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RESUMO

Esta dissertacdo apresenta um estudo realizado com empresas do mercado médio, que estdo
situadas na regido oeste e sudoeste do Parand, enquanto clientes de banco, tem a finalidade de
verificar junto a esse segmento especifico quais métodos e acdes sdo utilizados pelas
instituigdes financeiras para se relacionar com seus clientes. Busca saber se, com seus
métodos e processos, estdo os bancos obtendo €xito no intuito de conquistar e reter clientes.
Demonstra as transformagdes e mudangas ocorridas no setor, como também o nivel de
aceitacdo e satisfagdo desses clientes com a forma de agir, o tratamento e o atendimento
oferecido pelos bancos, levantando o que ¢é considerado pelos empresas, como fator
importante para manter-se correntista de determinada instituicdo financeira. O estudo
apresenta também idéias de diversos autores mostrando que a fidelizagao dos clientes ¢ a base
que d4 sustentabilidade para as organizagdes dos mais diversos segmentos do mercado,
principalmente dos bancos. Analisa o marketing de relacionamento como a chave do sucesso
para conquista e principalmente a fidelizacdo dos clientes. Apresenta algumas ferramentas
consideradas fundamentais pelos autores para desenvolver relacionamento de longo prazo,
baseando-se nos conceitos de marketing, com foco no marketing de relacionamento, na
valorizagdo do cliente dada pela criagdo de valor com a qualidade dos servigos, obtido pela
lideranga organizacional e desempenho das pessoas envolvidas na estratégia da organizagao.
A tecnologia ¢ apresentada como instrumento que possibilita aos bancos aumentar sua
capacidade de atendimento com velocidade e qualidade, reduzindo custos para a empresa € a
clientela. Discorre sobre a tecnologia da informacgdo ser vista como a facilitadora de
comunica¢do possibilitando a criagdo de banco de dados que da a instituicdo financeira
capacidade de melhor planejar e estabelecer vinculos por sistemas de feedback propiciando a
interatividade e conectividade entre ela e o cliente. Trata da segmentacao de mercado com a
base de todo processo de fidelizacdo, ja que possibilita o posicionamento da empresa em
relagdo ao mercado, ao seu objetivo e ao atendimento das necessidades especificadas de
clientes especificos. Para realizar este estudo duas atividades bdsicas se destacaram: a
fundamentagdo teodrica e os procedimentos metodologicos. A primeira etapa serviu para o
entendimento do problema e a definicdo dos instrumentos de pesquisa. A metodologia
utilizada neste trabalho foi de carater exploratorio e a andlise dos dados foi feita
qualitativamente por meio do Microsoft excel 2000. A pesquisa junto as empresas demonstra
uma andlise efetiva da situacdo por meio dos dados primdrios coletados diretamente na
fonte.Comparando-se as acdes de fidelizacdo praticadas pelos bancos no segmento de
empresas do mercado médio, com as teorias e estudos definidos e recomendadas pelos
autores, bem como a andlise dos dados coletados junto aos clientes, conclui-se que ha
concordancia bilateral quanto ao relacionamento de longo prazo, diga-se ‘fidelidade’, ser
benéfico para ambas as partes envolvidas. Mostra também que os processos para o
desenvolvimento do relacionamento de longo prazo utilizados pelos bancos, tais como a
segmentacdo de mercado, a tecnologia, e valorizagdo do cliente fiel tém fidelizado os
clientes.

Palavras-chaves: Marketing de relacionamento, fidelizagdo, banco.
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ABSTRACT

This dissertation presents a study carried out with medium market companies, which are
situated in the south-west of Parand, as bank clients, with the end of verifying next to this
specific segment which methods and actions are used by financial institutions to relate to their
clients. It also searches if the banks, with their methods and processes are being successful
with the purpose to win and retain clients. It demonstrates the changes occurred in the sector,
as well as the acceptance and satisfaction level of these clients with the way of acting, the
treatment and the service offered by the banks, raising what is considered by companies as an
important factor to maintain themselves as clients of certain financial institutions. The study
also presents ideas from several authors showing that the clients faithfulness is the basis
which gives support for the organizations of the most various segments in the market, mainly
the banks. It analyses the marketing relationship as the successful key to achievement, and
mainly the clients’ faithfulness. It also presents some tools which are considered fundamental
by authors to develop long term relationship, based on the concepts of marketing, focusing in
the marketing relationship and in the client’s valorization given by the creation of value with
the services quality, obtained from the organizational leadership and people’s peformance
involved in the organization strategy. The technology is presented as a tool which makes it
possible to the banks to increase their service capacity with speed and quality, reducing the
costs for the company and for the client. It discourses on the information technology which is
seen as the communication facilitator making possible the database creation which gives the
financial institution the capacity to plan and establish links through feedback systems
providing the interactiveness and conectiveness between the institution and the client. It treats
the market segmentation with the basis of all the reliable process once it makes possible the
company position in relation to the market, to its objective and to the specific needs services
of specific clients. To carry out this research, two basic activities were brought out: theoretical
justification and the methodological procedures. The first stage was useful to the
understanding of the problem and the definition of the research instruments. The methodology
used in this research work was of exploratory character and the data analysis was done
qualitatively through microsoft excel 2000. The research next to companies demonstrates an
effective analysis of the situation through primary data collected directly from the source.
Comparing the reliable actions practiced by the banks in the companies segment of the
medium market with definite theories and studies and recommended by authors, as well as the
data analysis collected next to to the clients; it concludes that there is bilateral agreement as
for the long term relationship, that is ‘faithfulness’, being benefit to the both involved parts. It
also shows that the processes for the development long term relationship used by the banks,
such as the market segmentation, the technology, and the faithful client valorization has been
made the clients valued.

Key Words: Marketing relationship, faithfulness, bank.
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1. INTRODUCAO
1.1 Contextualizacio do problema

As mudangas que estdo ocorrendo nos negdcios ndo sdo simples tendéncias, mas o resultado
da agdo de duas forcas: globalizacdo dos mercados e tecnologia de informagdo. Além disso,
tudo acontece ao mesmo tempo e muito rapido. Essas duas for¢cas dependem uma da outra e se

influenciam mutuamente.

O setor bancario foi um dos primeiros a sentir tais influéncias e a adequar sua estrutura as
rapidas mudangas emergentes. Conhecimento e a informagao sdo dois novos recursos-chave
para o sucesso de um banco. O conhecimento do mercado em que atua, os clientes e suas

necessidades, a informacgao rapida e disseminada dentro da empresa Oliver (1999).

Esses dois recursos comandam as tendéncias identificadas no atual mundo dos negbcios, em
que se destacam: a era do conhecimento e da criatividade, a era da tecnologia digital novas
estruturas organizacionais, novo modelo de lideranga e empresa em tempo real, Santos
(2000). A economia de escala vem sendo substituida por uma economia preocupada com a
sinergia, flexibilidade e velocidade. Deixa-se o foco em produtos massificados e volta-se ao

aspecto artesanal, ao produto customizado, ao marketing um a um Mckenna (1999).

A preocupacdo deixa de ser o foco no cliente e sim o foco do cliente, que vive momentos
diferentes a cada circunstancia da sua vida e; as suas experiéncias de desempenho de produtos
financeiros variam no tempo e no espaco. E voz corrente que oferecer um bom negocio deve,

portanto, ser a base de qualquer estratégia para retengao dos clientes Cobra (2000).

Nos bancos a necessidade de agilidade nas negociagdes para atender os usuarios fez com que
as decisdes fossem descentralizadas, com maior autonomia aos gerentes e operadores das
agéncias. Para sustentar e acompanhar essa autonomia ¢ necessdria a tecnologia de

informacao Santos ( 2000).

No Brasil, antes do plano real, havendo grande instabilidade econdmica, o lucro vinha com o
ganho inflaciondrio e fazia com que as instituigdes financeiras nao se preocupassem com
posicionamento no mercado nem com estratégias mercadoldgicas competitivas. Os resultados
eram féceis e os clientes, vistos apenas como fonte de renda. Os bancos nio se preocupavam

com a satisfagdo das necessidades daqueles, afirma Cobra (2000).



Para o Banco Central e para autores como Baldin, citado por Gusmao e Watanabe (2001), a
quantidade de bancos que atua no varejo do Pais ainda ¢ grande para o tamanho do mercado

brasileiro, dando a entender que novas e importantes fusdes poderdo ocorrer no sistema.

A estabilidade econdmica atraiu para o mercado alguns nomes que no passado mantinham
distancia do Brasil superinflacionado. O antigo Bamerindus passou a se chamar HSBC, o Real
se transformou em ABN Amro, o Excel-Economico passou a BBV e o Banespa agora ¢
Santander. Acostumados a operagdes de larga escala, com acesso aberto aos recursos captados
pelas matrizes no mercado internacional, esses bancos entraram no Brasil para competir pelo

mercado.

Nesse cenario, o porte das instituicdes, 0 acesso aos recursos € a carteira de clientes passaram
a ser um diferencial de sobrevivéncia. Carvalho (2001) demonstra-o na Figura 1 — O Ranking
das institui¢oes financeiras no Brasil. A alteragdo dessa posi¢do ¢ dindmica e podem ocorrer

mudangas até o término do presente trabalho.

RANKING BANCO ATIVO TOTAL | CREDITO DEPOSITO

TOTAL

1 Banco do Brasil 157.224 42.474 73.881

2 BNDE.S 114.993 34.040 8.485

3 CEF—Caixa Economica 99.371 18.903 67.409

Federal

4 Itat 98.955 29.864 32.456

5 Bradesco 97.114 38.148 40.719

6 Santander 63.706 12.533 15.301

7 Unibanco 54.639 20.504 17.052

8 ABNAmro 33.246 11.906 8.044

9 BankBoston 32.146 9.210 1.741

10 Citibank 27.531 9.799 1.332

Fonte: Dados do Banco Central, apresentados por Carvalho (2001).

Figura: 1 - Ranking das Instituicdes Financeiras no Brasil

O Ranking apresentado baseia-se nos ativos das instituigdes. Verifica-se que o mesmo ¢
composto por trés institui¢des estatais, sendo que duas delas tem fungdes especificas e ndo sao
consideradas bancos comerciais de varejo (CEF e BNDES). Trés bancos privados nacionais
que se tem destacado no cenario financeiro brasileiro e quatro bancos internacionais de grande
porte que competem com 0s nacionais tendo a vantagem de acesso a recursos externos. Em
contrapartida os nacionais possuem a carteira de clientes, conhecimento do mercado brasileiro

e solidez o que lhes da credibilidade.




1.2 Defini¢ao de termos

Apropriagdo de tecnologia: Fazer com que a tecnologia e seus avancos sejam adequados para

atender perfeitamente as necessidades da empresa e seus clientes.

Banco: Entidade financeira que objetiva industrializar e comercializar o crédito, intermediar
operacdes de poupanga e de investimentos, além de ser prestador de servico, tanto para os
poderes publicos como para as atividades privadas Chiesa (1981). Este conceito aplica-se aos

hoje chamados bancos comerciais.

Beneficios: Ganhos em satisfacdo ou atendimento de necessidade que os consumidores

recebem dos produtos.
BNDES: Banco nacional de desenvolvimento econdmico e social.
Competitividade: capacidade de competir com vantagem em relag@o a concorréncia.

Concorréncia: Todas as alternativas que o consumidor deve levar em consideragcdo para

substituir um determinado produto ou servigo.

Cultura: Conjunto de valores ou crengas compartilhados por um grupo de pessoas e que ¢

passado de uma geracdo para a outra.

Customizagdo: oferta de bens ou servicos de qualidade feitos sob medida de acordo com a

necessidade do consumidor.

Data wharehouse: (banco de dados) arquivo computadorizado de dados que pode ser

consultado em busca de determinado dado.

Distribuicao de niveis de algada: delegacdo de autonomia e poder decisorio. Descentralizacao

de poder distribuido hierarquicamente.
Feedback : Resposta, retroinformacao.

Fidelizagao de clientes: Conjunto de agdes estratégicas que conquistam um relacionamento

duradouro, ndo aleatério do cliente.

Marketing de relacionamento: “é colocar o cliente em primeiro lugar, desenvolvendo

relacionamentos lucrativos com ele” Kotler (2000:174).



Mercado alvo: Conjunto de compradores com necessidades ou caracteristicas comuns, ao qual

a empresa deve servir.

Office Banking: Sistema computadorizado que permite a um cliente de banco ter acesso as

suas contas por meio de um terminal no escritdrio.

Posicionamento: O uso do marketing para estimular as pessoas do mercado-alvo a formarem

uma imagem mental em particular de um produto em relacdo aos concorrentes.

Segmentac¢do de mercado: Forma de agrupar as pessoas ou organizagdes de um determinado

mercado de acordo com as necessidades, caracteristicas ou comportamentos similares.
Valor: A razio entre os beneficios percebidos de um produto e o seu preco percebido.
1.3 Defini¢do do problema

Com a globalizacdo e formacdo de blocos econdmicos, observa-se a dimensdo das
oportunidades e ameagas a que as empresas sdo expostas. Foi dada a largada para uma grande
maratona em busca das alternativas que lhes permitam serem competitivas num mercado
globalizado. Mesmo aquelas com vocagao para mercados locais estdo expostas a concorréncia

de empresas que agem globalmente.

No setor financeiro, a concorréncia e a necessidade de ganho em escala, tem desencadeado
um processo acirrado na disputa por novos mercados, manutengdo de clientes e conseqiiente
competitividade. Outro fator decisivo na sustentabilidade das institui¢des diz respeito ao
comportamento dos clientes frente a essas mudangas. O desafio portanto ultrapassa as
delimitagdes de buscar novos clientes, e sim priorizar a fidelizagdo dos atuais, cujo assunto ¢

o tema principal deste estudo.

No momento em que as fusdes e aquisi¢cdes entre grandes bancos internacionais estao se
tornando constantes ndo s6 no Brasil, mas em todo o mundo, surgem duvidas de qual a
melhor estratégia para a empresa? Como ganhar mercado e manter os clientes? Como os

clientes estdo vendo todas essas mudangas o que ele espera ¢ o que o atrai?

Para responder esses questionamentos o presente o estudo foi feito baseado em um banco com
as seguintes caracteristicas: atua em todos os segmentos do mercado financeiro brasileiro,

organizacdo estritamente direcionada para o negocio bancario e seus correlatos. Considerado



banco de varejo com estruturas comerciais especializadas para atender os segmentos das
pequenas, médias empresas (midle market) e corporativo. Este estudo tem por objeto
investigar o segmento das médias empresas. Além disso, o banco tem operagdes na América
do Norte, no Mercosul e na Unido Européia por meio de suas instituicdes subsididrias e

coligadas no exterior (Relatorio Anual Banco ALFA, 2000).

Para salientar as mudangas e apresentar a estratégia que os bancos brasileiros tem adotado,
Bretzke (2000) afirma que os desafios e as oportunidades para a sobrevivéncia e crescimento
estdo justamente na implementacdo de agdes que permitam maior proximidade com o cliente,
a compreensdo de suas necessidades, a flexibilidade para ofertar mais valor de forma
individualizada e a custos mais baixos. Enfim, que clientes e fornecedores construam
relacionamentos produtivos com beneficios mutuos. Relacionamentos que desta forma, se

tornardo significativos com beneficios extensivos a toda a sociedade.

Nesse quadro, ¢ possivel colocar a seguinte questdo de pesquisa: como establecer
procedimentos de segmentacao, apropriacao de tecnologia, distribuicao de niveis de algada e
outros elementos mercadolégicos, maximizar o relacionamento com o cliente obtendo sua

fidelidade alcancando assim resultados incrementais para o banco como um todo?

1.4 Objetivo geral

Propor um plano de agdo de fidelizagdo para maximizar resultados para os bancos comerciais
no segmento de empresas médias, a partir dos procedimentos de segmentagdo de mercado,

distribui¢do de niveis de algada, apropriagdo de tecnologia e processos obtidos pela pesquisa.

1.5 Objetivos especificos

Pesquisar junto aos clientes como estdo sendo recebidos os fatores de fidelizagdo implantados

pelo banco.

Levantar junto aos clientes quais os motivos que os levam a optar por determinada institui¢ao

financeira.



Identificar pela pesquisa o grau de satisfacao e se a tecnologia implantada pelo banco ¢ vista

pelo cliente como beneficio ou imposicao.

Verificar a real necessidade do cliente quanto ao atendimento com gerente especifico como

consultor financeiro.

Verificar o grau de importancia atribuido pelo cliente, quanto aos fatores marca, imagem,

tamanho, solidez, ao optar por determinado banco.

1.6 Justificativa

Verifica-se que os bancos estdo preocupados em ampliar o mercado, sua area de atuacdo, sua
base de clientes e a pulverizagao do crédito, sendo a manutencdo ¢ o aumento da base de
clientes o fator de maior influéncia para a diminui¢do do risco, maior lucratividade e
sustentabilidade a longo prazo. Essa preocupacgdo fica ainda maior devido a concorréncia
acirrada no mercado financeiro brasileiro pela entrada de bancos internacionais, que estao se
voltando para as economias emergentes ¢ com potencial de mercado visualizado a longo

prazo.

A importancia de as institui¢des financeiras criarem estratégias e formas de manutengdo de
seus clientes ¢ vital para o sucesso de qualquer organizagdo. Portanto, s6 atingirdo os
objetivos aquelas que fidelizarem seus clientes. Assim sendo este estudo € relevante 4 medida
que busca viabilizar estes conceitos e propor um plano de fidelizagdo para bancos com

caracteristicas semelhantes ao banco alfa, focando o segmento empresas de médio porte.

Os fatores de fidelizacdo serdo levantados do ponto de vista estritamente do cliente; o
resultado serd suporte para instrumentalizar um plano de agdo que contemple um processo de
organizacdo de aprendizagem; que permita antecipar e aferir distor¢des e inadequagdes na
pratica de relacionamento com os clientes. Justifica-se também a proposta pela oportunidade

de aprendizagem na pratica da pesquisa para levantar tais fatores.

Esta proposta de dissertagdo constitui um esforgo tedrico pratico, no sentido de problematizar
as discussoes relativas as metodologias correntes que possibilitem a investigagdo dos fatores

relacionados ao marketing de relacionamento em instituigdes financeiras. Focar a investigagao



cientifica no setor financeiro ¢ de extrema importancia se considerarmos as transformacoes
que afetam o setor desde o inicio do plano real em 1994, que derivam na busca de alternativas
para manter seus niveis de lucratividade e ao mesmo tempo solugdes criativas para as diversas

necessidades dos clientes diante das constantes alteracdes no cenario econdmico do pais.

Justifica-se o interesse no setor, por serem instituicdes do mercado brasileiro que estdo
ampliando esfor¢os e investimentos na implementacdo de estratégias de marketing de
relacionamento, como também sua correlacdo com a drea em que atuo enquanto bancaria.
Sendo assim tenho necessidade de aprimorar conhecimentos que me auxiliardo ndo s6 como

académica mas também como profissional.

1.7 Procedimentos metodologicos

O método confere cientificidade a pesquisa. Na concepcdo de Trivinos (1987), o valor
cientifico dos achados do investigador dependerd, fundamentalmente, do modo como se faz a
descricdo do que se observa. Para Barros e Lehfeld (2000) o conhecimento obtido pela
investigacdo cientifica contribui para a aplicacdo do conhecimento acumulado, e para a

construcao, reformulagdo e transformagao das teorias cientificas

1.7.1 Caracterizacio da pesquisa

A natureza da pesquisa ¢ a qualitativa. Por meio deste estudo qualitativo apresenta-se a
oportunidade de lidar com indicios baseados em experi€ncias vivenciais de maneira positiva e

construtiva.

As estratégias de pesquisa em Ciéncias Sociais podem ser: experimental; survey
(levantamento); historica; analise de informacdes de arquivos (documental) e estudo de caso e
outras Cada uma dessas estratégias, pode ser usada para propositos: exploratorio; descritivo;
explanatério (causal). Isto significa que o estudo de caso podera ser: exploratdrio; descritivo
ou explanatorio (causal). Sao mais freqiientes os estudos de caso com propositos exploratdrio

e descritivo (Yin 2000).

A estratégia de pesquisa depende do tipo de questdo da pesquisa como o grau de controle que

o investigador tem sobre os eventos; ou o foco temporal (eventos contemporaneos versus



fendmenos historicos). Existe o tipo de questdo de pesquisa da forma “como” e por qué;
quando o controle que o investigador tem sobre os eventos ¢ muito reduzido; ou quando o
foco temporal estd em fendmenos contemporianeos dentro do contexto de vida real. No
presente caso o estudo tem por base uma pesquisa de carater exploratorio que segue as etapas

mostradas na figura a seguir:

Etapas do procedimento

Etapa 1 '
A pergunta de partida

v

Etapa - 2

. As entrevistas
< exploratérias

As leituras

v

Etapa - 3
A Problematica

v

Etapa -4
A construcao do modelo de analise

T
Etapa -5
A observa;cao
~ 1T N
' Etapa - 6
A analise das‘ informacoes

Etapa -7
As conclusodes

Figura 2 — Etapas da pesquisa Fonte: Quivy

Considerou-se, na busca dos referenciais teoricos, a pesquisa bibliografica que, para Barros e
Lehfeld (2000, p. 51), ¢ de grande eficicia porque “permite obter uma postura cientifica
quanto a elaboracdo de informagdes da produgdo cientifica ja existente, a elaboracdo de
relatdrios e a sistematizacdo do conhecimento”. Foi desenvolvida com base principalmente
em livros, consulta a base de dados existentes na area e artigos de revistas. Através destes
contatos bibliograficos e documentacao preliminares foi possivel o contato com o campo de

pesquisa e melhor defini¢do do estudo a ser realizado.



Desta forma, as técnicas padronizadas de coleta de dados a serem utilizadas sao a andlise
documental e o questiondrio com perguntas fechadas, de maneira a vislumbrar experiéncias
praticas com o problema pesquisado, e a analise se dard de forma que estimule a compreensao
do fato. Serd compreendido o levantamento em fontes primarias e secunddrias, utilizando-se o

estudo de caso selecionado.

Os estudos de casos do mercado bancario de natureza predominantemente qualitativa, para
Toledo (1978), sdo estudos essencialmente psicoldgicos, antropoldgicos e socioldgicos, os
quais perscrutam as motivacdes do consumidor e se refletem na politica de comunicagdo do

banco.

A perspectiva esperada do presente trabalho ¢ que a anélise dos dados obtidos forneca bases
para a melhor elaboracdo do relacionamento cliente-empresa e defini¢des de padrdes para o

sucesso deste relacionamento.

