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Resumo

Este artigo apresenta uma andlise sobre a influéncia do SAC 2.0 gerando valor as
marcas dos cinco maiores bancos brasileiros no mercado de previdéncia privada a
pessoa fisica. Para isso foram testados os construtos de brand equity sob o cenério de
atendimento e relacionamento nas midias sociais dos bancos analisados, junto a
consumidores e possiveis consumidores de planos de previdéncia privada. Para realizar
o0 estudo, utilizamos uma abordagem qualitativa com analise por meio de estatistica
descritiva. Foram coletadas 217 entrevistas com clientes bancérios. Os resultados
obtidos apontam para a influéncia do SAC 2.0 como um ativo das marcas estudas.

Palavras-chave: Relacionamento com o consumidor. Midias sociais. Gestdo de marcas.
SAC 2.0 de bancos.

Resumen

Esta investigacion presenta un analisis de la influencia de la generacion de valor SAC
2.0 a las marcas de los cinco bancos brasilefios méas grandes del mercado de pensiones
privadas a las personas. Para los que se pusieron a prueba las construcciones de valor de
marca bajo el ambito de la atencion y la relacion de los medios de comunicacion social
de los bancos analizados, con los consumidores y los consumidores potenciales de los
planes de pensiones privados. Para el estudio, se utiliz6 un enfoque cualitativo para el
analisis utilizando estadistica descriptiva. Se recogieron 217 entrevistas con los clientes
del banco. Los resultados apuntan a la influencia de la SAC 2.0 como un activo de las
marcas estudiadas.

Palabras clave: El servicio y la relacion con el consumidor. Redes sociales. Gestién de
marca. SAC 2.0.
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Introducéo

Este artigo é parte de uma pesquisa que culminard em uma monografia de
conclusdo de curso em Publicidade e Propaganda, cujo tema estd relacionando entre
brand equity e SAC 2.0. O objeto de estudo volta-se para 0 SAC 2.0, como uma das
dimensGes de mensuracdo do modelo de brand equity, proposto por David Aaker, tendo
como recorte os consumidores (e possiveis consumidores) de planos de previdéncia
privada.

As instituices financeiras utilizadas como opcdes aos respondentes da pesquisa
foram selecionadas por meio da sua participacdo no mercado de previdéncia privada de
pessoa fisica, disponivel pelos dados da Federacdo Nacional de Previdéncia Privada e
Vida (FENAPREVI, 2014).

O problema de pesquisa deste trabalho aponta para a seguinte questdo de
investigacdo: é possivel considerar as acdes de SAC 2.0 como um ativo de marca do
modelo de brand equity? O objetivo geral desta investigacdo é analisar se 0 SAC 2.0 é
um ativo de marca e consequentemente pode ser incluido ao modelo de brand equity
proposto por Aaker (2002). A metodologia deste artigo € qualitativa, que visa
compreender como 0s consumidores se relacionam com os construtos do modelo de
Aaker e 0 SAC 2.0, por meio de aplicacdo de questionario em duas amostras, uma de
consumidores de previdéncia privada e outra de ndo consumidores.

Este trabalho esti dividido em trés sessGes: uma revisdo da literatura sobre
brand equity e SAC 2.0; analise de dados para compreender como 0s construtos do
modelo s&o percebidos pelos respondentes da pesquisa e; uma discussao final sobre os
resultados e a incluséo do SAC 2.0, como ativo da marca no modelo de brand equity.

A construcéo de brand equity e a relagcdo com o atendimento e relacionamento com

0 consumidor

Com o aumento da concorréncia e da competicdo dentro dos segmentos de
mercados, 0s consumidores se deparam com alternativas muito similares de produtos,

delegando a marca o crescente potencial de ser o elemento diferenciador no processo de
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decisdo (CASTELO; CABRAL; COELHO, 2016). Esse cenario serve para entender a
necessidade de estabelecer uma imagem forte e relevante de marca, para que seja
possivel obter no nome da marca a base da vantagem competitiva e de ganhos futuros
(AAKER, 2002), além disso, uma marca valiosa também pode ser um indicativo da
qualidade do produto (ALMEIDA; COSTA, 2012) e do atendimento prestado.

O conceito utilizado e explorado neste artigo € o brand equity, desenvolvido por
David Aaker, constituido de um conjunto de ativos (caracteristicas superiores a da
concorréncia) e passivos ligados a marca e os elementos que a compde, que quando
somados ou subtraidos do valor proporcionado por um servigo ou produto, pode gerar
valor para a empresa e seus consumidores. Além disso, pode ser considerado um dos
principais indicadores para a diferenciacdo e crescimento sustentavel de uma empresa
(CASTELO; CABRAL; COELHO, 2016).

