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Resumo

DI LASCIO, Rose Mary Castanho. Os atributos de fidelizagdo ao Banco do
Brasil S.A. na visido do cliente preferencial situado no contexto da
segmentacao de pessoas fisicas. Florianopolis, 2001, 119f.
Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Produg&o) — Programa de
Po6s-graduacgao em Engenharia de Produgéo. UFSC, 2001.

O objetivo desta pesquisa foi identificar os atributos de fidelizagdo ao Banco do
Brasil, na visdo do cliente preferencial do segmento de pessoas fisicas, na
forma de estudo de caso, cujos procedimentos adotados foram de natureza
predominantemente descritivo-qualitativa e exploratéria. Foram entrevistados
80 clientes preferenciais de um universo de 92 da agéncia Curitiba (PR),
propiciando um grau de confiabilidade de 95% e um erro estimado em 4%. A
investigacdo levada a efeito permitiu alcangar os objetivos pretendidos, posto
que nao so6 foram identificados os atributos de fidelizacdo — pontos fortes do
Banco — como também os pontos fracos do Banco. Os primeiros foram
caracterizados como a tradicdo do Banco, a marca BB, a solidez, a
confiabilidade, seriedade e seguranga, os segundos espelharam-se na
deficiéncia do atendimento personalizado (pouca gente, atendentes mal-
preparados, falta de profissionalizagdo) e mal atendimento em um dos canais
de comunicagdo/relacionamento Banco/Cliente, como o do atendimento
telefébnico. Face a essas deficiéncias, as sugestdes dos entrevistados se
restringiram, basicamente, no aumento de pessoal de atendimento e
treinamento dos atendentes, visando melhor qualifica-los para o exercicio
dessa fungdo, de modo a satisfazer as necessidades, desejos e expectativas
desse segmento. Embora tenham sido atingidos os objetivos propostos,
recomenda-se sejam feitos novos estudos, uma vez que a investigacao se

restringiu apenas a uma agéncia do Banco do Brasil.

Palavras-Chave: Atributos; fidelizacdo, atendimento; produtos; servicos.
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Abstract

DI LASCIO, Rose Mary Castanho. The fidelity attributes to Banco do Brasil
S.A. in the located preferential customer's vision in the context of
the segmentation of natural persons. Florianépolis, 2001, 119p.
Dissertation (Master's degree in production engineering) - Program
of Masters degree in Engineering of Production. UFSC, 2001.

The objective of this research was to identify the fidelity attributes to the Banco
do Brasil, in the preferential customer's of the segment of natural persons
vision, in the form of case study, whose adopted procedures were
predominantly of nature descriptive qualitative and exploratory. 80 preferential
customers of an universe of 92 of the agency were interviewed Curitiba (PR),
propitiating a degree of reliability of 95% and a dear mistake in 4%. the
mischievous investigation to effect allowed to reach the intended objectives,
puts that not only they were identified fidelity attributes - strong points of the
Bank - as well as the weak points of the Bank. The first ones were
characterized as the tradition of the bank, the mark BB, the solidity, the
reliability, seriousness and safety; the seconds were the deficiency of the
personalized attendance (few people, assistants bad-prepared, little
professionalism) and badly attendance in one of the communication channels /
relationship Bank / Customer, for instance, the phone attendance. With these
deficiencies, the interviewees' suggestions limited basically, in attendance
personnel's increase and the employees' training, with the objective of you
leave them more qualified for the exercise of that function, in way to satisfy the
needs, desires and expectations of that segment. Although the proposed
objectives have been reached, it is recommended that are done new studies,

once the investigation just limited to an agency of the Banco do Brasil.

Word-key: Attributes; fidelity; attendance; products; services.



1 INTRODUGAO

1.1 TEMA

Para satisfazer suas necessidades e desejos, o individuo manifesta sua
preferéncia — e até mesmo sua fidelizagdo — por bens, produtos e servigos,
levando em conta os atributos do bem ofertado ou do servigo prestado, ou seja,
preco, marca, qualidade do bem ou produto, cortesia e agilidade de
atendimento.

No mercado financeiro, tanto as pessoas fisicas como juridicas tém
necessidade de recorrer as instituigbes financeiras para satisfazer suas
necessidades do dia-a-dia, tais como depositar, investir, tomar empréstimos;
efetuar pagamentos de carnés, conta de luz, duplicatas, e efetuar transferéncia
de numerario (dinheiro) de uma para outra conta na mesma ou em outra
localidade.

O que caracteriza o mercado financeiro s&o os movimentos monetarios e
seus equivalentes, que acompanham as operacbes de satisfacdo de
necessidades, sejam elas produtivas ou mercantis. As principais personagens
desse cenario sdo os consumidores finais: os individuos, as empresas e as
instituicbes.

Sabe-se que a fungéo primordial dos bancos é promover a intermediacao
financeira dos recursos de seus clientes, através da captacdo e da aplicacao
desses recursos e da prestagéo de servigos, mantendo, para tanto, um intenso
relacionamento com seus clientes, baseado na confianga, seguranca,

rentabilidade, cordialidade e presteza no atendimento.



“Desse intenso relacionamento instituigdes financeiras/clientes, surge uma
significativa necessidade de informacgées relativas as operagdes (realizadas ou
a realizar), tanto no que diz respeito a procedimentos quanto a valores, limites,
garantias, taxas, saldos etc (Nardy, p. 159)". Trata-se do atendimento/servigos
ao consumidor, objeto do marketing bancario, hoje de suma importancia para a
fidelizagdo e conquista de novos clientes.

A captagéo de recursos € vital para os bancos, pois é através dela que eles
obtém os recursos para a realizagido de empréstimos e financiamentos as
pessoas fisicas e juridicas e que geram a sua lucratividade, posto que recebem
o aporte financeiro, a custo zero (depésitos), efou pagam aos
aplicadores/poupadores pelo investimento uma taxa bem menor do que cobram
aos tomadores do empréstimo/financiamento.

Assim, investimento e poupanga constituem a esséncia de todo o mercado
financeiro, onde se procura identificar mecanismos que possibititem o melhor
aproveitamento dos fluxos dos agentes envolvidos.

Os ofertadores sdo agentes econdmicos superavitarios dispostos a
transformar suas disponibilidades monetéarias em ativos financeiros (bens efou
direitos decorrentes de obrigagbes assumidas por agentes econdmicos),
através da oferta de recursos, sujeitando-se aos riscos de mercado com a
finalidade de obter retornos reais positivos; ja os tomadores do produto do
mercado financeiro (industria, agricultura e pessoas fisicas, como alguns
exemplos) sdo agentes dispostos a pagar por essa utilizagdo, quando de sua

posicao deficitaria.



Nas décadas de 70 e 80, o Brasil respirava a cultura da inflagdo (galopante
no Governo Sarney), de modo que ndo so as instituigbes financeiras bem como
uma parcela significativa da populagdo viviam (e sobreviviam) dos ganhos
inflacionarios.

Entretanto, a estabilidade econdmica — iniciada no Governo de Fernando
Collor de Mello e consolidada no Governo de Fernando Henrique Cardoso —
gerou uma crise de tal porte que alguns bancos viram-se na contingéncia de
vender seus ativos para outras instituicées financeiras (algumas estrangeiras,
caso Bamerindus) ou entdo tiveram de ser privatizadas (Banerj, Banespa,
Banestado, entre outros). Os demais — para sobreviverem, tiveram de realizar
mudangas radicais em sua estrutura organizacional, estratégica e marketing,
sendo vital a melhoria do nivel dos produtos ofertados e de atendimento e da
prestacao de servigos, além de terem sido obrigadas a enxugar o seu quadro
de funcionarios e fechar algumas agéncias.

Isso também atingiu os poupadores, principalmente aqueles que viviam s6
dos ganhos inflacionarios, implicando mudancga radical no seu estilo de vida,
com reflexos altamente negativos a satisfagdo de suas necessidades e
desejos.

A estabilidade econdmica pds fim, também, aos aumentos salariais que os
trabalhadores obtinham anualmente por ocasido do dissidio coletivo, cujos
reflexos se fizeram sentir na diminuigao substancial da poupancalinvestimento
junto aos bancos, ou seja, da poupanga nacional.

Além disso, uma parcela significativa dos trabalhadores sofreu o efeito do

desemprego, ocasionado pela reducdo de quadros de funcionarios das
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empresas, que se viram obrigadas a isso por for¢a da situagdo econdmica e
por forca das privatizagbes das estatais promovidas pelo Governo.

Diante dessa realidade, os bancos perceberam ser vital priorizar o
atendimento dos consumidores individuais, integrantes da segmentagdo de
pessoas fisicas, de modo a satisfazer suas necessidades e expectativas. Para
Nardy (1991, p. 160), “a qualidade de vida passa a ser a grande preocupagao
tanto dos governos como das empresas, e isto significa redistribuigao de renda,
maiores salarios, maior quantidade de recursos nas maos do povo em geral”.

Inserido nesse contexto, O Banco do Brasil que, ha quase dois séculos,
vinha adotando basicamente apenas dois critérios de segmentacéo da Pessoa
Fisica — a segmentac&o por produto e segmentagdo por tipo de conta.
Exemplificado: nas agéncias um setor atendia somente Empréstimos Rurais;
outro tratava de assuntos do Cheque Ouro, outro prestava servigos de Cambio
etc. (segmentacgéo por produto), que levava um mesmo cliente ser “obrigado” a
se relacionar com diversos funcionarios, sendo que nenhum deles o via como
um todo. Assim, ficava dificil perceber as diferentes necessidades e
comportamentos dos clientes. Por sua vez, a segmentacdo por tipo de conta
(cliente da conta Cheque Ouro e cliente da conta comum) n&o permitia aos
funcionarios perceberem, por exemplo, que um cliente, mesmo sem conta
especial, poderia ter altos valores investidos no Banco, sendo, portanto,
merecedor de tratamento diferenciado quanto o cliente Ouro (BB, 2000a).

A partir de 1995, as pessoas fisicas passaram a ser classificadas por

aspectos como renda, rentabilidade e em alguns casos idade (BBTeen) ou
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atividade (BBCampus, produtor rural), propiciando aos funcionarios perceber
que esses mercados tém necessidades distintas (BB, 2000a).

Atento as pressfes de mercado e consciente de que a construcdo dos
relacionamentos depende de que se tenha dela uma visdo mais precisa de
suas necessidades e expectativas em relacdo a um banco, O Banco do Brasil
desenvolveu o Programa Segmentacao de Clientes Pessoas Fisicas.

Trata-se de um estudo conjunto das Unidades de Varejo e Servicos,
Estratégia, Marketing e Comunicagdo, Tecnologia e Distribuigdo, com o suporte
tedrico-metodoldgico da EuroGroup Consultores, uma consultoria francesa com
atuacao em diversos paises (BB, 2000a).

Em junho de 2000 foi aprovada pela Diretoria do Banco e ratificada pelo
Conselho de Administragdo a Estratégia Corporativa 2000-2002, cujo
documento foi distribuido as agéncias em versdo resumida (BB, 2000b, p. 6)
que tem como componente de destaque a missdo da Organizagdo que passou
a ser. “Ser a solugdo em servicos e intermediagdo financeira, atender as
necessidades e expectativas de clientes e acionistas, fortalecer o compromisso
entre funcionarios e a Empresa e ser Util a sociedade”.

O presidente do Banco, na época, Paolo Zaghen pondera que “a missdo
esta mais condizente com a importancia conquistada pela empresa no
mercado”. E acrescenta “Ser o melhor banco do Brasil a Instituicéo ja é. Para
continuar lider, & preciso ‘ser a solugdo em servicos e intermediagio

financeira” (BB,.2000c, p. 19).



Ainda conforme Zaghen:

“O Banco reitera suas obriga¢gées para com os acionistas, afirma sua
disposigdo para atender ‘as expectativas dos clientes’. Resgata o
funcionario na Missao e fortalece o compromisso entre o funcionario e a
Empresa, essencial em qualquer organizagdo empenhada em assegurar
sucesso empresarial. ‘Ser util a sociedade’ traduz melhor a disposicao
empresarial em beneficio da sociedade brasileira.” (BB, 2000c, p. 19).

Para o cumprimento dessa misséo, o BB teve de promover constantemente
ajustes em sua estrutura organizacional que se refletiram na modificagdo de
postura de seus funcionarios que — de acomodados, dado aos privilégios que
detinham por trabalhar no maior banco estatal do pais — tiveram de alinhar-se
ao processo operacional da empresa de modernidade promovido a partir de
1995 (2000d).

Mudou o processo decisorio na Empresa, com a criagcdo da Gestao
Colegiada. Foi desenvolvido novo modelo de arquitetura organizacional, que
resultou na criagéo de Unidades de Assessoramento, de Fungao e Estratégicas
de Negdcios. Era o primeiro passo para a atuagdo com foco no cliente, cujas
acOes sdo direcionadas para atender as suas necessidades e expectativas
(BB, 2000d).

Outra novidade foi as parcerias estratégicas com a iniciativa privada nos
segmentos da capitalizago, previdéncia e seguros. Até 1997, foram criadas as
empresas Brasilcap, Brasilsaude, Brasilveiculos, Alianga no Brasil e SBCE —
Seguradora Brasileira de Crédito & Exportagdo, e criacdo da Brasilprev (BB,
2000d).

Com longa e tradicional experiéncia organizacional, estruturada no mais

sofisticado modelo burocratico weberiano, ou seja, com as caracteristicas
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classicas dos “deveres oficiais, exercidos através de medidas metddicas,
rigorosamente delimitadas pelas normas relacionadas com os meios de
coer¢cdo” (Weber, 1979, p. 107), o Banco do Brasil, a partir de 1995 passa a
experimentar o desafio de aderir a um novo ciclo, denominado empreendedor,
onde os deveres oficiais devem ceder a légica da competitividade das
empresas privadas e as decisées devem pautar-se pela finalidade ultima do
resultado financeiro, sustentado em normas suficientemente flexiveis para
atender a velocidade do mercado (Paz, 1999).

Assim, tendo em vista o objetivo do Banco do Brasil ser empreendedor
devera oferecer produtos e servigos ao mercado e, de outro, o do cliente que
busca satisfazer suas necessidades, surge a indagacédo: quais sdo os
atributos considerados relevantes pelo cliente no seu relacionamento

com um banco?

1.2 JUSTIFICATIVAS

Com a globalizagdo, com a abertura dos mercados, com os avangos
tecnolégicos nas telecomunicagdes, na informatica, na utilizagdo da rede de
terminais eletrénicos, na melhoria de prestac@o de servigos e de atendimento,
a concorréncia na disputa do mercado bancério tem se tornado, a cada dia,
mais aguda, de sorte que as empresas que ndo acompanharem diuturnamente
as constantes transformagbes que ocorrem de maneira espantosa, e nio
tomarem, tempestivamente, as decisdes que se fizerem necessarias para se

adequarem a essas mudangcas, ficardo alijadas do segmento em que atuam.



Esse fato tem levado as empresas a também modificarem sua forma de
atuacdo, exigindo delas a adogdo de uma estratégia de relacionamento em
longo prazo com o cliente. E preciso encanta-lo seguidamente para manté-lo
fiel a empresa (tarefa nada facil), pois isso representa uma fonte permanente e
segura de renda (BB, 2000e).

Por outro lado, ha que se considerar que é bem mais facil e mais barato
manter um cliente do que conquistar um novo. E mais dificil, ainda,
reconquistar um cliente que se perdeu para o concorrente.

Segundo Kotler (1999, p. 25), “Os anos 80 ensinaram uma licao
surpreendente para as empresas de todas as partes do mundo. As empresas
domésticas n&o podem mais ignorar os concorrentes estrangeiros, os
mercados internacionais e as fontes de suprimento localizadas fora do pais”. E
acrescenta: “N&do podem permitir que seus custos salariais e de materiais
estejam desajustados do resto do mundo. Ndo podem ignorar o surgimento de
novas tecnologias, materiais, equipamentos e de novas formas de organizagéo
e marketing”.

Sabe-se que muitas mudangas criticas ocorreram nos mercados
consumidores e empresariais nas Ultimas décadas. Frequientemente, os
mercados consumidores s&o caracterizados por uma populagdo mais velha,
crescente numero de mulheres trabalhando fora, casamentos tardios, mais
divorcios e familias menores, surgimento de grupos consumidores e
necessidades étnicas e proliferagdo de estilo de vida de consumidores mais
variaveis. Exigem-se produtos de melhor qualidade, melhores servicos e

pregcos mais baixos. Em fungdo disso, as empresas precisam agilizar seu
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processo de desenvolvimento de produto em fungdo dos ciclos de vida de
produto mais curtos. Também precisam encontrar melhores maneiras de
distribuir e promover seus produtos a custos menores.

Kotler (1999, p. 26) aduz que “nos anos 90, muitas empresas tém
reconhecido a importancia critica de serem orientadas para o consumidor, e, ao
mesmo tempo, orientadas para o produto e para a tecnologia”. E esclarece:
“Muitas empresas ainda planejam seus produtos, sem o input do consumidor,
apenas para encontra-los, depois, rejeitados pelo mercado. Esquecem os
consumidores apds a venda, para perdé-los, depois, aos concorrentes”.

Entretanto, conforme salienta Trout (2000), muitas empresas n&o
conseguem perceber quais sao seus atributos mais poderosos, exclusivos e
atraentes e, como resultado, as geréncias fracassam ao introduzir nas
organizagdes estratégias consistentes com as reais necessidades. Ele alerta
sobre a existéncia de dois tipos de empresa: uma ainda que ndo entendeu o
que significa diferenciar-se, pois acredita ser melhor que seus concorrentes; e
uma outra que tém consciéncia da necessidade de ser diferente, porém admite
n&o saber como fazé-lo.

Analisando-se os fatores de mudanga no contexto das organizagdes,
desponta-se a tecnologia que tornou as comunicagbes e os transportes
acessiveis a parcelas cada vez maiores da populagdo mundial, criando nas
pessoas o desejo de ter acesso as coisas que véem, ouvem ou experimentam.
Hoje € muito comum, por exemplo, que as pessoas, mesmo as de baixo poder

aquisitivo, queiram consumir produtos de marcas conhecidas mundialmente.
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Tudo isso faz crescer o comércio de produtos desenvolvidos para padroes
globais, favorecendo o crescimento de novos mercados em todo o mundo.

No Brasil, a abertura do mercado, que vem ocorrendo a partir da década de
90 de maneira muito rapida, tem provocado mudangas na atuagéo dos bancos.

