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Resumo

ALBUQUERQUE, Aderval C. A importancia do atendimento das necessidades
para fidelizacao do cliente a uma agéncia bancaria. 2003. Dissertacao (Mestrado
em Engenharia de Producédo) — Programa de Pds-Graduacdo em Engenharia de
Producéo, UFSC, Florianépolis.

A dissertacao apresenta estudo realizado na Agéncia-centro do Banco Itau de Foz
do Iguagu-Pr., com o objetivo de identificar alguns itens importantes na fidelizacdo
dos clientes. A fundamentacdo encontrou conceitos importantes e metodologias
eficazes no atendimento das necessidades dos clientes e que estdo diretamente
relacionados com a fidelizagdo. Pesquisa interna realizada junto aos funcionéarios da
agéncia bancaria identificou os itens importantes na concepcao destes na fidelizacao
de clientes. Em seguida, preparou-se o questionario e foi feita a pesquisa externa
junto aos clientes da agéncia; eles demonstraram gostar do atendimento de suas
necessidades. Procuram alta qualidade nos servicos e produtos fornecidos pela
instituicao financeira e principalmente um excelente atendimento das pessoas com
as quais se relacionam diretamente. O trabalho contribuiu muito para a descoberta
de conceitos de conquista e manutencdo de clientes; foi importantissima a
abordagem realizada através da pesquisa para o conhecimento das expectativas
dos clientes e de instrumentos eficazes de fidelizagéo.

Palavras-chave:clientes, fidelizacao, relacionamento, necessidades e atendimento.



Abstrac

ALBUQUERQUE, Aderval C. The importance of servicing the customers’ needs
in order to capture their loyalty to a bank branch. 2003. Treatise (Master’s
Degree Course in Production Engineering) — Graduation Program in Production
Engineering, UFSC, Florianopolis.

This treatise presents a study done by the downtown branch of Foz do Iguassu’s ltau
Bank, with the objective of identifying some important items for capturing the
customers’ loyalty. The substantiation found important concepts and methodologies
which were effective when servicing the customers’ needs, and that are directly
related to their loyalty. An internal survey done with the bank branch’s staff identified
the important items in their conception of loyalty. After that, a questionnaire was
prepared and an outside survey was done with the branch’s customers. These
manifested that they enjoyed being taken care of their needs. They looked for high
quality in the services and products supplied by the financial institution, and mainly
an excellent service from the people they had direct contact. This work contributed
very much for the discovery of conquering concepts and maintenance of the
customers. The approach used through the survey for getting to know the
customers’ expectations and the effective loyalty tools was of utmost importance.

Keywords: customers, loyalty, relationship, needs and service.



SUMARIO

1 INTRODUGAO.......ucuecucucceeeeeeesesesesesesssssssssasasasssasasssasasssassssesesesesensnsnssnsnsnsnens 13
T T O TEMA ettt e e e e e ettt e e e e e e e e e e s snnareeeeeaeeeeeaannnnrneeeeans 13
T2 JUSTIFICATIVAS . ..t e e e e e e e e s e e e e e e e e e s ennnaeneeaeans 16
T.B3 OBUETIVOS . ... e e e e e e e e r e e e e e e e e e eanneees 19
LI T @ o] =) (1Y N e =Y = | PR 19
1.3.2 ODjetivVOS ESPECITICOS. ...uuuriiiiiiiiie e 19
TALIMITACOES. ...t 20
1.5 ESTRUTURA DA DISSERTAGAOD. ..ottt 20
2 REVISAO DA LITERATURAL.......cooeerccienssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssasssnsnssnns 22
P2 O O I8 1 = AV I PSPPSR 25
2.1.1 As necessidades dO ClIENte........ccoeeeeeeeeiie i 29
2.1.2 O valor para 0 ClIENTE.......ceii i 34
2.2 QUALIDADE DOS PRODUTOS E SERVIGOS.........oeiieeeeeieieieeee e 37
2.3 O MERCADO FINANCEIRO E O CLIENTE........ccccttiieeeee e 39
2.4 A FIDELIZACAO DOS CLIENTES......octoeeeee ettt 41
2.4.1 A importancia da segmentacao na fidelizagao.........ccccceeeeiiiiiiiiiiiienie e 46
2.4.2 Conquistar € manter 0S ClIENTES........uuiiiiiiiie e 47
2.5 O RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES.........uttiiieeeee e 50
S METODOLOGIA........eceeerreeeessssssssssss s s s e e sssssssssssssss s s s essssssssssnmsnssssesssssssssnnnnnnnnnnes 55
3.1 TIPODE PESQUISA. ...ttt e e e e e e e nneeees 55
3.2 POPULACAO E AMOSTRA . .....ooeiteeieetteeeee et s et e sttt en st en s enneenns 57
3.3 METODO DE COLETA DE DADOS.......oeiueeeeeeeeeeeee et en e, 60
3.4 ELABORACAO E VALIDAGAO DO QUESTIONARIO.........ccovieereeeeeeereeee e 62
3.5 ANALISE E INTERPRETAGAQO DOS DADOS.......c.cceueeeeeeieeeeeeeeee oo 62
4 RESULTADOS.......cciccemmmrrriinisssssssssssss s ssssssssssssss s s s s sssssssssssmssss s s ssssssssssnnnnsssssnnnsnns 64
4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA EM ESTUDO.......c.covieieeeieeeeeeeeeeeeeeene 64
4.2 PESQUISA INTERNA . ...ttt e e e e e e e e 71
4.3 PESQUISA EXTERNA. ...ttt e e e e e e 75
B8 ANALISE ..ottt 95