Os ativos proporcionam uma vantagem competitiva perante a concorréncia e
serdo ainda mais valiosos, caso consigam inibir acdes da concorréncia para afetar a
lealdade dos consumidores. N&o se deve contar o valor de um consumidor
comprometido, por sua contribui¢do individual, mas sim pela capacidade de atracéo e
divulgacdo da marca (AAKER, 2002). O autor ainda pontua que os ativos e passivos
nos quais o brand equity se baseia, podem variar de acordo com o contexto, entretanto,
sdo organizados pelas categorias: lealdade a marca; consciéncia do nome da marca;
qualidade percebida; associa¢des a marca; outros ativos de propriedade da marca.

Outros pesquisadores também encontraram elementos semelhantes que servem
como base para o brand equity, os trabalhos publicados (SHOCKER,WEITZ; 1988,
YOO, DONTHU; LEE, 2000 apud CASTELO; CABRAL; COELHO, 2016) propde a
lealdade a marca e associa¢des a marca como dimensdes mais comuns ao brand equity,
enquanto Keller (1993) baseia-se no conhecimento da marca.

A primeira categoria do brand equity de Aaker (2002) é a Lealdade a Marca, que
tem ligacdo direta com a experiéncia que o consumidor teve ap6s uma compra prévia ou
experiéncia com o produto/servicos (ALMEIDA; COSTA, 2012). Por isso, Aaker
(2002), destaca que uma das formas mais efetivas para mensurar niveis de lealdade a
marca, € medir o nivel de satisfacdo dos consumidores, e ainda mais importante,

mensurar e entender a insatisfacdo dos consumidores (fonte dos problemas, motivo de
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mudanga de marca). Uma base ampla de consumidores satisfeitos pode proporcionar a
imagem de uma marca com um produto bem-sucedido e aceito.

Em seguida temos a dimensdo Conhecimento da Marca, que pode ser definido
como a capacidade um consumidor em reconhecer ou recordar uma determinada marca
dentro de uma categoria de produtos (AAKER, 2002). Nesse sentido, o0 autor pontua que
existe ainda uma posicdo mais forte de lembranca, a de marca dominante, que indica a
marca lembrada pela maioria de entrevistados em uma pesquisa de lembranca de
marcas. O alto reconhecimento de uma marca tende a perdurar por muito tempo -
mesmo sem 0 apoio da propaganda — uma vez que seja reconhecida como uma marca
bem estabelecida (AAKER, 2002).

A proxima dimensdo a ser observada é a Qualidade Percebida. Trata-se da
superioridade - determinada pelo consumidor - que um produto ou servi¢co tem sobre
alternativas disponiveis (AAKER, 2002), também adiciona valor ao consumidor
ressaltando a razdo da escolha por uma marca especifica devido a diferenciacdo dessa
marca (ALMEIDA; COSTA, 2012), ndao tem como ser determinada de forma objetiva,
uma vez que depende de julgamentos e valores intrinsecos de cada consumidor. Uma
marca que tenha sua qualidade avaliada como muito alta pelos consumidores, tera maior
participacdo de mercado e por meio desse atributo deve gerar valor através da extensdo
de marcas, utilizando-se de um nome (no sentido de titulo) que ja possui um conceito de
qualidade alta, para entrar em uma nova categoria de produto (AAKER, 2002).

Apesar de existirem essas dimensdes de representacdo da qualidade percebida, o
primeiro passo para alcanca-la deve ser reconhecer e desenvolver capacidade para
fornecé-la, uma imagem de qualidade s6 pode ser mantida, se a experiéncia dos
consumidores for consistente com a posi¢do de qualidade, dessa forma, € necessario
inserir o compromisso com a qualidade dentro da cultura da organizacdo (AAKER,
2002).

A quarta dimensdo do brand equity é a de Associagdes a Marca. De acordo com
Aaker (2002), a associacdo a sua marca funciona com a ligacdo de algo a imagem da
marca na memoria do consumidor. Essa ligacdo serd mais forte quando se basear em
varias experiéncias ou exposicdes, ainda mais forte quando apoiada por uma rede de
associagfes. Quando ndo estd se referéncia em um quadro j& escolhido pela

concorréncia, 0 posicionamento de marca tem ligacdo estreia com 0s conceitos de
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imagem e associacdo. O posicionamento € a forma com a qual os consumidores
percebem a marca ou como ela quer ser percebida pela mente do publico.