A estabilizacdo econémica mostrou que, segundo pesquisa realizada pela
Federacado Brasileira dos Bancos — FEBRABAN, existia uma populagdo sem
contas correntes e com potencial para consumo de produtos bancarios. Esse
fato, aliado a abertura do Pais ao capital internacional, motivou o ingresso cada
vez maior de grandes bancos estrangeiros, o que tem provocado o acirramento
da concorréncia no setor (BB, 2000a).

Em razao disso, novas estratégias passaram a ser adotadas pelos bancos,
que foram conseguindo reduzir seus custos com novas tecnologias e puderam
desenvolver produtos para atender necessidades cada vez mais especificas de
grupos de clientes e mesmo de um so cliente.

Os produtos bancarios tornaram-se cada vez mais uniformes ou faciimente
copiaveis em sua esséncia, fazendo com que a distingéo entre os concorrentes
se dé em fungao dos servicos que sao agregados a esse produto (BB, 2000a).

Depreende-se, pois que — num contexto todo de globalizagao, abertura de
mercado e acirramento da concorréncia — a capacidade profissional torna-se
imprescindivel para enfrentar as exigéncias impostas pelas transformacgdes.

Por sua vez, os consumidores, intensamente assediados pela concorréncia
e mais bem informados sobre diversas opg¢des disponiveis no mercado, mudam

seu comportamento, tornando-se mais conhecedores dos seus direitos, mais
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exigentes, mais abertos a experimentagbes e menos fiéis as marcas
tradicionais (BB, 2000a).

Os consumidores dos servigos bancérios apresentam — nas operagoes
realizadas na agéncia — alto contato com os funcionarios, que implica, segundo
Slack (1997, p. 53), em “tolerancia de espera limitada, satisfagdo definida pela
percepcdo do consumidor; necessidade de habilidade de contato com o
consumidor; a variedade recebida € alta e custo unitario alto”.

Como conceito de variedade, Slack (1997) menciona flexibilidade,
permitindo atender bem as necessidades de seus consumidores, dando como
exemplo de operagéo de alta variedade: banco de atendimento personalizado;
e como de baixa variedade: processamento de transagbes com cartdo de
crédito. Esta Pesquisa, portanto, vincula-se a Engenharia da Producdo haja
vista que esta se caracteriza:

“como uma engenharia de métodos e procedimentos, cujo objetivo é o
estudo, o projeto e a geréncia de sistemas integrados de pessoas,
materiais e equipamentos e ambientes e que procura melhorar a
produtividade do trabalho, a qualidade do produto e a saude das
pessoas (no que se refere as atividades de trabalho)’. (Silva e Menezes
2000, p. 45).

Ha que se convir que para uma empresa obter sucesso no mercado
competitivo e se manter ao longo do tempo, é mister a contribuicdo de sua

funcéo producdo. Esta garante uma “vantagem baseada em producao através

de cinco objetivos de desempenho” (Slack 1997, p. 69-70), que consistem em:
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Figura 1 — A produg&o contribui para a estratégia empresarial atingir cinco
“Objetivos de desempenho”

Fonte: Slack (1997, p. 70).

Sabe-se que — no atendimento aos clientes — se busca atingir esses
objetivos, razéo pela qual este trabalho também pretende medir o atingimento
ou ndo dessas metas, além de colher subsidios que possam contribuir para a
melhoria dos servigos e produtos ofertados pelo Banco do Brasil, sobretudo
para o cliente preferencial,

Embora venha fazendo o acompanhamento do comportamento de uma
amostra representativa de 92.000 clientes, observando-se 122 variaveis
subdivididas em: cadastrais, de consumo, de produtos, transacionais (utilizagdo
de canais, como terminais de auto-atendimento, internet, guiché de caixa, entre
outros) e rentabilidade, este estudo visa somar-se aos trabalhos desenvolvidos
na identificagcdo e caracterizagdo dos atributos da Empresa no segmento das

Pessoas Fisicas e que possam servir como fatores de fidelizagao.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Identificar os atributos que podem assegurar a fidelizacdo de clientes

preferenciais do segmento de Pessoas Fisicas do Banco do Brasil, na Agéncia

Curitiba.

1.3.2 Objetivos especificos

\ v

Relacionar os pontos fortes do Banco no atendimento e na prestagéo de
servigos e venda de seus produtos junto aos seus clientes preferenciais
do segmento de Pessoas Fisicas.

Identificar os pontos fracos do Banco no atendimento e na prestagéao de
servigos e venda de seus produtos junto aos seus clientes preferenciais
do segmento de Pessoas Fisicas.

avaliar quais sao os atributos ou estratégias de fidelizagdo considerados
relevantes pelos clientes preferenciais;

coletar sugestdes dos clientes preferenciais que potencialize a melhoria
nos produtos/servicos ofertados pelo Banco e a qualidade de
atendimento por parte de seus funcionarios;

propor medidas e agdes que possam conduzir a melhores resultados de

fidelizagao.
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1.4 LIMITAGOES DA PESQUISA

S&o apresentadas abaixo, as limitagbes deste projeto:

1.

Dado o universo imenso dos clientes preferenciais do Banco (cerca de
92.000) espalhados por todo o territério nacional, torna-se inviavel
estender a realizagdo de entrevistas a todos eles;

A amostra ser local, contemplando apenas clientes preferenciais que
mantém conta corrente na Agéncia Curitiba, o que podera apresentar
resultados diferentes se a amostra fosse de outras regides do Pais em
que os clientes nao tém a mesma cultura, a mesma crenga e 0S mesmos
valores dos de Curitiba;

Pelas limitagbes vistas nos itens anteriores, a pesquisa n&o tem por
objetivo esgotar o assunto, visto ser impraticavel;

O estudo de caso nao tem em vista também propor novo modelo de

atendimento as necessidades e expectativas desses clientes.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTAGCAO

O presente estudo esta estruturado em 5 capitulos: o primeiro, conforme

visto, contempla o tema, a justificativa, os objetivos (geral e especificos) e as

limitacdes da pesquisa; o segundo, a revisdo de literatura que serviram de

fundamento para a analise dos resultados da pesquisa; o terceiro, a

metodologia utilizada para o atingimento dos objetivos propostos ; o0 quarto, a

descricdo e analise dos resultados da pesquisa; e. o quinto e Ultimo capitulo, a

conclusdao e as sugestdes de novos estudos, a partir deste trabalho



2. REVISAO DA LITERATURA

Os temas escolhidos para a constru¢do deste capitulo acham-se
contemplados em seis segbes: (1) “CULTURA", (2) “ATITUDES E
COMPORTAMENTO”; (3) “NECESSIDADES HUMANAS E MOTIVACAQ”; (4)
“FIDELIZACAOQ”; (5) “MARKETING’; e (6) “SEGMENTACAO DE MERCADO".
As trés primeiras tratam de assuntos inerentes a pessoa humana e que se
vinculam as trés ultimas, que se constituem, hoje, na grande preocupagao por
parte dos bancos para a fidelizagdo e conquista de novos clientes através da
qualidade de prestacdo de servigos e melhoria constante no atendimento, de
modo a proporcionar a plena satisfagcdo de suas demandas, expectativas e

desegjos.
2.1 CULTURA

O ser humano é criado e educado dentro dos padrées da sociedade em que
esta inserido. Esses padrbes, dentre outros aspectos sécio-econémicos,
englobam cultura, crenga e valores, ou como lembra Kotler (1999), as pessoas
crescem aprendendo a estabelecer valores, percepgdes e preferéncias, através
do processo de socializagio que envolve a familia, os amigos e outros grupos.

A cultura, em sua compreensdo mais ampla, parece originar-se da
necessidade expressa pelos seres humanos de controlar as relacdes
estabelecidas em unidades organizadas. Consiste, pois, na tentativa de atribuir
sentido e fornecer estabilidade, methor se diria previsibilidade, as interagées
sociais, nas quais estes se encontram insertos (Morgan, 1996, apud Oliveira,

1988, p. 26).
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Para Laraia (1996, p. 73) “a cultura compreende o conjunto da maneira de
viver de uma sociedade humana, mas interessando também no estudo do
individuo enquanto pertence a sociedade”, permitindo, assim, a articulagéo
entre o individuo e os demais membros de tais unidades sociais, de modo que,
ao indicar como este deve agir, fornece aos demais participantes do grupo
maior potencial de previsao e controle.

A proposito, Lepargneur (1972, p. 169) assim se manifesta: “a cultura é
considerada hoje como um sistema de sinais de comunicagdo social para
determinados grupos”.

Sabe-se que uma organizagdo, ao se transformar numa cultura, cria um
conjunto de acgdes relativas ao seu posicionamento externo, € a sua
coordenacgédo interna, de carater ideolégico, comportamental e material, que
proporciona sua sobrevivéncia, manutengao e crescimento.

Cobra (1992, p. 285), aduz que “cada cultura tem certos valores tradicionais
que se diferenciam dos de outras culturas”. Segundo esse autor, ha diversas
listas de fatores culturais que podem ser elaboradas para cada pais ou

civilizagao. E cita como fatores mais comuns:

1. progresso. na maioria dos paises se da muita importancia ao
progresso, ou seja, a visao do futuro € mais importante que a do
passado. E isso significa valorizagdo muito grande do padrdo de vida
e da tecnologia;

2. personalismo: as pessoas trabalham para poder desfrutar para si
mesmas, “Eu gosto de gastar dinheiro comigo mesmo porque penso

que merego”,
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materialismo: as pessoas dao grande valor aos bens materiais;
portanto, tendem a ser consumistas;

ativismo: as pessoas se dedicam ao trabalho com prazer, mas visam
ocupar seu tempo livre com atividades de lazer. Assim, tendem a
valorizar também produtos relacionados com passatempos, como

esportes e viagens e algumas atividades sociais e culturais;

a informalidade: paises jovens, como Estados Unidos e Brasil,
tendem também a ser mais informais que os europeus (...);
individualismo: a énfase crescente da sociedade moderna tem
repousado num individualismo generalizado. E a busca da satisfacéo
pessoal acima dos interesses da comunidade;

Juventude: alguns paises, como o Brasil e os Estados Unidos, se
consideram paises de jovens e valorizam tudo o que € “novo”, em

vez do “velho” e tradicional.

No contexto do mercado financeiro, como ja se disse na introducgao desta

dissertagc&o, o que move as pessoas (fisicas e juridicas) no seu relacionamento

s&o os valores monetarios, de modo que lhes possam permitir a satisfagio de

seus objetivos; achando-se, pois, presente a influéncia dos fatores culturais

acima descritos.

Fazem parte da cultura crengas e valores.

2.1.1 Crengas

Crengas, segundo Krech et al. (apud Oliveira, 1998, p. 39), “séo todas as

cognigdes (tais como idéias, tradigdes, supersticbes, mitos e lendas) aceitas

pelos membros de uma sociedade, ou por ocupantes tipicos de varias posigoes

sociais”.
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No entender de Cobra (1992, p. 227-228), “é através de agdes e
aprendizados que as pessoas adquirem suas crengas e valores’ E
complementa essa assertiva dizendo: “Elas, por seu turno, influenciam os
comportamentos de compra dos consumidores”. De acordo com ele, “a crenga
€ uma idéia descritiva que influencia uma pessoa acerca de alguma coisa.
Essa crenca pode forjar uma imagem de marca de produto e as pessoas

tendem a agir em fungdo dessas imagens”.

2.1.2 Valor

A respeito de valor, Krech (apud Oliveira, 1998), considera-o como uma
classe importante de crengas aceitas pelos membros de uma sociedade ou por
ocupantes tipicos de todas as diferentes posi¢cdes da sociedade, referente ao
que é desejavel, “bom” ou que pode ser aceito. Esses séo valores positivos,
sendo negativos os que se referem ao indesejavel, “mau” ou que ndo pode ser
aceito.

A compreensdo dos significados de crengas, valores e das diferentes
formas de manifestagdo da cultura, é de suma importancia para a analise de
atitudes e comportamento do individuo no seio da sociedade na busca da

satisfagido de suas necessidades e desejos.

2.2 ATITUDE E COMPORTAMENTO

2.2.1 Atitude

Atitude, segundo Ferreira (1995, p. 190), pode ser entendida como

“disposigdo, manifestagdo de um intento ou propésito”. Pode estar relacionada
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com simpatia ou antipatia, ou, ainda com uma avaliagdo favoravel ou
desfavoravel e reagdo a um objeto, pessoa, evento ou idéia, envolvendo,
assim, um componente cognitivo, um componente afetivo e um componente

comportamental.

2.2.2 Comportamento

O comportamento é toda agéo observavel e mensuravel, executada por um
individuo. Refere-se as atividades dos individuos que mantém intercambio com
o ambiente. Um comportamento deve ser estudado em relacdo ao meio
ambiente em que ocorre: quem o pratica, as caracteristicas do meio ambiente,
presentes no momento em que o comportamento ocorre (estimulos
antecedentes). Assim, tudo indica que o ambiente influencia o comportamento
que o homem exibe a cada momento (Lombard-Platet, apud Oliveira, 2000).

Pesquisas concluiram que, de forma geral, as pessoas procuram
coeréncias em suas atitudes e entre suas atitudes e seus comportamentos. Isto
significa que “individuos procuram reconciliar atitudes divergentes e alinhar
suas atitudes e comportamentos para que paregam racionais e coerentes’
(Robbins, 1998, p. 27).

Quando um bancario é instado a produzir determinado resultado, ele
mobiliza os recursos, arranja os espagos e segue uma determinada légica para
a execugcao dos passos necessarios. Esta légica sustenta-se numa ordem
implicita. No caso do objeto desta investigacdo, € a ordem burocratica que se

faz presente em cada linguagem, ato, fato, rotina, na propria organizacdao como
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um todo. Essa ordem emerge de uma ordem mais profunda, a ordem
generativa, que € a propria cultura geral, na qual os atores est&o inseridos.

Diante da proposta de transigdo de um ciclo para outro, as estratégias dos
atores assumem varias facetas. Adesdo, defeccdo e protesto misturam-se
permanentemente, interagindo a cada acontecimento, alterando conjunturas e,
por fim, mudando a estrutura real da organizagao ' lateralmente é estrutura
prescrita 2 e consolidada nos manuais da empresa. Detectar e analisar as
reacgdes individuais e coletivas, em interacao e, em seguida, buscar desvendar
as consequéncias concretas desse entrelacamento, casa perfeitamente, com
as proposi¢des da teoria acionista (Paz, 1999).

A teoria da agdo social baseia-se em dois principios angulares: a) todo o
fendineno social € sempre resultado de agdes, atitudes, de convicgbes, e, em
geral, de comportamentos individuais; b) o sociologo que pretenda investigar os
fendbmenos sociais deve procurar o sentido dos comportamentos individuais
que estdo em sua origem, sentido esse produzido na agéo e que constitui o
processo de racionalizagdo dos atores. Investigar a agdo social e explica-la
sociologicamente, submetendo-a ao rigor ao rigor da casualidade, através de
um método adequado de observagdo e delimitagcdo do objeto, dentro de um
determinado referencial tedrico (Weber, 1991).

Weber (1979), apud Paz (2000, p. 15) afirma que “a sociologia (...) s6 pode
ter origem nas ag¢des de um, de alguns ou de muitos individuos (...)". Portanto,
para explicar um fendmeno social, necessita-se desvendar as causas

individuais que lhe deram partida. Significa “compreender interpretativamente a

1 . - - , N o,

“Estrutura rcal” ¢ aquela que acontece na pratica, que sc objctiva a partir das aces dos individuos.

2 . Con . . ~ : P
Estrutura prescrita” ¢ aqucla dos manuais, normas ¢ instrugdes. E a cmpresa idcalizada nos

regulamentos.
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acao social e assim explica-la causalmente em seu curso e em seus efeitos”.
Entende, ainda, agao “como um comportamento humano (...) que o agente ou
os agentes o relacionem com um sentido subjetivo”. E a agéo “social’ aquela
em que o sentido subjetivamente visado “se refere ao comportamento dos
outros” (Weber 1979, apud Paz, 2000, p. 15). Para tanto, deve-se aplicar o
instrumento basico do acionismo, o individualismo metodoldgico. Isto néo
significa tratar o individuo como um ator suspenso num vacuo social. Pelo
contrario, trata-se do individuo socializado e em relagdo com os outros,
interagindo permanentemente, em meio a um contexto que se lhe impGe em
larga medida. No entanto, o individuo constitui o limite “e o Unico portador de
comportamento provido de sentido” (Weber 1979, apud Paz, 2000, p. 15). Toda
e qualquer interpretagdo, acerca do Estado, das corporagbes, entre outros,
diferentemente da visdo juridica, que os vé como personalidades de direito,
considera-as como modo de ‘o homem agir’ em sociedade. A tarefa da
sociologia, portanto, consiste em reduzir esses modos a um “agir’ que é
“compreensivel’, um agir de homens que se relacionam entre si (Weber, 1991,
p. 322). Implica explicitar um fenébmeno social, conforme Boudon (1996, p. 33),
a partir de suas causas individuais, ou seja, “compreender as razdes que levam
os atores sociais a fazer o que fazem ou a acreditarem naquilo em que
acreditam”. Mas “néo nega, contudo, a existéncia dos agrupamentos de atores
por categoria, identificadas por elementos semelhantes diante de questdes
especificas” (Boudon, 1996, 33).

Para tanto, o sentido, o porqué, de suas agées é investigado a partir das

racionalidades inerentes as atitudes e comportamento, pois, segundo o
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principio da racionalidade, o comportamento de um ator €, em principio,
sempre compreensivel.
Assim, perseguindo a trilha metodologica acionista, deve-se:

1) identificar as reagbes e o comportamento dos clientes preferenciais do
segmento de pessoas fisicas do Banco do Brasil, em relag&o aos
atributos dos produtos e servigos que este oferece aqueles;

2) compreender o comportamento desses clientes em termos de crencas,
valores, atitudes e comportamento em face da satisfagdo ou ndo de
suas necessidades e expectativas.

No mercado financeiro, visto que se vive num pais capitalista, o que preside
as acgbes, atitudes e comportamento do cliente, estdo relacionadas com a
oportunidade negocial, o ganho monetario de suas aplicagdes/investimento;

pronto atendimento de suas propostas de empreéstimos/financiamento.

2.3 NECESSIDADES HUMANAS E MOTIVACAO

2.3.1 Necessidades humanas, desejos e demandas

Sabe-se que as pessoas sdo motivadas por necessidades e desejos, sendo
que para a sua satisfacdo procuram o produto necessario. A esta procura
denomina-se demanda. Importa, pois, desde logo, fazer-se a distingdo entre
necessidades, desejos e demandas.