5 CONCLUSAO E RECOMENDAGOES..........ccoeoeeeeceeereseeeseesesesssssssssssssssasanes 99



5.1 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Composicao do quadro de funcionarios da agéncia.............ceeeeeeeeeeeennnnn. 71
Tabela 2 — Funcionarios entrevistados...........eeeviiee i 72
Tabela 3 — Fatores que influenciam na manutencéao de clientes na agéncia............ 74
Tabela 4 — Tempo de relacionamento do cliente com a agéncia..........ccccceeeevinnnnne. 75
Tabela 5 — Frequéncia mensal do cliente na agéncia........cccccceeeeviiiiiiiieeiee e 76
Tabela 6 — Grau de escolaridade dos Clientes..........ccccvviiiiiiiie i 77
Tabela 7 — Renda mensal familiar dos clientes (em saldrios minimos)..................... 78
Tabela 8 — Fatores que influenciam na fidelizagdo do cliente ............ccccccceiiiinnne 79
Tabela 9 — Principais produtos utilizados pelos clientes..........ccceeeiiiiivieiiiiicceieeeee, 81
Tabela 10 - Clientes que utilizam taldées de cheques..........cccceeeiiiiiiiiiiiiiee e 82

Tabela 11 — Influéncia da aceitacdo do cheque do banco na manutencdo do
(o3 1= ) (= SRS 83
Tabela 12 — Influéncia dos custos dos servigos bancarios do banco_na manutencao
(o (o o1 1T o (= TR 84
Tabela 13 — Clientes que se utilizam dos caixas da agéncia para pagamentos,
depdSItoS OU rECEDIMENTOS. ..o e 85
Tabela 14 — Influéncia do atendimento dos caixas na manutencao do cliente.......... 86
Tabela 15 - Clientes que efetuam suas transagcdées bancarias pelo auto-
=Y (=Y T 110 0= | (o TSR 87
Tabela 16 — Influéncia da qualidade dos servicos oferecidos pelo auto-atendimento
Na ManuteNGA0 dO CHENTE. ... ... e 88
Tabela 17 - Clientes que efetuam as suas transacdes bancarias pela
1] (= 2 1) 89
Tabela 18 — Influéncia da qualidade dos servigos na Internet para a manutencao do
(o3 1= 0] (= TP PPPPPRRP 90
Tabela 19 - |Influéncia das taxas de empréstimos na manutencdo do
(o3 =T ) (= SRR 91

Tabela 20 - Influéncia da imagem do banco através da divulgacdo na

Tabela 21 — Influéncia do atendimento as sugestdes ou reclamagdes na manutencao
(o [0 ] 11 T=T o) (= 2RO U O UPPPPPPPPIRt 93