As associagdes podem criar valor, uma vez que representam as bases para
decisdo de compra e lealdade a marca, pois essas associa¢des ajudam os consumidores a
processar melhor suas informagGes (resumem um conjunto de informagdes e
especificacbes do produto/servico em uma mensagem de simples assimilacdo),
diferenciam a marca (separam uma marca da outra, com potencial ainda maior, caso a
diferenciacdo se baseie em um atributo-chave dentro do segmento), geram uma relagéo
de compra (através do desenvolvimento de credibilidade e confianca da marca), criam
atitudes positivas (estimular sentimentos positivos e relaciond-los com a marca) e
proporcionam bases para extensdo de marca.

Por fim Aaker deixa aberta a ultima dimensdo como outros ativos da marca.
Com isso, testaremos se 0 atendimento e relacionamento, por meio das midias sociais,
pode ser entendido como um desses ativos. De acordo com Rett e Ritmeyer, o SAC 2.0
¢ uma ferramenta que proporciona as empresas uma nova forma de se relacionar e
comunicar com seus consumidores, prestando esclarecimentos sobre davidas e
atendendo possiveis problemas que o consumidor tenha com o produto/servigo, essa
ferramenta é uma transposicdo do atendimento ao cliente via telefone para as redes
sociais.

Em uma pesquisa realizada pela empresa SCUP (2015) junto a 80 empresas que
ja possuem operagdes de SAC 2.0 mostrou que 44% das empresas atuam h& menos de
dois anos com este tipo de operacado, e apenas 10,4% ha mais de 5 anos. Também foi
apontado pelo estudo que a maior barreira para implantacdo do SAC 2.0 € a falta de
conhecimento da importancia dessa ferramenta, por partes dos gestores da area,
entretanto, de acordo com 62% dos respondentes, 0s investimentos aumentariam nos
proximos seis meses, 0 que poderia servir como pec¢a fundamental para a evolugdo desse
canal de atendimento, que estabelece ganho para os dois lados da relacdo consumidor-
empresa, fornecendo ao consumidor um atendimento mais eficaz, agil e transparente,
gerando fidelizacdo e diferenciacdo de mercado, o que é essencial em um mercado cada
vez mais concorrido.

Podemos considerar também, que no dltimo relatdrio trimestral divulgado pelo

Nucleo de Inovagdo em Midias Digitais em parceria com Social Bakers (FAAP, 2016),
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o tempo médio de resposta das marcas aos clientes no Facebook, por exemplo, passou 9
horas e 34 minutos no primeiro trimestre de 2015, para 2 horas e 51 minutos no mesmo
periodo de 2016.

Mediante aos dados apresentados, e conforme apontado por Velloso e Yanaze
(2014), as mudancas tecnoldgicas trouxeram um consumidor menos passivo e mais
critico, também influenciado pela era da informacéo passa a entender melhor a mudanca
no relacionamento entre as pessoas e as instituicfes e entende que possui agora um
maior de influéncia nessa relacéo, essa forca dos usuarios nas redes sociais se da através
da autoridade no dialogo.

SAC 2.0 é utilizado com uma ferramenta de interacdo com o consumidor, que
deu a comunicacao institucional com os clientes uma maior visibilidade, interacdo essa
que é uma caracteristica apontada por Velloso e Yanaze (2014). Cipriani (2011) afirma
que como consumidores precisamos de um espago para expressar nossas opinides e
ideias acerca de produtos e/ou servicos, e cabe as empresas monitorarem essas
informacBes para utilizad-la em futuras decisbes de mercado (VELLOSO; YANAZE.
2014), esse mesmo ponto de vista é defendido por Barbosa e Minciotti (2007 apud
RETT e RITTMEYER, 2014) o atendimento por SAC deve ser um canal de
comunicacdo direto entre a empresa e 0s seus clientes, a fim de ouvir opinides,

sugestdes, reclamacoes, registar e agir.

Procedimentos metodoldgicos

Os dados desses respondentes foram obtidos através da aplicacdo de
questionario estruturado, que foi divulgado através de email e postagens no Facebook.
Cabe ressaltar que, dentro do questionario havia uma questdo de direcionamento, para
cada perfil, de acordo com investimento em previdéncia privada. As institui¢des
financeiras utilizadas como op¢des aos respondentes da pesquisa foram selecionadas por
meio da sua participacdo no mercado de previdéncia privada de pessoa fisica, disponivel
pelos dados da Federacdo Nacional de Previdéncia Privada e Vida (FENAPREVI,
2014).

