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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo geral compreender a influéncia
dos fatores socioculturais na decisdo por bancos digitais. Para tanto, buscou-se identificar as
etapas do processo de decisdo de compra dos usuarios de bancos digitais, identificar os
principais influenciadores nesse processo decisorio e verificar como as variaveis
socioculturais influenciam no comportamento deste consumidor. Trata-se de uma pesquisa
exploratdéria com utilizacdo de métodos qualitativos, desenvolvida a partir de entrevistas com
9 consumidores. A primeira etapa deste trabalho apresenta uma revisdo bibliografica sobre o
estudo do comportamento do consumidor, com a descricdo do processo de tomada de deciséo
para identificar quais varidveis externas, de natureza sociocultural, exercem influéncia nesse
processo. Os resultados indicam que a motivagdo de compra dos consumidores esta relacionada
a suprir as necessidades de seguranca, além da praticidade e agilidade que traduz a vida
moderna. Observou-se também que fatores externos, com destaque aos grupos de referéncia,
familiares/amigos e midias sociais, sdo fatores de grande influéncia no comportamento do
consumidor ao longo do processo até o momento final de decisdo na opcdo por bancos

digitais.

Palavras-chave: Bancos digitais. Comportamento do consumidor. Processo de decisdo de

compra. Fatores de influéncia socioculturais. Varejo.



ABSTRACT

This course conclusion paper aims to understand the influence of socio-cultural factors in the
decision for digital banks. To this end, we sought to identify the stages of the decision-making
process for users of digital banks, identify the main influencers in this decision-making
process and verify how the socio-cultural variables influence the behavior of this consumer. It
is an exploratory research using qualitative methods, developed from interviews with 9
consumers. The first stage of this work presents a bibliographic review on the study of
consumer behavior, with a description of the decision-making process to finally identify
which external variables influence this process. The results indicate that consumers' purchase
motivation is related to meeting security needs, in addition to the practicality and agility that
translates modern life. It was also observed that external factors, with emphasis on reference
groups, family / friends and social media, are factors of great influence on consumer behavior
throughout the process until the final decision on the option for digital banks.

Keywords: Digital banks. Consumer behavior. Purchase decision process. Factors of socio-

cultural influence. Retail.
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1 INTRODUCAO

Os servicos financeiros que antes eram realizados apenas pelos bancos
tradicionais, em um mercado que até pouco tempo era considerado quase inacessivel, de
acordo com Machado et al. (2018), passaram a ser oferecidos por novos atuantes nesse
segmento. Segundo o autor os bancos tradicionais ainda possuem uma carteira de clientes
superior aos bancos digitais, porém precisam se adaptar as mudancas no mercado. Assim,
como reacdo as inovagdes ocorridas, algumas instituicbes passaram a oferecer também
servigos digitais. De acordo com Vianna e Barros (2018), os bancos desempenham um papel
de atendimento as demandas dos clientes e 0 uso de tecnologias viabiliza o surgimento de
novos modelos de organizacdes no setor financeiro.

Assim, primeiro emergiram as ‘fintechs”, termo que de acordo com Lopes e
Zilber (2017) resultou da jungédo abreviada dos termos em inglés “finance” e “technology”,
para denominar empresas “startups” que surgiram oferecendo produtos e servigos financeiros,
com reducdo de custos e maior agilidade, utilizando estruturas enxutas, ferramentas
tecnoldgicas e plataforma digital. Posteriormente, em abril de 2016, o Conselho Monetério
Nacional através da Resolucdo n° 4.480 permitiu a abertura de contas, propiciando assim, o
surgimento de bancos totalmente digitais (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2016).

Os bancos digitais estdo se tornando cada vez mais populares no Brasil, j& no
inicio deste ano, estimava-se 11 milhGes de contas virtuais abertas. Porém, este nimero ainda
tende a crescer bastante, pois de acordo com os dados da consultoria Boston Consulting
Group, apresentados por Coutinho (2019), sdo abertas mensalmente entre 500 mil e 1 milh&o
de novas contas desse tipo no pais.

Dados da Federacdo Brasileira dos Bancos apresentados em seu relatério anual
mostravam que em 2016, 34% das operacOes bancarias ja eram realizadas através de celular
ou tablet e 23% pela internet. Segundo Jacobsen (2018), o surgimento dos bancos digitais no
Brasil se deu aquele ano, porém até abril de 2017, s6 havia dois bancos essencialmente
digitais no mercado. Esses eram os bancos: Original e Neon, onde o primeiro liderava a
disputa com 85% dos acessos, enquanto o concorrente ficava com os 15% restantes.

A internet de modo geral vem estreitando e facilitando a relagdo entre as

organizacOes e os consumidores, logo chegar até o consumidor estd cada vez mais facil.
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Quando as empresas sabem gerenciar essa ferramenta, ela se mostra bastante eficaz e com alto
impacto nas organizagdes. O surgimento de bancos virtuais tende a aumentar
consideravelmente nos préximos anos, e mesmo as empresas mais tradicionais estdo buscando
se adequar as novas tendéncias e mudancas no estilo de compra dos consumidores.

Para Santos e Lisboa (2016), as novas geragOes nativamente digitais possuem
especificidades muito caracteristicas de seu tempo, em geral vinculadas ao uso de novas
tecnologias. O atual movimento de transformacédo econémica digital gerou uma mudanca na
percepcdo do consumidor que se habituou com a interacdo de sistemas, agilidade e eficiéncia
no atendimento as demandas.

De acordo com Previdelli e Rodrigues (2018), o consumidor é impulsionado por
motivacdes que o levam a satisfazer desejos e objetivos. Para os autores, 0 comportamento do
consumidor no segmento bancario pauta-se em caracteristicas intrinsecas dos produtos e
servigos financeiros, sendo que o processo de consumo se inicia quando o cliente decide que
dado produto ou servigo ndo mais atende suas necessidades.

Segundo Kotler e Armstrong (2015) o comportamento do consumidor é
influenciado por quatro fatores principais, sendo estes: culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos. Naturalmente, o ser humano € um ser social, pertencente a diversos grupos, tais
como familia, amigos, colegas de trabalho entre outros.

Segundo Santos e Lisboa (2016) as variacbes de ordem social, cultural,
econdmica, geografica, entre outras, geram impactos na constituicdo dos individuos de um
mesmo grupo. Desta forma essas varidveis contribuem fortemente para a formacéo dos seus
aspectos comportamentais e de consumo, atuando como interveniente na composicao dos
perfis de consumo de determinado produto ou servico.

Considerando esses aspectos, faz-se necessario o estudo desses fatores para obter
um melhor entendimento sobre o comportamento das novas geracdes a respeito dos bancos
digitais, alteracdes no mercado e possiveis tendéncias na industria financeira. O tema se
mostra importante, pois além da atualidade, h4 uma expectativa de crescimento ainda maior
nos proximos anos desse segmento nativamente tecnoldgico, tornando-o um objeto relevante
de pesquisa.

Assim, surge como problema de pesquisa neste trabalho a seguinte questdo: Qual

a influéncia dos fatores socioculturais no comportamento do consumidor de bancos digitais?
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Desta forma, o objetivo geral deste estudo é compreender a influéncia dos fatores
socioculturais na decisdo por bancos digitais, tendo como objetivos especificos: I. Identificar
as etapas do processo de decisdo de compra dos usuarios de bancos digitais; 1. Identificar os
principais influenciadores no processo decisorio quanto a bancos digitais.

Para o alcance desses objetivos a metodologia trata-se de pesquisa exploratoria

com utilizacdo de métodos qualitativos, onde os dados apresentados seguem a estrutura
organizada em capitulos. O primeiro capitulo contendo a introdugéo ao estudo, apresentando:
contextualizacdo, problema de pesquisa, objetivo geral, objetivos especificos, metodologia, e
descricdo de estrutura. O segundo capitulo apresentara o referencial tedrico para o estudo de
forma mais detalhada e substancial.

J& o terceiro capitulo sera uma analise da influéncia das varidveis socioculturais
no processo decisério dos consumidores na escolha dos bancos digitais, utilizando-se dos
objetivos especificos para tal, e metodologia para coleta de dados em forma de pesquisa
qualitativa realizada por meio de entrevistas, feitas individualmente, que irdo basear a analise
e subsidiar a compreensdo acerca da problematica estudada. Por fim, no quarto capitulo serdo

apresentados os resultados, conclus@es e observagdo quanto a pesquisa.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Bennett e Kassarjian (1975), a escolha do consumidor esta
frequentemente centrada em duas questdes principais: adquirir ou ndo determinado bem ou
servigo e de quem consumir, dada a gama de fornecedores existentes no mercado. Para o autor,
0 interesse em estudar o comportamento dos consumidores esta no fato de que o consumidor
possui uma liberdade relativa, e ndo absoluta, na realizacdo de suas escolhas. Ainda de acordo
com o mesmo, a influéncia de outros consumidores juntamente com a sociedade, s&o
importantes determinantes no momento de escolha vivido pelo consumidor. Ou seja, a
realidade do mercado no qual esta inserido influi diretamente no seu comportamento.

Para Mckenna (1989, p. 29) “o meio age como uma lente através da qual o cliente
vé o0 produto. Quando o meio se modifica, a percepcdo do publico em relagdo ao produto
também se modifica — mesmo que o produto propriamente dito ndo tenha se modificado de
forma alguma”. Logo, compreender o contexto e aspectos ao meio ambiente relacionado e a
interacdo entre as diversas variaveis que interagem entre si para determinar 0 comportamento
do consumidor seria importante para as instituicdes na comercializagéo efetiva de um bem ou
Servico.

Albertin (2004, p. 27) afirma que “a tecnologia esta transformando as escolhas
dos consumidores, 0 que, por sua vez, transforma as dindmicas de mercado e as proprias
organizacfes.” Conforme o autor, 0s avancos tecnoldgicos trouxeram atributos de
adaptabilidade, facilidade de programacéo, flexibilidade e outras qualidades para produtos e
servigos. Sendo assim, esse novo ambiente tem a grande vantagem e o diferencial de permitir
novos modelos de negocios com a perda de fronteiras que a internet possibilita as
organizacdes e estreitamento entre as relagdes com o consumidor.

Santos e Lisboa (2016) apontam que para a formacgdo de um perfil consumidor
devem ser levados em consideracdo elementos sociais, culturais e econémicos, pois o
comportamento do consumidor esta sujeito a esses aspectos, podendo estes interferir e até
restringir as mesmas vivéncias experienciais a sujeitos de contextos distintos. A exemplo,
limitacbes econdmicas podem reduzir o acesso a determinados produtos; diferenciacdes
culturais podem afetar a percepcao do individuo a respeito do produto; e o0 comportamento de

outros individuos, como familiares e amigos, podem incentivar e influenciar na decisdo de
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aquisicdo de um produto. Deste modo sdo caracteristicas que afetam significativamente as
praticas de compra de produtos e servicos.

Conforme Matheus (2014) existem diversos aspectos que influenciam o
consumidor no momento da deciséo e compra de um produto ou servigo. Assim, conhecer
bem o perfil e 0 comportamento do seu consumidor, ndo somente o comportamento online no
ambiente virtual, mas também fora dele, é fundamental para impacta-lo e lograr éxito na

definicdo de estratégias de marketing efetivas, gerando impactos reais para as organizacoes.
2.1 Processo de compra do consumidor

O processo de consumo esta relacionado com a satisfacdo das necessidades dos
individuos, Conforme Previdelli e Rodrigues (2018), sempre que um produto ou servigo deixa
de atender tais necessidades, inicia-se um novo processo com a decis@o de troca ou aquisicdo
de um novo produto. Segundo os autores a tomada de decisdo ocorre em trés etapas, a inicial
composta pelo reconhecimento da necessidade e busca por informacdes, a segunda dita como
uma etapa intermediaria abrangendo avaliacdo de alternativas apresentadas, e, por fim, a
terceira que contempla a compra propriamente e as avaliacfes posteriores ao consumo.

Para analisar o modo como ocorre a tomada de decisdo pelos consumidores, é
necessario investigar como este processo se desenvolve desde muito antes da compra em si,
até as repercussdes decorrentes. Em vista disso, Kotler e Armstrong (2015) apontam cinco
estagios no processo: reconhecimento de necessidade, busca de informacdo, avaliacdo de

alternativas, decisdo de compra e comportamento p6s-consumo.

Figura 1 — Processo de decisdo do comprador
Reconhecimento ’ Busca por ’ Avaliacdo ’ Decisao ’ Comportamento
da necessidade informacées das alternativas de compra pés-compra

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 165).

Segundo estes autores, 0s consumidores passam por todos 0s cinco estagios em
cada compra que realizam, no entanto, a velocidade com que passam por cada etapa e no

processo como um todo, pode variar de acordo com as situagOes de consumo, natureza do
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comprador e do produto. Ou seja, em compras rotineiras 0 processo ocorre com maior rapidez
e algumas etapas podem passar despercebidas, ja ao se deparar com situa¢fes de compra mais
complexa, 0 processo € visto de forma mais clara e todas as etapas podem ser identificadas.
No modelo apresentado por Urdan e Urdan (2010) o processo decisorio abrange o
antes, durante e o depois da compra, com seis estagios principais. Além de reforcar a
abordagem de cincos estagios de Kotler e Armstrong, 0s autores acrescentam um sexto
aspecto relacionado ao descarte do produto ou de algo remanescente. Essa etapa esta bastante
ligada as preocupacgdes publicas ambientais com a destinacdo de residuos, porém além dessa
perspectiva ha também um crescente apelo social para comportamentos altruisticos
incentivando a reciclagem e doacdo de recursos que sdo aparentemente inUteis para alguns,

mas podem ter serventia a outros.