Kotler (1998, p, 28), estabelece com precisdo essa distincdo com as
seguintes palavras: “necessidade humana € um estado de privagao de alguma
satisfagdo basica” como, por exemplo, a necessidade de cobrir o corpo. a
necessidade nédo é criada pela sociedade, mas € inerente & condigdo humana;

‘os desejos sdo caréncias por satisfagbes especificas para atender as
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necessidades”. Pode-se desejar, para cobrir o corpo, uma pega de vestuario da
marca forum, ou um quimono de confeccdo domeéstica, se o consumidor for
adepto da cultura japonesa. Isto evidencia que, embora as necessidades das
pessoas sejam poucas, os desejos sdo muitos, e sdo continuamente moldados
por forcas e instituigées sociais, incluindo igrejas, escolas, familias e empresas.

Um outro exemplo: Quando uma pessoa tem fome esta tendo uma
necessidade, o que a obriga a alimentar-se. Assim, pode-se dizer que:
“Necessidades humanas sao estados de caréncia percebida que geram um
desequilibrio para o qual se busca solugdo, sendo inerentes a natureza
humana”. Normalmente, ao meio dia, a pessoa tem fome e, por isso, tem
necessidade de almocgar. Ai decide comer uma bela macarronada com
bastante molho. A decisdo dessa pessoa foi em fungcdo de um desejo (comer
macarrao), que por sua vez ocorreu porque se teve uma necessidade (fome).
Tacito esta que o desejo de comer a macarronada deve ter sofrido influéncia da
cultura alimentar da sua familia, parentes, amigos; e do valor que tem uma
macarronada onde essa pessoa vive. Desse modo, pode-se afirmar que
‘desejos sdo necessidades especificas moldadas por influéncia das
caracteristicas do individuo ou do seu meio” (BB, 2000a, p. 10).

Ja as demandas “s&o desejos por produtos especificos, respaldados pela
habilidade e disposi¢cdo de compra-los”. Assim, “desejos se tornam demandas
quando apoiados por poder de compra” (Kotler, 1998, p. 28),

A respeito das necessidades humanas existem muitas teorias, sendo que
as mais aceitas sdo as humanisticas que enfatizam que as pessoas sdo

dirigidas através da auto-realizagéo.
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Maslow, apud Chiavenato (1997), concluiu que as pessoas se auto-realizam

levando em conta os seguintes fatores:

1.

Tém clara percepgéo de sua realidade e s&do capazes de aceitar as
ambiglidades no seu meio ambiente.

Aceitam-se e aceitam os outros sem culpa ou ansiedade acerca
delas proprias.

Tém pensamento extravagantes e comportamento espontaneo, mas
nao de todo anticonvencional.

N&o sdo autocentradas, mas relativamente centradas no problema.
Sao capazes de serem objetivas sobre a vida e frequentemente
buscam privacidade.

Comportam-se de forma independente, mas n&o deliberadamente
rebelde.

Gozam a vida.

Experimentam momentos poderosos de éxtase e misticismo —

momentos estes em que parecem estar no cume de algo novo.

Maslow, apud Cobra (1992) e Chiavenato (1997), identificou serem cinco as

necessidades basicas comuns a todas as pessoas, que ele notou ocorrerem de

acordo com uma hierarquia de importancia, em forma de piramide. Na base da

piramide estdo as necessidades mais baixas e recorrentes, enquanto no topo

estdo as mais sofisticadas e intelectualizadas.

Essas necessidades humanas séo:

1. necessidades fisiologicas — alimentagao (fome e sede), sono e repouso

(cansago), abrigo (frio ou calor), ou desejo sexual (reproducdo da
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espécie). As necessidades fisiologicas sado também denominadas
biolégicas no do individuo. Orientam a vida humana desde o
nascimento.

2. Necessidades de seguranga — busca da protecdo contra a ameaca ou
privacdo, a fuga ao perigo, o desejo de estabilidade, a busca de um
mundo ordenado e previsivel (protecéo pela rotina).

3. Necessidades sociais, também chamada de necessidades de amor e
afeicdo — as relacionadas com a vida associativa do individuo com
outras pessoas (associagdo, participacdo, de aceitagdo por partes dos
colegas, de troca de amizade, de afeto e amor).

4. Necessidades de estima e ego — as relacionadas com a maneira pela
qual a pessoa se vé e se avalia, isto é, com a auto-avaliacdo e auto-
estima. Envolvem a auto-apreciagdo, autoconfianga, a necessidade de
aprovagéo social e de reconhecimento, de status, prestigio e
consideragao.

5. Necessidades de auto-realizagdo — séo as que levam cada pessoa a
realizar o seu proprio potencial e de se desenvolver continuamente ao

longo da vida. E a busca da realizacg&o.

A proposito dessa hierarquia, Cobra (1992, p. 218) faz as seguintes
ponderagbes: “(...) quando um individuo sente fome, frio ou sede, poucos
fatores podem parecer-lhe importantes. Uma pessoa ira buscar a satisfagdo da
necessidade mais importante primeiro”. E “quando as necessidades basicas
comegam a ser satisfeitas, passa a existir uma necessidade de seguranca que

representa um segundo nivel de realizagdo (...)". A seguir, surgem “as
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necessidades sociais, que representam um desejo para o individuo tornar-se
aceito dentro do grupo social do qual faz parte, e os fatores como o amar e ser
socialmente aceito passam a ser importantes”.

Para Cobra (1992, p. 218), uma das necessidades mais dificeis de serem
definidas e compreendidas diz respeito a auto-realizagdo, porquanto Maslow
coloca nesse nivel de perfeicdo a justica, a beleza, a individualidade, a verdade

e a autonomia.

Pode-se dizer, pois, que tudo depende do estagio do ciclo de vida em que a
pessoa se encontra e dos desafios pessoais e ambientais que esteja
enfrentando. No mercado financeiro, por exemplo, o individuo, além da
rentabilidade de suas aplicages, ou obtengdo de financiamento para atender
uma caréncia de capital, busca também bom atendimento, seguranca,

tranquilidade, consideracéo por parte de seus parceiros de negécios.

2.3.2 Motivagao

N&o é possivel compreender as relagdes com e entre pessoas sem minimo
conhecimento da motivacdo de seu comportamento. E dificil de se definir o
conceito da motivagéo que tem sido utilizado com diferentes sentidos. De modo
geral, motivo é tudo aquilo que impulsiona a pessoa a agir de determinada
forma ou, pelo menos, que da origem a uma propensdo a um comportamento
especifico. Esse impulso a agdo pode ser provocado por um estimulo externo
provindo do ambiente e pode também ser gerado internamente nos processos
do individuo. Nesse aspecto, a motivagéo esta com o sistema de cogni¢édo do

individuo.
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A palavra motivagao é derivada do latim movere que significa mover. Pode
ser definida como uma forga que move o um individuo a optar por caminhos de
satisfagcdo de suas necessidades (Cobra, 1992, p. 221) ou conforme
Chiavenato (1997, p. 107) “a motivagao pode ser conceituada como o esforgo e
tenacidade exercidos pela pessoa para fazer algo ou alcancar aigo”.

A motivacdo advém de forgas propulsoras conscientes e inconscientes
(drives) que levam as pessoas, sob algumas circunstancias, a agado. Inclusive a
acdo de compra (Cobra, 1992, p. 221). No segmento financeiro, poder-se-a
citar como exemplos: a agéo de depositar, de investir, de tomar empréstimo, de

fazer pagamentos.

Figura 2 — Motivacao: Aplicag&o da forga motriz

necessidades levam — a aplicagéo da forga motriz  — resposta — meta — resuitado

Fonte: Cobra (1992, p. 220).

De acordo ainda com Cobra (1992, p. 226), existem diversas teorias de
motivagdo, e cita, pelo extremo de fundamentagées opostas, as teorias
behavioristas (defendidas por Skinner), que sao quase deterministas, e as
teorias cognitivas, também chamada de comportamental, que tendem a ser
mais probabilisticas.

Skinner, apud Cobra (1992), afirma que “as pessoas podem ser
mecanicamente condicionadas, que sdo conduzidas por um mecanismo de
prémio e castigo”. Cobra (1992, p. 226) afirma isso ndo ser valido, pois se 0
fosse “o homem de marketing encontraria um direito de premiar os

consumidores que s&o leais as marcas e estes nunca deixariam de comprar” e
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lembra que a abordagem cognitiva enfatiza que o comportamento & dirigido a
metas e propositos e a motivagado € vista como uma tendéncia a mover as
pessoas as metas desejadas.

Conforme Chiavenato (1997), a motivagdo funciona de maneira ciclica e
repetitiva. E composto de fases que se repetem. O organismo humano tende a
um estado de equilibrio dinamico, que se rompe quando surge uma
necessidade. “O equilibrio cede lugar a um estado de tensdo que dura
enquanto a necessidade néo for devidamente satisfeita’. Todavia, “nem sempre
o ciclo motivacional se completa” (p. 108).

Chiavenato (1997) aponta trés maneiras diferentes de resolugdo do ciclo
motivacional:

a) Satisfagdo da necessidade: com descarga de tenséo e retorno ao estado
anterior do equilibrio dindmico. O ciclo motivacional se fecha
plenamente, pois o comportamento foi eficaz no alcance do seu objetivo.

b) Frustragdo da necessidade: quando alguma barreira impede a satisfagéo
da necessidade, que permanece insatisfeita e mantém do estado de
tensdo no organismo. O ciclo motivacional €& bloqueado por alguma
barreira, impedindo a satisfagdo da necessidade e provocando um
estado de frustragéo.

c) Compensagdo da necessidade: quando a necessidade néo é satisfeita,
mas compensada através de um meio indireto ou alternativo. O ciclo
motivacional € bloqueado por alguma barreira e o individuo encontra um

desvio ou substituto para aliviar a tensdo ou reduz a insatisfacgéo.
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Krech, Crutchfiel e Ballachery, citados por Chiavenato (1991, p. 79-80)
explicam que os atos de um ser humano sdo guiados por sua cogni¢éo — pelo
que ele pensa, acredita e prevé. Mas, ao perguntar se o motivo por que ele age
daquela forma, esta se entrando na questao da motivagdo e a resposta relativa
a motivacao é dada em termos de forgas ativas e impulsionadoras, traduzidas
em palavras como “desejo” e “receio”: o individuo deseja poder, deseja status;
receia ostracismo social, receia as ameacgas a sua auto-estima. Além disso, a
analise motivacional especifica de determinada meta, para cujo atendimento o
ser humano gasta energias.

Desejando o poder, ele compromete seus esforgos, seu tempo e sua
substancia, para ser governador do Estado; desejando obter status, ele procura
‘comprar’ sua caminhada ingressando no clube de campo “apropriado”.
Receando ostracismo social, ele foge dos amigos e conhecidos que sejam
capazes de leva-lo a apoiar uma causa social impopular; receando as ameacgas
a sua auto-estima, ele evita situagbes em que sua competéncia intelectual
possa ser desafiada.

E 6bvio que as pessoas sdo diferentes no que tange a motivagdo: as
necessidades variam de individuo para individuo, produzindo diferentes
padrbées de comportamento; os valores sociais também sao diferentes; as
capacidades de atingir os objetivos sdo igualmente diferentes, e assim por
diante. Para complicar ainda mais, as necessidades, os valores sociais e as
capacidades variam no mesmo individuo conforme o tempo.

Werther & Davis (1983, p. 300) por considerarem a motivagdo como uma

tarefa complexa e dificil, afirmam: “E um relacionamento de sistema entre
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muitas variaveis dentro e fora da organizagéo e, por isso, ndo podemos esperar
ter respostas rapidas e faceis quanto aos problemas motivacionais”. Definem
motivagdo como sendo o impulso de uma pessoa para agir porque ele assim o
deseja. Por conseguinte, se as pessoas forem empurradas, estdo meramente
reagindo a pressdo. “Agem porque julgam que tém de fazé-lo. Entretanto, se
estdao motivadas, fazem a escolha positiva para realizar alguma coisa, porque
véem este ato como significante para elas” (p.300).

De fato, numerosas idéias a respeito da motivagdo se acham em disputa,
com as pessoas assumindo diferentes pontos de vista. Por outro lado, existem
algumas orientacdes basicas uteis para melhorar a motivacao.

Na realidade do mercado financeiro, percebe-se que a motivagéo para a
satisfacdo das necessidades e desejos do cliente sempre esta centrada em
uma ou mais de suas necessidades, seja poupador/aplicador, tomador de

empréstimos/financiamentos ou ainda, mero, usuario dos servigos bancarios.
2.4 FIDELIZACAO
2.4.1 Perfil do cliente, pds-mudanga

A principal mudanga que vem ocorrendo na economia esta relacionada
justamente com os clientes, uma vez que eles estdo conhecendo melhor seus
direitos e, em decorréncia disso, tornando-se mais exigentes.

Diante desse novo modelo, imposto pelo préprio mercado, as empresas
estao obrigadas a repensar seus negdcios e mudar as relagdes com seus

clientes, fornecedores ou prestadores de servigos internos e externos.
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Isso, conforme Castro (2001, p. 25):

‘leva a elaboracdo de um novo sistema de prestagdo de servigos e
também de uma estratégia que precisa superar a preocupacdo de
apenas atender a expectativa do cliente. E preciso surpreendé-los com
novos produtos e aferir, quanto possivel, se estdo aproveitando
corretamente os beneficios”.

Ha que se convir que as pessoas gostam de um pouco de ateng¢do, por isso
as empresas devem investir em treinamento de seus colaboradores para atingir
a meta do bom atendimento.

Na opinido de Castro (2001, p. 25), o cenario empresarial mudou muito; os
mais velozes engolem os mais lentos, e enfatiza que “aquilo que a empresa
oferece ao cliente pode significar a diferenga entre o sucesso e o fracasso”.

Para se manter no mercado, as empresas, portanto, sdo cobradas

constantemente pelos clientes em relagao aos atributos dos produtos, servigos

e atendimento.

2.4 2 Atributos

As pessoas satisfazem as suas necessidades e desejos com produtos, que
podem consistir em bens, servicos e idéias. E claro que quanto melhor o
atributo do produto, methor a satisfag&o do cliente.

Segundo defini¢ao de Ferreira (1995, p. 72), atributo traduz “o que é préprio
ou peculiar de alguém ou de alguma coisa”’, ou seja, significa “sinal distintivo”.

Trout (2000, p. 105) define que um atributo “é uma caracteristica, uma
peculiaridade ou um aspecto distintivo de uma pessoa ou coisa”. Ele esclarece

que as pessoas e as coisas sdo misturas de atributos. Cada pessoa é diferente
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em termos de sexo, altura, inteligéncia, capacidades e encantos. Cada produto,
conforme a categoria, também possui um conjunto de atributos diferentes.
Cita, como exemplo, que cada creme dental € diferente dos outros no que se
refere a prevengao das caries, a formagao de placas bacterianas, etc.

Para Trout (2000), o que torna inconfundivel uma pessoa ou um produto € o
fato de que essa pessoa ou esse produto serem conhecidos por algum atributo,
e faz a seguinte comparacgéo:

“Marilyn Monroe era conhecida por seu encanto. A pasta de dentes
Crest é conhecida por prevenir as caries. Marilyn poderia até ser muito
inteligente, mas isso ndo era importante. O que a tornava especial era
aquela beleza de garota de calendario. O mesmo se aplica a Crest, uma
vez que tudo se refere a prevenir as céaries. O sabor da pasta ndo é
importante.” (p. 105)

A posse de um atributo é provavelmente a melhor forma de diferenciar um
produto ou servigo, sendo que, os atributos mais eficientes sdo simples e
orientados para os beneficios e, além disso,

“existe o efeito do prestigio, a ‘'santidade’, ou seja, se um beneficio for
solidamente estabelecido, o comprador em potencial inclinar-se-a a lhe
atribuir uma série de outros beneficios. Um molho de macarrdo mais
‘encorpado’, por exemplo, sugere qualidade, ingredientes nutritivos, valor
independentemente de resultarem ou ndo de um programa propositado,
as empresas (ou marcas) de maior sucesso sao aquelas que possuem
uma palavra na mente dos clientes em potencial’, como € o caso do
Cartdo de Crédito Visa, que hoje detém mais de 53% de usuarios”
(Trout, 2000, p. 106-107).

Para os clientes, alguns atributos sdo mais importantes que outros, sendo
dificil, entretanto, precisar esses atributos, uma vez que depende da

personalidade de cada pessoa. De acordo com Las Casas (1992), os

momentos de contato com os clientes observados, pela caracteristica de
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inseparabilidade, sdo chamados de “momentos da verdade”. Sdo os momentos
em que o cliente entra em contato com algum aspecto da organizagao e obtém
uma impressao da qualidade de seus servigos. Ele cita como atributos para
momentos da verdade: simpatia, empatia, seguranga, conhecimento da
empresa e rapidez. E esclarece que esses atributos devem ter uma ordem de
preferéncia, conforme as exigéncias dos consumidores. Um atributo de rapidez,
por exemplo, pode ser a qualidade prioritaria para muitos clientes.

Entre os atributos mais considerados no segmento financeiro, podem ser
citados: bom relacionamento; atendimento personalizado, agil e cortés;
confiabilidade e seguranga; e, algumas vezes, até a imagem e tradigdo da

empresa (marca BB, por exemplo).

2.4.3 Fidelidade

Até recentemente, os executivos e gurus empresariais vinham estimulando
as organizagbes a se preocuparem antes de tudo com a satisfagdo dos
clientes. Sem clientes satisfeitos, afirmavam eles, empresa alguma consegue
sobreviver.

Agora, “as apostas foram aumentadas: a satisfagdo j4 ndo basta. Até
mesmo os clientes satisfeitos mudam facilmente de fornecedores, buscando
maior praticidade ou custos menores”. Atualmente, “as organizagdes tém de
fazer mais do que simplesmente contentar seus clientes. Se quiserem
conserva-los, precisam conquistar sua fidelidade” (Griffin, 1998, p. 11-16).

Dentre as vérias definigdes de Ferreira (1995, p. 190) sobre fidelidade, é

relevante citar a que se refere a lealdade. Assim, fidelidade deve ser entendida
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como “constancia, firmeza, lealdade” que o consumidor dedica a uma pessoa
(fisica ou juridica) ou a um produto ou servigo.