O questionario obteve uma amostra total de 217 respondentes, sendo que para

analise, essa amostra foi divida em trés cenarios: respondentes investidores de
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previdéncia privada, possiveis investidores que ndo invistam e aqueles que ndo investem
e nem possuem pretensdes. Posteriormente, foram comparados os resultados obtidos em
cada um dos cenarios para entender as percepgoes das acdes de SAC 2.0 de acordo com
cada perfil de investidor.

Os dados primarios foram extraidos através de um relatorio da propria
plataforma aonde o questionario foi formulado, os dados primeiramente analisados
foram aqueles que se referiam ao perfil dos respondentes em cada um dos cenarios.
Apo0s essa etapa, foram analisados separadamente, cada um dos cinco construtos do
modelo de brand equity proposto por Aaker, sendo que cada um desses construtos era
formado por quatro variaveis.

As varidveis foram mensuradas através da utilizacdo a escala de Likert, com
cinco pontos, variando de concordancia total até discordancia total. A escolha dessa
escala se deu pelas orientacdes de Malhotra (2012), uma vez que o autor propde essa
escala como mais adequada para questionarios aplicados a distancia, por possuir
vantagens como facilidade de construcéo, aplicacdo e compreensao para o entrevistado.

O modelo de brand equity proposto pelo autor é composto dos seguintes
construtos: lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associacdes
a marca e outros ativos da marca, sendo que nesse Ultimo construto foi testado o SAC
2.0. As variaveis propostas para esse construto tinham por objetivo determinar as
percepcdes de superioridade que as aces de SAC 2.0 apresentam em relagdo aos meios
de atendimento mais tradicionais (agéncias, caixa eletronicos, telefone), em relagcdo ao
acesso a informacdes e esclarecimento de davidas, comodidade, agilidade, rapidez e

eficiéncia.

Perfil da amostra

De todos os respondentes da pesquisa (217), o perfil tem maioria feminina
(59%), cuja maior concentracdo estd na faixa-etaria de 22 a 25 anos (26%), ndo
possuem filhos e sdo solteiros (52%), tendo ensino superior completo (32%) ou
cursando (29%). Os dados da pesquisa revelam que a maioria € de profissionais

assalariados de empresa privada (36%), e a renda mensal familiar oscila entre R$
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2.640,00 a R$ 7.040,00 (53%). A instituicdo financeira que apareceu com maior

frequéncia foi o Itau, obtendo 29% das respostas (Tabela 1).

Tabela 1. Distribuicdo da amostra em relagdo as instituicdes financeiras mais indicadas
pelos respondentes.

INSTITUICAO FINANCEIRA (%)

Ital Vida e Previdéncia S.A. 29
Outros 20
Banco do Brasil 19
Bradesco 17
Caixa 9
Santander 6

Fonte: Elaborado pelos autores.

Cenario 1: analise dos dados dos respondentes que investem em previdéncia

privada.

Analisando as respostas obtidas neste cenario, podemos identificar as seguintes
caracteristicas neste perfil: a maioria dessa amostra é composta por pessoas do Sexo
feminino (53%), maior concentracdo na faixa etaria dos 46 a 55 anos (22%), nao
possuem filhos e sdo solteiros (44%), além de possuirem ensino superior completo
(39%). Esses investidores sdo em maioria profissionais assalariados de empresa privada
(53%), possuem uma renda mensal que varia entre R$ 4.400,00 a R$ 13.200,00 (39%).
Dentre as entidades de previdéncia privada, o Ital (33%) obteve a maior indicacdo de
investimentos por parte dos respondentes (Tabela 2).

Tabela 2. Distribuicdo da amostra em relagéo as institui¢bes financeiras dos planos de
previdéncia privada que investem.

INSTITUICAO FINANCEIRA (%)

Ital Vida e Previdéncia S.A. 33
Outros 25
Banco do Brasil 19
Bradesco 13
Caixa 6
Santander 5

Fonte: Elaborado pelos autores.
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O primeiro construto do brand equity a ser analisado foi a Lealdade a Marca,
decomposto em quatro variaveis que questionavam a eficiéncia das midias sociais da
instituicdo financeira em relacdo aos seus concorrentes, o grau geral de satisfacdo do
cliente em relacdo ao atendimento da instituicdo financeira por meio de suas midias
sociais, a percepcdo da adequacdo das midias sociais em funcdo do perfil de investidor
do cliente e, a percepcao de fidelizacdo por meio de um atendimento personalizado da
instituicdo financeira.

