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Resumo

Com objetivo de identificar os fatores que levam o estudante universitario a escolher
determinado Banco para seu relacionamento, essa pesquisa foi realizada com a
utilizacdo de questionério de perguntas fechadas de caréter exploratorio para se efetuar
o levantamento de dados, de forma aleatéria, com o0s estudantes dos cursos de
Administracdo, Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas de uma institui¢do de ensino
superior em Brasilia, no pressuposto que tais alunos s8o mais motivados a agirem com
maior énfase na perspectiva financeira de suas decisdes. O questionario foi respondido
por 328 aunos dos trés cursos, a maioria Administradores. Em termos de
relacionamento bancério: 92% revelaram que possuem conta em Banco e 90% disseram
gue ndo se importam com a localizac8o da agéncia. Quanto aos Bancos escolhidos para
seu relacionamento, 42% possuem conta no Banco do Brasil e, como comprovacéo de
que realmente eles ndo se importam com localizacdo, apenas 14% revelaram terem
conta nos bancos existentes no Campus da instituicdo. Os fatores que mais motivam a
abertura de conta foram elencados. a opcéo de folha de pagamento, tarifas atraentes e
gualidade do atendimento. Sobre os motivos que os levariam a encerrar um
relacionamento bancario, as respostas principais foram atendimento ruim e tarifas caras.

PALAVRAS-CHAVE: Universitarios. Bancos. Segmentacao.



Abstract

In order to identify the factors that lead the student to choose a bank for your
relationship, this research was conducted using the questionnaire of closed questions
that are exploratory to make the survey data, at random, with students of courses in
Administration, Accounting and Economics Science from an institution of higher
education in Brasilia, on the assumption that such students are more motivated to act
with greater emphasis on the perspective of their financial decisions. The questionnaire
was answered by 328 students in three courses, most Administrations. In terms of
relationship banking: 92% have shown that bank account and 90% said they do not care
about the location of the agency. As for the banks chosen for their relationship, 42%
have an account at the Bank of Brazil and, as proof that they realy do not care about
location, only 14% proved to have the existing banks on the campus of the institution.
The factors that most motivate the opening of account were listed: the option of payroll,
attractive rates and quality of care. On the grounds that would close a relationship
banking, the man responses were poor attendance rates and expensive.

KEY WORDS: University. Banks. Segmentation.



1. Introducéo

Vivemos na atualidade em um mercado altamente competitivo e, no sistema
financeiro naciona a situacdo ndo é diferente, o que obriga os Bancos a procurarem
novas formas de relacionamento para conquistar e manter cada vez mais clientes,
fazendo com que os mesmos atuem de forma segmentada e busquem se especiaizar em
mercados especificos dentre os quais se enquadra 0 segmento universitario, onde a
aposta que € feita é a satisfacdo das necessidades deste publico de forma a conquistar
suafidelizacdo enquanto ainda ndo séo formados.

Kotler (1998) define marketing como “um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desgjam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros’.

Perillo (2007) em sua tese de doutorado afirma que “ satisfacdo € um sentimento
relacionado a desejos ou necessidade”, ele afirma também “que a satisfacdo decorre do
processo de comparacdo das expectativas do cliente com o desempenho do fornecedor
existindo neste caso, uma relagdo de tempo que é reforcada pela busca constante das
empresas em estabel ecer um relacionamento duradouro e continuo com os clientes’.

Esta busca da satisfagdo do cliente no longo prazo conduz a lealdade, o que faz
Com que a empresa ou organizacao obtenha lucro com 0 mesmo cliente por muito tempo
e, através desta lealdade, obtenha mais sucesso na conquista de novos clientes através
do marketing positivo.

Kotler (1998) também relaciona a satisfacdo do consumidor com o valor
entregue a0 mesmo através do produto ou servico oferecido e como o consumidor
muitas vezes arca com um custo total maior em virtude de ter sua satisfagdo ou desegjo
atendido.