Inicialmente sera feita uma breve apresentagao historico-situacional do marketing e marketing
de relacionamento. Sera abordado o marketing em instituicdes financeiras, mais
especificamente o marketing de relacionamento em institui¢des financeiras. Na seqiiéncia os
conceitos de servigos, qualidade, tecnologia e segmentacdo de mercado, procurando sempre

apresentar um contexto atual e objetivando a cientificidade.

1.7.2 Populacio e tamanho da amostra

Considerando nao ser usual em trabalhos académicos o uso de amostras por conveniéncia e
sendo a escolha dessa modalidade aparentemente a que mais atende aos objetivos da pesquisa
foi realizado levantamento bibliografico especifico acerca de ‘“Amostragem-nao
Probabilistica: Adequagdo de Situagdes para uso e Limitagdes de amostras por Conveniéncia,
Julgamento e Quotas”. Nesse sentido, foi realizado um levantamento bibliografico do tema
"amostragem ndo probabilistica", destacando as situagdes em que seu uso ¢ adequado e suas
limitacdes. Embora no caso, a amostra satisfaca as exigéncias das regras estatisticas a
pesquisa teve como escolha a intencionalidade por se tratar de uma carteira de clientes.

Assim, a populagdo pesquisada ¢ composta por 54 empresas, de um total de 74 escolhidas
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pelo nivel de faturamento entre 10 a 200 milhdes de reais/ano situadas no Oeste e Sudoeste do

Parana, englobando 9 cidades da regiao.

1.7.3 Instrumento de coleta de dados

Para a fundamentagdo da pesquisa serdo compreendidos levantamentos em fontes primarias e,
por se tratar do campo das ciéncias comportamentais, dos instrumentos de pesquisa a serem
utilizados constard a aplicacdo de questiondrio estruturado, formado por 13 questdes
enunciadas como fechadas, de forma organizada e sistematizada, com vistas a identificar a

opinido das empresas objeto de pesquisa.

Com relagdo ao questiondrio, Richardson (1999) define como a técnica de pesquisa que
cumpre as fun¢des de descrever as caracteristicas e medir determinadas varidveis de um grupo
social, e considera que todo aspecto incluido no questionério constitui uma hipdtese, devendo

portanto, ser possivel de defender.

1.7.4 Coleta de dados

O elemento mais importante de um delineamento para Gil (1991), é o procedimento adotado
para a coleta de dados. A coleta de dados ¢ a fase do método de pesquisa que objetiva obter
informagdes da realidade: “Um instrumento de pesquisa € valido quando mede o que pretende
medir e fidedigno quando aplicado a mesma amostra, oferece os mesmos resultados” (Rudio,

p.114, 1986).

O estudo aqui pretendido, reveste-se de uma pesquisa bibliografica, ¢ um estudo de caso na

forma de uma pesquisa exploratoria.

Na primeira etapa da investigagao foi aplicado um pré-teste a 3 empresas. Por meio dessa
etapa, foi possivel realizar alteragdes relacionadas as variaveis, para aperfeicoamento do

instrumento de coleta de dados, conforme sugestdo dos entrevistados.

Foi realizado um contato via telefone, solicitando a participacdo na pesquisa; neste momento

eram explicados os objetivos do estudo, bem como as instrugdes para preenchimento do
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instrumento utilizado. Apds a confirmacgdo da empresa, foi enviado via e-mail e fax, conforme
opg¢ao da empresa, o questionario acompanhado de uma carta de apresentacao. A aplicagao da
coleta de dados ocorreu durante o més de fevereiro de 2002. O tempo médio de cada

entrevista durou de 20 a 30minutos.

A pesquisa foi feita através de questionario em todas as instituicdes atendidas pela area
empresas do banco Alfa, tendo as mesmas o faturamento entre r$ 10.000.000 ¢ r$
200.000.000 ano. No total sdo 78 empresas situadas na regido Oeste e Sudoeste do Parana.,

englobando 10 cidades. Uma pessoa foi treinada e auxiliou na aplicagdo do questionario.

Devido a distancia entre as cidades pesquisadas do centro — Cascavel, chegar a 220 km e de
um polo a outro 450Km, apenas em Cascavel foram aplicados pessoalmente, por op¢ao das
empresas, 0s questiondrios; a maioria inclusive das outras cidades seguiu o seguinte ritmo; o
contato foi por telefone, explicando do que se tratava, e dando algumas opgdes para o tipo de
resposta; por fax, e-mail, ou entrevista por telefone. Os e-mails e fax foram enviados aos
cuidados do diretor financeiro, gerente ou proprietario da empresa. Passados 08 dias foram
reenviados e-mails e foi feito contato por telefone com os que ndo haviam respondido; isto
para verificar as dificuldades encontradas. Foi facilitada a resposta por telefone para quem
preferisse. Nesse caso, poderia haver resposta por telefone apds prévia andlise do
questionario. A carta de apresentagdo continha explicagdes, telefone para contato em caso de
duvidas. Uma vez que nenhum pesquisador, por mais capaz que seja, deve imaginar que o
primeiro rascunho de um questiondrio deva receber aprovagdo direta, transformando-se no
instrumento definitivo para a coleta de dados, foram realizados vérios testes de validacao,

com o acompanhamento do orientador.

Cada questdo foi analisada individualmente para garantir o grau de importancia e verificar se
estava ambigua ou de dificil entendimento. Todas as indagagdes quanto ao contetido, forma,
redacdo e seqliéncia foram feitas para cada questdo. Uma vez concluida a revisdo, o
questionario foi dado como pronto para o pré-teste. Apds revisdo originada no pré-teste o

questionario foi considerado em condi¢des de ser aplicado eficazmente na pesquisa.
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1.8 Delimitacoes do estudo

A unidade de anélise constitui um elemento importante no desenvolvimento da pesquisa pois
corresponde ao que vai ser estudado e para o qual se obterdo conclusdes de estudo. Deve-se
considerar as variaveis: tempo e espaco e, ao focalizar uma unidade de analise organizacional,
fica acentuado o carater particularizante do método de estudo de caso, considerado por muitos

Como restritivo.

Estudos de caso, segundo Salamon (1996), levam a personaliza¢do do processo e os estudos
comparativos causais procuram encontrar respostas a problemas detectados pela analise das

relagdes causais. O método ¢ o estudo da realidade e do que realmente ocorre.

Apresenta-se entdo, a preocupacdo de descobrir, explicitar e examinar os fendmenos tipicos

desta realidade, identificando caracteristicas que permitam configura-los como uma estratégia.

O banco objeto deste estudo € de varejo, e mais especificamente banco comercial e, segundo
Toledo (1978), os bancos comerciais podem ser denominados bancos de depdsitos ou de
desconto; sdo instituigdes financeiras publicas ou privadas, que prestam servigos a pessoas
fisicas e juridicas, por meio de operagdes financeiras de curto prazo, como desconto de titulos
de crédito, cambio, ordens de pagamento, recebimento de contas e tributos, créditos
telefonicos, seguros € uma série de outros servigos de natureza financeira ou ndo, estes

ultimos como maneira de conquistar clientela.

As empresas pesquisadas enquanto clientes de banco, sdo do segmento especifico de mercado
médio, assim caracterizadas por terem faturamento anual entre R$ 10.000.000 ¢ R$

200.000.000, estarem situadas na regido oeste centro oeste e sudoeste do estado do Parana.

1.9 Estrutura do Trabalho

O presente estudo ¢ estruturado por quatro capitulos. O capitulo I ¢ composto por uma se¢do
introdutdéria de carater informativo geral e também apresenta o problema, objetivos e

justificativa do estudo. Ainda no primeiro capitulo sdo apresentados os procedimentos
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metodologicos que norteardo o estudo.

O capitulo II, denominado Fundamentacdo tedrica aborda os mais variados conceitos de
marketing e marketing de relacionamento. Busca mostrar como este novo conceito de
marketing pode tornar-se uma estratégia de fidelizacdo de clientes. Dentro desta abordagem
serdo tratados: As varidveis para o sucesso de um programa de marketing de relacionamento;
a tecnologia como potencializador de relacionamento nos produtos e servigcos bancarios; a
importancia da qualidade e das pessoas para estabelecer e fortalecer as relagdes entre bancos e
clientes; a segmentacdo de mercado como diferencial no processo de relacionamento e

fidelizacao.

No capitulo III sao apresentados os resultados obtidos por meio da pesquisa feita com as

empresas objetos deste estudo, e exposta a andlise dos dados.

Finalmente no capitulo IV apresenta as conclusdes do trabalho e a apresentacdo de um plano
de a¢do baseado no estudo e nos resultados da pesquisa que auxilie na fidelizagdo de clientes,

aqui se tratando cliente de bancos, que tenham as caracteristicas da instituicdo estudada.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Conceitos usuais de marketing

Ao estudar os conceitos de marketing verifica-se que estdo evoluindo, passando por fases
complementares,que podem chegar at¢ mesmo a serem conflitantes. A seguir algumas dessas
defini¢des. Considerando-se a defini¢do segundo a qual marketing ¢ uma filosofia de negocios
(Semenik e Bamossy, 1995), toda a estratégia de planejamento e execucdo dos projetos de
marketing da empresa tem como proposito fundamental a satisfacdo das necessidades de seus

clientes. Tal definicao restringe a fun¢ao de marketing que ¢ muito mais abrangente.

Numa visdo que inclua a satisfacdo das organizagdes, além dos individuos que dela sdo
clientes, Churchill e Peter (2000:4) citam uma visdo empresarial da American marketing
Association, “marketing é o processo de planejar e executar a concepgao de precos, promogao
e distribuicao de idéias, bens e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais

€ organizacionais”.

Entende-se por desenvolvimento de trocas, o ato de se obter alguma coisa de alguém
oferecendo algo em contrapartida, e do qual participam individuos e organizagdes, a fim de

que estas transagdes proporcionem satisfacao e tragam beneficios para ambos os lados.

Portanto para Churchil e Peter (2000) um novo fator deve ser adicionado a defini¢do de
Semenik e Bamossy (1995): a satisfacdo das metas da organizagdo. Isso também ¢ refor¢ado
por Kotler (1998), ao considerar o processo de marketing como um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagao,
oferta e troca de produtos com outros individuos ou grupos para os quais exista um valor

mutuo dos produtos que foram trocados.

Sera o marketing o fomentador dessas trocas que geram acima de tudo a satisfacdo de ambos
os lados participantes do processo? O autor define esse termo mais recentemente, colocando o

lucro como o objetivo final a ser perseguido pelos homens de marketing ao declarar:

Estamos mais interessados em fazer com que os consumidores comprem uma grande
quantidade de nossos produtos, em conseguir participar do mercado do que na marca.
Falamos da arte de obter clientes fiéis, que durante toda a vida comprem os produtos
que vendemos. Ndo creio que uma empresa possa ficar satisfeita como o que vende,
mesmo num nicho, ou quando sua superioridade sobre o resto for notoria. Por isso estou
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convencido de que um dos desafios esta; antes de mais nada, em transformar os homens
de marketing em planejadores financeiros, porque fazer marketing ndo significa
planejar valor, mais sim lucros Kotler(1998).

Tal concep¢do ndo considera que ¢ por meio do valor criado para o cliente que a empresa
conquista a fidelidade do mesmo e a sua lucratividade a longo prazo. Sob o aspecto das
empresas que visam a lucro o conceito parcialmente ¢ adequado, porém ha que se considerar
também, que uma grande quantidade de empresas ndo visam lucros; citando-se na area

financeira as cooperativas de créditos, que também fazem marketing.

Alguns autores levam mais longe a definicdo de marketing. Comentando a idéia de Light
(1998), a satisfacao deixa de ser o fim da tarefa do marketing, mas passa a ser o comego de
uma oportunidade de transformar um comprador satisfeito em um cliente leal a marca. Com
essa transformacao de cliente satisfeito em cliente fiel € que se possibilita a organizagdo a sua

lucratividade, e continuidade.

Essa defini¢do vem ao encontro do novo enfoque dado ao marketing por Mckenna (1999), de
acordo com qual deixa-se de lado a visao de que o marketing era somente uma forma de
vender produtos e/ou servigos de uma empresa; na transicdo ele passa a atender as
necessidades dos clientes e ndo “manipular” suas mentes. E entdo dedutivel que o cliente sabe
exatamente o que quer, ¢ tem ofertas e oportunidades de escolha, ndo sendo mais possivel
oferecer-lhe o que a empresa tem, mas aquilo que ele, em conjunto com a mesma, definirem

como o melhor.

A revolugcdo que pode estar acontecendo nessa area, sugere que sejam redefinidos os
conceitos de marketing e posicionamento para os produtos e servicos de qualquer empresa,
inclusive para os bancos. Para que estes sejam capazes de detectar as necessidades de seus
clientes, deve ser desenvolvida uma reestruturagao interna. Neste caso o marketing ndo pode

ter uma ac¢ao isolada, toda a organizacdo precisa estar voltada para ele.

Tal afirmacdo se confirma com a defini¢do de Joseph (1991), em que o autor diz ser o
marketing algo muito maior que venda e promog¢do, ¢ acima de tudo uma filosofia de
administragdo total, que envolve todas as pessoas de uma organizacdo, no intuito de
compreender e assegurar a satisfacdo das necessidades do consumidor. A meta de
lucratividade do marketing, ndo se traduz somente em ganhar dinheiro, mas assegurar a

sustentabilidade das empresas em ambientes de mudangas constantes.
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Assim, desenvolver relacionamentos ¢ a base do sucesso da empresa baseada no marketing
com visdo de futuro, que se alia a tecnologia para fidelizar os clientes. Rapp (2000), entende
que no futuro o valor se daré pelo retorno do investimento que for feito no desenvolvimento
de relagdes com os clientes. Com isto ele prevé o marketing de valor futuro que a tecnologia

torna possivel.

O marketing estd constantemente sendo redefinido e incorporando novas responsabilidades.
Era considerado “a arte de vender produtos”, agora passa a ser a ciéncia e a arte de conquistar

clientes, manté-los e aprofundar o relacionamento com eles aumentando sua lucratividade

Kotler (2000).

2.2 O marketing no setor bancario

O setor bancario, caracteristicamente de prestacdo de servigos, ¢ um setor de fundamental
importancia, tendo em vista o seu papel na economia nacional. Mas apenas recentemente os
bancos brasileiros colocaram os clientes como centro das aten¢des na definicdo do foco de

seus produtos e servicos.

Eles ndo tinham o menor interesse por marketing ou sequer consideragdo, relata Kotler
(1998). As agéncias bancarias eram formadas em estilo pomposo, que impressionava o
publico. Essa suntuosidade demonstrava o grau de importancia transmitida ao cliente que, ao
procurar o banco, justificava a sua necessidade de empréstimo parecendo estar pedindo um

favor.

O setor permaneceu imutavel, conservador e estavel por muito tempo, até a chegada das
grandes mudangas no mercado: as novas regulamentacdes, os clientes, a globalizagado, e as
fusdes que criaram megabancos. Os clientes, tanto de bancos comerciais como os de varejo,
passaram a ser considerados alvo de conquista, tornando-se mais exigentes, demandando mais

e melhores produtos e servigos.

Os bancos passaram a fazer muitas pesquisas de marketing para saber o que os clientes
queriam. A mudanca de postura, em entrar definitivamente na era do marketing fez com que
essas organizagdes passassem por um aprendizado lento do marketing bancario. Houve cinco

estagios resumidos por Kotler (1998) na figura 3 (p...)
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Fases do marketing bancario

1° fase Marketing ¢ propaganda, promogado de vendas e publicidade.

2°fase | Marketing ¢ sorriso e uma atmosfera agradavel.

3° fase Marketing ¢ segmentacao e inovagao.

4° fase Marketing € posicionamento.

5° fase Marketing ¢ analise, planejamento, implementac¢do e controle.

Fonte: adaptado de Kotler (1998).
Figura 3 - Fases do marketing bancério

O conceito inicial de marketing para os bancos limitava-se a oferecer atrativos dos mais
variados, como brindes e sorteios, objetivando fazer captagdes em poupanga ou abertura de

contas correntes, para competir com os concorrentes.

Posteriormente, perceberam que havia uma necessidade de fidelizar seus clientes, pois atrai-
los era facil, a dificuldade estava em transforma-los em clientes fiéis. Os bancos remodelaram
suas agéncias transformando-as em um ambiente modernizado, agradavel, deixando para tras
a austeridade que as caracterizava. Houve também treinamentos de funciondrios quanto a
qualidade em atendimento. Essa mudanga deixou de ser um diferencial, pois foi generalizada,

e o cliente ja ndo a considerava na escolha de uma agéncia.

J& na 3° fase, a nova ferramenta encontrada foi a inovagdo dos produtos e segmentacdo de
seus mercados. Criar produtos novos para cada segmento-alvo também ¢ facilmente copiado
pelos concorrentes, a diferenciacdo esta na habilidade de inovagdo continua, estando sempre

na frente dos concorrentes.

A segmentacdo apresenta-se como diferencial estratégico, desde que o banco tenha um

posicionamento de mercado e se estruture para atender a cada nicho.

Posicionamento era o que estava faltando para complementar a segmentacdo. Isso foi
implementado na 4° fase, quando se percebeu que nenhum banco pode ser o melhor em tudo,
e oferecer todos os produtos a todos os tipos de clientes. Se todos anunciam, inovam, sorriem
¢ necessario que cada um analise sua possibilidades e oportunidades, e defina com quem, com

0 que, e como vai trabalhar. Posicionamento ¢ distinguir-se dos demais em certos segmentos
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de mercado, mostrando ao cliente essa distingdo com a qual ele se identifique e que melhor

lhe satisfaca.

O desempenho dos bancos sua sustentabilidade. Na 5 fase verificou-se a necessidade de se
ter um sistema eficaz de planejamento e controle de marketing. Um banco pode ser 6timo em:
propaganda, cordialidade, inovagdo e posicionamento, mas precisa do planejamento e controle
para obter o conhecimento que lhe oriente na mensuragao do potencial de seu mercado, para
planejar suas metas, agdes e incentivos, inclusive medir seus resultados; do contrario, terd

grandes problemas no seu desempenho.

E entdo, uma das tendéncias de marketing, a crescente énfase em desenvolver o
relacionamento e em fidelizar seus clientes Kotler (1998). A teoria do passado focava a
rentabilidade de uma transagdo, o fechamento de uma venda. Atualmente a rentabilidade ¢é
vista em longo prazo, na manuten¢do do cliente. Muda a idéia de transacdo, para a construgdo
de relacionamento. Indiretamente pode-se considerar tal concepcdo a visualizagdo da
sustentabilidade da organizagao em longo prazo, porque tendo clientes fi¢is obtém-se o lucro

que dé a sustentabilidade a empresa.

O sustentaculo do relacionamento com os clientes, de qualquer setor principalmente o setor
bancério ¢ entdo a tecnologia? Rapp (2000:58), ao dizer que “a dimensao dos relacionamentos
¢ o novo marketing que a tecnologia tornou possivel”, considera que esta ¢ uma das formas de
se tratar o cliente individualmente um a um, pois a tecnologia permite formar um banco de
dados dos clientes de institui¢des financeiras, que traduzem o perfil de cada cliente. O autor
cita como exemplo o Banco Bradesco que possui em seu sife na Internet mais de 750 mil

clientes, e a cada dia entram nele em média mais de mil usuarios.

As empresas de todos os setores estdo criando bancos de dados, contendo informagdes
demogréficas e de estilo de vida, niveis de resposta a diferentes estimulos e transacdes
anteriores Kotler (1998). Sdo importantes essas agdes tomadas pelas empresas. Ha, porém que
se considerar que elas devem ter pleno conhecimento do que fazer com essas informagoes, do
contrario estardo perdendo tempo e ocupando espagos. Se houver o dominio e o planejamento
necessario para tratar essas informagdes de acordo com o seu objetivo,as institui¢gdes poderao

orquestrar ofertas para obter consumidores satisfeitos ou encantados que permanecerao leais.

Com relagdo a utilizagdo das informacgdes oferecidas por um banco de dados, Cobra (2000)

coloca a personalizagdo como o novo paradigma do marketing, justamente a partir da plena
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utilizacao do conhecimento, ja que a personalizagdao ocorre desde a pesquisa, a produgao, € o
consumo de bens e de servicos financeiros. Se atualmente depara-se com o paradigma do

cliente encantado; ¢ entdo o futuro, da personaliza¢do do marketing?

As tendeéncias de mercado apontam para a personalizagdo de produtos e de servigos em
um ambiente globalizado, exigindo das organizagoes financeiras uma nova filosofia de
atendimento diferenciado. Dessa maneira, o marketing Financeiro pode ser redefinido
como a busca da satisfacdo das necessidades e a realizacdo dos desejos, por meio da

concepgdo de produtos e servicos que surpreendem as expectativas de seus clientes
Cobra (2000:32).

Do grau de envolvimento que a organizacao (banco) tem com a tarefa de conquistar e manter
seus clientes, ¢ que se aplicam os conceitos de marketing de servigos financeiros (Cobra,
2000). Uma das ferramentas que as organizacoes financeiras podem utilizar para atingir seu

mercado-alvo e atender as expectativas de seus clientes, sdo os 4 Ps mostrados a seguir.

OS 4 PS DO MARKETING

Sob o ponto de vista do cliente, ¢ algo que pode atender as
Produto necessidades de preservagdo de seu capital financeiro.

Uma institui¢do financeira precisa estar onde os clientes estdo, ou
Ponto de distribui¢do |melhor, ela precisa ir até os seus clientes.

Promover vendas de produtos ou servigos financeiros pode significar
um esfor¢co de adequar produtos ou servigos financeiros aos diversos
Promocgao momentos das relagdes com a clientela, oferecendo vantagens
exclusivas e atraentes.

Preco, taxa ou tarifa ¢ o valor atribuido a um produto ou servigo
Prego financeiro prestado a um cliente.

Fonte: adaptado de Cobra (2000).
Figura — 4 Os 4 Ps do marketing

Autores como Bretzke (2000) e Gordon (1998) concordam em que ndo se deve subestimar as
outras variaveis do marketing mix, como o posicionamento, produto, preco e canais de
distribuicdo; e que a empresa deve estar preparada para traduzir em todos os aspectos de sua
gestdo a proposicao de valor que o cliente entende e valoriza. Com relagdo aos os “4 Ps” do
marketing, Gordon (1998) aponta algumas mudangas impactantes advindas do marketing de

relacionamento:

e Produto: quando devidamente implementado, o marketing de relacionamento resulta

em produtos que sdo cooperativamente projetados, desenvolvidos, testados,
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orientados, fornecidos, instalados e aprimorados. Produto e servigos sdo conseqiiéncia
de um processo de colaboracdo que cria valores que os clientes querem, para cada

componente do produto e seus servigos associados.

e Pregco: como com o marketing de relacionamento, o produto varia conforme as
preferéncias e os preceitos dos clientes, o valor também vai mudar proporcionalmente.