Dentro das respostas obtidas neste construto, a varidvel que obteve maior
representatividade, foi aquela que avaliava a eficiéncia das midias sociais da instituicdo
financeira em relacdo aos concorrentes, as respostas identificaram um grau de
indiferenca (55%) dos respondentes, o que pode indicar que as midias sociais ndo tém
perceptivel influéncia no construto lealdade, ou os clientes ndo conhecem as midias
sociais da concorréncia.

As outras trés variaveis desse construto obtiveram maiores percentuais dentro do
grau de concordancia, a variavel que media a satisfacdo com o atendimento pelas midias
sociais obteve 0 maior grau de concordancia (52%), cabe ressaltar que a satisfacdo €
indicada por Aaker (2002) como uma das formas mais efetivas para medir a lealdade a
marca, em seguida, com 50% de grau de concordancia, destaca-se a varavel que avalia a
percepcao da fidelizacdo promovida pelo atendimento nas midias sociais, esse resultado
pode representar uma diferencial para a marca, uma vez que segunda Aaker, 0
consumidor fidelizado e leal a marca, representa enorme valor, uma vez que
dificilmente seréd afetado por aces da concorréncia. A Ultima variavel, que avaliava a
adequacao das midias digitais da instituicdo financeira ao perfil do cliente apresentou
grau de concordancia de 47%.

O préximo construto analisado foi 0 Conhecimento do Nome, que foi avaliado
conforme as seguintes variaveis: reconhecimento da instituicdo financeira pelos canais
de atendimento nas midias sociais, reputacdo da instituicdo financeira em relacdo a
seguranca de seu atendimento, percepc¢do de forga da marca nas a¢fes de midias sociais
e, a relevancia do atendimento oferecido pela institui¢do financeira por meio das midias
sociais, que contemplam o pacote de a¢6es em SAC 2.0.

Ao analisarmos as respostas obtidas neste construto, as trés primeiras variaveis

apresentaram alto grau de concordéncia sendo 0 menor grau de concordancia a variavel
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que questionava o reconhecimento dos canais de atendimento da instituicdo financeira
pelas midias sociais (64%), seguida pela varidvel que avaliava o reconhecimento da
seguranca ao utilizar esses canais devido a reputacdo da instituicdo financeira (72%) e
com o maior percentual de concordancia destacamos a percepgdo da forma da marca
também no atendimento prestado pelas midias sociais (75%), esse alto grau de
concordancia nas trés variaveis reforca o argumento de Aaker (2002) de que esse
construto pode ser definido como a capacidade do consumidor reconhecer uma
determinada marca.

A variavel que indicava a percep¢édo da relevancia do atendimento da instituicdo
financeira pelas midias sociais, diferentemente das outras do construto, obteve maior
grau de indiferenca, o que pode indicar que os clientes ndo entendem como relevante a
marca de sua instituicdo financeira como relevante no atendimento pelas midias sociais
ou essa variavel ndo tem relacao direta com o construto de conhecimento do nome.

O préximo construto analisado, a qualidade percebida, obteve maior grau de
concordancia em suas quatro variaveis, considerando ainda que o menor percentual de
concordancia foi de 45% na variavel que avaliacdo a percepcao dos respondentes quanto
ao ganho de tempo que o atendimento pelas midias sociais proporciona, seguido pela
maior facilidade no relacionamento com a instituicdo financeira (64%), rapidez e
agilidade promovida pelo atendimento nas midias (66%) e por fim, a diversificacdo e
inovacdo dos canais de atendimento da instituicdo financeira (80%), esses resultados
podem servir para corroborar a definicdo de Qualidade Percebida indicada por Aaker
(2002), de que €é a superioridade percebida pelo consumidor de uma marca sobre as suas
concorrentes.

Dando continuidade ao modelo de Aaker, iremos analisar o construto de
AssociacOes a Marca, que também obteve nas quatro variaveis um maior percentual de
concordancia por parte dos respondentes. Devemos ressaltar que através dos resultados
obtidos, é possivel identificar que as variaveis: percepcdo da seguranca e confianga nas
formas de atendimento da instituicdo financeira (58%); importancia que a institui¢éo
financeira da a cada cliente por meio do atendimento oferecido (41%) e maior
comodidade promovida pelas formas de atendimento da instituicdo financeira (56%)
geram no cliente uma associacdo de credibilidade e confianga com a marca, 0 que

segundo Aaker é a base para ser estabelecida uma relagdo de consumo.
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Para analise do ultimo construto (outros ativos da marca), foram testadas as
variaveis referentes ao SAC 2.0. De acordo com Aaker (2002), um ativo é qualquer
superioridade que uma marca possua em relacdo a concorréncia, 0 que pode ser
confirmado através dos resultados obtidos pelas varidveis do SAC 2.0 questionadas,
cabe ressaltar que todas as variaveis obtiveram alto grau de concordéncia dos
respondentes, aonde o menor percentual foi 66% na varidvel que testava o SAC 2.0
como uma ferramenta de maior eficiéncia de atendimento em relacdo aos meios mais
tradicionais.