Os bancos, e ai seincluem os trés bancos que possuem pontos de atendimento no
Campus. Real, Itall e Santander estédo cada vez mais competitivos e, em busca da
conquista do publico universitario, oferecem muitas vantagens e facilidades com o claro
objetivo de angariar mais clientes salientadas em uma série de reportagens de Reis
(2008) paraojorna “O Globo”.

Este estudo procurard, por intermédio dos dados |evantados junto aos estudantes,
identificar o que leva os universitarios a optar por determinado banco para seu
relacionamento, pois, apesar de todas as ofertas feitas pelos Bancos existentes no
Campus, a quantidade de estudantes que possuem conta nos trés bancos, conforme
informagdes ndo oficiais obtidas, ndo ultrapassam a 25% da populacdo total de discentes
da Universidade. A pesquisa terd ainda como objetivos especificos tragar o perfil dos
alunos dos cursos de Administracdo, Ciéncias Contébeis e Ciéncias Econdmicas, cursos
que tem como afinidade matérias relacionada a finangas e que, de certa forma, teriam
um maior esclarecimento quanto ao mercado financeiro, aém de procurar identificar
quais sdo os fatores que influenciam sua decisdo quanto a escolha do Banco para
relacionamento, procurara identificar dados relativos a qua o Banco de seu
relacionamento, localizagdo da agéncia e outras informagoes.



2. Referencial tedrico
2.1. Bancos e Atendimento Bancario

Cada vez mais a importancia dos bancos se acentua no cenario econémico e para
os Bancos a importancia da melhoria dos servicos oferecidos aos seus clientes e para
tanto, as institui¢Oes financeiras tem investido cada vez mais recursos em agdes com o
objetivo de prestar um atendimento personalizado e de boa qualidade ndo apenas a seus
correntistas como a seus usuarios. Estas acfes somadas a gama de produtos oferecidos
tém como objetivo elevar o relacionamento mantido com seus publicos procurando atuar
de forma transparente e obter a confianca necessaria na busca continua da exceléncia.
Através de uma cartilha intitulada Cartilha do Atendimento Bancario — compromisso
com a melhoria (2007), a FEBRABAN (Federacdo Brasileira de Bancos) procura
mostrar as diversas areas buscadas pelos Bancos no intuito de melhorar cada vez mais o
atendimento prestado aos seus clientes e usuarios.

Através da Cartilha Vocé e seu Banco (2007), a FEBRABAN procura melhorar o
relacionamento entre as institui¢des bancarias e os clientes, mostrando como funcionam
as relacbes entre as partes, esclarecendo sobre os produtos e servicos oferecidos pelos
Bancos e a responsabilidade de cada parte, com o objetivo claro de melhorar o
atendimento dispensado aos seus clientes e usuarios.

2.2. Marketing de Relacionamento Bancario

Yamashita (2003) aborda em sua tese a questdo da utilizacdo das diversas
ferramentas de acesso hoje utilizadas principalmente ainternet para se fazer o marketing
de relacionamento, sendo a internet uma ferramenta muito utilizada pelos Bancos
principalmente com relacdo ao segmento universitario, considerados um publico jovem
e que utiliza e muito deste tipo de meio de comunicagéo sendo que alguns bancos
personalizam paginas de acesso aos seus sites direcionadas para este publico.

A importancia do relacionamento no dia a dia das I nstitui¢des financeiras e 0 uso
constante do marketing de relacionamento, a qualidade do atendimento prestado aos
clientes e correntistas sdo pontos cruciais abordados pela Ramuski (2007) em que ela
mostra o quanto € importante para os Bancos conhecer cada vez mais seus clientes, de
forma a procurar satisfazer suas necessidades e desgjos €, no caso desta pesquisa, com
os clientes estudantes da Universidade Catdlica de Brasilia tendo como foco a
abordagem dada por Ramuski (2007).