2.1.1 Reconhecimento da necessidade

Conforme Kotler e Armstrong (2015), o primeiro passo para 0 consumo é o
reconhecimento da necessidade ou problema, que pode se manifestar devido a acdo de
estimulos internos de uma pessoa, levando em conta as diferencas individuais, ou externos a
ela considerando os fatores ambientais envolvidos. Nesse estagio é preciso que tal
necessidade tenha assumido um nivel elevado o suficiente para ser capaz de se tornar um
impulso, conduzindo o consumidor a compra.

Rocha e Platt (2015) postulam que o reconhecimento da necessidade provém de
duas causas bésicas: a diferenca entre 0 que o individuo quer e o que realmente tem, ou
através de um desejo latente que desperta e impulsiona uma acdo por parte dele. Desta forma
é nessa fase que o comportamento de compra é induzido e o consumidor inicia seu processo
decisorio partindo para as etapas seguintes.

Segundo Urdan e Urdan (2010) a percepcdo de disparidade entre um estado
experimentado e outro considerado ideal ou desejado é o gatilho causador do reconhecimento
da necessidade ou problema. Quando o individuo atinge o limite de tolerdncia a tensdo
experimentada, o desconforto causado pela situacdo, transforma-se em motivo e funciona
como impulsionador para a a¢do capaz de satisfazer tal necessidade.

Ainda de acordo com estes autores, existem dois tipos de necessidades: ativas, que
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sdo prontamente reconhecidas como problema e exigem resolucdo imediata; e latentes, que
estdo dentro do consumidor em estado de dorméncia e assim demandam uma reflexdo por
parte deste. Desta forma, o papel dos profissionais de marketing é despertar no cliente
sentimentos que eles j& possuem em seu interior.

Bennett (1975) considera a distorcdo causada pelo viés da percepcdo, assim as
necessidades que ultrapassam a dimensao fisiolégica sdo subjetivas e acarretam processos
complexos que as pesquisas de marketing buscam compreender, com a finalidade de
elaboracdo do composto de marketing compativel. Nesse sentido, podemos observar que as
mudancas no contexto, como o propiciado pela era digital afeta também a identificacdo de

algo como sendo um problema ou necessidade.

2.1.2 Busca de Informaces

Na procura por satisfazer as necessidades e desejos, de acordo com Rocha e Platt
(2015) o consumidor busca informacdes internamente, utilizando sua memdria individual ou
externamente, coletando informagdes de outras fontes como: amigos, parentes, propagandas
ou mesmo no mercado. Segundo Rocha e Platt (2015) na busca externa existem cinco etapas
de processamento: exposic¢do, atencdo, compreensao, aceitacao e retencéo.

Segundo Kotler e Armstrong (2015), mesmo interessado, um consumidor pode ou
ndo buscar informacoes, a depender de fatores como grau do impulso e disposic¢ao do produto.
Assim se 0 impulso é forte o suficiente, e o produto que atenda a necessidade se encontrar ao
dispor, a probabilidade de adquiri-lo serd elevada. Em caso contrario a necessidade sera
guardada na memdria e a pessoa inicia o processo de coleta de dados a respeito.

Para Kotler e Armstrong (2015) as informacdes podem vir de diversas fontes,
entre elas: fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos), fontes comerciais (composto de
marketing), fontes publicas (pesquisas de consumo, buscas na internet) e fontes experimentais
(manuseio e experimentacdo), sendo que a influéncia desses fatores € relativa e varia de
acordo com a natureza do comprador e o produto.

Kotler et al. (2017, p. 29) afirmam que “a conectividade modvel permite aos
consumidores acessar a sabedoria das multiddes e tomar melhores decisdes de compra.” A

vista disso, embora a grande maioria da informacdo que os consumidores recebem seja
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proveniente de fontes comerciais, a mais eficiente tende a ser as fontes pessoais, pois é
resultado da experiencia de usuarios que acabam por legitimar o produto.

Santos e Lisboa (2016) acreditam que no contexto moderno a comunicagdo ganha
maior valor com as novas tecnologias que permitem acelerar o transito de dados e
potencializar sua difusdo, propiciando assim ndo somente a busca de informacdo pelo
individuo, mas também que este se torne um influenciador no processo decisorio de outros
através da troca de experiéncias. A exemplo podemos citar plataformas de avaliagdo como
TripAdvisor e Yelp que ganham cada vez mais adeptos empoderando os consumidores.
Apesar das analises dos usuarios variarem muito em qualidade, em termos gerais costumam

oferecer uma avaliacdo confiavel do produto em questao.

2.1.3 Avaliagéo de Alternativas

Apds a coleta de dados realizada na etapa anterior de busca por informacoes, 0s
individuos iniciam a avaliacdo de alternativas, na qual utilizam esses conhecimentos para
chegar a um conjunto de marcas. Segundo Kotler e Armstrong (2015) os profissionais de
marketing precisam estar atentos ao modo como ocorre 0 processamento dessas informagdes,
a fim de prever as escolhas provaveis a serem feitas pelos compradores. Entretanto, este € um
estudo complexo, visto que sdo usados diversos processos avaliativos conforme as
caracteristicas pessoais, e diferentes situacdes de compra vividas pelos consumidores até a
tomada de decis&o final entre as marcas alternativas.

Segundo Urdan e Urdan (2010, p. 319) “na terceira etapa do processo decisorio, 0
consumidor cuida da avaliacdo de alternativas”, ou seja, € nesta etapa que se processa a
informacdo reunida para julgar as forcgas e fraquezas das opc¢des com potencial para resolver a
necessidade percebida. Todavia, para 0s autores a separacdo entre a fase de pesquisa que o
individuo empreende e o processo de avaliacdo € meramente didatica, pois estas ocorrem de
forma praticamente simultanea e interativa.

Rocha e Platt (2015) definem essa fase como 0 momento de comparagéo entre 0s
produtos existentes e a necessidade do individuo. Apontam ainda, que 0s consumidores
costumam considerar como critérios para avaliar, atributos de quantidade, tamanho,

qualidade, prego, ambiente de compra e atendimento. Vale salientar que essas caracteristicas
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podem ser priorizadas de diversas formas dependendo dos fatores influentes sobre o
comportamento de compra, assim apresentam uma varia¢do acentuada entre os consumidores.

Conforme Las Casas (2006) as empresas oferecem produtos cada vez mais
semelhantes, logo a diferenciacdo ocorre em minimos detalhes, o que requer uma analise
pormenorizada para a escolha mais adequada. Segundo Machado et al. (2018) no setor
bancario ndo é diferente, os servicos oferecidos pelas instituicGes financeiras, tanto digitais

como tradicionais acabam sendo bem parecidos e por tanto, entram em concorréncia direta.

2.1.4 Decisdo de compra

Para Kotler e Armstrong (2015) existem duas situacdes distintas, uma é a intencédo
de compra, que é formada ainda no estagio de avaliagdo, e a outra é a decisdo de compra, que
resulta no consumo real. Para 0s autores entre essas duas situagdes podem surgir dois fatores
que atrapalham a transicdo de uma para a outra, o primeiro refere se a influéncia de outros,
como a opinido de alguém que lhe é importante, e o segundo envolve situacdes inesperadas
como fatores de renda, preco e beneficios esperados.

Rocha e Platt (2015) citam como fatores de influéncia na hora da compra, o
surgimento de uma promocao, auséncia de dinheiro ou facilidades de pagamento, além de
conversas com atendentes e outras pessoas ha mesma situa¢do. Podemos concluir entdo, que
mesmo considerando as preferencias do consumidor, nem sempre as intengdes de compra
resultam em uma escolha de compra verdadeira.

Urdan e Urdan (2010) indicam duas possibilidades pelas quais a decisdo de
compra pode ndo acontecer: adiamento na implementacdo e desvio da escolha principal. Os
autores apresentam dados de uma pesquisa realizada nos EUA, que evidenciam o fator
temporal como a principal objecdo para o atraso da compra, portanto no cenario atual de
modernidade, onde as pessoas vivem cada vez mais ocupadas montar um esquema agil e
eficaz pode fazer toda a diferenca.

Partindo dessas observacgdes podemos identificar uma vantagem competitiva para
o0s bancos digitais, ja que segundo Machado et al. (2018) a diminuicéo de burocracia, reducao
de taxas, agilidade e simplicidade para realizar as operacfes financeiras sdo premissas dessas

organizacOes, além do que o novo modelo oferece a facilidade de abertura de contas em
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qualquer lugar do pais, provocando assim um alvoroco no setor financeiro.

2.1.5 Consumo e Pds-consumo

Rocha e Platt (2015) analisam o consumo e p6s-consumo como etapas distintas,
sendo o consumo a utilizacdo do produto, que pode ocorrer de imediato a compra ou nao, e 0
pGs-consumo onde ocorre a definicdo se o consumidor foi ou ndo satisfeito pela aquisigéo.
Segundo os autores a avaliacdo que ocorre nesta etapa é bastante significativa para situaces
de compra futuras, pois a experiéncia permanecerd na mente do individuo e em caso de
avaliacdo positiva é mais provavel que volte a adquiri-lo.

Desta forma, Kotler e Armstrong (2015) afirmam que o trabalho dos profissionais
de marketing vai muito além de impelir a compra do produto. E necessario estudar o
comportamento pds-compra, verificando a relacdo entre as expectativas do consumidor e 0
desempenho percebido, pois quando apresentam grande disparidade causam frustacdo e
consequentemente insatisfacdo. No entanto, os atores acreditam que em praticamente todas as
grandes compras ocorra um conflito posterior, mesmo para os clientes satisfeitos. O incomodo
gerado produz a chamada dissonancia cognitiva, ou seja, um sentimento de desconforto por
ndo ter adquirido os beneficios dos produtos concorrentes.

As empresas tém investido cada vez mais nessa etapa, pois segundo Kotler et al.
(2017 p. 95) é nessa fase que “os clientes interagem mais profundamente pelo consumo, bem
como pelos servigos pos-venda”. Assim as marcas precisam se certificar que a experiencia
vivida pelos seus clientes tenha sido positiva e em caso contrario tratar os problemas com o
desenvolvimento de solugdes adequadas.

Para Las Casas (2002, p. 191) “além de bons servi¢os, manter a amizade com o
cliente é uma boa forma de expandir os negécios do produtor”, pois clientes satisfeitos podem
fazer boa propaganda através de “boca a boca”. Urdan e Urdan (2010) consideram a lealdade
do consumidor, ou seja, comportamentos em relagdo ao produto como: futuras compras, ndo
experimentar outras marcas, comunicagédo positiva e ndo apresentar reclamacoes da decis&o.
Kotler e Armstrong (2015) defendem que a empresas precisam desenvolver sistemas que
incentivem 0s consumidores a entrar em contato, pois a maior dos clientes quando estdo

insatisfeitos ndo compartilnam esse sentimento com a organizagao e elas ndo podem apenas
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ficar esperando que ocorra de forma espontéanea. Nesse sentido, como exemplo Barbosa
(2019) apresenta o caso da empresa Nubank que instituiu o atendimento WOW, que se refere
a um atendimento que vai além do esperado, provocando um sentimento de surpresa e
felicidade expressado pela interjeicdo que o nomeia. Desta forma ao fazer uma simples
ligacdo para tirar ddvidas o consumidor tem a chance de ser presenteado com algum tipo de

“mimo”, indo desde uma carta escrita a mao até a promoc¢do de uma experiéncia.

2.2 Fatores de influéncia do comportamento consumidor

Segundo Urdan e Urdan (2010) o comportamento do consumidor é constituido
pela interacdo, de forma reciproca, entre fatores internos e externos a pessoa, resultando em
um todo complexo que esta em constante modificagdo. Como base para as afirmacgdes, 0s
autores utilizam o modelo de estimo-processamento-resposta que além de evidenciar 0s
estimulos ambientais envolvidos no processo de compra incluindo as dimensdes econémica,
legal, social, demografica e situacional, busca compreender os aspectos de processamento das
informacgdes abrangendo percepcéo, aprendizado e conhecimento, além de caracteristicas dos
consumidores como motivacao, atitudes, valores pessoais e estilo de vida. Por fim é feita a
analise das respostas resultantes que possibilitam a orientacdo e gestdo de marketing.

Conforme Las Casas (2017) os fatores internos compreendem os componentes da
estrutura psicoldgica do individuo, suas experiéncias e expectativas futuras, e os fatores
externos as influéncias provocadas pelo meio em que vive, incorporando-as em seu
comportamento, podendo estes fatores serem percebidos no ato da compra.

Neste estudo foi utilizado como referéncia principal a classificacdo apresentada
por Kotler e Armstrong (2015) onde o desenvolvimento do comportamento consumidor tem
quatro fatores fundamentais de influéncia. Segundo os autores, a maior parte das vezes esses
fatores ndo podem ser controlados, porém devem ser objeto de atencdo por parte dos
profissionais de marketing no momento de suas definigdes estratégicas. Assim adotaremos a
divisdo de caracteristicas de influéncia em culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas, sendo 0s
dois primeiros aspetos externos e os demais caracteristicas internas do individuo, conforme

representadas na figura a seguir:
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Figura 2 - Fatores que influenciam o comportamento de compra

Culturais
Sociais -
Pessoais
Cultura Psicol6gicas
Grupos e redes Idade e estagio
socials no ciclo de vida Motivagdo
subcuftura — Situaao financeira P@K@PEQG
Estilo de vida Aprendizagem
. idad Crengas e
, ersonalidade e atitudes
Papss e status autoimagem
Classe social €508

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 145).

