por ela mesma o gue
fazer.

57) £ importante para ela aceitar as pessoas como elas s3o, mesmo
quando ela discorda delas.

102



Parte 11

Agora, gostariamos de saber quais sdo os aspectos que o levam a decidir qual banco contratar para ser
o banco oficial de relacionamento do seu municipio. Tendo em vista as caracteristicas dos bancos que
podem ser levadas em consideragdo por V.Sa. na hora da escolha de um banco, por favor responda o
questiondario abaixo, o qual contém algumas frases relativas ao tema. Dé suas respostas marcando com
um X no nimero que melhor as representa. Os numeros ao lado de cada frase significam o seguinte:

DiscordoTotalme

DiscordoParcialme | NemconcordoNemdisco | ConcordoParcialme
nte nte rdo nte

ConcordoTotalme
nte

1 2 3 4

5

AFIRMACOES

3145

Apresenta agilidade nos servigos prestados.

E um banco recomendado por outros agentes publicos.

Oferece patrocinios e recursos financeiros para a ser o banco de
relacionamento oficial.

Apresenta filas pequenas nas agéncias.

Proporciona servigos eletronicos adequados pela Internet.

Presta servigos de consultoria financeira.

Possui atendimento personalizado fora do horario bancario.

Apresenta eficiéncia nos servigos prestados.

Possui uma sélida imagem institucional.

. Remunera as aplicagdes com juros adequados.

. Trata-se do banco recomendado pelas liderancgas politicas.

. Oferece portfélio diversificado de soluges bancarias (produtos e servigos).

. Oferece limite de crédito para amparar os financiamentos governamentais.

. Cobra juros adequados em financiamentos.

. Responde e-mails e retorna ligagdes com rapidez.

. Presta atendimento capacitado aos servidores da Prefeitura.

. Cobra tarifas bancarias adequadas.

. Possui funciondrios atenciosos e educados.

. Trata-se do banco oficial do Governo Estadual e/ou Federal.

. Preocupa-se com as necessidades da Prefeitura.

. Oferece uma experiéncia agradavel na relagdo eletrénica com o banco pela

Internet.

22.

Tem sido o banco oficial de relacionamento da prefeitura nos mandatos
anteriores.

23.

Oferece uma experiéncia agradével na relagdo pessoal cliente / banco.

24.

Apresenta solugdes que facilitem o Empréstimo Consignado para os
servidores da Prefeitura.

25.

Disponibiliza celular corporativo para o gerente de relacionamento.

26.

E um banco que d4 apoio as politicas publicas.

27.

Disponibiliza opg¢des de linhas de crédito para financiamentos
diversificadas.

28.

Apresenta condi¢des de acessibilidade para os clientes, nas agéncias

29.

Possui a agéncia de relacionamento préxima a prefeitura.

30.

Oferece atendimento por gerente de relacionamento capacitado em gestao
publica.

31.

Divulga seus produtos e servigos com clareza e transparéncia.

32.

Possui uma ampla rede de agéncias para atender a populagao.

33.

Oferece servigos personalizados para segmentos (municipios pequenos,
médios e grandes, capitais e metrépoles)
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PARTE III

Para finalizar, sdo solicitadas algumas informacgdes sobre dados da sua cidade. Marque com
um X, identificando sua situagdo em cada item. Por favor, ndo deixe nenhum em branco para
ndo inviabilizar a pesquisa.

Lembre-se de que nenhuma informagao de natureza pessoal serd divulgada.

As questdes abaixo nos permitirdo analisar melhor o resultado das perguntas.

Desde j4, o nosso Muito Obrigado pela atengdo e colaboragao.

() Prefeito () Vice-Prefeito () Secretario de Financas

01. Municipio:

02. Unidade da Federagao:

03. Banco em que mantém a principal conta corrente:

04. Ha quanto tempo mantém essa conta corrente?

() Menos de I ano

( )De2a3anos

() Desde o inicio do Mandato
() Desde Mandatos anteriores

05. Existe projeto ou estudo para a Prefeitura alterar seu banco oficial de relacionamento
neste mandato?

( )sim ( )nao () talvez

06. Principal Vocacdo Econdmica do Municipio (favor assinalar somente uma das opgdes
abaixo):

() Rural () Comércio () Industria
() Outra

Obrigado por sua colaboragao!
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Apéndice C: Municipios Respondentes