2.3. Contas Corrente de Universitarios e Marketing Especifico

Campos (2007) em uma série de reportagens para o jornal Gazeta Mercantil
mostram como o universitario escolhe o Banco baseado na tradicdo e mostram também
as atuagoes de diversos Bancos com este publico.

A andlise mais especifica com relacdo as diversas ofertas feitas ao universitério
pelo diversos bancos citados nas matérias escritas por Reis (2008) efetuando uma
comparacdo do que esta sendo ofertado com os desgjos e necessidades identificadas
através de pesquisa a ser realizada permitiréo elaborar um relatério mais especifico no
sentido de verificar a assertividade e eficacia das ofertas que estdo sendo feitas bem



como permitir uma mudanca de atitude por parte das ingtituicbes bancarias com o
objetivo de conquistar mais clientes.

2.4. Satisfacdo, Sentido de Valor ea Segmentacao

Kotler (1998) aborda sobre aimportancia de se criar a satisfagdo do consumidor
através da qualidade, do servico prestado e do valor dado aos produtos ou servicos
adquiridos, onde fica claro que o consumidor satisfeito paga mais pela aquisicdo do
servico ou produto.

O mercado cada vez mais competitivo tem levado as empresas a identificar
nichos e segmentos de atuacéo de forma que possam se especializar na busca de clientes
e consumidores e, conforme Kotler (1998), o mercado se esforga para um aumento na
precisdo do alvo, quando as empresas atuam em um determinado segmento que apesar
de ter desgjos, poder de compra, atitudes e hébitos de compra diferentes possuem
caracteristicas parecidas que permitem que as empresas ndo tenham que personalizar
seu pacote de ofertas de forma individua fazendo-o de forma a atingir 0 segmento
escol hido que no caso desta pesguisa € 0 segmento universitario.

Ribeiro (2005) em sua tese mostra que as tecnologias, se utilizadas no
relacionamento de uma forma ndo agressiva, proporcionam também o alcance da
satisfacdo dos clientes e consumidores e salienta ainda que seja necessario cuidado por
parte das instituicdes bancarias no tocante ao perfil do consumidor que se podem atingir
oferecendo o0 uso das tecnologias disponivel tais como caixas automaticos, atendimento
telefénico (centrais de atendimento) e acesso pela internet, pois determinados publicos
s80 completamente avessos a este uso tais como pessoas da terceira (existe excegoes),
pessoas de grau cultural menor.

Perillo (2007) em sua tese apresenta resultados relacionados ao grau de
satisfacdo dos clientes e a lealdade deste cliente com as empresas. Cliente que tem seus
desgjos e necessidades atendidas atinge um grau de satisfagdo maior que o leva a ser
leal paracom aempresa e, o que é ainda melhor, passa a fazer um marketing positivo da
empresa sem 6nus algum para a mesma.

3. Metodologia

3.1. Classificacdo da pesquisa

A pesquisa é classificada como exploratoria, pois segundo Gil (2007, p. 41), “a
pesquisa exploratoria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema’. A sua classificagdo como exploratoria justifica-se pela ndo identificacéo de
artigos e pesquisas sobre o tema com excegdo de uma pesquisa identificada feita com
exclusividade para um determinado Banco, mas que néo esta acessivel ao publico. A
partir de um publico especifico que € o aluno de uma Instituicdo de Ensino Superior,
esta pesquisa se confirma como exploratoria face as particularidades dos pesguisados e
restricdo espacial.

Sera classificada também como pesquisa explicativa, pois também conforme Gil
(2007, p. 42), “a pesquisa procura aprofundar o conhecimento da realidade, explicando



a razéo e o porqué das coisas’, procurando identificar os motivos que determinam a
escolha do Banco para relacionamento por parte dos estudantes de uma Instituicdo de
Ensino Superior.