Também foi reconhecido pelos respondentes que o atendimento pelas midias
sociais funciona como um meio de melhor acesso a informagdes (69%), percebem que
essa forma de atendimento traz maior comodidade (72%), além de possuir um
atendimento mais agil e rapido que os meios tradicionais (73%), logo, fica evidente a
percepcdo dos respondentes da superioridade dessa ferramenta em comparacdo aos
meios tradicionais, o que pode indicar uma superioridade dessa forma de atendimento
pelas empresas que a adotam em relacdo aos concorrentes que possuem apenas

atendimento pelos meios tradicionais.

Cenario 2: analise dos dados dos respondentes que ndo investem em previdéncia

privada, mas possuem interesse no investimento.

Dos respondentes que afirmaram ainda ndo investir em algum plano de
previdéncia privada, mas afirmam possuir interesse, podemos identificar um perfil com
a maioria feminina (56%), na faixa-etaria entre 18 a 25 anos (38%), cuja maior parte
dos respondentes é solteira e ndo possui filhos (63%), tendo ensino superior completo
(33%) e cursando a graduacédo (37%). Os dados da pesquisa revelam equilibrio entre a
ocupacdo principal dos respondentes, sendo profissionais assalariados de empresa
privada (30%), e estudantes e profissionais assalariados de empresa privada (28%), e a
concentracdo de renda mensal familiar flutua entre R$ 1.760,00 a R$ 7.040,00 (64%).

Mesmo que ainda ndo tenham adquirido nenhum plano de previdéncia privada,
foram questionados sobre qual instituicdo financeira eles teriam interesse em ter este
tipo de plano, com as mesmas instituicdes usadas no primeiro cenério, e diferentemente

do cenério anterior, daqueles que possuem plano de previdéncia privada, o Bradesco foi
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a instituicdo financeira com maior interesse por parte dos entrevistados com 25% da
amostra desse cenario, tendo como segunda maior indicacéo o Itad (Tabela 3). Talvez a
maior indicacdo do Bradesco nesse cenario possa ser explicada pelo altos percentuais de
concordéancia obtidos pela instituicdo quando avaliados pelos os respondentes os
contrutos Lealdade a Marca (concordancia minima de 80% e méxima de 95%) e
AssociacOes a Marca (concordancia minima de 80% e maxima de 85%), o que pode
indicar que apesar de ainda ndo investirem nesse produto financeiros, aqueles que ja séo
clientes dessa instituicdo reconhecem a superioridade que a marca possui e como essa
superioridade também pode ser associada a um outro produto que carregue a marca

Bradesco.

Tabela 3. Distribuicdo da amostra em relacéo as institui¢bes financeiras dos planos de
previdéncia privada em que investiriam.

INSTITUICAO FINANCEIRA %
Bradesco 25
Itau 23
Banco do Brasil 21
Outros 15
Caixa 11
Santander 5

Fonte: Elaborado pelos autores.

Partindo para andlise do primeiro construto Lealdade a Marca, quatro variaveis
serdo medidas como: a necessidade de eficiéncia das midias sociais da instituicdo
financeira em que vier a investir em relagdo aos concorrentes, satisfagdo com o
atendimento da instituicdo financeira prestado pelas midias digitais, adequacdo das
midias digitais ao perfil de investimento do cliente e, a personalizagdo do atendimento
como forma de fidelizacdo do cliente. Podemos constatar através dos resultados uma
alta concordancia dos respondentes com as variaveis apresentadas, evidenciando que as
informagdes obtidas possam servir para definir estratégias para conquistar a lealdade
desses possiveis clientes, uma vez que j& manifestaram a intencdo de investir nesse
produto financeiro.