Municipio UF
Porto Acre AC
Maraa AM
Nova Olinda do Norte AM
Macapa AP
Abaré BA
Lafaiete Coutinho BA
Ibicui BA
Ichu BA
Itanhém BA
Tuia BA
Lajedao BA
Mutuipe BA
Olindina BA
Palmeiras BA
Rio Real BA
Rodelas BA
Salinas da Margarida BA
Teofilandia BA
Tucano BA
Wenceslau Guimaraes BA
Jaguaruana CE
Pereiro CE
Redengao CE
Agua Doce do Norte ES
Baixo Guandu ES
Cariacica ES
Jodo Neiva ES
Mucurici ES
Pedro Canario ES
Sdo Domingos do Norte ES
Abadiania GO
Acretina GO
Alto Paraiso de Goias GO
Aragu GO
Britania GO
Buriti Alegre GO
Buriti de Goias GO
Campestre de Goids GO
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Cezarina GO
Faina GO
Itapuranga GO
Joviania GO
Lagoa Santa GO
Matrincha GO
Neropolis GO
Palmelo GO
Panama GO
Piracanjuba GO
Piranhas GO
Porangatu GO
Rubiataba GO
Santa Helena de Goias GO
Urutai GO
Valparaiso de Goids GO
Afonso Cunha MA
Matinha MA
Trizidela do Vale MA
Vargem Grande MA
Antonio Dias MG
Aracai MG
Corrego do Bom Jesus MG
Curvelo MG
Desterro de Entre Rios MG
Fortuna de Minas MG
Fronteira MG
Ilicinea MG
Itaguara MG
Itamarandiba MG
Jacui MG
Japaraiba MG
Juramento MG
Juatuba MG
Mirai MG
Monte Carmelo MG
Onga de Pitangui MG
Passa Tempo MG
Presidente Juscelino MG
Rio Doce MG
Sao Francisco MG
Sete Lagoas MG
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Urucania MG
Deodépolis MS
Dourados MS
Juti MS
Novo Horizonte do Sul MS
Alto Gargas MT
Araputanga MT
Campo Verde MT
Nobres MT
Sao José do Rio Claro MT
Acara PA
Braganca PA
Primavera PA
Sdo Domingos do Araguaia PA
Tracuateua PA
Agua Branca PB
Alagoa Nova PB
Barra de Sdo Miguel PB
Caapora PB
Cachoeira dos Indios PB
Cajazeirinhas PB
Gurjao PB
Junco do Seridé PB
Massaranduba PB
Montadas PB
Triunfo PB
Altinho PE
Granito PE
Ingazeira PE
Oroco PE
Salgadinho PE
Surubim PE
Buriti dos Lopes PI
Demerval Lobao PI
Francisco Santos PI
Guadalupe PI
Lagoa do Piaui PI
Simplicio Mendes PI
Balsa Nova PR
Cambara PR
Flor da Serra do Sul PR
Hondrio Serpa PR
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Icaraima PR
Novo Itacolomi PR
Ramilandia PR
Santana do Itararé PR
Sao Pedro do Iguacu PR
Vera Cruz do Oeste PR
Arés RN
Campo Redondo RN
Caraubas RN
Itau RN
Major Sales RN
Marcelino Vieira RN
Messias Targino RN
Sdo Tomé RN
Taipu RN
Tenente Laurentino Cruz RN
Upanema RN
Venha-Ver RN
Anta Gorda RS
Aratiba RS
Caibaté RS
Caicara RS
Caseiros RS
Charrua RS
Cristal RS
Dilermando de Aguiar RS
Dois Lajeados RS
Encruzilhada do Sul RS
Harmonia RS
Marata RS
Mato Queimado RS
Pirap6 RS
Relvado RS
Rodeio Bonito RS
Ronda Alta RS
Rosario do Sul RS
Santa Barbara do Sul RS
Sao Jodo do Polésine RS
Sao Pedro das Missdes RS
Sentinela do Sul RS
Travesseiro RS
Tunas RS
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Aguas de Chapecd SC
Balneario Rincao SC
Cordilheira Alta SC
Coronel Freitas SC
Garuva SC
Indaial SC
Irinedpolis SC
Ita SC
José Boiteux SC
Sao Miguel do Oeste SC
Areidpolis SP
Catigua SP
Cravinhos SP
Gaviao Peixoto SP
Guaranta SP
Ibaté SP
Ipigud SP
Itobi SP
Lins SP
Paraibuna SP
Potirendaba SP
Quata SP
Santa Cruz das Palmeiras SP
Teodoro Sampaio SP
Ubatuba SP
Alianga do Tocantins TO
Araguand TO
Bernardo Sayado TO
Caseara TO
Centenario TO
Colméia TO
Monte do Carmo TO
Monte Santo do Tocantins TO
Palmeirante TO
Pium TO
Porto Alegre do Tocantins TO
Porto Nacional TO
Santa Maria do Tocantins TO
Santa Terezinha do Tocantins TO
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