A pesguisa também pode ser considerada quanto ao seu delineamento como
levantamento, pois segundo Gil (2007, p. 50-52), pesquisas deste tipo se caracterizam
pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se desgja conhecerem tendo
como principais vantagens o conhecimento direto da realidade, economia e rapidez e
possibilidade de quantificacdo, embora apresente limitagdes como, por exemplo: énfase
nos aspectos perceptivos, pouca profundidade no estudo da estrutura e dos processos
sociais e limitada apreensdo do processo de mudanca.

Embora de maneira menos enfatica, pode ser vista ainda quanto a sua natureza
Como pesquisa quantitativa visto que a mesma procura quantificar os dados e fazer uma
andlise estatistica dos mesmos e, segundo Roesch (2007, p. 130) “recomenda-se utilizar
preferentemente 0 enfoque da pesquisa quantitativa quando o propdsito da pesguisa
implica medir relagdes entre varidveis (causa-efeito)”.

3.2. Coleta etratamento de dados

A técnica a ser utilizada é o questionério que segundo Roesch (2007, p. 142) “é
0 instrumento mais utilizado em pesguisa quantitativa® e “questiondrio é um
instrumento de coleta de dados que busca mensurar alguma coisa’, ha nossa pesquisa,
como o estudante escolhe 0 Banco para seu rel acionamento.

Um questionario compreende uma série de perguntas ordenadas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do pesquisador. De acordo com Cervo e
Bervian (1996 apud PONTE et al., 2007, p-8) ensinam que “todo questionario deve ser
impessoal, para assegurar a uniformidade na avaliagdo de uma situacéo”.

As perguntas contidas no questionério a ser aplicado tiveram como base alguns
dos artigos citados nas referéncias.

A amostra serd selecionada de forma aleatéria entre os alunos da Instituicdo de
Ensino Superior do seu Campus | que estgam cursando Administracdo. Ciéncias
Contébeis ou Ciéncias Econdmicas dentre os diversos cursos oferecidos na érea de
Ciéncias Sociai's, independentemente do semestre que esteja cursando.

A escolha dos trés cursos citados se deu em virtude da presenca nos curriculos
de matérias relacionadas a Finangas tais como: Introducdo a economia, Administracéo
financeira, Mercado financeiro, Matematica Financeira, Estatistica; o que permite a
esses alunos terem um maior conhecimento sobre gestdo financeira pessoa e,
consequientemente, maiores critérios para a escolha do banco para seu rel acionamento.

Na coleta de dados sera tracado o perfil do universitéario no tocante a idade, ao
estado civil, ao tipo de trabalho - emprego fixo ou estégio, ao curso do discente, ao
semestre que esta cursando, a cidade onde mora, a faixa de renda em salarios minimos,
além de outras informagdes possiveis de se obter dos aunos.

Conforme documento fornecido pela Secretaria Académica, existem 760 alunos
ativos no curso de Administracéo, 338 no curso de Ciéncias Contabeis e 253 alunos no
curso de Ciéncias Econdmicas, totalizando uma populacdo de 1351 (N) alunos ativos.

Considerando que estaremos redlizando a pesguisa com populagdo finita e
trabalhando com um nivel de confiabilidade = 95% (E), observando que para cada



pesquisado, existem 50% (p/q) de chance do mesmo ter conta em banco ou ndo e
utilizando a férmula apresentada por Fonseca e Martins (1996):

n=(N.4p.q)/(E>(N-1) +4.p.q)

Com base nesse modelo, calculou-se 0 nimero de 309 aunos como tamanho
ideal de amostra. Considerando a proporcionalidade da quantidade alunos por curso, a
pesguisa devera ser realizada com 174 estudantes de Administracdo, 77 de Ciéncias
Contabeis e 58 de Ciéncias Econdmicas.

Os dados obtidos através dos questionarios aplicados foram tabulados através de
planilha Excel de forma a se obter clareza na andlise das respostas dadas tendo sido
tabuladas de acordo com cada item do questionério.