De acordo com 90% dos respondentes, as varidveis: satisfagdo com o
atendimento pelas midias digitais da instituicdo financeira e adequacdo das midias
digitais da instituicdo financeira ao perfil de investimento do cliente s&o
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imprescindiveis para que a empresa conquiste sua lealdade, cabe citar a proposi¢do de
Aaker de que clientes fidelizados possuem ndo apenas um valor individual, mas valor
coletivo, uma vez que esses clientes possuem alto potencial de propagacdo da marca
para outras pessoas, também podemos indicar a mesma ideia citada no cenario 1, aonde
Aaker propbe que a satisfacdo € uma das formas mais eficientes de medir a lealdade a
uma marca. As outras duas variaveis também possuiram resultados relevantes de
concordancia, tendo 89% sobre a percepcao de fidelizacdo em relacdo a personalizacéo
do atendimento promovido pela instituicdo financeira e 85 % acerca da eficiéncia das
midias digitais da instituicdo financeira em relacdo a concorréncia.

O segundo construto, Conhecimento do Nome, possuia variaveis como o
reconhecimento dos canais de atendimento da instituicdo financeira pelas midias sociais
e a seguranca ao utilizar esses canais devido a reputacdo da instituicdo financeira, além
da percepc¢éo que a forca da marca também tem no atendimento pelas midias sociais e a
relevancia do atendimento que o a instituicao financeira presta pelas midias sociais.

Também neste construto, as quatro varidveis obtiveram maior percentual de
concordancia, devemos destacar os resultados obtidos pelas trés primeiras variaveis: a
facilidade no reconhecimento dos canais de atendimento da instituicdo financeira pelas
midias sociais (89%), a percepcdo da forca da marca, inclusive no atendimento pelas
midias sociais (86%) e o reconhecimento da seguranca ao utilizar os canais de
atendimento, devido a reputacdo da instituicdo financeira (96%) uma vez que acabam
reforcando a definicdo de Aaker (2002) sobre o conhecimento do nome, que o autor
afirma ser a capacidade do consumidor de reconhecer uma marca.

O terceiro construto do modelo, Qualidade Percebida, foi analisado através das
seguintes variaveis: diversificacdo e inovacdo dos canais de atendimento da instituicao
financeira, percepcdo da rapidez e agilidade que o atendimento pelas midias sociais
proporciona, o atendimento pelas midias sociais como forma de facilitar um melhor
relacionamento com a instituicdo financeira e o ganho de tempo promovido por esta
forma de atendimento.

As variadveis desse construto tiveram o0 mais alto grau de concordancia entre
todos os construtos e o menor percentual de concordancia obtido foi de 86%, na
variavel que avaliava o ganho de tempo promovido pelo atendimento nas midias sociais.

O alto percentual obtido nas outras variaveis da forca a proposta feita por Aaker acerca
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desse construto, uma vez que o autor propde que a Qualidade Percebida é a
superioridade que uma marca possui em relacdo a seus concorrentes, essa superioridade
pode ser comprovada pelos resultados, uma vez que os respondentes percebem a rapidez
e agilidade que o atendimento da instituicdo financeira pelas midias sociais promove
(90%), além do fato da instituicdo financeira diversificar e inovar em seus canais de
atendimento (96%), o que acaba tornando mais facil o relacionamento com a instituicdo
financeira (88%).

O quarto construto, Associacbes a Marca, teve como varidveis medidas a
adequacdo das formas de atendimento da instituicdo financeira em relagdo aos
concorrentes, de acordo com a necessidade do consumidor; a seguranca e confianca
percebida ao utilizar as formas de atendimento da instituicdo financeira; a comodidade
que as formas de atendimento da instituicdo financeira promovem e a importancia que a
instituicdo financeira da para cada cliente, de acordo com as formas de atendimento que
fornece.

Ao analisar os resultados obtidos nessas variaveis, que atingiram uma maior de
percentual de concordancia, podemos relacionar diretamente algumas variaveis aos
conceitos propostos por Aaker (2002) dentro deste construto, para o autor, uma das
formas mais efetivas para criar uma relacdo de consumo é construir uma associacao de
credibilidade e confianca na marca, o que podemos relacionar aos resultados das
variaveis que mediam a percepcdo da seguranca e confianca nas formas de atendimento
da instituicdo financeira (91%) e a percepg¢édo da importancia que a instituicdo financeira
da a cada cliente por meio do atendimento oferecido (77%).

Outra caracteristica que Aaker (2002) cita como base para associacao a marca é
o conceito de diferenciacdo, o qual podemos relacionar com a variavel gque avaliava a
adequacdo das formas de atendimento oferecidas de acordo com a necessidade do
cliente, ou seja, adequar o atendimento as necessidades dos clientes da instituigéo, pode
fazer com que a marca se diferencie perante aos seus concorrentes.