Tabela 22 — Principais sugestdes ou reclamacgoes do cliente a fazer para melhorar a
relagdo com a agéncia (ESPONTANEA).....ccuueii ittt 94



LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1 — Numero de funcionarios da agéncia em fungao do cargo..........cccceeeen.... 72
Grafico 2 — Numero de funciondrios entrevistados............coooviiiiiiiiiiiee e 73
Gréfico 3 — Fatores que influenciam na manutencao de clientes na agéncia............ 74
Gréfico 4 — Tempo de relacionamento do cliente com a agéncia...........cooecuvvieeeeenn. 76
Gréfico 5 — Freqléncia mensal do cliente na agéncia..........cccceeeveeeeiiiiiiiiiieeeeeee e 77
Grafico 6 — Grau de escolaridade dos Clientes..........coooviiiiieiiiiiiei e 78
Gréfico 7 — Renda mensal familiar dos clientes (em salarios minimos)..................... 79
Gréfico 8 — Fatores que influenciam na fidelizagao do cliente..........ccccccoiiiiiiieenn.n. 80
Grafico 9 — Principais produtos utilizados pelos clientes...........cccccccoeee 81
Gréfico 10 — Clientes que utilizam taldes de cheques...........ooocviiiiiiiiee i, 82

Grafico 11 — Influéncia da aceitagdo do cheque do banco na manutencdo do
(o3 1= ) (= SRS 83
Grafico 12 — Influéncia dos custos dos servicos bancarios do banco na manutencao
(o (o o1 1T | (= TR 84
Grafico 13 — Clientes que se utilizam dos caixas da agéncia para pagamentos,
deplSItoS OU rECEDIMENTOS. ..o e e e 85
Grafico 14 - |Influéncia do atendimento dos caixas na manutencdo do
(o3 1=T 0] (= TP PPPPPRRP 86
Grafico 15 — Clientes que efetuam suas transacbes bancarias pelo auto-
=Y (=Y T 110 0= | (o TSR 87
Grafico 16 - Influéncia da qualidade dos servicos oferecidos pelo auto-atendimento
Na ManuUteNGA0 dO CHENTE. ... ... e 88
Grafico 17 — Clientes que efetuam as suas transagcbes bancarias pela
1] (= 2 T 89
Grafico 18 — Influéncia da qualidade dos servicos na Internet para a manutencéo do
(o3 1= 0] (= TP PPPPPRRP 90
Grafico 19 - |Influéncia das taxas de empréstimos na manutencdo do
(o3 1= ) (= SRS 91



Grafico 20 - Influéncia da imagem do banco através da divulgacdo na

Grafico 21 — Influéncia do atendimento as sugestdes ou reclamagbes na
MANUIENCAO O CHENTE. ... 93
Grafico 22 — Principais sugestdes ou reclamacdes do cliente a fazer para melhorar a
relagdo com a agéncia (ESPONTANEA)....ccuuieiii ittt 94






13

1 INTRODUCAO

O aumento da produtividade e lucratividade das empresas esta diretamente
relacionado com a satisfacao dos clientes. Segundo afirma Kotler (2000, p.41), “O
marketing preocupa-se com a idéia de satisfazer as necessidades do cliente por
meio do produto e de todo um conjunto de coisas associado a sua criacao, entrega e

consumo final”.

A modernizacao tecnoldgica implantada pelas instituicdes financeiras e o
desenvolvimento de novos produtos e servicos tém acirrado a concorréncia na
conquista e manutencao de clientes. A fidelizacao € o objetivo comum, a busca de
mecanismos que visem ao atendimento das necessidades e satisfacao dos clientes

€ desafio constante.

A revisdo da literatura para os objetivos do presente trabalho apresentara
conceitos sobre instrumentos a serem utilizados para fidelizacao de clientes, haja
vista que sobreviverdo no mercado as instituicbes que apresentarem bons

resultados, com vocagao para crescimento no mercado globalizado.

1.1 OTEMA

Conforme Churchill (2000, p.10), “O marketing voltado para o valor tem o
cliente como foco principal do negécio.” A partir deste principio torna-se evidente que
a organizacao deve compreender seus clientes, saber o que eles pensam, 0 que
sentem e como compram e usam produtos e servicos, a fim de que possam atender

as suas necessidades e fideliza-los.