4. Andlisederesultados

O primeiro enfoque da pesquisa redlizada com os universitirios de uma
instituicdo de ensino superior de Brasilia é tracar um perfil dos pesguisados e conforme
tabela 1 — Perfil socio-demogréfico da amostra, houve um equilibrio entre os sexos dos
328 entrevistados com uma pequena diferenca para 0 sexo masculino (53%).

Observamos também que predomina a faixa etaria compreendida entre 19 e 21
anos com 34% dos entrevistados que corresponde a 102 pessoas seguidas da faixa etaria
compreendida entre 22 e 25 anos com 19% dos respondentes

Outro fator que podemos observar na tabela abaixo é o ato percentua de
solteiros (77%) correspondendo a 253 pessoas.

Conclusdo interessante pode-se tirar quando se analisa o nivel de renda dos
universitarios entrevistados em que apenas 23 % declararam-se sem renda e houve uma
predominancia da renda compreendida entre 3 e 5 salarios minimos  representando 32%
dos entrevistados além de um bom percentual (13%) terem uma renda entre 6 a 8
salarios minimos, nimeros que mostram que a renda destes universitarios esta huma
faixamaior, o que pode significar uma menor dependéncia com relagdo arenda dos pais
e que provavelmente eles € que pagam a mensalidade desta instituicdo de ensino
superior, um tema que poderia ser abordado em outra pesquisa e que poderia confirmar
estas hipoteses apresentadas nesta conclusao.

Quantidade de Entrevistados = 328

Sexo Quantidade| Percentual Sexo Quantidade | Per centual
Masculino 171 53% Feminino 157 47%
Idade Per centual Per centual Per centual
16-18 anos 16% 19-21 anos 34% 22-25 anos 19%
26-30 anos 16% 31-40 anos 11% > 40 anos 2%
Estado Civil Casado Solteiro Marital | Divorciado | Outros
Per centual 18% 77% 2% 2% 1%
Nivel Renda| Sem Renda 1-2SM 3-5SM
Per centual 23% 24% 32%
6-8 SM 9-11 SM > 12 SM
Per centual 13% 5% 3%




Tabela 1 — Perfil sbcio-demogréfico da amostra
Fonte: elaborada pelos autores

A pesguisa mostrou gque 38% dos respondentes residem em Taguatinga (124
pessoas) seguida de Outras localidades com 21% e Ceilandia com 14% como se pode

observar no gréafico abaixo.
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Gréfico 1 - L ocalizagdo da moradia
Fonte: elaborado pelos autores

A grande maioria dos pesquisados, 80% trabalham como se pode observar na
tabela 2 abaixo o que justifica de certa forma o nivel de renda apresentado na pesquisa.

Outra andlise possivel na tabela abaixo e com relagdo ao setor de Trabalho dos
pesquisados onde a resposta preponderante foi de trabalho no Setor Privado com 39%
seguido de 19% que ndo informaram e 15% que fazem estagio no Setor Publico o que
destoa em parte da imagem que se tem de Brasilia como a cidade do servidor publico, o
gue também seria um 6étimo tema de uma pesquisa. Esta analise mostra também que
dentre os entrevistados, temos 3% que sd0 empresarios.

Tabela 2 - Perfil de Trabalho
Quantidade de Entrevistados = 328

Trabalho Quantidade Per centual Trabalho | Quantidade | Percentual
Sim 262 80% N&o 66 20%
Setor Trabalho Per centual Per centual Per centual
N&o informou 19% Publico 9% Privado 39%
Estégio Privado 8% Estagio Publico 15% Empresario 3%
Profissional Liberal 1% Outros 6%

Tabela 2 — Perfil de Trabalho
Fonte: elaborada pelos autores



A pesquisa permitiu mostrar que a bancarizacdo dentre 0s universitérios estd em
um percentual muito alto (92%) o que demonstra que o trabalho dos Bancos em
conguistar este segmento tem sido grande e eficiente.

