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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar como o Banco do Estado de Sergipe gerencia
sua marca em ambiente digital na percepgdo do cliente. Quanto aos aspectos metodologicos,
esta pesquisa se classifica como quantitativa de carater exploratéria e descritiva. Sendo
operacionalizada por meio de um survey com questionario, aplicado a uma amostra de 112
clientes do Banese. A analise dos dados coletados se deu por meio de estatistica descritiva
processada por meio de Software Excel. Os resultados identificaram que a maioria dos
respondentes sdo do sexo feminino, possuem de 25 a 34 anos de idade, com nivel superior ou
po6s-graduacdo, funcionarios publicos e clientes do Banese hd mais de 10 anos. Além disso, 0s
potenciais diferenciais competitivos da marca Banese, na percep¢do do cliente, estdo
relacionados a prestacdo de servicos que simplificam a vida dos clientes e ao
comprometimento com a valorizacdo da cultura sergipana e uma melhor compreensédo das
necessidades dos clientes locais. Os esforcos da marca foram observados por meio das
variaveis brand equity de Aaker (1998) -lealdade a marca, conhecimento da marca, qualidade
percebida e associacfes da marca, sendo a qualidade percebida avaliada por meio das
dimens@es de qualidade de servico de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). Foi identificada
a predominancia do acesso a marca Banese via dispositivo movel (celular), os clientes
preferem os canais diretos do Banese para fazer elogios ou reclamacdes. Foram identificadas
as principais estratégias de marketing digital adotadas pelo Banese na percepcao do cliente,
incluindo presenca digital propria, mobile marketing, social media marketing e marketing de
contetdo. Foi observado que a presenca digital gratuita é relevante, uma vez que os clientes
levam em consideracdo as opinides e recomendagOes de outros clientes nas redes sociais na
hora de escolher servi¢os bancérios. No entanto, foram identificadas algumas estratégias que
ndo sdo exploradas na percepcdo do cliente, como o e-mail marketing, presenca digital paga e
omnichannel.

Palavras-chave: Marketing na era digital; Gestdo da marca; Setor bancario.



ABSTRACT

The present study aimed to analyze how the State Bank of Sergipe manages its brand in the
digital environment from the customer's perception. In terms of methodological aspects, this
research is classified as quantitative, exploratory, and descriptive. It was operationalized
through a survey with a questionnaire, administered to a sample of 112 Banese customers.
The analysis of the collected data was conducted using descriptive statistics processed with
Excel software. The results identified that most respondents are female, aged between 25 and
34 years old, with a higher education or postgraduate degree, public employees, and
customers of Banese for more than 10 years. Furthermore, the potential competitive
advantages of the Banese brand, according to customer perception, are related to providing
services that simplify customers' lives and the commitment to the valorization of Sergipe's
culture, as well as a better understanding of the needs of local customers. The brand's efforts
were observed through Aaker's (1998) brand equity variables - brand loyalty, brand
awareness, perceived quality, and brand associations, with perceived quality being evaluated
through Parasuraman, Zeithaml, and Berry's (1988) service quality dimensions. The
predominance of accessing the Banese brand through mobile devices (cellphones) was
identified, and customers prefer Banese's direct channels for giving compliments or filing
complaints. The main digital marketing strategies adopted by Banese, according to customer
perception, were identified, including owning a digital presence, mobile marketing, social
media marketing, and content marketing. It was observed that free digital presence is relevant,
as customers take into consideration the opinions and recommendations of other customers on
social media when choosing banking services. However, some strategies were identified that
are not explored from the customer's perception, such as email marketing, paid digital
presence, and omnichannel.

Keywords: Digital Marketing; Branding; Banking sector.
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1 INTRODUCAO

Sabe-se que tecnologia remete a inovacdo e que esta € necessaria dentro de qualquer
mercado para buscar vantagem competitival. Nesse sentido, a evolucdo tecnoldgica tem
propiciado uma transformagdo significativa no setor econdmico mundial. No setor de
servigos, as empresas estdo empenhadas em buscar formas de usar a tecnologia para trazer
beneficios aos negocios. Essa busca € tanto pela automacéo de processos, reducdo de custos e
facilitagdo na entrega dos servigos, como também pelo fornecimento de mais conveniéncia ao
cliente, com mais atrativos agregados, pela geracdo de um relacionamento mais proximo, e
como isso pode possibilitar novos tipos de servi¢os (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

No ramo bancario, as solucdes financeiras tém elevado o nivel de experiéncia do
cliente, transformando a cadeia de valor tradicional dos bancos. Segundo a Pesquisa Febraban
de Tecnologia Bancéria 2020 (ano-base 2019), realizada pela Federagdo Brasileira de Bancos
(Febraban), a industria bancaria foi identificada como a que mais tem investimento privado
em tecnologia no Brasil. Esse cenario tem atraido novos entrantes para 0 mercado, 0 que
representa desafios a serem enfrentados pelos bancos tradicionais.

Os novos entrantes - bancos digitais ou fintechs - tém usado a tecnologia para
desenvolver novas solugdes financeiras por meio de processos mais enxutos e eficientes, o
que tornam o0s servicos desses mais baratos. Outro desafio enfrentado pelos bancos
tradicionais € 0 aumento da transparéncia das taxas de prestacdo de servicos e a reducdo das
barreiras de mudanca, como, por exemplo, a portabilidade de salario disponivel em um clique
em aplicativos de bancos. Isso demonstra que o cliente em questdo esta cada vez mais
sensivel a um aumento ou reducdo de precos/taxas dos servigcos bancarios.

A tecnologia trouxe novas possibilidades e, consequentemente, mudanca no
comportamento das pessoas. Observa-se que além dos clientes estarem mais sensiveis a preco,
eles estdo mais exigentes e esperam que o banco lhes entregue solugdes mais personalizadas,
seguras e ageis. De acordo com a pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancéaria (2021), a
pandemia causada pelo COVID19 intensificou a mudan¢a no comportamento do consumidor,
uma vez que enquanto os canais digitais (internet banking e mobile banking) continuaram em
expansdo, representando 67% das transacOes, 0s canais tradicionais perderam espago na

composigdo do total de transa¢bes. No contexto da crise sanitéria, os clientes que antes nao

! para Porter (2004), vantagem competitiva pode ser compreendida como uma situacdo na qual uma empresa é
diferenciada positivamente do seu concorrente, atraindo clientes a partir de pontos que ndo podem ser imitados
ou aplicados em outros negécios.
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utilizavam os canais digitais foram compelidos a aprender a fazé-lo, devido as medidas de
prevencdo e contencdo da pandemia tomadas pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS),
como o distanciamento social e o lockdown - que é o isolamento ou a restricdo de acesso
impostos como medida de seguran¢a. Como resultado, a prestacdo de servigos presenciais foi
restringida, o que tornou esses canais digitais a Unica opcdo disponivel para acessar esses
Servicos.

Visto que a forma de fazer negocios e o comportamento do consumidor do ramo
bancério foram transformados pela tecnologia, hd um impacto direto nas a¢bes de marketing.
Conforme Zenone (2007), o marketing estratégico deve seguir a evolucdo do mercado de
referéncia, e antes de produzir e vender qualquer produto ou servico, deve-se estudar o
mercado-alvo e analisar as necessidades dos clientes, orientando a empresa nesse sentido.
Acrescenta-se a isso a atuacdo de um mercado competitivo, no qual ndo cabe a oferta de
produtos ou servigos cada vez mais semelhantes com base apenas em estratégias de curto
prazo baseada em preco. Isso demonstra a necessidade de que as empresas apresentem
diferenciais competitivos sustentaveis como forma de aumentarem a sua participacdo no
mercado.

Levando em consideracdo esse ambiente cada vez mais exigente, construir uma marca
forte tem sido fundamental para uma organizacdo diferenciar seus servigos de forma
significativa para os clientes. Assim, fala-se no uso da marca como um bem ou servico que
agrega dimensdes, permitindo diferenciar produtos que foram concebidos para atender a
mesma necessidade, isto é, um cliente pode avaliar um produto idéntico de forma diferenciada
com base na marca (KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo (AAKER, 2015), a rentabilidade em longo prazo e a vantagem competitiva
podem ser possiveis por meio da construcdo de marcas fortes, essa construgdo tem como um
dos seus objetivos principais o desenvolvimento, o fortalecimento ou a alavancagem do brand
equity. Segundo o autor, brand equity é o conjunto de ativos e passivos associados a marca,
incluindo seu nome e simbolo, que podem adicionar ou subtrair valor do produto ou servigo
oferecido pela empresa, trazendo beneficios tanto para a empresa quanto para 0S
consumidores.

Reconhecendo a importancia da marca em um ambiente desafiador e competitivo
como o bancario, elaborou-se o seguinte problema de pesquisa: Como o Banco do Estado de
Sergipe (BANESE) gerencia sua marca em ambiente digital na percepg¢éo do cliente?

Levando em consideracdo os fatos expostos anteriormente, esse estudo esta

organizado da seguinte forma: inicialmente s@o apresentados o problema de pesquisa e a
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justificativa do estudo, os objetivos gerais e especificos, apds isso inicia-se a contextualizacao
conceitual do trabalho por meio de fundamentacdo tedrica, abordando conceitos como
marketing, gestdo de marca e o marketing na era digital. Em seguida, € abordada a
metodologia do trabalho, explicitando aspectos como o meio de coleta de dados e a analise

desses, e por fim, conclui-se com as considera¢es finais.

1.1 OBJETIVOS

Primeiramente, apresenta-se 0 objetivo geral deste estudo, que busca responder a
questdo-problema proposta. Em seguida, sdo descritos os objetivos especificos, que sdo

necessarios para atingir o objetivo geral.

1.1.1 Objetivo geral

Analisar como o Banco do Estado de Sergipe gerencia sua marca em ambiente digital

na percepcao do cliente.

1.1.2 Obijetivos especificos

a) Analisar a importancia dos diferenciais de marca como vantagem competitiva.

b) Identificar os esforcos de gestdo de marca utilizados pelo Banese no ambiente
digital na percepcéo do cliente.

c) ldentificar as principais plataformas e estratégias digitais de marketing utilizadas

pelo Banese na percepcéo do cliente.

1.2 JUSTIFICATIVA

Mais de 5 bilhdes de pessoas em todo 0 mundo usam a internet, o que equivale a 63%
da populagcdo mundial (HOOTSUITE; WE ARE SOCIAL, 2022). No Brasil, conforme essa
pesquisa realizada, 81,3% da populacdo esta conectada a internet. Por volta de 162,5 milhGes
compram online, 0 que equivale a 87% da populagdo conectada.

Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017) citam que a conectividade é o mais importante
agente de mudanca na historia do marketing. As marcas e 0s consumidores vivenciam um

cenadrio de transformacdo, no qual nunca estiveram tdo proximos e trocaram tantas
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experiéncias como atualmente. Essa proximidade € resultante da difusdo das tecnologias e
plataformas digitais, que mudaram como o consumidor consome e interage com a marca.

No setor bancario, os produtos e servigos financeiros podem ser contratados por
clientes a um clique em seus smartphones. Embora os bancos ja estivessem direcionando seus
clientes para canais digitais antes da pandemia de covid-19, houve uma aceleracéo
significativa desse processo na pandemia - durante o periodo e p6s pandemia.

Esse movimento de transformacdo digital constitui uma oportunidade para as
organizacdes estreitarem lacos com seus stakeholders, isto é, pessoa ou grupo de interesse,
podendo potencializar os seus esforgos de marketing para buscar a consolidagdo de suas
marcas.

Esse cenario ndo sé traz oportunidades, como também novos desafios aos profissionais
de marketing. A marca precisa lidar com o ambiente on-line e off-line, com um consumidor
exposto a informagdes abundantes, as quais nem todas sdo verdadeiras dada a difuséo de
noticias falsas no ambiente digital, o que consequentemente afeta o nivel de confianca do
consumidor.

As marcas ajudam as pessoas a filtrar informagdes, simplificar escolhas e fornece
confianga no processo de tomada de decisdo (AAKER, 1998). Além disso, o setor bancério
exige relacionamentos fortes com o cliente baseados na confiancga, pois € relativamente mais
complexo e sensivel do que outros setores, por isso a confianca é um forte diferencial no setor
de servigos financeiros (AMEGBE; OSAKWE, 2018).

“O marketing consiste em saber lidar com um mercado em constante mudanca”
(KOTLER, 2017, p.18). Visto isso, é imprescindivel compreender esse novo cenario para ser
capaz de desenvolver estratégias eficientes. Este trabalho justifica-se pela relevancia e
atualidade do tema gestdo de marcas, especificamente no setor bancario. Assim, buscou-se
analisar como um banco publico gerencia sua marca no contexto da era digital e na percepcao
do cliente. Do ponto de vista académico, este estudo se justifica por sua utilidade como
subsidio para futuras pesquisas no que se refere a tematica de gestdo de marcas e estratégia de

marketing no setor bancario em um contexto digital.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Este capitulo tem como objetivo trazer uma contextualizacdo da pesquisa por meio de
estudos cientificos publicados por autores renomados. A fundamentacédo tedrica é necesséria,
pois € baseado nesses conceitos que o trabalho sera fundamentado.

2.1 MARCA

A seqguir, serdo abordados temas como o surgimento da marca, 0 conceito de marca,
valor de marca (brand equity), posicionamento, design de marca e gestdo de marca

(branding).

2.1.1 O surgimento da marca

Na década de 80, em razdo dos processos de aquisicdo de empresas por um valor que
era significativamente superior ao seu valor contabilistico, a marca e o seu valor passaram a
despertar o interesse das organizagdes (KOHLI, 1997). Mas 0 uso da marca ndo se trata de
uma novidade, visto que desde tempos remotos vendedores utilizavam a pratica de atribuir
nomes aos produtos como uma maneira de permitir que os produtos fossem facilmente
reconhecidos pelos consumidores e, assim, distingui-los de seus concorrentes.

A origem das marcas inicia-se desde a pré-histdria, quando os cacadores gravavam
seus nomes ou simbolos a fim de identificar sua propriedade, diferenciando suas armas de
outros cacadores (KNAPP, 2002). Relata-se que, antigamente, o gado e pessoas capturadas
(escravizadas) eram marcados com instrumentos em brasa para identificar o seu proprietario,
distinguindo a sua posse dos demais. Os criadores de gado que eram conhecidos pela
qualidade passaram a ter vantagem, visto que eram mais procurados em trocas comerciais.
Essa préatica pode ser observada na propria origem da palavra “marca”, a qual deriva do termo
protogermanico brandr (pronunciado “brundt”), que significa, em termos literais, “queimar
sua marca em ou estigmatizar” (BEVERLAND, 2018).

De acordo com Kevin Roberts (2005), hd evidéncias de marcas registradas em
ceramicas da Mesopotamia - regido que atualmente corresponde ao lraque - que datam de
3000 a.C. Ja Aaker (1998) afirma que, na Europa medieval, as sociedades comerciais
utilizavam as marcas registradas como uma forma de proteger o consumidor, permitindo que

identificassem a origem do produto, bem como de proteger legalmente os fabricantes. Um
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exemplo disso é a lei inglesa de 1266, que obrigava os padeiros a marcar seus paes para
identificar aqueles que tentassem vender pées fora do peso estipulado e sofrer as penalidades
correspondentes (OLIVEIRA, 2019).

Com o desenvolvimento da sociedade e a consequente complexidade dos negdcios,
houve uma transicdo gradual da utilizacdo de marca voltada apenas para informacgdes sobre
origem e qualidade, a fim de reduzir o risco e a incerteza, para uma visao da marca mais
complexa, relacionada a construcdo da imagem, status e poder, valor agregado e o
desenvolvimento da personalidade da marca (MOORE; REID; 2008).

Por volta do fim da década de 1980, surge a ideia de que as marcas sdo ativos,
possuem patriménio e influenciam o desempenho e a estratégia de uma empresa. 1sso
provocou fortes mudancas nas organizacdes, que a partir desse ponto passaram a perceber que
0 modo como as marcas sao administradas, e seu valor é percebido pelo cliente, impacta
diretamente nas vendas (AAKER, 2015).

Sabe-se que ha um impacto nas vendas, mas a marca ndo esta restrita a isso.
Anteriormente, muitas empresas viam a marca como uma atividade tatica que poderia ser
delegada ao setor de comunicacgdo ou a uma agéncia de publicidade. No entanto, experiéncias
negativas foram observadas, onde o preco se tornou o principal motivador de compra e a
possibilidade de crescimento sustentavel era limitada. Com o passar do tempo, as empresas
perceberam que a marca ndo pode ser vista apenas como uma atividade tatica e deve ser
alinhada com as estratégias de negocios e diretrizes para ofertas e programas de marketing
futuros (AAKER, 2015).

Uma nova visdo de marca passou a ser adotada, a estratégica, na qual a marca se torna
uma atividade crucial e se torna aliada as estratégias de negdcios e processos organizacionais
para o desenvolvimento sustentavel da empresa. Nessa nova abordagem, a marca é vista como
um ativo valioso e uma ferramenta para criar valor para a empresa em longo prazo (AAKER,
2015).

2.1.2 O conceito de marca

Ha diversos conceitos de marca, que sdao abordados por meio de diferentes angulos por
pesquisadores e profissionais, todavia a esséncia do conceito de marca parte da ideia de
diferenciar produtos e servicos dos concorrentes (AAKER, 2007; KOTLER; KELLER, 2012;

KAPFERER, 2004). Assim, quando uma marca identifica um produto, ela € utilizada
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normalmente para assinalar sua origem, diferenciando uma oferta das demais. De acordo com

a American Marketing Association (AMA), marca é definida como:

um nome, termo, sinal ou simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso,
destinado a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores para diferencia-los dos outros concorrentes (KOTLER, KELLER,
2012, p. 258).

E importante diferenciar a marca dos concorrentes, pois em mercados altamente
competitivos, as empresas precisam se destacar para chamar a atencdo dos consumidores e se
tornar a escolha preferencial dos clientes. Quando os clientes sdo expostos a uma ampla gama
de opcdes, eles tendem a escolher aquelas que se destacam das demais. A diferenciacdo da
marca ajuda as empresas a se destacar, comunicando o valor exclusivo que elas oferecem aos
clientes em relacdo as alternativas disponiveis.

Essa diferenciacdo fornecida pelas marcas vai além dos aspectos tangiveis e
funcionais, uma vez que a marca se conecta emocionalmente com o consumidor e alcanca
aspectos subjetivos e intangiveis, dotados de maior abstracdo (PEREZ, 2004; KOTLER,;
KELLER, 2012). E o que ocorre, por exemplo, com os consumidores da marca Harley-
Davidson, fabricante de motos fundada em 1903. Os consumidores valorizam a motocicleta
Harley-Davidson por causa de caracteristicas que vao além das funcionais - como o motor da
motocicleta ou o design. Eles a diferenciam por aspectos emocionais e abstratos, que
envolvem estilo de vida, conceito de liberdade como também a maneira do consumidor se
expressar para a sociedade. Esses beneficios sdo responsaveis por criar uma conexao
emocional forte entre os consumidores e as marcas, levando a uma fidelizacdo e preferéncia
por essas marcas em detrimento de outras.

Nessa perspectiva, Charles Brymer (apud MARCONDES, 2003, p.20) define marca

como:

[...] um simbolo de mercado (trademark) que para os consumidores representa um
conjunto de valores e atributos destacados e particulares. E muito mais que um
produto. Produtos sdo feitos em fabricas. Produtos s6 se transformam em marcas
quando chegam a ser a unido de fatores tangiveis, intangiveis e psicoldgicos.

Essa definicdo destaca que as marcas vao além dos produtos fisicos e sdo compostas
ndo s6 por fatores tangiveis, como design e embalagem, mas também por fatores intangiveis,
como reputacdo e imagem da empresa, e fatores psicoldgicos, como emogdes e experiéncias
do consumidor com a marca.

A funcdo desempenhada por uma marca pode trazer melhoria a vida dos

consumidores, como também agregar valor financeiro as organizagdes. Os consumidores
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estdo diariamente expostos a uma quantidade enorme de informacdes, 0 que pode trazer
inseguranca no processo de decisdo de compra. Por meio das marcas, um consumidor pode
simplificar esse processo. Conforme pesquisa da Deloitte e Twilio (2021), 68% dos
entrevistados gastaram mais em uma marca confiavel em comparagdo com uma marca que
eles usam, mas confiam menos, e 25% estdo dispostos a gastar mais em marcas confiaveis.

Evidencia-se que uma das funcGes da marca é diferenciar um produto dos demais,
mesmo um produto idéntico em termos funcionais pode ser percebido de maneira diferente
por um consumidor. Nesse sentido, a marca tem um papel crucial. Experiéncias positivas
formam o relacionamento da marca com o consumidor, e a satisfagdo com a marca pode tanto
gerar fidelidade quanto gerar uma maior disposicdo para pagar um preco premium. Isso
representa uma barreira de entrada no mercado, visto que a acao de copiar um produto € mais
facil do que copiar uma marca, que detém caracteristicas Unicas que foram construidas em
longo prazo.

Outra funcdo desempenhada pela marca e uma das mais conhecidas diz respeito a
protecdo legal, o registro da marca surge com a intencdo de fornecer a empresa exclusividade
com relacdo a sua carteira de produtos (REIS, 2008; BARCELLOS, 2013). No Brasil, o
registro de marcas é feito pelo INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) e na analise
de concessdo de titularidade de marca é verificado sempre o principio da distintividade e a
anterioridade, isto é, o titulo sé sera concedido se for de fato inovativo (MEDEIROS FILHO,
2014).

Entre os beneficios de utilizar uma marca esta o fato de que ela pode trazer a
fidelidade dos clientes, a resiliéncia diante de dificuldades, como pode ser também a base para
introduzir novos produtos ou mercados (AAKER, 2015). Além disso, as pessoas desejam
trabalhar para as marcas das quais gostam. Empresas como Apple, Starbucks, Google e
Amazon tém a capacidade de contratar os melhores talentos do mundo, pois essas marcas
oferecem senso de identidade e validagdo, consequentemente pessoas altamente qualificadas
desenvolvem o desejo de fazer parte (TYBOUT; CALKINS, 2019).

2.1.3 Brand Equity

O brand equity pode ser definido como:

o valor agregado atribuido a bens e servigos. Esse valor pode se refletir no modo
como 0s consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos
precos, na participacdo de mercado e na lucratividade gerada pela marca (KOTLER,
KELLER 2012, p.260).
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O brand equity baseado no cliente surge de diferencas que o conhecimento de uma
marca provoca na resposta do consumidor ao marketing dessa marca. O conhecimento que 0
consumidor tem da marca é formado por pensamentos, sensa¢cdes, imagens, experiéncias e
crencas ligadas a ela. Para criar uma marca forte, 0 conhecimento da marca desejado pela
empresa sera construido com base em experiéncias positivas que os clientes tiveram com
produtos ou servicos (KOTLER, KELLER 2012).

Segundo estudos de Aaker (1998), um dos objetivos principais que norteiam a
construcdo de marca € desenvolver, fortalecer ou alavancar o brand equity. Este possui como
dimensdes a lealdade a marca, conhecimento da marca, qualidade percebida, as associaces
da marca e outros ativos da empresa. Esses elementos podem agregar ou subtrair valor para 0s
consumidores. Em beneficio aos consumidores, os elementos do brand equity podem ajudar o
consumidor a processar e interpretar informacdes sobre marcas e produtos, podem também,
devido a familiaridade ou experiéncias passadas com a marca, impactar a confianca do
consumidor e simplificar o processo de tomada de decisao.

Em beneficio as empresas, o brand equity pode aumentar os recursos financeiros da
empresa, atraindo novos clientes, gerando lealdade a marca, gerando confianca e,
consequentemente, reduzindo as chances de o consumidor experimentar outra marca,
possibilitando também a aplicacdo de preco premium, assim como a marca pode ser utilizada
como base para extensdes de marca. Segundo o ranking global desenvolvido pela Interbrand

(2022), a Apple é a marca mais valiosa do mundo, avaliada em US $482,2 bilhdes.

2.1.3.1 Elementos do Brand Equity

Os elementos da marca, conforme Aaker (1998), séo:
a) Lealdade a marca

A lealdade a marca é uma ligacdo do consumidor com a marca. Ela impacta a
possibilidade de o consumidor mudar de uma marca para outra diante de acdes da
concorréncia. Quanto mais forte for a lealdade, menor sera a sensibilidade do consumidor
diante das agdes da concorréncia, especialmente em relacdo a mudancas de prego, e maior
sera 0 nivel de comprometimento do consumidor com a marca. O comprometimento do
consumidor com a marca ¢ o mais alto nivel de lealdade que uma marca pode atingir,

influenciando significativamente a decisdo de compra do consumidor. Os consumidores
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comprometidos sentem orgulho de ser usuario da marca, confiam na marca e a divulgam para
as pessoas espontaneamente.
b) Consciéncia da marca

Pode ser definida como a familiarizacdo que o cliente atribui a marca, o quanto esta é
reconhecida ou lembrada em momentos decisivos do processo de compra. As chances de uma
marca ser uma opcao de compra sdo maiores para aguelas marcas que sao conhecidas, visto
que as pessoas tendem a preferir algo que possuem mais familiaridade.