No altimo construto, outros ativos da marca, testamos o SAC 2.0 com um ativo
da marca. Os resultados derivam de variaveis como reconhecimento do atendimento
pelas midias sociais como meio de melhor acesso a informacéo e resolucdo de duvidas,
maior comodidade trazida pelo atendimento nas midias sociais em relacdo aos meios

tradicionais, agilidade e rapidez trazida por essa forma de atendimento, além da
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eficiéncia que o atendimento por esses meios possui. Todas as variaveis deste construto
obtiveram maior representacao no grau de concordancia por parte dos respondentes.

As duas variaveis com maiores percentuais obtidos, percepcdo da rapidez e
agilidade trazidas pelo atendimento nas midias sociais (88%) e maior comodidade
trazida pelo atendimento nas midias sociais (89%) em comparagdo com 0S meios mais
tradicionais, indica que os respondentes buscam formas de atendimento que sejam mais
acessiveis e ageis, algo que pode ser relacionado com a maioria identificada no perfil
desse cenéario, que se concentra na faixa etaria entre 18 a 25 anos, também podemos
relacionar com os resultados obtidos através da Pesquisa Brasileira de Midia (SECOM
2015), aonde foi constatado que a internet ja é o terceiro maior meio de comunicacgéo
utilizado pelos brasileiros e passam aproximadamente 5 horas por dia conectados a
internet.

As outras variaveis, reconhecimento do atendimento pelas midias sociais como
meio de melhor acesso a informacdes e esclarecimento de ddvidas (72%) e a maior
eficiéncia do atendimento pelas midias sociais, em comparagdo com 0S meios mais
tradicionais (73%) pode qualificar o SAC 2.0 como uma ferramenta superior aos meios
tradicionais, uma vez que essas duas varidveis obtiveram altos percentuais de
concordancia, cabe ressaltar que essa superioridade € citada por Aaker como a principal

caracteristica para definir um ativo da marca.

Consideracoes finais

Esta investigacdo tinha como objetivo geral analisar se 0 SAC 2.0 poderia ser
considerado um ativo da marca, e assim incorporado ao modelo de brand equity de
Aaker. Os resultados mostraram dados que corroboram esta inclusdo, pois foi possivel
identificar alto grau de concordancia dos respondentes quanto a relevancia das acgdes
que envolvem o SAC 2.0, reforcando que este € um ativo necessario a marca, pois,
guando analisadas as varidveis deste construto, os dados apontaram 0s mais altos
indices de concordancia se comparar com 0s demais construtos do modelo estudado.

Destaca-se também, em relacdo aos dois cendrios analisados, que as instituicoes
financeiras daqueles que possuem plano de previdéncia privada sdo as mesmas, em

proporcdo, daqueles que tém intencdo de obter um plano. Possivelmente, essa relagcdo
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estd na forca de marca que essas instituicdes carregam. Neste caso, Ital e Banco do
Brasil destacam-se entre os demais. Isso nos leva a um desdobramento para esta
pesquisa: 0s bancos com maior representatividade para o consumidor sdo 0S mesmos
que possuem maior brand equity?

Em ambos os cenérios analisados os dados foram positivos, marcas que
apresentam altos indices para as variaveis que compunham os construtos das dimensdes
do brand equity, assim como a inclusdo do SAC 2.0 enquanto ativo de marca. 1sso
revela que as acbes em midias sociais tém relevancia no relacionamento entre
consumidor e marca, como também é possivel afirmar que para os respondentes essas
acOes agilizam as resolucBes de problemas e a busca por informacdo, tornando, os
meios tradicionais e presenciais cada vez menos influentes neste relacionamento.

Este artigo abre margem para uma série de discussdes em relacdo ao SAC 2.0,
como a sua relagdo com perfis de consumidores, o seu desempenho frente ao
atendimento tradicional, a relacdo entre tempo e espaco no quesito mobilidade. Isso
tudo pode ser desmembrado e desdobrado para aprofundar a pesquisa, que mesmo
sendo fruto de analises preliminares, alcangou seu objetivo de mostrar que o SAC 2.0 é
um ativo para o consumidor, logo, pode ser incorporado ao modelo, dentro da dimenséo
Outros Ativos da Marca.

Por fim, devemos ressaltar que os dados aqui expostos sdo parciais e que esta
pesquisa é parte de uma monografia, que utilizara de recursos quantitativos como
analise de correlacdo para buscar compreender como as variaveis se relacionam entre si,
e andlises de perfis, buscando verificar se ha dependéncia de variaveis ou variaveis
moderadoras que expliguem melhor como o SAC 2.0 pode ser compreendido como
ativo de marca, e consequentemente, como as instituicdes podem usufruir desses

resultados para otimizar as suas praticas de relacionamento em midias sociais.
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