Para Rocha e Christensen (1995, p. 66) “o comportamento do consumidor € um
dos campos mais complexos da teoria de marketing”, devido ao fato de reunir contribuicdes
de diversas areas de conhecimento, como economia, psicologia, sociologia e antropologia.
Logo o desenvolvimento teérico deste campo de estudo torna-se uma matéria interdisciplinar
de marketing que tem como objetivo identificar as influéncias e caracteristicas dos
consumidores como individuos. Porém vale salientar que mesmo com a integracdo dessas
areas de conhecimento, ndo existe uma ciéncia Unica para explicar o comportamento do

consumidor, ou seja, existem varias teorias que abordam o tema sob diferentes perspectivas.

2.2.1 Fatores Culturais

Para Kotler e Armstrong (2015), os fatores culturais, ou seja, cultura, subcultura e
classe social, sdo 0s que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o comportamento
do consumidor. A cultura, definida como conjunto de valores, desejos, percepcdes e
comportamentos béasicos adquiridos da sociedade na qual o individuo estd inserido, é a
principal determinante dos seus desejos e comportamentos. Cada cultura contém culturas
menores chamadas de subculturas, que sdo compostas por grupos de pessoas compartilhando
0s mesmos valores, situacdes e experiéncias associadas a nacionalidade, religido, grupos
raciais e regides geogréaficas, entre outros. As sociedades geralmente possuem divisdes em
classes sociais definidas por combinacgdes de fatores como renda, grau de instrugcdo, ocupagéo

e outras varidveis, onde as pessoas pertencentes a determinada classe social, tendem a
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apresentar habitos de consumo similares, o que torna este um aspecto importante de influéncia.

Na concepcdo de Urdan e Urdan (2010) a coletividade é uma busca para satisfazer
as necessidades das pessoas e com o tempo 0s modos de convivéncia se solidificam, dando
origem a cultura. Este instrumento se origina dentro dos grupos para possibilitar sua
existéncia e funcionamento, moldando atitudes e direcionando o comportamento de seus
membros, que buscam a conformidade e integracdo social. Segundo os autores, o aprendizado
cultural ocorre em todos os periodos da vida, pois desde 0 nascimento estamos imersos na
cultura de um determinado grupo e outros conjuntos sociais menores.

Segundo Santos e Lisboa (2016) a necessidade de pertencer a um grupo é um fator
que se destaca no comportamento do ser humano. O surgimento das tecnologias digitais
modificou a forma das pessoas se relacionarem, estabelecendo novas tendéncias e atitudes.
Segundo os autores, cada grupo estabelece identidades que os diferencia e assim as mudangas
decorrentes do processo de virtualizagcdo propiciam o surgimento de novas culturas, dentre
elas a cibercultura que estd ligada ao comportamento e as atitudes influenciadas pelo

desenvolvimento do ambiente virtual.

2.2.2 Fatores Sociais

De acordo com Kotler et al. (2017), atualmente os circulos sociais tomaram tanta
importancia na vida dos consumidores que este aspecto passou a ser a maior fonte de
influéncia em suas decisdes de compra, superando as comunicacfes de marketing e até
mesmos as preferéncias pessoais dos individuos. Para os autores, a internet derrubou as
barreiras geograficas e demograficas existentes e juntamente com a chegada das midias
sociais, possibilitou uma redefini¢do na forma como as pessoas interagem entre si.

Zanette (2015) afirma que as pessoas tendem a dar uma maior atencdo e terem
mais confianca em informacfes advindas de contatos pessoais do que em informacgoes
recebidas por meio de mensagens oriundas diretamente das organizagOes. Esse
comportamento exemplifica a relevancia do fator social sobre o comportamento do
consumidor, assim como a democratizacdo de informacdes relacionadas as experiéncias de
compra que antes eram majoritariamente obtidas por intermédio de consulta com familiares e

amigos, sem davidas é uma das mais eminentes vantagens da era digital a serem citadas.
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Segundo Kotler et al. (2017) diferente do que acontecia no passado, onde 0s
consumidores eram facilmente influenciados pelos estimulos de marketing que consistem em
produto, preco, praca e promocao, atualmente é o fator social constituido por amigos, familia
e outros, passaram a ter o maior peso em detrimento das campanhas de marketing. Os autores
sugerem que a confianga dos clientes se tornou horizontal, vindo de seus pares e ndo mais
vertical, ou seja, vinda de autoridades e especialistas nos produtos e servicos oferecidos.
Assim as decisdes de compra passaram a ser tomadas de forma mais social e coletiva, levando
em consideracdo ndo somente as preferéncias individuais do consumidor, mas também
considerando opiniGes dos outros individuos, principalmente os que tiveram a mesma

experiéncia.

2.2.3 Fatores Pessoais

Conforme Previdelli e Rodrigues (2018) estes sdo os fatores individuais que
abrangem idade, estagio no ciclo de vida, ocupacao, situacdo financeira, personalidade e estilo
de vida. Os autores citam o poder aquisitivo como a variavel de maior impacto nas atitudes do
consumidor, seguida pelo grau de escolaridade, assim quando estas duas caracteristicas sdo
mais elevadas podem despertar comportamentos mais exigentes.

Para Kotler e Armstrong (2015) em cada estagio no ciclo de vida as pessoas
mudam seus gostos e assim moldam diferentes habitos de compra. Com relacdo a ocupacédo
ndo é diferente, as escolhas costumam ser coerente com a posicdo ocupada, por exemplo,
executivos tendem a preferir vestuario mais sofisticado. Outro aspecto € a situacdo financeira
que pode facilitar ou restringir certos impulsos de compra. J& o estilo de vida reune
caracteristicas variadas e expressam as atitudes, interesses e opinides do individuo.

Segundo Rocha e Platt (2015) estudando esses fatores de influéncia € possivel
identificar o grupo-alvo e criar solucdes que atencdo aos clientes. A exemplo, no quesito
situacdo econdmica, sabemos que as pessoas consomem de acordo com a renda que possuem,
entdo para facilitar, as organizagcdes podem trabalhar com condi¢cdes de pagamento mais

flexiveis e possibilitar a aquisicdo de bens com mais prazo.
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2.2.4 Fatores Psicoldgicos

Kotler e Armstrong (2015) dividem os fatores psicolégicos de influéncia do
comportamento do consumidor em quatro itens: motivagdo, percepcdo, aprendizagem e
crengas e atitudes. Assim esses elementos dialogam entre si no momento da decisdo do
individuo em comprar ou ndo determinado item, ou seja, influem diretamente o resultado de
suas acgdes finais como consumidor.

Segundo os autores, a motivacao se refere as necessidades bioldgicas, como por
exemplo: fome, sede, desconforto, estados fisicos entre outros, e/ou necessidades psicolégicas,
oriundas de necessidade de reconhecimento, estima ou pertencimento, que alcancaram um
nivel suficientemente forte de intensidade para fazer com que o individuo busque satisfazé-las.
Dessa forma, seria a partir desse momento que as necessidades se tornariam motivo/impulso
para as acoes humanas.

Para Bennett e Kassarjian (1975), € necessario a pessoa se sentir “impulsionada”
para satisfazer as suas necessidades e alcancar o equilibrio, sejam elas condicdes fisiologicas
internas que garantem a sobrevivéncia do individuo, ou as que surgem de necessidades
psicoldgicas enraizadas no ambiente social. Ou seja, a motivacéo pode ser considerada a forca
impulsionadora por trds do comportamento. Conforme o autor, o ser humano é basicamente
um organismo total que reage aos estimulos ambientais internos e externos.

“A percepcdo é o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam as informagfes para formar uma visdo significativa do mundo.” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 160). Ainda conforme os autores, 0s mesmos estimulos podem gerar
percepcOes diferentes nas pessoas devido a trés processos perceptivos de selecdo: atencéo,
distorcdo, e retencdo de informacGes. Conclui-se entdo que mesmo estando em situacgoes
semelhantes, a percep¢do é um processo individual ocasionado pelo fluxo de informacGes
através dos cinco sentidos do corpo humano, sendo Unica para cada ser. Logo este € um fator
muito significativo de interferéncia na maneira como as pessoas agem perante as situagdes.

No capitulo a seguir se discorrerd através de um levantamento bibliogréafico o
conceito geral de varejo e suas tipologias, abordando aspectos voltados ao comércio digital, e

definicdes a respeito dos bancos digitais e 0 consumo destes servicos.
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3 O VAREJO E AATUACAO DOS BANCOS DIGITAIS

Este capitulo foi desenvolvido acerca de dois temas principais, o primeiro relativo
ao comércio varejista, apresentando defini¢Ges, caracteristicas e tipologias, bem como seu
desdobramento para a era digital. Em seguida tratamos da temaética dos bancos digitais, foco
deste estudo de caso, apresentando conceituacdo do tema, um breve histérico de seu

surgimento no Brasil e 0 comportamento de consumo desses servicos.

3.1 Conceito de varejo

De acordo com Mola e Rocha (2018) o varejo pode ser caracterizado pela
comercializacdo de produtos em pequenas porc¢des diretamente ao consumidor final. Segundo
Garcia (2015) o varejo € uma transacdo que ocorre entre vendedor e comprador, cujo intuito
ndo baseia na revenda. Para Daud e Rabelo (2006, p.16) o varejo “é uma atividade comercial
que, além de produtos, também vende servigos para consumidores finais”. Com isto, a
atividade varejista engloba além comercializacdo de produtos, os servi¢os que sao oferecidos
diretamente ao consumidor, sendo esta dindmica a principal determinante da relacao de varejo.

Vale ressaltar que é raro a venda somente de produtos, ou apenas Servicos,
tornando o comércio varejista uma atividade hibrida. De acordo com Buhamra (2012) os
varejistas precisam se tornar bons prestadores de servigos, agregando valor aos produtos, para
que consigam fidelizar os clientes, sendo este um grande diferencial competitivo. Desta forma
cada vez mais os estabelecimentos buscam diversificar e inovar na oferta de seus produtos e
servigos a fim de cativar os clientes. Mattar (2019) cita como exemplos desta atividade,
negocios relacionados a comercializacdo de alimentos, lavagem de roupas, servicos de salde,
moveis, automaveis e até residéncias.

Existem defini¢bes variadas a respeito do varejo, porém h& uma condi¢do basica
comum a todas que é referente a comercializagdo dos produtos e servigos a consumidores
finais, assim independente da natureza da organizacdo e do local em que a atividade é
praticada, o que determina se a operagdo pertence ao varejo é o contato direto com os clientes.
Portanto, este é um segmento de atuagdo do marketing caracterizado pela preocupagdo com a

maneira com a qual se da a comunicagdo com este consumidor, tendo suas atividades voltadas
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a entrega de satisfacdo de seus desejos e necessidades, seja pelo sortimento de produtos,
ambiente da loja, atendimento e comunicacdo com o cliente, preco ou politica de credito e
descontos, entre outros.

Segundo Kotler e Armstrong (2015) o varejo desempenha um papel muito
importante dentro da estrutura de canais de distribuicdo, tendo como papel,
independentemente de seu tamanho, interpretar as demandas dos consumidores, encontrar e
estocar os produtos, com a habilidade de disponibilizar a variedade certa que os consumidores

estdo dispostos a comprar.

3.2 Caracteristicas e tipologias de varejo

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 412) “o varejo engloba todas as atividades
envolvidas na venda de produtos ou servi¢os diretamente a consumidores finais para seu uso
pessoal e ndo comercial.” Para Mattar (2019) o intuito do varejo € a venda de produtos
destinados ao consumo pessoal, familiar ou residencial e ndo a revenda de bens ou servigos.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015) os varejistas podem ser classificados
de varias maneiras, dentre elas: o volume de servicos, caracteristicas da linha de produtos, 0s
precos relativos que cobram ou o modo como estdo organizados, além de existir o varejo
direto/marketing direto e online.

Conforme Telles e Strehlau (2006), a forma de classificacdo mais tradicional
consiste na existéncia ou ndo de uma loja fisica, assim, de forma semelhante Bernardino et al.
(2008) adota a seguinte classificacdo: a) varejo com loja — por tipo de mercadoria; por nivel
de variedade e sortimento; por nivel de servico; por nivel de pregos; e pelo tipo de
propriedade ou relacdo com outras organizagoes; b) varejo sem loja. Desta forma, podemos
observar que o varejo atua basicamente em dois ambientes distintos, sendo um em que as
transacdes ocorrem um espaco fisico especifico e determinado para a comercializacdo dos
bens e servicos, ou seja, a loja, e o outro fora deste meio.

No Quadro 1 apresentado a seguir, estdo descritos 0s mais importantes tipos de
loja de varejo na viséo de Kotler e Armstrong (2015), sendo estes: loja especializada, loja de
departamentos, supermercado, loja de conveniéncia, loja de desconto, varejo de ponta de

estoque, ou liquidacéo e superloja.
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Tipo

Loja especializada

Loja de departamentos

Supermercado

Loja de conveniéncia

Loja de desconto

Vargjista de ponta
de estoque (ou de
liquidacdo)

Superloja

Descricio

Uma loja que comercializa poucas linhas de produtes com um grande
sortimento, como lojas de roupas, lojas de artigos esportivos, lojas de
maveis, floriculturas e livrarias.

Uma loja que comercializa diversas linhas de produtos — normalmente
roupas, utensilios domésticos e produtos para o lar —, e cada uma dessas
linhas & operada como um departamento a parte, administrado por
compradaores ou profissionais de marketing especializados.

Uma loja de autosservico relativamente grande, de baixo custo, baixa
margem e alto volume, projetada para atender a todas as necessidades que
os clientes tém de artigos de mercearia e produtos para a casa.

Uma loja relativamente pequena localizada perto de areas residenciais, que
funciona em horarios prolongados, durante a semana inteira, e vende uma
linha limitada de produtos de conveniéncia de alto giro, a pregos um pouco
mais altos.