Existem diferentes niveis de conhecimento da marca: reconhecimento, lembranca da
marca e top of mind. No nivel de reconhecimento da marca, as pessoas sdo estimuladas a
reconhecer a marca dentre outras. No nivel de lembranca da marca, a lembranca é atingida de
maneira espontanea pelo consumidor. J& no nivel top of mind, a marca é a primeira
mencionada, e ela é mais lembrada que as outras da categoria.

O conhecimento da marca cria valor para o negdcio ao funcionar como apoio para que
outras associacdes possam estar ligadas a ela, criando elos na memoria do consumidor e
fortalecendo o entendimento da marca; a familiaridade ou simpatia do cliente com a marca
também é uma vantagem do reconhecimento; o conhecimento do nome da marca pelo
consumidor também pode representar presenca, comprometimento e substancia. Para que uma
marca construa conhecimento é importante construir a identidade do nome da marca e
conecta-la a classe de produto.

¢) Qualidade percebida

E o conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um
produto ou servigco desejado, em relacdo as opgOes alternativas disponiveis no mercado. Nao
pode ser avaliada objetivamente, € intangivel, pois envolve julgamento sobre o que realmente
é importante para os consumidores.

A qualidade percebida agrega valor ao funcionar com a razdo de compra dos
consumidores, ao fornecer diferenciagdo, ao sustentar a op¢ao de cobrar um prego premium,
ao despertar o interesse dos canais de distribui¢do, que se sintam motivados a vender produtos
de qualidade, que os consumidores conhecam, ao permitir que utilize 0 nome em novas
categorias de produtos ou servicos, a extensdes da marca.

No contexto da qualidade percebida, Aaker (1998) cita as dimensfes de qualidade de
servigo de Parasuraman, Zeithaml e Berry para avaliar o que influencia a qualidade percebida.
Inicialmente, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) criaram dez aspectos para analisar a
qualidade de servicos, no entanto, em 1988, esses dez aspectos foram reorganizados em cinco
dimensdes (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,1988), as dimensdes sao:
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tangibilidade, confiabilidade, seguranca, responsividade e empatia. A tangibilidade esta
relacionada aos aspectos fisicos do local em que o servico acontece, como pessoas e
equipamentos; a confiabilidade trata-se da prestacdo do servico conforme foi prometido; a
responsividade é a prontiddo na realizagdo dos servicos, a disposicdo para ajudar de forma
répida e solicita; a seguranca esta relacionada a transmitir confianca ao cliente para que ele se
sinta seguro durante a prestacdo do servico; por fim, a empatia esta relacionada a entender e
responder as necessidades e sentimentos dos clientes, demonstrando compreensédo e simpatia
pelas suas preocupacgdes e emogades.
d) AssociagOes

Uma marca € formada pelas associacdes - positivas ou negativas - que um individuo
tem ao entrar em contato com ela. Uma associacdo de marca € algo relacionado a uma
imagem na memoria do consumidor; a relagdo do consumidor com a marca serd mais forte
quanto maior for o nimero de experiéncias ou exposi¢fes positivas do consumidor com a
marca, quanto mais associag6es, maior a conexao do consumidor com a marca. Sdo formadas
por todos os elementos que o cliente relaciona a marca, como atributos do produto, qualidade,
variedades de produtos, personalidade da marca, entre outros (AAKER, 1998). Quando se
pensa na marca Tesla, por exemplo, uma série de associacdes podem ser feitas, como:
automoveis elétricos, tecnologia, futuro, como também pode vir a mente o fundador Elon
Musk.

e) Outros ativos

Ativos que estdo diretamente ligados a marca e que sao capazes de inibir ou impedir

acoes dos concorrentes que tentem erodir a base de lealdade dos consumidores. Tais como

patentes, marcas registradas e o bom relacionamento com os canais de distribuicéo.

2.1.4 Posicionamento

O posicionamento é um dos trés elementos basilares de uma estratégia de marketing.
Em conjunto com a segmentacdo, que identifica diferentes necessidades e grupos no mercado,
e a selecdo de mercado-alvo, que define como alvo aqueles que sdo capazes de atender
melhor, 0 posicionamento, numa estratégia de marketing, tem a funcdo de projetar a oferta e a
imagem da empresa de forma diferenciada na mente dos consumidores, evidenciando qual € a
esséncia da empresa e a forma que ela se diferencia da concorréncia quando ajuda o

consumidor a alcancar os seus objetivos. Como resultado, o posicionamento fornecera um
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motivo pelo qual o cliente deve comprar aquele produto ou servigo, o que é denominado de
proposicédo de valor (KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com Tybout e Calkins (2019), uma estratégia de posicionamento de uma

marca, geralmente, é formada por uma declaracdo de posicionamento formal, que orientard

todas as decisdes voltadas para o consumidor relacionadas a marca. A autora traz como

exemplo a declaracdo de posicionamento da empresa Apple:

“Para os consumidores que desejam se sentir empoderados pela tecnologia que
usam, independentemente de seu nivel de habilidade, a Apple oferece dispositivos
eletrdnicos que fazem vocé se sentir mais inteligente porque incorporam tecnologia
de ponta que ¢é sofisticada, mas intuitiva de usar.” (TYBOUT; CALKINS, 2019, p.4,
traducdo nossa)

Essa declaracdo é constituida por quatro elementos: um alvo, um quadro de referéncia,

um ponto de diferenca e uma razao para acreditar. Conforme explicagdo no Quadro 1.

Quadro 1 - Elementos que constituem a declaracdo de posicionamento

Elementos Significado Exemplo
Alvo E o publico-alvo, selecionado de acordo com os | Na declaragdo da Apple, o alvo é
objetivos da empresa, 0s segmentos visados pelos | identificado em termos de suas
concorrentes e o0s recursos financeiros da empresa. | caracteristicas comportamentais
Podem ser diferenciados por meio de fatores | (habilidade tecnolégica).
demograficos (sexo, idade, renda, estrutura familiar
e localizacdo geogréfica) e psicogréficos (atividades,
interesses, opinides)
Quadro de | E o que informa ao consumidor o objetivo de usar a | Ao lancar o iPhone em 2007, a
referéncia marca, geralmente isso é feito especificando a qual | Apple se concentrou
categoria a marca pertence. primordialmente em anunciar o
referencial da marca: um telefone,
pois, na época, a Apple era
conhecida por fazer computadores,
ndo telefones
Ponto de | Sdo beneficios que servem como diferencial em | Empoderado, intuitivo, sofisticado.
diferenca relagdo a concorréncia. A sua escolha depende da
classificacdo de uma marca em uma categoria: 0s
lideres selecionam o beneficio que reflete a principal
razdo para usar a categoria, ao passo que as
seguidoras refletem um beneficio de nicho.
Razdo para | E a prova concreta que fornece credibilidade a | A razdo para acreditar que a Apple
acreditar afirmacdo de que uma marca tem o beneficio. tornard o  consumidor  mais

inteligente é a série de produtos de
ponta que a empresa produziu —
computadores iPod, iPhone, iPad e
Macintosh.

Fonte: Adaptado de Tybout e Calkins (2019, p. 5)
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Kotler e Keller (2012) apontam que ndo existe posicionamento que seja eterno. Uma
marca pode ficar obsoleta devido as flutuacdes do mercado e o desgaste da marca ao longo

dos anos, 0 que exige estratégias de reposicionamento de marca.

2.1.5 Design de Marca

O design de marca ganhou importancia @ medida que as empresas comegaram a
compreender as maneiras pelas quais a criagdo de uma identidade de marca para um produto
poderia contribuir para o seu sucesso no mercado. A identidade de marca € o conjunto de
elementos que define a personalidade, os valores e a imagem de uma marca. Esses elementos
podem incluir o nome, o logotipo, as cores, as fontes, o tom de voz, a masica, as embalagens
e outros elementos que ajudam a criar a identidade da marca (KOTLER; KELLER, 2012)

A funcdo do design € transformar um produto em algo que é reconhecido de uma
maneira unica pelos consumidores. Para isso, os profissionais de marca definem quais seréo
os elementos de marca. Os elementos de uma marca podem identificar e diferenciar uma
marca, assim como alavancar o reconhecimento e gerar associagdes mentais. Desempenham
papel importante em marcas cujos beneficios ndo sdo tdo tangiveis, devendo, assim,
maximizar esforcos no sentido de capturar os beneficios intangiveis e transmiti-los aos
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

Ao escolher tais elementos de marca, deve-se atentar para a geracao de brand equity,
de modo que o consumidor conhecendo apenas o elemento de marca possa fazer associagoes,
tais associacOes sédo importantes porque influenciam a forma como 0s consumidores pensam e
se comportam em relacdo a marca, afetando sua lealdade, satisfacdo e intencdo de compra.
Nesse sentido, Kotler e Keller (2012) defendem que os elementos devem ser de facil
memorizacdo, significativos (sugestivo para a categoria correspondente), cativantes,
transferiveis (0 elemento serve para novos produtos ou categorias), adaptaveis e protegidos
juridicamente.

Tybout e Calkins (2019, p.98) apresentam 12 elementos a serem explorados sobre
design de marca:

a) Brand Naming: o nome de uma marca é uma ferramenta importante e tem a funcéo
identificar e individualizar uma marca, além de contribuir com associa¢cfes de pistas. Um
nome deixa pistas ao trazer aspectos que tenham a ver com a historia, servigos, produtos,
objetivos, valores e demais caracteristicas ligadas a sua identidade. Essa associagdo de pistas

também é comum quando uma empresa deseja se reposicionar no mercado € 0 nome nao
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expressa aquilo que a marca deseja perante o consumidor. Como foi 0 caso do Banco Inter.
Em 2021, o banco mudou seu nome, passando de Banco Inter, para apenas Inter (OLIVEIRA,
2021). Essa mudanca ocorreu, pois a marca queria ser vista como uma plataforma de servicos,
e ndo apenas como um banco. Plataforma de servigos, pois o Inter passou a ofertar produtos e
servicos além dos bancarios. Além disso, o Inter quis trazer em seu novo nome pistas de que
ele simplifica a vida das pessoas por meio da oferta de servicos do dia a dia de forma
totalmente digital.

b) Corporate ldentity: os nomes das empresas também expressam identidade.
Algumas empresas escolhem usar, em sua arquitetura de marca, uma marca principal forte,
com divisdes que apresentam 0 nome da marca principal ao lado de uma descric¢do do produto
ou servico, como € o caso do Bradesco. Ele tem como empresas o Banco Bradesco S.A,
Bradesco Vida e Previdéncia, Bradesco Salde, Bradesco Leasing, Bradesco Consorcios, entre
outros. Por outro lado, algumas empresas usam uma marca corporativa e submarcas
associadas, fazendo com que as submarcas se beneficiem da sua associacdo a marca
corporativa. Outras, usam a arquitetura de “casa de marcas”, na qual uma colecdo de marcas
independentes ¢é apresentada sob uma marca corporativa que os clientes podem ou nao ter
conhecimento, é o caso da Unilever e suas marcas, como a Dove, Axe, Ades, Sun, entre
outras.

c) Signature Lines: sdo slogans curtos que expressam o conceito de posicionamento da
marca em uma unica frase. Elas também fornecem sugestdes associativas. Um dos slogans
mais famosos, no Brasil, é o “Feito para vocé “do Ital, mostrando as diversas formas de
entrada no banco alinhado com o perfil do cliente. Recentemente o slogan foi mudado para
“Feito com vocé”, dando énfase a abordagem de colocar o cliente no centro das decisoes.

d) Category Naming: A categoria de produto a qual uma marca pertence é uma fonte
de identidade relevante pois ela fornece um quadro de referéncia para associacdes a outros
produtos similares. Um bom exemplo disso é o citado anteriormente sobre a mudancga do
nome da marca de Banco Inter para apenas Inter, uma vez que um dos principais motivos é a
mudanca da categoria de banco para plataforma de servigos.

e) Brand Lexicon: envolve um conjunto de palavras ou frases que se repetem ao longo
do tempo e fornecem significado associativo a marca. Um exemplo disso é a marca Disney.
Ela usa um conjunto de palavras para descrever seus produtos e servicos. No caso da Disney,
ela usa palavras que remetem a magia, imaginac¢do, conto de fadas, a exemplo, tem-se o

parque “Magic Kingdom Park”.
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f) Sound: envolve o uso de um som curto ou um estimulo musical para provocar uma
associacdo a marca. Um bom exemplo de como um som pode fornecer uma forte associacédo
a marca, € o som reproduzido ao fazer login na Netflix, alcancando milhdes de assinantes que
acessam o servico diariamente.

g) lustration: uma imagem ou desenho pode agucar e enriquecer uma associacdo
desejada. As ilustragbes podem ajudar a transmitir a personalidade e os valores da marca, bem
como diferencia-la da concorréncia e podem ser usadas em VAarios materiais, como
embalagens, sites, midias sociais, anuncios, cartazes, entre outros.

h) Brand Symbols: simbolos de marca podem sugerir associacdes tdo fortes quanto
ilustracdes. Esses simbolos tanto podem ser incluidos ao nome da marca como podem ficar
sozinhos. Na Figura 1, tem-se o simbolo da marca do Banco Central do Brasil. Segundo o
manual da marca, o simbolo é baseado no projeto arquitetbnico do Edificio-Sede da
Instituicdo em Brasilia e busca representar a projecdo do prédio numa relagdo de luz e

sombra, 0 objetivo é transmitir os atributos de solidez e estabilidade da marca.

Figura 1 - Simbolo da marca BACEN

L

Fonte: BACEN (2020)

i) Corporate Symbols: os simbolos também podem ser usados para indicar a identidade

corporativa, conforme pode ser observado na Figura 2.
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Figura 2 - Simbolo corporativo Unilever

Fonte: Unilever (2022)

j) Color Palette: Assim como uma marca deve ter um conjunto de palavras, ela
também deve usar uma paleta de cores selecionadas pelo seu valor associativo. A paleta de
cores de uma marca € um conjunto de cores especificas escolhidas para representar e
comunicar a identidade e os valores da marca. Ela pode incluir uma cor principal ou
dominante, que geralmente é a cor do logotipo, além de cores secundarias ou de apoio, que
sdo usadas em outros elementos visuais da marca, como embalagens, materiais de marketing,
sites e redes sociais.

k) Shape: As formas de um produto podem ser uma sugestdo simbolica. Por exemplo,
a Coca-Cola é conhecida pela garrafa curvilinea, que ajuda a diferenciar a marca e aumentar o
reconhecimento da marca.

I) Scent: consiste em usar elementos que explorem o olfato como associa¢do a marca,
como é o caso da marca de calcados Melissa. O cheiro de Melissa se tornou marca registrada,
e esta presente nos produtos desde a criagdo da marca, em 1979. Por estar desde o inicio da
marca, o cheiro se tornou algo nostalgico para os fas da marca, pois traz memarias de infancia
e da adolescéncia.

Portanto, percebe-se que designs de marca bem executados fornecem pistas que levam
a associacles inconscientes na mente do consumidor. Tais associacdes podem afetar

diretamente o comportamento do consumidor, tornando-o mais receptivo aos apelos da marca.

2.1.6 Branding

De acordo com Aaker (1998), a gestdo da marca, também denominada de Branding, é
formada pelo conjunto de acdes relacionadas ao posicionamento, propésito e valores da
marca. Esse conjunto de agOes tem como finalidade tornar a marca mais reconhecida pelo seu

publico, aperfeicoando o conhecimento e desenvolvendo uma visao positiva a respeito dela.
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Branding significa dotar bens e servicos com o poder de uma marca. Tem tudo a
ver com criar diferencas. Os profissionais de marketing precisam ensinar aos
consumidores “quem” ¢ o produto - batizando-o e utilizando outros elementos de
marca para identifica-lo, a que ele se presta e porque o consumidor deve se
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o
consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua
tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa. (KOTLER;
KELLER, 2012, p.259)

O branding proporciona vantagem competitiva, pois reflete a qualidade do produto e o
compromisso da empresa com o cliente, que, como um diferencial, motiva as pessoas a
comprarem produtos de marca. Todavia, fazer isso ndo é facil. “Construir e gerenciar marcas
talvez seja a tarefa mais importante dos profissionais de marketing” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007, p. 206). Entre os principais desafios em gerenciar uma marca em um
mundo globalizado e conectado, encontram-se os desafios relativos a pressdes financeiras por
resultados de curto prazo, a dificuldade em manter a consisténcia da marca e a dificuldade em
atrair a atencdo do cliente (AAKER, 2015; TYBOUT; CALKINS, 2019).

Primeiramente, as decisbes de branding sdo afetadas por pressdes por resultados
financeiros de curto prazo, fazendo com que muitas empresas se concentrem em promover
acOes que favorecam métricas e nimeros de curto prazo, 0 que vai contra ao conceito de que a
marca é um ativo construido em longo prazo.

A consisténcia da mensagem que a marca quer passar com o produto e tudo que
envolve uma marca também é um desafio, visto que uma marca é construida por meio de uma
ampla variedade de pontos de contato - indo do contato com uma recepcionista, um
comentario sobre a marca boca-a-boca ou um e-mail de pds-venda, fazer com que uma
organizacdo inteira adote a marca e cumpra a promessa da marca ao longo do tempo é uma
das tarefas (TYBOUT; CALKINS, 2019).

Ainda, diante do grande nimero de informacGes a que o cliente esta sujeito, € dificil
atrair a atencdo do consumidor. E interessante notar que a exposicio a marcas e andincios tem
aumentado significativamente nas ultimas décadas. Em 1970, as pessoas eram expostas em
média a 2.000 marcas por dia, com aumento para 5.000 em 2007 (STORY, 2007). J& em
2020, a AdLock- empresa que fornece software que filtra publicidade na internet - estimou
que o consumidor é exposto a cerca de 10 mil andncios em um dia (HRYDASOVA, 2020).

Soma-se a esses desafios, o fato de que selecionar o mercado alvo e compreender de
que forma o profissional de marketing pode implementar ac6es de marca em um ambiente
digital envolve compreender as necessidades distintas de geragOes diferentes. Atualmente

existem 5 grupos geracionais séo eles baby boomers (nascidos entre 1946 e 1964), a geracao
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X nascidos entre 1965 e 1980), a geracdo Y ou millennials (nascidos entre 1981 e 1996), a
geracdo Z (nascidos entre 1997 e 2009) e a geracdo Alfa (nascidos a partir de 2010). Cada
uma é formada por um ambiente social, cultural e econdmico diferente, consequentemente
ndo terdo o mesmo comportamento diante de ofertas e experiéncias, também ndo terdo a
mesma preferéncia modelos de negdcios, como poder observado na Figura 3 as geracdes e as
diferentes preferéncias por marcas.

Figura 3 - As geracdes e as preferéncias de marca
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Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021)

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) mencionam que apesar de a geracdo X representar
um grande mercado consumidor, com disponibilidade para gastar, sdo as geracbes Y e Z que
endossam o valor da marca e, ainda, estdo influenciando os pais em suas decisfes de compra,
assim, o ideal é que a organizacdo construa um equilibrio para maximizar o valor da marca no

presente sem deixar de posiciona-las para o futuro.

2.2 OS SERVIGCOS BANCARIOS E AS CARACTERISTICAS GERAIS DE SERVICOS

Os bancos fazem parte do setor de servicos financeiros e possuem um papel crucial
para a manutencdo da estabilidade e solidez de um sistema financeiro nacional. Segundo o

Banco Central (2022), o banco é a instituicdo financeira e sua principal funcdo é fazer a
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intermediacdo entre aqueles que tem (poupadores) e que ndo tem recursos financeiros
(deficitarios). O Bacen categoriza os bancos, conforme a Figura 4, em: banco de cambio,

banco comercial, banco de desenvolvimento, banco de investimento e banco mdltiplo.

Figura 4 - Classificacdo dos bancos
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Fonte: BACEN (2022)

O setor bancéario tem passado por transformacdes significativas, um dos movimentos
de recente destaque no Brasil € o Open Banking (Sistema Financeiro Aberto), que torna o
sistema financeiro ainda mais competitivo. O Sistema Financeiro Aberto (Open Banking) é
uma pratica que permite que, mediante a abertura e integracdo de plataformas e infraestruturas
de sistemas de informacdo, as instituicdes financeiras e demais instituicbes autorizadas
compartilhnem dados - a critério do cliente quando relacionados a elel, produtos e servicos
(BRASIL, 2019).

A competitividade € dada a partir da informacdo compartilhada. Antes dessa inovacao,
as instituicbes financeiras ndo possuiam acesso as informacgdes do relacionamento de um
cliente com outra instituicio. No cendrio proposto pelo Open Banking, mediante o

compartilhamento de dados autorizado pelo cliente, as instituicbes tém informacdes de
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comparagdo que poderdo servir para propor produtos personalizados e melhores ofertas,
impulsionando a competitividade e fornecendo menores taxas ao cliente.

A qualidade e a satisfacdo do cliente em servicos ndo sdo baseadas em critérios
objetivos e a percepcdo em servico é diferente. Segundo Lovelock e Wirtz (2006), todos os
produtos, sejam eles bens ou servicos, entregam beneficios aos clientes, a diferenca entre eles
é que, no caso de bens, o beneficio provém da propriedade de objetos tangiveis, ja 0s servicos
fornecem beneficios por meio de acbes ou desempenhos. Isso coaduna com a definicdo de
servico de Kotler e Keller (2012, p. 382), que define servigo como “qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta
na propriedade de nada”.

Lovelock e Wirtz (2006) apontam, de forma geral, algumas diferencas basicas no
gerenciamento de marketing de servigcos. A primeira diferenca esta no fato de o cliente, em
servigos, ndo obter a propriedade do servico, se trata de situagfes como: contratar as
habilidades de uma pessoa, fazer um empréstimo, alugar uma moto ou contratar uma
experiéncia. Essa diferenca é abordada por Kotler e Keller (2012, p. 384) como
“intangibilidade”. Como os servigos sao, por natureza, intangiveis, o autor retrata que cabe a
empresa prestadora de servigos buscar formas de tangibilizar os servigos para reducgédo de
incertezas por meio de sinais ou evidéncias de qualidade de servico, que sdo percebidos pelo
cliente com base nas instalacGes, funcionarios, equipamentos, material de comunicacao,
sinalizacéo, entre outros.

A segunda diferenca apontada por Lovelock e Wirtz (2006) diz respeito ao caréater
efémero do servico, isto é, transitorio e perecivel, que por conseguinte ndo pode ser estocado.
Essa caracteristica é crucial sob o aspecto do gerenciamento da demanda, dado que a
capacidade de um servico ndo utilizada é desperdicada uma vez que ndo ha como estoca-la. O
profissional de marketing tem papel importante ao equilibrar a oferta conforme as flutuagoes
de demanda por meio de incentivos como prego, promogdes, entre outros.

O terceiro ponto levantado é a criacdo de valor dos servicos, que é feita por meio de
elementos intangiveis tais como a qualidade do atendimento ao cliente, a experiéncia do
usuario, a confiabilidade e a personalizacdo. A intangibilidade torna mais dificil para os
consumidores avaliarem a qualidade dos servigos, 0 que pode aumentar a incerteza e a
percepcao de risco na deciséo de compra.

O quarto, estd no fato dos servicos, muitas vezes, exigir que os clientes estejam
envolvidos no processo de producdo, desse modo, 0s servi¢os sdo produzidos e consumidos

simultaneamente, como ocorre no caso do servico prestado por um caixa em um banco,
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tornando dificil o controle e a padronizacdo da producdo. Kotler e Keller (2012) apontam que
0s servicos dependem das pessoas que 0s executam, do lugar em que é realizado e do tempo,
uma vez que o servico € prestado na presenca do cliente, o tempo de conclus@o pode ser fator
de sucesso ou insucesso.

Outro fator é percebido na influéncia que outras pessoas exercem sobre o cliente, de
modo que o mau comportamento de um cliente pode impactar a experiéncia de outros, assim
o profissional de marketing precisa estar atento ao publico que ele coloca no mesmo local de
prestacdo de servicos. Lovelock e Wirtz (2006) também apontam como diferenca os canais de
distribuicédo, que podem assumir diferentes formas, visto que um servigo pode ser entregue de
forma digital ou eletrénica.

Assim sendo, ha a dificuldade de os servicos serem avaliados por clientes pois existe
um grau maior de incerteza e risco na selecdo e compra de servicos em comparagdo com
produtos. Diferentemente de um produto, que possui aspectos tangiveis que podem ser
avaliados antes do consumo, como cor, forma, sensagédo, 0s servicos partem da intangibilidade
e a experiéncia gerada por ele, na maioria das vezes, so pode ser avaliada durante ou apos o
consumo. Como resultado, os consumidores procuram indicadores de qualidade de servico

confiaveis e, nesse contexto, o branding pode ser usado com a finalidade de gerar confianga.

2.3 MARKETING NA ERA DIGITAL

A seguir, serdo abordados conceitos relacionados a marketing digital, plataformas e

tecnologias digitais e as principais estratégias de marketing digital.

2.3.1 Marketing Digital

Atualmente, fala-se muito sobre o marketing digital e como ele aparenta ser algo
totalmente inusitado. A fim de fornecer uma compreensdo maior de marketing digital, é
necessario ter uma visdo do que é o marketing, visto que, no cotidiano ou no meio
empresarial, o senso comum tende a confundir marketing com vendas. Inicialmente, é
importante esclarecer que a venda é apenas uma parte do que é considerado marketing. De
acordo com Semenik e Bamossy (1995, p. 5) “grande parte do processo decisorio e da
implementacdo do marketing lida com a venda de produtos e servicos, porém, o marketing é

muito mais amplo e mais complexo do que as vendas em si”.