O preco devera refletir as escolhas feitas e o valor criado a partir destas escolhas.

e Promocgdo: com o marketing de relacionamento o cliente tem oportunidade de decidir

como ele deseja se comunicar como a empresa ¢ de que maneira isso se dara.

e Praga/distribui¢do: o marketing de relacionamento considera a distribuicdo a partir da
perspectiva do cliente que decide onde e como comprar o que a empresa/vendedora

oferta.

Os bancos sao duplamente orientados para a clientela, diz Toledo (1978) em relagdo ao
marketing bancario. No do contexto de prestacdo de servigos, existem duas categorias
genéricas de “produtos” em Bancos: os produtos de intermediagdo financeira, que consistem
na captacdo e aplicagdo de recursos; e os servigos prestados aos clientes, tais como

recebimento de contas, cobranca de titulos e arrecadacoes.

Considerando os bancos como distribuidores posicionados entre aqueles que tém dinheiro
para emprestar € os que desejam tomar empréstimos, conforme considera Oliver (1999);
deduz-se entdo que sdo na verdade atravessadores que podem estar ameagados pela
desintermediagdo, que designa o fendmeno de eliminagdo de intermediarios leia-se bancos, o
que ja ocorre nos EUA na forma de milhdes de poupadores retirando seu dinheiro da conta e
investindo, por exemplo, em fundos mutuos de corretoras de valores conforme relatam Gregor

et al., (1998).

A sobrevivéncia dessas instituigdes depende muito da sua habilidade em agregar valor e
qualidade em seus servigos e produtos, aprofundar relacionamentos aproveitando-se de dois
grandes triunfos: a confiabilidade e a capacidade de distribuicdo, além de utilizar a

informatica para conhecer seus consumidores.

Quanto a qualidade em servigos, Salina (1993) apresenta trés caracteristicas da qualidade de

servicos bancérios: (1) atendimento bancdrio com qualidade, caracterizado por apresentar
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agilidade e respostas rapidas as solicitacdes e necessidades dos clientes; (2) comunicagdo e
informatizagdo, em que a satisfacdo dos clientes se concretiza através de respostas rapidas,
ageis e seguras para suas exigéncias, necessidades e problemas, e; (3) operagdes cuja
qualidade se traduz na disponibilidade de produtos e servicos adequados as necessidades dos
clientes, com baixo nivel de erros, baixissimo nivel de burocratizacio e existéncia de pessoal

qualificado, capaz de resolver problemas e dirimir duvidas.

Para cumprir a missdo e atingir os objetivos organizacionais e de adaptacdo as forcas do
ambiente, as instituicdes financeiras deverdo dispor das varias ferramentas de marketing de
maneira integrada Toledo (1978). Segundo o autor muitos bancos tém procurado desenvolver
estudos sobre o comportamento dos consumidores, € em especial, as atitudes e motivagdes da
clientela com relagdo a trés elementos: o dinheiro; o banco como entidade financeira; e os

produtos e servigos propostos. Tais estudos levam ao conhecimento dos seguintes aspectos:

Segmentos: identificar o niimero de grupos existentes, reunidos por critérios de

semelhanca de atitudes em face ao dinheiro, ao banco e/ou servigos prestados:

e Atitudes: respostas relativas a poupanga, gastos, empréstimos, uso de taldes ou cartdes

de crédito, atendimento, e outros;

e Imagem: como o banco ou seu concorrente estd posicionado na mente dos

consumidores;

e Prioridades do produto: preferéncias dos consumidores e possibilidade de classificar

os produtos do banco de acordo com elas;

e Relacdes cruzadas: associagdes de determinadas atitudes especificas dos consumidores

com o uso intensivo de determinados servigos bancarios.

Visionarias de marketing, assim sdo chamadas por Kotler (2001) as empresas com marketing

inteligente: elas criam, comunicam e também transmitem valor a seus mercados alvo.

Empresas e os bancos com marketing inteligente, na visao de Kotler (2001), estdo melhorando
seu conhecimento do cliente, tornando seus produtos e servigos mais flexiveis; possuem uma
comunicagdo integrativa, direcionada e coerente. Usam mais tecnologia e automagdo de
vendas (exemplo: créditos pré-aprovados contratados nos caixas eletronicos dos bancos),

softwares, paginas de internet, intranets e extranets. Estdo disponiveis 24 horas por dia por
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telefone 0800 ou centrais de atendimento para reclamagdes ou sugestdes.

Muitos Bancos ja sabem identificar seus clientes mais lucrativos e estabelecem diferentes
niveis de atendimento; criam valor superior para eles. Com isso os retém, encontrando
maneiras de superar suas expectativas, procurando aumentar cada vez mais a gama de
produtos para um mesmo cliente buscando integracdo, ndo permitindo que concorrentes

possam conquista-los.

O sucesso para Oliver (1999) consiste em conseguir efetiva e eficientemente envolver o
consumidor individual no processo de criar e entregar o produto ou servi¢o desejado. A venda
passa a ser o apice de um processo de integragdo, onde o individuo € unico no segmento. A
cria¢do dessa familiaridade com o consumidor demanda o envolvimento de todo o sistema de

fornecimento de valor, integrado e organizado em fun¢ao do usudrio final.

2.3 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento era a forma com que se faziam os negdcios antes da
Revolugdo Industrial, antes dos produtos de massa e das grandes midias. Esta citacdo historica
¢ fornecida por Peppers e Rogers (2000) colocando que o pensamento dos empresarios da
época era o de que o seu negdcio coincidia exatamente com “a participagdo no cliente”.
Ainda, segundo os autores, o lojista era o responsavel pelo marketing e levava um banco de
dados na cabeca. Hoje, a tecnologia da informacao dé possibilidades as grandes empresas de

serem tdo eficazes nos relacionamentos pessoais quantos os pequenos lojistas daquela época.

A concorréncia, na década de 80, freqiientemente se baseava na qualidade dos produtos e
servicos. Atualmente como requisito competitivo a qualidade do relacionamento com o

cliente ¢ a medida mais apropriada do sucesso.

A terminologia marketing de relacionamento, de acordo com Bretzke (2001), surgiu com
Berry, na literatura de marketing de servicos, em 1983. Naquela época concebeu-se que a
fidelizagdo de clientes era uma forma de alcangar maior competitividade das empresas e
maior satisfagdo dos clientes; definiu-se o marketing de relacionamento como a atragdo, a
manuten¢do e o aprimoramento de relacionamento com clientes. A atragdo de novos clientes

deveria ser vista apenas como um passo intermediario no processo de marketing; solidificar
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relacionamentos, transformar clientes indiferentes em leais e servi-los deveria ser considerado

marketing.

Muitos autores t€ém buscado definir marketing de relacionamento. H4, porém, uma auséncia
de consenso sobre o significado dessa expressdo. Por algum tempo seu conceito foi
considerado como uma abordagem referente as relagdes entre comprador e vendedor, por
meio das quais uma organizagdo buscaria estabelecer, fortalecer e desenvolver relagdes de

longo prazo com clientes potencias e atuais.

De acordo com Stone, Woodcock e Machtynger (2001) o marketing de relacionamento era,
inicialmente, tido com uma disciplina resultante da associagdo entre marketing de banco de
dados, gestao de contas e prestacao de servicos ao cliente. Seu sucesso dependia claramente
da tecnologia da informagdo, através de uma aplicagdo planejada e sensata. Poucos previam,
as grandes mudancas na area da tecnologia da informagdo, sobretudo quanto ao
gerenciamento de clientes. A absor¢do da nova tecnologia para gerenciar clientes, segundo os

autores, apresentou-se de forma muito rapida, visando a:
e Aumentar a participagdao de mercado;
e Reduzir os custos da gestdo de clientes;
e Recrutar clientes novos e de qualidade de maneira direcionada;
e Proteger e reter os clientes existentes;
e Extrair mais valor dos clientes existentes; e
e Proteger a empresa dos clientes mais perigosos.

Mais recentemente, varios autores, alertaram para outros relacionamentos relevantes para a
oferta de valor aos clientes. Segundo esta visdo mais ampla, o marketing de relacionamento

deve considerar todos os relacionamentos que possam influenciar na satisfacdo dos clientes.

Na definicdo de Peppers e Rogers (2000), a participagdo no cliente ¢ considerada uma medida
de sucesso mais relevante que a participacdo de mercado, demonstrando que a manipulagdo e
a gestdo dos clientes, ao longo do tempo, tem maior importancia para a empresa que a mera

aquisicdo de clientes.
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A medida que as organizac¢des se aprimoram e investem esforgos na tentativa de conquistar a
fidelidade e ampliar sua gama de clientes, novas relacdes com parceiros e clientes estao sendo
implementadas, transformando o relacionamento no principal bem da empresa e,
conseqlientemente, impulsionando o desenvolvimento de uma area dentro da disciplina de

marketing , conhecida como marketing de relacionamento.

E constante na literatura a aten¢o quanto a consisténcia deste relacionamento e o seu vinculo
com o futuro — os clientes de amanha, os funcionérios de amanha, os parceiros de amanha.
Quanto mais fortes e consistentes os relacionamentos, mais eles duram e menores as
probabilidades de acabarem. Como exemplo a afirmagdo de Berry (2001) de que um
relacionamento existe quando alguém faz uma progressao de experi€ncias anteriores que

provavelmente continuardo no futuro.

A respeito de futuro Mckenna (1999:27) comenta, “a credibilidade de uma empresa em um
mercado, depende das relagdes forjadas por ela”, e, se as relagdes sdo a chave, a base de
escolha do cliente, que se consegue pela credibilidade, verifica-se que o novo marketing nao

sera usado somente para vender, mas definird como uma empresa fara seus negocios.

O marketing de relacionamento para Kotler (2000), objetiva estabelecer relacionamentos
mutuamente satisfatorios de longo prazo com partes-chave: clientes, fornecedores e/ou
distribuidores, de maneira a ganhar e reter sua preferéncia no longo prazo. Estes
relacionamentos estabelecem sdlidas ligacdes econdmicas, técnicas e sociais entre as partes,
resultando na constru¢do de um patrimdénio corporativo singular, denominado rede de

marketing.

O marketing nao deve ser mais uma func¢ao, mas uma forma de fazer negdcios, que integra o
cliente a elaboragdo do produto, desenvolvendo um processo sistematico de interacdo que
daré seguranca na relacdo cliente-empresa Oliver (1999). A mudanga fundamental no papel e
no objetivo do marketing; que agora passa de manipulador a integrador do cliente, de dizer e
vender, a comunicar e partilhar conhecimentos; do ultimo lugar ao campeado de credibilidade

entre as empresas.

Stone e Woodcock (1998) definem o marketing de relacionamento como o uso de uma gama
de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacgao e cuidado com o cliente, visando
a: identificar os clientes de forma individualizada e nominal; criar um relacionamento entre a

empresa e esses clientes; e administrar esse relacionamento para o beneficio dos clientes e da
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sua empresa. Traduz-se, desta maneira, numa relagdo proveitosa para ambas as partes.

Vavra (1993) entende que, partindo da perspectiva do cliente, a compra também passa a ser
encarada como um relacionamento, no qual o cliente sente a necessidade de uma interagao
continuada com a organizagdo de venda. E dedutivel entdo que também ¢ interesse do cliente
manter um relacionamento duradouro, ja que a confianga estabelecida lhe traz também
resultados intangiveis como a comodidade e a confianga, por j& conhecer a empresa ou

organizagao e, isto inspira confianga que ¢ adquirida pela experiéncia.

Essa afirma¢do ¢ comungada por Whiteley (1995), quando adota como base o resultado de
uma pesquisa feita em todo o mundo pela firma de consultoria Forum Corporation, que
identificou algumas importantes necessidades que determinam o nivel de satisfacdo dos
clientes, uma das quais uma se faz pertinente citar: a necessidade de se relacionar — o que nao

significa bajulacdo, amizade, jantares ou diversdo, mas sim ajuda para tomar a decisdo certa.

O gerente entdo torna-se conselheiro ou consultor. Isso s6 se consegue se a empresa estiver
estruturada para conhecer o cliente, sua individualidade, necessidade, com um sistema de
dados eficiente para transmitir ao funcionario de contato direto a informagdo necessaria para o

bom atendimento das necessidades do cliente.

Gordon (1998) apresenta o marketing de relacionamento como o processo continuo de
identificacdo e criagao de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de
seus beneficios durante uma vida toda de parceria. Completa ainda que isso envolve a
compreensdo, a concentragdo e a administracao de continua colaboragdo entre fornecedores e
clientes selecionados para a criagcdo e o compartilhamento de valores mutuos por meio de

interdependéncia e alinhamento organizacional.

Considerando a necessidade de interdependéncia e alinhamento organizacional, pode-se
concluir que todos os componentes desse mercado quando, integrados com beneficios muatuos

e satisfeitos, criam uma relagao de parceria duradoura.

Percebe-se, nas varias defini¢des da literatura que, para que um canal de relacionamento possa
ser viabilizado, muitas vezes sdo necessarias mudangas estratégicas, avaliagdes dos processos
e das dimensdes de contatos com os clientes. Sendo os relacionamentos bens essenciais para a

empresa, ¢ imprescindivel que todos os componentes da organizagdo estejam unidos no

sentido de construi-los.
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A implantagdo do conceito de marketing de relacionamento, segundo Las Casas et al. (2001),
envolve mudancas na cultura e valores organizacionais, alteragdes na forma e capacitagao dos
recursos humanos, inovacdes na sistematizacdo de processos, capacitacdo tecnoldgica, e

aperfeicoamento da gestdo, incluindo o estilo de lideranga de que a empresa dispoe.

O novo marketing se baseia no conhecimento e na experiéncia. O conhecimento da tecnologia
pertinente, da concorréncia, de seus clientes e da propria organizagdo, seus recursos, planos e
formas de fazer negdcios, tudo isso ¢ meio de integracdo do cliente, gerando produtos que o
satisfacam e também atendam a estratégia da empresa. Valoriza e volta a mente deste Gltimo
para os chamados nichos de mercado através da segmentacdo, verificando onde estdo suas
melhores potencialidades, como também desenvolvendo relagdes de infra-estrutura com
fornecedores, revendedores, socios e usudrios que ajudardo a conferir-lhe vantagem

tecnologica, segundo afirma Oliver (1999).

Oliver (1999), também apresenta como uma nova denominagdo para um Marketing de
relacionamento evoluido: o Marketing da intimidade, que d4 énfase a intimidade com o
consumidor, tem como objetivo exceder suas expectativas e a acdo envolve a participagdo do
consumidor e o publico que eram os nichos passa a ser individual. Segundo Oliver a crescente
dificuldade economica que chegou com o século XXI, seus consumidores sofisticados e bem

informados, e a concorréncia global intensificada ¢ que for¢ou outra abordagem do marketing.

No marketing da intimidade, o sucesso esta nos produtores que conseguem efetiva e
eficientemente envolver o consumidor individual no processo de criar e entregar o exato
produto ou servigo desejado. O objetivo é desenvolver uma situa¢do na qual a venda é o
dpice de um longo processo de integra¢do do consumidor em estagios significativos da
atividade comercial. Os conceitos de massa e grupos de consumidores deram lugar, em
ultima andlise, a idéia de um unico individuo como segmento. Oliver (1999, p. 94).

Nos ultimos anos, de acordo com Peppers e Rogers (2000), foram criadas novas tecnologias e
aplicativos informatizados para ajudar as empresas a gerenciarem suas interacdes com 0s
clientes. Essas novas tecnologias abrangem todo o processo de relagdes com os clientes. Cada
vez mais as empresas estdo aprendendo a personalizar em massa seus produtos e servigos, de
forma a oferecer produtos configurados com exclusividade para clientes unicos em resposta as

suas interagdes e especificacdes individuais.

Isso exigiu maior reflexao por parte das empresas, a respeito da mecanica do desenvolvimento

e geréncia dos relacionamentos com os clientes. O resultado, segundo os autores, foi que a
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teoria e a pratica da geréncia do relacionamento com os clientes foram refinadas, aprimoradas

e, construiram assim, um grande centro de conhecimentos. Os resultados esperados sdo:

centro de relacionamento agil e eficiente, conhecimento do mercado; facilidade na fidelizagao

dos consumidores a marca e aos canais de venda; e, o fortalecimento da imagem da marca

junto aos clientes.

Ao analisar as influéncias do marketing de relacionamento nos quatro pilares de marketing,

Gordon (1998) contribuiu substancialmente para a teoria sintetizando as novas varidveis a

administrar. S0 os 11 Cs do marketing de relacionamento, apresentados na figura abaixo.

OS 11 CS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

1. Cliente

Definir quais os clientes a atender, o vinculo e outros objetivos a serem alcancados,
além da estratégia a seguir;

2. Categorias

A defini¢do do alcance das ofertas de produto e servi¢o a serem ofertadas aos clienteg

3. Capacidades

Estabelecer quais as capacidades necessarias a empresa para ofertar o valor dese-
javel pelos clientes;

4. Custo, lucratividade e valor

A construcdo da lucratividade do cliente, por meio da criagdo de novos valores com
os clientes e com a partilha dos mesmos;

5. Controle do contato com os
processos monetarios

A administragdo e controle dos processos associados aos contatos da conta através
garantia de recolhimento de dinheiro e, assegurar que os mesmos sejam desempe-
nhados efetivamente no interesse mutuo: cliente-empresa;

6. Colaboragdo e integragdo

A atuacdo na garantia de acesso aos principais tomadores de decisio, no apoio
aprendizado conjunto, na divisdo e colaboragdo estratégica operacional para integra-
¢do de aspectos de negdcios do cliente com os do fornecedor;

7. Customizagdo

A criagdo de valor para o cliente implicarda na customizagdo de aspectos
desenvolvimento do produto e servicos, e da produgdo e distribuicdo dos mesmos
durante toda a sua vida util;

8Comunicagao, interacdo

posicionamento

O envolvimento do cliente com comunicacdes interativas em tempo real, além daj
administragdo do posicionamento da empresa em relagdo ao cliente;

9. Calculos sobre o cliente

O acompanhamento do desempenho da empresa na mente do cliente, bem como|
avaliacdes do cliente e o progresso no aprofundamento do vinculo com o mesmo;

10. Cuidados com o cliente

O desenvolvimento e a administracdo de processos para fornecimento de informai
cdo em tempo real, bem como treinamento, retorno e restitui¢do, e quaisquer outros
servicos relevantes exigidos para aumentar, o valor do produto ou servico ao cliente

11.Cadeia de relacionamentos

Compreende as ligacdes formais dentro da empresa e com os participantes externos,
permitem a empresa criar o valor final que os clientes desejam, centrada no cliente.

Fonte: adaptado de Gordon (1998).
Figura 5 — Os 11 Cs do marketing.

2.4 Variaveis para o sucesso de um programa de marketing de relacionamento

Os componentes e varidveis para o sucesso do marketing de relacionamento mais amplamente

defendidos por véarios autores, sao apresentados conforme a figura abaixo:
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Clientes Cultura e valores Lideranca Estratégia Estrutura

1 { i i f

VARIAVEIS DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO

! ' ! !

Pessoas e desempenho Tecnologia Conhecimento e percepgao Processos e procedimentos

Figura 6 - Variaveis do marketing de relacionamento.

2.5 Clientes

As defini¢des que se encontram na literatura para designar clientes possuem um carater muito
amplo, a exemplo da definicdo de Nickels & Wood (1999:421): “individuo ou organizagao

que compra ou troca algo de valor pelos produtos da empresa”.

Reconhecer a importincia, e dar a devida atencdo ao publico interessado — leia-se clientes,
funcionarios, fornecedores, distribuidores; € o que estdo fazendo as empresas para alcangar os

lucros desejados.

Sem clientes ndo ha negocios, Kotler (2000). Vale salientar que todos os Stakeholders sdo
importantes e devem ser considerados como clientes. Nao somente objetivando o lucro da
empresa, mas, uma parceria lucrativa para todos os envolvidos. Isso é que sustentard a

empresa.

Hé que se ressaltar que os concorrentes também oferecem vantagens semelhantes, Kotler
(2000) diz que as empresas estdo enfatizando a retencdo de clientes em vez de simplesmente
conquistar novos clientes. Mas eles ja ndo sdo leais como antes, possuem multiplas escolhas
no mercado, a0 mesmo tempo em que os produtos e servigos de empresas concorrentes estao

atingindo uma paridade crescente.
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Os clientes esperam, segundo Stone ¢ Woodcock (1998), que seus relacionamentos com as

empresas sejam gerenciados. Desta forma a chave para o marketing competitivo estd na

satisfacdo das expectativas relevantes do cliente de forma melhor que a proporcionada pelo

concorrente. Na visdo dos autores, o relacionamento entre empresa e cliente inclui:

A midia e os meios de comunicacdo através dos quais ocorre o contato (correio,

telefone, encontros presenciais);

A freqliéncia dos contatos (timing);

Com quem ¢ feito cada contato (departamento, pessoa);

O escopo dos contatos (assuntos abordados);

As informagdes trocadas em cada contato;

Os resultados provenientes de cada contato;

O custo dos contatos com o cliente.

Com relagdo ao conhecimento e percep¢ao do cliente Gordon (1998) afirma que devem ser

considerados os seguintes atributos:

Infraestrutura tecnoldgica que apreenda, armazene e processe os dados necessarios e
que resultem no conhecimento sobre o cliente, além de uma arquitetura tecnoldgica

que coloque esses dados em seu centro estratégico;

Cultura e lideranca que enfatize e valorize o conhecimento e a percepcao sobre o

cliente;

Estratégias explicitas para recrutar, treinar e preservar profissionais que vejam o

cliente como centro de seu trabalho; e,

Processo de negdcios, recompensas e reconhecimento de maneira a enfatizar os niveis
de aprendizado sobre o cliente para o pessoal interno: o aprendizado individual; o
aprendizado em equipe dentro da empresa; o aprendizado em equipe entre a empresa e
outras empresas com as quais ela fagca negdcios, tais como fornecedores e os canais

intermediarios de distribui¢do; e o aprendizado em equipe com os clientes.