Uma loja que vende mercadorias-padrdo a pregos mais baixos, com
margens menores e volumes maiores,

Uma loja que comercializa mercadorias compradas a precos mais

baixos do que os normalmente praticados pelo atacado e vendidas a

precos mais baixos do que os do varejo. Incluem lojas de fabrica, de
propriedade dos fabricantes e administradas por eles; lojas de ponta de
estoque independentes, que pertencem a empreendedores ou divisbes de
corporagdes varejistas de maior porte e sio por eles operadas; e clubes de
compras (ou de associago de atacadistas), que vendem uma variedade
limitada de produtos com grandes descontos para seus associados, 05 quais
pagam anuidades.

Uma loja muito grande que atende a todas as necessidades que os clientes
tém de artigos alimenticios e ndo alimenticios comprados rotineiramente.
Incluem supercentros, uma mistura de supermercado e loja de desconto, e
dominadares de categorias, que comercializam um grande sortimento de
determinada categoria de produtos.

Exemplos

REI, Radio Shack, Williams-Sonoma

Macy's, Sears, Neiman Marcus

Kroger, Safeway, SuperValu, Publix

7-Eleven, Stop-N-Go, Circle K,
Sheetz

Walmart, Target, Kohl's

Mikasa (loja de fabrica); T)

Maxx (loja de ponta de estoque
independente); Costco, Sam's Club,
BJ's (clubes de compra)

Walmart Supercenter, SuperTarget,
Meijer (supercentros); Best Buy,
PetSmart, Staples, Barnes & Noble
(dominadores de categorias).

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 414).

3.2.1 Volume de servigos

Para Kotler e Armstrong (2015) diferentes tipos de produtos e clientes, demandam

diferentes volumes de servicos e assim o0s varejistas podem oferecer trés niveis de servicos:

autosservigo, servico limitado e servico completo. As lojas de autosservico, também

chamadas de autoatendimento, atendem clientes que estdo dispostos a realizar seu proprio

processo de compra, ou seja, a atividade de localizar-comparar-selecionar, a fim de

economizar tempo ou dinheiro. Conforme Garcia (2015) o estabelecimento economiza com 0s
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vendedores e assim o0s produtos sdo mais baratos, sendo uma estratégia utilizada normalmente
na venda de produtos de conveniéncia e de bens de giro rapido.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015) os varejistas de servi¢o limitado
oferecem mais assisténcia a venda pois comercializam mais produtos de consumo sobre 0s
quais os clientes necessitam de informacdes. Para estes produtos os custos operacionais séo
maiores, assim resultando em precos mais elevados. Segundo Mola e Rocha (2018) nesse tipo
de servico é possivel contar com vendedores para atender e orientar os clientes com relacdo a
informacdes bésicas de caracteristicas e beneficios dos produtos de interesse.

No varejo de servigo completo, os vendedores auxiliam os clientes em todo o
processo de compra, de acordo com Garcia (2015) estas lojas possuem atendentes disponiveis
e especializados para repassar todas as orientagcdes necessarias aos clientes, assim tornando 0s
produtos mais caros. Mola e Rocha (2018) acrescentam que os vendedores nesse tipo de
varejo procuram encantar o cliente para que estes desfrutem da experiéncia de compra.
Segundo Kotler e Armstrong (2015) geralmente as lojas de servico completo vendem
produtos mais especificos como as lojas especializadas, ou lojas de departamentos de primeira
linha, desta forma os clientes necessitam de atendimento pessoal na hora da compra, o que

resulta em custo que s&o repassados ao consumidor na forma de pregos mais altos.

3.2.2 Linha de produtos

Segundo Kotler e Armstrong (2015) a classificacdo dos varejistas também pode
ser feita de acordo com a extensdo, abrangéncia e diversidade de sua linha de produtos. Assim
temos as lojas especializadas, que comercializam poucas linhas de produtos, porém com
grande sortimento em cada linha. Para Mola e Rocha (2018) essas lojas apresentam a maior e
melhor variagdo possivel de mercadorias em sua &area de atuagdo. De acordo com Kotler e
Armstrong (2015) a estratégia dessas lojas em se concentrar em segmentos especificos, deriva
da crescente utilizagcdo da segmentacdo de mercado, da determinacdo de mercados-alvo e
maior especializacdo de produtos.

Outro modelo de varejo sdo as lojas de departamento, que comercializam
diversas linhas de produtos, estes estabelecimentos sdo chamados desta forma pois utilizagdo

uma estrutura dividida em bases departamentais (MATTAR, 2019). Segundo Kotler e
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Armstrong (2015, p. 414) “nos ultimos anos, elas foram comprimidas, ficando entre as lojas
especializadas, mais focadas e flexiveis, e as lojas de desconto, mais eficientes e com precos
mais baixos.” De acordo com Mola e Rocha (2018) é um tipo de comércio que oferece grande
diversidade de bens de consumo.

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que os supermercados séo o tipo de loja de
varejo que os compradores mais vao. Segundo Mola e Rocha (2018) a caracteristica que
define estes estabelecimentos é a comercializagdo de alimentos. Mattar (2019) acrescenta
além da variedade da linha alimenticia, a venda de produtos de higiene e limpeza funcionando
como autosservico, com a distribuicdo acessivel dos produtos separados em se¢des. De acordo
com Mola e Rocha (2018) os produtos sdo divididos basicamente entre os setores: mercearia,
frios e laticinios, frutas e verduras, carnes e bazar.

As lojas de conveniéncia sdo pequenos estabelecimentos com uma linha limitada
de produtos de alto giro, geralmente localizadas nas proximidades de residéncias com horéarios
prolongados de funcionamento e precos mais elevados (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
Mola e Rocha (2018) as descrevem como locais de alta circulacdo que oferecem uma linha
restrita de mercadorias, priorizando itens de consumo réapido. De acordo com Mattar (2019) os
produtos adquiridos sdo geralmente do género alimenticio e itens de primeira necessidade
para serem consumidos na loja ou até uma hora apds a compra.

As superlojas sdo estabelecimentos de grande porte, maiores do que 0s
supermercados normais e que oferecem produtos da categoria alimenticia, itens nao
alimenticios, além de servigos adquiridos regularmente, sendo uma enorme mistura de
supermercado e loja de descontos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Para Mattar (2019)
estas lojas trabalnham com a linha completa de alimentos e produtos pereciveis e ndo
pereciveis como confecgBes e utensilios domésticos. Segundo Kotler e Armstrong (2015)
ainda dentro desta categoria, nos ultimos anos houve o crescimento de gigantescas lojas
especializadas, assim sendo chamadas de dominadores de categorias, as quais atuam com uma
ampla faixa de categorias incluindo: aparelhos eletrénicos, produtos de reparo doméstico,
livros, brinquedos, roupas de cama e banho, e artigos variados para bebés, para festas,
esportes e até para animais de estimagcéo.

Por fim, segundo Kotler e Armstrong (2015) para muitos varejistas a linha de

produtos é na verdade um servico, citando como exemplo hotéis, bancos, companhias aéreas,
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restaurantes, faculdades, hospitais, cinemas, clubes, servigos de manutengéo e conserto, saldes
de cabelereiros e lavanderias. Para Mola e Rocha (2018) as lojas nesse segmento buscam
transformar a subjetividade caracteristica do produto em uma experiencia real para o

consumidor.

3.2.3 Precos relativos

De acordo com Kotler e Armstrong (2015) outra forma de classificar os varejistas
€ quanto aos precos praticados. Segundo os autores a maioria deles cobram pregos de mercado
e oferecem produtos e servicos de qualidade normal, enquanto outros oferecem maior
qualidade com precos mais elevados e ha ainda os que trabalnam com precos mais baixos
como as lojas de desconto e de ponta de estoque.

As lojas de desconto, segundo Kotler e Armstrong (2015) comercializam produ-
tos padréo a pre¢os baixos, aceitando margens mais reduzidas com foco na venda de volumes
maiores. De acordo com Mattar (2019) sdo lojas de médio porte com estruturas de operacao
de baixo custo podendo ser independentes ou fazer parte de uma rede de lojas. Para Mola e
Rocha (2018) além do layout simples, existem poucos servi¢os agregados com o foco na re-
ducdo dos precos ao consumidor.

O varejo de ponta de estoque, segundo Kotler e Armstrong (2015) ocorre quan-
do o varejista compra as mercadorias do atacado a precos mais baixos e repassa o produto
cobrando menos que o varejo. De acordo com os autores os trés principais tipos de lojas de
ponta de estoque sdo: as lojas de ponta de estoque independentes, as lojas de fabrica e os clu-
bes de compra, podendo ser encontrados em todos 0s setores comerciais.

Kotler e Armstrong (2015) definem a loja de ponta de estoque independente
quando o varejista pertence a um grupo independente e é operado por ele ou é uma divisao de
uma corporacdo de maior porte. A loja de fabrica, também chamada de outlet, pertence e é
administrada por um fabricante que geralmente comercializando produtos em perfeito estado
em liquidacdo ou com defeito de fabrica. Ja no clube de compras o varejista oferece grandes
descontos a seus associados, 0s quais pagam anuidades, em uma variedade limitada de artigos
de mercearia, eletrodomesticos, roupas e outros produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
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3.2.4 Controle do ponto de venda
Segundo Kotler e Armstrong (2015) embora muitas lojas de varejo sejam
independentes, outras se estabelecem por meio de alguma forma de cadeia cooperativa ou
contratual, sendo 0s quatro principais tipos: redes cooperativas, redes cooperativas voluntarias,

cooperativas de varejo e as franquias.

Quadro 2 — Principais tipos de organizagdes de varejo

Tipo Descri¢do Exemplos
Duas ou mais lojas de propriedade e controle comuns. As redes corporativas Sears (Joja de departamentos),
. aparecem em todos o0s tipos de varejo, mas sdo mais fortes nas areas de lojas Target (loja de desconta),
Rede corporativa

Rede voluntaria

Cooperativa de
varejo

Organizagao de
franquia

de departamentos, lojas de desconto, lojas de produtos alimentlicios, drogarias e
restaurantes.

Grupo de varejistas independentes, patrocinado por um atacadista, que se dedica a
compra e ao merchandising em conjunto.

Grupo de varejistas independentes que montam uma organizacdo central de compras
e realizam esforgos promacionais em conjunto.

Associacdo contratual entre um franqueador {um fabricante, atacadista ou prestador
de servigos) e franqueados (empresérios independentes que compram os direitos de
possLir e operar uma ou mais unidades no sistema de franquia).

Kroger (loja de produtos
alimentfcios), CVS (drogaria)

Independent Grocers Alliance
(IGA), Do-It Best (ferramentas),
Western Auto, True Value

Associated Grocers (artigos
de mercearia), Ace Hardware
(ferramentas)

McDonald's, Subway, Pizza
Hut, Jiffy Lube, Meineke
Mufflers, 7-Eleven

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 419).

Conforme Mola e Rocha (2018) as cooperativas sdo modelos de negdcios
formados pela associacdo de duas ou mais pessoas/empresas que compartilham interesses,
sendo economicamente democratica, organizada e comumente sem fins lucrativos. De acordo
com Kaotler e Armstrong (2015) as redes cooperativas tém muitas vantagens em relacdo as
lojas independentes, pois seu tamanho lhes permite realizar compras em grandes quantidades
a precos menores e fazer economia em esforgcos promocionais conjuntos.

Segundo Kotler e Armstrong (2015) o sucesso das cooperativas estimulou muitos
comerciantes independentes a se unirem em uma das duas formas de associa¢do contratual,
sendo uma delas a rede voluntaria, onde um grupo de varejistas independentes associados a
um atacadista, se dedica a compra coletiva e ao merchandising em comum. J& na outra forma
de associagdo contratual, a cooperativa de varejo, as lojas independentes trabalham juntas

para montar uma operacdo de atacado centralizada com propriedade comum e que realizam
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promocdes e merchandising em conjunto. Para Mola e Rocha (2018) a rede busca otimizar os
processos de compra e distribuicdo de produtos com a elevacdo das quantidades adquiridas
para beneficio dos participantes da organizacao.

Segundo Kotler e Armstrong (2015) o que difere a organizacéo de franquia dos
outros sistemas contratuais € que este sistema normalmente se baseia em um produto ou
servigo exclusivo, em um modelo especifico de negocio ou uma marca registrada. Assim para
Mattar (2019) a franquia se define pela concessdo da utilizacdo da marca ou estratégias de
negocio, sendo dividida em dois lados: o franqueador que é o proprietario e vendedor dos
direitos da marca e método de negdcio, e o franqueado que é quem os adquire.

3.3 Comércio varejista rumo a era digital

Os tipos de classificacdo dos varejistas podem ser os mais variados, porém 0s
autores entram em consenso quanto a necessidade de estudar esse conteudo dentro de um
contexto mais amplo de marketing, o canal de distribuicdo. Kotler e Armstrong (2015, p. 375)
definem o também chamado canal de marketing como “um conjunto de organizacGes
interdependentes que ajudam a tornar um produto ou servi¢o disponivel para o consumo ou o
uso de um consumidor ou usudrio organizacional”. Logo podemos dizer que as instituicdes
envolvidas nesse processo tém o papel de facilitar o relacionamento entre os fabricantes e
seus clientes.

As empresas fabricantes de produtos, geralmente trabalham em conjunto com
outras empresas intermediarias para realizarem a distribuicdo de seus produtos, dada a
complexidade dessa operacdo. Desta forma, Kotler e Armstrong (2015) apresentam como
membros do canal de distribuigdo convencional: fabricante, atacadista, varejista e consumidor.
Assim os distribuidores atacadistas se ocupam da comercializacdo de mercadorias para
revenda, logo vendem em grandes quantidades para outras empresas ou para uso corporativo,
enquanto os varejistas estdo diretamente ligados aos consumidores finais, sendo assim o
ultimo elo da cadeia, segundo Telles e Strehlau (2006).