35

Compreende-se que marketing ndo se trata apenas de vender produtos ou servicos,
mas sim de criar valor para o cliente por meio da oferta de solu¢Bes que atendam as suas
necessidades e desejos. De maneira geral, Kotler e Keller (2006) definem que o marketing “¢
a atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio de troca”. Os
autores mostram que a administracdo de marketing é complexa, sendo composta por
atividades como a selecdo de mercados-alvo, a manutencdo, captacdo e fidelizacdo de
clientes.

E necessario que as empresas sejam capazes de identificar e selecionar mercados-alvo
adequados, compreender as necessidades e desejos dos clientes e desenvolver ofertas que
atendam a essas demandas. Essa selecdo de mercados-alvo deve levar em consideracdo o
tamanho do mercado, a sua atratividade e a capacidade da empresa em atendé-lo de forma
eficiente.

Além disso, a manutencdo, captacdo e fidelizacdo de clientes sdo atividades essenciais
para o sucesso de uma empresa. A manutencdo de clientes consiste em garantir que os clientes
atuais estejam satisfeitos e queiram continuar comprando da empresa. Ja a captacdo de novos
clientes envolve atrair novos clientes para a empresa, por meio de estratégias de marketing
eficazes. E a fidelizacdo de clientes € 0 que garantird que os clientes atuais continuem
comprando da empresa em longo prazo, envolve a criagdo de relacionamentos duradouros.

A American Marketing Association (2007, apud Kotler e Keller 2012, p. 3), define

marketing como:

o marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade como um todo.

Marketing € trabalhar com mercados, ou seja, € operar com a tentativa de realizar
potenciais trocas a fim de satisfazer as necessidades e os desejos de clientes. Uma troca bem-
sucedida é aquela na qual os profissionais de marketing identificam os participantes da
transacdo e analisam o que é esperado, isto €, o fluxo de desejos e as ofertas em questao
(KOTLER, ARMSTRONG, 2007).

Las Casas (2001, p. 26) também enfatiza a importancia de satisfazer a necessidade e o

desejo dos consumidores ao definir o marketing como:

[..] a &rea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
realizacBes de forca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas reacdes
causam no bem-estar da sociedade.
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A anélise do ambiente interno e externo é primordial para o planejamento de qualquer
acdo de marketing. Existem dois ambientes a serem analisados: o microambiente e o
macroambiente. O microambiente é formado por fatores como o0 ambiente interno,
fornecedores, concorrentes, clientes, a organizacdo possui controle sobre o ambiente interno.
Ja 0 macroambiente é formado por fatores e forcas maiores que afetam a organizacdo e nao
podem ser controlados. Podem ser consideradas for¢cas do macroambiente: fatores
demogréaficos, fatores econdmicos, fatores fisico-naturais, fatores tecnoldgicos, fatores
politicos, fatores socioculturais. (GABRIEL; KISO, 2020)

Em especifico, os fatores tecnoldgicos tém impulsionado um movimento de
transformacéo no ambiente de marketing, que evolui conforme a evolugdo do comportamento
humano, que por sua vez é impactado diretamente pelo surgimento e evolugéo de tecnologias.
A internet surge na década de 1960 por meio do projeto ARPANET de titularidade do
governo americano, que surge com a finalidade de fornecer uma rede de comunicagdes que
resistisse a um ataque nuclear durante o periodo da guerra fria (LINS, 2013). Tal surgimento
e, um tempo depois, a sua consolidacdo impactaram diretamente o processo decisorio de
compra de um individuo, que, devido ao acesso a informacGes diversas sobre o produto ou
servico disponibilizadas em plataformas digitais, passa a ter uma atuacdo mais ativa
(CASTELLS, 2013).

Sabe-se que os consumidores estdo cada vez mais conectados. Segundo dados da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD Continua) realizada pelo
IBGE em 2021, a internet é amplamente utilizada em 90% dos domicilios brasileiros.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a ampla abrangéncia da conectividade tem
transformado a maneira como 0s consumidores se comportam. Os autores explicam que, com
0 advento das midias sociais, as barreiras geograficas e demogréaficas foram eliminadas,
permitindo a conexao e a comunicagdo entre pessoas e possibilitando a inovacdo por meio da
colaboracdo. De uma perspectiva de comunicacdao de marketing, os consumidores ja ndo sao
alvos passivos, mas se tornam cada vez mais midias ativas de comunicacdo. Eles valorizam
cada vez mais as opinides dos outros e compartilham suas proprias opiniGes e avaliacdes,
formando um conjunto de informacbes que pode apresentar uma imagem diferente da
pretendida pelas marcas.

E nessa perspectiva que se fala do marketing digital. Segundo Ferreira Junior e
Azevedo (2015, p. 60):
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O marketing digital é a atividade estratégica da empresa que utiliza ferramentas de
marketing por meio da internet. E um trabalho que visa a fidelizagdo do cliente, a
avaliacdo imediata do impacto das estratégias de comunicacdo utilizadas e a
melhoria do relacionamento empresa-cliente de forma dindmica.

Compreende-se que marketing digital € um conjunto de estratégias e agdes de
marketing que sdo desenvolvidas em ambiente online. E um meio utilizado para promover
produtos, servicos ou marcas usando tecnologias digitais, tais como a internet, dispositivos
moveis, midias sociais, e-mail marketing, entre outros. O objetivo do marketing digital é
atingir o publico-alvo de forma mais direta, interativa e personalizada, aumentando o
engajamento, a fidelidade do cliente e a geracdo de negocios

No contexto atual, o marketing digital se tornou uma ferramenta essencial para as
empresas alcangarem seus objetivos de negocios, ja que a grande maioria dos consumidores
esta online e usa as redes sociais para se informar e tomar decisdes de compra. Conforme
abordam Gabriel e Kiso (2020), ha uma complexidade devido a difusdo da tecnologia e a
mudanca por ela causada na vida humana, sendo necessario entender de que forma as
plataformas e tecnologias podem ser agregadas a estratégia de marketing de uma organizacao.
O marketing digital trouxe diversas possibilidades que podem ser usadas no ambiente digital,
mas, segundo os autores, isso ndo significa que isoladamente seja capaz de resolver problemas
de marketing, e sim, juntamente com as plataformas tradicionais, devem compor uma
estratégia. Sob 0 mesmo ponto de vista, Zan (2011) defende que para que as a¢Oes atreladas a
comunicacdo em marketing sejam eficazes, é preciso que haja um ordenamento, ndo sendo
indicado a execugdo de acOes de marketing no ambiente digital de forma desordenada e
isolada.

Desse modo, antes de entrar no ambiente digital, é necessario que a empresa
identifique seu publico, os produtos que esse publico busca de acordo com as suas
necessidades, a melhor maneira de se comunicar com esse grupo, isto é, de transmitir a

mensagem necessaria para envolver o possivel consumidor (MCKENNA, 2005).

2.3.2 Plataformas e Tecnologias Digitais

As plataformas e tecnologias sdo 0 que originam as estratégias digitais de marketing.
Portanto, ndo possuem o mesmo significado. Nomes conhecidos como Facebook, Twitter e
Instagram nédo sdo redes sociais ou estratégias, mas, sim, plataformas de redes sociais. A rede
social se constrdi sobre a plataforma (GABRIEL; KISO, 2020)
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Existem muitas plataformas e tecnologias disponiveis, os autores Gabriel e Kiso
(2020) citam as principais:
a) Paginas digitais: sdo os sites minisites, hotsites, e-commerces, landing pages,

portais, blogs e perfis em redes sociais, conforme apresenta o Quadro 2.

Quadro 2 - Tipos de paginas digitais

Paginas digitais Caracteristica
Sites 0s conteudos existentes sdo organizados e estruturados em secfes bem
definidas para que possam ser encontrados facilmente pelo publico-alvo.

Minisites sdo sites criados para abordar um tema especifico para um publico
também restrito, o objetivo do site é ser informativo.

Hotsites sdo sites criados com um prazo de validade, abordando um tema restrito
e com o objetivo de persuasdo. Geralmente criado para apoiar
campanhas promocionais ou langamento de produtos/servicos.

Portais sdo sites que tem como foco a criacdo de contetdo especifico para um
determinado  publico, geralmente, possuem ferramentas de
relacionamento com o publico

Blogs sdo sites que apresentam conteddos que sdo postados em ordem
cronoldgica, como em um diario, podendo ser pessoal ou de uma
empresa.

Perfis em redes sociais sdo paginas digitais que estdo inseridas em plataformas de redes sociais,
como um perfil pessoal no Facebook.

Landing pages sdo paginas especificas que sdo atreladas a algum andncio ou qualquer

outro link promocional. O objetivo é converter os visitantes que
clicaram no andincio em usudrios.

Fonte: Adaptado de Gabriel e Kiso (2020)

b) E-mail: é o correio eletrdnico. sistema que permite o envio e 0 recebimento de
mensagens pela internet, como a plataforma Gmail ou Outlook;

c) Realidades Mistas: sdo as tecnologias de virtualidade aumentada e realidade
aumentada. Sdo tecnologias que misturam a realidade fisica e a virtual em
diferentes graus;

d) Tecnologias mobile: sdo tecnologias que permitem 0 uso enquanto mantém a
mobilidade do usuario. Exemplos: RFID, NFC, Mobile tagging, SMS/MMS,
Bluetooth, aplicativos, Mobile TV;

e) Plataformas digitais de redes sociais: Sdo sites nos quais as pessoas se mantém
conectadas com amigos, familiares, colegas de trabalho ou pessoas de interesse.
Como o Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok, Discord, Whatsapp, entre outros;

f) Plataformas digitais de busca: sdo as plataformas de buscadores online.

Exemplos: Google, Yahoo, Bing;
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g) Outras plataformas digitais: games e entretenimento digital, podcasts, jogos,

tecnologias inteligentes de voz, video digital e video imersivo, entre outros.

2.3.3 Estratégias de Marketing Digital

As estratégias digitais podem combinar diferentes plataformas e tecnologias. E com
base em um plano estratégico de marketing que serdo definidas quais estratégias e plataformas
a utilizar. A seguir, serdo abordadas as principais estratégias digitais de marketing, segundo
Gabriel e Kiso (2020).

2.3.3.1 Presenca Digital

Para que uma marca ou empresa possa se destacar e ser conhecida no ambiente digital,
utiliza-se da presenca digital. E por meio dela que uma marca pode ser relevante no ambiente
online e ser lembrada no momento de compra ou indicacdo de compra. De acordo com
Gabriel e Kiso (2020), a presenca digital se da quando a organizagédo possui conteudo digital.
Existem trés tipos de presenca digital: presenca propria, presenca gratuita e a presenca paga,
conforme € observado na Figura 5.

Figura 5 - Tipos de presenca digital

é o conteudo digital com a marca da
empresa e construido e mantido

) pela propria entidade. Exemplos:
perfis em redes sociais, blogs, sites,
aplicativos.

J ¢ € o conteudo digital com a marca da
empresa e construido de forma
9‘ organica. Exemplos: conteudos
sobre a empresa gerados pelos

consumidores, em redes sociais.
Presenc;a é o conteudo digital com a marca da

Paga empresa pago pela entidade.
Exemplos: links patrocinados,
conteudos patrocinados, banners.

Fonte: adaptado de Gabriel e Kiso (2020)
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A estratégia de presenca digital deve ser alinhada com o posicionamento da marca e
deve oferecer uma étima experiéncia para o publico-alvo. Esses séo fatores fundamentais para
a escolha de qual tipo de presenca utilizar e qual tipo de contetdo. Existem inimeras formas
de criar contetudo de presenca digital, como por meio de paginas digitais, as quais possuem
diferentes, entre elas: sites, minisites, hotsites, portais, blogs, perfis em redes sociais, landing
pages; de resultados de busca, como google, bing; banners e anincios patrocinados em sites
de terceiros, em buscadores ou aplicativos moveis; e-mail marketing; podcasts; comentarios

organicos de consumidores em redes sociais, entre outras formas. (GABRIEL; KISO, 2020).

2.3.3.2 Marketing de Conteudo

O Marketing de Conteudo é uma estratégia de marketing no ambiente digital que faz
parte do processo de todas as outras, pois as demais estratégias também precisam de contetido
de qualidade. A estratégia de Marketing de Contetido é desenvolvida por meio da criagao,
selecdo e distribuicdo de contetdo de interesse, relevante e Util para o pablico que foi
definido, o objetivo é atrair o cliente e gerar conversas e interagdes sobre esse contetido. E
uma forma de fornecer conteddo rico ao cliente, enquanto o permite conhecer mais sobre a
marca e sua historia, criando conexdes mais profundas entre as marcas e 0s consumidores
(KOTLER; KARTAJAYA:; SETIAWAN, 2017). E eficaz tanto para atrair clientes potenciais,
quanto para manter 0s que ja consomem a marca.

Como mencionado, a distribuicdo de conteldo € uma pratica comum em diversas
estratégias de marketing digital. Por exemplo, em uma estratégia de midia social que utilize
plataformas como Facebook, Instagram ou Twitter, 0 marketing de conteldo pode aumentar a
visibilidade da marca, gerar trafego para o site e impulsionar as vendas, além de fortalecer o
relacionamento com o publico. Isso pode incluir publicacbes em texto, imagens, videos,
infograficos e outros formatos de contetdo que informem, eduguem ou entretenham 0s
seguidores da marca.

Existem variadas formas e tipos de contetdo, entre eles: postagens em blog, e-books,
video, infogréficos, podcasts, apresentacdes e slides, e-mail, gifs, relatorios, entre outros.
Pecanha (2020) explica que o tipo de contetdo produzido pela empresa deve ser adequado a
etapa em que o consumidor se encontra no funil de vendas.

Gabriel e Kiso (2020) explicam que o funil de marketing € um modelo que representa

0s processos de marketing e vendas de uma empresa, onde o publico-alvo pode mudar de
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estagio & medida que avanca em dire¢do & compra. Os leads, que s&o pessoas ou empresas que
demonstram interesse no produto ou servigo, iniciam a jornada no topo do funil, e conforme
esses leads se aproximam da decisdo de compra, eles descem ainda mais no funil. O modelo
tradicional do funil de marketing é composto pelas fases de conscientizacdo, interesse,
consideracdo, compra e fidelidade.

Na fase de conscientizacdo, a empresa busca atrair aten¢do do publico-alvo, tornando-
0 consciente da existéncia de seu produto ou servi¢co. Na fase de interesse, a empresa busca
despertar o interesse do publico-alvo, destacando as caracteristicas e beneficios do produto ou
servico. Na fase de consideracdo, o cliente est4 avaliando as opg¢des e alternativas de compra,
a empresa precisa fornecer informacGes mais detalhadas sobre o produto ou servigo, para
ajudar o publico-alvo a tomar uma decisdo. Na fase de compra, o cliente decide comprar o
produto ou servico, a empresa precisa facilitar esse processo e quebrar as objecdes de compra.
Por fim, a fase de fidelidade é o pds-compra, a empresa deve manter o relacionamento com o
cliente para garantir que ele esteja satisfeito e considere recomprar o produto ou servigo.

Gabriel e Kiso (2020) afirmam que, atualmente, o trajeto do cliente ndo € mais linear
como era no passado. Com a evolucdo do mercado e das tecnologias, o comportamento dos
consumidores mudou significativamente, tornando o funil de vendas mais complexo e
imprevisivel. Por isso, o publico-alvo pode agora entrar em qualquer fase do funil de maneira
mais dindmica e ndo mais seguir uma ordem linear predefinida.

A experiéncia que o cliente tem em cada uma dessas fases até tomar uma decisdo
também é importante. Por isso, é importante mapear 0s pontos de contato e saber quais
contetidos sdo mais eficazes desde o inicio da jornada do cliente, no momento da descoberta
da marca, até o estagio de pos-venda. A jornada do consumidor pode ser definida como um
conjunto de interacdes e experiéncias que ocorrem ao longo do processo de entrega do
servico, vistas a partir da perspectiva do cliente (FOSTALD; KVALE, 2018). O que difere do
funil de vendas, que se concentra nos estagios de venda sob a visdo da empresa.

Portanto, a estratégia de marketing de contetdo tem uma relacdo direta com o funil de
vendas, pois pode ser utilizada para alimentar cada uma das etapas do funil, de acordo com as

necessidades e interesses dos potenciais clientes em cada momento da jornada.

2.3.3.3 E-mail marketing

As novas plataformas e ferramentas digitais que tém surgido nos ultimos anos

trouxeram novas possibilidades de contato com o consumidor. Isso ndo significa que o e-malil,
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ja utilizado ha algumas décadas, deixou de ser uma ferramenta estratégica para o marketing.
O e-mail marketing é atil quando se precisa integrar a mensagem com bancos de dados ou
quando s&o assuntos longos e mais detalhados (GABRIEL; KISO, 2020)

Essa estratégia deve ser utilizada de forma ética, dando ao cliente o poder de decisdo
para receber ou a qualquer momento optar por ndo receber mais e-mails da marca (a opc¢ao
para ndo receber deve constar em toda mensagem enviada pela marca, e deve ser simples e
facil). A autorizacdo para receber geralmente € conseguida por meio de formularios em
cadastro de eventos, sites, promoc0es, entre outros. Sdo pessoas que chegam ativamente até
uma marca e cadastram seu e-mail. A partir do momento em que passam esse contato, cabe a
empresa oferecer os melhores e-mails e que estejam adequados as necessidades do publico.

Os conteudos gerados por meio do e-mail precisam ser relevantes para ndo serem
considerados spam. Por isso, é essencial fazer analise do conteldo e conhecer as regras de
bloqueios de mensagens dos filtros de gerenciamento de caixa de entrada para a mensagem
nédo ser considerada spam.

Uma estratégia de e-mail marketing precisa estar alinhada com o objetivo de
marketing e integrada com as demais estratégias do plano de marketing. Ela deve observar as
caracteristicas do publico-alvo, da plataforma e do produto, marca e empresa, pois iSSO
determinara qual tipo de mensagem usar, a linguagem, se a mensagem deve ser mais longa ou
curta, e quais elementos de midia utilizar, assim como o momento e a frequéncia que os e-
mails devem ser enviados. Tambem deve considerar como obter as permissfes para envio de
e-mail e observar a politica de uso e privacidade legal. Outra caracteristica da estratégia, é que
ela é uma oportunidade para direcionar a¢Bes para outras midias por meio das call-to-action
(acbes que fazem o cliente agir, como um botdo que direciona o cliente para o site de
compra), por isso a criacdo de landing pages para alcancar mais conversdes em acOes de e-

mail marketing que visem continuar agdes € importante.

2.3.3.4 Mobile marketing

O ndmero de usuarios de smartphones continua crescendo e antes mesmo das
mudancas e inovacgdes serem aceleradas pela pandemia, os acessos mobile ja haviam superado
0 desktop (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). De acordo com We are Social e
Hootsuite. (2020), em 2019 ocorreu a mudanca, e desde entéo as pessoas usam seus aparelhos
moveis como principal fonte de acesso a internet. A Pesquisa Nacional por Amostra de
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Domicilios Continua - PNAD Continua (IBGE, 2021) mostra que o celular é o dispositivo
mais utilizado para acessar a internet, representando 98,8%.

Uma estratégia de mobile marketing busca interagir com o publico-alvo de uma marca
usando as aplicagdes dos dispositivos moveis, que ndo se restringe a celulares, incluindo
tablets, notebooks, smartwatches e diversos outros. As caracteristicas do mobile marketing
incluem: o dispositivo movel esta presente na vida do consumidor durante todo o dia, sendo
uma midia que tem uma presenca mais constante e proxima que as outras midias; a maioria
dos dispositivos mdveis permite geolocalizacdo, permitindo aumentar a relevancia da acao
com base no local do cliente; o celular, em especifico, permite a convergéncia com diversas
midias e hardware, permitindo combinar diversas formas de conte(do ou continuar a¢Bes que
iniciaram em outra plataforma (GABRIEL; KISO, 2020).

2.3.3.5 Search Engine Marketing

O Search Engine Marketing (SEM), ou 0 Marketing em Buscadores, é descrito como o
processo de dar a uma organizacdo ou empresa um nivel mais alto de visibilidade nas
listagens de resultados dos mecanismos de pesquisa (NYAGADZA, 2020).

Os principais sites de busca séo o Google, Yahoo, Bing e MSN. Existem dois tipos de
resultados apresentados por sites de busca: resultados de busca naturais ou organicos, que séo
aqueles obtidos pelo processo natural de selecdo de sites de acordo de sua relevancia, ndo
gerando custos, e os resultados de busca paga, também conhecidos como links patrocinados,
sdo aqueles resultados mostrados em fungédo, principalmente, do valor pago ao anunciante,
gerando um custo ao dono. Ressalta-se que essa estratégia pode aumentar o trafego para as
paginas, mas ndo a conversdo. Esta dependerd da landing page para a qual o usuario é
direcionado (GABRIEL; KISO, 2020).

2.3.3.6 Social Media Marketing

O Social Media Marketing ¢ o meio pelo qual as empresas promovem um website,
produto ou marca nas redes sociais com 0 objetivo de atrair links e visitantes para o site,
produto ou marca. Gabriel e Kiso (2020) trazem dois elementos principais huma estratégia de
SMM: “viralizacdo” e poder analitico. A “viralizacdo” é importante quando o objetivo é
impactar muitas pessoas, ja 0 poder analitico serd importante quando o objetivo é construir

credibilidade e relevancia, por meio de conteudos e intera¢cGes mais ricas.
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No Social Media Marketing, um dos primeiros passos € a escolha de qual ambiente
social atuar, para entdo escolher a plataforma social adequada. Ha diferentes ambientes
sociais e eles podem ser classificados segundo caracteristicas e objetivos, conforme o Quadro
3.

Quadro 3 - Ambientes sociais

Ambientes Sociais

Redes sociais Permite a conexdo com pessoas que tém interesse em comum. E
possivel se conectar com familiares, amigos, profissionais e marcas.
Sdo exemplos: Facebook, Instagram, Linkedin.

Compartilhamento de midia Permite compartilhamento de midia, os mais comuns sdo imagem e
video. Uma carateristica comum € o incentivo ao contetido gerado pelo
usuario. Exemplo: Youtube.

Noticias sociais Permite a publicacdo de artigos e noticias. A caracteristica comum é a
funcdo de voto. As publicacbes com mais votos sdo destacadas.
Exemplo: Reddit.

Bookmarking Permite salvar e organizar links da web, tornando mais facil encontra-
los e os compartilhar com a comunidade. Exemplo: Pocket.

Microblogging Permite a publicagdo de contetidos curtos, ha um feed de noticias como
nas redes sociais. Exemplo: Twitter.

Blog Permite a publicacdo de contetdos longos ou curtos, que podem incluir
midias como imagens, videos, gifs, texto, foto. Exemplo: Tumblr.

Sites de avaliacdo Permite que os usudrios fagam criticas ou elogios a produtos ou servi¢os
consumidos. Exemplos: Reclame Aqui, Google meu negécio.

Gig economy Permite que o0 usudrio encontre servicos prestados por outro

consumidor, num modelo de negdcios de economia compartilhada.
Exemplo: Airbnb, Uber.

Sites de discussdo e Q&A Permite que os usudrios participem de foruns por meio de perguntas e
respostas a respeito de um topico de comum interesse. Exemplo: Yahoo
Respostas.

Fonte: adaptado de Gabriel e Kiso (2020)

Como existem indmeros sites de redes sociais digitais, a definicdo de em qual rede
social agir sera de acordo com o plano de marketing, no qual constam os objetivos, o publico-
alvo, o produto, entre outros elementos que influenciam diretamente na escolha da rede social.

Entender o que as pessoas pensam e 0 porqué elas se tornam fas curtem interagem
com uma marca nas redes sociais € um dos passos para direcionar a estratégia de marketing
nas redes sociais. Pode-se obter como vantagem a criacdo de promotores de marca, alcancar
novos publicos, interagir com os clientes atuais, gerar leads (sdo pessoas ou empresas que
demonstraram interesse em um produto ou servi¢o de uma empresa e forneceram informacoes
de contato para que a empresa possa se comunicar com elas) e vendas, além de ser uma forma
de promover os valores da empresa (GABRIEL; KISO,2020).
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2.3.3.7 Inbound Marketing

E uma metodologia que se baseia na criacdo de relacBes significativas e duradouras
com os clientes. No Inbound Marketing, a empresa entrega conteudo relevante e experiéncias
personalizadas para os clientes de forma permissiva. O foco é atender o publico-alvo e
responder suas ddvidas em qualquer etapa da jornada do consumidor. O que gera confianca,
reputacdo e autoridade de marca. Esse contetdo é encontrado em sites relevantes, por meio
de buscadores ou midias sociais, e é o cliente que o encontra. E o oposto do que ocorre no
Outbound Marketing.