30

A integracdo do cliente a empresa ¢ resultado da metodologia de voltar a empresa para o
mercado e, quando ha op¢do por esta estratégia torna-se necessario estruturar € capacitar a
organizagdo para tal. Portanto, as principais capacidades que uma empresa precisa
desenvolver, levando-se em consideracdo o marketing de relacionamento sdo: pessoal;

processo; tecnologia, conhecimento e percepgao.

Os clientes podem ensinar as empresas como querem que elas lhes sirvam, diz Berry (2001).
Empresas de relacionamento captam e utilizam esse conhecimento e tornam dificil para os
clientes abandonar essa relagdo. E o que se pode chamar de aprendizagem continua sobre os

clientes.

Desta forma, a capacidade de agradar os clientes ¢ um desafio para as empresas, tendo em
vista que eles querem, cada vez mais, produtos superiores e adaptados as suas necessidades,

fornecidos com rapidez, pelos menores pregos e com servicos adicionais gratuitos.

2.6 Cultura e valores

As organizagdes, para Wood Jr (2000), tém-se deparado com cendrios substancialmente
modificados, significativamente mais dinamicos que os anteriores; ¢ tentam buscar uma
adaptacdo a esses novos cenarios. Como nao ha op¢ao a mudanga, € necessario o abandono da
atitude reativa para assumir uma postura pro-ativa em relagdo as mudangas. Conhecer e
compreender os mecanismos de mudanca ¢ fator fundamental para se desenvolver e manter-se

no mercado.

Os autores apresentam que a gestdo de organizagdo passa obrigatoriamente pela compreensao
do contexto social e cultural, pois o meio ambiente possui uma inegavel influéncia nos
valores, atitudes e comportamentos das pessoas que os compoem, refletindo nos processos

decisorios e nas formas de gestao.

A cultura e os valores da empresa devem apresentar-se bem definidas de forma a criar um
relacionamento duravel e se transformar em construtoras de relacionamento. Gordon (1998)
coloca que no marketing de relacionamento os valores e a cultura dos clientes devem ser

conduzidos para formar relacionamentos duradouros.
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2.7 Lideranca

A lideranga ¢ essencial e importante para o sucesso € 0 comprometimento da empresa em um
marketing de relacionamento, portanto, todas as liderancas da empresa devem estar
comprometidas com o programa, tanto na cupula, quanto nos outros setores. Lidar com
sucesso junto aos seus clientes s6 € conseguido pelas organizagdes se todo seu pessoal estiver

totalmente orientado para o marketing de relacionamento.

O comprometimento dos lideres ¢ primordial para a eficacia do marketing de relacionamento;
segundo Berry (2000) os lideres devem ser defensores ardorosos da exceléncia em servigos.
Para alcancar o sucesso os lideres devem lidar pelo exemplo, ter integridade, enfoque
estratégico preciso, exceléncia operacional, cuidado com a reputacdo da marca, formar
relacionamentos baseados na confianca, generosidade, controle do destino da companhia,
investimento no desenvolvimento profissional dos funcionarios e obrigacdo de agir com

espirito empreendedor.

Os lideres identificam problemas, propdem solugdes e motivam as pessoas para a mudanca,
além de iniciar programas para implementar mudangas nos sistemas e procedimentos. O
principal papel do lider do marketing de relacionamento ¢ assegurar que o aprendizado seja
absorvido corretamente pela organizagdo, pois sem isso até mesmo as melhores politicas de

marketing de relacionamento, correm o risco de fracassar.

2.8 Estratégia

A estratégia no reconhecimento de relacionamentos influencia na alocagdo e alinhamento dos
recursos dentro de uma empresa, ¢ o que coloca Gordon (1998:49) quando afirma: “a
estratégia precisa ser centrada no cliente, com objetivos e estratégias de relacionamento
voltadas para os clientes individuais™ e aconselha ser necessario que a estratégia ocorra em
varios niveis, mas sempre seja centrada no cliente, o qual se transforma no fator relevante das

estratégias de negocios.

Ainda conforme o Autor o crescimento sustentavel deve vir de uma fonte estratégica e os

negocios devem ser modelados de maneira a:
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e Decidir o mix de clientes e o nivel de recursos a ser aplicado a cada cliente;
e Desenvolver objetivos e estratégias especificas aos clientes (unicas por cliente);
e Identificar e implementar capacidades estratégicas integradas.

O foco estratégico ¢ um fator sustentador do sucesso na visdo de Berry (2001). As empresas
devem se beneficiar de um conjunto claro de valores e de uma estratégia clara e estimulante;
devem definir com clareza seu negdcio e criar sistemas de atividade para implementa-lo. E
necessario ainda que sejam dinamicas e inovadoras, buscando melhorar continuamente o

valor de suas ofertas ao mercado, aumentando sua distancia dos concorrentes.

2.9 Estrutura

A estrutura de uma empresa deve facilitar a sua estratégia, afirma Gordon (1998). A
organizagdo deve ir além da considera¢do das estruturas organizacionais tradicionais, pois a
implantacdo do marketing de relacionamento pode resultar numa maneira inteiramente
diferente de estruturar a empresa, ¢ devem ser criados gerenciamentos de categorias de

relacionamento.

Neste contexto, Berry (2001) analisa que as empresas que aspiram a exceléncia de execugao
de servicos criam estruturas institucionais tanto para estimular quanto para executar
inovagdes. Sa0 mecanismos integrais e estruturais encorajadores e facilitadores da melhoria

operacional continua.

2.10Pessoas e desempenho

As pessoas sdo pecas-chave de qualquer relacionamento. Gordon (1998) diz que no marketing
de relacionamento as informagdes sobre os clientes sdo colocadas na linha de frente, onde
clientes e empresas interagem. Os profissionais de linha de frente — front Office — e que
executem essa interacdo — estdo sendo treinados, desenvolvidos e transformados em

precursores de um processo de busca por uma alianga com o cliente e a sua preferéncia.
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As pessoas na era do marketing de relacionamento administram a tecnologia € 0s processos
que resultam em valor com e para os clientes e procuram conhecimento e percep¢ao sobre
eles. Berry (2001) categoriza: “quanto maior o envolvimento das pessoas na criacdo de valor
para os clientes, maior o desafio” e “as empresas de servigos criam valor por meio do
desempenho”; por esta andlise percebe-se a qualidade do produto como uma fun¢do da
qualidade de desempenho, o que, conseqiientemente, ¢ uma funcao da capacidade e motivagao

dos que realizam as operacdes.

Em outra afirmacdo, o Autor sustenta que os servigos realizados diretamente para os clientes
sdo inseparaveis das pessoas que os realizam. Desta forma entende-se claramente que servigos
sdo contatos, e percebe-se que contatos sdo relacionamentos, € se estes relacionamentos forem
efetuados eficaz e eficientemente, a questdo fidelidade estard por si so, alavancada. Entdo

tanto servicos como relacionamentos dependem das pessoas que os envolvem.

O sucesso de qualquer plano de marketing depende da motiva¢dao e esfor¢co da equipe de
trabalho e, mais especificamente do marketing interno. Os relacionamentos de uma empresa
com funciondrios e parceiros contribuem nos esfor¢cos de construcdo de relacionamentos com
os clientes. Para Berry (2001), se as empresas dependentes de mao-de-obra nido cultivam
relacionamentos baseados em confianga com seus funcionarios, ndo conseguem também
construir relacionamentos com os clientes. Sob a 6tica do desempenho, o relacionamento

empresa-funcionario ¢ extremamente influenciador, do relacionamento empresa-cliente.

2.11Tecnologia

A maior parte das empresas precisa da tecnologia para permitir que o relacionamento com o
cliente ocorra através de toda a sua cadeia de valor, diz Gordon (1998). O répido
desenvolvimento da tecnologia e declinio dos custos de memoria, processamento,
armazenamento € comunica¢do tornaram possivel a producao e entrega de produtos e servigos
para o cliente, com precos acessiveis para este e para os fornecedores. Os computadores, os
servigos on-line, fax, telefones celulares, correio eletronico, e muitos outros avancos sao

ferramentas poderosas que ajudam a estabelecer e a incrementar os relacionamentos.

A adogdo da tecnologia estd na quinta onda, ou seja: o cliente esta sendo trazido para dentro
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da empresa e apagando os limites. A informacao apresenta papel fundamental no marketing
de relacionamento, uma vez que no centro desta abordagem estd um banco de dados dos
clientes, contendo informag¢des ndo apenas relacionadas a estes, mas acerca do
relacionamento, transacdes e contatos realizados. Mudangas estdo ocorrendo na forma como
os clientes podem interagir com a empresa em areas como de informagdes sobre produtos ou
servicos, atendimento ao cliente, projetos colaborativos, gerenciamento de estoque, deposito,

logistica e prego.

A tecnologia da informacao facilita a aprendizagem eficiente sobre os usudrios dos servigos e
produtos e o desempenho de tarefas do marketing de relacionamento, aponta Berry (2001),

isso se da pelo:
e Rastreamento dos padrdes de compra e relacionamento geral dos clientes existentes;

e Padronizagdo dos servicos, promogdes e precos de acordo com necessidades

especificas do cliente;

e (Coordenacdo ou integracdo do fornecimento de multiplos servigos para o mesmo

cliente;
e Fornecimento de canais de comunicacao empresa/cliente ou cliente/empresa;
e Minimizagdo das probabilidades de erros e interrupgdes no servigo;
e Aumento das ofertas essenciais de servigo com ofertas extra-valiosas; e,
e Personalizacdo dos encontros de servigos com apropriados.

No caso da tecnologia bancaria, a ado¢do de equipamentos modernos e maquinas sofisticadas
pode ser um apoio a uma diferenciada prestacao de servicos. A tecnologia esta sendo adaptada

para criar, intensificar e transformar os relacionamentos.

Mas, como ndo existe um modelo genérico para a constru¢do deste centro de conhecimentos
ou banco de dados, esses mesmos autores tém recomendado que se avalie constantemente o
processo de armazenagem dos mesmos, para que os dados ndo fiquem desatualizados e para

que se retenha apenas os que forem realmente utilizdveis em favor deste relacionamento.

Nos canais de distribuicdo, principalmente nas agéncias, ja ocorre uma mudanga significativa:
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a utilizagdo mais intensiva dos cartdes nas transagdes de auto-atendimento, com agéncias
passando a desempenhar um papel de assessoria de negdcios; impde a necessidade de
ferramentas e tecnologias para implementar essas mudangas. Concebe-se que o desafio ¢
utilizar a tecnologia para que os processos se tornem mais automatizados e eficientes e que

resultem em valor agregado para o cliente.

2.12 Conhecimento e percep¢io

Viarios autores convergem em afirmar que o ponto central da implementagcdo de qualquer

estratégia de gerenciamento de relacionamento é o conhecimento de dados dos clientes.

O ponto de partida para qualquer relacionamento como o cliente esta na capacidade de deter
informagdes sobre e para os clientes: “o conhecimento e a percepcao vém de dados sobre as
interagdes, transagdes e comportamentos manifestos dos clientes, incluindo compra,
atendimento e atividade de retorno”, Gordon (1998:100). A capacidade de desenvolver o
conhecimento estd intrinsecamente ligada as tecnologias que podem ajudar no
desenvolvimento do conhecimento sobre o cliente, a exemplo do data-warehouse, da extragao
de dados e da formulagdo de prognosticos que permitem uma certa previsdo do

comportamento daqueles.

As empresas, na visdo do autor, estdo cada vez mais reconhecendo que devem trabalhar com
seus clientes em processos conjuntos de criagdo de conhecimento para desenvolver vinculos
profundos e uma capacidade maior para atender e formular eventos com eles. O marketing de
relacionamento, na contribuicdo de Mckenna (1999), deve se apoiar no conhecimento e na
experiéncia; pressupde a interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente
realmente possa ser parte da estratégia da organizacdo no planejamento de produtos e servigos
de valor em um processo dindmico e continuo. Percebe-se com isso se desenvolve um sistema
de feedback, aproveitando os dados do mercado e transformando-se em informacdes
estratégicas de fidelizagdo de clientes e conseqiiente competitividade. Entdo, mais do que
captar e guardar informacdes dos usuarios dos produtos, ¢ necessaria a percepgao para que
sejam direcionados esfor¢os corretos no sentido de transformar contatos em relacionamentos

produtivos.
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2.13Processos e procedimentos

O centro dos processos deve ser o cliente e os conceitos de produtos e servigos devem estar
voltados para esta estreita ligacdo com ele. Isso requer, muitas vezes, que os processos sejam
radicais ou ligeiramente alterados para uma abordagem de intensifica¢do de relacionamentos,

afirma Gordon (1998).

Para Stone e Woodcock (1998) os processos-chave de relacionamento com o cliente devem

atender aos seguintes critérios:
e A equipe deve ter pleno conhecimento e entendimento do processo.

e Os papéis sao alocados com clareza, a equipe precisa entendé-los e ter aptidoes, tempo

e recursos para desempenha-los.

e O processo produz beneficios claros para os membros da equipe (os colaboradores

trabalham melhor, com redugao de tensao ou conflito).
e A equipe deve estar comprometida com o processo

e O processo assegura que a informacao cera esteja disponivel, no momento certo e para

as pessoas certas.

e O processo deve dar suporte aos objetivos de marketing e permitir que a equipe

consiga alcangé-lo.

Os Autores, com essas afirmagdes, estdo dizendo que toda a organizagcdo da empresa deve
girar em torno dos clientes que escolheu para atender; e que os processos devem auxiliar o
aprimoramento deste relacionamento. H4 que se considerar que esses processos também

estejam direcionados aos objetivos da empresa verificando se ha beneficios mutuos.

2.14Setor de Servicos

E pequena a diferencga entre as empresas industriais e a de servigos, afirma Oliver (1999). Ela

se reduz se analisarmos que, toda vez que um cliente compra um produto, esta na realidade
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comprando um servigo que o produto ira lhe oferecer. Uma geladeira oferece gelo e
resfriamento de alimentos, uma cadeira oferece descanso e conforto, um carro oferece

transporte. Vive-se, portanto, em uma economia de servigos.

A maioria das empresas oferece servicos juntamente com seus produtos. Quando vendem
carros as concessionarias fornecem assisténcia e manutenc¢do. Na realidade elas geram um
percentual consideravel de seus lucros na prestacdo de servigos de manutengdo. Empresas
fabris empregam grande numero de profissionais de servigos. Ex: contadores, pesquisadores

de mercado, gerentes sénior e médio, engenheiros e assim por diante.

Nao ha entdo distanciamento entre produto e servigo. Kotler (1998:42) define que “Servico ¢é
qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente
intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua produ¢ao pode ou ndo estar vinculada a

um produto fisico”.

Na literatura de marketing de servigos € consenso entre os muitos Autores, que a entrega de
servicos aos clientes ¢ uma das principais maneiras de construir um relacionamento a longo
prazo com os clientes. Podem, entdo os servigos ser considerados uma ferramenta estratégica

utilizada para administrar o relacionamento completo com a clientela.

Os servigos estdo ativamente ligados aos relacionamentos. A aproxima¢ao do marketing de
relacionamento ao marketing de servicos deve-se ao fato de que o relacionamento ¢ um
servico prestado ao cliente e a sua natureza interativa passa a ser a base para a oferta continua
de valor superior. Berry (2001) valoriza a criagdo dos servigos: criar uma operagdo de
servicos bem sucedida ¢ incontestavelmente uma tarefa dificil, mas sustentar esse sucesso €
uma tarefa mais dificil ainda. Os servigos sdo nada menos que o desempenho, ¢ o desafio de
sustentar o vigor, o compromisso, as habilidades e o conhecimento daquele que o

desempenha, a qualquer tempo.

Em todos os segmentos de produtos as empresas buscam melhorias com uma quantidade
estonteante de aperfeigoamentos para obterem produtos melhores e mais inteligentes, através
de idéias inovadoras, afirma Oliver (1999). Nos servigos ndo poderia ser de maneira diversa,

e, nesse contexto, melhor em geral significa sem erro e rapido.

Os clientes de grande parcela de servigos exigem velocidade. No sistema bancario a dimensao

nimero um que pauta o relacionamento entre bancos e seus clientes comerciais ¢ a
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velocidade, a rapida prestacdo de servicos bancarios. Quanto mais rapido melhor. Mesmo nos
bancos de varejo, a rapidez nos servigos, no exemplo do tempo de espera nos caixas, ¢ um dos
fatos mais importantes na satisfacdo do consumidor. A solu¢do inovadora para os bancos foi a
utilizagdo de tecnologia. A internet, o telefone, o auto-atendimento, caixas eletronicos, home
banking (banco em casa), trazendo velocidade e comodidade. Para uma defini¢do mais
especifica sobre servigos bancarios, faz-se necessario citar Cobra (2000). Para ele os servigos
que institui¢des financeiras prestam, acompanham produtos bancérios oferecidos aos clientes.
E necessario que esses produtos e servicos financeiros sejam destinados a atender
necessidades dos clientes, tendo como caracteristica, além da intangibilidade, producao e
distribuicao simultanea, a complexidade, compra por impulso e relacdo continuada que os
diferenciam dos produtos fisicos e tangiveis. Comprova-se pela colocag¢do de Las Casas et al.
(2001), que o marketing de servigos vem sendo abordado como uma poderosa ferramenta
estratégica para criacdo de um diferencial competitivo. Segundo ele os servigos constituem
uma transacao realizada por uma empresa ou empresario cujo objetivo ndo esta associado a
transferéncia de um bem; sendo um ato, agao, esfor¢co ou desempenho e pode apresentar-se de

varias formas tendo sempre presente a relagdo interpessoal e o fator humano.

2.15Importancia dos servicos

A importancia dos servigos torna-se perceptivel quando se volta para as grandes
transformagdes econdmicas mundiais. Saiu-se de uma economia primdria, onde a base era a
agricultura, passou-se por um processo de industrializagdo e, hoje, vivencia-se uma economia
de servigos. Para Gianesi e Corréa (1994), isso evidencia-se com a mensuracdo da
participagcdo dos servicos no Produto Interno Bruto, principalmente nos paises de primeiro
mundo. Kotler (1998), afirma que nos Estados Unidos, os servigos representam 79% do total
de empregos e 74% do Produto interno Bruto.A importancia pode também ser demonstrada

sob outros aspectos que Gianesi ¢ Corréa (1994) citam como sendo:
e Desejo de melhor qualidade de vida;
e Mais tempo de lazer;

e A urbanizagdo tornando necessarios alguns novos servigos;
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e Mudancas demograficas aumentam a quantidade de criancas ou idosos, os quais

consomem maior variedade de servigos;

e Mudangas socio-econdmicas, como o aumento da participacdo da mulher no trabalho

remunerado e pressdes sobre o tempo pessoal;

e Aumento da sofisticagdo dos consumidores levando a necessidade mais ampla de

Servigos;

e Mudangas tecnologicas que t€ém aumentado a qualidade dos servigcos ou vém criando

servicos completamente novos.

Sob o aspecto econdmico, os servigos tornaram-se um importante fator de agregacdo de valor.
Gale (1996), afirma que ha uma relacdo direta entre servigos de qualidade e a rentabilidade
das empresas. Ha um peso enorme dos servicos para o cliente, quando este toma suas decisdes

de compra.

O servico, sob o enfoque de agregacdo de valor ao produto, ¢ de competéncia de toda a
organizacdo. Compete a todos, desde a alta administragdo desenvolvendo estratégias,
envolvendo todos os colaboradores, para que os clientes sintam e percebam que a qualidade

dos servigos ¢é o principal diferencial competitivo da empresa, no mercado.

Para tornar isso uma realidade, faz-se necessario construir uma “Cultura de Servigos”, na qual
a exceléncia do servigo realizado para o cliente, seja semeada e reconhecida por todos os
colaboradores da empresa. O modo como os colaboradores se sentem ¢ o modo como os
clientes irdo se sentir. Carlzon, presidente da SAS — Scandinavian Airlines, citado por
Albrecht, (1995:59) enfatizou: “no lado do ativo, podemos ver tantos avides valendo uns
quatros bilhdes, mas estd errado. O que devemos colocar no lado do ativo € o transporte de

tantos clientes satisfeitos com os nossos servigos e dispostos a pagar por eles novamente”.

2.16 Caracteristicas dos servicos

Diversas caracteristicas distinguem servigos de bens e afetam muito o desenho dos programas
de marketing. Kotler (1998) considera quatro caracteristicas importantes, que sao

demonstradas na figura a seguir:
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CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Diferentemente dos produtos, os servigos ndo podem ser Vistos,
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. O
cliente possui apenas lembrangas ou resultados apds o uso, como um
cabelo bem cortado ou um maior conhecimento.

Intangibilidade

Os servigcos sdo produzidos e consumidos simultaneamente,
Inseparabilidade geralmente ndo podem ser separados da pessoa que os oferece, isso
provoca uma caracteristica da interagao entre fornecedor - cliente.

Por dependerem de quem os executa, devido a inseparabilidade e o alto
grau de envolvimento, os servigos ndo podem ser prestados com

Variabilidade . . SR , L.
uniformidade. Cada servigo é unico, com uma possivel variacdo de
qualidade.

Servicos ndo podem ser estocados, ¢ s6 podem ser usados no momento
— em que sido oferecidos. Devido a essa caracteristica sofrem com
Perecibilidade

instabilidade da demanda, pois podem provocar ociosidade ou falta de
recursos.

Fonte: adaptado de Kotler (1998).

Figura 7 - Caracteristicas dos Servigos

Duas caracteristicas de servigos que influenciam no desenvolvimento de estratégias de
marketing devem ser consideradas na concepcao de Churchill e Peter (2000), além das citadas

anteriormente. Sao elas:

Esforco do cliente - Enquanto nos produtos o envolvimento do cliente pode ser limitado a
comprar o produto final e usa-lo, nos servigos ele pode estar a par de sua produgdo. Isso
acontece em muitos tipos de servicos, com diferentes graus de esforgos. Se for ao saldao fazer
uma tintura no cabelo, o cliente terd que passar determinado tempo 14, com o cabeleireiro
trabalhando em seu cabelo. Num exemplo de menor esfor¢o pode-se citar o servi¢o de cartio
de crédito. O esforco do cliente ndo vai além de tirar o cartdo do bolso para fazer compras ou

pagar a fatura.

Relag¢dao com os Clientes - Os servigos envolvem uma relagdo continua com os clientes;
enquanto que com bens esta ¢ impessoal, especialmente se o provedor ¢ um profissional
liberal, como um médico ou advogado. Como resultado dessa relagdo, Churchill e Peter
(2000:293) destacam: “os profissionais de marketing de servigos dependem de sua capacidade
de reter - e ndo s6 de atrair clientes. Eles se beneficiam especialmente do marketing de

relacionamento que se centra em construir confianga e demonstrar comprometimento com o
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cliente”.