Sobre os profissionais de marketing, Churchill (2000, p.11), diz que “devem
considerar nao s6 o valor que seus produtos e servicos oferecem, mas também se
eles oferecem valor superior em relacdo aos produtos e servigos dos concorrentes.”
Conquistar clientes e superar a concorréncia esta em realizar um melhor trabalho de
atendimento e satisfacdo das necessidades . Somente empresas centradas nos

clientes sao verdadeiramente capazes de construi-los, e ndo apenas produtos.
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Grande numero de empresas acredita que buscar cliente seja obrigacdo do
departamento de marketing ou do departamento de vendas. Se esses
departamentos nao tém éxito nessa tarefa, a empresa conclui que seus profissionais
de marketing ndo sdao muito competentes. Na verdade, o marketing nao € o Unico
fator envolvido na atragdo e retencdo de clientes. Nem o melhor departamento de
marketing do mundo seria capaz de vender produtos de ma qualidade ou que nao
atendam as necessidades de alguém. Este departamento s6 pode ser eficaz em
empresas onde os varios departamentos e funcionarios tenham projetado e
implementado um sistema de entrega ao cliente, de valor superior ou pelo menos

semelhante ao da concorréncia.

As abordagens de marketing tém evoluido da soberania do produto para a
soberania do cliente. As tendéncias de mercado apontam para a personalizagao de
produtos e de servicos,num ambiente globalizado, exigindo das organizagdes
financeiras uma nova e diferenciada filosofia de atendimento. No futuro as
exigéncias dos consumidores tenderao a ser ainda maiores e provavelmente mais

personalizadas.

Por outro lado, para amenizar esse quadro desafiador, as necessidades dos
clientes de instituicbes financeiras tém-se tornado mais homogéneas, pelas
influéncias comuns advindas da midia globalizada, o que facilita ganhos em
economia de escala em producdo e em marketing, estimulando a globalizacdo de

servigos financeiros, tornando-os mais competitivos.

A concorréncia torna-se cada dia mais acirrada, e ao mesmo tempo virtual e
real, o que exige desenvolvimento de produtos e servicos financeiros que fidelizem
clientes globais e clientes locais para, de acordo com o que afirma Cobra (2000, p.
34), “encanta-los de forma inusitada”.

Surge a magia do valor agregado como estratégia competitiva, em que
servicos gratuitos se somam a produtos financeiros de melhor qualidade, de
confiabilidade e de custo baixo, para atender a uma demanda mundial que anseia

por produtos financeiros personalizados, com garantias e servicos impares.

Os clientes de instituicées financeiras procuram por produtos e servicos que

Ihes gerem comodidade, seguranca e que realmente atendam seus objetivos.



15

Conforme Cobra (2000, p.36), “As solucbes tornam-se sob medida para
atender as necessidades mais variadas. Os produtos podem ser similares, mas os

beneficios devem ser individualizados”.

Portanto, em face de crescente globalizacdo da economia, € preciso
reposicionar as empresas financeiras para que possam se tornar competitivas, seja
agregando valor aos seus produtos ou servigcos, seja impulsionando a qualidade do

atendimento aos clientes.

COBRA (2000, p.34) alerta para o atendimento dos desejos dos clientes no

terceiro milénio:

“As forgas propulsoras da tecnologia inovadora, de tarifas competitivas, da qualidade
de atendimento diferenciada revelam-se insuficientes para a competitividade neste
terceiro milénio se os desejos dos clientes nao forem atendidos...”

Fica evidente que a instituicdo financeira precisa estar apta para atender as
idiossincrasias de seus clientes e surge a necessidade de saber ouvir seus anseios

e sugestdes, procurando realizar até mesmo suas fantasias inusitadas.

Outra questdo relevante sobre a razdo do sucesso em qualquer ramo de
negécio é o grau de relacionamento da empresa com seus clientes. Essa integracéao
depende do adequado atendimento da clientela. Prestar servicos com qualidade
significa estreitar com os clientes um importante elo. Isto se chama boa vontade da
empresa e fidelidade do cliente. Este, satisfeito, tera sempre boa vontade para com

seus fornecedores.