Segundo Karsaliam (1998, p. 43), a fidelidade € um compromisso assumido
pelo cliente como resposta ao atendimento de suas necessidades, de sorte
que:

“Clientes fiéis, ndo apenas voltam a comprar, mas também divuigam e
defendem produtos e servigos junto aos seus amigos € sS&0 menos
sensiveis aos apelos dos concorrentes. Ficam, também, predispostos a
consumir mais produtos da empresa a qual séo fieis.”

A fidelidade nao € resultado de uma campanha de vendas, mas
desenvolve-se ao longo do tempo, se o relacionamento da empresa com cada
cliente for planejado e corretamente estabelecido e mantido. E como diz o
ditado “a fidelidade, como o0 amor, ndo se compra, se conquista”.

Para Griffin (1998), os clientes fiéis sdo uma alegria para qualquer empresa,
nao apenas por sua preferéncia constante, mas também por gerar mais lucro
que um cliente novo, requerer menos gastos em publicidade e promocgao e dar
maior satisfagdo aos funcionarios da empresa.

O Banco do Brasil (2000a, p. 60) aborda essa questdo, com os seguintes
enfoques:

“Para manter um cliente, antes de tudo, a empresa precisa satisfazer
suas necessidades com o produto ou servigo mais adequado e com o
tratamento que Ihe seja mais conveniente. Proporcionar isso ao cliente
de forma continua ira conquistando sua mente, seu coragéo...”.

‘Em seguida, é preciso estabelecer um bom relacionamento com esse
cliente, para que ele seja fiel 4 empresa e a seus produtos, ou seja, para
conquista-lo para sempre. Um cliente fiel ndo & um cliente apenas
satisfeito, € cliente que se identifica com a empresa e seus produtos,

que vibra com eles, que os divulga sempre que possivel e que os
defende quando sao criticados”.



35

Visando & fidelizagdo e a conquista de clientes, as empresas vém

desenvolvendo intiimeras iniciativas que tem como foco valorizar a auto-estima

do consumidor final, ou seja, satisfazer suas necessidades de estima —

relacionadas com a maneira pela qual a pessoa se vé e se avalia, isto &, com a

auto-avaliagao e auto-estima. Envolvem a auto-apreciaggo, autoconfianga, a

necessidade de aprovagado social e de reconhecimento, de status, prestigio e

consideracao, conforme Maslow, citado por Chiavenato (1997).

Dentre o elenco dessas iniciativas, podem ser citadas as seguintes

empresas:

Diners Club Internacional — carta de parabéns aos clientes no més de seu
aniversario, incluindo convite para jantar num bom restaurante com validade
de 30 dias.

Daslu —- loja de moda feminina e masculina de Sao Paulo, além de vender
roupas das melhores grifes, oferece cha, café, charutaria, catalogos
internacionais, entregas a domicilio e aconselhamento da moda.

Boticario — mediante o preenchimento de um cadastro de afiliagdo na
compra do perfume Thaty, as jovens recebem malas diretas da empresa
com folhetos de langamentos, comunicados, dicas sobre cuidados com a
pele e brindes como blocos de mensagens, saches, etc.

Clube Ouro Internacional — exemplo do programa de fidelizagdo, com
vantagens para seus integrantes que acumulam pontos proporcionais a

utilizagdo dos cartdbes BB — e os trocam por descontos de anuidades,
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milhagens da VARIG, prémios, sorteios de pacotes turisticos entre outros.
(BB, 2000a,)

Em que pese essas iniciativas, vale assinalar, a diferengca (ou atributo)
parece residir na qualidade de atendimento, conforme se pode verificar pelos
dois exemplos abaixo, extraidos um (o mais antigo) da Revista Exame e outro,
bem recente, do BB (2000f). Os resumos desses relatos estdo descritos a
seguir:

31 de dezembro, a tarde. O gerente de vendas Ney Lazzari teve de retirar-
se de uma festa de confraternizagao dos funcionarios da Olvebra, fabricante de
alimentos sediada em Porto Alegre para atender, as pressas, a reclamagao da
dona de casa, lLeila Boscana Zavarise que exigia a reposi¢cdo de 6 potes de
leite em pé Novomilk, & base de soja, que ela dava para seu filho recém-
nascido, pelo fato de embalagens estarem defeituosas. Levando consigo os 6
potes do Novomilk, verificou a procedéncia da reclamagéo e fez a troca dos
potes.

— “Tenho certeza de que ela ainda esta conosco”, disse o gerente a seus
colegas.

— “Desde ent&o passei a ter confianga na Olvebra”, confessou a dona
de casa Leila na semana passada. (Adaptado da Revista Exame,

16.09.1992).

Em marco do ano passado, a funcionaria da agéncia Avenida Julio, em
Porto Alegre, transformou um simples buqué de flores em R$ 400 mil. Como?”
Ao telefonar para uma de suas maiores investidoras oferecendo um

Ourocap, lva descobriu que a cliente havia sofrido um derrame. Comovida,
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enviou, no mesmo dia, uma bragada de rosas, com cartdo desejando melhoras.
Semanas depois, o filho da investidora procurou a gerente para agradecer a
gentileza e comunicar que cliente, impressionada com o gesto, estava
transferindo para o Banco do Brasil todo o seu capital aplicado em outras
instituicées, cerca de R$150 mil. Para completar, ele mesmo abriu uma conta
de R$ 250 mil (adaptado do BB, 2000f).

Como se percebe pelos dois relatos, num o pronto atendimento para
solucionar uma discrepancia de embalagem, e noutro a cortesia de tratamento
(a surpresa do qual falou Castro, 2001) serviram de fator de fidelizagao, e de
conquista de novo cliente. Foram, portanto, resultantes de bom relacionamento,
ou seja, do marketing de relacionamento.

Entretanto, uma satisfagao isolada ndo é suficiente para a conquista de
clientes fiéis, pois — conforme diz Griffin (1998, p.10) — “se quiserem manter
uma clientela fiel e limitar as despesas com a conquista de novos clientes, as
empresas terdo de ir além de sua preocupacao habitual com a satisfagdo dos
clientes e tomar medidas que garantam maior fidelidade”.

A seguir & apresentado um resumo das idéias consideradas por Griffin
(1998, p.28-29):

1. Niveis elevados de satisfagdo dos clientes ndo se traduzem

necessariamente em compras regulares e aumento nas vendas.

2. Ao contrério da satisfacdo dos clientes, medida mais em relacdo a

atitude, a fidelidade dos clientes baseia-se no comportamento e é
definida, como as compras n&o-aleatorias feitas ao longo do tempo por

alguma unidade de tomada de decisdes.
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3. As duas condigbes importantes associadas a lealdade s&o a
manuteng¢do dos clientes e a parcela do orgamento gasta por estes.
Idealmente, o comportamento de compra de um cliente fiel reflete essas
duas condigdes.

4. A busca da participagdo no mercado pode comprometer a lucratividade
da empresa e desviar a atengao para longe dos clientes mais lucrativos.

5. Afidelidade € o resultado da atengéo dada aquilo que € necessario para
manter um cliente, seguida pela execucgdo constante desse requisito.

6. O aumento da fidelidade dos clientes leva a maior lucratividade, maior
manutengao dos clientes e uma base financeira mais estavel.

Ainda de acordo com Griffin (1998), os indices de fidelidade s&o
definidos pelo nivel de vinculo do cliente, combinado com o nivel de compras
regulares, razdo pela qual ela entende haver quatro tipos de fidelidade:
nenhuma fidelidade, fidelidade circunstancial e fidelidade especial. E
importante, pois, falar-se, embora resumidamente, a propdsito dessas
fidelidades.

» Nenhuma fidelidade — E aquela que alguns clientes ndo desenvolvem

nenhuma fidelidade.

= Fidelidade indolente — E aquela que o cliente compra por uma

questao de habito. Esse &€ o tipo de aquisigdo “porque sempre
usamos isso”, ou “porque € conveniente”.

= Fidelidade circunstancial — E aquela que se traduz em compras

regulares determinadas mais pelas situagdes do que pelas atitudes.
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* Fidelidade especial — E aquela que prevalece quando coexiste alto
nivel de vinculo e preferéncia regular. E o tipo de fidelidade almejado
por qualquer empresa, haja vista que no nivel mais elevado de
preferéncia, as pessoas sentem orgulho por descobrir e utilizar o
produto e prazer em partilhar aquilo que sabem com seus amigos e
familia. O objetivo das empresas reside em levar até a fidelidade
especial o maior numero de clientes possivel.

Transportando-se esses conceitos para o setor bancario, pode-se dizer que
tudo comega com a abertura de uma conta-corrente através de um
atendimento cortés em que o atendente presta todas as informagdes
solicitadas pelo cliente, incentivando-o a fazer suas aplicagées em produtos e
servicos do banco, de modo a estabelecer-se um relacionamento duradouro.

A administracéo da fidelidade comecga a partir dos primeiros estagios de
conquista do cliente, imaginando formas de cultivar e aumentar a fidelidade ao
longo do relacionamento entre a empresa e o cliente (Griffin, 1988). Cabe aqui
uma reflexdo. antes de gerar clientes fiéis, a empresa precisa possuir
funcionarios fiéis, que compreendam seus respectivos papéis no sucesso da
empresa. A isto, o Banco do Brasil chama de profissionalizag&o, uma vez que
entende ser necessaria “a importancia crescente que os empregados devem
atribuir a educacdo, a capacitacéo, profissional e ao continuo aprimoramento
de suas habilidades, (...), ampliando a adaptag&o as modificagcbes tecnoldgicas
e organizacionais e mantendo sua empregabilidade no mercado de trabalho.”

(BB, 2000g, p. 9).

;‘:@%{i
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2.5 MARKETING

2.5.1 Conceitualizacao

Diante da globalizagdo da economia, associada ao avango tecnolégico e
das telecomunicagdes, cujos reflexos se fizeram (e fazem) sentir na elevagao
no nivel de concorréncia, oferta de melhores produtos e servigos e — como ja
se disse—, clientes mais exigentes, porque conhecedores de seus direitos, as
grandes preocupagdes das empresas estdo voltadas para a segmentacao do
mercado e para adogao de estratégias ideais de marketing.

Kotler (1998, p. 32) define marketing e praticante de marketing como sendo,
0 primeiro como “um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor
no mercado, e, o segundo como “alguém que procura um ou mais
consumidores potenciais que podem se engajar em uma troca de valores”. Esta
definicdo contém trés enfoques:

1. Os praticantes de marketing ndo criam necessidades; estas ja
existem antes deles.

2. Por um produto fornecer a solugdo para uma necessidade, ele
significa um meio de embalar um servico. Assim o trabalho de um
praticante de marketing € vender os beneficios ou servigos contidos
em um produto fisico, em vez do préprio servigo.

3. O praticante de marketing procura obter uma resposta

comportamental de outra parte (grifo nosso). Portanto, marketing
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ndo esta limitado a bens de consumo, é também amplamente usado
para ‘vender’ idéias e programas sociais.

A chave para atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz
do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing, satisfazendo,
assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos, sendo que o foco das
empresas ndo deve estar apenas no resultado em si, mas nas atividades que
irdo proporcionar a satisfagéo do cliente, pois esta satisfacdo assegurara um
resultado lucrativo, lembra Kotler (1998).

Las Casas (1999) ao tratar da qualidade total em servigos, lembra que
marketing € um compromisso na busca da melhoria da qualidade de vida das
pessoas, uma vez que tém em vista produzir, ofertar e atender os clientes com
melhores produtos e servigos.

Subjacente, pois, ao enfoque de marketing, esta o lucro que decorre da
satisfagcdo do cliente com o produto ou servi¢o, que o cliente adquire e continua
adquirindo porque certifica que preenche uma necessidade ou atende a um
desejo seu. Ou seja, cliente satisfeito é garantia de lucro.

O que as empresas tém que “explorar’ ndo é o cliente, mas sim as
oportunidades de satisfazer as necessidades e desejos dele quando esses néo
vém sendo atendidos, ou quando o atendimento pode ser melhorado “A empresa
qgue melhor satisfaz as necessidades dos consumidores situa-se no mercado
em posi¢ao privilegiada em relagdo as empresas suas concorrentes e se
beneficia de todas as vantagens que disso decorrem, inclusive obter maiores

lucros”, lembra Poppe (1998, p. 77).
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Para Mckenna (1999, p. 6):
“Hoje o marketing nao é uma fungdo; é uma forma de fazer negocios.
(...) Tem que ser uma atividade difundida, parte do trabalho de todos,
das recepcionistas a diretoria. Sua tarefa ndo & enganar o cliente nem
falsificar a imagem da empresa. E integrar o cliente a elaboragéo do

produto e desenvolver um processo sistematico de interagéo que dara
firmeza a relacao”. Trata-se de marketing integrado.

2.5.2 Marketing de Relacionamento

Vavra (1994) afirma que os profissionais de marketing jamais competiram
anteriormente em um mercado tdo competitivo como o de hoje.

Do ponto de vista da oferta, esta nova era € marcada pela crescente
diversidade de produtos e pelo acirramento da concorréncia (Kotler, 1998 e
Mckenna, 1999). Os mercados estdo cada vez mais saturados e nao crescem
nas mesmas proporg¢oes. A obtengcdo do conhecimento do cliente e de suas
necessidades torna-se cada dias mais desafiadora e complexa, sendo que,
segundo Ribeiro et al. (1999), alcangar o consumidor tem sido outro desafio de
marketing. Os produtos e servigos precisam ser diferenciados em meio a um
excesso de opg¢des.

Nesse contexto ambiental, surge a oportunidade para a pratica da
estratégia de Marketing de Relacionamento, que consiste na introdugédo de um
novo paradigma para as relagbes de troca no mercado. O Marketing de
Relacionamento enfatiza a necessidade de um relacionamento com o mercado,
em detrimento das praticas de transacdes com objetivos de curto prazo,

buscando a fidelizag&o dos clientes (Griffin, 1998).
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Berry (1995), apud Ribeiro et al. (2000), reconhecendo a fidelizagdo de
clientes como forma de alcancar maior competitividade das empresas e maior
satisfacdo dos clientes, definiu Marketing de Relacionamento como a atragao, a
manutencdo e realce de relacionamentos com clientes. Ele enfatizou que a
atracdo de novos clientes deveria ser vista apenas como um passo
intermediario no processo de marketing. Solidificar relacionamentos,
transformar clientes indiferentes em leais e servi-los € que deveria ser
considerado marketing.

Muitos autores, conforme lembra Ribeiro et al. (2000), tém buscado definir
Marketing de Relacionamento, dentre os quais estdo Vavra (1994), Holtz
(1994), Berry (1995), Evans e Laskin (1994). Para Vavra, apud Ribeiro et al.
(2000, p.33), o Marketing de Relacionamento “é um processo onde a firma
constroi aliangas de longo prazo tanto com clientes atuais e em perspectiva de
forma que comprador e vendedor trabalhem em direcdo de um conjunto
comum de objetivos especificos”. Para que esses objetivos sejam alcancados
deve-se:

1. compreender as necessidades dos clientes;

2. tratar os clientes como parceiros;

3. assegurar que 0s empregados satisfagam as necessidades dos
consumidores;

4. prover os consumidores com a melhor qualidade possivel relativa as
necessidades individuais.

Recentemente, autores como Gordon (1999) e Mckenna (1999) alertam

para outros relacionamentos relevantes para a oferta de valor aos clientes.



44
Segundo essa visdo mais ampla, o Marketing de Relacionamento deve
considerar todos os relacionamentos com fornecedores (fornecedores de bens
e servicos), relacionamentos laterais (concorréncia, organizagbes nao-
lucrativas (unidades de negocios, areas funcionais, empregados e
relacionamento com compradores (intermediarios, consumidores finais).

Assim, segundo definigdo de Hunt e Morgan, apud Ribeiro et al. (2000 p.
33), “Marketing de Relacionamento se refere a todas atividades dirigidas a
estabelecer, desenvolver e manter as trocas relacionais de sucesso”. Nesta
definicdo acha-se incluido o Marketing de Servico, posto que o relacionamento
€ um servico prestado ao cliente e sua natureza interativa passa a ser a base
para a oferta continua de valor superior. Mckenna (1999) presta uma
contribui¢do esclarecedora quando afirma que o Marketing de Relacionamento

deve apoiar-se no conhecimento e na experiéncia:

‘O marketing baseado no conhecimento exige da empresa uma escala
de conhecimento: da tecnologia pertinente, da concorréncia, de seus
clientes, das novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente
competitivo e de sua propria organizagéo, recursos, planos e formas de
fazer negocios. (...) O marketing baseado na experiéncia enfatiza a
interatividade, a conectividade e criatividade. Com essa abordagem as
empresas dedicam-se a seus clientes, monitoram constantemente seus
concorrentes e desenvolvem um sistema de analise de feedback que
transforma essa informagéo sobre o mercado e a concorréncia em uma
nova e importante informagao sobre o produto” (Mckenna, 1999, p. 4).

Para o Banco do Brasil, a chave para um bom relacionamento é o
conhecimento, que abrange o conhecimento dos clientes — o que eles

percebem, precisam e esperam da empresa, € 0 conhecimento da organizagao

~ seus objetivos, seus produtos e servigos, o que ela proporciona aos clientes,
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a visdo da empresa como um todo e do meio onde ela esta inserida, que inclui
também a concorréncia e os fornecedores (BB, 2000a).
“Para o conhecimento do cliente, torna-se imprescindivel um cadastro de
alta qualidade, com informagdes precisas e atualizadas, que sera base
para as decisGes relacionadas aos clientes, viabilizando negdcios
melhores e mais duradouros. Assim, o relacionamento com o cliente é
um processo continuo em que a empresa identifica valores do ponto de
vista dos diversos segmentos de clientes e cria produtos e servigos
orientados por esses valores, que resultam em beneficios para o cliente
(satisfagdo de suas necessidades e desejos) e para a empresa (lucros,
imagem), durante uma vida toda de parceria” (BB, 20003, p. 60).

Para o Banco, o relacionamento com o cliente ndo se resume ao seu
contato com alguém da linha de frente da empresa: é toda uma estratégia
montada pela empresa para criar, manter e firmar um relacionamento solido e
duradouro.

Uma outra area que esta alcangando desenvolvimento nos ultimos tempos

€ a de Marketing Interno (M) ou Endomarketing, como é conhecido no Brasil.

2.5.3 Marketing interno

Conforme definigdo de Leonardo Berry, apud Cobra (1992, p.113), “E visdo
do empregado como cliente e a visdo de cargos como produto a partir dai um
esforco para oferecer um produto interno que satisfaga os desejos e
necessidades destes clientes, enquanto procura alcangar os objetivos da
organizacgao”.