Outro objetivo desta pesquisa foi comprovar que apesar das ofertas feitas pelos
trés Bancos existentes no Campus | desta Instituicdo de Ensino Superior, menos de 25
% dos discentes possuiam conta nestes bancos e, como se pode observar na tabela
abaixo, este objetivo foi comprovado, pois apenas 14% dos respondentes possuem conta
nos Bancos localizados dentro do Campus | e 29% possuem conta em Agéncias
bancarias em Taguatinga, percentual muito préximo dos que tem conta no Plano Piloto
que é de 28%.

Dentre os itens pesguisados, a questdo da localizagdo do Banco para
relacionamento sO € importante para 10% dos pesguisados, ou sgja, 90% afirma que a
localizagdo da agéncia ndo tem importancia como critério de escolha.

A tabela abaixo mostra também que 42% dos respondentes possuem conta no
Banco do Brasil seguido de 17% que possuem conta no Banco Real.

Tabela 3 - Informacbes Bancérias
Quantidade de Entrevistados = 328

Conta
ContaBanco | Quantidade Per centual Banco Quantidade Per centual
Sim 302 92% Né&o 26 8%
Banco Per centual Banco Per centual Banco Per centual
Nao informou 1% Banco Real 17% Banco Itau 10%
Santander 2% Banco Brasil 42% Bradesco 11%
HSBC 1% CEF 7% Unibanco 0%
BRB 6% Qutros 3%
L ocalizacdo L ocalizag¢ao L ocalizacdo
Banco Per centual Banco Per centual Banco Per centual
N&o informou 1% Campus | 14% Campus Il 0%
Setor IndUstria 4% Taguatinga 29% Ceilandia 7%
Plano Piloto 28% Outros 17%

Tabela 3 — I nformagdes Bancarias
Fonte: elaborada pelos autores

Tratando especificamente da questdo da escolha do Banco para o
relacionamento, esta pesquisa identificou que o principal fator sdo outros (prepondera
neste caso, o fator folha de pagamento) que representou 23% dos pesquisados (74
respostas) seguido de conveniéncia e tarifas menores com 14% dos pesquisados (47
respostas para cada item) conforme tabela abaixo..

Tabela 4 - Fator escolha do Banco

Quantidade de Entrevistados = 328

Fator Escolha Per centual Fator Escolha Per centual Fator Escolha Per centual
Respostas Mltiplas 3% Qualidade Atendimento 12% Facilidade Crédito 4%
Melhores Servicos 5% Tarifas Menores 14% Conveniéncia 14%
Quantidade Agéncias 12% Melhores Produtos 0% Influéncia Pais 11%
Propaganda 2% Qutros 23%

Tabela 4 — Fator de escolha do Banco
Fonte: elaborada pelos autores
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Do total pesquisado, 68% disseram que estéo satisfeitos com seu Banco atual.

Quando perguntados sobre quais os motivos o0s levariam a mudar de banco,
tarifas caras representaram 32% das respostas (104) seguido de atendimento ruim com
24% (79 respostas) conforme tabela abaixo

Tabela 5 - Motivos de mudanca de Banco

Quantidade de Entrevistados = 328

Motivo
M otivo mudanca Per centual mudanca Percentual | Motivo mudanca | Percentual
Respostas MUltiplas 7% Desinformacéo 1% Burocratizacdo 9%
Atendimento ruim 24% Tarifas caras 32% Demora atendimento 8%
Prod./Servicos
inadequados 12% Dificil acesso 7%

Tabela 5 — Motivos de mudanca de Banco
Fonte: elaborada pelos autores

Quando indagados sobre quais seriam 0s motivos ou pontos de atencdo que os
levariam a se decidir por uma abertura de conta em um Banco, promocgdes oferecidas
tiveram 70 respostas representando 21%, qualidade do atendimento com 64 respostas
(20%) e taxas de juros mais atrativas com 55 respostas (17%) foram os itens que
predominaram.