A boa vontade por parte do cliente e do fornecedor é fundamental para a
fidelizacdo, segundo Péster (1999, p.57): “Esse € o melhor investimento que uma
empresa pode realizar: criar boa vontade. E imensuravel a importancia da boa

vontade de clientes para o sucesso de qualquer organizacao”.

No entanto, é freqliente um certo desleixo no momento de manter o bom
relacionamento. O pressuposto de que o cliente seja fiel pode ser ilusao. A fidelidade
do cliente permanecera enquanto assim Ihe convier e por pouco tempo, até que
outro fornecedor, oferecendo melhores servigos e produtos, atenda as necessidades
dele. Embora ndo haja garantias de que através de um servigco de boa qualidade as
relacbes com os clientes sejam sempre homogéneas, fica dificil supor que sem
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qualidade de atendimento os relacionamentos sejam adequados. Como ha uma
gama infinita de situagbes de atendimento é preciso verificar, em cada tipo de

negécio, o que os clientes valorizam como qualidade de atendimento.

A credibilidade da organizacao é um diferencial para a clientela e pode ser o
fator decisivo para a sua permanéncia, conforme ressalva apresentada por Cobra
(1999, p.58). “Para ter sucesso em qualquer setor de atividades financeiras, uma
organizacao precisa desfrutar de bom conceito perante os clientes e consumidores,

isto é possuir uma imagem e marca de respeito”.

Os servigcos devem, portanto, estar em absoluta sintonia com as expectativas

de clientes, consumidores e também fornecedores.

A esséncia do bom atendimento, visa a criar boa vontade por parte dos
clientes agregando-o aos servicos ofertados. Entretanto, ndo se pode perder de
vista que mais importante do que ter produtos e servicos é fundamental ter bons e

fiéis clientes.

O problema de pesquisa fica assim caracterizado: O atendimento pode ser
considerado como fator de fidelizagao do cliente a uma agéncia bancéria?

1.2 JUSTIFICATIVAS

A definicdo do tema apresentado neste trabalho tem origem em razdes
pessoais; ela foi se tornando consistente a medida que a pesquisa bibliogréafica foi
sendo realizada, a fim de levantar a importancia do assunto. A apresentacédo de

justificativas para o tema define a importancia da fidelizagao do cliente.

O presente estudo liga-se diretamente a area de Engenharia da Producéo,
tendo em vista que visa a medir o nivel de satisfacdo do cliente, com relagdo ao
atendimento de suas necessidades. Afirma Slack (1997, p.60): “A funcao producéao €
importante para organizagdo porque afeta diretamente o nivel pelo qual ela satisfaz

seus consumidores.”
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As instituicbes financeiras vendem produtos e servigos; para que tenham
bons resultados e apresentem crescimento constante ha necessidade de conquistar
e manter novos clientes, tendo em vista que sua producao esta diretamente
vinculada ao numero de clientes e que para fideliza-los, a organizacao deve estar
focada no atendimento das necessidades deles. Segundo o mesmo autor (1997,
p.33), “Se a funcao produgéo for eficaz, deve usar eficientemente seus recursos e

produzir bens e servigcos de maneira que satisfaga a seus consumidores.”

As estratégias, produtos e servicos desenvolvidos pelas instituicoes
financeiras tém a finalidade de ampliar a participacdo no mercado e superar a
concorréncia. “A organizacao nao espera que seus consumidores comprem seus
préprios bens e servicos, a menos que possam, de algum modo, oferecer melhor
negécio do que seus concorrentes.” (SLACK, 1997, p.45).

Considerando que um cliente fiel se caracteriza, entre outras razdes, por
repetir suas compras com regularidade, divulgar os produtos ou servicos a outras
pessoas, ser imune a pressao da concorréncia e tolerar eventuais problemas de
atendimento que recebem sem desertar, existe a necessidade de que todos os
membros da organizacdo compreendam que, para a manutencdo do cliente, um
plano de fidelizagdo deve ser amplo e ndo pode-se resumir a taticas de retencao.
Para promover a conversao de clientes potenciais em clientes fieis, o plano deve ter
como objetivo principal desenvolver bons produtos e servicos, além de prestar um
atendimento de excelente qualidade.