O Inbound difere do Outbound Marketing em muitos aspectos. O Outbound Marketing
é construido por meio da propaganda interruptiva e a comunicacdo utilizada € unidirecional,
ou seja, somente uma das partes - a empresa- tem voz, e o foco da comunicacédo é falar sobre
0 produto e divulga-lo. Ja no Inbound, o marketing € permissivo, a comunicacdo utilizada é
bidirecional, tanto a empresa, quanto o consumidor falam, e o foco da comunicacao € gerar
conteudo de valor para o publico.

Como exemplo, uma empresa do ramo bancéario pode produzir contetdo como e-
books, artigos e videos sobre como gerenciar suas financas pessoais de forma eficaz e como
economizar dinheiro. Esses conteddos podem ser compartilhados em plataformas online e nas
redes sociais do banco, atraindo um publico interessado em financas pessoais e Servigos
bancérios. Além disso, o banco pode utilizar as redes sociais para se comunicar com 0S
clientes em potencial, respondendo a perguntas e fornecendo informagdes Uteis sobre seus
servigos e produtos financeiros. Ou seja, a empresa ndo se limita a falar para o publico, mas

também ouve o que os clientes tém a dizer e responde as suas perguntas e comentarios.

2.3.3.8 Omnichannel

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2017, p. 44), o processo de compra do consumidor
na era digital ocorre tanto on-line quanto off-line e as interagfes produzidas nesses ambientes
devem ‘“coexistir e serem complementares com o objetivo comum de oferecer uma
experiéncia superior ao consumidor”.

Essa complementacdo dos ambientes e canais pode ser observada na pesquisa
realizada pela Bornlogic e Opinion Box (2021). Segundo a pesquisa, 74% dos brasileiros
pesquisados j& pesquisaram um produto online e optaram por comprar na loja fisica, enquanto

84% ja pesquisaram o produto na loja fisica e escolheram comprar online. Percebe-se que essa
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experiéncia requer integracdo, dando ao consumidor a facilidade de encontrar em diversos
canais 0s mesmos servigos, com também possibilitando o inicio de uma transacdo em um
deles e o término em outro, sem que haja obstaculos no caminho.

Tal integracdo ndo tem a ver somente com a oferta de diversos canais ao cliente, como
ocorre no multichannel. Neste caso, no qual ha unido de canais e compartilhamento de dados
como se fosse um s@, fala-se no omnichannel. De acordo com Gabriel e Kiso (2020), o
omnichannel consiste em “uma estratégia de integragdo dos diferentes canais de compra e
comunicacdo, com o objetivo de convergir a experiéncia entre o on-line e off-line”. No
omnichannel, a experiéncia do cliente deve ser integrada, consistente e continua,

independente do canal que ele estiver utilizando.

2.4 ESTADO DA ARTE

Em busca realizada em janeiro de 2023 no repositorio do Web of Science (WoS) pelos
topicos “marketing digital”, “bank” ¢ “branding” e “brand” ¢ sinénimos, conforme Quadro 4,

foram encontrados alguns estudos que abordaram aspectos especificos de marca no setor

bancario.
Quadro 4 - Estratégia de busca
Tema Setor Contexto Estratégia de busca
“Branding” “Bank” “Digital” (“Branding” OR “Brand
“Brand Management” | “Financial Services” | “Online” Management”) AND (“Bank” OR
“Banking Sector” “Financial Services” OR “Banking
“Banking” Sector” OR “Banking”) AND

(“Digital” OR “Online”)

Fonte: Elaboracdo prépria

Uma parte significativa dos artigos tratava de experiéncia de marca. Hamzah et al.
(2014), por meio de uma pesquisa qualitativa com clientes de servicos bancarios da Malasia,
exploraram as dimensdes e componentes de marca corporativa em um ambiente online. Nesse
estudo, realizado com 32 respondentes, foram identificadas 5 dimensdes especificas para
representar a experiéncia da marca corporativa no contexto do setor bancario em um ambiente
online, séo elas: identidade visual corporativa, funcionalidade, experiéncia emocional, estilo
de vida e identidade corporativa/autoestima. Os autores afirmam que as instituicOes
financeiras podem abordar essas dimensdes durante o processo de posicionamento da marca e

ao projetar seu marketing corporativo em um ambiente online.
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Essas dimensbes foram exploradas por Khan, Rahman e Fatma (2016), que
examinaram empiricamente o conceito de experiéncia de marca corporativa em um contexto
online e sua influéncia na satisfacdo e lealdade a marca. Esse estudo teve como alvo clientes
de servigos bancarios online, com uma amostra de 270 respondentes qualificados, e 0s
resultados confirmaram as 5 dimensdes propostas por Hamzah et al. (2014) e sua relagdo com
variaveis individuais: a satisfacdo do cliente e lealdade a marca. Foi descoberto que as
dimens@es identidade visual corporativa, experiéncia emocional e funcionalidade sdo os
preditores mais fortes de satisfacdo e lealdade a marca, em comparagdo com as dimens@es de
estilo de vida e identidade corporativa/propria.

Conceitos mais especificos, como personalidade da marca virtual no setor bancéario
também foram encontrados. Ong, Nguyen e Syed Alwi (2017) buscaram desenvolver um
conceito de personalidade de marca virtual baseada no consumidor, no contexto do setor
bancério online, ainda, examinando a relagdo desse conceito com a satisfacdo do cliente e a
fidelidade a marca. Com uma amostra de 219 clientes de servi¢os bancarios da Malasia.
Como resultado, identificaram as dimens@es entusiasmo, sofisticacdo e competéncia.

No contexto das redes sociais, Yasin, Porcu e Liébana-Cabanillas (2019) avaliaram
como a experiéncia de marca de bancos islamicos afeta os comportamentos de engajamento
dos clientes por meio de paginas de comunidade de marca no Facebook. Com uma amostra de
387 respostas validas, os resultados revelaram que a experiéncia de marca tem uma forte
influéncia na intencdo dos clientes de reencaminhar os conteudos online gerados pela
empresa.

Em estudo de Mausabi e Erasmus (2016), os resultados indicaram que o0s bancos estéo
operando em um ambiente operacional volatil; os clientes preferem as redes sociais para
reclamar de atendimento insatisfatorio e privilegiam os canais digitais para prestacdo de
servigos. O estudo revela que os bancos da Africa do Sul estdo se beneficiando das midias
sociais por meio do reconhecimento da marca, envolvimento do cliente e feedback do cliente.
Por fim, o estudo indica que as midias sociais podem ser usadas para obter uma vantagem
competitiva no setor bancério.

Kaabachi, Ben Mrad e Petrescu (2017) investigaram a adocdo de bancos totalmente
digitais pelos consumidores franceses, assim como buscou entender os fatores que
influenciam a confianca inicial dos consumidores nesse tipo de servico. Os autores
encontraram que a familiaridade dos consumidores com servigos bancérios pela Internet, alta
garantia estrutural percebida, como politicas de seguranca e privacidade, qualidade percebida

do site, reputacdo do banco e vantagem relativa sdo fatores criticos e que influenciam



48

diretamente a formacéo inicial de confianga de bancos digitais. A qualidade percebida do site
foi considerada o preditor mais forte da confianca inicial.

Alguns estudos identificaram a relacédo entre valor de marca e a incluséo financeira em
paises emergentes. Martillo Jeremias e Polo Pefia (2021) buscaram propor e validar um
modelo para medir varidveis que podem ajudar a aumentar a taxa de bancarizagcdo entre
populacbes de economia em desenvolvimento caracterizadas por baixa alfabetizacdo
financeira e baixos niveis de renda. Com uma amostra de 415 respostas validas, os resultados
mostram que os bancos podem melhorar sua reputacdo por meio da cocriacdo de valor, da
experiéncia da marca e do valor da marca.

Nesse contexto, as tecnologias digitais também tiveram destaque. Abdulquadri et al.
(2021) buscaram posicionar o chatbot como uma ferramenta de transformacéo digital para
mudar o modelo de negdcios, melhorar a experiéncia do cliente e aumentar a incluséo
financeira em mercados emergentes, no contexto da Nigéria. Como resultado, constataram
gue a maioria dos bancos nigerianos possuiam chatbots que aprimoram o envolvimento do
cliente e a inclusdo financeira, sendo o WhatsApp a plataforma mais utilizada.

Em base de dados brasileira, como o Portal Capes, também foram encontradas
pesquisas relacionadas ao tema. O estudo de Caetano (2022) teve como objetivo verificar a
relacdo entre a percepcdo do valor da marca pelo consumidor e sua intengédo de compra nos
setores bancario e de varejo. Foi realizada uma pesquisa online com 259 respondentes. Os
resultados mostram que o conhecimento da marca e a qualidade percebida impactam
positivamente a imagem da marca, 0 que afeta o valor da marca. A confianca e a associacéo
da marca impactam positivamente a fidelidade a marca, que, por sua vez, afeta positivamente
o valor da marca. Além disso, o valor da marca afeta positivamente a inten¢do de compra dos
consumidores.

Siqueira Neto e Costa (2020) fizeram um estudo com o objetivo de entender as
caracteristicas principais de aplicativos bancarios a fim de propor um modelo estrutural
integrador. Foi realizada uma pesquisa quantitativa com 399 participantes em Minas Gerais,
considerando as cinco maiores instituicdes bancarias do Brasil. Os resultados indicaram que
os clientes concordam com a importancia de todos os aspectos, com maior concordancia em
comodidade e seguranca e menor concordancia em eficiéncia e comunicagéo.

Longaray et al. (2021) elaboraram uma pesquisa que teve como objetivo desenvolver
um instrumento para avaliar a satisfacdo dos clientes bancarios com os servicos de Internet

Banking e Mobile Banking no Brasil. Foi uma pesquisa com abordagem quali-quantitativa,
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que resultou em uma amostra de 672 usuarios. Os resultados mostraram que a satisfagdo dos

usuarios foi maior com o uso da Internet Banking em comparacdo com o Mobile Banking.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os aspectos metodologicos que norteiam a pesquisa.

3.1 NATUREZA, METODO E PROCEDIMENTOS TECNICOS DA PESQUISA

A presente pesquisa tem como objetivo analisar como o Banco do Estado de Sergipe
(Banese) gerencia sua marca em ambiente digital na percepcédo do cliente.

Para tanto, em relacdo a abordagem do problema, este estudo se classifica como
quantitativo. A abordagem quantitativa, de acordo com Martins e Thedpilo (2007), envolve
organizar, sumarizar, caracterizar e interpretar os dados numeéricos que foram coletados

No que se refere aos objetivos do estudo, trata-se de uma pesquisa exploratoria e
descritiva. O estudo exploratorio tem por finalidade proporcionar familiaridade com um
assunto ainda pouco conhecido ou explorado, maximizando o conhecimento em relagdo a
este. Seu planejamento tende a ser bastante flexivel, pois interessa considerar os mais variados
aspectos relativos ao fenémeno estudado (GIL, 2010, p. 27). As pesquisas descritivas, por sua
vez, tém por objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno,
ou identificar correlacdo entre variaveis e focam-se ndo somente na descoberta, mas também,
na analise dos fatos, descrevendo-os, classificando-os e interpretando-os. Trata-se, portanto,
de uma analise aprofundada da realidade pesquisada (TRIVINOS, 2008).

Quanto aos procedimentos, esta pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa
bibliografica e de campo. Uma pesquisa bibliografica se fundamenta em material ja
elaborado, como livros e artigos cientificos, proporcionando uma cobertura ampla comparado
a uma pesquisa direta (CERVO; BERVIAN, 2002). A pesquisa de campo segundo Lakatos e
Marconi (2004, p. 188) ¢ “aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou
conhecimentos acerca do problema, para o qual se procura uma resposta, [...] ou, ainda,

descobrir novos fendmenos ou as relagdes entre eles”.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA DA PESQUISA

Uma populacdo € o total de itens, objetos ou pessoas sob consideracdo. A populacédo
de abrangéncia desta pesquisa é formada pelos seguidores do Banese no Instagram que

possuem conta corrente ou poupanca na instituicdo financeira. Foi escolhido esse universo
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devido a limitacdo quanto ao acesso a esses consumidores, tendo em vista a Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD). Ja a amostra se refere a parte da populacdo que é selecionada
como objeto de investigacao da pesquisa (MARTINS; THEOPILO, 2007).

Para esta pesquisa, o critério amostral foi do tipo ndo probabilistica por conveniéncia,
visto que o acesso a todos os seguidores do Banese no Instagram € limitado, somente a
instituicdo financeira pode ver todos os seus seguidores na plataforma. Segundo Prodanov e
Freitas (2013, p. 98) a amostra nao probabilistica “consiste em selecionar um subgrupo da
populacdo que, com base nas informacges disponiveis, possa ser considerado representativo
de toda a populagdo”.

O questionario foi aplicado com 112 pessoas, sendo que deste total, 28 questionarios
foram descartados por ndo atenderem os critérios de inclusdo na amostra, restando 84
questionarios validos.

Dos 28 questionarios descartados, 21 foram descartados porque os entrevistados
responderam "ndo" a pergunta de triagem que questionava se eram clientes do Banese, ja 0s
outros 7 questionarios foram excluidos pois, para fins dessa pesquisa, serdo analisados apenas
os dados referentes aos clientes Banese que possuem apenas conta corrente ou poupanca ou
que tenham conta corrente e poupanca e outros servigos/produtos. Assim, foram
desconsideradas as respostas de clientes que ndo possuem conta, que sdo 0s que utilizam
apenas Banese Card (6) ou apenas Banese Corretora (1). Optou-se por isso pois o Banese é
um conglomerado financeiro formado pela Mulvi Instituicdo de Pagamentos S.A. (MULVI),
Banese Corretora e Administradora de Seguros, Instituto Banese de Seguridade Social
(SERGUS), Caixa de Assisténcia dos Empregados do Banese (CASSE) e Instituto Banese, e a
pesquisa quis observar a percepcdo dos clientes a respeito da marca Banese enquanto
desempenha sua funcéo de banco. Segundo o Banco Central (2022), o banco € uma instituicdo
financeira e sua principal funcéo é fazer a intermediacdo entre aqueles que tem (poupadores) e

que ndo tem recursos financeiros (deficitarios).

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA E TRATAMENTO DOS DADQOS

A construcdo dos instrumentos de observacgédo e captacdo dos dados foi orientada pelos
procedimentos dos métodos quantitativos.

A pesquisa quantitativa constitui um processo sistematico de coleta de dados
observaveis e quantificAveis, baseado na observacdo de fatos objetivos, fendmenos e

acontecimentos que existem independentemente do investigador (FREIXO, 2011). Este
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método considera que todos os dados sdo quantificaveis e podem ser traduzidos em numeros,
opinides e informacbes para serem classificados e analisados, normalmente, utilizando
métodos estatisticos (MALHOTRA, 2012).

A técnica utilizada para a coleta dos dados foi 0 método survey. O instrumento de
coleta de dados foi 0 questionario - uma ferramenta de investigacdo que almeja coletar dados,
principalmente dados primérios. E composto por questdes formalizadas e tem como objetivo
principal traduzir as necessidades de informacdes do pesquisador. Sua aplicacdo é importante
porque proporciona 0s seguintes aspectos: padronizacdo e comparagdo dos dados dos
entrevistados; rapidez na velocidade e exatiddo dos registros, como também facilita o
processo de andlise dos dados (MALHOTRA, 2012)

Para a elaboracdo do questiondrio nesta pesquisa, optou-se por utilizar questbes
fechadas de mdltipla escolha, devido a facilidade de resposta, bem como a simplicidade na
analise e tabulago dos resultados. A escala utilizada para a maioria das perguntas foi a escala
Likert de cinco pontos, nas questdes 10 a 33 havia opgdes de resposta variando de “concordo
totalmente a discordo totalmente”. A questdo 9 teve uma escala de resposta diferente,
variando de “melhorou muito a piorou muito”. As perguntas 39, 41 e 42 utilizaram uma
escala de importancia, variando de “muito importante a nada importante”, enquanto a
questdo 47 utilizou uma escala de dificuldade, variando de “muito facil a muito dificil”. J&
as perguntas 50, 51 e 53 utilizaram uma escala de satisfacdo, variando de “muito satisfatorio
a muito insatisfatorio”. A escala de Likert possui a vantagem de ser facil de ser construida,
aplicada, e ser facilmente compreendida pelo entrevistado.

Este instrumento foi aplicado a uma amostra de 112 respondentes, sendo que deste
total, 84 questionarios eram validos. A principio foi realizado um pré-teste do questionario
com cinco (05) clientes, com o intuito de saber se haveria davidas ou questionamentos em
algumas das perguntas da pesquisa. O pré-teste foi realizado no dia 27 de marco de 2023.
Como ndo houve davidas, passou-se a aplicacdo dos demais questionarios.

De acordo com Malhotra (2012), o pré-teste tem a finalidade de evidenciar possiveis
falhas na elaboracdo do questionario, sua aplicacdo deve ser feita com uma pequena amostra
similar da pesquisa, assegurando, assim, a eficacia, a veracidade e a precisdo dos dados.

O questionario desta pesquisa (APENDICE A) possui 53 questdes e foi elaborado pela
autora a partir da proposta desenvolvida por Aaker (1998), por meio das dimensdes de
lealdade & marca, conhecimento da marca, qualidade percebida, associacdes. Ja quanto a

qualidade percebida, utilizou-se 0 modelo desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry
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(1988) por meio das dimensdes de tangibilidade, confiabilidade, seguranca, responsividade e

empatia. As variaveis usadas estdo na Figura 6.

Figura 6 - Variaveis de Brand Equity e Dimensdes de qualidade de servigos
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Fonte: adaptado de Aaker (1998) e Parasuraman et al. (1988)

Inicialmente, as perguntas 3 a 7 buscaram identificar o perfil sociodemogréfico dos
clientes que responderam a pesquisa. Quanto aos esforgos da marca, com base nas dimensdes
utilizadas na pesquisa, as perguntas 8, 9, 14, 19, 20, 21 abordaram a lealdade a marca, as
questdes 18, 31 e 50 abordaram o conhecimento da marca, as questdes 10, 13, 15, 16, 22, 23,
24 e 25 abordaram a qualidade percebida e as questbes 11, 12, 17, 30, 32 e 33 abordaram as
associacdes a marca. Por fim, as questdes 26 a 29, 34 a 41, 43 a 49 e 51 a 53 buscaram
identificar as principais plataformas e estratégias de marketing digital do Banese na percepcéo
do cliente.

O questionario foi disponibilizado aos clientes seguidores do Banese na plataforma
Instagram, por meio de um link do Google Forms, durante o periodo de 28 de margo a 3 de
abril de 2023. As informagdes dos questionarios respondidos foram tabuladas, organizadas e

analisadas a partir do software Microsoft Excel 365. A analise dos dados foi conduzida por
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meio estatistica descritiva, sendo obtidas as frequéncias absolutas e relativas, com a finalidade

de obter uma melhor leitura e interpretacdo dos resultados obtidos.
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4 RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO

Neste capitulo s@o apresentados os resultados obtidos com a pesquisa. Em primeiro
momento sera apresentada a caracterizagdo da empresa, e ap0os serdo exibidos os resultados
obtidos por meio da anélise descritiva dos dados referentes a caracterizacdo sociodemografica
da amostra, a marca no ambiente digital na percepcdo do cliente e as principais plataformas e

estratégias de marketing digital do Banese na percepcéo do cliente.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O Banco do Estado de Sergipe S.A. (Banese) foi fundado em 1961 com o nome de
Banco de Fomento Econdmico (BANFESE) e iniciou suas atividades em janeiro de 1964, a
alteracdo de nome para Banese ocorreu em 1967, seguindo o processo da inauguracdo das
primeiras agéncias no interior do Estado e de mudanca na estrutura organizacional. Em 1991,
0 banco se tornou integrante da natureza de Banco Mdiltiplo.

Atualmente, o Banese caracteriza-se como uma sociedade andnima de capital misto,
sendo o Governo do Estado de Sergipe o sdcio majoritario. A sua estrutura acionaria no 2722
correspondia a 89,8% de acbes do Governo do Estado de Sergipe e 10,2% de Free Float
(acdes em livre circulacdo no mercado).

Além disso, o Banese é um conglomerado econémico formado pelo Banese S.A.,
Mulvi Instituicdo de Pagamentos S.A. (MULVI), Banese Corretora e Administradora de
Seguros, Instituto Banese de Seguridade Social (SERGUS), Caixa de Assisténcia dos
Empregados do Banese (CASSE) e o Instituto Banese.

De acordo com o seu Estatuto Social, capitulo 1, art 4°, o Banco tem como objeto

social:

| — A préatica de todas as operagdes bancarias ativas, passivas e acessorias, inerentes
as carteiras operacionais autorizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil;

Il — A prestacdo de servigcos bancérios e o exercicio de quaisquer atividades
facultadas as instituicdes integrantes do Sistema Financeiro Nacional, com a
natureza de Banco Multiplo;

Il — A administragdo e intermediacdo de meios eletrbnicos de pagamento
devidamente autorizados pelo Banco Central do Brasil. (BANESE, p. 1, 2022)

Logo, o banco atua com diversidade de negocios, na prestacdo de servicos bancérios,
servico de cartdes, concessdo de crédito e na captacdo de recursos. Sua principal atividade
estd no segmento de varejo, especificamente nas operacdes destinadas aos servidores publicos

que recebem salario pelo Banco, além disso tem atuacdo significativa no financiamento ao
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capital de giro e a antecipacédo de recebiveis das Pequenas e Médias Empresas, na construgdo
de empreendimentos imobiliarios e nas operagdes oriundas de repasses do Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES).

No primeiro semestre de 2022, o Banese possuia um total de 824.169 correntistas e
poupadores, sendo que 799.689 clientes sdo pessoas fisicas e 25.480 clientes sdo pessoas
juridicas. O numero de empregados do Banco do Estado de Sergipe correspondia a 832 nesse
mesmo periodo. Quanto a rede de atendimento, 0 Banese esta presente em todos o0s
municipios de Sergipe, possuindo 63 agéncias, dessas 54 sdo unidades fisicas, 9 postos de
servicos, 459 caixas eletronicos e 210 correspondentes bancarios. Além disso, 0 banco possui

presenca em outros lugares do Brasil, conforme Figura 7.

Figura 7 — Presenca do Banese no Brasil
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Fonte: Banese (2022)

A missdo ¢ “Somos um Banco publico que simplifica a vida das pessoas com solugdes
financeiras inovadoras promovendo o desenvolvimento socioecondmico” (BANESE, 2022). E
os valores sdo: inovacdo, qualidade, transparéncia, foco no cliente e foco em resultados.

O Banese, seguindo o movimento digital do setor bancario e impulsionado ainda pela
pandemia, tem apresentado nimeros crescentes de transacGes realizadas no ambiente online.
No primeiro semestre de 2022, por volta de 87,6% do total de transagdes foram realizadas no
autoatendimento, sendo 81,1% por meio dos canais digitais - Internet Banking e Aplicativo.
Cerca de 35% do volume de crédito foi liberado nos canais digitais. Enquanto no ambiente

fisico, o cenario € de reducdo. Os canais Agéncias, ATM e Correspondentes apresentaram



57

reducdo de 10% no numero de transa¢des em relagdo ao primeiro semestre de 2021, além da
reducdo de 1% no volume financeiro transacionado. (BANESE, 2022)
Os elementos da marca Banese, sdo descritos abaixo, conforme classificagdo de
Tybout e Calkins (2019):
a) Brand Naming: Banco do Estado de Sergipe (Banese). Na Figura 8 é possivel observar
a evolucao do logotipo. Ja na Figura 9 ¢ o atual logotipo da marca.

Figura 8 — Evolucdo da Marca
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Fonte: INPI (2022)

Figura 9 — Banese

g Banese

Fonte: Banese (2022)

b) Corporate Identity: o Banese usa como arquitetura de marca diferentes estratégias. A
marca principal, Banese, é usada para referenciar e apoiar, adicionando a marca
principal uma descricdo da categoria, como ocorre com 0s nomes de empresas do seu
conglomerado financeiro, Banese Corretora e Administradora de Seguros (Figura 10),
Instituto Banese e Banese Card (Figura 11). Outra estratégia observada é a utilizagdo
de marcas independentes, tendo a submarca a sua propria imagem, como foi o caso do
lancamento da marca Desty (Figura 12), banco digital do conglomerado, com sua
prépria identidade, também é o caso da MULVI (figura 13), antiga SEAC (Sergipe

Administradora de CartOes e Servigos S/A).



Figura 10 — Banese Corretora
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Fonte: Banese (2022)

Figura 11 — Instituto Banese
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Figura 12 — Desty
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Figura 13 — MULVI
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Fonte: MULVI (2023)

Signature Lines: o slogan do Banese ¢ “Pode contar!”.

Category Naming: a categoria de produto a qual a marca se refere € a de Banco.

Brand Lexicon: verdinho, rapido, sem burocracia.

Sound: Nao se aplica.

llustration: a marca Banese possui como elemento ilustrativo a mascote da marca,
denominado “Dindin” (Figura 14). A mascote inicialmente foi conceituada como um
doende high tech que tem um porquinho dourado como companheiro e que surfa numa
moeda de um real. Surgiu trazendo com o conceito futurista ao apresentar as
facilidades dos canais de autoatendimento, como o Mobile Banking, Caixas

Eletrdnicos, entre outros, incentivando os clientes a usa-los e sair da fila.