Trata-se, como se pode depreender, da aplicagdo das técnicas de
marketing ao publico interno, tais como empregados, gerentes, supervisores,

diretores, entre outros.
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Cobra (1992), lembra que, hoje, em dia, as empresas estdo reconhecendo a
necessidade de formacdo de uma boa equipe de trabalho, surgida com o
crescimento da concorréncia e de novos valores da sociedade, sendo que o
principal objetivo do marketing interno, do ponto de vista funcional, € de obter
satisfacdo dos desejos e necessidades do consumidor, ou seja, o marketing
interno visa satisfazer os clientes internos com o objetivo de manté-los
motivados. Berry, apud Cobra (1992, p. 113), diz que “a idéia do marketing
interno é criar uma organizagao capaz e de criar verdadeiros clientes para a
empresa. A estratégia final é fazer dos empregados verdadeiros clientes”.
Como empresa moderna, que sempre acompanha a evolugdo e
necessidade do mercado, o Banco do Brasil vem investindo macicamente no
treinamento de seus funcionarios através de cursos internos, de cursos
externos e de cursos auto-instrucionais (BB, 2000f), de modo a formar uma boa

equipe de trabalho.

2.5.4 Marketing de Servigcos

O conceito de marketing se aplica, como se pode depreender, a qualquer
tipo de atividade, até mesmo na vida pessoal. Quando se trata de servigos, €
preciso, entretanto, compreender as particularidades dos servigos para melhor
aplicar as ferramentas de marketing.

Kotler (1998, p. 412) define servigo da seguinte forma: “Servigo & qualquer
ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja
essencialmente intangivel e nao resulte na propriedade de nada. Sua producgéo

pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”.
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Dessa definicdo, a primeira caracteristica que distingue um produto fisico de
um servico & a intangibilidade do servigo, ou seja, enquanto os bens fisicos séo
palpaveis, tém forma, cor, tamanho, consisténcia e, muitas vezes, odor, sabor e
sonoridade, os servigos ndo sao tangiveis por si sO.

Kotler (1998) diz que essa intangibilidade implica alguns fatores. Fica mais
dificil, por exemplo, atrair consumidores sem usar recursos como cores,
formatos, sons e perfumes agradaveis. Assim, enquanto a compra de um bem
fisico pode facilmente ocorrer por impulso, a compra de um servigo é sempre
mais racional e sua venda exige mais argumentagdo do que a de um produto,
cujos aspectos tangiveis muitas vezes o vendem sozinhos.

Por isso, Kotler (1998) pondera que € preciso de alguma forma “tangibilizar”
0 servico na mente do consumidor que, para ter diminuido seu grau de
incerteza com relagdo a qualidade do servigo que pretende adquirir, busca
evidéncias dessa qualidade em aspectos como a localizagdo da empresa e seu
ambiente fisico, seus funcionarios, os equipamentos, os materiais que empresa
usa para comunicar-se com ele, os simbolos e até mesmo o preco dos
Servicos.

Outro fator, segundo ainda Kotler (1998), é que a identificagdo com a
pessoa que oferece ou presta um servico € sempre maior do que com a que
vende um produto. Isto se explica porque a intangibilidade do servigo muitas
vezes & compensada, pelo consumidor, com a presenc¢a do vendedor, para
quem s&o transferidas as observagdes que o consumidor faria com relagéo a

um bem fisico. “E muito mais comum, por exemplo, as pessoas se lembrarem
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de alguém que thes prestou um servigo do que de alguém que thes vendeu um
produto” (p.413)..

No caso de auto-servico (terminal de atendimento dos bancos,
movimentagdo da conta corrente pela internet, por exemplo), isso se torna
ainda menos tangivel, porque a maquina limita a capacidade de associagao do
consumidor. A qualidade da empresa fica, nessa situacdo, associada a
aspectos como aparéncia, facilidade de operag&o, funcionalidade, condigdes
de uso, entre outros.

Segundo Las Casas (1999), os servicos sdo intangiveis, inseparaveis,
heterogéneos e simultaneos. E define essas caracteristicas como:

* Intangibilidade significa que os servigos s&o abstratos. Isso requer
um treinamento especial ao compara-los com outras atividades de
marketing. Nado se faz o marketing de um advogado da mesma
maneira que se faz 0 de uma cadeia de lanchonetes.

* Inseparabilidade dos servicos refere-se a outro importante
determinante mercadologico de comercializagdo. Ndo se pode
produzir ou estocar servicos.

*» Heterogeneidade refere-se a impossibilidade de se manter a
qualidade do servigo constante. Isso é facil de se concluir, pois como
os servigos sé&o produzidos pelo ser humano, que é de natureza
instavel, a qualidade producéo sera também instavel. E dificil manter
uma empresa com o mesmo padrdo de qualidade. Por isso, Las
Casas (1999) recomenda que o marketing de servicos deve se

diferenciar do de bens quanto a énfase em certas ferramentas, como
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treinamento e imagem. O primeiro com o objetivo de homogeneizar
uma equipe de vendas, desenvolver habilidades e conhecimentos,
melhorando a relagdo produgdo/consumo da caracteristica da
inseparabilidade; o segundo, a imagem, ira auxiliar na credibilidade, o
que é importante para amenizar os efeitos da intangibilidade.

» Simultaneidade de servigos diz que a produgdo e consumo ocorrem
ao mesmo tempo e, sendo assim, sera necessario sempre considerar
o momento do contato com o cliente, como fator principal de qualquer
esforgco mercadolégico.

Para Kotler (1999, p. 421), uma das principais maneiras de uma empresa
de servigcos diferenciar-se de concorrentes é prestar servigos de alta qualidade.
A chave, segundo ele, “é atender ou exceder as expectativas de qualidade dos
consumidores-alvos”. Diz ainda que as expectativas desses consumidores “sao
formadas por experiéncias passadas, divuigagao boca a boca e propaganda da
empresa de servigos”. Além disso, as empresas de servicos podem trabalhar
também na diferenciagcdo de sua imagem, freqientemente através de simbolos
e marcas.

No caso de um banco (BB, 2000e), o atendimento tem-se tornado cada vez
mais o grande diferencial na conquista e manutengéo dos clientes, uma vez
que ele é a funcdo da empresa mais percebida pelo cliente. Por isso é
necessario que se tenha uma visao sistémica do atendimento. Ou seja, saber
que ele & composto pelos multiplos aspectos envolvidos na resposta as
necessidades e expectativas do cliente, como tratamento, oferta de produtos e

servigos, tempo de espera, atitudes dos funcionarios. ambiente fisico,
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equipamentos, entre outros. Dessa forma, todas as areas da empresa detém
uma parcela de responsabilidade na consecugdo de um atendimento de
qualidade, que deve estar concretamente presente em todas as suas fungoes e
procedimentos.

A organizagdo de servigo, diz Kotler (1988), enfrenta trés tarefas em
marketing: diferenciar oferta, entrega ou imagem; administrar a qualidade do
servigo para atender ou exceder as expectativas dos consumidores; administrar
a produtividade de seus funcionarios para torna-los mais bem habilitados,

trabalharem mais sem prejuizo da qualidade, entre outros.

2.5.5 Marketing bancario

Segundo Kotler (1998), houve cinco estagios do lento aprendizado do
marketing bancario. Antes da era do marketing, a postura do banco era:

1. Marketing é propaganda, promog¢do de vendas e publicidade.
Marketing chegou nos bancos ndo na formacédo de ‘conceito de
marketing, mas na forma de “conceito de propaganda e promog¢ao”.
Os bancos estavam enfrentando forte crescente concorréncia por
poupanc¢a. Alguns deles passaram a investir fortemente em
propagandas e promogéo de vendas (...). Seus concorrentes fizeram
0 mesmo.

2. Marketing é sorriso e uma atmosfera agradavel. Os bancos
aprenderam que ¢é f4cil atrair pessoas para as suas agéncias; dificil
converté-los em clientes leais (...). Os banqueiros aprenderam a

sorrir (...) Até a arquitetura imitando os templos gregos foi mudada.
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Rapidamente, os concorrentes langaram programas de treinamento
semelhantes e melhoramentos na decoragéo. Logo, todos os bancos
estavam tao agradaveis que este atrativo deixou de ser fator decisivo
na escolha de uma agéncia.

Marketing é segmentacdo e inovacdo. Os bancos encontraram uma
nova ferramenta competitiva quando comegaram a segmentar seus
mercados e criaram novos produtos destinados a cada segmento-
alvo. Exemplo: o Citibank oferece hoje mais de 500 produtos
financeiros aos clientes. Entretanto, servicos financeiros sé&o
facilmente copiados e vantagens especificas tém vida curta. Porém
se 0 mesmo banco investir em inovagao continua pode ficar na frente
dos concorrentes (...).

Marketing é posicionamento. O que ocorre quando todos os bancos
anunciam, sorriem e inovam? Claramente, comegam a procurar algo
diferente. S&o forcados a procurar nova base para competir.
Comecam a perceber que nenhum banco poder oferecer todos os
produtos e ser o melhor banco para todos os clientes. Um banco
deve examinar suas oportunidades e “assumir uma posicdo’ no
mercado.

Marketing é analise, planejamento e implementacado e controle. Ha
um conceito mais elevado de marketing bancario. O problema é se o
banco instalou sistemas eficazes para analise, planejamento,

implementacédo e controle (Kotler, 1998, p. 46).
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No que se refere a marketing € posicionamento, Kotler (1998) alerta que

posicionamento vai além da criagdo de imagem. Esta pratica busca cultivar a
imagem de um banco grande, agradavel ou eficiente na mente do cliente
(marca BB, por exemplo). Donde, posicionamento pode ser traduzido como a
tentativa de distinguir o banco de seus concorrentes ao longo de dimensdes
reais para ser o preferido em certos segmentos do mercado. PropGe ajudar os
clientes a conhecer as diferencas reais entre bancos concorrentes, de modo
que possam identificar-se com aquele capaz de satisfazer suas melhores
necessidades.

Ha que se levar em conta a tradigdo que, segundo Trout (2000, p. 125 ).
“tem o poder de fazer seu produto se destacar. Ela pode ser uma
poderosa idéia diferenciadora, porque aparentemente ha uma
importancia psicolégica natural no fato de se ter uma longa histéria, que
confirme as escolhas feitas pelas pessoas.”

Por entender também que “a tradigdo € uma idéia inovadora”, Trout (2000,

p. 126), soube através do Dr. Carol Moog, psicélogo de consumo, que a
importancia psicologica da tradigcdo pode derivar da for¢ca de se participar de
uma linhagem continua, que liga e vincula a pessoa ao direito de estar viva, a
uma histéria que se leva adiante a partir de um passado vivo, através da morte
e em direcdo a geracgao seguinte. O vinculo € um elo com a imortalidade. Sem
um sentimento de tradi¢do, de ancestrais conhecidos, as pessoas estariam
vulneraveis aos sentimentos de isolamento e abandono, sentindo-se
emocionalmente isoladas e desenraizadas. Sem uma linhagem que vem do

passado, é dificil acreditar numa linhagem em direcéo ao futuro.



53

Ainda de acordo com Dr. Carol Moog, apud Trout (2000), a énfase na
tradicdo se espelha na continuidade, na derrota imposta a alguém pela morte,
permanecendo-se parte do fluxo. Ainda em sua opinido, a adogao das
empresas e dos produtos que possuem esse tipo de linhagem permite que as
pessoas se incluam nesses poderosos lagos com a continuidade da vida.
Assim, ao serem transmitidas, as tradicbes estdo impregnadas da vida dos
ancestrais. A continuidade € incorporada, ingerida. As pessoas se sentem
maiores, € a vida segue em frente.

Salienta ainda o Dr. Carol Moog (apud Trout 2000, p. 126) que:

“Quando entidades como as empresas tém sua tradicdo digerida ou
obliterada, elas literalmente rompem um vinculo, geram passividade e
criam um entorpecimento emocional. A desconfianga, o cinismo e o
distanciamento evidentemente ndo estimulam as vendas.”

Trout (2000, p.127) complementa essas afirmagdes, ponderando que “outra
forma de se encarar essa abordagem é reconhecer que o fato de a empresa
existir ha muito tempo também oferece aos clientes em potencial a sensagao
de estarem tratando como um lider do ramo”. Nesse contexto se insere o
Banco do Brasil que goza de elevado conceito junto a comunidade brasileira,
visto que em conta com mais de 190 anos de existéncia, em cujo periodo ja
prestou relevantes servigos ao pais como banco do governo e banco de
fomento as atividades agropecuarias, além da assisténcia crediticia a industria
e ao comércio.

No 3° estagio, falou-se em segmentacdo, logo. & oportuno falar-se a

respeito.
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2.6. SEGMENTACAO DE MERCADO

2.6.1 Conceitualizacdo

O mercado é constituido de compradores e esses compradores sao
individualizados em gostos e preferéncias. Identificar compradores com
comportamentos a compra homogénea é o grande desafio da segmentagéo de
mercado, lembra Cobra (1992). Assim, se uma empresa quiser vender algo
nesse mercado heterogéneo, instavel e disperso, convém que ela concentre
seus esfor¢os numa parcela pré-definida desse potencial. Essa concentragao
de esforgcos em determinadas fatias do mercado recebeu, de acordo com
Richers e Lima (1991), o nome de SEGMENTACAO, na literatura e na pratica

de administracao.

2.6.2 Objetivos da segmentagdo de mercado

Richers e Lima (1991, p.17 ) enfatizam que:

‘A idéia central da segmentagdo é tirar proveito da desagregacao da
demanda ao concentrar os esforcos de marketing em determinados
focos que a empresa considera particularmente favoraveis para serem
explorados comercialmente, por que acredita ter produtos capazes de
satisfazer a demanda desses focos de maneira mais adequada do que
os produtos de seus concorrentes.”

A proposito, Cobra (1992, p. 278) pondera que:

“(...), mercados s&o pessoas, pessoas e nao individuos, e os individuos
sdo ‘individuais nas suas preferéncias, nas suas necessidades, nos seus
gostos, nas suas idiossincrasias. E a busca desses grupos homogéneos
de consumidores, num certo sentido, talvez seja o objetivo, por
exceléncia, da atividade de marketing.”
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Ao segmentar, a empresa busca obter uma série de vantagens sinérgicas,
nem sempre aparentes de imediato, mas que a segmentagdo coloca em
evidéncia. Essas vantagens incluem: o dominio de uma tecnologia capaz de
produzir bens preferidos por certas classes de compradores; uma maior
proximidade do consumidor final (canais de distribuicdo mais curtos);, a
possibilidade de oferecer bens ou servicos altamente competitivos, a
disponibilidade de pontos de venda adequados a seus produtos ou servigos; a
existéncia de veiculos de publicidade que se dirijjam direta e exclusivamente
aos segmentos visados (Richers e Lima, 1991).

Segundo BERRIGAN (1994), a segmentac¢éo tem como objetivo identificar e
conhecer melhor os diversos tipos de clientes, atuais e potenciais da empresa,
isto &, conhecer suas necessidades, comportamentos, habitos e ambientes que
frequentam. E, assim, criar estratégia especifica de atuagdo em cada
segmento.

No entendimento do Banco do Brasil (BB, 2000a), a segmentagédo de
mercado possibilita a adogdo da melhor estratégia de atuacdo em cada
segmento, o0 que é decisivo para que os clientes se tornem mais satisfeitos e,
com isso, mais fiéis a empresa. E, naturalmente clientes fiéis consomem mais
produtos, com maior frequéncia. Geram, portanto, mais e melhores negécios e
receitas, assegurando a manutengéo da empresa no mercado.

A segmentacéo evita, também, que a empresa desperdice recursos, por
exemplo, com o langamento de um produto que, por nio atender as
necessidades e expectativas dos clientes, ndo faré sucesso. Ou com uma

campanha promocional que, usando uma linguagem inadequada para os
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clientes e sendo divulgada nos meios de comunicagéo n&o utilizados por esses

clientes, gere qualquer retorno (Richers e Lima, 1991).

Cobra (1992), descreve que, para o correto posicionamento de um produto

em seus respectivos segmentos, a empresa deve:

identificar necessidades ndo satisfeitas;

identificar agrupamentos homogéneos de consumidores com
necessidades nao satisfeitas;

avaliar o potencial de compra de cada agrupamento homogéneo de
consumidores;

escolher os agrupamentos homogéneos que deseja atingir,;
identificar o posicionamento de cada produto concorrente existente
em cada agrupamento homogéneo (segmento de mercado) de
consumidores;

desenvolver uma estratégia de posicionamento capaz de diferenciar
significativamente o produto em seus respectivos segmentos de

mercado.

2.6.3 Modalidades de segmentacéao

Existem incontaveis maneiras para segmentar um mercado. De acordo com

Richers e Lima (1991) e Cobra (1992), dentre as principais modalidades de

segmentacdo de mercado, podem ser citadas: a geografica, a psicografica, a

comportamental.
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a Segmentagdo Geografica

A localizagédo do consumidor é fator decisivo para a compra de um produto.
Empresas transacionais, por exemplo, tragam suas estratégias de atuagéo para
blocos de paises ou para paises isoladamente.

Dentro de um pais, as regides geograficas podem ser determinantes das
diferencas de habitos. Ha empresas que consideram os estados, as
microrregifes ou mesmo municipios como segmentos de seus mercados. Os
municipios, por sua vez, também podem ser segmentados por zonas ou
bairros.

A globalizagdo vem causando uma padronizagdo mundial de consumo,
modificando alguns habitos muito antigos e mesmo a cultura de varios paises,
o que tem tornado insuficiente utilizar somente a segmentacdo geografica
(Richers e Lima, 1991; Cobra, 1992).

a Segmentacido demografica

Baseia-se em aspectos demograficos, comodidade, renda, sexo,
escolaridade, classe social, religido e tamanho de familia. Tem sido
frequentemente adotada devido a disponibilidade dos dados, que sao
geralmente levantados por érgéos oficiais, como é o caso, no Brasil, do IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica).

A idade, por exemplo, costuma ser analisada por faixas etarias. Além dela,
considera-se o ciclo de vida dos consumidores, pois, dentro de uma mesma
faixa etaria, duas pessoas podem estar em estagios diferentes de suas vidas,
fato que influi diretamente nos habitos de consumo. Existem, hoje, casais que

foram pais quando extremamente jovens e aos 40 anos ja estdo com os filhos
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na universidade, enquanto outros adiaram a decisdo de serem pais e aos 40
anos seus filhos ainda estao na pré-escola. Naturalmente que as necessidades
desses dois tipos de familia sdo bem diferentes. Assim, As empresas que optam
pela segmentacao demografica por idade tém-se preocupado com estratégias
e produtos especificos para a terceira idade, por constatarem o aumento na
média da populagao.