A internet, de modo geral, vem estreitando e facilitando a relacdo entre as
organizagdes e 0s consumidores, assim chegar até o consumidor final esta cada vez mais facil.

Quando as empresas sabem gerenciar essa ferramenta, ela se mostra bastante eficaz e com alto
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impacto nas organizagdes. Uma das possibilidades apresentadas pelo uso da internet é a
eliminacdo de intermediarios na distribuicdo de seus produtos e servigos. O surgimento de
lojas virtuais tende a aumentar nos préximos anos e mesmo as empresas mais tradicionais,
estdo buscando se adequar as novas tendéncias e mudancas no estilo de compra dos
consumidores.

“A desintermediacdo ocorre quando empresas que fabricam produtos ou prestam
servicos eliminam intermediarios e procuram diretamente os compradores finais ou quando
tipos de intermediarios de canal radicalmente novos surgem para substituir os tradicionais.”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.383). Desta forma, as mudancas tecnoldgicas que vém
acontecendo impactam profundamente o desenho dos canais de marketing, propiciando o
aparecimento de novos formatos de varejista. E 0 caso, por exemplo, dos bancos digitais que
tém tomado cada vez mais espaco no mercado financeiro frente as agéncias tradicionais.

Atualmente vivemos um momento de crescimento do comércio digital, 0s novos
consumidores fazem no minimo uma parte de suas compras através da internet, ou pelo menos,
realizam buscas em ambientes virtuais antes ou durante a visitacdo dos ambientes fisicos.
Embora maior parte do varejo ainda ocorra tradicionalmente em lojas, nos ultimos anos, o
varejo direto e online tem crescido muito mais rapido do que o varejo em lojas (KOTLER E
ARMSTRONG, 2015).

Para Bernardino et al. (2008), as mudancas ocorridas pelo advento das inovacoes
tecnoldgicas e globalizacdo tém contribuido para severas alteracdes nos estilos de vida e
habitos dos consumidores. Assim, segundo Kotler e Armstrong (2015), os varejistas trabalham
em um ambiente agressivo e de rapidas mudancas que oferece igualmente, oportunidades e
ameacas. Logo, para obter sucesso o0s profissionais precisam planejar e escolher
cuidadosamente suas estratégias de marketing levando em consideracdo as diversas
abordagens existentes e seus segmentos-alvo.

Quando pensamos nos diferentes tipos de marketing, precisamos considerar as
caracteristicas do mercado, do publico e da marca em questdo. Assim cada organizagao devera
verificar tais aspectos antes de determinar uma ou mais estratégias a serem utilizadas, a fim de

verificar qual ou quais se encaixam melhor aos seus objetivos organizacionais.
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3.4 Bancos digitais

O surgimento dos bancos digitais vem mudando consideravelmente o Sistema
Financeiro no Brasil. Segundo Machado et al. (2018) a inexisténcia de agéncias fisicas e
atendimento totalmente digital proporciona a possibilidade de competirem com os bancos
tradicionais devido as suas inovacOes, oferta de segurancga e conveniéncia a baixo custo, com
0 uso da tecnologia a favor do cliente. De acordo com Machado et al. (2018) a oportunidade
de mercado surgiu com a negligéncia dos bancos tradicionais em considerar as diferentes
necessidades dos usuarios.

Visando acompanhar os avancos e identificar as tendéncias em tecnologias no
setor bancario, a Federacgdo Brasileira dos Bancos (FEBRABAN) lanca anualmente pesquisas
para analisar o comportamento e habitos dos usuérios. Os dados apresentados na pesquisa do
ano de 2019 mostram que a modalidade “mobile banking”, caracterizada pela realizacédo de
operacdes através de aparelho celular, vem ganhando forca ao longo dos anos e em 2018, o
crescimento dessas operacdes deu um salto de 24%, enquanto as demais transacdes bancarias

em geral foi apenas 8%.

Gréafico 1 — Evolucdo das transagdes bancérias por canal
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Fonte: FEBRABAN (2019, p. 10).
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De acordo com Machado et al. (2018) atualmente o preconceito contra os bancos
digitais é baixo, e aparentemente as pessoas ndo tém manifestado muita resisténcia para testar
0s servicos de instituicdes menores e com atendimento essencialmente virtual. Desta forma a
participagdo dos canais digitais teve um grande aumento em relagdo os canais tradicionais,
sendo seis de cada dez transagdes realizadas pelos usuarios, através de celular ou computador
(FEBRABAN, 2019).

Para Machado et al. (2018) esta mudanca no cenario geral da realizacdo de
operacdes financeiras, demonstra um grande mercado potencial para as empresas que
investirem nesse segmento. A exemplo disso, 0 Nubank segundo Machado et al. (2018) vem
recebendo aportes de centenas de milhdes de alguns dos maiores fundos de investimentos, tais
como Sequoia Capital, Tiger Global, entre outros.

No ano de 2018 o numero de transacbes com movimentacdo financeira via
aparelho celular teve um crescimento de 80% em relacdo ao ano de 2017, quando houve a
adesdo a este canal, dos servicos de pagamento de contas, realizacdo de transferéncias
(incluindo DOC e TED), investimentos e aplicacdes, sendo que atualmente os operacdes de
pagamento e transferéncias passaram a ser efetuadas preferencialmente pelo mobile banking
(FEBRABAN, 2019).

Gréfico 2 — Composicédo das transacfes bancéarias por canal (em %)

10
20
28 35 40
22 .. @ Mobile banking
L E

@ Internet banking
POS (pontos de venda no comércio)
@ ATMs (autoatendimento)
..I_,_ . 12 Correspondentes bancarios
Agéncias bancérias

@ Contact centers

ol
"l

mJ
o
—
I
MJ
(]
—
N
mJ
o
—
ay}
mJ
o
—
=~
M
o
—
oo

Fonte: FEBRABAN (2019, p. 11).



35

Segundo a FEBRABAN (2019) a comodidade de efetuar transagfes por meio do
celular ajuda a explicar a adesdo dos consumidores a esse canal, assim 0s recursos investidos
pelos bancos sdo destinados prioritariamente a melhorar a experiéncia do consumidor com
seus produtos e solugdes bancarias. A aplicacdo do recursos envolve principalmente aspectos
como seguranca e capacidade de processamento, a fim de facilitar o relacionamento dos

clientes com o banco.

Grafico 3 — Tecnologias que mais recebem investimento
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Fonte: FEBRABAN (2019, p. 32).

Embora para o processo de abertura de uma conta digital ndo necessite a
pessoalidade do cliente, as instituicbes financeiras vém investindo cada vez mais em
seguranga cibernética, utilizando métodos de verificacdo e validacdo de dados, bem como
cruzamento de informacgdes, tornando o processo mais seguro. Desta forma, a big data e o
analytics tem estado no topo do ranking de investimento dos bancos, seguido de

investimentos em inteligéncia artificial e computagdo cognitiva.

3.5 O comportamento de consumo de servicos de bancos digitais

Na era de tecnologia e globalizacdo, a facilidade de acesso dos consumidores a
um universo de informacles e instantaneidade dos processos, altera a tendéncia de seu
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comportamento que passa ao imediatismo de atendimento e exceléncia na qualidade dos
produtos e servicos. A ampla utilizacdo da internet vem impactando tanto os consumidores
como também as empresas que os atendem, assim as praticas de marketing estdo mudando e
se adaptando para aproveitar as oportunidades propiciadas pelo uso das tecnologias.

O desenvolvimento do marketing se da a partir das transformacdes das relagdes de
negocios com o consumidor e 0s processos de producdo. Segundo Kotler et al. (2017), o
marketing teve uma trajetdria de mudancas, iniciando no marketing centrado no produto (1.0),
depois passando para o marketing com foco no consumidor (2.0), posteriormente para o
marketing voltado para o ser humano (3.0) e, mais recentemente para 0 marketing interativo
(4.0), que aborda a evolucéo dos conceitos tradicionais aplicados a era digital.

Para Kotler e Armstrong (2015) os novos acontecimentos ligados ao uso das
tecnologias estdo mudando drasticamente 0 modo como 0s consumidores e as empresas se
relacionam. Segundo os autores o marketing de hoje possibilita a construcdo de um
relacionamento lucrativo com o cliente através da criacdo de valor. Desta forma apresentam

um modelo do processo de marketing representado na figura abaixo.

Figura 3 — Modelo do processo de marketing
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Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 553).

Pensando nesses conceitos muitas empresas vém abandonando o marketing de
massa para trabalhar de forma mais individualizada com seus clientes. Assim, segundo Las
Casas (2006) as empresas precisdo se adequar as mudancas apresentadas pelo novo modelo de
consumidor conectado, participando ativamente dos canais de interatividade nos quais estes
estdo inseridos. E com essa perceptiva em vista que muitas empresas adotaram o uso das
midias sociais como uma das maneiras para manter contato com seu publico.

Nascidos ja nesse meio eletrdnico, para 0s bancos digitais o uso dessas

ferramentas é ainda mais importante, visto que o contato com os clientes ocorre somente de
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forma virtual, logo este € um ponto importante a ser ponderado na estratégia de marketing.
Para exemplificar esta situacdo, vamos utilizar o caso da Nubank, empresa que tem ganhado
bastante notoriedade devido principalmente ao alto investimento em qualidade de
atendimento.

Dearo (2016) apresenta um caso de atendimento que ocorreu de forma surpreende
para um cliente Nubank, no qual ao entrar em contato com a organizagdo para solicitar um
novo cartdo apos ter o antigo danificado pelo seu cachorro, o consumidor acabou recebendo
em resposta uma carta feita a mao, juntamente com o cartdo novo e um brinquedo para seu pet.
A histéria acabou sendo divulgada nas redes sociais tanto da empresa quanto do cliente,
gerando bastante repercussdo positiva em relacdo a marca e sua forma de atender. Segundo
Barbosa (2019) desde que comecou em 2015 com esse tipo de atendimento excepcional
chamado pela fintech de WOW, mais de 9.500 mimos ja foram entregues.

Hoje em dia os consumidores tém acesso a muitas informac6es por meio de seus
celulares e outros aparelhos que permitem a conectividade. A exigéncia de velocidade nos
processos torna-se cada vez mais evidente. Essa é uma tendéncia da modernidade que tem
grande influéncia no comportamento do consumidor, que passa a necessitar de atendimento
cada vez mais répido, beirando o imediato, além das demandas de exceléncia na qualidade
dos servigos. Albert Deweik (2016), CEO da NeoAssistent, define o conceito do “Consumidor
3.0”, que ¢ altamente informado, busca e confia na opinido de outros usuarios, na realidade,
ele prefere essas opinifes, as quais sdo geradas por meio da experiéncia com o produto ou
servico. Ele é sensivel aos precos, ja que as fontes de buscas pelos produtos sdo diversas, € é
inconscientemente seguro, ou seja, ndo tem mais medo de comprar pela internet, busca
gratificacdes imediatas e gosta de se autopromover. Com isso, as empresas devem se articular
para a satisfacdo plena desse publico, que se torna cada vez mais exigente.

O marketing de influéncia pode ser definido como “o processo de
desenvolvimento de relacionamento com pessoas influentes, que podem ajudar na visibilidade
de um servigo ou produto.” (ENDE apud PRADO; FROGERI, 2017 p. 50). Nesse novo
ambiente informacional o papel das midias sociais tornou-se crucial para as marcas, pois
através delas o grande publico ndo € mais apenas receptor, como tambeém pode se tornar
produtor de contetdo capaz de influenciar pessoas a seguirem seus habitos de consumo.

Segundo Prado e Frogeri (2017) a vida moderna impele os individuos a buscarem
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facilidades e atalhos no processo de tomada de decisdo, ainda que os assuntos tratados sejam
particulares. Para os autores o poder de influéncia surge de qualquer posicdo de lideranca e
estes sujeitos acabam por manipular o comportamento de outros sem aparentar tal feito. Nas
comunidades virtuais a proximidade de relacbes com pessoas consideradas semelhantes,
porém com maior nivel de conhecimento em determinados assuntos, confere maior crédito a
elas, tornando-as autoridades e consequentemente influenciadores nessas questdes especificas.

Nesse contexto o marketing de influéncia surge como uma poderosa ferramenta
aliada as empresas e aos consumidores, 0s quais buscam as melhores opc¢des de compra e
venda. Para Kotler e Armstrong (2010) o marketing de influéncia é tratado como um aparato
do marketing 3.0, o qual tem como principio o estreitamento de relacGes entre marcas e
consumidores, através da credibilidade de individuos com grandes nimeros de seguidores, e
com alto poder de influéncia nos héabitos e comportamentos de consumo. Por meio da
estratégia do marketing de influéncia que grandes empresas se consolidaram e obtiveram
exponencial crescimento nos Ultimos anos, fazendo surgir novas tendéncias como 0s
influenciadores digitais.

Para Kotler et al (2017, p. 19) “Os consumidores tendem a seguir a lideranca de
seus pares ao decidir qual marca escolher. E como se estivessem se protegendo das alegacdes
falsas ou de campanhas publicitarias ardilosas e usando seus circulos sociais para construir
uma fortaleza.” Assim surge a figura dos digital influencers, ou seja, pessoas consideradas
influentes no mundo digital e que segundo Lincoln (Apud PRADO; FROGERI, 2017 p. 51)
tem a capacidade de “estimular a mentalidade e afetar as decisdes dos outros através de
autoridade auténtica ou aparente, conhecimento, posi¢éo, divulgacéo e relacionamentos.”