Figura 14 — Mascote “Dindin”
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h) Brand Symbols: o simbolo da marca (Figura 15) traz a forma geométrica quadrada
para representar solidez, estrutura e organizacéo; dentro do quadrado ha uma bandeira
que representa o respeito pelos sergipanos e sua historia; acrescenta-se a isso 0
significado do que esta fora do quadrado, novas possibilidades, remetendo a ideia de
expansao.

Figura 15 — Simbolo da marca Banese

Fonte: BANESE (2022)
i) Corporate Symbols: Nao se aplica.

j) Color Palette: a paleta de cores da marca encontra-se na Figura 16.

Figura 16 — Paleta de cores
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Fonte: BANESE (2022)

k) Shape: N&o se aplica
I) Scent: Nao se aplica

No que diz respeito a presenca digital do Banese, ha o site institucional como o
endereco da empresa na web. O site institucional do Banese promove 0s seus servigos e a
marca, trazendo informagdes sobre a empresa. Em primeiro momento, o site também é um
canal de atendimento para os clientes, em sua tela inicial € possivel ver o Internet Banking.

O site disponibiliza abas as quais os consumidores tém acesso as informacdes sobre 0s
produtos e servigos, como informagdes sobre como abrir uma conta e 0s documentos
necessarios, em geral, traz informagBes descritivas sobre o que sdo os produtos
disponibilizados.

O site também traz elementos que buscam fortalecer a imagem da empresa. Na aba “O

Banese”, ¢ possivel conhecer os valores, missdo, a histéria da empresa, assim como
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compreender a estrutura organizacional. Na Figura 17, é possivel perceber a énfase da funcéo

social e de desenvolvimento do banco, sempre destacando a associagédo a origem sergipana.

Figura 17 — Associacgdo presente no site institucional

O Banese

O Banco do Estado de Sergipe - BANESE é uma instituicio que busca ativamente o pleno
crescimento de toda a sociedade sergipana. Para isso, estimula as potencialidades coletivas e
individuais, sempre engajado em promover o desenvolvimento econdmico, social e cultural do
pove sergipano.

Fonte: BANESE (2022)

No site, prevalece a sua identidade visual, com a cor verde e as imagens apresentadas
fazem referéncia ao servidor publico, destacando esse publico-alvo. Na tela inicial também é
possivel facilmente localizar o enderecamento vinculado a redes sociais, como 0s Ultimos
Tweets da marca e um link para curtir a pagina da empresa no Facebook. Apesar disso, o site
ndo tem otimizacao ao abrir em um dispositivo movel.

A aba de noticias traz matérias sobre os acontecimentos relevantes relacionados a
empresa, desde informacdes relacionadas aos produtos e servicos a informag6es sobre cultura,
eventos e projetos sociais. A disponibilizacdo de canais de comunicagdo no site, como o Alb
Banese, SAC Banese, Ouvidoria e Fale Conosco, também esta presente, o que pode melhorar
o relacionamento com o consumidor, estreitando vinculos.

Além disso, o site traz outros elementos como a &rea de transparéncia, relacdo com

investidores, FAQ, dendncias, entre outras funcionalidades, conforme mostra a Figura 18.
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Figura 18 — Site institucional da marca

ABRA SUA CONTA AR A Allo Conlraste
g Q Tweets de @Banese
) Banese
Banese o @ @.- 1 de nov
Noticias, | Mvestimerdos | Serviges/ Produtes | *Ceédila. | Caribes. | Bare: guos | FBanking  ParaVood Empresa et

No Brasil, 0 cancer de

préstata € o segundo mais
comum entre os homens e
por isso precisamos falar
sobre a importéncia de ir a0
urologista, realizar exames e
estar atento aos sinais que
pOssam aparecer.

Servidor publico,
aqui voce tem
mais crédito’.

Dinheiro rdpido, fdcil e
sem complicacao.

o0
4. PRanese w7

1 e
LIRS ofxs =] Banese BancoBanese @
A\ — 3 Curtir Pigina

B Acesso Rapido

Aberturz Contas Rede Atendimento  Crédito Rapido  Fale Conosco  Relacdo com 2 ¢a Dendncias T gncia FAQ |

29 Acessoa Alo Banese v SAC Banese wv Ouvidoria v
Informagao

Banco do Estado de Sergipe S.A. CNPJ: 13.009.717/0001-46
Rua Olimpio de Souza Campos Jonior, 21, Distrito Industrizl, Bairro Indcio Barboss — CEP:42040-240 - Aracsju — Sergice - Srasil
Politica de Frivacidade | Direitos do Titular
g\enda-se utilzar 35 versdzs mais recentes dos navagadorss 2 rescﬂu;éo dz video 1024x758 ou superior.

Fonte: BANESE (2022)

O Banco utiliza as principais redes sociais disponiveis no mercado, Instagram?,
Facebook®, Linkedin*, Twitter® e Youtube®. A rede social com o maior nimero de seguidores
é 0 Facebook, que tinha 46.202 seguidores, no periodo de referéncia de 31 de outubro de 2022

(Gréfico 1). A segunda rede social mais seguida é o Instagram, com 19.870 seguidores.

2 Disponivel em: < https://www.instagram.com/banese/>. Acesso em: 06 de novembro de 2022.

3 Disponivel em: < https://www.facebook.com/banese/>. Acesso em: 06 de novembro de 2022.

4 Disponivel em: < https://www.linkedin.com/company/banese-se/>. Acesso em: 06 de novembro de 2022.
> Disponivel em: < https://twitter.com/Banese>. Acesso em: 06 de novembro de 2022.

6 Disponivel em: < https://www.youtube.com/user/bancobanese>. Acesso em: 06 de novembro de 2022.



https://www.instagram.com/banese/
https://www.facebook.com/banese/
https://www.linkedin.com/company/banese-se/
https://twitter.com/Banese
https://www.youtube.com/user/bancobanese
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Gréafico 1 — Numero de seguidores por rede social
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Fonte: Elaboracéo propria

Em primeiro momento, foi identificado que as publicacbes da marca Banese no
Facebook, Instagram e Twitter ndo diferem quanto a rede social escolhida. Considerando as
publicacdes postadas no facebook, instagram e twitter, no periodo de 01 de agosto de 2022 a
31 de outubro de 2022, apenas 3 das 68 publicacOes presentes no Instagram ndo foram
publicadas simultaneamente no Facebook, e apenas 4 das 68 publicagGes presentes no
Instagram ndo foram publicadas simultaneamente no Twitter. Quanto a frequéncia das
publicacdes, ndo foi identificado um padrdo em nenhuma delas, visto que houve dias em que
foram publicadas mais de uma publicagéo, enquanto em outros nenhuma publicagéo foi feita.

Apesar do Facebook possuir o maior numero de seguidores, é o Instagram que tem o
maior numero de interacbes. O Instagram € uma plataforma de rede social de
compartilhamento de fotos e videos. As publicacBes da marca Banese no Instagram trazem
tanto a divulgacdo de produtos/servicos, a promocao da missao e valores, quanto conteddos
educativos. O nimero de publicacdes relacionadas a divulgacao de produtos/servigos € maior,
foi percebido que, frequentemente, a marca utiliza-se de datas comemorativas, como dia do
cliente, do servidor publico, dos pais, das criancas, entre outros, para apresentar 0s Servicos a
esse publico.

Como exemplo, a Figura 19 traz uma publicacdo em carrossel, composta por 4
imagens, na qual consta uma publicagéo relacionada ao Dia Mundial do Turismo. Na primeira
imagem, é percebido que o dia comemorativo foi utilizado para abordar os produtos
disponiveis que se relacionam com o tema viagens, na segunda imagem do carrossel sdo

apresentadas as condi¢es de uma linha de crédito destinada a viagens e 0s canais para
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contratar, na terceira imagem é apresentar os servigos e beneficios de seguro para viagens, por
fim a frase “#Pode Contar para viajar sempre que quiser”. Observa-se que 0s elementos de
identidade da marca séo explorados, é predominante a paleta de cores da marca, o simbolo da
marca, assim como o simbolo comemorativo de 60 anos e o slogan “Pode Contar”.

Figura 19 — Publicagdo em data comemorativa

£ c
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com beneficios e @& emprestimofgtsofc QOO o
mais seguranca! Ssem Responder

Confira

~ N ~C 0oQv Q
g‘l@{‘ A \ﬁ‘ J 47 curtidas

h AN i @ Adicicne
Fonte: BANESE (2022)

Tendo em vista que a missdo da marca ¢ “Somos um Banco publico que simplifica a
vida das pessoas com solucBGes financeiras inovadoras promovendo o desenvolvimento
socioeconémico”, o proposito de simplificar a vida das pessoas € reforcado em publicacdes,
como na Figura 20, na qual os canais digitais sdo destacados como meios faceis e Uteis,

incentivando o consumidor a usa-los.
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Figura 20 — Publicagéo destacando a facilidade
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Fonte: BANESE (2022)

E reforcada a ideia de rapidez na prestacdo de servicos, a marca procura, dessa forma,
desvincular-se da associagdo burocratica que os bancos tradicionais possuem. Inclusive, ndo
raramente, os termos “‘sem burocracia” e sindbnimos sdo usados em legendas, conforme Figura
21.

Figura 21 — Publicacédo destacando a rapidez
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Fonte: BANESE (2022)
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A marca Banese tem buscado construir conteido para o seu publico por meio da rede
social. Isso pode ser identificado nas publicagdes com a tematica “De rolé com o Dindin”.
Nessas publicacBes, a marca traz dicas de visita a um municipio, evento ou ponto turistico
sergipano, apresentando aspectos histdricos, culturais e culinarios, incentivando o publico a
conhecer. O formato dessas publica¢fes € em carrossel, em que € apresentada uma sequéncia

de fotos, conforme pode ser visto nas Figuras 22, 23 e 24.

Figura 22 — “De rolé por Sergipe” 1

Fonte: BANESE (2022)
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Figura 23 — “De rolé por Sergipe” 2

A gueijada. Os bricelets.

Tipico doce Os famosos biscoitos
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\

Fonte: BANESE (2022)

O quadro “De rolé por Sergipe” tem periodicidade recorrente, e além de servir como
possivel conteudo de valor para os seguidores, reforca os significados da marca que estdo
atrelados ao estado de Sergipe e a ideia de valorizacgdo da cultura sergipana.



Figura 24 — “De rolé por Sergipe” 3
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Fonte: BANESE (2022)

Também é recorrente contetdos educativos relacionados a seguranca da informacéo
(Figura 25), e orientacdo dos clientes para ndo sofrer golpes cibernéticos e conteldos

relacionados ao mercado financeiro, buscando explicar conceitos e nomenclaturas da area, em
uma linguagem mais simples e acessivel.
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Figura 25 — Marketing de Contetdo nas redes sociais

-
u banese @ - Seguir

@  banese & Existe um imposto chamado IOF, que aparece sempre

em noticias, faturas e até na contratagdo de alguns servigos. Mas
néo se assuste! E simples entendé-lo e saber em quais situagées
ele é cobrado.

Nas imagens acima, explicamos o que de mais importante vocé
precisa saber. Veja e fique bem informado(a) sobre o assunto!

#PraTodosVerem

A cor verde é predominante em toda a sequéncia de imagens.
No primeiro card, um emoji de divida acompanha a pergunta:
Vocé sabe o que € o IOF? Na segunda imagem, ilustrada por
uma arte de cifrdo, explicamos que IOF é o Imposto sobre
Operagdes Financeiras. No card seguinte, ha um complemento
sobre o IOF: “E uma fonte de arrecadacio do governo e também
um modo de controle de nossa economia”. No quarto card,
informamos as situagdes em que o IOF é cobrado: em
financiamentos, compras internacionais via cartdo de crédito,
planos de satde, cheque especial, operagdes de cdmbio,
investimentos e seguros. Por fim, a tltima parte € ilustrada por

Qv W

92 curtidas

Fonte: BANESE (2022)

4.2 CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

Os respondentes do género feminino representam maioria entre 0s respondentes, sendo
57,14%, enquanto os respondentes do género masculino representam 42,86% da amostra,
conforme exibe o Grafico 2. Segundo Gabriel e Kiso (2020), a maior concentragdo de
usuarios das redes sociais é de mulheres, o que se confirma nesta pesquisa.

Gréafico 2 — Género dos respondentes

= Feminino

= Masculino

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No que se refere a faixa etaria, a maior parte dos respondentes esta entre 25 e 34 anos,
representando 33,33% da amostra, seguido dos que estdo entre 35 e 44 anos que somam
28,57%. Os que estdo entre 18 e 24 anos sdo 17,86% da amostra, 10,71% estdo entre 45 e 54
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anos, 5,95% estdo entre 55 e 65 anos e 3,57% possuem mais de 65 anos, conforme pode ser
observado no Grafico 3. O maior nimero de participantes faz parte da geracdo de millenials,
que s&0 0s que se concentram entre 25 a 34 anos e entre 35 a 44 anos. E uma geragdo muito
conectada e influenciada pelas redes sociais, que pesquisa e compra muito online,
principalmente pelo celular (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Gréafico 3 — Faixa etaria dos respondentes

5.95% 3,57%
10,71% = De 18 a 24 anos
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Quanto a renda mensal, observou-se que 23,81% dos respondentes tém uma renda
mensal de até R$1.302,00. Enquanto isso, 30,95% dos entrevistados recebem de R$1.303,00 a
R$2.604,00 e 23,81% possuem uma renda entre R$2.605,00 a R$3.906,00. Aqueles que
possuem uma renda de R$3.907,00 a R$5.208,00 correspondem a 8,33% dos respondentes,
enquanto 5,95% tém uma renda de R$5.209,00 a R$6.510,00. Por fim, 7,14% dos
entrevistados possuem uma renda acima de R$6.511,00. Esses dados, conforme demonstrados
no Gréfico 4, indicam uma concentracdo nas trés primeiras faixas de renda.

Gréfico 4 — Faixa de renda mensal dos respondentes
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Quanto a escolaridade, cerca de 38,10% dos respondentes tém ensino médio, 28,57%
possuem pos-graduacdo e 27,38% possuem nivel superior, apenas 4,76% possuem nivel

fundamental ¢ 1,19% assinalaram a opg¢do “outros”, conforme dados do Gréfico 5. E
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importante notar que a maioria dos respondentes (55,95%) possui formacgdo académica ao
nivel superior ou p6s-graduacao, o que sugere um publico com maior nivel de educacao.

Gréafico 5 — Escolaridade dos respondentes
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No que diz respeito a ocupacdo dos respondentes, conforme mostra o Gréfico 6, pode-
se observar que 63,10% sdo funcionarios publicos, seguidos por 16,67% de empregados de
empresas privadas, 7,14% sdo autdbnomos e outros 7,14% sao estudantes. Alem disso, 3,57%
dos respondentes sdo aposentados e 2,38% sdo empresarios. A grande presenca de
funcionarios publicos no Banco pode ser explicada pelo fato de que a conta salério oferecida
pelo Banese pode ser a porta de entrada para esses clientes conhecerem outros servicgos
oferecidos pelo banco. E importante destacar que o Banese mantém parcerias com instituicdes
publicas estaduais e municipais, as quais orientam os funcionarios, no momento da
contratacdo, a abrirem uma conta salario no Banese.

Gréfico 6 — Ocupagéo dos respondentes
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A partir dos dados coletados, foi possivel verificar que, dentro dos servicos oferecidos
pelo banco, a maioria dos clientes utiliza exclusivamente os servigos de conta corrente ou

conta poupanca do Banese, correspondendo a 51,65% da amostra (Tabela 1). Enquanto isso,
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apenas 6,59% dos clientes utilizam exclusivamente o servi¢co de cartdo de crédito Banese
Card, e apenas 1,10% utilizam exclusivamente os servigos oferecidos pela Banese Corretora,
COMO Seguros e consorcios.

Por outro lado, 38,46% dos clientes utilizam tanto os servi¢os de conta corrente ou
conta poupancga quanto o cartdo de crédito Banese Card. E somente 2,20% dos clientes
utilizam todos os servigcos oferecidos pelo Banese, incluindo conta corrente ou poupanca,
cartdo de crédito e servigos da Banese Corretora. Para fins dessa pesquisa, conforme visto na
metodologia, serdo analisadas as respostas referentes aos clientes Banese que possuem conta
corrente ou poupanga. Assim, foram desconsiderados os questionarios dos clientes que nao

possuem conta, que sdo 0s que utilizam apenas Banese Card (6) ou apenas Banese Corretora

(1).

Tabela 1 — Quais produtos/servigos do Banese que vocé utiliza?

Produtos/Servicos utilizados NUmero %
Apenas Banese (conta corrente ou conta poupanca) 47 51,65
Apenas Banese Card (cartdo de crédito) 6 6,59
Apenas Banese Corretora (Seguros, consorcios, outros) 1 1,10
Banese (conta corrente ou conta poupanca) e Banese Card (cartdo de crédito) 35 38,46
Banese (conta corrente ou conta poupanca), Banese Card (cartdo de crédito) e 2 2,20
Banese Corretora (Seguros, consorcios, outros)
Total Geral 91 100

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

4.3 A MARCA BANESE NO AMBIENTE DIGITAL: A PERCEPCAO DO CLIENTE

Neste topico serdo abordados os resultados do questionario referentes as variaveis de
brand equity de Aaker (1998) e as dimensbes de qualidade em servicos de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988).

4.3.1 Lealdade a marca

As andlises desta subsecdo fazem referéncia a categoria da lealdade a marca do brand
equity de Aaker (1998). De acordo com o autor, a lealdade a marca é uma ligacdo do
consumidor com a marca. Ela impacta a possibilidade de o consumidor mudar de uma marca
para outra diante de a¢Bes da concorréncia.

Em relagdo a frase “Se eu precisasse de algum servico bancario hoje, escolheria o
Banese novamente”, 45,24% concordaram, 15,48% concordaram totalmente, 10,71% nem

concordaram nem discordaram, 16,67% discordaram e 11,9% discordaram totalmente, como
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pode ser observado no Grafico 7. Embora a maioria (60,72%) tenha concordado que
escolheria 0 Banese novamente se precisasse de servigos bancarios, uma proporcao
significativa discordou ou discordou totalmente (28,57%).

Isso pode indicar que esses clientes do Banese ndo estdo completamente satisfeitos
com 0s servicos prestados pelo banco, ou que a marca ndo esta conseguindo se destacar em
relacdo aos concorrentes, o que pode afetar a sua lealdade em longo prazo. Para Aaker (1998),
a medicao da satisfacdo e, principalmente, da insatisfacdo € um diagnostico fundamental para
avaliar o nivel de lealdade a marca. Entdo, é importante verificar se existe uma insatisfacéo,
por qual(is) motivo(s) o consumidor ndo pretende escolher o banco novamente e quais sao as
razdes finais que fazem o cliente mudar de banco.

Grafico 7 - Se escolheria 0 Banese novamente
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Nesse contexto, os clientes avaliaram a seguinte afirmacdo: “O Banese correspondeu
as minhas expectativas na Ultima experiéncia de uso”. A maioria concordou (39,29%) ou
concordou totalmente (27,38%) que o banco correspondeu as suas expectativas (Grafico 8).
Esse € um fator importante para a fidelizacdo dos clientes. Segundo Aaker (1998), a lealdade
a marca € um dos pilares do brand equity, que é influenciado por varios fatores, mas a
experiéncia do usuario € o mais importante, pois a lealdade ndo pode existir sem a compra
prévia e a experiéncia de uso. Quando a marca atende as expectativas, ou melhor, supera as
expectativas do cliente, a probabilidade de ele voltar a fazer negdcios com a marca e
recomenda-la para outros aumenta significativamente (KOTLER; KELLER, 2012).

No entanto, ainda de acordo com os autores, € importante monitorar os clientes que
nem concordaram, nem discordaram (20,24%), os que discordaram (7,14%) e o que
discordaram totalmente (5,95%) visto que em niveis baixos de concordancia, os clientes

normalmente abandonam a empresa e estdo propensos a falar mal dela e niveis como nem
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concordo, nem discordo indicam que os clientes podem mudar facilmente de empresa quando
surgir uma oferta melhor. Vale ressaltar que atualmente os clientes tém mais liberdade para
escolher o banco que melhor atende as suas necessidades e oferece as melhores condi¢cfes
pois a portabilidade bancéria esta cada vez mais facil e acessivel, podendo ser realizada por
meio de aplicativos mdveis. Esse processo de portabilidade pode ser um grande atrativo para
esses clientes, ja que eles passam a ter mais poder de negociacdo no momento de contratar
uma operacao financeira (ENSSLIN; ENSSLIN; PINTO, 2013).

Grafico 8 - Satisfagdo na Ultima experiéncia de uso
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

O tempo de relacionamento dos clientes respondentes com o Banese € um dado
importante para avaliar a satisfacdo e a lealdade dos clientes em relagdo ao banco ao longo do
tempo. Os dados revelaram que 33,33% dos entrevistados sdo clientes had mais de 10 anos, o
que indica que esses clientes tém uma relagdo de longo prazo com o banco. Além disso,
27,38% séo clientes entre 5 e 10 anos, 16,67% sé&o clientes entre 2 e 5 anos, 11,90% séo
clientes entre 1 e 2 anos, e 10,71% sdo clientes ha menos de 1 ano. Isso pode ser verificado no
Grafico 9.
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Gréfico 9 - Ha quanto tempo é cliente Banese
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No que se refere a percepcdo de melhora ou piora ao longo dos anos, mais da
maioria (54,76%) opinou que o Banese melhorou ao longo dos anos e 20,24% informaram
que melhorou muito. Quanto aos que nem concordaram, nem discordaram, como pode ser
observado no Grafico 10, apresentaram uma parcela significativa (23,81%), isso pode
sinalizar, com base em Kotler e Keller (2012), que esses clientes ndo perceberam mudancas
significativas e que talvez possam estar em busca de melhores op¢bes. Apenas 1,19% da
amostra avaliou que o banco piorou.

Gréfico 10 - Percepgdo de melhora ou piora ao longo dos anos

1,19%
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Ao comparar os dados de tempo de relacionamento com aqueles de percepcao de
melhora ou piora, observa-se que 63,63% dos respondentes que sdo clientes de curto a médio
prazo (menos de 1 ano a 5 anos) consideram que o Banese melhorou ou melhorou muito.
Apesar de mais da maioria ter uma visdo positiva, ha uma parcela (36,36%) que considerou
que o banco nem melhorou, nem piorou. Apesar de nenhum respondente ter avaliado como
piorou ou piorou muito, conforme mostra o Grafico 11, o nimero de pessoas que nem
concordou nem discordou deve ser monitorado. Segundo Aaker (1998), deve-se investigar

questdes como quais problemas estdo tendo os consumidores para que haja corre¢des e a
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insatisfacdo seja ausente ou suficientemente baixa para evitar a decisao final do consumidor
mudar de marca, neste caso, de banco.

Gréafico 11 - Percepcdo de melhora ou piora (clientes curto e médio prazo)
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Ja de acordo com o Gréafico 12, 82,36% dos que sdo clientes ha mais de 5 anos
avaliaram que o Banese melhorou ou melhorou muito ao longo do tempo. Desses clientes da
amostra, apenas 15,69% avaliaram que o Banese nem melhorou, nem piorou, e apenas 1,96%
da amostra avaliou que houve piora. Esses dados sugerem que o Banese tem conseguido
manter um bom nivel de satisfacdo com clientes que sdo de longo prazo e a transformacéo
digital do banco pode influenciar positivamente essa percepcdo. E relevante ressaltar que
esses clientes vivenciaram o processo de adaptacdo do Banese de um banco tradicional para
um banco digitalizado, ou seja, 0 processo de transformacéo digital da instituicdo financeira,
ampliando seus canais de atendimento além da rede fisica de agéncias e filiais para incluir
servigos online, como internet banking e aplicativo movel, diferentemente de um banco
digital, que ja nasceu exclusivamente no digital. Segundo o BACEN (2019), a digitalizacao
dos servicos bancérios aprimorou a experiéncia do cliente, proporcionando-lhe maior

seguranca, transparéncia e agilidade em suas operagoes.
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Gréfico 12 - Percepcdo de melhora ou piora (clientes de longo prazo)

40,00%
35,29%
35,00%
30,00% 29,41%
s 0
25,00% = Melhorou
20,00% ® Melhorou muito
15,00% 11.76% Nem melhorou, nem piorou
10,00% 9.80% Piorou
Dt 5,88% 5,88%
5,00% 1,96%
0,00%
0,00%
Entre 5 e 10 anos Hé& mais de 10 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Conforme € possivel verificar no Grafico 13, nota-se que a maioria dos clientes do
Banese ndo apresenta uma forte fidelidade a marca quando se analisa o contexto de motivacao
de compra baseada em preco, uma vez que 26,19% ndo concordaram, nem discordaram da
afirmacdo “Eu escolheria o Banese independente de taxas”, enquanto 26,19% discordaram
e 23,81% discordaram totalmente. Por outro lado, apenas 15,48% concordaram e 8,33%
concordaram totalmente com a afirmativa. Essa situacéo sugere que o cliente Banese pode ser
sensivel a preco (taxas), conforme teoria de Aaker (1998), quanto maior sensibilidade do
cliente ao fator preco, menor a lealdade a marca do cliente. O Brand Equity esta relacionado a
construcdo de uma marca forte, que tenha valor percebido pelos consumidores e que seja
capaz de gerar uma conexao emocional com os clientes. Se os consumidores estdo comprando
apenas com base em caracteristicas como preco e conveniéncia, € possivel que a marca ndo

tenha conseguido estabelecer um forte vinculo com seus clientes.
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Gréfico 13 - Escolheria o Banese independente de taxas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

4.3.2 Conhecimento da marca

As perguntas desta subsecdo sdo referentes a categoria conhecimento da marca.
Segundo Aaker (1998), o conhecimento de marca refere-se a habilidade de um potencial
comprador em reconhecer ou recordar uma determinada marca como pertencente a uma
determinada categoria de produto. O Top of mind é o nivel mais alto de conhecimento da
marca (a primeira marca lembrada), seguido da marca (a lembranca é espontanea e ha uma
posicdo mais forte da marca) e o nivel mais baixo, o reconhecimento da marca (existe um elo
entre a marca e a classe do produto, 0 nome nao precisa ser forte).