Conforme Griffin (2001, p.57), “Uma empresa perde, a cada ano, entre 20% e
40% de seus clientes”. O antidoto para isso é ter clientes fiéis e leais. Mas para se
atingir um comportamento desses se exige tempo, recursos e dedicacéo.

O autor ainda afirma que “A fidelidade é construida ou destruida em cada
interacdo do cliente com a empresa”. A grande questdo é: como conseguir a

fidelidade do cliente?

Ao conceber um plano para converter clientes freqlientes em clientes fiéis, é
preciso levar em consideracao alguns fatores fundamentais. Para Griffin (2001, p.
63) um deles consiste em pesquisar quem sao os melhores clientes e porque
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compram. E questiona: “O que leva as pessoas a comprar? O valor. Oferecé-lo nos

termos que os clientes esperam é essencial para o sucesso.”

A chave para se gerar um grande nivel de fidelidade é entregar um alto valor
para o cliente. Conforme Kotler (2000, p. 56), “O valor total para o cliente é o
conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou
servigo”. A proposta de valor de uma empresa € muito mais do que se posicionar em
um unico atributo, € uma declaracao sobre a experiéncia resultante que os clientes
obterdo com a oferta e seu relacionamento com o fornecedor. A marca devera
representar uma promessa relativa a experiéncia total resultante que os clientes
podem esperar. Se a promessa serda ou ndo cumprida, depende da capacidade da
empresa em gerir seu sistema de entrega de valor. O sistema de entrega de valor
inclui todas as experiéncias de comunicagao e canais que o cliente tera a caminho

da obtencéao da oferta.

Além de acompanhar as expectativas e a satisfacao de clientes em relacéo a
seu valor, as empresas precisam monitorar 0 desempenho das concorréncias

nessas areas.

Atentas a esta questdo e com base no desenvolvimento de programas de
qualidade, as empresas do setor financeiro estao procurando combinar o foco no
cliente com processos eficazes para o desenvolvimento de produtos e servigos que
atendam de maneira detalhada aos desejos dos clientes.

No mercado financeiro é importante ressaltar que melhor do que desenvolver
produtos é fundamental desenvolver clientes. Portanto, os mecanismos que um

gerente de produtos do mercado financeiro deve acionar é ouvir a voz do cliente.
COBRA (2000, p.68) em seus estudos diz da importancia em ouvir o cliente:

“Quando um gerente de produtos desenvolve produtos sem levar em consideragao a
voz do cliente e impinge aos seus gerentes de vendas agdes para pressionar o
cliente a comprar com base sobretudo em barganhas desleais, ele estd
negligenciando uma parceria interessante com o cliente. Ouvir o mercado nunca é
demais, sobretudo escutando o que os clientes atuais e os clientes potenciais tém a
dizer.”



19

Para atender o cliente é preciso investir em pesquisa para ouvir o que ele tem
a dizer, mas essa leitura da mente ndo é um exercicio simples. Portanto, realizar
pesquisa nao é o bastante para satisfazer os clientes, é preciso ir além, apurando-se
o resultado e desenvolvendo-se produtos e servicos que atendam aos desejos dos
clientes. Até porque eles sdo hoje disputados a peso de ouro no mercado de bens e
consumo. A globalizacao e o aumento de produtos e servigos estrangeiros levam
cada vez mais a diminuicao da fidelidade. Em uma época de escolhas explosivas e
mudancas imprevisiveis, com tantas op¢des de escolha, o grande desafio € manter a
clientela fiel a uma organizacdo. O consumidor antes relegado a condicdo de
cidaddao de segunda classe, pois era obrigado a consumir 0 que as empresas
desejavam produzir, passa a ser visto como a razdo primeira e Unica de ser das

organizagoes.

Em Kotler (2000, p.80), encontra-se: “Empresas soélidas desenvolvem
capacidades superiores de gerenciar processos centrais, como desenvolvimento de
novos produtos, gerenciamento de estoques, atracdo e retengao de clientes”. Para
que a empresa tenha sucesso deve estar com suas estratégias voltadas para todos

0s principios, principalmente para a conquista e manutencao de clientes.

1.3  OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Demonstrar a importancia do atendimento das necessidades para fidelizacao

do cliente a uma agéncia bancaria.