Desta forma podemos notar que esta € uma abordagem de marketing focada nas
acOes de individuos que exercam algum tipo de influéncia sobre os possiveis compradores,
sendo estas positivas ou negativas. Atualmente essa € uma realidade para muitas empresas no
Brasil, sendo que em anos anteriores o percentual ja atingia a marca de 65% delas
desenvolvendo agOes com os influenciadores digitais. (GOMES apud PRADO; FROGERI,
2017).

Prado e Frogeri (2017) também apresentam a classificacdo de Gladwell em trés
grandes grupos de influenciadores: comunicadores, experts e vendedores. Nesse modelo 0s

comunicadores se referem aquelas pessoas que possuem um dom natural para as relagoes



39

sociais e assim conseguem participar de diferentes grupos culturais, obtendo grande nimero
de conhecidos. Os experts, diz respeito aqueles que obtém nivel mais elevado de informacdes
sobre o produto ou servico, podendo serem considerados especialistas no assunto. Esses
individuos gostam de repassar seus conhecimentos, sem que 0 objetivo seja condicionar 0s
outros. Ja para os vendedores o poder de persuasdo € a caracteristica mais marcante,
utilizando se de charme e simpatia individual para engajar as pessoas.

Zanette (2015) declara que a efetividade do marketing de influéncia se subsidia no
principio de que o consumidor atual se identifica com o conteudo e com os tragos de
personalidade do influenciador, desenvolvendo lagos sociais fortes com eles. A construgéo de
narrativas de vendas que sdo intermediadas entre marca e influenciadores pode ser assertiva
para a promocdo bem sucedida das marcas e seus produtos, assim como também podem ser
perigosas, haja visto que uma das principais caracteristicas do influenciador digital € a
autonomia e a transparéncia, em que 0S mesmos Se comunicam com 0s seus seguidores,
trazendo elementos positivos, mas também evidenciando os negativos quando necessarios.
Tornando, desta forma, evidente para o consumidor uma experiéncia que tem o poder de
elevar a marca, ou prejudicé-la gravemente.

Como temos observado, 0 marketing ndo é um elemento estatico, assim ao longo
do tempo, ele vem se moldando e adaptando as novas tendéncias que vao surgindo. Com o
avanco das tecnologias o comportamento do consumidor ganha novas direcdes que acabam
por impactar nas praticas de marketing ao redor do mundo. E nesse sentido, com o advento da
era digital e o novo modelo de consumidor digital aflorado, que se faz necessaria uma
abordagem mais contemporanea de marketing, com um aprofundamento ainda maior,
centrado no ser humano (4.0). Para Kotler et al. (2017, p. 12) “...o marketing deve se adaptar
a natureza mutavel dos caminhos do consumidor na economia digital.”

De acordo com Matheus (2014, p. 6) o “marketing digital refere-se ao marketing
tradicional utilizado através de dispositivos eletrdnicos tais como computadores, smartphones,
tablets e outros gadgets online — que possuem conectividade com a internet.” Assim através
dessa perspectiva 0 marketing digital seria nada mais que uma adaptacdo do tradicional ao
novo momento vivido pela sociedade que se torna cada vez mais digital.

Para Torres (2009) as organizacGes precisam buscar 0s consumidores em seus

habitats, sendo assim entender o funcionamento das ferramentas nesse ambiente ao qual estéo
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inseridos e o comportamento dos consumidores na plataforma virtual é vital para o sucesso do
marketing digital praticado por elas. Para o autor embora a internet tenha uma complexidade e
dindmica muito elevada para ser entendida por completo, ha cinco grandes grupos existentes
na rede que interagem constantemente e merecem destaque podendo dar uma ideia de onde o
usuario se encontra quando esta online. S&o elas: as ferramentas de busca, sites e portais, as
redes sociais e blogs, ferramentas de comunicacgdo e os mundos virtuais.

Neste contexto, a presente pesquisa procura compreender a influéncia dos fatores
socioculturais na deciséo por bancos digitais, sendo a metodologia da investigacdo detalhada

no préximo capitulo.
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4 METODO DA PESQUISA

Este capitulo dispde sobre as técnicas metodoldgicas utilizadas para a construcao
do presente estudo, ou seja, apresenta de forma detalhada como foi realizada a pesquisa
incluindo as seguintes informacdes: abordagem da pesquisa, método de pesquisa, campo de
pesquisa e método de coleta de dados.

Segundo Alyrio (2009, p. 58) “no campo da acdo cientifica, a pesquisa se refere
ao procedimento investigativo de fatos com o objetivo de compreendé-los e explica-los.” Para
Zanella (2013) a finalidade primordial da pesquisa € entender os fendmenos que ocorrem no
mundo a nosso redor. Desta forma, segundo Zanella (2013) o processo de investigacao
comega com questionamentos feitos a fatos que ocorrem na realidade, o que explica 0 motivo
de sempre se iniciarem sempre com uma interrogacao estimulando a busca por respostas.

Com base nessas definicdes, o objetivo geral deste trabalho € compreender a
influéncia dos fatores socioculturais na decisdo por bancos digitais, tendo como objetivos
especificos: I. Identificar as etapas do processo de decisdo de compra dos usuarios de bancos
digitais; Il. Identificar os principais influenciadores no processo decisorio por bancos digitais.

O processo de pesquisa pode ser classificado de diversas formas, Alyrio (2009)
expde os tipos fazendo referéncia a seus processos, dividindo-os em exploratérios,
explicativos e descritivos. Para Zanella (2013) esta divisdo esta relacionada aos objetivos da
pesquisa e pontua que a primeira grande divisdo a ser feita é entre pesquisa cientifica pura, ou
seja, aquela cuja maior finalidade € a aquisicdo de conhecimentos tedricos sobre um fato, ou
pesquisa aplicada, que visa atender a um propdsito pratico na realidade, como a solucdo de
um determinado problema.

Nesse trabalho a abordagem quanto aos objetivos utilizada é a pesquisa
exploratoria que pode ser “caracterizada pela existéncia de poucos dados disponiveis, em que
se procura aprofundar e apurar ideias e a construcdo de hipoteses.” (ALYRIO, 2009, p. 58).
Conforme Gil (2008, p. 27) “as pesquisas exploratérias tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias”, sendo muitas vezes 0 primeiro passo
para a formulacdo de problemas mais precisos a serem seguidos em estudos posteriores.

Ainda fazendo referéncia a abordagem da pesquisa ou a natureza de sua

investigacdo, a pesquisa pode ser classifica em quantitativa e qualitativa, na qual a primeira é
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fundamentada pela utilizacdo de dados estatisticos enquanto a segunda utiliza se de analises
qualitativas. Para Alyrio (2009) na pesquisa qualitativa os dados sdo coletados e analisados
estatisticamente e mais objetivamente, enquanto o estudo qualitativo de um objeto busca a
interpretacdo em termos de significado e sua analise considera a totalidade, e ndo dados ou
aspectos isolados. Desta forma, este estudo pode ser caracterizado como de cunho qualitativo,
visto que ndo foi realizada em funcédo de quantificacdo de dados.

Dentro da abordagem escolhida, inicialmente foi realizado um levantamento
bibliografico a respeito do assunto em questdo. Segundo Gil (2008) esse tipo de método de
pesquisa esta habitualmente presente em pesquisas exploratorias e seu desenvolvimento se da
através de contetdos ja existentes como livros e artigos cientificos. Posteriormente, visando
maior aprofundamento nas questdes levantadas, houve a realizacdo de entrevistas seguindo
um roteiro pré-estabelecido, porém com baixo nivel de rigidez, permitindo assim ao
entrevistado ter flexibilidade para discorrer acerca do tema.

Segundo Gil (2008) a entrevista, muito presente em pesquisas sociais, pode ser
definida como a técnica em que o investigador se apresenta diante do investigado formulando
Ihe perguntas a fim de obter os dados que o interessam. Conforme Zanella (2013) a entrevista
€ 0 método de coleta de dados mais utilizada em pesquisa qualitativas, apresentando como
vantagem a possibilidade de ser realizada em todos os segmentos da populacéo, incluindo os
analfabetos. Segundo o autor essa técnica pode ser desenvolvida individualmente ou em grupo,
além de possibilitar a observacao da situacdo geral e permitir, assim, a analise de atitudes,
comportamentos, reacGes e gestos dos individuos participantes.

O campo de pesquisa onde este estudo se deu foi na cidade de Fortaleza/CE, tendo
como publico-alvo jovens na faixa etaria entre 20 e 29 anos, com um grau de escolaridade
mais elevado, geralmente superior completo ou em formacdo, usuérios de redes sociais e
assiduos navegadores da internet, escolhidos por julgamento para facilitar o acesso as
informacBes. A busca por estes critérios justifica-se, pois segundo pesquisa elaborada pela
Cantarino Brasileiro (2018) este era o perfil de 59% dos usuéarios de bancos digitais na época.

Malhotra (2012) descreve a amostragem por julgamento como de conveniéncia,
pois os elementos sdo escolhidos pela percepcdo do entrevistador que julga as pessoas que
acredita terem o perfil de experiéncia para responder ao questionario, no intuito de permitir

embasar ideias e criar hipoteses. Neste caso especifico, ao final da entrevista o préprio
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participante foi convidado a indicar o proximo que também atendesse o0s critérios
estabelecidos inicialmente.

Através da técnica de Saturacdo Tedrica (PRODANOQV; FREITAS, 2013), foram
realizadas as entrevistas com clientes de bancos digitais. Para Gil (2008, p. 176) “a analise sO
termina quando os novos dados nada mais acrescentam, quando entram num estado de
saturacdo”, assim ao passo que as entrevistas eram finalizadas e ndo surgiam mais novidades,
se deu a saturacao tedrica e a pesquisa foi finalizada com 9 participacdes.

Foram entdo realizadas 9 entrevistas com perguntas formuladas especificamente
para esta pesquisa, de maneira a propiciar entendimento sobre o processo de decisdo de
compra dos usuarios de bancos digitais e os agentes influenciadores nessa questdo. A pesquisa
foi aplicada entre os dias 18 e 20 de novembro de 2019, com duracdo média de 12 minutos
cada.

O roteiro de perguntas (Apéndice A) foi elaborado visando entender e atender os
objetivos desse estudo, de modo que foram elaboradas 24 questdes divididas entre 3 assuntos,
conforme Apéndice A, sendo o primeiro para estabelecer o perfil pesquisado, o segundo
visando entender o processo de decisdo de compra do usuario e por fim, o terceiro
possibilitando analisar os fatores socioculturais presentes. Embora as entrevistas tenham
seguido um formato semiestruturado, tanto o entrevistador teve liberdade para adicionas as
indagacdes surgidas ao longo da realizacdo quanto os participantes tiveram a flexibilidade de
explanar acerca do tema.

Os dados foram analisados conforme Analise de Contetdo (Bardin, 2011). A etapa
da pré-analise consistiu na preparacdo do material da entrevista, com a transcri¢do das falas
dos entrevistados. Essa transcri¢do foi feita na integra. Ap6s o cumprimento dessa etapa,
foram realizados 0s seguintes procedimentos: exploracdo do material, tratamento e
interpretacdo dos resultados. As unidades de andlise foram: palavras, frases e expressoes,

sendo as categorias de analise escolhidas a partir de uma grade fechada.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

Nessa secdo serdo apresentados os resultados alcancados mediante analise das
entrevistas semiestruturadas aplicadas individualmente a 9 respondentes. O roteiro foi
organizado em trés partes: (1) perfil do pesquisado; (2) processo de decisdo de compra; (3)
fatores socioculturais, conforme pode-se observar no Apéndice A. A seguir, os resultados

seguem descritos a partir da analise de contetdo realizada.

5.1 Perfil do pesquisado

Inicialmente buscou-se observar um breve perfil dos usuarios de bancos digitais,
constituido por jovens na faixa etaria entre 20 a 29 anos, residentes em Fortaleza/CE,
universitarios ou ja graduados e inclusos no mercado de trabalho. Foram entdo: 2 técnicas de
enfermagem, 3 estagiarios, 1 gedgrafa, 1 analista administrativo, 1 assistente administrativo e
1 assistente de farmécia.

Posteriormente, ainda para caracterizar o publico alvo, foram formuladas 5
perguntas. A primeira visando identificar quais e quantos bancos digitais usados pelos
participantes e como resultados obtidos, foi observado que a maioria possui conta somente em
um banco digital e apenas 2 dos entrevistados possuia uma segunda conta do mesmo tipo.
Outra observacdo foi a respeito do banco, no caso o Nubank que foi comum a todos os
individuos.

A segunda questdo buscou estabelecer o quantitativo de tempo que o0s
entrevistados se tornaram usuarios dos servicos digitais, tendo como respostas o periodo
compreendido entre 4 meses e 3 anos, sendo que a maioria dos respondentes, 6 deles no total,
se situavam na faixa de até 1 ano de uso. Desta forma concluimos que sdo usuarios/clientes
relativamente novos nessa modalidade.

Dando seguimento ao questionario, a terceira e quarta perguntas faziam referéncia
aos servigos financeiros utilizados, com a primeira mais especifica aos bancos digitais e a
segunda geral e aberta. As respostas foram homogéneas estabelecendo trés tipos de servicos
principais: pagamento de contas, emissdo de boletos e transferéncias de valores. Parte dos

entrevistados citaram como fatores decisivos a opc¢ao de ter acesso a fazer pagamentos de
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forma facil e rapida utilizando essa ferramenta e a possibilidade que estes oferecem de fazer
transferéncias ilimitadas para qualquer banco com a mesma facilidade. Segue abaixo a fala de

alguns usuarios referente aos servigos que eles mais utilizam nos bancos digitais:

Utilizo muito a parte de transferéncia nos dois ja que ndo ha taxa, tanto no Inter
quanto do Nubank. Pela rapidez também nos processos e facilidade para emissdo de
boletos também deles. Quando eu preciso que alguém faca pagamento pra mim e a
pessoa prefere um boleto, eu vou I4 e emito o boleto, é rapido. (Entrevistado 1)

E s6 para gastar, eu s6 uso ele para consumo proprio e pagamento da propria fatura
do cartéo (Entrevistado 4).