Para a prestagao de servigos bancéarios, existem algumas caracteristicas e fatores estratégicos
de sucesso como: especializacdo técnica; velocidade de solugdo e informacgdo; pregos
competitivos; administracdo de relacionamento com clientes e outros parceiros significativos,

defende Kotler (2001).

Em servigos financeiros de grande escala, como no caso de cartdes de crédito, seguros,
fornecimento de garantias e administracdo de planos de previdéncia privada, que tem como
caracteristicas: processamento de grandes volumes com baixo custo; wuso intenso de
sistemas/tecnologias, compradores sofisticados; e cuja facilidade de administragdo ¢
fundamental para o varejista ¢ importante a adocdo de algumas estratégias de sucesso:
alcangar a exceléncia operacional, aumentar a participacdo de mercado para manter uma
posicdo de baixo custo, linha de produtos e extensdes inovadora, sistemas de processamento

flexiveis e até certo ponto customizaveis e compreensdo suficiente do negdcio conduzindo

treinamento para a for¢a de vendas.

2.17Tecnologia da informacio na prestacio de servigos

Criando valor para o cliente e reduzindo custos para a empresa, a tecnologia veio para
beneficiar clientes e fornecedores. “Empresas que t€ém valor a oferecer para o cliente, podem
aumentar esse valor utilizando a tecnologia da informacdo” (ALBRECHT, 2000:54). A
tecnologia de informagdo, como a globalizagdo, aparece fundamentalmente como um modo
de desempenhar velhas fungdes gastando menos e sendo mais eficiente. Os impactos sobre a
produtividade e a forma geral de organizacao dos bancos sdo muito significativos porque a
Tecnologia da informagao (TI) ¢ diferente de outras formas de tecnologia, afetando as tarefas
de producdo coordenagdo e conhecimento do cliente, bem como, expandindo a memoria

organizacional.

A expansdo da memoria organizacional ¢ importante fator que coloca todos os funcionarios da
empresa conectados e integrados com os objetivos da empresa e dos clientes, possibilitando a
estes comodidades. Diz Mckenna (1999) que a tecnologia da informa¢do permite também a

customizacdo verticalizada dos servicos, estando ela presente em um ntimero cada vez maior
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de interfaces com o usudrio, e isso fard com que o cliente decida sobre onde e como um

servico ¢ prestado.

Cliente de banco tem hoje varias opc¢des em fazer uso de um servigo ou produto bancario,
através do telefone, terminais eletronicos, internet, Home Banking, ou a propria agéncia
bancaria. Essa personalizacdo sé melhora e torna mais forte o relacionamento entre a empresa

e 0 usudrio, e faz com que a empresa no caso banco preste servico em tempo real.

No Brasil, ao final de 2000, a rede bancaria era composta por 193 bancos, dados da Federagao
Brasileira das Associacdes de Bancos - Febraban (2001), publicos e privados, de capital
nacional ou estrangeiro, que operavam em intensa competi¢ao pelo oferecimento de produtos
e tecnologia, reconhecidos como dos mais avangados do mundo. De acordo com dados da
organizagdo, esta rede atende diretamente a 55,8 milhdes de contas correntes e 45,8 milhdes
de possuidores de contas-poupanca, sendo que deste total, 99% sdo pessoas fisicas. O sistema
exerce a fun¢do, de arrecadador de taxas, impostos e demais cobrangas atendendo assim

milhdes de outras pessoas ndo clientes.

Ainda de acordo com a Febraban (2001), a pesquisa anual da fundagdo Getulio Vargas sobre
tecnologia da informagdo, indica que os bancos sdo os maiores investidores em tecnologia,
aplicando anualmente 8,5% de seu patrimdnio para aprimorar o parque tecnologico. Foram,
em 2000, destinados R$2,9 Bilhdes a informatica e telecomunicagdes, entre equipamentos e
programas (softwares). Comprova-se o alto investimento presenciado em agéncias, sistemas
de auto-atendimento, call centers, internet e demais facilidades colocados a disposi¢dao da

clientela.

A tecnologia da informagdo passa a ser usada como uma ferramenta que permite as empresas
ou organizagdes conhecer melhor e segmentar os seus clientes, criando assim canais de acesso
e comunicacdo com os mesmos lhes dando solugdes mais personalizadas. Aumentando os
canais de acessos e interface, automaticamente a empresa esta possibilitando marketing
integrativo com seus clientes, aumentando o relacionamento. Isso ¢ confirmado por Rapp
(2000:60): “no mundo interconectado em que vivemos, a competéncia essencial de qualquer
empresa ndo é sendo o relacionamento que mantém com o cliente”, ainda segundo Rapp, ¢ a
chamada TI - Terceira Onda, decretando a morte do marketing de massa e celebrando o
nascimento dos mercados individuais, do chamado marketing um a um. Marketing e

tecnologia nao so6 se fundiram, mas entraram num processo de retroalimentacao.
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A capacidade de expandir as informac¢des na memoria organizacional da empresa também
facilita o trabalho dos profissionais que prestam o servigo. As redes de computadores sao o
desenvolvimento mais importante no gerenciamento de organizacdes desde a invengdo da
empresa moderna. Elas permitem que a informagao, antes tradicionalmente divulgada através
da hierarquia, passe agora a fluir livremente entre os individuos. Isso altera a natureza da

autoridade gerencial e do trabalho.

A interconectividade, ao mesmo tempo em que induz novos investimentos para a
administragdo, abre um novo leque de possibilidades de conexdo entre empresas e dentro da
propria. Entre empresas, por exemplo, a consulta eletrdnica que os bancos fazem junto ao
Banco Central e ao SERASA - (Centralizagdo de Servico dos bancos), descrita por Cobra
(2000), e entre os proprios bancos comercializando titulos, ou com os clientes através do
Home e Office Banking. Dentro do proprio Banco, as informacdes sobre os clientes ficam
disponiveis a quem necessitar, de maneira rapida e organizada fornecendo subsidio para
conhecer, conquistar ¢ aumentar o relacionamento com os clientes de forma muito mais

segura.

Reducdo de custo, velocidade de informagdo e interconexdo com a clientela, sdo algumas
vantagens oferecidas pela tecnologia. Gates (2000), lider da Microsoft, ressalta essas
vantagens obtidas por meio da tecnologia para melhorar o desempenho das empresas no

relacionamento com os clientes:

Através da criagdo de sistemas de Feedback no ambiente digital, pode-se otimizar
resultados, conhecer a opinido dos clientes, consultar funcionarios e receber
informagoes externas de forma muito mais eficaz do que até hoje eram feitas, inclusive,
em tempo real, [...] neste esquema a andlise da evolu¢do do relacionamento com os
clientes ou do clima do ambiente de trabalho, ja ndo é feita com questionarios impressos,

que consomem tempo e dinheiro; os resultados sdo conhecidos imediatamente e com
custo negligenciavel (GATES, 2000: 13).

As empresas que hoje t€m sucesso na aldeia global sdo as que descobriam ha mais tempo
como transformar os seus consumidores em parceiros. Tal qual seus consumidores, elas estao
domando o poder da tecnologia da informacdo para obter a informacdo especifica que
desejam. Portanto, verifica-se que quanto maior a utilidade da tecnologia da informagao TI,
mais as instituicdes financeiras e outras organizagdes podem encontrar formas de utiliza-las,
diminuindo os custos com redes de agéncias e auxiliando no marketing de Relacionamento

dos Bancos.
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2.18 A gestao da qualidade

Apesar das varias contribuicdes no sentido de definir a qualidade, ora na visao de quem
produz, ora na visao de quem usa, falta uma definicdo universalmente aceita para qualidade.
O conceito de qualidade desde os anos 60 esteve ligado a nogdo de atendimento as
necessidades dos clientes e hoje, num novo contexto, os clientes sdo todos afetados por nossos
produtos ou servigcos. A maior consciéncia da qualidade implica na aceitacdo do que o cliente
valoriza, e ndo nas intengdes do comerciante. A aceitacdo de que a qualidade de produtos ou
servigos de uma empresa ¢ a principal determinante para o sucesso de mercado, e, de que
existe qualidade quando a necessidade/expectativa do cliente ¢ atendida, ¢ também abordada
por autores como Kotler (2000): “a qualidade total ¢ a chave para a criacdo de valor e
satisfacdo dos clientes”; e Paladini (1995), que afirma: “se ¢ verdade que a qualidade comeca
e termina no cliente, também ¢ verdade que a qualidade ¢ projetada, ¢ desenvolvida e gerada
no processo. E isto independe do tipo de produto que estamos falando - se bens tangiveis,

métodos ou servigos”.

Ainda segundo o Autor, o direcionamento do processo produtivo no pleno atendimento ao
cliente requer que se saiba o que ele quer, e exige um modelo de contato permanente com o0s
consumidores. As melhorias no processo produtivo estendem-se entdo, aos relacionamentos
com os clientes, partindo da interagcdo da equipe produtiva rumo ao atendimento das

necessidades daqueles.

A defini¢do de Kotler (2000) ¢ da qualidade claramente voltada para o cliente: “qualidade ¢ a
totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servico, que afetam sua capacidade
de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas”. A qualidade ¢ o minimo que o cliente
espera de qualquer produto ou servigo. Se ndo houver qualidade, fatalmente ndo havera
relacionamento, porque ndo haverd recompra. Justifica-se o enfoque da qualidade por ser
componente essencial para a formulagdo de politicas e estratégicas de exceléncia e
relacionamentos em qualquer tipo de organizagdo. Pode-se considerar que qualidade ¢ uma
das mais importantes ferramentas para conquistar consumidores, competitividade e
produtividade, dando sustentagdo as empresas bem como a todo o sistema econdmico de um

pais. Isso fica confirmado com a defini¢do feita por alguns autores descritos a seguir:

Estar sempre atendendo as necessidades dos clientes, com prego compativel a satisfagdo dos

mesmos, onde o cliente define o quanto quer pagar, ¢ a defini¢do de qualidade para Deming



45

(1990), portanto os clientes indiretamente definirdo os pregos dos produtos, considerando-os
adequados a sua satisfacdo. Produzir bens e servigos que os clientes considerem adequados ao
desempenho que destes desejam. Essa defini¢ao € sintetizada por Juran (1990) ao dizer que
qualidade ¢ a adequagdo ao uso. Alguns autores ja incluem outros fatores na defini¢do de
qualidade, considerando nao somente as necessidades, mas também valorizando a opinido dos
clientes, ou seja, fornecer produtos que oferecam o que ele espera. Nesta visao Kotler
(1998:65) define: “Qualidade ¢, a totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto ou
servigo, que proporcionam a satisfagdo das necessidades declaradas e implicitas”. Quer o
autor mostrar que nem sempre o cliente explicita tudo o que quer. Deve a empresa saber
entender o que ele deseja dentro de um conceito de intangibilidade. Nao se espera s6 o
produto ou servigo em si, mas o que ele pode oferecer além da fun¢do primdria que lhe ¢

caracteristica inicialmente.

Este, ja ¢ considerado um conceito mais completo de qualidade, antes visto somente como o
atendimento das necessidades dos clientes. Nesse processo de transicdo percebe-se que ela
ndo pode ser voltada somente para a necessidade, mas também a um novo conceito de cliente,
aquele que tenha satisfeitas até as necessidades nio previstas. E a superacio. Sobre o assunto
Kotler (1998), defende que existe uma interligagdo direta e inegavel entre qualidade de
produto e servigo, satisfacdo do consumidor e rentabilidade da empresa ja que quanto maior a
qualidade, maior a satisfagdo do cliente e menores os custos; e, embora com pre¢os maiores o

cliente paga pela melhor qualidade que resulta em maior rentabilidade para a empresa.

Um dos fatores-chave para o sucesso de uma empresa ¢ a qualidade de seus produtos/servigos.
Essa qualidade deve estar adequada aos desejos do cliente, sendo sempre superior a suas
expectativas, nunca inferior. Cobra (2000:173) corrobora esta idéia ao afirmar que: “a
qualidade de um produto ou servigo financeiro deve estar focada nas necessidades dos
clientes, procurando oferecer sempre algo que exceda as expectativas”. Sao necessarias trés
revolugdes na qualidade para que se chegue a vantagem competitiva: a primeira refere-se a
qualidade do produto; a segunda, a qualidade do servigo e a ultima, a qualidade da informagao
conforme Albrecht (2000). Essa afirmacdo do autor leva a considerar que a tecnologia da
informagdo possibilita a revolugdo na qualidade da informagdo, ndo se trata somente da

qualidade de dados, mas também da qualidade do conhecimento e das idéias que fluem, e isso

¢ pode criar um relacionamento mais rico e duradouro com os clientes.

Qualidade ¢ essencial, e envolve uma gama de fatores que serdo responsaveis pelo sucesso de
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qualquer empresa. Qualidade envolve a tudo e todos, ¢ uma palavra de ordem também em
bancos de todas as dimensdes. Essa palavra de ordem ¢ emitida em meio a uma borrasca,
causada pelas transformagdes sentidas no mercado financeiro, decorrente da estabiliza¢do

monetaria e da acirrada concorréncia, decorrentes da globalizagdo acelerada da economia.

A qualidade deve incidir na rotina da atuacdo dos bancos através de dois fatores: na atencao
para com o cliente, quanto ao fornecimento de produtos e servigos e na qualidade da gestao de
seus clientes. Partindo-se da busca da satisfacdo das necessidades dos clientes, oferecendo
exceléncia e qualidade nos produtos e servigos, ¢ necessario entdo que a instituigdo como um

todo, esteja atenta para perceber quem sdo seus clientes, o que eles pensam e sentem.

2.19Importancia da qualidade em servigos

O gerenciamento da qualidade em servigos tem ganhado notdria importancia entre as
empresas do mercado mundial. O setor de servigos tem crescido consideravelmente a medida
que um pais se desenvolve e conseqiientemente aumenta o poder aquisitivo das pessoas. Isso
fica comprovado com a afirmacdo de Albrecht (2000), de que nos Estados Unidos, apenas
13% das empresas fabricam bens de todos os tipos, as demais (87%), dedicam-se as

atividades de informagao ¢ servico.

r

Gerenciar o movimento pela qualidade dos servigos ¢ uma evolucdo que necessariamente
avanca a cada dia, ja que diariamente aprende-se como incorpora-la melhor as atividades das
empresas. A importancia desse gerenciamento ¢ traduzida pela afirmagdo de Gale (1996:103),
“servico ao cliente, de alta qualidade, significa lucros”. O Autor complementa que o resultado
de sucesso alcancado por empresas que administram estrategicamente a qualidade em
servigos, € visto em empresas importantes tais como a Xerox, uma empresa industrial que esta
administrando a qualidade dos servigos que presta ao cliente, como apoio aos produtos que

vende.

Essa flexibilizagdo nos servigos € necessaria. No conceito de Paladini (2000), o atendimento
ao cliente depende das expectativas que ele demonstra ou expressa durante a relacdo existente
no processo. Para tanto, ¢ necessaria extrema flexibilidade, criatividade e capacidade de

adaptagdo.
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Nao ha porque fazer diferenciacdo entre servico e qualidade, uma vez que servigo ¢ todo
trabalho que agrega valor ao que uma pessoa faz em beneficio de outra. A ndo diferenciagao
justifica-se quando Albrecht (2000) define qualidade como a medida em que uma coisa ou
experiéncia satisfaz uma necessidade, soluciona um problema, ou agrega valor em beneficio

de uma pessoa.

Dar énfase ao valor para o cliente e entender o que ele quer comprar se traduz em qualidade
de servico, de criacdo de valor para ele. E preciso que as coisas tenham significado para que
se possa fidelizar o cliente, porque a fidelidade ndo se prende ao vazio ou a propostas

abstratas, o cliente ¢ fiel a algo que quer e acredita. Isso ¢ enfatizado por Cobra (2000:57):

A razdo do sucesso de uma empresa em qualquer ramo de negocios depende do grau de
relacionamento da empresa com seus clientes. Essa integra¢do depende do adequado
atendimento da clientela. Portanto, prestar servigos de qualidade significa estreitar com
os clientes um importante elo.

Atualmente, esfor¢cos de qualidade bem-sucedidos exigem que a administragdo da empresa
atinja e exceda a satisfagdo dos consumidores, dentro desse enfoque a qualidade de produtos e
servigos € somente uma parte, uma das prioridades estratégicas das empresas. Necessario se
faz ainda, difundir essa idéia largamente, proporcionando a todas as pessoas da organizacao o

treinamento € 0 apoio necessarios para que se atinjam esses objetivos, defende Oliver (1999).

A lideranga na qualidade, nos dias de hoje, comeca com um intimo conhecimento de como os
consumidores definem satisfagdo e qualidade de produtos e servicos e uma énfase nos
resultados obtidos ao se alcangar e superar as expectativas dos consumidores. O elemento-

chave aqui ¢ a expectativa do consumidor, costumeiramente esquecida na aplicacdo dos

antigos parametros padronizados de qualidade.

A melhoria continua na qualidade ¢ fator de competitividade essencial para que a empresa
enfrente a disputa direta no mercado de seus produtos e servigos. Berry (2001:13) afirma que
a confianca do cliente ¢ o ativo mais precioso que qualquer empresa pode ter e “a excelente
execucdo do servico dia apos dia & um elemento fundamental na construcao de confiangca”. De
acordo com Cobra e Rangel (1993) ¢ fundamental que os produtos e servicos oferecidos aos
consumidores estejam de conformidade com suas necessidades e expectativas. Um bom
produto pode tornar-se mais competitivo se for acompanhado de um bom servico aos clientes
e a prestagdo de servigos aqueles se apoiar em uma metodologia e/ou qualidade

diferenciadora, como chave para incrementar os negdcios.
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No caso dos servigos financeiros, Berry (2001) acrescenta que os clientes sao motivados a
permanecer como tais quando compram esse tipo de servigo e tém uma excelente experiéncia.
Para Levitt (1990), o relacionamento entre vendedor e comprador raramente termina apds a
venda. Na realidade este relacionamento intensifica-se e torna-se o fator critico na escolha do
consumidor para uma proxima compra. Este caso estd explicito principalmente nos servigos
financeiros, consultoria, empreitadas em geral, bens de capital e todas as outras organizacdes

que envolvem transa¢des de compra e venda.

A satisfacdo do cliente ¢ uma conseqiiéncia de uma série de eventos, que comeca quando uma
empresa entra em contato com aquele; e isto € algo que nunca termina. Cobra e Rangel (1992)
afirmam que o aftermarketing se inicia logo ap6s fechado o negocio e transferida a posse do
bem ou servico. A transformagdo de um cliente potencial em cliente de longo prazo faz com
que entrem em cena uma série de outras atividades. E extremamente importante que apos a
venda o vendedor fago o acompanhamento para certificar-se que o cliente estd satisfeito,
Nickels e Wood (1999). Esta verificagao posterior leva o vendedor a saber se a entrega,
instalacdo e desempenho do produto atenderam as expectativas, bem como o
acompanhamento completo e constante mostra ao cliente que os vendedores se importam com
ele. Quanto maior o numero de formas e maneiras pelas quais € possivel satisfazer o cliente,

mais forte é o relacionamento.

2.20 Fidelizacao do cliente

Em qualquer setor de atividade hd a preocupacdo em conquistar clientela. Todavia tao
importante quanto atrair clientes sendo de maior valia, ¢ fideliza-los diz Reichheld (1996).
Para isso ¢ necessario o conhecimento e estudo de técnicas que determinem o caminho,
permitindo levar as organizagdes ao sucesso de tal iniciativa. Para se ganhar a fidelidade dos
clientes ¢ exigida, além de uma anélise cuidadosa, agcdo coerente, buscando respostas para a
tomada de decisdo e defini¢cdo de estratégias, baseando-se principalmente no conhecimento do
que ¢ importante e interessa aos mesmos. Algumas correntes anunciam o fim dos clientes
fiéis, pois pesquisas feitas nos Estados Unidos, apontam que ha uma grande rotatividade nao
somente com os clientes (50% mudam de fornecedor a cada cinco anos), mas também com
seus funcionarios (50% saem de suas empresas a cada quatro anos), e até mesmo seus

investidores as abandonam (50% em menos de um ano) comenta Reichheld (1996). Entao,
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surge a questdo de quanto vale fomentar a lealdade. Para a empresa com o foco na
manutengao dos clientes, ¢ garantida em longo prazo a manutengao de seus ativos, e isso ¢
vital para que tenha resultados positivos e seja competitiva. Tschohl (1996), diz que tendo
como conseqiiéncia a perda de clientes pela deslealdade ¢ que se visualiza o valor da lealdade
do cliente, ele enfatiza ainda que a empresa deve considerar o cliente como o ‘patrocinador’

vitalicio de seu investimento em marketing .

Percebe-se entdo, que as empresas que ainda apostam na fidelidade de seus clientes tém
obtido bons resultados, conservando os melhores clientes e funciondarios, aqui considerados
clientes internos. Como exemplo de empresas que cultuam a fidelidade de seus clientes,

Reichheld (2000), cita: Harley-Davidson, Dell Computer e New York Times.

Ao avaliar-se o nivel de fidelizacdo dos clientes da Harley-Davidson percebe-se que a
empresa conseguiu uma cultualizagdo aos produtos, os seus clientes sdo o marketing e a
propaganda viva. Existem clubes, encontros e caravanas completamente caracterizados pela

marca, que os usuarios fazem questao de difundir e defender.

Nao se pode confundir compras constantes com fidelidade. As atitudes dos clientes Harley-
Davidson sao explicadas por Heath (1998:48) ao citar declaracdo do presidente da American
Marketing Association: Clientes fiéis sdo aqueles que superam qualquer obstaculo para
comprar um produto especifico € ndo um equivalente, e ttm menos probabilidade de mudar

apOs uma experiéncia ruim”.

Hé que se analisar levando em consideracdo a idéia do autor, que sdo poucas as empresas ou
marcas que conseguem uma lealdade comparada a da Harley-Davidson e até da Ferrari; e o

nivel econdmico das pessoas que se enquadram em tal conceito ¢ restrito e elitizado.

Analisando se o que custa mais caro ¢ conquistar um novo cliente ou reter um cliente atual,
verifica-se que a busca de novos clientes pode ser mais atraente e motivadora para a Forca de
Vendas nas agéncias, mas ¢ mais cara do que manter um cliente atual. Esta ¢ uma boa razao
para a empresa desenvolver uma estratégia de fidelizacao de clientes. Além disso, atender as
necessidades dos atuais clientes pode ser mais facil, porque se pode saber melhor quem sao,

onde estdo e quais as suas necessidades.