No que se refere a renda e a escolaridade, no Brasil a primeira é
classificada por numero de salarios minimos mensais € a segunda é
desdobrada em graus de instrugéo, completos e incompletos.

Ja em relagéo ao sexo, esta caracteristica influi sobre muitos aspectos nas
escolhas dos produtos. Exemplo disso & a atengdo especial que muitas
empresas tém dado, hoje, ao segmento das mulheres em ascensao
profissional.

Por sua vez, algumas religides exercem influéncia marcante nos habitos de
consumo de seus seguidores e por isso costumam ser consideradas no
processo de segmentacéo.

O conceito de classes sociais abrange, além da renda, fatores como
consumo de bens duraveis, escolaridade, entre outros.

Vale lembrar que — para maior eficiéncia dos processos de segmentacéo de
mercado — essas varidveis costumam ser usadas em combinagéo (Richers e

Lima, 1991; Cobra, 1992).
o Segmentacao Psicografica
Baseia-se em aspectos psicoldgicos registrados ou facilmente observados,

como estilos de vida e personalidade.
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Para a formagéo do estilo de vida de uma pessoa, concorrem fatores como
renda, nivel cultural, ambiente de criagdo, reagédo a esse ambiente, circulo de
convivéncia. Ha pessoas de estilo extremamente sofisticado, outras que sdo
muito simples, apesar de abastadas, outras com estilo de vida mais esportivo
ou muito moderno. Como exemplo desse tipo de segmenta¢do, na década de
50, os automdveis Ford e Chevrolet foram direcionados a pessoas que
possuiam personalidades diferentes. Os compradores da Ford eram
identificados como independentes, impulsivos e alertas as mudangas, enquanto
gue os compradores de Chevrolet eram conservadores, econdmicos e
moderados, que evitavam os extremos. Qutro exemplo € o das pessoas de
natureza ansiosa, que estao sempre aflitas e apressadas, mesmo quando e
férias. E preciso atendé-las rapidamente, tentando solucionar seus problemas
no menor tempo possivel, para nao deixa-las ainda mais ansiosas e

insatisfeitas (Richers e Lima, 1991; Cobra, 1992).

o Segmentacao comportamentai

Classifica os clientes de acordo com seu comportamento em relagdo a um
produto, ou a linha de produtos de uma empresa. S&o considerados aspectos
como conhecimento do produto, freqiiéncia e volume com que ele é adquirido,
atitudes e respostas aos produtos.

Desse modo, a segmentacdo comportamental permite a empresa identificar
quais clientes compram seus produtos em maior quantidade e com maior
freqiiéncia, ou seja, quais sdo os clientes mais constantes; quais sdo aqueles
que compram seus produtos apenas eventualmente e quais ja se esqueceram

dela ha algum tempo.
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O nivel de conhecimento que os clientes tém de um produto permite que
eles se lembrem desse produto quando constatam em si uma necessidade
qualquer que ele possa suprir. Por isso, quanto mais bem informado, mais o
cliente tende a consumir. O fato de um cliente nunca ter adquirido determinado
produto ndo significa, todavia, que ele n&o tenha perfil para o seu consumo,
mas pode apenas significar que ele desconhece que o produto existe.

O volume de compra, analisado em conjunto com a capacidade financeira
do cliente, permite identificar se a empresa € seu principal fornecedor, ou tem
apenas uma participacdo marginal em seu consumo e deve, portanto,
empreender esforgo para obter um aumento dessa participagao.

Pode-se ainda classificar as pessoas de acordo com seus graus de
sensibilidade a cada um dos apelos de marketing, como redugdes no preco,
campanhas promocionais, ajustes no produto, melhor disposi¢éo do produto no
ponto de venda, etc. Ja a repeticdo do consumo de um produto € a resposta do
cliente ao que ele recebeu quando o adquiriu da ultima vez, por isso €&
importante, a cada compra, efetuar o pds-venda, levantando-se o grau de
satisfacdo do cliente com os produtos que ele consumiu e prestando-lhes
assisténcia e orientagdo sempre que ele precisar (Richers e Lima, 1991; Cobra,
1992).

Normalmente, as empresas adotam mais de um critério para segmentacao:
combinam dois ou trés critérios, de modo melhor identificar os segmentos. A
segmentagao comportamental, aliada a segmentagdo demografica (renda, ciclo
de vida das pessoas), tem-se revelado excelente instrumento para a conquista

e manutengao de clientes. Por ser baseada em comportamento observado, a
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segmentacdo comportamental € a mais adequada para uma empresa que ja
atua ha algum tempo no mercado e dispde de informagbes confiaveis sobre

seus clientes (BB, 2000a).

2.6.4 Segmentagdo no mercado financeiro

Conforme assinalado por Kotler (1998), a segmentacdo do mercado
financeiro correspondeu ao 3.° estagio do lento aprendizado do marketing
bancéario como nova ferramenta competitiva e criagdo de novos produtos
destinados a cada segmento-alvo, sendo que o mercado financeiro se divide,
basicamente, em pessoas fisicas e pessoas juridicas.

No estagio inicial de segmentagcdo desse mercado, segundo Nardy (1991),
predominou o critério geografico, em uma visdo macro, que considera a divisao
do espacgo geografico (estados, territdrios, municipios, bairros, entre outros.) e
as variaveis econdémicas e demograficas.

Todavia, ele alerta (p. 162), “a visdo macro nem sempre € suficiente para
uma boa gestdo de segmentagido” posto que os bancos atuam ao nivel do
consumo, tanto de massa como seletivo.

A visdo do varejo (seletivo ou nao) preside o processo de segmentacéo na
maioria das vezes. Por isso, tornou-se de suma importancia para os bancos as
pessoas fisicas, cuja segmentagdo tem como primeiro e mais usual critério o
potencial econémico, individual ou familiar, representados pelo ganho mensal,
saldo médio mensal em conta corrente, posse de bens ou potencial de acesso

eles.
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Existem, no Brasil, trés tipos de bancos: banco de massa (voltado a todos
os tipos de clientes, independente de seu potencial econémico), banco seletivo
(voltado a clientes com determinado poder econdmico, previamente definido) e
banco do meio (voltado ao cliente de alto potencial, que atende a uma faixa
maior de clientes).

Os bancos de massa e os bancos de meio, voltam-se invariavelmente ao
uso intensivo da tecnologia, das técnicas de microlocalizagéo e dos conceitos
de conveniéncia, com forte apoio na comunicacgéo publicitaria.

Existe também outro critério valido para todos os bancos, que tem aplicagéo
“muito eficaz no nivel operacional” que seria uma viséo de “segmentacdo da
segmentacdo”. o critério comportamental, que se desenvolve na analise
sistematica do comportamento de consumidores através de pesquisas
continuas (Nardy, 1991, p. 165).

Dentre outros critérios apontados por Nardy (1991, p. 169-170), vale
mencionar o da segmentagdo por nivel de envolvimento, posto que o
“relacionamento empresa/banco tem intensidades e necessidades que variam
com a conjuntura, o tempo e o tipo de produto negociado”. E lembra: “é preciso
considerar que o banco é multifacetado e conduzido por pessoas diferentes,
dependendo da situagdo” e ainda que, na maioria das vezes, “os clientes
querem resolver seus assuntos de maneira rapida e eficiente possivel, e que,
por vezes, os clientes precisam de solugdes mais elasticas, mais flexiveis”.

Essas observagdes fazem parte, como se sabe, do cotidiano dos bancos.
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2.6.5 Segmentacgdo no Banco do Brasil

A partir de 1996, o Banco do Brasil (BB, 2000e) adotou a segmentagao por
mercado como estratégia empresarial, levando-se em conta os seguintes
fatores:

a) O contexto global:

= crescimento da comunicagao;,

disseminacao dos estilos de vida global;

= mercados semelhantes = produtos globais;

oferta abundante de produto em cada categoria;

expectativa de qualidade elevada.
b) O mercado bancario:
= estabilizacdo da economia = diminui¢cao de spreads;
= acirramento da concorréncia = entrada de banco estrangeiros;
= produtos semelhantes " reducio de custo de mudancga;
» decisdo de compra com percep¢ao do valor agregado = qualidade
de atendimento.
c) Agregacao do valor aos produtos e servigos:
= orientagdo para produto;
= orientagdo para o cliente: visdo do negécio voltada para o
atendimento das necessidades do consumidor de forma duradoura.
d) A segmentagdo no mercado bancério:
= renda, investimentos, patriménio;
= nichos (jovem universitario, profissao);

= comportamento.
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Desse modo, a segmentacdo do Banco do Brasil abrange trés tipos de
pessoas: Pessoa Juridica, Pessoa Fisica e Governo.

O Programa da Segmentacdo dos Clientes Pessoas Fisicas (BB, 2000a,)
esta dividido em dois médulos: a Segmentagdo Comportamental (que oferece
informagdes sobre o comportamento de consumo de produtos bancarios) e o
Modelo de Relacionamento (que estabelece a maneira como a Empresa se
relacionara com cada tipo de cliente)”.

O Modulo Segmentacdo Comportamental apresenta 3 modulos
complementares: Segmentos Comportamentais, Propensdo de Consumo e
Modelo de Previsdo de Comportamento. Estes modulos subsidiardo as agbes

de venda de produtos (BB, 2000 a).

Figura 3 — Programa Segmentacao de Clientes Fisicas do BB.

Fonte: BB 2000a, p. 33

» Segmentos Comportamentais — Foram identificados sete segmentos de
clientes, cujos comportamentos de consumo abrangem as principais

variaveis eleitas como critério de estudo.
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* Propensao de Consumo — Identifica o potencial de compra de cada cliente
em relagdo a cada produto do Banco e identifica, por cliente, o potencial de
incremento no consumo de produtos ja adquiridos.

* Previsdo de Comportamentos — Metodologia que permite que o novo
cliente, no momento da abertura de conta corrente, seja identificado
provisoriamente com um dos segmentos comportamentais existentes. Seu
comportamento, entdo, € acompanhado nos primeiros 6 meses de conta,
findos os quais essa identificagdo € ajustada, cuja classificagdo €
confirmada ou rejeitada aos 12 meses, quando, entdo, o cliente é
definitivamente classificado.

Os sete segmentos identificados foram classificados como: estratégico,
potencial, ascendente, basico, renovagéo, experiente, desconhecido, para os
quais o Banco definiu orientagdes sobre cada um, os produtos e servigos que
melhor se adequam a cada perfil e os estilos de comunicagdo que devem ser

utilizados nos contatos com cada segmento (BB, 2000a, p.35).

Figura 4 — Segmentacgéao dos Clientes BB

........ Segmentacao
Comportamental
Segmentos Propensao de Previsao de Niveis de
Comportamentais Consumo Comportamento Relacionamento

Fonte: BB, 2000e, p. 3.
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O Banco do Brasil da muito valor ao relacionamento da empresa com o
cliente, que considera como um processo continuo em que a empresa identifica
valores do ponto de vista dos diversos segmentos de clientes e cria produtos e
servigos orientados por esses valores, que resultam em beneficios para o
cliente (satisfacao de suas necessidades e desejos) e para a empresa (lucros,
imagem), durante uma vida inteira de parceria.

Entende que, atendendo diferentemente cada um dos diversos tipos de
clientes, realiza a segmentagdo de mercado, seleciona em que segmentos
atuar e traca estratégia especifica para cada segmento, conquista muitos
clientes. Entretanto, sabe que o esfor¢co ndo pode parar ai, pois é preciso
manter os clientes conquistados, uma vez que € bem mais facil e mais barato
manter um cliente do que conquistar um novo. E mais dificil é ainda
reconquistar um cliente que se perde para a concorréncia (BB. 2000e).

Portanto, o Banco tem consciéncia da necessidade de estabelecer um bom
relacionamento com esse cliente, para que ele seja fiel a empresa e a seus
produtos, ou seja, para conquista-lo para sempre.

A orientagdo dada aos funcionarios € no sentido de que o nivel de
relacionamento n&o se deve resumir ao seu contato com alguém da linha de
frente da empresa. Para criar, manter e firmar um relacionamento sélido e
duradouro esse relacionamento deve chegar ao ponto de o cliente ndo se
conceber vivendo sem a empresa.

Sabe também que, conforme ensina Griffin (1998, p. 152-154), a maneira

pela qual os clientes a partir da década de 90 percebem o conceito de
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atendimento, foram identificados em cinco dimensbes de atendimento mais

importantes do cliente, as quais sao:

1.

Confiabilidade: a capacidade de proporcionar, confiavel e
exatamente, aquilo que foi prometido.

Confianga: o dominio do assunto e a cortesia dos funcionarios, bem
como sua capacidade de transmitir confianga.

Tangibilidade: as instalagbes e os equipamentos fisicos e aparéncia
do pessoal.

Empatia: o grau de interesse e atengéo individuais dispensados aos
clientes.

Atengdo. a disposicdo para auxiliar os clientes e oferecer

atendimento imediato.

Grifin (1998), observa duas dimensfes importantes: a confiabilidade e a

atencdo. Segundo ele, os clientes colocam a confiabilidade em primeiro lugar

ao avaliar o atendimento. No que diz respeito & atengdo, os clientes querem

que as empresas antecipem os problemas e sejam honestas quanto aos

problemas em potencial. A atengdo comecga antes do atendimento. Cita como

exemplo (p. 152-153):

‘A chamada de um técnico para consertar uma das muitas
fotocopiadoras do cliente. O técnico examina todas as outras maquinas
da empresa para certificar-se de seu funcionamento correto. Ele
pergunta ainda ao usuario como as maquinas estio funcionamento e se
a cliente precisa de servigos ou treinamento adicionais sobre como usar
0s recursos das copiadoras. Agindo dessa forma, o técnico desenvolve a
confianga na organizagéo pelo cliente e por meio do atendimento e da
manutenc¢ao antecipada.”
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Referindo aos outros trés fatores — confianga, tangibilidade e empatia -
Griffin (1998, p. 154) esclarece que eles estdo intimamente vinculados aos dois
aspectos mencionados. A demonstragcdo da atengdo e da confiabilidade
confirma que a empresa conhece as necessidades do cliente e, com o passar
do tempo, a tangibilidade se torna menos importante e mais aceitavel. “Assim
que o cliente ficar convencido de que pode confiar no produto e na atenc¢ao dos
funcionarios da empresa, havera uma boa probabilidade de ele ser converter
em um comprador fiel e repetitivo”. Em outras palavras, factivel de tornar-se um

cliente fiel.




3 METODOLOGIA

Tendo em vista que o objetivo deste estudo é identificar os atributos que
possam assegurar a fidelizagcdo de clientes preferenciais do segmento de
Pessoas Fisicas do Banco do Brasil, o presente projeto técnico é constituido na
forma de estudo de caso, segundo Yin (apud Trentin et al., 2000) é “uma
investigagdo em seu contexto real, quando os limites entre o fenémeno e o
contexto sdo claramente evidentes e no qual vérias fontes de evidéncias sdo
usadas” e que, na opinido de Gil (1991), a investigagéo envolve entrevistas
com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema objeto da
pesquisa.

A partir dessa definicado, e considerando que a pesquisa envolve o estudo
de atitudes e comportamento do cliente preferencial em relagdo os produtos e
servicos do Banco do Brasil, tratando de conceitos que s&o indissociaveis de
seu contexto para analise, julgou-se ser este o tipo de pesquisa que melhor se

ajusta ao trabalho a ser apresentado.

3.1 PROCEDIMENTOS DA PESQUISA DE CAMPO

Os procedimentos adotados na pesquisa sdo de natureza
predominantemente descritivo-qualitativa e exploratéria. Sua utilizagdo foi
considerada como a apreensao desejada do fendmeno a ser enfocado, uma
vez que a abordagem qualitativa pressupde a observacdo dos multiplos
aspectos de uma dada realidade, como os elementos subjetivos vinculados as
percepgdes e a dinamica das interagcbes de individuos e grupos, por meio de

seus significados para as pessoas (Trivifnos 1987) e que, segundo Richardson
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et al. (1985) se justifica “por ser uma forma adequada para entender a natureza
de um fendmeno social”. E a abordagem descritiva propde-se, segundo
Richardson (1985), “a investigar o que &, ou seja, a descobrir as caracteristicas
de um fendbmeno como tal”; e é exploratdria porque visa proporcionar maior
famitiaridade com o problema com vistas a torna-lo explicito ou a construir
hipéteses (Gil, 1991).

Dada a impossibilidade de se obter informacdes de todos os clientes
preferenciais, optou-se realizar a pesquisa através das “técnicas de
amostragem que permitem selecionar as amostras adequadas para os
propositos da investigagdo” (Trivifios, 1987). Trata-se de uma amostra do tipo
probabilistica, aleatoria ou ao acaso que, segundo Richardson et al. (1985), “os
elementos da populagdo devem ter uma probabilidade igual ou conhecida,
distinta de zero, de serem selecionados ao acaso para formar parte da
amostra”.

Para tanto, dentro do universo de 92 clientes preferenciais da Agéncia
Curitiba, aplicada a formula para calculos da amostra chegou-se a 80 clientes,
para a realizagao da pesquisa, de modo a “proporcionar um nivel de confianca
de 95% e um erro de estimacgdo de 4%" (Richardson et al., 1985), conforme se
pode verificar através da aplicagéo da seguinte formula:

Tamanho de amostra para populagdes finitas (amostragem aleatéria simples)

. a’ pqN
E*(N-1)+a’pgq
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Onde:
n = Tamanho da amostra.
a® = Nivel de confianca (escolhido em nimero de desvios — sigmas).
p = Proporgéo da caracteristica pesquisada no universo, calculado em
percentagem.
q = 100 — p (em percentagem).
N = Tamanho da populagéo.
E2 = Erro de estimagao permitido.

(Fonte: Richardson et. al., 1985, p. 120)

Calculo:
o 22.50.50.92 L 4505092
16.(92 — 1) +2%50.50 16.(91) +4.50.50
L 920.000 | _920.000
1.456 +10.000 ©11.456

n =803 n = 80 clientes

Os 80 elementos da amostra serdao escolhidos aleatoriamente, por sorteio,
sem reposigao.