E mais para transferéncia, que n&o cobra a transferéncia, e eu também posso deixar
uma grana I rendendo. (Entrevistado 3)

Transferéncia de um banco para outro, compras online, gero boletos porque eu tenho
a funcéo de gerar um boleto para alguém pagar uma conta pra mim, por exemplo, é
mais por essas facilidades. (Entrevistado 7)

Por ultimo, na parte referente ao perfil do pesquisado, o quinto questionamento
buscou verificar se além do uso de bancos digitais, os individuos ainda faziam uso dos bancos
tradicionais e, em caso positivo, identificar a motivacdo para tal. Foi verificado entdo que
todos os respondentes por algum motivo, mesmo que sem uso frequente e sem realizar

grandes movimentac6es, ainda possuem contas tradicionais.

Mais por causa do meu trabalho, por conta que eu preciso de uma conta para poder
receber meu dinheiro e se eu for colocar em algum banco digital eu acabo tendo que
receber depois e ai eu sou cliente do Banco do Brasil também. (Entrevistado 5)

Os bancos tradicionais, é mais para saque mesmo, porque essa é a Unica taxa que 0s
digitais cobram e é muito caro. Mas se tiver a possibilidade de passar no débito, eu
até prefiro, porque eu ndo gosto de sacar dinheiro, sé faco mesmo quando é preciso,
mas hoje em dia quase todo mundo aceita cartdo. (Entrevistado 9)

Tenho conta no Banco do Brasil, € mais por conta do salario, mas eu ja estou quase
transferindo para portabilidade para ficar tudo no Nubank. Mais pratico e menos
custo. (Entrevistado 1)

Outra questdo que ficou evidente durante a realizacdo das entrevistas foi que 0s
respondentes mesmo em bancos tradicionais, buscam tambem aproximar-se aos digitais,
utilizando versdes alternativas oferecidas com servigos similares. Os dados demonstram uma
migracdo crescente para a utilizacdo de servigos digitais principalmente entre os jovens,

publico alvo deste estudo.
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5.2 Processo de decisdo de compra

A fim de identificar as etapas do processo de decisdo de compra, foi indagado
quais sdo as necessidades que procuram suprir quando utilizam os servigos oferecidos por
bancos digitais. Entdo, pode se perceber através das respostas de todos os participantes, 0s
pontos cruciais que motivaram a decisdo por bancos digitais como agilidade, facilidade,

flexibilidade e reducédo de custos.

As funcBes sdo as mesmas, entdo a diferenca mesmo ¢ agilidade, o processo que é
muito mais rapido, muito mais eficiente, na minha visdo. (Entrevistado 1)

E mais pela facilidade, a comodidade, e tentar organizar as minhas quantias. De
certa forma como ele é cartdo de crédito, eu consigo saber quanto estou gastando,
quanto tenho pra pagar, € mais em relacdo a isso. (Entrevistado 2)

No caso precisei abrir uma conta, para ndo ser dependente da minha mae, porque eu
estava dependente da minha méae, utilizar o cartdo dela e eu queria 0 meu proprio
cartdo, pagar minhas proprias contas. Entdo foi isso e a praticidade né. (Entrevistado
4)

Uma das vantagens que eu percebi que eu poderia alcangar com o banco digital é a
questdo das transferéncias. As transferéncias sdo todas, entre bancos, sdo todas com
zero tarifa, vocé ndo paga por TED. Outra coisa, eu abri uma conta em uma
corretora de valores e para que eu pudesse colocar dinheiro nessa corretora eu teria
que fazer de um banco digital por causa dessa questdo de tarifas que eu ndo ia pagar
nada em cima disso, ai eu senti a necessidade de fazer uma conta. (Entrevistado 5)

Enquanto ao entendimento do tipo de necessidade, sendo dividido em emocional,
funcional ou de reposicéo; 8 responderam ser funcional, apenas 1 considerou como emocional
e nenhum dos participantes classificou como necessidade de reposi¢cdo. Assim a maioria dos
respondentes identificaram uma exigéncia especifica que os fez reconhecer a necessidade,
caracterizando tal necessidade como funcional.

Questionados a respeito da busca de informacdes ao optar pelo uso do banco
digital, os 9 participantes responderam, em comum, terem recebido a indicacdo de amigos, 2
falaram a respeito de propagandas e andncios na internet, e 1 citou a questdo das redes sociais.
Percebeu-se entdo na consolidacdo das entrevistas, que nessa etapa do processo de decisdo
todos 0s usuarios receberam e consideraram as opinides de outras pessoas, principalmente o0s

mais proximos como amigos e familiares, a respeito do produto. Segue alguns relatos:
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Pessoas préximas ja faziam o uso e eu procurei saber como é que funcionava e tudo
isso, foi através de pessoas. (Entrevistado 4)

Eu ndo pesquisei nenhum, fui ao que tinham me falado. (Entrevistado 2)

Foi mais por indicacdo, eu conheco varias pessoas que tem, usam Nubank e pra elas
eu faco transferéncias, entdo facilitou. (Entrevistado 3)

Quanto a avaliacdo de alternativas, identificou-se que o critério principal esta

relacionado com a rapidez e praticidade na utilizacdo dos servicos, pois todos o0s pesquisados

em algum momento da entrevista citaram este fator. Em segundo lugar, a avaliagcdo de outros

usuarios também se mostrou importante nesta etapa, visto que todos seguiram por indicagao.

Ademais, ao serem questionados mais especificamente sobre aspectos como preco,

atendimento, atributos e beneficios quanto ao uso, outros critérios também foram citados,

conforme abaixo:

O atendimento deles é muito mais pratico, muito mais efetivo que do tradicional.
Entdo se eu tiver um problema com uma compra que eu ndo autorizei eu consigo
entrar em contato direto com o Nubank, eles ja vao resolver praticamente no mesmo
dia. Vao fazer o estorno do valor, e se ndo houver estorno do valor eles ja colocam
como desconto. E uma coisa que em um banco tradicional demoraria pelo menos
uma semana ou mais para poder resolver. (Entrevistado 1)

Né&o cheguei a pesquisar mais de um, até porque na época era basicamente o Nubank
que tinha, os outros foram vindo depois. Era 0 mais conhecido em si, acho que
também por isso que ndo fui atrds de nenhum outro, néo tive interesse de saber de
outros, por que de preco ndo faz diferenga, por que tudo é praticamente, ndo tem
custos e 0s que tem as taxas sdo baixas. (Entrevistado 8)

A experiéncia nos dois bancos é bastante diferente, porque tudo que eu preciso fazer
pelo banco digital, eu fago por um aplicativo, sem necessidade de ir a alguma loja ou
alguma agéncia para resolver alguma coisa. Tudo é por aplicativo, a rapidez, os
prazos também sdo bem definidos, é bem flexivel. Questdo de ajustes de limites,
também eu posso fazer tudo pelo aplicativo, entdo tem essa questdo do conforto que
eu sinto nos bancos digitais. (Entrevistado 5)

N&o tem tanta burocracia quanto outros bancos, também acho que tem a questdo da
seguranga, por que eu consigo fazer acompanhamento pelo aplicativo, qualquer
movimentacdo que tiver eu recebo mensagem no celular e e-mail. (Entrevistado 7)

Como tem o fator de ser gratuito, entdo eu nunca hesitei em abrir a conta.
(Entrevistado 4)

A respeito da etapa de decisdo verificou-se que os participantes da pesquisa,

apesar de terem outras pessoas envolvidas no processo de compra, principalmente relacionada
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com a indicagdo, no momento decisivo demonstraram total autonomia. A partir das respostas
foi possivel identificar que por nédo se tratar de uma compra complexa, com envolvimento
emocional ou financeiro, os respondentes ndo sentiram hesitacdo ao aderir ao servico
oferecido pelos bancos digitais. Sobre os papéis na decisdo de compra, 0s 9 respondentes
julgaram desempenharam todas fun¢des sendo iniciador, decisor, comprador e usuario.

Acerca da fase de pds-compra, os entrevistados foram questionados sobre a
satisfacdo com o servico; se em algum momento sentiram incerteza; se houve contato
posterior com a empresa, partindo deles ou do proprio banco; e finalmente, sobre o
conhecimento deles a respeito de acgdes/abordagens que a empresa realiza. Nas primeiras
indagacOes, apenas 1 pessoa mencionou algum grau de insatisfacdo e ainda assim, ninguém
julgou ter tido davidas ou incertezas no pos-compra. Ja sobre o contato com a empresa 1

pessoa mencionou receber mensagens e e-mails, enquanto 2 fizeram os seguintes relatos:

Eu j& tive que entrar em contato com a Nubank pra resolver algumas compras que
foram feitas com clonagem do meu cartdo, mas o atendimento foi muito rapido e
resolveram o problema muito rapido também. E bloquearam o cartdo e j& mandaram
outro. (Entrevistado 1)

Uma vez eu atrasei por trés dias e eles cancelaram meu cartéo ai eu tive que pagar e
passei quase uma semana sem utilizar. Mas 3 dias eu acho pouco. (Entrevistado 2)

Ja em relacdo as acOes/abordagens que a empresa realiza com os clientes, 0s
comentarios seguiram em torno de andncios, propagandas e principalmente sobre a utilizacao

das redes sociais. Conforme demonstrado abaixo:

Acdo de marketing que eles fazem que meio que acaba partindo dos prdprios
clientes, por exemplo, todo mundo que recebe o cartdo Nubank depois vai 14 na
internet e posta um storie, posta uma foto no feed dizendo que a pessoa virou um nu,
que é um termozinho que o pessoal utiliza pra quando vocé consegue virar um dos
clientes da Nubank. (Entrevistado 9)

Acbes que eles as vezes fazem, tipo as vezes se tem um problema meio grave, e 0
pessoal precisa de muita ajuda da Nubank, algumas dessas pessoas acabam sendo
recompensadas pela prépria Nubank. Tipo pessoas que receberam cartinhas de
agradecimento dizendo que a Nubank sempre vai poder ajudar e tal. Outras ja
receberam bichinhos de pelicia na cor do préprio banco, roxinho e por ai vai.
Algumas pessoas sdo selecionadas quando buscam resolver algum tipo de problema
que a Nubank acaba se solidarizando, ¢ uma forma meio que de agradecer a
confianca da pessoa. (Entrevistado 1)

Eles sdo bem assiduos nas redes sociais, Facebook, Instagram e propagandas, tipo a
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gente busca alguma coisa sobre determinado assunto e ai vem uma propaganda, por
exemplo da Nubank. Vocé busca o preco de alguma coisa ai vem a propaganda da
Nubank dizendo que vocé pode comprar, que vocé tem crédito liberado pra
determinada quantia, enfim. (Entrevistado 2)

Eu sigo eles no Linkedin, entdo eu sempre vejo postagens deles relacionadas a
trabalho, relacionadas tipo funcionarios que receberam prémios, essas coisas.
(Entrevistado 3)

Ja fiquei sabendo de pés-compra com outros amigos, mas nunca aconteceu comigo
ndo. Ja ouvi falar que tem e é muito bom, mas nunca tive. (Entrevistado 5)

De acordo com os relatos foi possivel perceber que embora para alguns usuarios
as acOes/abordagens da empresa ndo tenham acontecido de forma direita, ou seja, com eles
mesmo, de algum modo eles acabam tomando conhecimento a respeito. Dentre estas formas,
foram citados: noticias na midia, divulgacdo em redes sociais, bem como a narrativa de outros
individuos que tenham passado pela experiéncia como familiares, amigos e outras pessoas

préximas.

5.3 Fatores socioculturais

A fim de identificar as variaveis socioculturais presentes na decisdo dos
consumidores, foram formuladas questdes relativas a percepcao deles sobre tais fatores de
influéncia. A primeira pergunta levantada fez referéncia a aspectos culturais tais como
habitos, crencas e valores, e como os impactos destes sdo percebidos pelos usuérios. Dentro

dessa perspectiva, pode se destacar narrativas como:

Sim, por que eu preso muito pela liberdade de fazer o que eu escolher, entdo vocé vé
que esses bancos tradicionais sdo muito burocraticos, botam muito empecilho pra
tudo e ai, no banco digital, eu poder fazer o que eu quero, ter as solucdes que eu
preciso, poder manusear 0s meus produtos/servi¢os da forma que eu quero, entéo,
isso foi determinante, esses valores. (Entrevistado 5)

O que pode influenciar nisso sdo geracGes, as geracBes mais antigas podem acabar
ndo gostando tanto dessa praticidade dos bancos digitais. Eles preferem muito mais
0 banco fisico, 0 olho no olho com os famosos gerentes de bancos. (Entrevistado 1)

Eu acho que é meio coisa de um grupo assim, da faixa etria, é seria mais ou menos
isso. (Entrevistado 3)

Acredito que é mais por conta de geragGes, até por conta dessa parte dos bancos
digitais serem mais novos tambhém acaba sendo mais para as pessoas mais antenadas
e aqueles velhinhos mais jovens que sdo mais conectados. (Entrevistado 6)
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Pode-se observar através das narrativas acima que os entrevistados embora nédo
tenham sido questionados especificamente a respeito, consideraram a faixa etaria como um
fator de grande influéncia, e mesmo para os que ndo especificaram em suas falas, ficou
evidente tal caracteristica. Ao serem questionados sobre a influéncia das classes sociais a

maioria, 6 participantes, relataram néo julgar importante, enquanto 3 discordaram:

Eu acredito que ndo influi, porque ndo sdo pessoas selecionadas para estar no banco,
é s basicamente vocé ter o minimo de dinheiro para utilizar, acho que classe social
em si, ndo. (Entrevistado 3)

As pessoas que tm uma renda melhor acabam que, ndo sei se é saber mais sobre
esse tipo de servigo, sobre esse tipo de banco. Até porque é digital, muitas pessoas
ndo tém celulares, por incrivel que pareca muitas pessoas nao tém celular e se tem,
nem ligam pra esse tipo de coisa, de servico de banco digital. (Entrevistado 5)

Eu acredito que pela facilidade e comodidade dele geralmente séo pessoas de classes
mais baixas. (Entrevistado 6)

Acho que sim, porque tem a questdo do conhecimento e acesso as informagdes, acho
que talvez as pessoas de classes mais baixas ndo tenham tanto. (Entrevistado 9)

Com relacdo a influéncia de familiares e amigos, pode-se perceber em diversos
momentos do processo decisorio a participacdo de outras pessoas, tanto do convivio real dos
entrevistados, quando do virtual. Este tipo de influéncia ocorre geralmente de forma mais
natural através de conversas informais sobre as experiencias de utilizacdo do produto, ou
sobre as percepcOes que sentem em relacdo a ele, sendo denominado de boca a boca. A
questdo das indicacdes e experiencias de outras pessoas foram aspectos bem citados no
desenrolar das entrevistas, seguido da segmentacdo por faixa etaria e a forte presenca em
redes sociais.