Quando perde um cliente a empresa perde todo o lucro que teria com as compras futuras

deste com o qual ja teve custos para conquistar, a tais custos tera de acrescentar ainda, o custo
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de reposicao dessa perda. Segundo Kotler (2001), pesquisas da TARP (Techinical Assistance
Research Program), revelam que além de custar cinco vezes mais conquistar um novo cliente,
do que manter o atual, poderd demorar alguns anos até que o novo cliente compre na mesma
propor¢cdo do antigo. Torna-se entdo valiosa a recomendagdo do autor, quando diz que a
empresa deve monitorar o nivel de satisfagdo de seus clientes atuais em relagdo ao que esta
oferecendo a eles, ndo presumindo que os clientes que possui estdo garantidos pois
constantemente estdo tentando fisga-los. Deve-se fazer algo especial para eles sentirem-se
valorizados, percebendo que para ele, cliente, também ¢ vantajosa a parceria, como também

encoraja-los a opinarem, darem feedback.

Para Kotler, grandes empresas desenvolveram uma habil capacidade de obter e manter
clientes. Os principais processos envolvidos sdo: localizar clientes potenciais; vender pela
primeira vez para eles, e manté-los, fazendo com que suas compras cres¢am, se possivel para

sempre.

A caracteristica dos mercados atuais € ter abundancia de fornecedores e marcas. Ha escassez
de clientes. Aché-los deixa de ser fun¢do dos vendedores que devem vender e ndo procurar
clientes. As empresas podem descobrir e indicé-los a seus vendedores reduzindo seus custos,
¢ a chamada gerac¢do de indicagdes que se divide em trés etapas: definicdo do mercado alvo; o
uso de ferramentas de comunicagdo para coletar dados dos clientes potenciais, e classifica-los

como qualificados.

A criacdo de valor ¢ essencial para a fidelizacdo dos clientes diz Gale (1996), ao defender que
¢ necessario oferecer uma proposta de valor melhor que a da concorréncia e nao simplesmente
a oferta de utilidades imediatas. Esse valor precisa ser também administrado por meio do

gerenciamento da qualidade na organizacao.

Criar valor ¢ oferecer algo que destaca um produto ou servigo sob a visdo do cliente. Nao ¢ o
que o produto faz, mas o que aquele espera que o produto faga por ele de maneira destacada
e, se possivel, unica. Para se saber o que representa valor para ele deve-se pesquisar junto ao
mesmo diz, Cobra (2000), ele que ird dizer o que quer. Por meio de pesquisa junto ao cliente
sabe-se criar valor. Este ultimo ajuda a “construcdo” da fidelidade diz Raphel (1999). Para o
Autor criar valor e transformar um cliente eventual em cliente leal é construir fidelidade; e

nao existe motivo para um cliente ser fiel a uma organizagao se ela ndo for fiel a ele.

Mckenna (1999), coloca todo o sucesso dos anos 90 na construcio de relacionamentos com a
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infra-estrutura que envolve determinada industria ou atividade, principalmente com os
clientes. Continuando, Mckenna afirma que o marketing moderno ¢ uma batalha para obter a

fidelidade destes.

Fidelizagdo nasce do marketing de relacionamento; vendas repetidas do esfor¢o de vendas.
Hoje as pessoas desejam fazer negdcios com empresas de servico que oferegam servigos
agregados a seus produtos antes, durante e apds a venda. Procuram um relacionamento de
longo prazo, onde as necessidades individuais possam ser atendidas ndo somente hoje, mas
também no futuro. Uma empresa precisa executar 5 etapas para a implementacdo da estratégia

orientada ao cliente. Seybold (2000) demonstra-o conforme figura abaixo.

AS CINCO ETAPAS PARA A IMPLEMENTACAO DA

ESTRATEGIA ORIENTADA AO CLIENTE

1-  E necessario facilitar os negocios do cliente com a empresa.

2- Ter como foco o cliente final de seus servigos.

3-  Estruturar seus negocios de acordo com o ponto de vista de seu cliente.

4-  Dentro de uma visdo abrangente e progressiva buscar a lucratividade da empresa.

5- Buscar constantemente a lealdade do cliente que ¢ a chave da rentabilidade da empresa.

Fonte: Adaptado de Seybold (2000).
Figura 8 - As cinco Etapas para a Implementagdo da Estratégia Orientada ao Cliente

Fidelizar clientes ¢ uma das conquistas mais importantes para se manter boa performance. E
essencial manter-se atento a tudo o que acontece no mercado e principalmente ao que possa
interessar aos clientes, porque € a partir da satisfagdo das necessidades deles que se chega ao

sucesso empresarial.

Dentre os setores em que as transformagdes sdo mais evidentes, esta o financeiro. A corrida
pelo ganho de produtividade e competitividade, semelhante ao ocorrido em outras economias,
desencadeou um processo de fusdes e incorporagdes de relevante impacto no Brasil. A
presenga de bancos internacionais aliados a conjuntura econOmica, tem orientado os
profissionais de marketing a desenvolverem estratégias voltadas para o ganho de escala,
alavancando produtos e servigos por meio do aumento da base de clientes, e, principalmente,

para a reten¢do dos que ja possui.
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Conforme Gusmao e Watanabe (2001), no setor bancario de outras economias ja houve
grandes transformagdes e estas continuam acontecendo também no Brasil. A exemplo de
outros paises, no mercado bancério brasileiro estdo ocorrendo muitas mudangas, sendo as

principais apresentadas a seguir.

TRANSFORMACOES NO MERCADO FINANCEIRO

A Revolugao tecnologica.

Aumento da participacao de grandes bancos internacionais, por meio da compra e

incorporagdo de bancos nacionais, privados e estatais.

Aquisigdes e incorporagdes de bancos de capital nacional

Fonte: Adaptado de Gusmao e Watanabe (2001).
Figura 9 - Transformagdes no Mercado Financeiro

Os bancos estdo preocupados em ampliar o mercado, sua area de atuagdo, sua base de
clientes, e a pulverizacdo do crédito. A manutengdo e o aumento da base de clientes ¢ o fator
de maior influéncia para a diminui¢do do risco, maior lucratividade e sustentabilidade em

longo prazo.

Essa preocupagao cresce devido a concorréncia acirrada no mercado financeiro brasileiro pela
entrada de Bancos internacionais, que estdo se voltando para as economias emergentes € com
potencial de mercado visualizado em longo prazo. A importancia de as institui¢des financeiras
criarem estratégias e formas de manutencao de seus clientes ¢ vital para o sucesso de qualquer
organizagdo, porque uma empresa ou qualquer instituicdo financeira s6 existe ou tem
sustentabilidade se tiver clientes, independente do setor em que atue: comercial, industrial,
prestacdo de servigos, ou bancdrio. Portanto, de maneira geral, s6 atingirdo seus objetivos as

instituigdes que tiverem estratégias para fidelizar seus clientes.

2.21Importancia das pessoas na fidelizacao

A satisfacdo do cliente ja ndo ¢ mais o bastante, ¢ preciso deixa-lo encantado, considera

Whiteley (1995). Além de ouvir sua opinido € necessario amarra-la completamente a forma da
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empresa agir, € essa forma de agir esta pautada em um compromisso baseado em relagdes
solidas, em que a honestidade ¢ o principio basico para o relacionamento, resguardando os

interesses de ambas as partes. Isto as maquinas ndo podem fazer, somente as pessoas.

Ouvir o cliente, colocar a sua opinido como ponto de partida para a defini¢do das estratégias
da empresa, empresa esta preocupada em formar uma relacdo de parceria pautada de
transparéncia e confianca com resultados e beneficios que prevéem a satisfagdo mutua das
partes; somente sdo alcangados com o envolvimento e desempenho de pessoas. A

confirmagdo de tal premissa € verificada a partir do que diz Cobra (2000:71):

(...) o grande diferencial ndo sdo os servigos, sao as pessoas, uma vez que 0S Servi¢os
dependem do desempenho das pessoas e ndo apenas de maquinas e equipamentos
destinados a prestagdo dos servigos financeiros por meio de cartoes inteligentes,
atendimentos a segurados, emissdo de bilhetes aéreos.

No final do século XX, os administradores de empresas vieram a aceitar que o diferenciador
critico de uma organizacdo comercial ou industrial, s3o as pessoas € nao o patriménio em
imdveis, dinheiro, equipamentos. Ao se depararem com uma economia do conhecimento, as

pessoas sao a alavanca dos lucros diz Fitz-enz (2001).

Todos os outros recursos de uma organizacao, ou seja; seus bens patrimoniais s3o passivos e
inertes. As pessoas ao utiliza-los aplicando conhecimentos, fazem a geracdo do wvalor.
“Somente as pessoas geram valor por meio da aplicagdo de suas caracteristicas humanas
intrinsecas, da motiva¢do, das habilidades adquiridas e da manipulagdo de ferramentas”

(FITZ-ENZ, 2001:4).

A partir da colocagao do autor, considera-se que para uma empresa ser bem sucedida precisa
que as pessoas participantes da organizagdo tenham o conhecimento, as habilidades e as
atitudes certas para poder distingui-la de suas concorrentes. Nao sdo simplesmente pessoas,
mas sim a capacidade que a empresas devem ter de compartilhar dados oportunos, relevantes
e organizados com seus funcionarios, que geram o conhecimento para o melhor desempenho
das funcdes de cada um dentro da organizacdo. Os computadores e programas nao agregam
valor at¢ quando pessoas instruidas colocarem suas maos treinadas sobre o teclado e

comegarem a extrair o potencial existente nos programas de software.

Alcangar qualidade e valor excelentes; diz Gale (1996), s se consegue com o apoio constante

de cada um na empresa, e isso precisa ser reconhecido por administradores sabios. O sucesso
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do marketing de bancos estd atrelado a qualidade dos produtos e aos servigos oferecidos,
como também de pessoas comprometidas € motivadas. Se as empresas deixarem de investir
em seus colaboradores, estardo deixando de investir na qualidade de seus produtos e servigos.
Dentro desse enfoque, a qualidade e a exceléncia no atendimento tem significativa
importancia na satisfagdo dos clientes. Para o bom atendimento Zemke (1995) destaca alguns

principios:

e QOuvir, entender e corresponder &s necessidades dos clientes de forma personalizada e

criativa.

e [Estabelecer uma visdo clara do que ¢ atendimento superior € comunicar essa visao aos

colaboradores.

e Ter bons colaboradores, treinando-os e informando-os para atingirem padrdes de

atendimento, como também lhes dar autonomia.

e Reconhecer e recompensar os funcionarios que ddo um passo além por seus clientes.

Além do posicionamento da empresa, entende Moller (1997), que sdo necessarios alguns
fatores um funcionario ter um bom desempenho: comprometimento, responsabilidade,
fidelidade, iniciativa, produtividade pessoal, relacionamento pessoal, qualidade pessoal e, por
fim, a competéncia profissional. O Autor, ao citar tais fatores, estd expandindo ou mudando o
conceito inicial que as empresas geralmente consideram como essencial ao contratar € manter
determinado funcionario. Qual a formag¢do, quantos idiomas fala, onde ja trabalhou, qual a
experiéncia que possui, sdo geralmente os que mais t€ém peso. Nao que ndo sejam também
importantes as competéncias técnicas, mas elas sao adquiridas mais facilmente, enquanto o
comprometimento, a responsabilidade, a fidelidade, iniciativa e produtividade pessoal sdo

basicos e muitas vezes nem sequer observados pelos administradores.

A contratacdo e manutengdo dos funcionarios certos t€ém tudo a ver com a obtencdo e
manutengdo dos clientes certos na concep¢ao de Reichheld (1996). As empresas que nao
investem na lealdade de seus funciondrios e, conseqiientemente. de seus clientes conhecem

seus custos, mas ndo conhecem seu valor.

Na idéia do Autor, saber identificar as competéncias essenciais nos funciondrios, entender sua

importancia reconhecendo e recompensando o seu valor, tornando-os comprometidos e fiéis a
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empresa, sao maneiras indiretas de buscar a fidelidade dos clientes.

A People Soft ¢ um caso a ser apontado como exemplo da importancia das pessoas no
relacionamento e fidelizagcdo de clientes em prestacdo de servigos, relata Oliver (1999). Ela
fornece pacotes de software para auxiliar no desempenho da coordenagdo diaria das areas de
recursos humanos, logistica, planejamento da producdo e contabilidade. Sdo mais de 1300

clientes de uma enorme variedade de industrias.

A empresa acredita que o real poder da organizagdo estd na sua linha de frente, nos
empregados prestadores de servigos que lidam diretamente com os clientes e seus problemas.
Todos os empregados sdo estimulados a criarem e desenvolverem fortes vinculos com os
clientes; e sdo autorizados a utilizarem fundos de reserva para satisfazer as necessidades de

um determinado cliente.

Atualmente grande parte das idéias que auxiliam em processos de melhoria provém de
funcionarios de linha de frente, que se encontram mais proximos dos processos produtivos e
dos clientes da organizagdo, bem como os produtos e servigos oferecidos por esta, afirma
Santos (2000). Portanto ouvir a opinido dos funcionarios e partilhar com eles as informagdes
através de treinamento e comunicagdo ¢ imprescindivel para que eles sejam colaboradores

ativos no processo de fidelizagao dos clientes.

2.22Definicao do mercado alvo — segmentacio

Segmentar um mercado significa reconhecer que ele estd composto por diferentes pessoas e
que estas reagirdo de formas diferentes as propostas de marketing da organizacao financeira.
Cada segmento pode representar uma oportunidade diferente para a instituicdo. A
segmentacdo de mercado baseia-se na idéia de que um so6 produto dificilmente pode atender a
necessidades e expectativas de todos os clientes. Isto se deve ao fato de que sdo
demasiadamente numerosos, estdo espalhados e sdo diversas as exigéncias quanto a produtos
e servicos oferecidos, sentencia Cobra (2000). Entende-se a partir da idéia do Autor, segundo
a qual, com um mercado alvo definido, a empresa tem condigdes de se posicionar € consegue
maior eficacia na aplicagdo de suas estratégias de marketing; conseqilientemente de fidelizar

seus clientes. Portanto a segmentacdo de mercado ¢ a maneira mais adequada para atender as
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necessidades especificas dos clientes classificados de forma homogénea.

Pelo fato de os mercados serem compostos por compradores diferentes entre si em muitos
aspectos, podem ser segmentados de varias maneiras, diz Kotler (1998). A empresa em vez de
competir em todos os mercados identifica o mercado-alvo que pode atender com maior
eficacia. A adocdo de marketing de mercado alvo exige trés etapas importantes conforme

demonstra a figura a seguir.

Posicionamento
Segmentaciao mercado Mercado Alvo de mercado
1. Identificagdo das 3. Avaliagio da atratividade 5. Identificacdo dos conceitos
variaveis de, e > de cada segmento. 5 de posicionamento possiveis
segmentacao de 4. Selegdo do (s) segmento para cada segmento alvo.
mercado. (s) alvo (s). 6. Selecdo, desenvolvimento e
2. Desenvolvimento de comunicagdo dos conceitos
perfis dos segmentos de posicionamento
resultantes. escolhidos.

Figura 10 - Etapas para a segmentacdo de mercado, definicio de mercado-alvo e

posicionamento.

A idéia do autor d4 a entender que para a definicdo de mercado alvo, as empresas devem fazer
um processo de segmentacdo, definindo seu alvo. Fazer uma sele¢do tendo o posicionamento
a partir do conhecimento desse mercado; o que ele quer, onde e quando compra, como
compra. A medida que a empresa aprofunda esse conhecimento, melhora sua capacidade de
encontrar novos clientes e principalmente de reter os que ja possui. Para construir a
fidelizagdo ¢ essencial entender as necessidades, desejos, e valores, pois constantemente a
comunica¢do deve reforcar a percep¢do sobre o produto ou servicos, com a mensagem certa
na hora certa e para o cliente certo. O didlogo sistematico com os clientes facilita a empresa
obter dados relevantes para a formagdo do database de clientes, que agregados aos dados de
compras, permitem desenvolver programas para individuos ou pequenos grupos de clientes,

criando uma forte afinidade com a empresa, conclui Oliver (1999).

Na literatura os Autores descrevem varias maneiras de segmentar mercados, dentre elas,
Cobra (2000) destaca as principais varidveis para segmentar o mercado financeiro conforme

figura a seguir:
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VARIAVEIS DE SEGMENTACAO DE MERCADO
Demografica Agrupamento por sexo, idade, religido, raca.
Geografica Local de trabalho, residéncia (bairro, municipio, estado)
Socio-econdmica Renda, escolaridade, e ocupacdo do cliente.
Comportamento de | Caracteristicas psicologicas, motivos compra, lealdade a marca
compra da instituigdo, beneficios buscados, entre outros.
Tipo de produto Atributos, beneficios, marca e desempenho do produto.
Ramo de atividade Os clientes pessoa juridica sao agrupados de acordo com o ramo
de atividade ou porte da empresa

Fonte: Adaptado de Cobra (2000).
Figura 11 - Variaveis de Segmentacao de Mercado

Pesquisa realizada em 1993 mostrou que 42% dos bancos europeus acreditam que seu maior

desafio até 2005 seja melhorar o relacionamento com os clientes, dizem Gregori et al (1998).

Segundo esses bancos, tal tarefa ¢ mais vital do que a necessidade de reduzir custos (40%) ou

melhorar a qualidade dos servicos (37%).

Perguntado sobre qual a importancia do relacionamento para os bancos, um banqueiro resume
dizendo que o desenvolvimento de relacionamentos ¢ a melhor forma de aumentar o volume

de negocios e reter clientes.

Em geral os esfor¢cos para melhorar o relacionamento com os clientes de bancos incluem
algumas etapas, tendo a segmentacdo como a base de todo o processo. Gregor et al (1998)

destacam quatro, conforme a figura a seguir:
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ETAPAS PARA MELHORAR O RELACIONAMENTO
COM CLIENTES DE BANCOS

Os bancos, na maioria, iniciam a trajetoria como vendedores de produtos
Primeira etapa oferecendo uma pequena variedade de servigos padronizados pensando

em agradar todo mundo.

Quando conseguem focalizar melhor seus clientes, iniciam a segmentacao

Segunda etapa ‘ . .
do mercado, mas ainda em nivel muito rudimentar.
A segmentagdo sofistica-se e se propdem beneficios para atrair segmentos
Terceira etapa com limites mais marcados. Iniciam a reputagdo de prestadores de ampla
gama de servicos personalizados.
Quarta etapa As marcas se tornam mais diferenciadas e bem posicionadas.

Fonte: Adaptado de Gregor et al. (1998).
Figura 12 - Etapas para melhorar relacionamento com clientes de bancos

Passar de uma etapa a outra requer habilidade, e ¢ justamente ai que muitos bancos acabam se
confundindo. Prosseguir rdpido demais em uma sé dire¢do pode fazer os mais bem
arquitetados planos desmoronarem. Destreza, paciéncia e bom ritmo, além de dirigentes
empenhados sdo requisitos essenciais. Tudo indica que o sucesso s6 pode ser alcangado de
forma consistente se o banco evoluir em seis dimensdes diferentes € ao mesmo tempo,
aconselham Gregor et al (1998): Segmentacao - Oferta de Produtos - Distribui¢do - Sistemas

de informagao sobre o cliente -Organizacdo e Mensuracao.

Quando os autores falam da necessidade de simultaneidade nas seis dimensdes € porque nao
ha melhora no relacionamento se o banco mudar a estratégia sem alterar o sistema de
informagdes sobre os clientes; dai a importancia da tecnologia na formag¢do do banco de
dados. Investir em tecnologia e sistemas de informagdo avancados s6 fard sentido se as
pessoas que delas fardo uso, tenham o treinamento e conhecimento necessarios. Para
segmentar é preciso conhecer muito bem a clientela, verificando suas preferéncias quanto aos
canais de distribui¢do de produtos e disposicdo de pagar por servicos. O sistema de
informagao sobre clientes € o suporte para a criagdo de canais de distribui¢do, para oferecer

servigos mais rapidos e satisfatdrios e, a0 mesmo tempo, reduzir custos.

Na sexta dimensdo estd a importancia da mensura¢do. Para isso os sistemas devem ser
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projetados para fornecer informagdes e criar incentivos que apdiem a estratégia do banco. A
énfase nao recai sobre as agéncias ou produtos, mas sobre os clientes e segmentos especificos.
A equipe ¢ recompensada pela lucratividade dos clientes, por vendas cruzadas, retengcdo de
clientes e ndo apenas pelo nimero de contas novas. O foco ¢ os objetivos do segmento e ndo a

medicdo das vendas.

E reconhecido pelas empresas que todos os clientes sdo importantes, porém alguns sdo mais
importantes que outros. Para uma selecdo, Kotler (2001) diz ser necessaria uma classificagao
de clientes medindo a lucratividade individual de cada um para a empresa. A partir desse
conhecimento ¢ possivel determinar os clientes interessantes, quais t€ém potencial a ser
desenvolvido e quais devem ser considerados nao-qualificados. S6 vale a pena manter clientes

que mais cedo ou mais tarde possam ser lucrativos.

Analisando matematicamente, considerando-se uma escala de lucratividade, uma formula é
adotada 20/30/80, onde 20% dos clientes sdao responsaveis por 80% dos lucros e os 30%
menos lucrativos cortam os lucros das empresas pela metade. Isso revela que a maioria das
empresas perde dinheiro com seus piores clientes, traduz Kotler (2001). Especificamente os

bancos alegam que perdem dinheiro com 40% de seus clientes mais fracos no varejo.

E importante a segmentagdo de mercado para a correta avaliagio dos clientes, defini¢do do
alvo a ser alcancado ou objetivo a ser seguido e qual o relacionamento a ser desenvolvido
com lucratividade. Isso se traduz em trabalhar certo com os clientes certos. Na concepgao de
Kotler (2001:164), “empresas inteligentes, hoje em dia, ndo se véem como vendedoras de
produtos, mas como criadoras de clientes lucrativos: ndo querem apenas gerar uma carteira de

clientes, mas serem donas desses clientes para sempre”.

Na teoria do marketing do relacionamento ndo se quer apenas ser o unico fornecedor de um
determinado produto, mas fornecer o maior numero possivel de seus produtos para cada um
de seus clientes. Essa é a busca das empresas, principalmente os bancos, que procuram
aumentar a participacao no ‘bolso do cliente’. Também os clientes desejam fazer negocios
com empresas prestadoras de servigos que oferegam servigos agregados a seus produtos antes,
durante e apo6s a venda. Elas procuram um relacionamento de longo prazo, em que suas

necessidades individuais possam ser atendidas ndo somente hoje, mas também no futuro.