Os resultados da pesquisa indicam que o Banese ndo esta presente no Top of Mind dos
clientes respondentes. Conforme o Grafico 14, cerca de 33,34% dos entrevistados
discordaram ou discordaram totalmente da afirmagdo “Quando eu lembro de banco, é o
Banese que vem primeiro & minha mente”. Além disso, 26,19% dos respondentes nem
concordaram, nem discordaram. Por outro lado, 40,48% dos entrevistados concordaram ou
concordaram totalmente com a afirmacdo, infere-se que o Banese esteja relacionado a

categoria de servicos bancarios, mas ndo seja a primeira op¢do na mente do cliente.
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Gréafico 14 — O Banese € o primeiro que vem a minha mente (Top of mind)
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Nesse sentido, quanto a frase “Eu posso identificar a marca Banese entre as
outras”, 0s dados, expostos no Grafico 15, indicam que a maioria dos respondentes concorda
(42,86%) ou concorda totalmente (33,33%) com a capacidade de identificar a marca Banese
em meio a outras marcas. Além disso, uma parcela dos respondentes nem concordou nem
discordou (15,48%), enquanto uma pequena porcentagem discordou (5,95%) ou discordou
totalmente (2,38%). Esses resultados sdo consistentes com Sternthal e Tybout (2001), que
defendem que o sucesso de um bom posicionamento de marca esta relacionado a afiliacdo da
marca com uma categoria e ao reconhecimento imediato pelos consumidores, diferenciando-a
de outras marcas na mesma categoria.

Grafico 15 - Reconhecimento da marca entre as outras
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)



80

A respeito de “Em que medida vocé reconhece a marca Banese a partir das suas
cores, fontes e logotipos?”, o Grafico 16 mostra que 79,76% da amostra respondeu
“Reconheco muito a marca a partir das cores, fontes e logotipos”, 15,48% “Reconheco
moderadamente a marca a partir das cores, fontes e logotipos”. Apenas 3,57% responderam
gue ndo reconhecem e apenas 1,19% responderam que reconhecem pouco a marca a partir das
cores, fontes e logotipos. Esses dados mostram que a marca Banese, do ponto de vista da

identidade visual, tem um bom nivel de reconhecimento a partir das suas cores, fontes e

logotipos.
Gréfico 16 — Reconhecimento da marca Banese a partir das cores, fontes e logotipos
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

4.3.3 Qualidade Percebida

As perguntas desta subsecdo sdo referentes a categoria qualidade percebida. Segundo
Aaker (1998), qualidade percebida é o conhecimento que o consumidor tem da qualidade
geral ou superioridade de um produto ou servi¢o desejado, em relacdo as opcdes alternativas
disponiveis no mercado.

A maioria dos respondentes ndo possui uma opinido definida sobre a superioridade do
banco em relagcdo aos concorrentes, indicando que talvez esses respondentes ndo tenham
informacgbes suficientes para avaliar a questdo, ja& que 40,48% nem concordaram, nem
discordaram da afirmativa “O Banese é superior aos concorrentes”. Ademais, uma
porcentagem significativa dos clientes discordou (20,24%) ou discordou completamente

(16,67%) da afirmacéo. Por outro lado, uma parcela menor dos clientes concordou (16,67%)
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ou concordou totalmente (5,95%) com a ideia de que o Banese é superior aos seus
concorrentes. E possivel verificar no Grafico 17 a distribui¢do dos dados coletados.

A falta de clareza nessa percepcdo pode ser um indicativo de que o banco poderia
explorar sua estratégia de diferenciacdo quanto a seus atributos competitivos, a fim de se
destacar em relacdo aos seus concorrentes e aprimorar sua imagem perante seus clientes.
Nesse sentido, Aaker (1998) explica que as associacdes do nome da marca tém um papel
crucial na diferenciacdo de uma marca em relacdo as outras. Para isso, é necessario que a
marca esteja bem posicionada em relacdo aos seus concorrentes em um atributo-chave, que é
valorizado pelos consumidores e que diferencia a marca das outras. Dessa forma, os
concorrentes terdo dificuldades em atacar a marca bem-posicionada.

Gréafico 17 - Superioridade em relagdo aos concorrentes

0
45,00% 40,48%
40,00%
35,00%
30,00%
0,
25,00% 20,24%
20,00% 16,67% 16,67%
15,00%
10,00% 5.95%
>
0,00%
Concordo Concordo Nem concordo, Discordo Discordo
totalmente nem discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No contexto da qualidade percebida, Aaker (1998) cita as dimensdes de qualidade de
servigo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) para avaliar o que influencia a qualidade
percebida, e as dimensdes que serdo observadas a seguir sdo: tangibilidade, confiabilidade,
seguranca, responsividade e empatia.

Quanto a dimensdo tangibilidade, os dados referentes a afirmativa: “As instalacdes
fisicas das agéncias Banese, 0s equipamentos, e a aparéncia dos funcionarios, na minha
percepcio, demonstram qualidade” indicam uma alta taxa de concordancia e concordancia
total, somando 71,43%, enquanto 14,29% dos respondentes nem concordaram, nem
discordaram, 11,90% discordaram e 2,38% discordaram totalmente (Gréafico 18).

Isso sugere que a qualidade tangivel dos servigos prestados pelo banco € valorizada

pelos clientes, o que esta diretamente relacionado a dimensdo de qualidade tangivel em
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servicos. Como 0s servigos sdo, por natureza, intangiveis, Kotler e Keller (2012) retratam que
cabe a empresa buscar formas de tangibilizar os servigos para reducdo de incertezas por meio
de sinais ou evidéncias de qualidade de servico, que sdo percebidos pelo cliente com base nas
instalacfes, funcionarios, equipamentos, material de comunicacéo, sinalizagdo, entre outros.
Portanto, a percepcdo positiva dos clientes em relacdo a essa dimensdo pode ser um fator

importante para a construcao do valor da marca Banese.

Gréfico 18 - Tangibilidade em servicos- lojas fisicas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Em relacdo a dimensdo seguranca, quanto a afirmacdo “Na minha percepcio, os
servicos prestados pelo Banese sdo executados com seguranca e corretamente”, 0S
resultados, ilustrados no Gréafico 19, indicam que a maioria dos entrevistados concorda que 0s
servigos prestados pelo Banese séo executados com seguranga e corretamente, com 44,05%
da amostra concordando com a afirmagdo e 25% concordando totalmente. Além disso,
19,05% dos respondentes nem concordaram, nem discordaram, 7,14% discordaram e 4,76%
discordaram totalmente. Esses nimeros sdo relevantes em termos de qualidade de servico,
especificamente na dimensdo de seguranca, que diz respeito a transmitir seguranca quanto aos

Servigos prestados.
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Gréfico 19 - Os servigos prestados pelo Banese sdo executados com seguranca e corretamente
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A respeito da dimensdo confiabilidade, os respondentes avaliaram a afirmacdo “O

Banese é confiavel”. O Grafico 20 mostra que 36,90% concordaram, 32,14% concordaram

totalmente e 20,24% nem concordaram, nem discordaram. Apenas 8,33% discordaram e

2,38% discordaram totalmente. Os dados da pesquisa mostram que a maioria dos

entrevistados concorda que o Banese é uma instituicdo financeira confidvel. Esse é um fator

positivo, especialmente para empresas que atuam no setor financeiro. Em um ambiente digital

cada vez mais complexo e sensivel, a confianca € um fator fundamental para a aquisicédo e

fidelizacdo de clientes. Instituicbes financeiras que conseguem transmitir seguranca e

confianga para seus clientes possuem uma vantagem competitiva significativa (AMEGBE;
OSAKWE, 2018).
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Gréafico 20 - O Banese é confiavel
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Em relacdo a dimensdo responsividade, os dados coletados em relagdo a afirmativa
“Quando precisei de atendimento online, a equipe estava disposta a me atender” revelam
gue enquanto 45,24% dos clientes concordaram ou concordaram totalmente com a afirmacao,
uma parcela significativa dos clientes (23,81%) discordou ou discordou totalmente da
disponibilidade do atendimento online. Além disso, 30,95% dos respondentes nem
concordaram, nem discordaram (Grafico 21). A responsividade é expressa na disposicado de
ajudar os clientes e fornecer um servico rapido, a importancia de estar atento e pronto para
lidar com as solicitacbes do cliente, suas perguntas, queixas e problemas (ZEITHAML,;
BITNER, 2014). De acordo com os dados, ndo se pode concluir que os clientes estdo
satisfeitos com o atendimento online, que a parcela de respondentes que concordaram ou
concordaram totalmente (45,24%) néo representa a maioria. 1sso sugere que o Banese poderia
melhorar sua capacidade de atender as demandas dos clientes quando se trata de atendimento

online.
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Gréafico 21 - Atendimento online
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Ainda em relagdo a dimensdo responsividade, a afirmacdo “O Banese é agil na
resoluciao de conflitos” recebeu um nivel de concordancia de 39,29% dos respondentes,
enquanto 10,71% concordaram totalmente. Por outro lado, 19,05% dos entrevistados
discordaram da afirmagéo e 7,14% discordaram totalmente. Vale destacar que 23,81% dos
clientes ndo concordaram, nem discordaram, demonstrando uma postura neutra em relagéo a
questdo. Os dados podem ser observados no Grafico 22. A avaliacdo da percepcdo dos
clientes sobre a agilidade do Banese na resolucdo de conflitos € uma medida importante em
relacdo a dimensdo responsividade, uma vez que a responsividade também é percebida pelo
cliente como o tempo que ele deve aguardar por assisténcia, respostas as suas perguntas ou
atencdo aos seus problemas (ZEITHAML,; BITNER, 2014).

Gréafico 22 — O Banese € agil na resolucao de conflitos
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)
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Os resultados da pesquisa indicam que, em relacdo a dimensdo de empatia em
qualidade do servigo, uma proporcao significativa dos respondentes ndo apresentou uma
opinido clara sobre a afirmativa “O Banese oferece atencio individualizada ao cliente”,
com 54,76% deles concordando ou concordando totalmente. Entretanto, aqueles que nem
concordaram e nem discordaram com a afirmativa sdo 29,76% da amostra, enquanto aqueles
que discordaram e discordaram totalmente somaram 15,47%, conforme pode ser verificado no
Gréfico 23. Isso sugere que o Banese pode estar cumprindo satisfatoriamente essa dimenséo,
0 que pode levar a um maior nivel de satisfacao e fidelidade dos clientes. Porém, é importante
destacar que uma parcela significativa dos respondentes ndo apresentou uma opinido clara

sobre essa dimensao.

Gréafico 23 — O Banese oferece atencdo individualizada ao cliente
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Ainda em relacdo a dimensdo empatia, os dados, expostos no Grafico 24, indicam que
uma parte significativa dos clientes do Banese concorda (39,29%) ou concorda totalmente
(19,05%) com a afirmacdo “O Banese se importa com os clientes”. Esse resultado pode ser
interpretado como um indicativo de que o Banese tem feito esfor¢os nesse sentido. Segundo
Aaker (2015), caso a empresa consiga transmitir essa filosofia de preocupagdo com os clientes
com credibilidade, os clientes irdo adquirir confianca em relacdo aos produtos ou servigos e
perceberdo que a empresa se importa com eles, tornando-se mais propensos a gostar da marca.

Por outro lado, uma parcela consideravel dos clientes ndo tem uma opinido clara, ja

que 27,38% nem concordaram nem discordaram. Além disso, uma pequena propor¢do de
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clientes discordou (8,33%) ou discordou totalmente (5,95%) da afirmacdo. E importante
continuar monitorando e buscando entender a percepcdo dos clientes para melhorar
continuamente a qualidade do servico prestado e garantir uma experiéncia positiva aos
clientes, alinhada aos valores e objetivos do banco.

Gréfico 24 — O Banese se importa com os clientes
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

4.3.4 Associagoes

As analises desta subsecdo fazem referéncia a categoria das associacGes do brand
equity de Aaker (1998). De acordo com 0 autor, uma associacao se refere aos elementos que
0s consumidores conectam a uma determinada marca em sua memoria. O conjunto de
associacOes, que geralmente sdo organizadas de forma significativa, formam a imagem de
marca.

Os dados expostos no Grafico 25 mostram que a maioria dos clientes concorda
(40,48%) ou concorda totalmente (28,57%) com a afirmacdo “O Banese tem servicos que
facilitam o meu dia”. Essa percepcao positiva pode indicar que os clientes percebem que o
banco esta oferecendo servicos que trazem facilidade e comodidade em suas rotinas diarias.
Esse fato pode ser diretamente relacionado com a ado¢do de tecnologias no setor bancério,
como o internet banking e mobile banking. Segundo Khan (2017), essas ferramentas trazem
conveniéncia para o cliente, permitindo que ele realize transacdes financeiras sem sair de
casa, a qualquer hora do dia, com apenas um cliqgue. O mobile banking ainda oferece
mobilidade ilimitada ao cliente, que pode fazer transa¢cbes mesmo em movimento, sem a

necessidade de interacéo fisica com o banco.
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Além disso, comparando os dados obtidos com o posicionamento que o Banese adota
em sua missdo corporativa, que enfatiza a “simplifica¢do da vida das pessoas”, percebe-se um
alinhamento entre a identidade da marca e a imagem da marca em relacao a esse aspecto. De
acordo com Khauaja e Prado (2008), uma empresa que constréi efetivamente sua marca
consegue fazer com que seus clientes enxerguem a marca da forma como ela deseja ser
percebida. No entanto, é importante observar que 22,62% dos respondentes nem
concordaram, nem discordaram, o que pode indicar que eles ndo estdo familiarizados o
suficiente com os servigos do banco ou que ndao tém uma opinido formada a respeito. Além
disso, 5,95% dos respondentes discordaram e 2,38% discordaram totalmente.

Gréafico 25 - O Banese tem servicos gue facilitam o meu dia
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A respeito da afirmacdo “O Banese é inovador”, o Grafico 26 mostra que 34,52%
concordaram e 11,90% concordaram totalmente. Por outro lado, 28,57% nem concordaram,
nem discordaram, 15,48% discordaram e 9,52% discordaram totalmente. Observando os
dados e comparando com a misséo corporativa adotada pelo banco, que destaca a oferta de
“solugdes financeiras inovadoras”, percebe-se uma possivel incoeréncia entre a identidade
construida pela marca e a imagem percebida pelo cliente em relacéo a esse aspecto.

No caso do Banese, a missdo destaca a inovagdo, mas a pesquisa revelou que parte
significativa dos clientes discorda (15,48%) ou discorda totalmente (9,52%) que o Banese é
inovador, além de outra parcela ndo ter opinido clara sobre isso, nem concordando nem
discordando (29,57%). Esses dados evidenciam a importancia da gestdo da marca,
especialmente em relacdo a coeréncia entre 0 seu posicionamento e o que é percebido pelo

cliente. Essa constatacdo estd em conformidade com o pensamento de Gabriel e Kiso (2020)
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sobre a importancia de analisar como a marca é percebida pelo publico-alvo, a fim de

identificar forcas ou fraquezas entre o posicionamento alcancado e o pretendido. Com base

nisso, pode ser necessario que a marca revise o seu plano de marketing para melhor transmitir

sua identidade e valores, de forma que sejam compreendidos e valorizados pelos clientes.
Grafico 26 - O Banese é inovador
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

4

J& em relacdo a afirmativa “O Banese é conservador”, o Grafico 27 mostra que
41,67% dos respondentes concordaram e 20,24% concordaram totalmente. Enquanto isso,
28,57% ndo concordaram nem discordaram, 5,95% discordaram e 3,57% discordaram
totalmente.

Ao comparar 0 nivel de concordancia em relacdo as afirmativas “O Banese €
Inovador” e “O Banese ¢ conservador”, observa-se que 46,42% dos respondentes
concordaram ou concordaram totalmente com a primeira, enquanto 61,91% concordaram ou
concordaram totalmente com a segunda. I1sso sugere que a associa¢do mais forte entre as duas
é que o Banese é um banco conservador, tendo em vista que uma porcentagem
significativamente maior de respondentes concordou com essa afirmacao.

A percepgdo do Banese como uma instituigdo conservadora pode ser vista tanto como
um fator positivo pelos clientes, relacionado a valores como tradicdo, seguranca e
estabilidade, que sdo comuns em instituigdes financeiras conservadoras, quanto como um
fator negativo, limitando o alcance do banco a segmentos de mercado mais jovens ou

inovadores.
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Gréafico 27 - O Banese é conservador
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Considerando que o Banese é um banco publico e que a sua missdo corporativa
adotada destaca que busca “promover o desenvolvimento socioecondmico”, e considerando
que a instituicdo financeira busca promover uma associacao positiva com Sergipe em canais
tanto tradicionais quanto digitais, buscou-se investigar como o cliente percebe essa associagdo
do Banese com Sergipe. Para isso, em primeiro momento, foi perguntado aos respondentes
sobre sua opinido a respeito de um Banco valorizar a cultura local e promover o
desenvolvimento dos comércios locais para sua comunidade.

Como demonstrado no Gréafico 28, a maioria dos respondentes considerou muito
importante (60,71%) ou importante (33,33%) que um banco promova essas iniciativas, o que
pode indicar uma predisposicdo dos clientes em valorizar instituicdes que investem no
desenvolvimento da regido em que atuam. Além disso, 4,76% dos respondentes consideraram
moderadamente importante e 1,19% considerou pouco importante. Ao investir em acdes que
valorizam a cultura e promovem o desenvolvimento local, o Banese pode estar fortalecendo
sua imagem de instituicdo comprometida com a responsabilidade social. Isso esta de acordo
com Kotler e Keller (2012), que explicam que com a crescente comoditizagdo dos bens e a
maior conscientizacdo social dos consumidores, algumas empresas passaram a adotar a
responsabilidade social como uma forma de se destacar em relagcdo aos concorrentes, criar
lealdade entre os clientes e, consequentemente, obter aumentos significativos nas vendas e

nos lucros.
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Gréfico 28 - A valorizacdo da cultura local e o desenvolvimento do comércio local na
percepcao do cliente
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Além disso, foi solicitado aos respondentes que avaliassem a afirmativa “Eu admiro
as acoes de valorizacio a cultura sergipana que o Banese divulga nos canais digitais”.
Essa pergunta busca identificar se as acdes de valorizagdo da cultura sergipana que o Banese
tem promovido em seus canais digitais tém gerado um impacto positivo na imagem da marca
para o cliente. Isso vai de acordo com a propria definicdo de gestdo de marcas trazida por
Aaker (1998), a qual consiste em um conjunto de estratégias relacionadas ao posicionamento,
proposito e valores da marca, com o objetivo de aumentar o seu reconhecimento junto ao
publico-alvo, aprimorando a percepcao e gerando uma imagem positiva.

Os dados, expostos no Grafico 29, indicam que a maioria dos entrevistados (79,76%)
concordam ou concordam totalmente que admiram as acdes de valorizacdo da cultura
sergipana que o Banese divulga em seus canais digitais. Enquanto 14,29% nem concordaram,
nem discordaram, 4,76% discordaram e 1,19% da amostra discordou totalmente. Ao obter

admiracao por essas acdes nos canais digitais, 0 banco pode gerar uma imagem positiva.
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Gréfico 29 - As agdes de valorizagdo a cultura sergipana que o Banese divulga nos canais
digitais

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

45,24%

34,52%

14,29%

4,76%

- 1,19%

Concordo Concordo Nem concordo, Discordo Discordo
totalmente nem discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Nesse contexto, foi proposto que o respondente avaliasse a seguinte afirmativa: “Por
ser um banco com raizes em Sergipe, 0 Banese possui um maior entendimento das
demandas do cliente local”. Essa pergunta proposta na pesquisa tem como objetivo
investigar se existe a associacao de que o Banese, por ter suas raizes em Sergipe, possui uma
vantagem competitiva em relacdo a outros bancos na compreensdo das demandas e
necessidades dos clientes locais. Essa afirmacdo é justificada pela teoria de Kotler e Keller
(2012), que destaca a importancia de as marcas criarem associacfes fortes, favorveis e
exclusivas com os clientes. Uma marca que consegue criar essa conexao com a regido em que
esta inserida pode se diferenciar dos seus concorrentes, ja que essa associa¢do positiva pode
afetar a percepcéo dos clientes em relacdo a marca.

Os resultados da pergunta (Grafico 30) indicam que a maioria dos entrevistados
(63,10%) concorda ou concorda totalmente com a afirmativa. E interessante observar que uma
parcela significativa dos entrevistados (17,86%) ndo concordou nem discordou, 0 que sugere
gue essa associacdo pode ndo ser tdo forte para essas pessoas. Por outro lado, é importante
notar ainda que ha uma porcentagem significativa de entrevistados (19,04%) que discordaram
ou discordaram totalmente da afirmativa. Isso pode indicar que essas pessoas nao percebem a

conex&@o com Sergipe como uma vantagem competitiva para o Banese.
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Gréafico 30 - O Banese possui um maior entendimento das demandas do cliente local
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Foi colocado a amostra a afirmagdo “O Banese é transparente com os clientes”, em
relacdo ao valor “transparéncia” adotado pelo Banese. Os resultados mostraram que 40,48%
concordaram e 25,81% concordaram totalmente com a afirmacdo, indicando um alto nivel de
confianga na transparéncia do banco. No entanto, uma parcela consideravel de clientes ndo
expressou uma opinido clara a respeito da transparéncia do banco. Como pode ser observado
no Grafico 31, 20,24% dos respondentes nem concordaram, nem discordaram. Isso sugere que
alguns clientes podem ndo estar totalmente conscientes das politicas de transparéncia do
banco ou ndo possuem informacdes suficientes para avaliar, além disso 13,10% discordaram e
2,38% discordaram totalmente. De acordo com Kotler e Keller (2012), a internet possibilita
uma profundidade e amplitude nas comunicacdes e distribuicdo, e sua transparéncia requer

gue as empresas sejam honestas e auténticas.
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Gréafico 31- Transparéncia com os clientes
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Os dados da pesquisa, conforme Gréfico 32, indicam que, em relacéo ao slogan “Pode
Contar” do Banese, 40,48% dos entrevistados concordaram e 16,67% concordaram
totalmente que o slogan representa bem o que o banco faz na préatica. No entanto, cerca de
30,95% dos entrevistados nem concordaram, nem discordaram com a questdo, enquanto
9,52% dos respondentes discordaram e 2,38% discordaram totalmente.

Segundo Aaker (1998), um slogan pode fornecer uma associagédo adicional para a
marca. Ainda, de acordo com Kotler e Keller (2012), é frequente que as empresas de servicos
optem por elementos de marca, como logotipos, simbolos, personagens e slogans, a fim de
tornar o servico e seus principais beneficios tangiveis. Os slogans séo especialmente eficazes
na construgdo do brand equity, pois podem servir como "ganchos" para auxiliar os
consumidores a entender o0 que a marca representa e o que a torna Unica.