1.3.2 Objetivos especificos

| — Levantar quais os servicos, produtos e procedimentos estao voltados para
a fidelizagao de clientes, na percepcéao dos funcionarios de uma agéncia bancaria.
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I — Apontar os fatores que exercem maior influéncia na fidelizacdo dos

clientes, no entendimento destes.

1.4  LIMITACOES

E importante ressaltar que mesmo com os objetivos definidos, o presente
trabalho tem limites de estudo e ndo abrangera varios aspectos:

1) A identificacdo de todos os itens da fidelizacdo de clientes e apenas
alguns, para o fim especial de caracterizar fatores que mantenham os clientes

ligados a uma agéncia bancéria especifica.

2) A identificacdo de todas as necessidades dos clientes e apenas algumas
dos clientes de uma agéncia bancaria especifica.

3) O custo de um projeto de implantacdo dos conceitos de fidelizacao e sim a

importancia em manter clientes satisfeitos e fiéis.

4) Os instrumentos de conquista de clientes e sim aspectos que influenciam

na conquista e manutencao de clientes.

5) A metodologia para fidelizagdo de clientes de todas instituiges financeiras

e sim de uma agéncia bancaria especifica.

6) Todos produtos e servicos que fidelizam clientes e sim alguns que sao
importantes na fidelizagdo de clientes a uma agéncia bancaria especifica.

O estudo proposto relatara a aplicacao aos clientes da Agéncia do Banco Itau
S/A — Foz do Iguacu — Centro, localizada na Av.J.K., n.140, centro — Foz do Iguacu-
Pr.

Os resultados apresentados sao validos, exclusivamente, para a referida

agéncia, ndo podem ser generalizados.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTAGAO

O tema pesquisado, discutido e analisado, nesta dissertacdo apresenta a

importancia da fidelizacdo entre uma instituicdo financeira e seu cliente.
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Os capitulos da dissertagcédo estao constituidos da seguinte forma:

Na introducdo sdo abordados o tema, justificativas, objetivos geral e

especificos, as limitacdes do trabalho e a presente estrutura.

A revisao da literatura € baseada em varios autores e discorre sobre o cliente,
qualidade dos produtos e servigos, o mercado financeiro e o cliente e a fidelizacao
dos clientes. Estes temas compdem o capitulo 2.

Na sequéncia, no capitulo destinado a apresentar a metodologia, sao
descritos o tipo de pesquisa realizado, método de coleta de dados, populacdo e
amostra, elaboracdo e validacdo do questionario e andlise e interpretacdo dos
dados.

No capitulo resultados é demonstrada a caracterizagdo da empresa em
estudo, pesquisa interna, pesquisa externa e a analise.

No ultimo capitulo estd a conclusdo do trabalho. Apresenta, também
recomendacoes para trabalhos futuros.
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2 REVISAO DA LITERATURA

No ultimo quarto do século XX, ja era possivel perceber a tecnologia e seus
efeitos atuarem como se nao existissem fronteiras nacionais. As transferéncias de
novas tecnologias para lugares distantes e a interligacao das empresas pelo mundo
inteiro criaram um novo ambiente competitivo. A globalizagdo dos mercados trouxe

novas oportunidades, mas também novas ameacas.

Bogmann (2000), em seus estudos adverte que a cada dia o consumidor
descobre e insere novos e diferentes produtos em sua vida. Ha excesso de
informagédo, de apelos e de novas ofertas invadindo o mercado. A manutencao de
uma clientela fiel, tarefa essencial a sobrevivéncia das empresas, vem-se tornando
cada vez mais complexa. Além de que, atrair um novo cliente custa muito mais do
que manter um cliente antigo. E o que revela a American Management Association
(2001), em um estudo que indica que angariar novos clientes custa cinco vezes mais
do que conservar clientes ja existentes. Além disso, a mesma organizacao revela
que quanto mais antigo é o cliente, maior é a probabilidade de ele recomendar a

empresa a pessoas de seu relacionamento.

Torna-se evidente a necessidade das empresas e organizacées aprenderem
a lidar com os mercados em mutagdo. E preciso manter relacdes firmes e
duradouras com os clientes a partir das novas opg¢oes e tecnologias. Nesse
contexto, a questdo da fidelizacdo do cliente assume importdncia renovada no

mundo contemporaneo.