3 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

3.1 Apresentacio e analise dos resultados

Inicialmente o interesse da pesquisa enfocou a identificacdo dos bancos em que o cliente
mantém conta corrente, para estabelecer uma hierarquia entre os bancos da praca em relacao

aos clientes pesquisados. A Tabela — 1 apresenta os resultados da primeira questao.

Tabela 1: Apresentacdo dos resultados dos bancos que as empresas pesquisadas possuem

conta corrente

Banco N°. Contas que detém
Itaa 50
Banco do Brasil 43
HSBC 32
Bradesco 29
Unibanco 21
CEF 16
Santander 10
Sudameris 8
BCN 6
Real/ABN 6
BankBoston 4
Safra 3
Outros 3
BilbaoViscaia 2
Citibank 2

Fonte: Dados da pesquisa deste estudo (2002).

4 3 3 22
6 6 50

O I'tau B Banco do Brasil CDHSBC [1Bradesco l Unibanco
O CEF l Santander [0 Sudameris HEBCN Bl Real/ABN
[0 BankBoston O Safra B Outros H BilbaoViscaia H Citibank

Figura 13: Bancos que as empresas possuem conta corrente

Fonte: dados do autor (2002).
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O resultado mostra que as empresas mantém conta corrente em varios bancos; em média, cada

empresa ¢ cliente de 4 a 5 bancos. Onde ocorre a maior incidéncia de clientes ¢ o Banco Itau,

posicionado em primeiro lugar, com 50 das 54 contas possiveis; ¢ seguido pelo Banco do

Brasil com 43 contas.

Em relacdo a questdo 2 para verificar os bancos que as empresas consideram como principal

em suas relagdes a tabela a seguir explicita o resultado.

Tabela 2: Distribuicdo dos resultados dos bancos que as empresas consideram como principal

Banco Freqiiéncia Porcentagem
Itat 20 36
Banco do Brasil 16 30
Bradesco 8 15
HSBC 5 9
CEF 2 4
Santander 1 2
Unibanco 1 2
Outros 1 2
Total 54 100

Fonte: Dados da pesquisa (2002).
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Figura 14: Banco principal das empresas

Fonte: dados do autor (2002).

Em relagdo a questao que indaga quanto ao banco principal, foi detectado que em relacao aos

bancos que as empresas pesquisadas sdao clientes ha uma centralizagdo de negdcios em um

banco principal, pois 36% das empresas entrevistadas centralizam seus negodcios no Banco

Itau, seguido pelo Banco do Brasil com 30% e Bradesco com 15%. E possivel que a
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segmentacao de mercado de acordo com o perfil da empresa adotado pelo banco Itati possa
estar influenciando na fidelizagdo de seus clientes. O Banco do Brasil também segmenta seus

clientes.

Os resultados com relagdo ao canal de contato mais utilizado pelas empresas para se

relacionar com o banco estdo na tabela a seguir.

Tabela 3: Distribui¢do dos resultados - canal de contato mais utilizado pelas empresas para

relacionar-se com o banco

Alternativas Freqiiéncia Porcentagem
Internet/Office bank 19 35
Setor especifico para o porte de minha empresa 15 28
Gerente/telefone 12 22
Rede de agéncias 8 15
Total 54 100

Fonte: Dados da pesquisa (2002).

299, 15%

28%

O Rede de agéncias M Internet/Office Bank O Setor especifico O Gerente/telefone

Figura 15: Canal de contato mais utilizado pelas empresas para relacionar-se com o
Banco

Fonte: dados do autor (2002).

Quanto a questdo em relacdo ao canal de contato mais utilizado pelas empresas para se
relacionarem com o Banco principal, os servigos tecnologicos via Internet/Office Bank, estao
com 35% da preferéncia, o que pode demonstrar que as operagdes anteriormente realizadas

nas agencias com contato pessoal, estdo sendo transferidas para o atendimento virtual. O setor
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especifico com pontuagdo de 28% e gerente/telefone com 22%, tem parcela significativa da
preferéncia, detectando a necessidade de assessoria; bem como, consultas para fechamento de
negocios (créditos) e contratacdo de servicos onde se faz necessaria a participacdo humana,
porém sem a presenga do cliente na agéncia bancaria. A utilizacao da rede de agéncias perde a
preferéncia ou a importancia perante outros canais que oferecem maior agilidade, qualidade e

controle.

Nesse caso, confirma-se um dos conceitos dos 4 P’s do marketing de relacionamento:
promogao, em que se da ao cliente oportunidade de decidir como ele deseja se comunicar com

a empresa Gordon (1998).

Isso colabora para a redu¢do dos custos para os bancos na gestdo de seus clientes. Este
resultado demonstra que as empresas de médio a grande porte preferem este tipo de canal para
realizar suas operagdes. Evidencia-se que a tecnologia bancéaria vem ao encontro das

necessidades de rapidez, agilidade, seguranca e economia de tempo.

Em relacdo a questdo que trata da pretensdo das empresas em aumentar, manter, diminuir ou
encerrar relacionamento com o seu banco principal os resultados podem ser vistos na tabela a

seguir.

Tabela 4: distribuicao dos resultados - pretensdo das empresas em aumentar, manter, diminuir

ou encerrar relacionamento com o seu banco principal

Alternativas Freqiiéncia Porcentagem
Manter o nivel de relacionamento 28 52
Aumentar o nivel de relacionamento 22 41
Diminuir 4 7
Encerrar 0 0
Total 54 100

Fonte: Dados da pesquisa (2002).
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Figura 16: Pretensio da empresa em aumentar, manter, diminuir ou encerrar
relacionamento com o seu banco principal.

Fonte: dados do autor (2002).

A questdo seguinte teve como finalidade identificar a pretensdo da empresa em aumentar,
manter, diminuir ou encerrar relacionamento com o seu banco principal. O resultado desta
varidvel aponta que 52% das empresas pretendem manter o nivel de relacionamento com seu
banco principal. Adicionando-se ao item aumentar o relacionamento 41%, a pesquisa mostra
que os métodos utilizados pelo banco, para a fidelizagdo estdo alcangando os objetivos
desejados. Somente 7% das empresas entrevistadas assinalaram que pretendem diminuir o

relacionamento com o banco principal.

A seguir ¢ mostrado o resultado da questdo — 7 que verifica os motivos que levam as empresas

a abrir e manter conta em determinado banco. A tabela mostra a distribui¢do dos resultados.
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Tabela 5: Distribui¢dao dos resultados - motivos que levam as empresas a abrir € manter conta

em determinado banco.

Alternativas Pontuacao Porcentagem
Relacionamento de parceria 338 18
Atendimento 334 17
Crédito 256 13
Tarifas 253 13
Sistema de pagamentos e recebimentos 221 11
Tecnologia internet 204 10
Imagem solidez do banco 189 10
Rede de agéncias 165 8

Fonte: Dados da pesquisa (2002).
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B Imagem solidez do banco CORede de agencias

Figura 17: Classificacio dos motivos que levam as empresas a abrir e manter conta em
determinado banco

Fonte: dados do autor (2002).

O resultado apresentado na questdo ndo demonstra diferencga significativa nos motivos de
preferéncia por determinado banco. Pode-se deduzir que ao optar por determinado banco as
empresas analisam um conjunto de fatores. O relacionamento de parceria ocupa a primeira
posicdo com 18%, confirmando a necessidade das empresas manterem relacionamento de

longo prazo em processos de ganha-ganha pelas 2 partes.

Essa visdo das empresas pode ser considerada como ponto positivo para os bancos
desenvolverem o marketing de relacionamento de valor futuro e fidelizagdo, o que ¢

corroborado por Kotler (1998) ao considerar que uma crescente tendéncia de marketing ¢ o
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desenvolvimento de relacionamento e fidelizagao dos clientes.

A qualidade no atendimento com 17%, denota a necessidade e importancia da prestagdao de
servicos com qualidade para a conquista dos clientes. O servigo estd ativamente ligado ao
relacionamento ja que este ¢ conseqiiéncia de um servigo prestado ao cliente, e a sua natureza
interativa passa a ser a base para a oferta continua de valor superior, conforme ¢ descrito por

Berry (2001).

Em terceiro lugar a pontuagdo recai para o sistema de crédito e tarifas, evidenciando que as
empresas procuram captar recursos com taxas competitivas e buscam parceiros que possam
atender suas necessidades. Assim a importancia aponta para o relacionamento de parceria e
também custo financeiro compativel com o mercado. A rede de agéncias e a imagem e solidez
dos bancos ficaram com a menor pontuacdo dentre as variaveis pesquisadas. Isso pode-se
relacionar com o fato de que os bancos atuais passam confiancga, solidez e estabilidade para os
clientes. Devido as fusdes e aquisi¢des ficou reduzido o numero de instituigdes,
permanecendo somente os grandes bancos com grandes nimeros de agéncias satisfazendo as

necessidades das empresas.

Quanto a questdo que envolve a classificagdo dos itens importantes para a satisfagdo no

atendimento os resultados estdo na tabela a seguir.

Tabela 6: Distribuicao dos resultados - itens importantes para a satisfacdo no atendimento

Alternativas Pontuacio Porcentagem
Atendimento especializado 369 18
Ter gerente exclusivo 317 16
Rapidez no atendimento 278 14
Velocidade de decisdo 270 14
Qualificacdo das pessoas que me atendem 245 13
Facilidade acesso gerente 225 12
Baixo indice de erros 170 9
Rapidez no caixa 70 4

Fonte: Dados da pesquisa (2002).
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Figura 18: Classificaciao dos itens importantes para a satisfacio no atendimento
Fonte: dados do autor (2002).

As empresas pesquisadas percebem que no fator satisfacdo no atendimento, o item apontado
como mais importante ¢ o atendimento especializado e personalizado para as empresas do
perfil especifico, com 18% da pontuagdo; e atendimento exclusivo, com 16%:; ora, tais itens
sdo complementares ¢ comprovam a necessidade da segmentagdo dos clientes para que os

bancos possam conhecer melhor as necessidades e oferecer solugdes mais personalizadas.

Em terceiro lugar, com 14% da pontuacdo, a rapidez no atendimento e a velocidade de
decisdo demonstram que nas empresas, como em todos os outros segmentos de cliente
bancarios, a velocidade ¢ apresentada como uma das dimensdes mais importantes no
relacionamento entre bancos e clientes comerciais, isso se traduz em prestacao de servigos em

tempo real, agregando valor ao cliente.

A rapidez de atendimento na caixa perde a importidncia com indice de apenas 4% da
pontuacdo, ja que os servigos tecnologicos substituem com muito mais qualidade e agilidade
tal servigo, na concep¢do das empresas pesquisadas. Ha que se citar a qualificacao das
pessoas que atendem as empresas pesquisadas, ocupando o quinto lugar, denotando que os
bancos devem preparar as pessoas que mantém contato com os clientes. Contatos sdo
relacionamentos; se feitos de forma qualificada e eficaz, a questdo de fidelidade estard
alavancada. Assim, a empresa para ser bem sucedida precisa de funcionarios com habilidades

e atitudes certas para distingui-la de seus concorrentes.
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Quanto a questdo que verifica os itens importantes para manter o relacionamento com um

banco, a tabela a seguir apresenta os resultados.

Tabela 7: Distribuicdo dos resultados - classificacdo dos itens importantes para manter

relacionamento com um banco

Alternativas Pontuacio Porcentagem
Agilidade decisoes/solugdes 207 25
Relacionamento/parceria ha longo tempo 203 25
Transparéncia no atendimento 158 20
Isencdo de tarifas por volume negocios 150 19
Informag@o/contato/visitas para a empresa 92 11
11%
25%

19%

20%

O Agilidade decisoes/solugoes

B Relacionamento/parceria ha longo tempo
OTransparencia no atendimento

Olsengéao de tarifas por volume negocios
H informagao/contato/visitas empresa

Fonte: Dados da pesquisa (2002).

Figura 19: Itens importantes para manter o relacionamento com um banco
Fonte: dados do autor (2002).

Os resultados apresentados na questdo apontam que as empresas pesquisadas Os
resultados apontam que as empresas pesquisadas consideram que para se manter clientes de
um banco, analisando o relacionamento, a maior pontuagdo com 25% recai nos itens: manter
relacionamento de parceria de longo tempo, e agilidade de decisdes e solugdes da empresa.
Conclui-se, que as empresas, tanto quanto para abrir uma conta, manté-la e aumentar o

relacionamento, buscam um banco como parceiro.

As instituigdes devem adotar em seus servigos bancarios as caracteristicas e fatores de sucesso

citados por kotler (2001): a especializagao técnica e velocidade de solucdes e informacodes.O
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fator preco competitivo também deve ser incluido, considerando-se que em terceiro lugar ¢
apontada a isencdo de tarifas por volume de negdcios, com 19% da pontuacdo. Ha
concordancia das empresas em que quanto maior o volume de seus negdcios com o banco,

este aja com reciprocidade, lhe oferecendo vantagens, premiando-lhe a fidelidade.

Com 20% da pontuagdo, em segundo lugar no grau de importancia em um relacionamento
banco/cliente, fica a transparéncia no atendimento. O banco, usando a ética e clareza ao
vender produtos e servigos, ganha a confianca do cliente e ndo o perde para a concorréncia. O

resultado demonstra que a visita do gerente a empresa ocupa o 5° lugar com 19%.

A questdo que verifica a importancia dos servigos tecnoldgicos oferecidos pelo banco ¢

mostrada na tabela a seguir.

Tabela 8: Distribuicao dos resultados - importancia dos servicos tecnologicos oferecidos pelo

banco
Alternativas Pontuacio Porcentagem
Internet 186 35
Office Banking 165 30
Auto Atendimento 105 19
Bank Fone 88 16

Fonte: Dados da pesquisa (2002).
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OlInternet MW Office Banking OAuto Atendimento [OBankfone

Figura 20: Importancia dos servicos tecnolégicos oferecidos pelo banco

Fonte: dados do autor (2002).
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Dos servigos tecnoldgicos oferecidos pelos bancos em ordem de classificagdo, em primeiro
lugar esta a Internet com 35% da pontuacgdo, seguida pelo Office/banking 30%. Verifica-se
que o bankfone (banco por telefone) e auto-atendimento sdo menos utilizados nas empresas

pesquisadas.

O cliente tem hoje varias opgdes em fazer uso de um servigo ou produto bancario: através do
telefone, terminais de auto-atendimento, internet e Office/banking (softwares desenvolvidos
pelos bancos e instalados nas empresas). Essa personaliza¢do s6 melhora e torna mais forte o

relacionamento entre a empresa e o cliente, o banco presta servigo em tempo real.

Tabela 9: Distribuicdo dos resultados - concordancia da empresa com o fato de o banco

flexibilizar taxas considerando o nivel de negocios e tempo ode relacionamento com cliente.

Alternativas Freqiiéncia Porcentagem
1 Concordo totalmente 32 59
2 Concordo 12 22
3 Concordo parcialmente 8 15
4 Mais discordo que concordo 2 4
5 Nao concordo 0 0
Total 54 100

Fonte: dados do autor (2002).
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@concordo totalmente [l concordo O concordo parcialmente
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Figura 21: Concordancia da empresa em o banco flexibilizar taxas considerando o nivel
de negocios e tempo de relacionamento com cliente.

Fonte: dados do autor (2002)
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Em relacdo a apresentacdo da questdo que verifica a concordancia da empresa com o fato de o
banco flexibilizar taxas considerando o nivel de negdcios e tempo de relacionamento com
cliente, o resultado apresentado aponta que a grande maioria das empresas concorda
totalmente com que o banco deva flexibilizar taxas, considerando a fidelidade do cliente.

Nenhuma empresa discorda totalmente e somente 4% discorda parcialmente.

A questdo sobre as vantagens para a empresa em manter-se fiel, centralizando negdcios no

banco principal tem o resultado de sua verificagdo na tabela a seguir.

Tabela 10: Distribuicdo dos resultados - vantagens para as empresas em manterem-se fiéis

centralizando negdcios no banco principal.

Alternativas Freqiiéncia Porcentagem
1 Muitas vantagens 24 44
2 Boas vantagens 12 22
3 Tem vantagens 15 28
4 Poucas vantagens 2 4
5 Nenhuma vantagem 1 2

Fonte: Dados da pesquisa (2002).
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Figura 22: Opiniio das empresas quanto as vantagens em manter-se fiel centralizando
negocios no banco principal

Fonte: dados do autor (2002).

A fidelidade para com o banco principal na opinido das empresas pesquisadas ¢ vantajosa
para a grande maioria delas, 44% considerando que obtém muitas vantagens e 22% que sdo

boas as vantagens oferecidas pelo banco principal. Isso denota que os bancos estdo criando
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formas de manter seus clientes, valorizando o maior relacionamento, levando-os a
perceberem a diferenciagdo e premiando sua fidelidade. Somente 2% das empresas

consideram sem vantagens a prioriza¢do de negocios em um banco principal.

A questdo de pesquisa para verificar os itens importantes na escolha de um banco ¢ mostrada

na tabela a seguir.

Tabela 11: Distribui¢do dos resultados - itens importantes na escolha de um banco

Alternativas Pontuacao Porcentagem
Integracdo banco/empresa cliente 284 24
Transparéncia/confiabilidade 247 22
Solidez 213 19
Tamanho/n°® de agéncias 183 16
Proximidade da empresa 133 12
Comprometimento com o pais 74 7

Fonte: dados do autor (2002).
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Figura 23: Resultados quanto aos itens importantes na escolha de um banco
Fonte: dados do autor (2002).

No resultado da questao sobre a importancia dos itens para a escolha de um banco, o apontado
em primeiro lugar ¢ a integracdo do banco com o cliente 24%. Os clientes querem se sentir
integrados ao banco. As instituicdes devem considerar, nas suas estratégias, que, para se ter
sucesso, conforme Oliver (1999), é necessario conseguir efetiva e eficientemente envolver o

consumidor ou cliente no processo de criar, ¢ entregar o produto ou servigo desejado. O
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relacionamento comercial passa a ser um processo de integracao e parceria.

Em segundo lugar a confiabilidade/transparéncia com 22%, confirmam mais uma vez que a
preocupacdo dos clientes com os bancos que agem corretamente, transmite-lhes confianca.
Mckenna (1999) afirma que a credibilidade de uma empresa depende das relagdes que ela

forja, que essas relagdes sdo a base para a escolha do cliente, e esta depende da credibilidade.

A solidez ocupa o terceiro lugar, com 19%. E destacada como importante devido as
turbuléncias que as institui¢des financeiras t€ém passado desde 1994, apos a queda da inflagdo,
com o plano real. A proximidade da agéncia bancdria perde a importancia devido a utilizagao
de meios tecnologicos que substituem sua fungdo. Com apenas 7% da pontuagdo, o
comprometimento com o pais ndo ¢ considerado de maior importancia pelas empresas.
Conclui-se que a entrada dos bancos internacionais, até o momento da coleta de dados, tem

sido bem aceitos pelas empresas pesquisadas.

A questio que verificou o que a empresa considera mais importante ao realizar negocio com o

banco ¢ apresentada na tabela a seguir.

Tabela 12: Distribuicdo dos resultados - O que a empresa considera mais importante ao

realizar negocio com o banco

Alternativas Freqiiéncia Porcentagem
A parceria/relacionamento/passado e futuro 41 75
O ganho imediato na operagdo 13 25
Total 54 100

Fonte Dados da pesquisa (2002).



74

@ Parceria/relacionamento/passado/futuro B Ganho imediato na operagao

Figura 24: O que a empresa considera mais importante ao realizar negocio com o banco
Fonte: dados do autor (2002)

Ao analisar o resultado da questdo verifica-se que a grande maioria das empresas pesquisadas,
ou seja, 75% delas, ao fechar um negocio com o banco, optam por aquele com o qual tém ou
pretendem ter um relacionamento de parceria, as experiéncias passadas e futuras. Somente
25% buscam ganho imediato na operacdo. E dedutivel que manter um relacionamento
duradouro com ganho nem sempre imediato, ¢ uma necessidade sentida pelo cliente ja que a
confianca ¢ estabelecida e lhe traz também resultados intangiveis tais como: comodidade e

confianga por ja conhecer a organizagao.

Esse conhecimento inspira confianga, que ¢ adquirido pela experiéncia, defende Vavra
(1993). Os clientes buscam o relacionamento de longo prazo, no qual suas necessidades
individuais ndo sejam atendidas somente hoje, mas, também no futuro. Para os bancos
também muda a idéia de transagdo, para dar énfase na construcao do relacionamento sendo

esta a visualizacdo da sustentabilidade da organizacdo em longo prazo corroborado por Kotler

(1998).

A verificagdo da questdo que envolve a classificagdo das caracteristicas do gerente,

consideradas importante pelas empresas ¢ mostrada na tabela a seguir. (p...)

Tabela 13: Distribuicdo dos resultados — caracteristicas do gerente consideradas importantes

pelas empresas



75

Alternativas Pontuacio Porcentagem
Pertencer ao setor especializado no porte da empresa 224 28
Prestar assessoria produtos e servigos 197 24
Disponibilidade, acesso facil 147 18
Visitar regularmente minha empresa /conhecer 136 17
necessidades
Auxiliar na adaptacdo produtos e servigos 106 13

Fonte: dados da pesquisa (2002).
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Figura 25: Caracteristicas do gerente consideradas importantes pelas empresas
Fonte: dados do autor (2002).

Das caracteristicas que as empresas consideram importantes no gerente que as atende, a que
recebeu maior pontuagao foi: o gerente pertencer a um setor especializado no perfil do cliente,

oferecendo-lhe produtos e servigos especificos as suas necessidades, com 28%.

Em segundo, estar preparado para prestar assessoria aos clientes, com 24%; o que comprova a
necessidade de se conhecer cada cliente, dando-lhe um atendimento personalizado com

produtos/servigos certos, e diferenciados.

Portanto os bancos devem ter a capacidade de compartilhar dados oportunos, relevantes e
organizados com seus funciondrios além de treina-los, gerando o conhecimento e preparagao
para transmitir valor aos clientes. A disponibilidade, ou seja, a acessibilidade facil com 18%,

ficou posicionada em 3° lugar, seguida pela disponibilidade de o gerente em ir até a empresa
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para conhecer e estreitar lacos integrando o banco ao cliente, com 17%.

A questdo quanto ao nivel de concordancia com a segmentacdo e tecnologia bancaria ¢

mostrada na tabela seguinte.

Tabela 14: Distribui¢do dos resultados — Nivel de concordancia com a segmentagdo e

tecnologia bancaria.