Para a maioria dos clientes, o slogan pode estar sendo eficaz na construcéo do brand
equity do banco, ajudando os consumidores a entender 0 que a marca Banese representa e o
que a torna unica. No entanto, hd um numero significativo de pessoas que ndo expressaram
sua opinido. Isso sugere que o slogan pode nédo estar sendo tdo eficaz quanto poderia ser na
construcdo do brand equity do Banese. Seria importante que o banco investigasse mais a
fundo as razbes por trds dessas respostas neutras ou negativas e considerasse 0s ajustes

necessarios para obter melhores resultados.
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Gréfico 32 - O slogan "Pode Contar"
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

4.4 PLATAFORMAS E TECNOLOGIAS DIGITAIS NA INTERACAO DO CLIENTE
COM A MARCA BANESE

De acordo com o Gréfico 33, 95,24% dos respondentes optam por utilizar o celular
como meio de interacdo com o Banese, enquanto apenas 4,76% dos entrevistados preferem
utilizar o computador. Esses dados estdo de acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua - PNAD Continua (IBGE, 2022), a qual revela que o celular é o
dispositivo mais utilizado para acessar a Internet, representando 98,8%. Nesse contexto,
Gabriel e Kiso (2020) destacam que a crescente difusdo de tecnologias e dispositivos maveis,
impulsionando a plataforma moével, tem um impacto significativo tanto no comportamento
dos consumidores quanto nas possibilidades e necessidades de mudangas nas estratégias de
marketing para lidar com essas transformac@es sociotecnolégicas. Portanto, isso sugere que a
gestdo da marca Banese precisa estar atenta a predominancia do acesso via dispositivos
moveis e considerar a necessidade de adaptar suas estratégias de marketing para atender a

essa realidade.
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Gréafico 33 - Meio utilizado para interagir com o Banese
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A respeito da pergunta “Como vocé costuma interagir com o Banco Banese em
plataformas digitais?”, em que o respondente poderia assinalar mais de uma alternativa, foi
possivel observar que o aplicativo do banco é a forma mais comum de interacdo, com
destaque para 94,05% dos respondentes (Grafico 34). O site oficial do banco também é uma
forma frequente de intera¢do, sendo mencionado por 26,19% dos entrevistados. J& as redes
sociais e 0 SMS sdo menos utilizados em comparacdo com os demais, com apenas 13,10% e
11,9% dos entrevistados, respectivamente. Por outro lado, e-mail e buscadores (google,
yahoo, bing) sdo as plataformas menos utilizadas pelos entrevistados, com apenas 8,33% e
3,57%, respectivamente, indicando que essas plataformas ndo sdo a principal forma de

interacdo com o banco.
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Gréfico 34 — Plataformas digitais que o cliente costuma interagir com o Banese
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Os dados foram comparados com a interacdo de clientes com outros bancos em
plataformas digitais, usando a pergunta “Como vocé costuma interagir com outros bancos
em plataformas digitais?”. O aplicativo € a forma mais utilizada em ambos os casos,
enguanto no Banese 94,05% dos clientes utilizam o aplicativo, nos outros bancos o percentual
é de 88,10%. O site oficial também aparece em segundo lugar nas duas pesquisas, mas com
uma diferenca pouco significativa no caso do Banese, com 26,19% contra 27,38% dos outros
bancos. Ja as redes sociais aparecem em terceiro lugar em ambos, mas com uma diferenca de
apenas 1,2% entre elas. O SMS e o0 e-mail sdo formas menos utilizadas pelos clientes em
ambos os bancos, porém com uma diferengca um pouco maior no caso do e-mail, que é
utilizado por 8,33% dos clientes do Banese e por 9,52% dos clientes dos outros bancos. E
interessante notar que o uso de buscadores e blogs do banco é quase insignificante em ambos
0s casos, em relacdo ao Banese a alternativa “Blogs” ndo foi incluida pois nao foi identificado
nenhum blog da instituicdo. Desse modo, apesar de haver algumas diferencas, em geral, as
formas de interagéo dos clientes com bancos em plataformas digitais sdo semelhantes, com o
aplicativo sendo a forma mais utilizada. O Gréafico 35 traz o comparativo entre as plataformas
digitais utilizadas quando o respondente interage com o Banese e quando interage com outros

bancos.
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Gréfico 35 - Plataformas digitais utilizadas (Banese)
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No que se refere ao canal preferido para fazer elogios ou reclamagdes, o Grafico 36
mostra que a maioria dos entrevistados prefere canais diretos de comunicacdo como o Al
Banese, 0 SAC Banese e a Ouvidoria, totalizando 39,29% das respostas. O fato de uma
parcela significativa dos entrevistados (20,24%) preferir utilizar comentarios ou chats em
redes sociais para fazer elogios ou reclamacdes reforca a importancia da presenca digital das
marcas e do monitoramento constante das redes sociais para gerenciar a reputacdo e 0
relacionamento com os clientes. Além disso, o uso de sites oficiais (21,43%) e de sites de
avaliacdo (9,52%) também indicam a importancia de oferecer canais variados de comunicacao
para que os clientes possam expressar suas opinides e receber suporte. Além disso, 9,52% da

amostra assinalou a opg¢ao outros.
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Gréfico 36 - Canal preferido para fazer elogio/reclamacéo
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

4.5 PRINCIPAIS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL DO BANESE NA
PERCEPCAO DO CLIENTE

Considerando que na segdo anterior foram identificadas as plataformas e tecnologias
digitais mais utilizadas pelo cliente, € importante discutir como isso se relaciona com as
estratégias de marketing digital adotadas pelo Banese e como elas sdo percebidas pelos
clientes.

Em relacdo a presenca digital das marcas, quando questionados sobre a importéncia
de ter acesso a informacdes na internet sobre produtos/servicos que consomem, o Gréafico
37 mostra que os entrevistados consideram essa questdo importante ou muito importante, com
57,14% afirmando ser muito importante e 33,33% afirmando ser importante. Ainda, 5,95% da
amostra considerou a questdo moderadamente importante, enquanto 2,38% consideraram
pouco importante e 1,19% da amostra considerou nada importante. Esse resultado reforca o
que a teoria diz sobre a importancia da presenca digital das marcas e a necessidade de
fornecer informacOes relevantes e acessiveis aos consumidores por meio de plataformas
online, uma vez que estabelecer uma imagem positiva e criar uma marca em ambiente digital
é tdo importante quanto no ambiente fisico (GABRIEL; KISO, 2020).
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Gréfico 37 - Importancia de ter acesso a informacdo na internet sobre produtos/servigos
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

O aplicativo é explorado na estratégia de Mobile Marketing. O aplicativo ndo s6 é a
plataforma mais utilizada, como também os dados mostram que a maioria dos respondentes
usa o aplicativo do Banese com frequéncia, sendo que 29,76% relatam usa-lo mais de duas
vezes por semana e 26,19% o utilizam diariamente (Grafico 38). Esses dados estdo de acordo
com a tendéncia crescente de os consumidores utilizarem cada vez mais meios digitais para
suas transacOes bancarias. Segundo a Febraban (2021), as transacGes financeiras realizadas
por meio do mobile banking tiveram um aumento significativo de 75% entre 2020 e 2021.
Além disso, os canais digitais ampliaram ainda mais sua participacdo em relacdo aos demais
meios, sendo que atualmente sete em cada dez transacfes s@o realizadas pelo celular ou
internet banking. O aumento no nimero de operacOes efetuadas por meio dos canais digitais
reflete a consolidacdo da preferéncia dos consumidores por realizar suas transacfes bancarias
pelo mobile banking, sedimentando uma nova forma de relacionamento entre os clientes e 0s
bancos.

A frequéncia de uso do aplicativo Banese ou internet banking pode ser vista no

Gréfico 38, a seguir:
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Gréfico 38 - Frequéncia de uso do aplicativo ou internet banking
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Quanto a facilidade de uso do aplicativo para realizar transagdes financeiras, a
maioria dos entrevistados (80,95%) considera o aplicativo movel do Banese facil ou muito
facil, conforme mostra o Grafico 39. Apenas 16,67% da amostra considera nem facil, nem
dificil e uma pequena parcela (2,38%) considera dificil. Esses resultados indicam que o
aplicativo € bem avaliado pelos usuéarios e pode ser uma ferramenta eficaz para o Banese
oferecer seus servicos financeiros aos clientes de forma pratica e conveniente. Esses
resultados corroboram com os estudos de Siqueira Neto e Costa (2020), que mostraram que 0S
consumidores valorizam a facilidade de uso e a tranquilidade ao navegar pelos aplicativos
bancérios, e que a usabilidade confusa ou complicada pode levar os clientes a desistirem do
uso da plataforma.

Gréfico 39 - Facilidade do aplicativo mével
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)
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Quando questionados a respeito do que mais valorizavam em um aplicativo movel
bancéario, o Grafico 40 mostra que 51,19% dos entrevistados valorizam a seguranca dos
dados em um aplicativo mével bancério, enquanto 29,76% valorizam a facilidade de uso e
13,10% valorizam a rapidez nas transa¢des. Além disso, 3,57% dos respondentes valorizam a
personalizacdo e adequacdo as suas necessidades e 2,38% valorizam a disponibilidade de
informacdes financeiras. Essa questdo esta diretamente relacionada com a anterior, sobre a
facilidade de uso do aplicativo Banese, em que a maioria dos entrevistados (80,95%)
considera o aplicativo Banese facil ou muito facil de usar, o que sugere que o Banco tem
fornecido uma experiéncia positiva em relacdo a esse aspecto. O fato de os respondentes
valorizar mais o fator seguranca corrobora com os estudos de Siqueira Neto e Costa (2020),
0s quais apontam que os consumidores de aplicativos bancarios valorizam aspectos como
seguranca, confiabilidade, eficiéncia, comunicacdo e facilidade, mas com maior média de
concordancia nos itens de comodidade e seguranca e menor média nos itens de eficiéncia e
comunicacgéo. Siqueira Neto e Costa (2020) ainda apontam que, embora a seguranca seja um
aspecto fundamental, os consumidores reconhecem a importancia da eficiéncia e esperam que
as empresas bancarias oferecam sistemas ageis e simples, sem comprometer a seguranca dos

aplicativos.

Gréfico 40 - O que o cliente mais valoriza em um aplicativo movel bancéario
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Sobre a experiéncia dos usuarios com o aplicativo Banese, a maioria dos
respondentes estd satisfeita com o servigo oferecido pela instituicdo financeira. Com uma

porcentagem de 47,62% de usuarios satisfeitos e 30,95% muito satisfeitos, pode-se inferir que
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o aplicativo Banese tem oferecido uma experiéncia positiva aos esses clientes. Além disso, €
importante destacar que 10,71% nem estdo satisfeitos, nem insatisfeitos e apenas uma
pequena parcela de usuarios se mostrou insatisfeita com o aplicativo, com 8,33% insatisfeitos
e 2,38% muito insatisfeitos. Os dados podem ser verificados no Gréfico 41.

Gréfico 41 - Classificacdo de experiéncia no aplicativo Banese
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O SMS também ¢ explorado na estratégia de Mobile Marketing. Foi questionado o
seguinte: “Qual a sua opinido sobre a utilizacao de mensagens de texto (SMS) enviadas
pelo banco para notificar sobre a movimentacdo da sua conta e informar sobre
promocoes, servicos e outras novidades?”. As respostas mostram que a maioria dos
entrevistados (59,52%) considera Util receber mensagens de texto (SMS) do banco, tanto para
serem notificados sobre a movimentagdo da conta quanto para receber informagfes sobre
promoc0es e servigos disponiveis. Uma parcela menor dos entrevistados (30,95%) considera
atil apenas para notificacdes sobre a movimentacdo da conta, enquanto uma pequena parcela
nem acha util, nem indtil (3,57%), enquanto outra parcela (5,95%) ndo considera as
mensagens Uteis para eles. Esses resultados sugerem que o uso de SMS pelo Banese pode ser
uma estratégia eficaz de comunicagdo com os clientes, desde que as informagdes enviadas
sejam relevantes e personalizadas. Gabriel e Kiso (2020) mencionam que, embora o SMS seja
uma tecnologia moével mais antiga, ainda é amplamente utilizado em campanhas de
marketing, principalmente porque a grande maioria dos usuarios de telefones celulares tém

acesso a essa tecnologia. O Gréfico 42 ilustra esses dados.
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Gréfico 42 - Estratégia Mobile - SMS
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No contexto do site Banese e do Marketing de Conteudo, os dados indicam que a
maioria dos entrevistados considera as informacgdes presentes no site do Banese Uteis.
Conforme Grafico 43, a soma dos percentuais de concordancia (30,95%) e concordancia total
(25%) é de 55,95%, o que indica que a maioria dos entrevistados considera as informacdes
teis. Por outro lado, 34,52% nem concordaram, nem discordaram e 9,52% discordaram.
Nenhum respondente escolheu a opcéo discordo totalmente.

Gréafico 43 - As informac6es presentes no site Banese sdo Uteis
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Além disso, pode-se inferir que a maioria dos usuarios do site Banese esta satisfeita
com sua experiéncia. Segundo o Grafico 44, 42,86% dos respondentes relataram estar

satisfeitos, enquanto 20,24% afirmaram estar muito satisfeitos. No entanto, € importante notar
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que uma parcela significativa dos usuarios (27,38%) ndo apresentou uma opinido clara sobre
sua experiéncia, classificando-a como nem satisfeita nem insatisfeita. Além disso, alguns
respondentes (7,14%) expressaram insatisfacdo com o site Banese, enquanto 2,38% relataram
estar muito insatisfeitos. Assim, é importante monitorar as causas de insatisfacdo em relagdo a
experiéncia no site. Um fator relevante a destacar é que, como maioria dos clientes entram em
contato com a marca por meio do celular, Gabriel e Kiso (2020) ressaltam que € importante
ter um site otimizado, exibindo corretamente as informacg6es em qualquer dispositivo movel e
considerando elementos como layouts de pagina e navegacao, segundo 0s autores, esses sites
obtém uma classificagdo mais alta do que os sites que ndo sdo otimizados para dispositivos
moveis.

Gréafico 44 — Classificacao da experiéncia no site Banese
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No contexto de Social Media Marketing (SMM) e do Marketing de Contetdo, foi
perguntado o motivo pelo qual os respondentes seguem o Banese no Instagram. Os dados,
de acordo com Gréfico 45, indicam que 47,62% dos respondentes seguem o banco por
motivos que ndo estdo contemplados nas opgOes fornecidas na pesquisa, representados pela
opcao "outros". No entanto, entre as opgdes fornecidas, a maioria dos entrevistados (29,76%)
indicou que segue o0 Banese no Instagram para obter informacdes Uteis e relevantes. 1sso
sugere que os seguidores valorizam conteudo de qualidade e que agreguem valor em sua
relacdo com o banco. Além disso, uma parcela significativa (11,90%) segue o banco para tirar
duvidas, o que indica que o Instagram pode ser uma ferramenta para o atendimento ao cliente.

Apenas 2,38% dos entrevistados seguem o Banese para fazer reclamacoes.



106

Gréfico 45 - Por que segue o Banese no Instagram?
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Os dados, expostos no Gréafico 46, indicam que a maioria dos entrevistados considera
os contetidos publicados pelo Banese nas redes sociais Uteis. Combinando os percentuais de
concordo (29,76%) e concordo totalmente (26,19%), tem-se um total de 55,95% de
respondentes que concordam com a afirmacdo. Segundo Gabriel e Kiso (2020), publicacbes
que possuem um conteudo relevante possuem maior destaque nas redes sociais e auxiliam na
atracdo e engajamento de potenciais clientes, distribuir esses contetdos nas redes sociais da
marca é uma oportunidade rapida para se conectar ao publico-alvo. No entanto, é importante
ressaltar que os entrevistados que ndo concordaram nem discordaram (27,38%) e 0s
discordaram (11,90%) ou discordaram totalmente (4,76%) precisam ser monitorados e
avaliados.

Gréafico 46 - Os contetdos publicados nas redes sociais do Banese sdo Uteis

35,00%
30,00% 29.76%
,00% 26.19% 27,38%
25,00%
20,00%
15,00% 11,90%
10,00%
5 00% 4,76%
. ]
0,00%
Concordo Concordo Nem concordo, Discordo Discordo
totalmente nem discordo totalmente




107

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Quando questionados a respeito da importancia de comentéarios, recomendacdes e
opiniBes de outros clientes Banese em redes sociais na escolha por servi¢os bancarios, 0s
resultados, conforme Gréfico 47, apontam que a opinido de outros clientes Banese em redes
sociais é considerada importante ou muito importante por uma grande parte dos entrevistados.
Mais especificamente, 32,14% afirmaram que é muito importante, enquanto 35,71% a
consideraram importante. Outros 17,85% dos respondentes a consideraram moderadamente
importante, 10,71% pouco importante e apenas 3,57% afirmaram que a opinido de outros
clientes em redes sociais é nada importante. Esse resultado indica a relevancia das redes
sociais como um canal para as pessoas compartilharem suas experiéncias e opinides, e ressalta

a importancia do gerenciamento da reputacdo online pelas instituicoes financeiras.

Gréfico 47 - Importancia de comentarios, recomendac@es e opinides de outros clientes Banese
em redes sociais na escolha por servigos bancarios
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A respeito da afirmativa “Dou mais importincia aos comentarios e avaliacdes
deixados por outros consumidores nos canais digitais do que as informacdes fornecidas
pelo proprio Banco”, 0s resultados, conforme Grafico 48, apontam que uma parcela
significativa dos entrevistados (36,27%) concorda ou concorda totalmente com a afirmacao,
enquanto 25,28% discordam ou discordam totalmente. Por outro lado, uma parcela
consideravel dos entrevistados (38,46%) ndo expressou concordancia nem discordancia, o que
sugere uma postura neutra em relacdo a questao.

Esses resultados podem ser interpretados como um indicativo de que os consumidores

estdo cada vez mais buscando informagdes confidveis e imparciais antes de realizar uma
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compra ou contratar um servigo. Nesse sentido, 0s comentérios e avaliagfes deixados por
outros usuarios nos canais digitais se tornam uma importante fonte de informacdo para os
consumidores, ja que representam uma opinido isenta e baseada na experiéncia pessoal de
outros clientes, corroborando com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Os autores
mencionam que a maioria dos consumidores tém mais confianga em fatores sociais do que em
acdes de marketing e destacam que, atualmente, os consumidores buscam conselhos em suas
redes sociais, com amigos, familiares e seguidores, e confiam mais nessas opinides do que nas
recomendac0es feitas por publicidades e especialistas. Por outro lado, os resultados também
mostram que ainda hd uma parcela consideravel de consumidores que confiam nas
informacdes fornecidas pelas empresas, indicando que € importante que as instituicGes

financeiras mantenham a transparéncia e clareza em seus pontos de contato.

Gréfico 48 - Comentarios e avaliagcdes deixados por outros consumidores nos canais digitais e
as informac0es fornecidas pelo proprio Banco
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No contexto do E-mail Marketing, quando questionados se o Banese envia e-mails e a
sua opinido a respeito deles, a maioria dos respondentes (79,76%) informou que nédo recebe
e-mails do Banese. Enquanto 14,29% dos respondentes informaram que recebem e-mails do
Banese com frequéncia e gosta deles, e apenas 5,95% responderam que recebem e-mails do
Banese com frequéncia, mas ndo gosta deles. Isso pode indicar que a instituicdo financeira
ndo explora a estratégia de E-mail Marketing com seus clientes de maneira ampla, visto que
apenas minoria informa ter recebido e-mails do banco, que podem ser enviados apenas para
clientes que usam determinados servigcos, como servicos de cartdo de crédito, outra

possibilidade é que o banco envia e-mails, mas os clientes ndo os abrem. Gabriel e Kiso
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(2020) mencionam que apesar de existirem novas plataformas e ferramentas digitais, o e-mail
marketing ainda é uma estratégia importante para o marketing, e é a plataforma mais precisa
para acdes de relacionamento pois permite fazer conexdes com bancos de dados, fornecendo
possibilidades de segmentacdo e personalizagdo. Os dados coletados estdo expostos no
Grafico 49.

Gréafico 49- Envio de e-mails para clientes Banese e a opinido a sua utilidade
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Também foi perguntado o motivo que leva o cliente a abrir um e-mail enviado pelo
banco, seja 0 Banese ou outros. Os resultados da pesquisa (Grafico 50) mostram que grande
parte dos respondentes (41,67%) abre e-mails enviados pelo banco quando se trata de
informacOes sobre sua conta bancaria ou transacGes. 1SS0 sugere que as pessoas estdao mais
preocupadas com a seguranca de suas contas e transac¢des financeiras do que com outros tipos
de contetdo. Além disso, 23,81% dos entrevistados abrem e-mails que contém conteldo
interessante e relevante para eles. Além disso, 17,86% dos clientes responderam outros
motivos, 8,33% abrem o e-mail enviado pelo banco para obter informagcbes e acesso a
vantagens e 8,33% sdo mais propensos a abrir o e-mail enviado quando é novidades sobre o
banco. Apesar dessa estratégia ndo ser explorada pela instituicdo, essas informagdes
confirmam a visdo de Gabriel e Kiso (2020), na qual um e-mail sem relevancia tem pouca

probabilidade de ser aberto, acontecer alguma interacéo ou ser repassado por quem o recebe.
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Gréfico 50 - E-mail marketing- motivos para abrir e-mail enviado pelo Banco
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Foi visto na teoria que a presenca digital pode ser classificada em: presenca propria,
presenca gratuita e presenca paga. Redes Sociais, SMS, Aplicativo, Site Institucional, E-mail,
abordados anteriormente, sdo formas de presenca construidas pelo proprio Banese, entdo sdo
presenca propria e os comentarios e opinides de clientes em canais digitais, também
abordados, sdo presenca digital gratuita. Com o intuito de investigar se o Banese utiliza
presenca digital paga e a relevancia dela para os clientes, foi questionado se o cliente se
recorda de ter recebido algum tipo de publicidade paga do banco na internet.

Os resultados da pesquisa (Grafico 51) sugerem que a maioria dos respondentes
(80,95%) ndo se recorda de ter recebido qualquer tipo de publicidade paga na internet. Apenas
14,29% da amostra respondeu que ja recebeu publicidade paga e que o conteddo era
relevante, enquanto 4,76% se recordam, mas ndo considera o contetdo dessa publicidade
relevante. 1sso pode indicar que a instituicdo ndo esta explorando campanhas pagas de forma

significativa ou que essas campanhas nao estdo sendo efetivas em alcancar o publico-alvo.
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Gréfico 51 — Presenca digital paga do Banese na internet
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No contexto da estratégia Omnichannel, quando questionados a respeito da frequéncia
com que vai a um estabelecimento fisico do Banese (Agéncias ou Pontos Banese), 77,38%
dos respondentes informaram a opg¢éo outros, 8,33% informaram uma vez por semana, 5,95%
informaram duas vezes por semana, 5,95% informaram mais de duas vezes por semana.
Apenas 2,2% informaram todos os dias. Pode-se analisar que a maioria dos entrevistados ndo
frequenta regularmente um estabelecimento fisico do Banese, visto que 77,38% dos
respondentes selecionaram a opc¢do "outros”. A opcdo "outros" pode indicar que esses
respondentes vdo a uma agéncia ou ponto Banese de forma esporadica ou em ocasides que se
tenha uma necessidade especifica que sé pode ser atendida presencialmente.

Isso pode ser explicado pelo fato de que cada vez mais pessoas estdo realizando
transacOes financeiras por meios digitais, como internet banking e aplicativos moveis, 0 que
diminui a necessidade de ir a uma agéncia fisica. A frequéncia de idas ao ambiente fisico pode

ser observada no Gréafico 52.
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Gréafico 52 - Frequéncia no ambiente fisico
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Com base nos dados coletados sobre a experiéncia dos clientes nas agéncias e
Pontos Banese, a maioria dos entrevistados estad satisfeita com o servico prestado pela
instituicdo. Quase metade dos entrevistados (48,81%) afirmou estar satisfeito, enquanto
22,62% se declararam muito satisfeitos. E interessante destacar que 10,71% dos entrevistados
ndo apresentaram um posicionamento claro em relagdo & sua experiéncia. Por outro lado,
alguns respondentes declararam estar insatisfeitos (14,29%) ou muito insatisfeitos (3,57%). O
Gréfico 53 aborda esses dados.

Gréfico 53 - Classificagdo da experiéncia nas agéncias e Pontos Banese

60,00%
50.00% 48,81%
, 0
40,00%
30,00%
22,62%
20,00% 14,29%
10,71%
0,
0,00% [ ]
Muito satisfatoria Satisfatéria Nem satisfatoria, Insatisfatoria ~ Muito insatisfatoria
nem insatisfatoria

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Conforme Gréfico 54, parte significativa dos respondentes (46,43%) nao expressou

uma opinido clara em relacdo a possibilidade de iniciar uma transacdo em um canal e
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conclui-la em outro canal do banco sem dificuldade. Por outro lado, 28,57% concordaram
e 13,10% concordaram totalmente com essa afirmativa. Apenas 8,33% discordaram e 3,57%
discordaram totalmente, sugerindo que essa minoria enfrenta problemas ao utilizar mais de
um canal para realizar suas transacdes. Essa pergunta buscou investigar se o Banese oferece
uma experiéncia omnichannel na percepcdo do cliente. O omnichannel é uma estratégia de
negdcios que visa integrar os diversos canais de compra e comunicacao de uma empresa,
tanto fisicos quanto digitais, para proporcionar ao cliente uma experiéncia consistente,
continua e integrada em todos os pontos de contato (GABRIEL; KISO, 2020). De acordo com
os dados, ndo se pode concluir que o Banese fornece uma estratégia omnichannel, pois apesar
de haver uma parcela significativa de respondentes que concorda ou concorda totalmente
(41,67%) com a afirmacdo de que podem iniciar uma transacdo em um canal e conclui-la em
outro canal do banco sem dificuldade, a parcela que nem concorda nem discorda é maior
(46,43%).

Conforme explicam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), os consumidores atualmente
mudam de um canal para outro e esperam uma experiéncia uniforme e continua entre esses
diferentes canais. Para atender a essa nova realidade, os profissionais de marketing estdo
integrando canais on-line e off-line, a fim de guiar os consumidores durante todo 0 processo
de compra. Para isso, € preciso encontrar uma maneira de combinar as vantagens dos dois
ambientes: a rapidez dos canais online e a proximidade dos canais offline. Para fazer isso de
maneira eficiente, os profissionais de marketing devem concentrar-se nos pontos de contato e
canais mais relevantes, além de envolver todos 0s membros da organizacdo na estratégia de

omnichannel.