O instrumento de pesquisa esta baseado em questionario (Anexo 1) que
combina perguntas fechadas e abertas, o qual foi elaborado observando-se as
orientagées de Richardson et al. (1985) e Mattar (1996), ou seja, as perguntas
apresentam categorias de afirmacgdes objetivas do tipo “sim”, “ndo”, “ruim”,
“regular’, “bom”, “excelente” e, ao mesmo tempo, solicita respostas de carater

subjetivo (justificativas,depoimentos ou sugestées). As primeiras seréo

tabuladas em numeros absolutos e as segundas descritas para fins de analise,
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que terdo por base esses dados, chamados primarios, 0s quais, segundo
Richardson et al. (1985), cumprem duas fungdes basicas: “descricdo de
caracteristicas e mensuragdo de determinadas caracteristicas de um grupo
social”.

O emprego de varias fontes de evidéncia, tanto primarias quanto
secundarias, permite “clarificar o significado por meio de diferentes formas
pelas quais o fendmeno pode ser visto”. (Yin, apud Trentin et al., 2000), razédo
pela qual a segmentacdo de pessoas fisicas do BB referente ao cliente
preferencial € apresentada para fins de se fazer a triangulagéo das fontes de
dados, como uma alternativa a validagdo propria dos estudos qualitativos,
associados aos principais conceitos que serao utilizados dentre os da reviséo

da literatura.



4 RESULTADOS

Foram entrevistados 80 clientes preferenciais da Agéncia Curitiba em que
se procurou identificar e caracterizar a percepgdo que cada um deles tem a
respeito dos atributos e nao-atributos (pontos fortes e fracos) do Banco do
Brasil, relacionados com produtos, servigos e atendimento. Baseando-se nas
perguntas pré-elaboradas (Anexo 1), os dados obtidos receberam o seguinte
tratamento: confecgdo de tabelas para registro das respostas objetivas (em
numero absoluto), e confecgcdo de graficos (percentual/proporcionalidade)
seguidos das justificativas e/ou depoimentos (explicagbes) pertinentes aos

questionamentos.

4.1 TABULACAO DOS DADOS E DESCRICAO DOS DEPOIMENTOS

Pergunta 1: Vocé esta satisfeito com o nivel de atendimento personalizado que

o Banco Ihe proporciona?

Tabela 1 — Satisfagédo nivel de atendimento

Respostas
sim nao + ou — nao usa
24 19 7 30

Fonte: Dados Primarios, 2001

Grafico 1 — Satisfagdo nivel de atendimento

" sim
Onao usa 30%

37%

O+ ou- B nao
9% 24%

Fonte: Dados Primarios, 2001
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Justificativas/depoimentos:

a) Dos 19 “ndo”, 12 afirmaram considerar “mau” o atendimento, e 7
disseram que a Agéncia ndo lhes dispensa o atendimento
personalizado;

b) os 7 que consideraram “mais ou menos”, informaram que “depende da
pessoa que atende”, que “ja tiveram problemas”, depende “do dia” e “
que receberam respostas nem sempre satisfatérias”,

c) 30 preferem o auto-atendimento no lugar do atendimento personalizado.

Pergunta 2 — Vocé percebeu diferencas de atendimento de periodos anteriores

com o atual?

Tabela 2 — Percepcao de diferengas de atendimento: atual x anterior

Respostas
sim nao +0u— | ndousa
40 32 3 5

Fonte: Dados Primarios, 2001

Gréfico 2 - Percepcéo de diferengas de atendimento: atual x anterior

[ ndo usa
O+ou— 6%
4%

3 sim
A nao 50%

40%

Fonte: Dados Primarios, 2001
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Gréfico 2A — Percepgéo diferengas de atendimento “SIM”

307
25
20 4
15 4
10 -

1 67%

para pior para methor

Fonte: Dados Primarios, 2001

Justificativas/depoimentos:
a) dos 40 que notaram diferengas, 13 manifestaram que o atendimento
melhorou, tornando-se “mais personalizado”, “mais eficiente”, “mais agil”,
“esta mais ligado ao cliente”; e 27 disseram que o atendimento piorou,
alegando ser “precario”, e as vezes “demora-se em ser atendido”;

b) os que responderam “+ ou —* ndo especificaram o motivo;

c) os “ndo usa’ valem-se dos terminais de auto-atendimento e da internet.

Pergunta 3 — Vocé prefere o auto-atendimento ou o atendimento pessoal?

Tabela 3— auto-atendimento x atendimento pessoal

Respostas
auto-atendimento atendimento pessoal | depende do produto
61 14 5

Fonte: Dados Primarios, 2001
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Gréfico 3 — Auto-atendimento x atendimento pessoal

Odepende do
@ atendimento produto
pessoal 6%

18%

auto-
atendimento
76%

Fonte: Dados Primarios, 2001

Justificativas/depoimentos:

a) “auto-atendimento por ser mais rapido, pela independéncia (n&o
depender dos outros), pela facilidade da acesso (evita filas), por ser agil,
pela praticidade, além de evitar aborrecimentos”;

b) “atendimento pessoal, por considera-lo mais humano, um contato “cara
a cara”, obtencdo de explicagdes que uma maquina néo pode dar, por
ser mais completo, mais gratificante, mais amigavel”,

c) “tudo depende do produto, pois ha casos que ndo podem ser feitos
através do auto-atendimento (seguros, por exemplo), assim tanto podem

se valer do auto-atendimento, como do atendimento pessoal”.
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srgunta 4 — Dos tipos de auto-atendimento colocados a sua disposi¢éo; fone

x, internet, terminais de auto-atendimento (TAA), qual deles vocé prefere?

Tabela 4 — Preferéncia: TAA x Internet x Fone/Fax

Respostas
TAA Internet Nenhuma Depende
50 28 1 1

Fonte: Dados Primarios, 2001

Grafico 4 — Preferéncia: TAA x Internet x Fone/Fax

ONenhum
1% £ Depende

@ Internet
35%

Fonte: Dados Primarios, 2001

Jstificativas/depoimentos:
a) “os TAA por considera-lo agil, rapido, seguro, de facil acesso, estar
disponivel em varios lugares”;
b) “a Internet pela facilidade de acesso em casa, a qualquer horario e pela
comodidade”;
c) nao da preferéncia a nenhuma, pois “tudo depende do momento”;
d) “para informagdes, o fone/fax; para saque e pagamentos, os terminais

de auto-atendimento, pela seguranga”.

==
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Pergunta 5 — Vocé esta satisfeito com os produtos e servigos oferecidos pelo
Banco?

Tabela 5 — Satisfagdo com produtos e servigos do BB

Respostas
sim nao +0ou —
67 7 6

Fonte: Dados Primarios, 2001

Gréfico 5 — Satisfagdo com produtos e servicos do BB

O+ ou-
Enio 8%
9%

sim
83%

Fonte: Dados Primarios, 2001
Justificativas/depoimentos:

a) “sim” — satisfeitos por julgar “os produtos seguros, eficientes e
garantidos” e com “servigos eficazes”,

b) “ndo — “existem produtos melhores e mais rentaveis ofertados pelos
concorrentes, além de que nem sempre sao fornecidas informacgoes
corretas, e que muitas vezes “os funcionarios nos obrigam ao auto-
atendimento”;

c) “mais ou menos “ — satisfeito s6 com os produtos e n&o com 0s servigos.
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Pergunta 6 — Dentre os produtos ofertados pelo Banco, existe algum que vocé

acha que néo corresponde a sua expectativa? Por qué?

Tabela 6 — Produto n&o atende a expectativa

Ourocap
80

Fonte: Dados Primarios, 2001

Grafico 6 — Produto ndo atende a expectativa

Fonte: Dados Primarios, 2001

Justificativa/depoimentos:
“O prazo de aplicagéo de 5 anos é demasiado longo, embora a aplicagéo

esteja disponivel apos 12 meses, mas nesse caso perde-se os rendimentos.”

Pergunta 7 — Como vocé classificaria o seu relacionamento atual com a

empresa?
Tabela 7 — Relacionamento cliente/empresa
Respostas
muito bom bom regular/médio ruim
9 a1 24 16

Fonte: Dados Primarios, 2001
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Gréfico 7 — Relacionamento cliente/empresa

E muito
& ruim bom

20% 1%

B bom

Oregular/ 39%

médio
30%

Fonte: Dados Primarios, 2001

Justificativas/depoimentos:
a) 50%: “gostam do Banco” (bom e muito bom);
b) 30%: “falta maior interagéo e empatia. Banco precisa melhorar o
atendimento” (regular, médio);
c) 20%: “o relacionamento deixa muito a desejar, ndo atende as

expectativas” (ruim).

Pergunta 8 — Vocé tem alguma reclamagéo acerca de um dos canais de

comunicacao/relacionamento com/do Banco?

Tabela 8 — Reclamagéo canais de comunicagao/relacionamento

Respostas
sim nao
36 ad

Fonte: Dados Primarios, 2001

Gréfico 8 — Reclamacgéo: canais de comunicagéo/relacionamento
B sim
45%

B nao
55%

Fonte: Dados Primarios, 2001
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Justificativas/depoimentos:

Dos 36 (45%), que disseram ter uma reclamagao;

a) 4 se referiram ao atendimento telefonico, classificando-o como “ruim,
pela demora e ma-vontade do atendente’;

b) 11 enfatizaram “caréncia de contato com o pessoal de atendimento, uma
vez que o auto-atendimento ndo propicia um maior relacionamento
humano”,

c) 1 deles chega a afirmar que “quem n&o é visto n&o € lembrado”;

d) 1 se queixou de haver perdido a condigéo de cliente de cheque-ouro;

e) outro julga que o canal de comunicagdo “BB responde ¢ falho”,

f) e outro alega que “ainda existe burocracia quanto & solugdo de
problemas, quando falamos pessoaimente e n&o deixamos nada

registrado”.

Pergunta 9 — Na sua opinido, quais os atributos de fidelizagédo que vocé

considera como relevante para continuar como cliente do Banco?

Tabela 9 — Atributos de fidelizagao

Respostas
marca tradicdo | solidez confiabilidade seriedade b(_)m nenhum
BB e seguranca atendimento
10 7 3 31 4 6 19

Fonte: Dados Primarios, 2001
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Grafico 9 — Atributos de fidelizag&o.

marca BB

@ tradigao

O solidez

O confiabilidade e
seguranga

B seriedade

bom atendimento

B nenhum

Fonte: Dados Primarios, 2001

Justificativas/depoimentos:

O resultado das opinides sobre os atributos de fidelizagdo n&o se
concentrou em um s6 produto, mas se diluiram em outros, sendo que o
atributo mais considerado foi o da confiabilidade e seguranca (38%),
seguido por ordem de nomeagéo, a marca BB (13%), a tradicdo (9%), o
bom atendimento (8%), a seriedade (5%) a solidez (4%) perfazendo um
somatoério de 77%. Os restantes 23%, correspondentes a 19 respostas,

expressaram a opinido dos clientes que disseram n&o serem fiéis ao Banco.
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Pergunta 10 - Como vocé percebe o Banco atualmente, dentro do contexto do

mercado financeiro, em termos de competividade com os demais bancos?

Tabela 10 — Posicéo de competicdo com os demais bancos

Respostas
a b c d e f g
15 16 17 14 7 3 8
Fonte: Dados Primarios, 2001

a

Eb

Oc

ad

He

f

C
20% B9

Fonte: Dados Primarios, 2001

Justificativas/depoimentos:
a) “o BB esta bem a frente dos demais concorrentes” (19%);
b) “o BB esta inserido no contexto, tornando-se bem competitivo” (20%);
c) “o BB esta bastante atuante e os funcionarios estdo mais agressivos”
(20%);
d) “o BB esta antenado e adaptado ao mercado” (18%);

e) “o BB estd em paridade com os demais bancos em termos de

competitividade, ganha pela seguranca” (9%);
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f) “em relagdo aos bancos nacionais a posigédo de destaque do BB é

tranquila. Perde, entretanto, para bancos estrangeiros que oferecem
melhor atendimento, mas quase n&o operam no varejo” (4%);

g) “o Banco esta a um passo atras de seus concorrentes” (10%).

4.1.1 Descricdo das sugestdes dos entrevistados

O que vocé sugere ao Banco para melhorar o nivel de atendimento e de
relacionamento, tendo em vista a satisfagdo de suas necessidades e

expectativas?

Dos 80 entrevistados, 64 apresentaram sugestdes, 16 n&o o fizeram.

Grafico 11 — Sugestdes dos entrevistados

40 -
35 -
30 -
25 -
20 |
15 -

Fonte: Dados Primarios, 2001

a) “o Banco deve melhorar o atendimento, investindo no treinamento de
seus funcionarios: (57,80%);
b) “o Banco deve se preocupar mais com a satisfagdo do cliente,

antecipando seus desejos e criando vinculos com ele, uma vez que se
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sente mais valorizado com atitudes pro-ativas de agrado”
(7,80%);

c) “o Banco esta dificultando o atendimento pessoal, impelindo-os para o
auto-atendimento, razéo pela qual sugerem mudanga dessa postura,
uma vez que isso pode afastar o cliente” (6,25%);

d) “o Banco deve desburocratizar o acesso, liberando mais funcionarios

para o atendimento, tornando este mais agil e que os funcionarios

devem usar linguagem mais acessivel, e devem procurar ainda um

maior relacionamento com os clientes” (17,20%);

* 0 Banco deveria reforgar a identidade, sendo mais agressivo como a
concorréncia, além de ser mais flexivel com clientes de baixa renda”
(4,70%);

f) “o Banco deve convidar o cliente para comparecer a Agéncia para oferta

de seus produtos, em vez de fazé-lo por telefone” (6,25%);

4.2 ANALISE DA PESQUISA

Partindo-se dos dados e depoimentos coletados nas entrevistas (dados
primarios), procurou-se fazer a triangulagao (vinculagao/fulcro) de fontes com
os principais conceitos da revisdo da literatura, incluindo-se a segmentacéo
realizada pelo Banco do Brasil para as pessoas fisicas — clientes preferenciais

(dados secundarios).
Essa triangulagdo ndo deve ser entendida como um procedimento de
validagdo de pesquisa, mas como alternativa a validagéo, propria de estudos

qualitativos, cujo escopo — conforme ja foi dito — consiste em clarificar o
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significado por meio de diferentes formas pelos quais o fenbmeno pode ser

visto (Yn, 1987).

Procedendo-se a analise dos resultados da pesquisa, tem-se:

a) As respostas a pergunta 1 convergem para 3 tipos de opinides, os que

b)

estdo satisfeitos, os que nao estdo satisfeitos (considerado aqui o “ +—)
e 0s que ndo usam o atendimento personalizado. Elas traduzem a
concepgao dada por Kotler (1999), ao tratar da cultura, de que as
pessoas crescem aprendendo a estabelecer valores, percepgdes e
preferéncias ao longo de suas vidas e que, conforme Krech (apud
Oliveira, 1998), baseia-se na crenga referente ao que € desejavel, “bom”
gue pode ser aceito, ou ao que se refere ao indesejavel, “mau” que nao
pode ser aceito. Ou ainda de acordo com Hardy, (1996), a medida que
aquilo que os membros de uma organizaggo assumem como verdade
modela o0 que eles valorizam, ou seja, crengas sustentam valores
Reportam-se também a satisfacdo e frustragcdo das necessidades
referida por Chiavenato (1997).

As respostas a pergunta 2 dizem respeito a segmentagdo levada a efeito
pelo BB, a partir de 1996, relativas ao segmento de pessoas fisicas
(cliente preferencial) em que se propde dar um tratamento personalizado
através de niveis de relacionamento mais estreitos de forma a atender
as expectativas e desejos de seus clientes (BB, 2000 a). Uma parcela
significativa dos entrevistados (27 afirmaram que mudou para pior, 32
que nao perceberam diferenca e 3 “+ ou —* ) indicam, de uma parte um

deterioramento do atendimento, e de outra parte que as mudangas néo



87
trouxeram beneficio perceptivel. Retratando opinides favoraveis e
desfavoraveis, vinculam-se aos trés componentes pertinentes a atitude,
quais sejam: cognitivo, afetivo e comportamental. Quanto ao
comportamento, ele deve ser estudado em relagdo ao meio ambiente
em que ocorre: quem o pratica, as caracteristicas do meio ambiente,
presentes no momento em que ocorre (estimulos antecedentes). O
ambiente influencia o comportamento que o homem exibe a cada
momento. Assim, adesdo, defecgdo e protesto misturam-se
permanentemente, interagindo a cada momento (Lombard-Platet, apud
Oliveira (2000).
Quanto a preferéncia entre auto-atendimento e atendimento pessoal
(pergunta 3), cabe analisar dois tipos de escolha. O primeiro em que 61
(76,25%) dos entrevistados optaram pelo auto-atendimento e 14 (17,5%)
optaram pelo atendimento pessoal. A 1.2 op¢édo se refere Hofstede
(1997) como a tendéncia de se preferir um certo estado de coisas face a
outro. Baseiam-se em crengas de que trata Schein (1991), lembrando
que ao conduzir os membros de um grupo a comportamentos bem
sucedidos ou eficazes, véo-se consolidando a ponto de tornar-se em
verdade inquestionavel, saindo de um nivel consciente e constituindo
pressupostos subjacentes.
Acha-se também latente a satisfagdo das necessidades de seguranga,
sociais, de estima e de ego, estudadas por Maslow, apud Cobra (1992) e
Chiavenato (1997). As primeiras caracterizadas pela busca de protecéo

contra a ameaga ou privagao, a fuga ao perigo, o desejo de estabilidade,
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a busca de um mundo ordenado e previsivel (protecdo pela rotina); as
segundas refletem as necessidades de vida associativa do individuo
com outras pessoas — associagao, participacéo, de aceitacéo por parte
dos coletas, de troca de amizade, de afeto e amor —; e as terceiras
envolvem a auto-apreciacdo, a autoconfiangca, a necessidade de
aprovacao social e de reconhecimento, de status, prestigio e
consideragao.
Para os que opinaram preferir o atendimento pessoal, ha que se levar
em conta ainda que — dada a intangibilidade que caracterizam os
servicos — eles sentem necessidade de relacionamento com outras
pessoas. lIsto significa, conforme ensina Kotler (1999), que a
identificacdo com a pessoa que oferece ou presta um servigo é sempre
maior do que com a que vende um produto. Explica-se porque a
intangibilidade do servigo muitas vezes é compensada, pelo consumidor,
com a presenga do vendedor, para quem sdo transferidas as
observagdes que o consumidor faria com relagcdo a um bem fisico.
Quanto & preferéncia de tipo de auto-atendimento, a maioria citou os
terminais de auto-atendimento (65%) e internet (35%). Em que pese o
fato de ser recente a automacgdo bancaria, a populagdo ja a esta
absorvendo, seja pelas facilidades de acesso, agilidade no
processamento das operacdes; seja pela seguranga que oferece; seja
pela disponibilidade dos servigos. Representam convicgdes basicas que
contém um elemento julgador que conduz as idéias dos individuos ao

que é certo bom e desejavel (Robins, 1988), além de vir ao encontro da
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satisfagao das necessidades de seguranga a que alude Maslow e que ja
foram explicitadas na alinea anterior.