Tabela 6 - Motivos de atencéo/atr atividade
Quantidade de Entrevistados = 328

M otivo atencdo Perc. Moativo atencdo Perc. Motivo atencdo Perc.
Criatividade Empatia com valores do
Respostas Mlltiplas 8% Propaganda 1% Bco. 3%
Promocdes oferecidas | 21% Indicacdo colegas 0% | Taxas jurosmaisatrativas | 17%
Facilidade de localizag8o | 11% | Conveniénciae conforto| 10% Qualidade atendimento 20%
Horé&rio atend. Facilidade abertura
diferenciado 5% conta 2% Outros beneficios 2%

Tabela 6 — Motivos de atencdo/atr atividade
Fonte: elaborada pelos autores

Esta pesquisa contemplou apenas universitérios dos cursos de Administracéo,
Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econbémicas que tinham como caracteristica comum,
terem matérias de financas em seus curriculos, 0 que poderia levélos a ter um maior
conhecimento sobre finangcas e conseqlientemente um maior esclarecimento sobre
movimentagdo bancaria em geral.

Tabela 7 - Distribuicdo da amostra pelos

Cursos
Quantidade de Entrevistados = 328
Curso Quantidade Per centual
Administracio 176 54%
Ciéncias Contabeis 67 20%
Ciéncias Econbmicas 85 26%

Tabela 7 — Distribui¢io da amostra pelos cur sos
Fonte: elaborada pelosautores
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5. Conclusao

O percentual da bancarizagdo do estudante dos cursos de Administracéo,
Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas desta Ingtituicdo de Ensino Superior foram
surpreendentes (92% dos pesguisados) e seria um tema de outra pesguisa estender este
questionario para os demais cursos com o objetivo de verificar se este alto indice se
repete.

Analisando as respostas dadas, pode se observar que o custo das tarifas tem um
peso importante tanto na atratividade como no motivaciona de encerramento de conta
em conjunto com a qualidade do atendimento, o que, comprova como os clientes estdo
cada vez mais conscientes dos seus direitos e do que desejam do seu Banco.

Todo o processo de segmentacdo com a intencdo de conquistar novos clientes
por parte das institui¢des financeiras deve considerar sempre 0s custos apresentados das
tarifas bancarias, porém deve ser observada com muita atencdo a qualidade do
atendimento prestado, pois, muitas vezes, pode-se pagar mais caro para se ter um bom
servico prestado, desde gque o beneficio deste custo maior sgja visivel 0 que levaria ao
cliente ao status de leal com seu banco, estégio que todas as instituicoes financeiras tém
buscado, pois o cliente leal além de ser fiel divulga sua fidelidade a outros, o que facilita
a conquista de novos clientes.

Esta pesquisa demonstrou também que 0 segmento universitario apesar do bom
nivel de bancarizagdo apresentado, ndo estd preocupado com a localizagdo da sua
agéncia bancaria haja vista o baixo indice de entrevistados com conta no Campus da
Institui c&o pesquisada, o que demonstra que a atuagdo dos Bancos existentes no referido
campus deve ser mais bem direcionada para os reais interesses dos estudantes e que
existe necessidade de conjugar baixa tarifa com boa qualidade no atendimento para
assim ter mais sucesso na conquista deste publico, demonstra também gue tem sido
forte a atuagdo dos Bancos em geral junto a este publico confirmando assim as
reportagens apresentadas em que demonstravam a concorréncia hoje existente entre os
bancos na busca deste publico. A aposta dos Bancos é a mesma no sentido de fidelizar
estes clientes enquanto estudantes para depois quando profissionais eles venham a
manter suas contas nos mesmos Bancos.

Importante salientar a necessidade identificada na pesquisa de se oferecer
promogdes como forma de atragdo bem como taxas de juros atrativas o que poderia
aumentar o sucesso nas conquistas deste publico.
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