Alternativas 1 2 3 4 5 Total
Tecnologia s6 traz vantagens para o banco 1 0 0 13 | 40 54
% 2% | 0% | 0% |24% | 74% 100%
Segmentagdo € evolugdo na qualidade do atendimento | 29 | 19 4 0 2 54
% 54% 135% | 7% | 0% | 4% 100%
Na segmentacdo ha vantagens p/ banco e cliente 25 | 25 3 0 1 54
% 46% [ 46% | 6% | 0% | 2% 100%
Uso da tecnologia traz vantagens p/banco e cliente 30 | 17 5 1 1 54
% 56% |31% | 9% | 2% | 2% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2002).

Os resultados obtidos pela pesquisa demonstram que as empresas, ao serem questionadas em
concordar totalmente (1), concordar (2), concordar parcialmente (3), mais discordar que
concordar (4), e ndo concordar (5) com as afirmagdes apresentadas deram as respostas abaixo

relacionadas.

A grande maioria das empresas discorda totalmente de que o uso de tecnologia so traz
vantagens para o banco, com indice de 74%; 24% delas mais discordam que concordam.
Conclui-se que ao se utilizarem da tecnologia implantada pelos bancos fazem-no nido por
imposi¢do mas, porque lhes € vantajoso. Ao criar valor para o cliente e reduzir custos para a
empresa, a tecnologia traz beneficios para clientes e fornecedores. Os bancos gastam menos e

sdo mais eficientes; a0 mesmo tempo criam solucdes de valor para o cliente Albrecht (2000).

A concordancia das empresas em que a vantagem ¢ reciproca ¢ confirmada com o indice de
87%; somente uma empresa ndo considera a tecnologia vantajosa para o banco e cliente. As

empresas demonstram satisfacdo com o suporte tecnologico que lhes € oferecido.

O nivel de concordancia quanto a qualidade de atendimento das necessidades das empresas ter
evoluido com a segmentacdo de mercado adotada pelo banco, ¢ total para 54% das empresas
pesquisadas, e, somados aos 35% que somente concordam, atinge aprovacdo de 89%.

Somente 4% discordam e 7% sdo indiferentes.
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Comprova-se a necessidade de as empresas serem atendidas por uma estrutura de
segmentacdo com setor especifico, ao se verificar que 92% consideram vantajoso para ambos
os lados. E importante a segmentagdo para a correta avaliagio dos clientes, defini¢io do
objetivo a ser alcangado e qual o relacionamento a ser desenvolvido com lucratividade. Isso se

traduz em trabalhar certo com os clientes certos.

Na concepgao de Cobra (2000), com o mercado-alvo definido a empresa tem condi¢des de
posicionar-se e consegue maior eficdcia ao aplicar suas estratégias e fidelizar seus clientes.
Portanto a segmentacdo de mercado ¢ a maneira mais adequada para atender necessidades,
como também satisfazer e desenvolver relacionamentos de longo prazo; tudo de acordo com

necessidades especificas de clientes especificos.



4 CONCLUSOES E RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

4.1 Conclusoes

Para responder ao problema proposto na pesquisa: Serd possivel com procedimentos de
segmentacdo, apropriacdo de tecnologia, distribui¢do de niveis de algada e outros elementos
mercadoldgicos maximizar o relacionamento com o cliente obtendo resultados incrementais

para o banco?

A pesquisa de campo que investigou 54 empresas de um total de 78, com perfil de
faturamento de R$ 10.000.000 & R$ 200.000.000 ano, situadas nas regides Oeste ¢ Sudoeste
do Parana, englobando 09 cidades, revela que de forma geral o banco Alfa estd maximizando

relacionamento com os clientes e obtendo progressivamente melhores resultados.

Em média os clientes pesquisados mantém conta em quatro ou cinco bancos, porém
centralizam o relacionamento em um banco principal. Dois bancos se destacam, somando,
juntos, 66% (36% e 30%) da preferéncia das empresas. Conclui-se que, pelo porte das
empresas pesquisadas e pela politica das institui¢des financeiras, torna-se necessario que as
mesmas sejam clientes de mais bancos. Ha, porém uma maior reciprocidade e volume de
negocios em um banco. Na teoria do marketing de relacionamento ndo se quer ser o Unico
fornecedor de um determinado produto, mas fornecer o maior nimero possivel dos produtos
do banco para cada um de seus clientes. Essa é a busca das empresas, principalmente as que

procuram aumentar a participagdo no cliente.

Do gerenciamento do relacionamento se espera como resultado o aumento da participagdo no
mercado ndo apenas conquistando clientes em segmentos especificos de mercado, mas,

também fidelizar os que ja possui.

Trés tergos das empresas pesquisadas utilizam-se principalmente de 03 canais de contato para
se relacionarem com o banco principal. Com destaque para a internet/Officebank com 35% e,
50% (28% + 22%) relacionam-se com o banco negociando por meio de setor especifico para

o perfil e com o gerente pelo telefone.

Ha, portanto necessidade de se aliar a tecnologia ao atendimento humano. Esse tltimo nao ¢

mais tdo importante nas transagdes basicas e rotineiras de atendimento manual ou no caixa,
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que passam a ser feitas eletronicamente, mas sim atendimento para negociagdes € assessoria.

A grande maioria das empresas pesquisadas esta satisfeita com o atendimento do banco

principal, ja que 93% responderam que pretendem manter ou aumentar o relacionamento.

Ao escolherem e se manterem clientes de um banco, as empresas consideram, entre os mais
importantes os itens o relacionamento de parceria (18%), o atendimento (17%) e os sistemas
de crédito e tarifas (26%). Esses itens somam juntos 61% de importancia na analise de

escolha das empresas.

Verifica-se uma busca por banco parceiro e ndo por banco para um negocio. Precisam, estes
bancos, ter bom atendimento e disponibilidade de crédito ou financiamento, aliado ao custo

compativel com a necessidade dos clientes em relagdo a baixo custo financeiro.

A imagem, o tamanho e solidez dos bancos perdem importancia, até pelo fato de as
instituicdes financeiras estarem, por meio de fusdes e aquisi¢des, tornando-se grandes grupos
ou bancos solidos de grande porte. Para a satisfacdo no atendimento, as empresas priorizam o
atendimento especializado com gerente preparado e exclusivo, sendo o seu ponto de
referéncia a velocidade de decisdo. Esses itens somam juntos 62% de importancia dada pelas
empresas. Necessario se faz que os bancos, por meio da segmentagdo e tecnologia aliadas ao
gerente preparado com nivel de alcada em limites, possam dar agilidade nos negdcios com
seus clientes. Os bancos, segmentando, focam as necessidades especificas dos clientes, dando
poder de decisdo aos gerentes que os atendem, eliminando a burocracia. Esse poder de
decisdo ¢ dado com limites pré-analisados e aprovados para cada cliente que fica sob a al¢ada
do gerente. E o atendimento das necessidades em tempo real que agrega valor para o cliente e

o satisfaz.

Ao se questionar o atendimento e o relacionamento, a importancia maior recai nos mesmos
itens: parceria (25%), agilidade (25%); na manutencdo do relacionamento entram mais dois

itens: transparéncia no atendimento (20%) e isencao de tarifas por volume de negocios (19%).

Para haver transparéncia no relacionamento entre banco e cliente, os gerentes devem tratar de
forma clara e detalhada todos os itens que envolvam a prestagdo de servigos ou fornecimento
de produtos. Isso transmite ao cliente a confianga e seguranga que permeiam a construcao de

um relacionamento sélido.
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O banco deve premiar os clientes que mantém seu maior volume de negdcios com ele. E uma
forma de diferencia-lo dos demais e tornar reciproca a sua preferéncia. As empresas
concordam em que deve haver uma flexibilizagdo nas taxas ou tarifas ja que, ao serem

questionadas, 59% concordam totalmente e 22% concordam, perfazendo um total de 81%.

Da arte de vender produtos o marketing passa a ser a ciéncia e arte de conquistar clientes,
manté-los e aprofundar o relacionamento, aumentando sua lucratividade Kotler (2000).
Ganha-se, portanto no volume de negocios. Os bancos, tendo controle da rentabilidade
individual tém condi¢des de premiar os clientes que aumentam sua lucratividade. E a
construcao da lucratividade do cliente, por meio da criacdo de novos valores com esse ultimo

e com a partilha dos mesmos, que se faz pelo marketing de relacionamento Gordon (1998).

As politicas dos bancos em oferecer vantagens aos clientes que lhe sdo fiéis ou nele
centralizam negdcios € reconhecida pelas empresas. 44% consideram obter muitas vantagens

e 22% boas vantagens. Pelo resultado, somente 6% ndo consideram vantajosa a fidelidade.

Das empresas pesquisadas 75% consideram mais importante numa negociagdo a parceria € o
relacionamento; e 25%, o ganho imediato na operagdo. Para o desenvolvimento da parceria €
preciso o acompanhamento do desempenho do banco na mente do cliente, bem como as

avaliagdes do cliente e o progresso no aprofundamento do vinculo com ele Gordon (1998).

Para que se possa oferecer vantagens aos melhores clientes, os bancos devem classifica-los e
medir a lucratividade individual de cada um para a empresa. Com esse conhecimento se
define em qual cliente ¢ importante investir. Para tanto é importante a segmentagdo de
mercado possibilitando a correta avaliagdo dos clientes, a definicdo de objetivos e qual o

relacionamento a ser desenvolvido com lucratividade.

A segmentacdo ¢ aprovada por 89% das empresas (54% + 35% delas concordam totalmente
ou simplesmente concordam) ao concordarem em que o atendimento segmentado ¢ uma
evolucdo na qualidade de atendimento. Somente 2% discordam da afirma¢do. Na afirmagao

de que a segmentacdo so traga vantagens para o banco, 92% das empresas discordaram.

O investimento em tecnologia da informacdo ¢ importante na formag¢do de um banco de
dados, possibilitando um conhecimento mais profundo e completo dos clientes. Essas
informagdes ddo suporte para oferecer servigos melhores, com maior rapidez, de acordo com

0 que o cliente queira e com custo reduzido. A tecnologia permite formar uma cadeia de valor
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no relacionamento com o cliente, permitindo que com a ado¢do de equipamentos modernos e
maquinas sofisticadas, possa-se oferecer uma diferenciacdo na prestacdo de servigos € 0s
processos passam a ser mais eficientes aumentando a lucratividade para o banco e resultando

em valor agregado ao cliente.

A concordancia das empresas de que a tecnologia aplicada a produtos e servigos oferecidos
pelos bancos traga vantagens para ambos os lados, banco/cliente, sao de 87%. Somente 2%
discordam da vantagem reciproca. Reafirma-se a vantagem na opinido das empresas, pelo fato
de 98% delas discordarem de que os produtos e servigos tecnoldgicos s6 oferecam vantagens
para o banco. E conclusivo que o investimento em tecnologia pelos bancos deva ser

implementado, inovando, criando elo de comunicagdo e integragdo com os clientes.

Conclui-se apos a pesquisa junto as empresas clientes de bancos que as formas utilizadas
pelos bancos para fidelizar os clientes estdo sendo bem aceitos. Os bancos devem considerar a
necessidade de se aliar, a tecnologia e o atendimento humano, julgado necessarios pelas

empresas na manuten¢ao do relacionamento.

Baseando-se nas informagdes obtidas por meio da pesquisa bibliografica, da pesquisa com
clientes e analise de como alguns bancos tem buscado maior relacionamento com sua

clientela, propor-se-a4 um plano para fidelizar os clientes de bancos pelas a¢des a seguir:

e Segmentar os clientes, determinar o foco, para conhecer-los e personalizar o

atendimento.
e Atender eficazmente com gerente especializado. Prestar assessoria.

e Atribuir maior autonomia de algadas aos gerentes para que haja maior velocidade

nas decisdes e conseqiientemente no atendimento ao cliente.

e Oferecer produtos e servigos especificos e adequados ao segmento, com qualidade e

custo compativel ao valor agregado.

e Disponibilizar canais de distribui¢do e acessos variados, para atendimento em
tempo real as necessidades do cliente, seja por agéncias, pontos de auto-
atendimento, acesso eletronico (fax, telefone, internet, Office banking, etc.), a

tecnologia ¢ usada como fator redutor de custos.

e Criar banco de dados ¢ manter atualizado um sistema de informagdes; dos clientes,

da instituicao. As informagdes devem ser alimentadas pelos funcionarios, técnicos,
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administradores, para serem utilizadas de acordo com os objetivos da empresa
como: informacao interna, para uma comunicagdo abrangente e interativa com o
cliente, podendo ser utilizada como embasamento para abordagem ao cliente no

incremento de relacionamento.

e Integrar o cliente aos processos da empresa, atentando para que todos os processos

sejam direcionados & criagao de valor e resultado mutuo.

e Utilizar-se da tecnologia aliada as pessoas: pessoas habilitadas a utilizar a
tecnologia versus tecnologia apropriada para potencializar o conhecimento e

capacidade humana. Valorizar o desempenho das pessoas.

e Organizar dados para compor estratégias de acordo com metas do segmento e
objetivos da empresa; respeitando a aceitacao do cliente, com sistemas projetados
para informagdes e incentivos que recompensem a equipe pela lucratividade e

relacionamento com o cliente, ndo somente pela conquista de novas contas.

e Flexibilizar taxas e tarifas para valorizar a fidelidade e parceria do cliente.

Comunicar essas agoes ao cliente.

e Mensurar resultados individuais de cada cliente, qual a potencialidade de cada um,

identificando quem traz ou trara retorno, em quem investir, & quem recompensar.

e Desenvolver agdes de marketing integrado ao cliente com transparéncia e

confiabilidade.

e Administrar o posicionamento do banco em relacdo ao cliente e, o desempenho do

banco na mente do cliente — interatividade.

Com a globalizagdo da economia, os protagonistas se tornam mais adgeis em seus movimentos
estratégicos. Esta ¢ a nova tendéncia mundial. A complexidade vai dando lugar a
simplicidade, a facilidade como fator primordial para a competi¢do. Isto reflete estruturas

enxutas e empreendedoras. Isso significa ‘foco’.

A globalizagdo dos mercados, paradoxalmente, exige que as empresas se restrinjam ao seu
espaco, determinem o foco de atuacdo e direcionem para ele os esforcos, procurando sempre
manter o marketing de relacionamento. Uma das formas de se viabilizar esse objetivo ¢ a
segmentacdo de mercado. As relacdes passam a ser baseadas na confianga, apoiadas na

comunicac¢do horizontal e estabelecendo relagdes de trabalho com os colaboradores.
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Observa-se a mudanga era da eficacia (foco no resultado) para a era da efetividade, ou seja,
preocupacdo voltada a satisfacdo das necessidades com visdo de longo prazo, buscando a
fidelizag¢do do cliente em relacdes de parceria e reciprocidade. Nao basta o cliente ser fiel ¢
necessario que o banco também seja fiel ao cliente. Esse relacionamento de parceria sera o
marketing de integragdo entre cliente e banco com personalizacio e resultado para ambos os

lados.

As necessidades e expectativas dos clientes e dos bancos podem ser consideradas comuns.
Cada qual busca resultados, crescimento, lucratividade. A apropriacdo de tecnologia propicia;
aliada ao diferencial humano, ganho em vdarios aspectos como custos, agilidade,

gerenciamento, € maximizacao do relacionamento com o cliente por meio da interconexao.

Ressalta-se em tal conclusdo a alianca ao fator humano, pois, a medida que a computagdo, a
automacao e a robotizacdo abrangem, cada vez mais, areas diversas do dia a dia, percebe-se a
necessidade do toque humano, que cria e da origem a todas as atividades. O ato de criar, de

revolucionar, de crescer e aprimorar, quaisquer aspectos esta nas maos das pessoas.

A conquista e retengdo de clientes ¢ a base de sustentacdo das institui¢des financeiras a longo
prazo. Com as inovacdes de produtos tecnoldgicos, segmentacdo de mercado e competéncia
dos funcionarios, os bancos buscam, relacionamento de longo prazo com a clientela; tem
como objetivo a redugdo de custos, conhecimento do parceiro, prestacao de servicos com
qualidade, fidelizagdo de seus clientes, e conseqiiente lucratividade. Cabe aos bancos que tém
conseguido atingir esses objetivos serem cada vez mais criativos, ageis, inovadores e
estrategistas para se manterem nesse mercado de concorréncia acirrada por clientes, um

mercado com certa instabilidade e que ainda podera passar por muitas transformagoes.

4.2 Recomendacgoes para trabalhos futuros

Detecta-se a necessidade de expandir os estudos sobre as formas de fidelizagao dos clientes de
bancos baseados no marketing de relacionamento e de parceria. Recomenda-se para trabalhos
futuros que a pesquisa seja ampliada levantando-se dados de clientes empresas de outras
regides, chegado-se ao ambito nacional. Ressalta-se que a pesquisa foi feita com clientes de

bancos, porém o marketing de relacionamento ¢ aplicado a qualquer ramo de atividade.
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Recomenda-se também a medigao dos resultados incrementais obtidos com a fidelizacao dos

clientes em termos de lucratividade e ganho a longo prazo.

Nada esté pronto. As possibilidades sdo imensas. As pessoas estdo mudando rapidamente. Por
isso a proposta deste trabalho ¢ somente o inicio de uma experiéncia em busca de melhorar e
aprender e, portanto, deve ser continuada e aprimorada. Sendo assim conclui-se com Henry
Ford, que, com todos os seus defeitos e virtudes iniciou a historia da qualidade. “Quando um
homem comeca a pensar que finalmente achou um método, seria melhor que iniciasse um
minucioso exame de si proprio para verificar se alguma parte de seu cérebro ndo esta

adormecida”.
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ANEXOS
Instrumento de pesquisa
Area do conhecimento:

1- Assinale no quadro abaixo com que banco ou bancos sua empresa trabalha? No caso

de varios, qual o banco principal?

BANCO TRABALHA PRINCIPAL
BANCO DO BRASIL 001 001
BANDEIRANTES 230 230
BANKBOSTON 479 479
BCN 291 291
BILBAOVISCAYA 641 641
BRADESCO 237 237
CEF-CAIXA ECON 104 104
CITIBANK 477 477
HSBC 399 399
ITAU 341 341
REAL/ABN 275 275
SAFRA 422 422
SANTANDER 353 353
SUDAMERIS 347 347
UNIBANCO 409 409

OUTROS

02 - Qual o canal de contato que sua empresa mais utiliza para se relacionar com seu

banco principal?

() Rede de agéncias
() Internet/Office bank
() Setor especifico para o porte de minha empresa

() Gerente/telefone
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03 - Em relagdo ao seu banco principal, a médio prazo, sua empresa pretende:

() Aumentar o nivel de relacionamento
() Manter o nivel de relacionamento
() diminuir

( ) encerrar

04 - Quais os motivos que levam sua empresa a abrir e manter conta em determinado
banco? Escolha por ordem de importancia, enumerando de 1 (menos importante) a 8

(mais importante):

) Atendimento

) Relacionamento de parceria

) Tecnologia/internet-informatizacao

) Imagem/solidez do banco

) Rede de agéncias

) Sistema de pagamentos e recebimentos
) Tarifas

) Crédito

e e e N e N e N N

05 — Quanto a sua satisfacdo no atendimento, por ordem de importancia, classifique os
itens que sua empresa considera importantes 1 (menos importante) a 8 (mais

importante):

) Atendimento especializado e personalizado para empresas do porte da minha
) Gerente me atende em tudo que preciso/acompanha de perto minha conta

) Facilidade de acesso ao gerente

) Rapidez no atendimento

) Rapidez no caixa

) Baixo indice de erros

) Velocidade de decisao

e e e N e N e N e

) Qualificacao e capacitagao das pessoas que me atendem
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06 - Quanto ao relacionamento, determine a importincia de cada item para ser cliente
de um banco 1 (menos importante) a 5 (mais importante):

() Manter relacionamento de parceria ha longo tempo

( ) Isencao de tarifas por volume de negocios

() Transparéncia no atendimento

() Agilidade nas decisdes e solugdes da empresa

() Informagao e contato / visita @ minha empresa

07 - Classifique os produtos e servicos tecnologicos oferecidos pelo banco 1 (menos
importante) a 4 (mais importante):

() Office banking,

() Internet,

( ) Bankfone

() Auto atendimento para facilitar e agilizar os negdcios de sua empresa

08 — Qual o nivel de concordancia de sua empresa quanto ao banco flexibilizar/negociar
taxas e tarifas de acordo com o nivel de negdcios / tempo de relacionamento de seus
clientes?

( 1) Concordo totalmente

(2 ) Concordo

( 3 ) Concordo parcialmente

(4 ) Mais discordo que concordo

( 5 ) ndo concordo

() resposta

09 - Sua empresa tem vantagens em manter-se fiel ou priorizar negocios em um banco
principal?

( 1) Muitas vantagens

(2) Boas vantagens

(3 ) Tem vantagens

(4 ) Poucas vantagens

( 5 ) nenhuma vantagem

() resposta
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10 - Na escolha de determinado banco, qual a importincia dos itens abaixo, numa escala
de 1 (menos importante) a 6 (muito importante):

() tamanho / nimero de agéncias

() proximidade da empresa, acesso facil

( ) transparéncia do banco, confiabilidade

( ) integragdo banco/empresa cliente

() solidez do banco

( )comprometimento com o pais

11 - Ao fazer negocios com um banco, sua empresa considera mais importante:
() A parceria / relacionamento / passado e futuro

() O ganho imediato naquela operacdo

12 - Quais das caracteristicas abaixo sio mais importantes num gerente que atenda sua
empresa? De 1 (menos importante) a 5 (mais importante):

() Pertencer a um setor especializado em empresas do porte da minha e que me ofereca
produtos e servigos especificos as minhas necessidades

() Visitar-me regularmente / conhecer minhas necessidades

() Prestar assessoria indicando produtos e servicos adequados a minha empresa

() Disponibilidade em me atender, acesso facil

( ) Auxiliar na adaptagao de produtos/servigos apos a contratagdo/instalacao

13 - Responda o quanto sua empresa concorda ou nio com as afirmacoes abaixo:

(1) Concordo totalmente.

(2) Concordo.

(3) Concordo parcialmente.

(4) Mais discordo que concordo.

(5) Nao concordo.

(..) O atendimento segmentado representa uma evolucdo na qualidade de atendimento das
necessidades de minha empresa.

(..) O atendimento segmentado (setor especifico) traz vantagens para o banco e para o cliente.
(..) O uso de produtos e servigos tecnoldgicos traz vantagem real para minha empresa e

também para o banco.



(..) O uso de tecnologia sé traz vantagens para o banco.
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