Na pergunta 5, a grande maioria dos entrevistados (67) manifestou-se
estar satisfeito com os produtos e servigos oferecidos pelo Banco, por
julga-los “seguros, eficientes e garantidos”. Esta subjacente aqui a
caracteristica de atributo a que se refere Trout (2000), segundo o qual a
posse de um atributo &€, provavelmente, a melhor forma de diferenciar
um produto e servico. A par disso, essa manifestacdo apdia-se no
atendimento das necessidades humanas, desejos e demandas
reportadas por Kotler (1998), e ainda a necessidade de seguranca
definida por Maslow e ja reportada nas duas alineas precedentes.

Com relagdo a pergunta 6, o Ourocap € o Unico produto que nao
corresponde a expectativa do cliente, isto se justifica pelo fato de a
aplicacdo nessa modalidade ser de 5 anos, periodo longo na opinido dos
entrevistados, ndo possuindo, portanto, a caracteristica de atributo,
definida por Trout (2000) como uma peculiaridade ou um aspecto
distintivo de uma pessoa ou coisa.

Segundo a classificagdo dada pelos entrevistados quanto ao
relacionamento Banco/Cliente (pergunta 7), 50% (9 + 31) disseram ser
bom/excelente e 50% (24 + 16) afirmaram ser regular/médio, ruim
peéssimo. Trata-se de assunto a ser estudado através do marketing que,
segundo Kotler (1999, p. 32), “é um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam através da criag3o,

oferta e troca de produtos de valor no mercado”. A respeito de marketing
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de relacionamento. Poppe (1998) lembra que o0 que as empresas tém
que “explorar’ ndo € o cliente, mas sim as oportunidades de satisfazer
as suas necessidades e desejos quando estes ndao vém sendo
atendidos, ou quando o atendimento pode ser melhorado. Para Mackena
(1999), o marketing é uma fungdo que deve ser difundida, parte do
trabalho de todos, das recepcionistas a diretoria. Sua tarefa, segundo
ele, ndo é enganar o cliente nem falsificar a imagem da empresa. E
integrar o cliente a elaboragdo do produto e desenvolver um processo
sistematico de interagdo que dara firmeza a relagdo. E um processo
continuo em que a empresa identifica valores do ponto de vista dos
diversos segmentos de clientes e cria produtos e servigos orientados por
esses valores, que resultam em beneficios para o cliente, durante uma
vida toda de parceria ( BB 2000a).

Na pergunta 8, 44 responderam que tinham um tipo de reclamacgao
acerca de um dos canais de comunicagéao relacionamento com o Banco,
o que corresponde a 55% das opinides dos entrevistados. Essas
reclamagoes traduzem os “momentos da verdade” a que se reporta Las
Casas (1992). Sd0 os momentos em que o cliente entra em contato com
algum aspecto da organizagdo e obtém uma impressao da qualidade de
seus servicos. Por outro lado, refletem a motivagéo para a satisfagao de
necessidades e demandas. Chiavenato (1997) aborda essa questdo
como frustragdo da necessidade em virtude da existéncia de alguma
barreira impedindo a satisfagdo de uma necessidade (mau atendimento

telefonico, caréncia de contato com o pessoal de atendimento, entre
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outros). Kretch, Crutchfield e Balachery, apud Chiavenato (1991),
explicam que os atos do ser humano sdo guiados por sua cogni¢éo, isto
é, pelo ele pensa, acredita e prevé em termos de forgas ativas e
impulsionadoras, traduzidas em palavras como “desejo” e “receio”.
Como se trata de servigos, essencialmente intangiveis por sua natureza,
a preocupacgao maior da empresa deve residir em, de alguma forma,
“‘tangibilizar’ o servigo na mente do consumidor que — para ter diminuido
seu grau de incerteza com relagédo a qualidade do servigo que pretende
adquirir — busca evidéncias dessa qualidade em aspectos como a
localizagdo da empresa e seu ambiente fisico, seus funcionarios, os
equipamentos, 0os materiais que empresa usa para comunicar-se com
ele, os simbolos e até mesmo o prego dos servigos (Kotler, 1999). Para
ele, a chave é atender ou exceder as expectativas de qualidade dos
consumidores, que sao formadas por experiéncias passadas, através de
divulgagéo boca a boca e propaganda da empresa de servigos.
Com relagdo aos atributos de fidelizacdo (pergunta 9), 19 se
manifestaram ndo serem fiéis e dos 61 que disseram considerar como
atributos de fidelizagéo ao Banco, 55 referiram-se a confiabilidade (31),
a marca BB (10), a tradigdo (7), a solidez (4) e a seriedade (3) e 0s
restantes ao bom atendimento (6), Percebe-se pelo nimero de
respostas que a fidelidade ao Banco estd mais calcada nas crencas e
valores dos entrevistados, consolidada ao longo do tempo. A fidelidade
representa, no dizer de Karsaliam (1998), um compromisso assumido

pelo cliente como resposta ao atendimento de suas necessidades. Na
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condicdo de clientes fiéis, ndo apenas voltam a comprar, mas também
divulgam e defendem produtos e servicos junto aos seus amigos s&o
menos sensiveis aos apelos dos concorrentes. Por isso, Griffin (1998)
salienta que as empresas tém de fazer mais do que simplesmente
contentar seus clientes. Se quiserem conserva-los precisam conquistar
sua fidelidade, desenvolvendo iniciativas que tenham como foco
valorizar a auto-estima do consumidor final, ou seja, satisfazer suas
necessidades de estima — relacionadas com a maneira pela qual a
pessoa se vé e se avalia, isto é, com a auto-avaliagdo e auto-estima.
Envolvem a auto-apreciacdo, a autoconfianga, a necessidade de
aprovagdo social e de reconhecimento, de status, prestigio e
consideragao, conforme Maslow, apud Chiavenato (1997).

O Banco esta ciente disso, pois afirma que m cliente fiel ndo é um cliente
apenas satisfeito, é cliente que se identifica com a empresa e seus
produtos, que vibra com eles, que os divulga sempre que possivel e que
os defende quando séao criticados (BB, 2000a).

Outro aspecto a ser considerado € a tradigdo que tem o poder de fazer o
produto da empresa se destacar. Ela pode ser uma poderosa idéia
diferenciadora, porque aparentemente ha uma importancia psicolégica
natural no fato de se ter uma longa histéria, que confirme as escolhas
feitas pelas pessoas (Trout, 2000). Essa importancia psicologica da
tradicdo pode derivar da forga de se participar de uma linhagem
continua, que liga e vincula a pessoa ao direito de estar viva, a uma

histéria que se leva adiante a partir de um passado vivo, através da
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morte e em dire¢do a geracado seguinte. O vinculo € um elo com a
imortalidade. Sem um sentimento de tradigéo, de ancestrais conhecidos,
as pessoas estariam vulneraveis aos sentimentos de isolamento e
abandono, sentindo-se emocionalmente isoladas e desenraizadas (Dr.
Carol Moog, psicélogo do consumo, apud Trout, 2000).
Para o Dr. Carol Moog, a ado¢éo das empresas e dos produtos que
possuem esse tipo de linhagem permite que as pessoas se incluam
nesses poderosos lagos com a continuidade da vida. Assim, ao serem
transmitidas, as tradi¢gbes estdo impregnadas da vida dos ancestrais. A
continuidade é incorporada, ingerida.
Trout (2000) complementa essas afirmagdes, ponderando que o fato de
a empresa existir ha muito tempo também oferece aos clientes a
sensacgdo de estarem tratando como um lider do ramo. Nesse contexto
se insere o Banco do Brasil que goza de elevado conceito junto a
comunidade brasileira, visto que em conta com mais de 190 anos de
existéncia, em cujo periodo ja prestou relevantes servigos ao Pais como
banco do governo e banco de fomento as atividades agropecuarias,
além da assisténcia crediticia a industria e ao comércio.
Quanto a posi¢do de competividade com os demais bancos (pergunta
10) as respostas indicam ser boa a colocagdo do Banco, 73 opiniées
favoraveis e apenas 7 desfavoraveis. Tudo indica que tal entendimento
se vincula aos atributos do BB que foram explicitados na alinea anterior,
pois, conforme afirma Trout (2000), as empresas (ou marcas) de maior

sucesso sdo aquelas que possuem uma palavra na mente dos clientes,
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que Las Casas (1992) classifica como simpatia, empatia, seguranga,
conhecimento da empresa e rapidez. Faz parte também da categoria de
atributos no segmento financeiro, o bom relacionamento, o atendimento
personalizado, agil e cortés.

E o reconhecimento da fidelizagéo de clientes como forma de alcangar
maior competividade das empresas e maior satisfacdo dos primeiros
(Berry, apud Ribeiro et al., 2000) e é objeto do marketing de
relacionamento, que busca compreender as necessidades dos clientes,
tratando-os como parceiros. Kotler (1998) assinala que a chave para
atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os
concorrentes para integrar as atividades de marketing, satisfazendo,
assim, as necessidades e desejos dos mercados alvos. Tal
entendimento é confirmado por Poppe (1998, p. 77), segundo o qual “a
empresa que melhor satisfaz as necessidades dos consumidores situa-
se no mercado em posigao privilegiada em relagdo as empresas suas
concorrentes”.

as sugestdes apresentadas (item 11 do questionario) — formuladas com
base nos pontos fracos detectados pelos entrevistados - enfatizam a
necessidade de o Banco tomar providéncias para corrigir as deficiéncias
de atendimento de pessoal e melhorar os canais de
comunicagao/relacionamento através de treinamento dos funcionarios e
de liberagdo de mais pessoal para o atendimento. Assim, sugere-se:
realizar reunidbes com os funcionarios designados para o setor de

expediente da Agéncia a fim de localizar os pontos falhos de
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atendimento, promovendo, no que couber, palestras de esclarecimento e
treinamento de modo que n&o se repitam novas ocorréncias;
conscientizar os funcionarios de que o mercado esta selecionando
empresas que apresentam alta qualidade na prestacdo de servigos e,
por isso, a exceléncia do atendimento se constitui como o grande
diferencial da competitividade,
designar para o setor de expediente funcionarios que gostem de
relacionar-se com pessoas e sejam comunicativas, pois estes sdo os
requisitos basicos para obter-se a empatia com o cliente e, assim, a
interagao cliente/banco;
alocar mais funcionarios para o setor, de modo que o atendimento se
efetive de maneira agil, eficiente e cortés, sabido que o atendimento é o
aspecto mais rapidamente percebido pelo cliente;
realizar treinamento para os elementos que atendem os telefonemas de
clientes dentro dos padrées de exceléncia e cortesia, lembrando-lhes
que a atengao precede o atendimento e uma vez satisfeito o primeiro
requisito o relacionamento tornar-se-a mais facil e produtivo;
conscientizar os funcionarios de que devem antecipar-se as
reclamagoes, através de informagbes objetivas, sérias, informando, ja
no contato inicial, o que possivel atender e o0 que ndo é possivel atender;
orientar os funcionarios para que, sempre que possivel, convidar o
cliente para oferta de produtos; pois isso vird ao encontro da sua auto-
estima e da necessidade de contato pessoal, servindo como ponte de

interacéo e intercambio;
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8. orientar os funcionarios para que procurem conhecer o cliente, suas
expectativas e demandas a fim de ensejem iniciativas, em tempo habil e
as vezes de antecipacgdo, que podem surpreender o cliente na satisfagéo
de suas necessidades,

9. orientar os funcionarios que ficam a frente da porta giratéria de acesso
ao recinto do setor de expediente a ndo forgarem o cliente ao auto-
atendimento se ele prefere o atendimento pessoal, pois este € um direito
que, inclusive, esta prescrito na Constituicdo Federal do Brasil, como
direito de escolha, liberdade de ir e vir, e também previsto no Cédigo do
Consumidor;

10. submeter a apreciacado da Direcdo Geral do Banco todos os casos que
ndo possam ser resolvidos no ambito da Agencia, citando-se, aqui, como
exemplo, a diminuigdo do prazo de aplicagéo do ourocap para 0 maximo

de 2 meses;



5 CONCLUSAO

Os resultados obtidos demonstram que o0s objetivos propostos nesta

dissertacdo foram atingidos, posto que permitiram a identificagdo dos pontos

fortes e fracos da Organizagao.

Fazendo-se a analise dos pontos fortes do Banco apurados pela pesquisa,

pode-se dizer que:

a)

o projeto tecnolégico do Banco em dotar as agéncias de terminais de
auto-atendimento, via on J/ine, com acesso a Internet esta
proporcionando aos clientes um atendimento mais, rapido, confiavel,
com economia de custos e de tempo, associados ainda aos fatores de
independéncia na realizagdo das operagdes e comodidade (caso da
Internet) cujos percentuais de preferéncia entre auto-atendimento e
atendimento pessoal (pergunta 3) foram 76% para o primeiro e 18%
para o segundo, ressalvando-se que 6% responderam depender do
produto (pergunta 3, grafico 3);

da mesma forma, nota-se que, ao estabelecer-se um confronto entre
terminais de auto-atendimento e internet (pergunta 4), o primeiro
mereceu a preferéncia da ampla maioria com 63% (grafico 4);

a satisfagcdo dos clientes com os produtos e servigos da Organizacéo
(pergunta 5) atingiu um nivel bastante apreciavel — 83% (grafico 5);
quanto aos atributos de fidelizagdo do Banco (pergunta 9), 77% dos
entrevistados reconheceram um ou mais, identificados como:
confiabilidade e seguranga (38%), marca BB (13%), tradigéo (9%), bom

atendimento (8%), seriedade (5%), solidez (3%). Os restantes 23%,
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conforme explicitado na descricdo dos resultados, disseram n&o
identificar nenhum atributo (grafico 9),
a posicdo do Banco no contexto de competividade com as demais
instituicdes financeiras (pergunta 10), pode ser considerada muito boa,
como banco competitivo, sério, moderno e atuante, haja vista que 90%
das opiniées foram favoraveis (somatério dos percentuais “a-f’ (grafico

10).

Os pontos fracos da Empresa reportam-se:

a)

b)

a insatisfacdo com o nivel de atendimento personalizado (pergunta 1),
uma vez que 24% opinaram ser mau o0 atendimento, inexistir
atendimento personalizado e 9% ser “+ ou menos”, somando-se as
opinides chega-se a 33% dos insatisfeitos, e que 37% ndo usam dessa
“personalizacao” (grafico 1);

da mesma forma, quanto a percepgao de diferenca de atendimento
anterior com o atual — antes e depois da segmentacao realizada pelo
Banco — (pergunta 2), 50% responderam afirmativamente, dos quais
67% (ver gréafico 2A) disseram que mudou para pior, caracterizando-se,
portanto, que a segmentacdo, pelo menos na agéncia Curitiba, n&o
alcangou os resultados que presidiram a sua implementagao;

a existéncia de produto que ndo corresponde & expectativa do cliente: o
ourocap pelo fato de o prazo de aplicagdo ser muito longo (pergunta 6,
grafico 6);

ao relacionamento banco/cliente (pergunta 7), refletiu um “empate

técnico” entre “muito bom + bom”: 11% + 39%, e “regular/médio + ruim”
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30% + 20% (gréfico 7). Este fato, entretanto, evidencia um estado critico
no atendimento ao cliente preferencial que esta a exigir da Agéncia
Curitiba a tomada de providéncias tempestivas para reverter esse
quadro.

e) a existéncia de diversas reclamagdes (pergunta 7) relacionadas com o
atendimento telefonico, caréncia de contato com o pessoal de
atendimento, entre outros, chegando a 45% de uma amostra de 80
entrevistados, razdo pela qual essas ocorréncias merecem um estudo

mais aprofundado pela diregao da agéncia Curitiba;

Percebe-se, portanto, que as entrevistas, retratando momentos da verdade,
apontaram falhas que devem ser corrigidas, sendo as mais sérias as que
dizem respeito ao atendimento dispensado pelos funcionarios da agéncia

Curitiba aos seus clientes preferenciais.

Vale lembrar que ainda se apresenta como um processo a ser aceito e
internalizado por muitos o processamento de demandas através de terminais
de auto-atendimento e da internet. Uma parcela significativa de clientes
consolidou suas crengas e valores dentro de uma cultura onde tudo era
realizado através do trato direto com atendentes, caixas-executivos,
supervisores e gerentes. Portanto, & natural que eles se ressintam pela falta
desse contato direto e oferegcam resisténcia em ser atendidos através das
‘maquinas”, dada a intangibilidade da prestacao de servigo, da qual fala Kotler
(1998).

A pesquisa demonstrou que os atributos ou estratégias de fidelizagdo

considerados relevantes pelos entrevistados foram a tradic&o, a confiabilidade,
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a seguranga, a marca BB (vide pontos fortes) e, sobretudo, a qualidade de
atendimento, esta ultima como forma de estabelece empatia com o cliente,
assegurando a integragdo a cultura da empresa do espirito de foco no cliente.
Quanto as sugestées dos clientes preferenciais o objetivo especifico
também foi atingido, sendo que tais sugestdes estdo descritas na alinea “I",
p.121.
Em relagdo ao ultimo objetivo especifico, considera-se que também foi
alcangado, visto que — para a obtengao de melhores resultados de fidelizagdo —-
o Banco devera implementar as sugestdes que constam no capitulo anterior.

Estando subjacente que deva também incrementar o endomarketing com todos

os funcionarios da Instituigao.

5.1 SUGESTOES DE NOVOS ESTUDOS

Finalmente, reportando-se as limitagdes mencionadas na introdugao deste
trabalho (secdo 1.4), recomenda-se:

1) arealizac&o de novos estudos a respeito deste assunto, apdés uma prazo
de caréncia depois de implementadas as agdes que visarem a corregao
das ocorréncias apontadas no capitulo precedente (alinea “I’, p. 121);

2) o Banco podera, se assim julgar conveniente, realizar estudos
semelhantes em outras agéncias,

3) estender a pesquisa as pessoas juridicas;

4) realizar estudos em outros segmentos de clientes;

5) avaliar o conteudo de cada atributo de fidelizagdo com vistas a clarificar

seu significado segundo a percepgao do cliente.
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