Dentro deste conceito os grupos de referéncia, formado por pessoas capazes de
moldar opinides e gerar influéncia social devido suas habilidades, conhecimentos,
personalidade ou outras caracteristicas, mostram-se também fatores consideraveis na tomada
de decisdo por parte dos usuarios. Embora as opinides e indicagcdes de familiares e amigos
tendam a ser mais relevantes, é possivel perceber também nas falas dos entrevistados a

existéncia de formadores de opinido que divulgam e promovem o produto em questéo.
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Hoje eu percebo muitas propagandas de bancos digitais, e eu acho que isso
influencia demais as pessoas que querem entra num banco, que querem abrir uma
conta, entdo eu acho que as redes sociais sdo cruciais, ndo foram pra mim, mas sdo
cruciais hoje pra que a pessoa opte por ter um banco digital. (Entrevistado 5)

Na verdade, comecou esse boom, todo mundo comecou a utilizar e abrir conta e ai
eu fui atras de saber e comecei a utilizar também. (Entrevistado 2)

Os resultados apresentados ao longo deste capitulo permitiram, portanto, observar
o0 papel das varias influéncias que os consumidores sofreram durante o processo de decisdo de
compra, ou seja, cumprindo com o0s objetivos deste estudo. Resumindo, dentre os fatores de
influéncia no comportamento do consumidor, apresentaram destaque os grupos de referéncia,

0 grupo de familiares/amigos e midias sociais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo tem como objetivo geral compreender a influéncia dos fatores
socioculturais na decisdo por bancos digitais, tendo como objetivos especificos: I. Identificar
as etapas do processo de decisdo de compra dos usuarios de bancos digitais; II. ldentificar os
principais influenciadores nesse processo decisorio.

Respondendo ao primeiro objetivo especifico, os dados coletados nas entrevistas
permitiram identificar as etapas do processo de decisdo de compra dos usuarios de bancos
digitais. Observou-se que para os consumidores entrevistados a utilizacdo de plataformas
bancérias online traduz a praticidade e agilidade da vida moderna. Aléem disto, conta com
ferramentas e servicos atrativos aos usuarios tais como transferéncias ilimitadas, gratuidade
do servico, acessibilidade e boa taxa de rendimento, dentre outros.

Os servigos sao ofertados por meio de aplicativos que permitem o acesso continuo
e seguro em tempo real, contrastando com o método convencional. Suas fung¢fes acabam
sobrepondo-se a dos bancos tradicionais, pois estes utilizam-se da presenca fisica do usuario
demandando filas de espera e senhas numéricas para entdo resolucdo, fato este que causa
insatisfacdo para esses novos usuarios conectados.

A respeito do segundo objetivo especifico evidenciou-se, através da proposi¢édo do
roteiro aplicado, que é pouco perceptivel para alguns entrevistados a presenca de influenciadores
no processo de decisdo devido a limitagdo do servigo ao uso pessoal. Entretanto, no decorrer das
entrevistas notou-se a presenca de fatores de influéncia no comportamento desses
consumidores. Assim, apresentaram destaque 0s grupos de referéncia, o grupo de
familiares/amigos e as midias sociais.

Em relacdo a investigacdo acerca dos fatores socioculturais, as entrevistas
indicaram que o fator social apresentou maior relevancia em detrimento do cultural, causando
maior impacto no processo de decisdo de compra. Dentre as variaveis culturais, apenas a
questdo das classes sociais foi levantada e ainda assim houve poucos participantes que
julgaram como relevante.

Como contribuicdo para os gestores, esse estudo consolida a influéncia dos fatores
socioculturais no processo de decisdo de consumo. Desta forma as informacGes apresentadas

aqui podem auxiliar as empresas a melhorar sua abordagem com o cliente nas etapas do
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processo decisorio, atraves das variaveis socioculturais. Assim, torna-se necessario por parte
das empresas do ramo o investimento cada vez maior em estudos de tecnologias, métodos e
estratégias de marketing que abranjam as caracteristicas de influéncia dos usuérios, a partir
disso novos estudos propostos para analise de dados deverdo ser incluidos.

Em relagéo as limitacGes da pesquisa, por tratar-se de um estudo com abordagem
exploratdria utilizando o método de coleta de dados qualitativo, os dados coletados devem ser
administrados apenas para analise, ndo podendo ser generalizados para o restante da
populacdo. Além disso, pode ser citado como dificuldade a questdo de todos os entrevistados
utilizarem o mesmo banco digital (Nubank), visto que a investigacdo ndo era especifica sobre
este. Outro ponto observado foi a dificuldade de alguns participantes realizarem a distin¢éo
entre o servico de cartdo de crédito e a conta digital.

Sugere-se, portanto, para pesquisas futuras, aumentar a amostra através da
realizacdo de estudos quantitativos, visando possibilitar a comparagdo entre usuarios de
bancos digitais variados e de outras localidades. Outra sugestdo seria aprofundar o tema
focando em um destes fatores socioculturais, como a influéncia do grupo familiar. Conforme
0 estudo, alguns entrevistados citaram como aspecto de influéncia a geracdo em que nasceram,

sendo assim uma andlise especifica sobre este fator mostra-se relevante.
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APENDICE A- ROTEIRO PARAENTREVISTA

Essa pesquisa € parte fundamental na elaboracdo do Trabalho de Conclusdo do
Curso de Administracdo na Universidade Federal do Ceara — UFC. Comunico que as
identidades dos entrevistados serdo mantidas em total sigilo e as informacGes obtidas servirdo

apenas para fins académicos.

PERFIL PESQUISADO
Faixa Etaria: ( ) 18a22anos ( )23a27anos ( )28a32anos ( )acimade 33 anos
Escolaridade:
Profisséo:

1. De qual (quais) banco(s) digital(ais) vocé é cliente?

2. Ha quanto tempo vocé € cliente de banco(s) digital(ais)?

3. Quais os principais servi¢cos que vocé utiliza nos bancos digitais?
4. Qual tipo de servico financeiro que mais precisa utilizar?
5

. Além do banco digital, faz uso do banco tradicional? Por qué?
PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA
Necessidades
6. Qual tipo de necessidade vocé procura suprir ao utilizar os servigos oferecidos por
bancos digitais? Qual motivo de utiliza-los?

7. Quais sdo as necessidades que vocé procura suprir quando utiliza esse servigco? Enten-

de como necessidade emocional, funcional ou de reposicao?
Busca de informacdes
8. Ao optar pelo uso de banco digital onde vocé buscou informacdes?

9. \Vocé recebeu ajuda de alguém no processo de decisao por um banco digital?

10. Existiram pessoas que influenciaram na sua decisdo? Quem?
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Avaliagéo das alternativas

11. Quais os fatores mais importantes que o fizeram optar por um banco digital em

detrimento de outros da mesma natureza?
12. Para vocé, quais os fatores que sdo relevantes para a escolha de um banco digital? Pre-

¢co, atendimento, atributos e beneficios quanto ao uso, outros aspectos. Quais?

Decisdo de Compra

13. Vocé decide sozinho a utilizagdo dos servi¢os de um banco digital, ou tem ajuda de al-
guém? Quem seria influenciador nesta escolha?

14. No processo da sua decisdo por banco digital, vocé exerceu os papéis de iniciador
(sentiu a necessidade), decisor (definiu o banco), comprador (paga pelos servicos),

usuario (cliente que usa a conta)? Alguma outra pessoa exerceu algum destes papeis?

Po6s-compra

15. Apds optar pelo uso de determinado banco digital, vocé ficou satisfeito com o servico

oferecido?
16. Ja sentiu alguma duvida ou incerteza apds estabelecer contrato com o banco digital?

Se sim, quais e por qué?
17. Ja precisou entrar em contato com a empresa para resolver alguma questdo? Como vo-

cé considera que foi o atendimento?
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18. Tem conhecimento de alguma acgdo/abordagem que a empresa realiza com os clientes?

FATORES SOCIOCULTURAIS

19. Vocé percebe influéncia de fatores culturais, tais como habitos, crencas e valores que
vocé tem em relacdo a decisdo de ser cliente de banco digital? Como? Justifique.

20. Vocé consegue identificar que a decisdo por bancos digital tem a influéncia da classe
social a qual a pessoa pertence? Como?

21. \Vocé acha que bancos digitais sdo para determinadas classes sociais? Por qué?

22. \océ percebe alguma influéncia da sua familia na decisdo por banco digital? Como?
Quem?

23. Existem influéncias de algum grupo de referéncia na decisdo por bancos digitais
(amigos, influenciadores digitais, vendedores etc.)? Quais? Descreva como.

24. Pessoas no seu circulo social como familia e amigos, ou mesmo de convivio virtual

como nas redes sociais, tiveram alguma influéncia na sua deciséo? Identifique quem.
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APENDICE B - QUADRO DE CONGRUENCIA

Quadro de congruéncia

Objetivos
Especificos

Categorias

Questodes avaliadas

I. Identificar as etapas
do processo de deciséo
de compra dos usuarios

de bancos digitais;

Necessidades

- Qual tipo de necessidade vocé procura suprir ao
utilizar os servicos oferecidos por bancos digitais?
Qual motivo de utiliza-los?

- Quais sdo as necessidades que vocé procura su-
prir quando utiliza esse servico? Entende como

necessidade emocional, funcional ou de reposi¢éo?

I. Identificar as etapas
do processo de decisdo
de compra dos usuarios

de bancos digitais;

Busca de

informacdes

- Ao optar pelo uso de banco digital onde vocé
buscou informagdes?

- Vocé recebeu ajuda de alguém no processo de
decisdo por um banco digital?

- Existiram pessoas que influenciaram na sua deci-

sao? Quem?

I. Identificar as etapas
do processo de decisdo
de compra dos usuarios

de bancos digitais;

Avaliacdo das

alternativas

- Quais os fatores mais importantes que o fizeram
optar por um banco digital em detrimento de
outros da mesma natureza?

- Para vocé, quais os fatores que sdo relevantes
para a escolha de um banco digital? Preco, aten-
dimento, atributos e beneficios quanto ao uso,

outros aspectos. Quais?

I. Identificar as etapas
do processo de decisdo
de compra dos usuarios

de bancos digitais;

Decisdo de

compra

- Vocé decide sozinho a utilizagdo dos servigos de
um banco digital, ou tem ajuda de alguém? Quem
seria influenciador nesta escolha?

- No processo da sua decisdo por banco digital,
vocé exerceu os papéis de iniciador (sentiu a
necessidade), decisor (definiu o banco), comprador
(paga pelos servicos), usuario (cliente que usa a

conta)? Alguma outra pessoa exerceu algum destes
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papeis?

I. Identificar as etapas
do processo de decisdo
de compra dos usuarios

de bancos digitais;

Pds-compra

- Apoés optar pelo uso de determinado banco
digital, vocé ficou satisfeito com o servico
oferecido?

- J& sentiu alguma davida ou incerteza ap6s estabe-
lecer contrato com o banco digital? Se sim, quais e
por qué?

- Ja precisou entrar em contato com a empresa
para resolver alguma questdo? Como vocé consi-
dera que foi o atendimento?

- Tem conhecimento de alguma ag&o/abordagem

gue a empresa realiza com os clientes?

Il. Identificar 0S
principais
influenciadores  nesse

processo decisorio.

Fatores

Socioculturais

- Vocé percebe influéncia de fatores culturais, tais
como habitos, crencas e valores que vocé tem em
relacdo a decisdo de ser cliente de banco digital?
Como? Justifique.

- Vocé consegue identificar que a decisdo por
bancos digital tem a influéncia da classe social a
qual a pessoa pertence? Como?

- Vocé acha que bancos digitais sdo para
determinadas classes sociais? Por qué?

- Vocé percebe alguma influéncia da sua familia na
decisdo por banco digital? Como? Quem?

- Existem influéncias de algum grupo de referéncia
na decisdo por bancos digitais (amigos,
influenciadores digitais, vendedores etc.)? Quais?
Descreva como.

- Pessoas no seu circulo social como familia e
amigos, ou mesmo de convivio virtual como nas
redes sociais, tiveram alguma influéncia na sua

decisdo? Identifique quem.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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