114

Gréfico 54 — Possibilidade de iniciar uma transacdo em um canal e conclui-la em outro sem
dificuldade
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa tem sua relevancia pela difusdo das plataformas e tecnologias digitais e
pelas inovacbes promovidas no setor bancério, que transformaram a maneira como 0s
consumidores interagem com as marcas, e intensificaram a concorréncia no mercado, com 0
surgimento de novos players, fintechs e bancos digitais. Essa transformacgéo foi acelerada
significativamente durante a pandemia, e continua a impactar diretamente as acdes de
marketing no periodo poés-pandemia. Diante deste cenario, o presente estudo teve como
objetivo principal analisar como o Banco do Estado de Sergipe gerencia sua marca em
ambiente digital na percepgéo do cliente.

Com relacdo ao objetivo especifico “Analisar a importiancia dos diferenciais de
marca como vantagem competitiva” foi observado na pesquisa bibliografica que em um
setor tdo competitivo quanto o bancério, construir uma marca forte tem sido fundamental para
uma organizagdo diferenciar seus servigos de forma significativa para os clientes. Nesse
sentido, os resultados da pesquisa de campo mostraram que 0 Banese, conforme percebido
pelo cliente, se destacou na construcdo de diferenciais competitivos que estdo associados ao
banco oferecer servicos que facilitam o dia a dia dos clientes, 0 que esta alinhado a parte do
posicionamento da marca que se refere a simplificar a vida das pessoas.

A pesquisa também apontou que os clientes do Banese se importam que 0s bancos
valorizem a cultura local e promovam o desenvolvimento dos comércios locais para sua
comunidade, nesse sentido os clientes admiram que o0 Banese promova isso nos canais digitais
e percebe que, por ser um banco com origem em Sergipe, ele entende melhor as demandas
dos clientes locais, 0 que esta alinhado a parte do posicionamento da marca que se refere a
promover o desenvolvimento socioecondmico.

Ainda, os clientes consideraram que 0s servigos da instituicdo sdo prestados com
seguranca e corretamente, o0 que contribui para a confian¢a na marca e a qualidade percebida.
Essas questOes levantadas podem ser vistas como diferenciais competitivos para a marca
Banese.

Com relacdo ao objetivo especifico “Identificar os esforcos de gestio de marca
utilizados pelo Banese no ambiente digital na percep¢ao do cliente” optou-se por avaliar o
valor da marca (brand equity) por meio das dimensdes de Aaker (1998): associacdes, lealdade
a marca, conhecimento da marca, qualidade percebida.
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Quanto as associag¢Bes, notou-se que a marca Banese construiu associacdes positivas
na percepcdo do cliente, principalmente em relacdo as acGes de valorizacdo da cultura
sergipana promovidas nos canais digitais, os clientes admiram essas acOes e acreditam que,
por ser um banco sergipano, o Banese possui maior entendimento das demandas do cliente
local. A maioria dos clientes também percebe que o banco estd oferecendo servigos que
trazem facilidade e comodidade em suas rotinas diarias.

Por outro lado, algumas associagdes ndo se mostraram de maneira clara, no sentido de
que o cliente ndo expressou claramente sua opinido ou ndo concordou com as associagoes
apresentadas, principalmente em relagdo a ser um banco inovador, sendo mais associado a
imagem de um banco conservador, o que afeta parte do posicionamento da marca, que se
refere a ser visto como um banco que, entre outros objetivos, oferece solugdes inovadoras. O
cliente também ndo expressou de forma clara sua opinido a respeito do Slogan “Pode Contar”
da marca representar aquilo que o banco faz na pratica. Assim sendo, considerando a
importancia de compreender a percepcdo do publico-alvo em relacdo a marca, a fim de
identificar seus pontos fortes e fracos, é sugerido que a marca revise esses pontos em seu
plano de marketing para transmitir de maneira mais eficaz a identidade e valores da marca, de
modo que sejam compreendidos e valorizados pelos clientes.

Com relacdo a lealdade a marca, constatou-se que os clientes Banese tém suas
expectativas atendidas, ha a percepcdo de melhora ao longo dos anos, e a representatividade
de respondentes que séo clientes do Banese ha mais de 10 anos foi maior, sendo que a
percepcdo positiva de melhora ao longo dos anos foi maior entre esses clientes. E possivel
relacionar que a expansdo do portfélio de produtos e servigos através dos canais digitais do
Banese pode ter contribuido para essa percepcdo positiva, tendo em vista que os clientes
utilizam mais os canais digitais, como o internet banking e o mobile banking, do que os canais
fisicos, como agéncias e Pontos Banese, e que o setor bancario brasileiro tem investido cada
vez mais em tecnologia nos ultimos anos, 0 que pode ter influenciado positivamente na
percepcao de melhora na qualidade dos servigos oferecidos pelo Banese ao longo do tempo.

Todavia, ndo se pode concluir que os clientes estdo plenamente satisfeitos com os
servigos prestados pelo banco e que sdo leais a marca, visto que muitos respondentes nédo
apresentaram a intencdo de escolher o banco novamente, caso fosse necessario. Ademais, 0s
resultados apontaram que 0s respondentes sdo sensiveis a questdes relacionadas a taxas e
tarifas.

Quanto a qualidade percebida, notou-se que ndo h& uma percep¢do clara de

superioridade entre os servigos oferecidos pelo Banese em comparagdo com Seus
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concorrentes. Para avaliar o que a influencia, foram usadas as dimensdes de qualidade de
servigo: confiabilidade, seguranca, responsividade e empatia. Quanto a seguranca, os clientes
consideram que 0 banco executa 0s servigos com seguranca e corretamente. No que diz
respeito a confiabilidade, maioria dos clientes consideram que o Banese é confiavel, todavia,
em um ambiente digital cada vez mais complexo, a confianca é um fator fundamental para a
aquisicdo e fidelizacdo de clientes, assim o banco poderia direcionar melhor seus esforcos,
visto que ainda ha uma parcela significativa de respostas neutras em relacdo a confianca no
banco.

Além disso, quanto a responsividade, a pesquisa apontou que o Banese poderia
aprimorar sua capacidade de atender as demandas dos clientes quando se trata de atendimento
online e que a empresa poderia ser mais agil quanto a resolu¢do de conflitos. Como dito
anteriormente, a tecnologia afetou o comportamento do consumidor, devido a ampla
disponibilidade de informacdes e a facilidade de comunicacdo proporcionada pela tecnologia,
0s consumidores esperam agilidade no atendimento. Por fim quanto a empatia, ndo houve
uma percepcdo clara a respeito da marca fornecer atencdo individualizada e se importar com
os clientes, visto que parte significativa dos clientes ndo expressaram sua opinido. As
estratégias de redes sociais podem ser exploradas nesse contexto com o intuito da marca se
comunicar de forma mais direta e personalizada com seus clientes, demonstrando
preocupacao com suas necessidades e davidas.

Quanto ao conhecimento da marca, constatou-se que o Banese ¢ associado a categoria
de servicos bancarios, sendo capaz de ser identificado pelos clientes em meio a outras marcas.
No entanto, a marca ndo é a primeira op¢do na mente do cliente quando se trata de servigos
bancérios. Sob o aspecto da identidade visual da marca, os clientes reconhecem a marca
Banese a partir das suas cores, fontes e logotipos.

Com relacdo ao objetivo especifico “Identificar as principais plataformas e
estratégias digitais de marketing utilizadas pelo Banese na percepcio do cliente”, foi
identificada a predominancia do acesso a marca Banese via dispositivo mdvel (celular), com o
aplicativo sendo a plataforma mais comum de contato entre o banco e o cliente. Além disso, a
frequéncia com que o cliente usa o internet banking ou o aplicativo € maior do que idas as
agéncias e Pontos Banese. O aumento no nimero de operacdes efetuadas por meio dos canais
digitais reflete a consolidagdo da preferéncia dos consumidores por realizar suas transacdes
bancérias pelo internet banking ou aplicativo. Quando comparado a outras instituicoes
financeiras, os clientes Banese utilizam plataformas digitais de forma semelhante, com o

aplicativo sendo o mais popular, seguido do site oficial do banco e das redes sociais. Para
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fazer elogios ou reclamacdes, os clientes preferem os canais diretos do Banese, como Al
Banese, SAC Banese e Ouvidoria, bem como o site oficial do banco, embora as redes sociais
do Banese também tenham se destacado nesse aspecto.

Apos a identificagdo das plataformas e tecnologias, identificou-se as principais
estratégias digitais de marketing utilizadas pelo Banese na percepcdo do cliente. Em relagdo a
presenca digital, os clientes consideram importante ter acesso a informacg6es na internet sobre
produtos/servigos que consomem, 0 que ressalta a importancia da presenca da marca Banese
no ambiente digital para construir uma imagem positiva visto que os clientes ja possuem
familiaridade com a internet. Em relacdo a estratégia de Mobile Marketing, os clientes
preferem interagir com o Banese por meio de dispositivos mdveis, 0 que torna as tecnologias
mobile, como aplicativos e SMS, relevantes.

No caso do aplicativo, os clientes valorizam aspectos como a seguranca dos dados,
facilidade de uso e rapidez nas transagdes, sendo a seguranca de dados o mais importante. Na
percepcao do cliente, o uso do aplicativo Banese € facil e oferece uma experiéncia satisfatoria.
No que diz respeito ao SMS, os clientes consideram util serem notificados sobre a
movimentacdo da conta e informacfes sobre promogfes e servi¢os disponiveis, embora
alguns prefiram apenas as notificacdes de movimentagdo da conta. Nesse sentido, destacou-se
a estratégia de Inbound Marketing, que tem como objetivo gerar contetudo de valor para o
publico, ao invés de se concentrar na promoc¢do do produto, como acontece no Outbound
Marketing.

Quanto a estratégia de Social Media Marketing (SMM), foi visto que as midias sociais
sdo uma maneira de interagir com clientes existentes e pode contribuir para promover a
cultura, misséo e valores da empresa. Foi identificado que os clientes consideram importante
0s comentarios, recomendacdes e opinides de outros clientes Banese em redes sociais na
escolha por servigcos bancarios, destacando a importancia da presenca digital gratuita. J& em
relacdo a presenca paga, verificou-se que a instituicdo ndo esta explorando campanhas pagas
de forma significativa ou que essas campanhas ndo estdo sendo efetivas em alcancar o
publico-alvo, visto que os clientes ndo se lembram de ter visto esse tipo de publicidade paga
nos canais digitais.

No que diz respeito ao Marketing de contetdo, os resultados apontaram espago para
melhorias nos esforgos de fornecer contetdo Util e relevante para o publico-alvo nas redes
sociais e no site do Banese. Além disso, no que concerne a estratégia de E-mail Marketing, foi
observado que o Banese ndo explora essa estratégia efetivamente. Ainda, foi verificado que os

clientes abrem e-mail enviados pelos Bancos, de maneira geral, quando se trata de
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informacfes sobre sua conta bancéria ou e-mails que contém conteldo interessante e
relevante para eles.

Em relacdo a estratégia Omnichannel, foi percebido que ndo ha uma percepcéo clara a
respeito da possibilidade de iniciar uma transacdo em um canal e conclui-la em outro canal do
banco sem dificuldade, inferindo-se que ndo ha uma experiéncia consistente, continua e
integrada em todos os pontos de contato.

Logo, por meio dos objetivos tracados por esta pesquisa, conclui-se que esta pesquisa
permitiu compreender a importancia de a instituicdo financeira usar sua marca para Se
diferenciar em um mercado competitivo, além de entender como suas estratégias de gestdo de
marca sao percebidas pelos clientes em ambiente digital. Os resultados obtidos fornecem
contribuicdes tanto para a instituicdo em questao, ao fornecer percepcdes sobre sua presenca
de marca no ambiente digital, como para a literatura académica relacionada ao tema, ao
oferecer novas perspectivas para pesquisas futuras no campo de gestdo de marca e da

estratégia de marketing em ambientes digitais.

5.1 LIMITACOES E SUGESTOES

Uma das limitacbes deste estudo é que a amostra utilizada foi do tipo ndo
probabilistica por conveniéncia, 0 que restringe a generalizacdo dos resultados. Como
sugestbes para futuras pesquisas, recomenda-se a adocdo de amostras probabilisticas,
garantindo assim maior representatividade da amostra em relacdo a populacdo. Além disso, é
recomendavel que sejam realizadas analises da gestdo da marca sob as perspectivas tanto do

cliente quanto da empresa.
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APENDICE A- QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES DO BANCO
DO ESTADO DE SERGIPE (BANESE)

Prezado(a) cliente, este questionario é parte da monografia de conclusdo do curso de
Administracdo da Universidade Federal de Sergipe, Campus Prof. Alberto Carvalho —
Itabaiana, da aluna Bruna Souza Santos. A presente pesquisa académica tem como objetivo
geral: Analisar como o Banco do Estado de Sergipe gerencia sua marca em ambiente digital
na perspectiva do cliente. Os dados coletados serdo utilizados Unica e exclusivamente para
fins académicos. O preenchimento € anénimo e voluntario. Agradecemos que responda com
sinceridade, pois sua resposta é de fundamental importancia para a conclusao desta pesquisa.
Em caso de davidas, por favor contatar a orientadora desta pesquisa a Professora Mestre

Valdenira M. de Andrade Perone. Email para contato: 5010012vic@academico.ufs.br

Apos essas informacdes, gostaria de continuar participando deste questionario?
o Sim

o Naéo

1- E cliente do Banco do Estado de Sergipe (Banese)?
Marcar apenas uma opgao
o Sim

o Naéo

2- Quais servigos/produtos da marca vocé utiliza?
Marque todas que se aplicam.

o Banese (conta corrente ou conta poupanca)

o Banese Card (Cartdo de crédito)

o Banese Corretora (Seguros, consorcios, outros)

3- Qual o seu género?
Marcar apenas uma opgao
o Feminino
o Masculino

o Outro

4- Qual a sua faixa etaria?
Marcar apenas uma op¢ao
o De 18 a 24 anos


mailto:5010012vic@academico.ufs.br

o

o

De 25 a 34 anos
De 35 a 44 anos
De 45 a 54 anos
De 55 a 65 anos
Mais de 65 anos

5- Qual a sua faixa de renda mensal?

Marcar apenas uma opgao

©)

o

o

o

©)

©)

Até R$ 1.302,00

De R$ 1.303,00 a R$ 2.604,00
De R$ 2.605,00 a R$ 3.906,00
De R$ 3.907,00 a R$ 5.208,00
De R$ 5.209,00 a R$ 6.510,00
Acima de R$ 6.511,00

6- Qual a sua escolaridade?

Marcar apenas uma opcéo

o

o

©)

o

o

7- Qual a sua ocupacéao? Por favor, selecione a op¢ao que melhor se aplica:

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Pds-graduacéo

Outros

Marcar apenas uma opgao

o

©)

©)

o

o

©)

8- Ha quanto tempo ¢é cliente do Banese?

Funcionario Publico
Empregado de empresa privada
Autdnomo

Aposentado

Estudante

Empresario

Marcar apenas uma opgao

o

o

H& menos de 1 ano

Entre 1 e 2 anos
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o Entre 2 e 5anos
o Entre5e 10 anos

o Ha mais de 10 anos

9- Ao longo dos anos, o Banese:
Marcar apenas uma opgao
o Melhorou muito
o Melhorou
o Nem melhorou, nem piorou
o Piorou

o Piorou muito

Assinale as afirmagdes abaixo de acordo com o grau de concordancia e discordancia.
Selecione apenas um numero para cada afirmacéo, utilizando os cédigos a seguir.

1= Concordo totalmente

2= Concordo

3= Nem concordo, nem discordo

4= Discordo

5= Discordo totalmente

10- O Banese é confiavel.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
11- O Banese é inovador
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente

12- O Banese é conservador.
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Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
13- O Banese ¢ agil na resolucéao de conflitos.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
14- O Banese ¢ transparente com os clientes.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
15- O Banese é superior aos concorrentes.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
16- O Banese se importa com os clientes.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo

o 5 Discordo totalmente



17- O Banese tem servigos que facilitam o meu dia.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
18- Eu posso identificar a marca Banese entre as outras.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo

o 5 Discordo totalmente

19- Se eu precisasse de algum servi¢o bancario hoje, escolheria o Banese novamente.

Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
20- Eu escolheria o Banese independente de taxas.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo

o 5 Discordo totalmente

21- O Banese correspondeu as minhas expectativas na ultima experiéncia de uso.

Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo

o 4 Discordo
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o 5 Discordo totalmente
22- As instalacGes fisicas das agéncias Banese, 0s equipamentos, e a aparéncia dos
funcionarios, na minha percepcéo, demonstram qualidade.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
23- Quando precisei de atendimento online, a equipe estava disposta a me atender.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
24- Na minha percepgdo, 0s servigcos prestados pelo Banese sdo executados com
seguranca e corretamente.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
25- O Banese oferece atencéo individualizada ao cliente.
Marcar apenas uma op¢ao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
26- Eu posso iniciar uma transacdo em um canal (internet banking, aplicativo mdvel,
agéncias ou correspondentes bancarios) e conclui-la em outro canal do banco sem

nenhuma dificuldade.
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Marcar apenas uma opcao

©)

@)

o

o

o

1 Concordo totalmente

2 Concordo

3 Nem concordo, nem discordo
4 Discordo

5 Discordo totalmente

27- Os conteudos publicados pelo Banese nas redes sociais sdo Uteis para mim.

Marcar apenas uma opcao

o

(@]

O

o

o

1 Concordo totalmente

2 Concordo

3 Nem concordo, nem discordo
4 Discordo

5 Discordo totalmente

28- As informac6es presentes no site do Banese sdo Uteis para mim.

Marcar apenas uma opgao

o

(@]

(@]

O

o

1 Concordo totalmente

2 Concordo

3 Nem concordo, nem discordo
4 Discordo

5 Discordo totalmente

29- Dou mais importancia aos comentarios e avaliacfes deixados por outros

consumidores nos canais digitais do que as informac6es fornecidas pelo proprio Banco.

Marcar apenas uma opcao

©)

o

o

o

©)

1 Concordo totalmente

2 Concordo

3 Nem concordo, nem discordo
4 Discordo

5 Discordo totalmente

30- O slogan “Pode Contar” do Banese representa bem o que o banco faz na pratica.

Marcar apenas uma opcéo

o

o

©)

1 Concordo totalmente
2 Concordo

3 Nem concordo, nem discordo

o 4 Discordo
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o 5 Discordo totalmente
31- Quando eu lembro de banco, é o Banese que vem primeiro a minha mente.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
32- Por ser um banco com raizes em Sergipe, 0 Banese possui um maior entendimento
das demandas do cliente local.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
33- Eu admiro as agdes de valorizacdo a cultura sergipana que o Banese divulga nos
canais digitais.
Marcar apenas uma opgao
o 1 Concordo totalmente
o 2 Concordo
o 3 Nem concordo, nem discordo
o 4 Discordo
o 5 Discordo totalmente
34- Como vocé costuma interagir com o Banco Banese em plataformas digitais?

(Marque todas as opc¢des que se aplicam).

o Site oficial do banco

o Aplicativo

o Redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn)
o Buscadores (Google, Yahoo, Bing)

o SMS

o E-mail
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35- Como vocé costuma interagir com OUTROS bancos em plataformas digitais?

(Marque todas as op¢Oes que se aplicam)

o

o

Site oficial do banco

Blogs do banco

Aplicativo

Redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn e outros)
Buscadores (Google, Yahoo, Bing)

SMS

E-mail

36- Qual o meio que vocé mais utiliza para interagir com o Banco?

Marcar apenas uma opcéo

o

o

Celular

Computador

37- Com que frequéncia utiliza o aplicativo do banco ou o internet banking:

Marcar apenas uma opcéo

o

o

o

o

Uma vez por semana

Duas vezes por semana

Mais de duas vezes por semana
Todos os dias

Mais de uma vez por dia

Outros

38- Com que frequéncia vai a uma agéncia bancaria ou a um correspondente bancario

do Banese (Ponto Banese):

Marcar apenas uma opgéo

o

o

o

o

Uma vez por semana

Duas vezes por semana

Mais de duas vezes por semana
Todos os dias

Mais de uma vez por dia

Outros

39- Vocé considera importante ter acesso a informagfes na internet sobre

produtos/servicos que consome?

Marcar apenas uma opcao
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o Muito importante

o Importante

o Moderadamente importante

o Pouco importante

o Nada importante
40- Por que voceé segue 0 Banese no Instagram?

Marcar apenas uma opgao

o Paratirar duvidas.

o Para fazer reclamagdes.

o Para obter informacGes Uteis e relevantes.

o Acompanhar inovagdes do banco.

o Outros.
41- Qual é a importancia de comentarios, recomendacdes e opinides de outros clientes
Banese em redes sociais na sua escolha por servicos bancarios?

Marcar apenas uma opgao

o Muito importante

o Importante

o Moderadamente importante

o Pouco importante

o Nada importante
42- Qual é a sua opinido sobre o um Banco valorizar a cultura local e promover o
desenvolvimento dos comércios locais para a sua comunidade?

Marcar apenas uma opgao

o Muito importante

o Importante

o Moderadamente importante

o Pouco importante

o Nada importante
43- Quando vocé deseja fazer um elogio ou reclamacdo sobre uma marca ou
produto/servi¢o bancario, qual o canal que vocé prefere?

Marcar apenas uma op¢ao

o Comentarios ou chat nas redes sociais

o Site oficial (Fale Conosco)

o Alb Banese, SAC Banese, Ouvidoria.
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Sites de avaliagcdo, como o Reclame aqui.

Outros

44- Qual o motivo que leva vocé a abrir um e-mail enviado pelo seu banco?

Marcar apenas uma opgao

o

o

©)

o

o

Conteudo interessante e relevante para mim.
Informagdes e acesso a vantagens.

Novidades sobre o banco.

Informacdes sobre minha conta bancéria ou transacdes.

Outros motivos.

45- O Banco Banese envia e-mail para vocé? Se sim, qual é a sua opinido sobre esses e-

mails?

Marcar apenas uma opcéo

o

o

©)

Sim, eu recebo e-mails com frequéncia e gosto deles.
Sim, eu recebo e-mails com frequéncia, mas ndo gosto deles.

Nao, o banco ndo me envia e-mails.

46- Qual a sua opinido sobre a utilizagdo de mensagens de texto (SMS) enviadas pelo

banco para notificar sobre a movimentacdo da sua conta e informar sobre promocoes,

servigos e outras novidades?

Marcar apenas uma opcao

o

©)

o

Acho muito Util pois me ajuda a estar sempre informado sobre a minha conta e as
novidades que estdo disponiveis para mim.

Acho util receber notificacbes sobre a movimentagdo da minha conta, mas nem
sempre me interesso pelas informacgdes de promogdes e servicos.

N&o acho util, nem inutil.

Sem utilidade para mim.

47- Como vocé avalia o uso do aplicativo mével do Banco para realizar suas transacfes

financeiras?

Marcar apenas uma opgao

©)

o

o

o

©)

Muito facil

Facil

Nem facil, nem dificil
Dificil

Muito dificil

48- O que vocé mais valoriza em um aplicativo mdvel bancario?
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Marcar apenas uma opgao

o Facilidade de uso

o Seguranca dos dados

o Rapidez nas transagGes

o Disponibilidade de informagdes financeiras

o Personalizacdo e adequag&o as suas necessidades

o Outros fatores
49- Vocé se recorda de ter recebido algum tipo de publicidade paga, como andncios
patrocinados, do Banco na internet?

Marcar apenas uma opgao

o Sim, e o contetdo era relevante para mim.

o Sim, mas o contedo ndo era relevante para mim.

o Nao lembro.

50- Em que medida vocé reconhece a marca Banese a partir das suas cores, fontes e
logotipos?

Marcar apenas uma opgao

o Reconhego muito a marca a partir das cores, fontes e logotipos

o Reconhego moderadamente a marca a partir das cores, fontes e logotipos

o Reconhego pouco a marca a partir das cores, fontes e logotipos

o Nao reconhego a marca a partir das cores, fontes e logotipos

Assinale as afirmacBes abaixo de acordo com o grau de concordancia e discordancia.

Selecione apenas um numero para cada afirmacao, utilizando os codigos a seguir.

1= Muito satisfatoria

2= Satisfatoria

3= Nem satisfatoria, nem insatisfatoria
4= Insatisfatoria

5= Muito insatisfatoria

51- Qual a classificagdo que vocé daria para sua experiéncia nas agéncias ou
Pontos Banese?

Marcar apenas uma opcéo
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o 1 Muito satisfatoria

o 2 Satisfatoria

o 3 Nem satisfatoria, nem insatisfatoria
o 4 Insatisfatoria

o 5 Muito insatisfatoria

52- Qual a classificacdo que vocé daria para sua experiéncia no aplicativo Banese?
Marcar apenas uma opgao
o 1 Muito satisfatoria
o 2 Satisfatoria
o 3 Nem satisfatoria, nem insatisfatoria
o 4 Insatisfatoria
o 5 Muito insatisfatdria

53- Qual a classificacdo que vocé daria para sua experiéncia no site Banese?
Marcar apenas uma opgao
o 1 Muito satisfatoria
o 2 Satisfatoria
o 3 Nem satisfatoria, nem insatisfatoria
o 4 Insatisfatoria
o 5 Muito insatisfatdria