Esta é a visdo que norteia o presente trabalho e tem como foco de estudo

uma instituicdo financeira.

A concepcao de como administrar recursos financeiros e atuar no mercado

atual, é esclarecida por Cobra (2000, p.25):

“Administrar recursos financeiros deixou de ser apenas uma tarefa iluminada pela
inspiracdo de alguns, para passar a ser um esforco de uma equipe que deve ser
qualificada para descobrir nichos de mercado e atuar especializadamente no
atendimento a grandes e especificas necessidades de clientes.”
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A instituicdo financeira deve trabalhar necessidades dos clientes, procurando
realizar os desejos inusitados, encontrar solu¢gées desburocratizadas e ao mesmo
tempo criativas, apresentando produtos e servigos especificos. O desenvolvimento
econOmico do pais esta diretamente relacionado ao crescimento das instituicdes
financeiras. No mercado atual os profissionais devem ser altamente preparados e
conhecer profundamente a atividade financeira, a fim de que possam prestar um

excelente atendimento aos clientes.

Para esclarecer a necessidade de desenvolvimento de servigos de
atendimento de alta qualidade e que tenham forca para fidelizar o cliente, afirma
Cobra (2000, p.33): “Os consumidores buscam hoje no mercado de consumo preco
baixo e qualidade alta e no mercado financeiro tarifas baixas e qualidade alta de

servicos de atendimento.”

Por outro lado, para amenizar esse quadro desafiador, as necessidades dos
consumidores financeiros tém-se tornado mais homogéneas, pelas influéncias
comuns advindas da midia globalizada, o que facilita ganhos em economia de
escala em producdo e em marketing, estimulando a globalizacdo de servigos

financeiros e tornando-os mais competitivos.

Conforme Churchill (2000, p.299), “Para proporcionar servigcos de qualidade, a
organizacao precisa adequa-los as necessidades e desejos de clientes especificos e
criar valor.” O cliente tem a sua disposicao diversos servicos, porém optara por
aquele que estiver mais adequado as suas necessidades.

De acordo com Kotler (2000, p.43), “Compreender as necessidades € 0s
desejos dos clientes nem sempre € uma tarefa facil”. Porém para esta compreensao
deve existir uma preocupacado por parte de todos envolvidos no processo de

desenvolvimento de produtos e servicos.

Alguns consumidores tém necessidades das quais nado tém plena
consciéncia, ndo conseguem articula-las e entdo empregam palavras que exigem
alguma interpretacdo. Responder apenas a necessidade declarada pode nao ser o
bastante para o cliente. A empresa deve-se preocupar com todos os desejos do
cliente. A pré-atividade deve estar presente no profissional de marketing, a fim de

que possa ter a percepcao de todos desejos do cliente.
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Para Griffin (1998, p.151), “Os consumidores estdo se tornando mais
interessados no atendimento e na forma como sdo tratados quando adquirem
alguma coisa, interesse que supera mesmo a questdo do preco e do produto”. O
desenvolvimento de equipes para o atendimento é fundamental, para que a empresa

tenha sucesso.

O cuidado no relacionamento com os clientes é a pedra angular de um
namero cada vez maior de estratégias de marketing, conforme espelhado pela
crescente oferta de garantias a longo prazo, sobre produtos, contratos de servigos,

investimentos e outros incentivos semelhantes.

De acordo com Stone (2000, p.58), a marca é importante para a lealdade do

cliente:

“Na hora da compra, as marcas da empresa, do produto ou do servico sdo muito
importantes. No entanto, também tém uma grande influéncia sobre as expectativa e
as percepgbes que os clientes tém sobre o relacionamento com vocé. Uma marca
forte, desenvolvida durante um longo tempo, fornece uma base sélida para que um
relacionamento possa ser desenvolvido. Sem ela, é preciso comecar quase que do
nada a cada transacao.”

Lealdade do cliente e marca estdo intimamente ligadas. Uma marca bem

visivel e positiva ndo existe sem a lealdade do cliente.

Conforme Hammer (2001, p.86), “O objetivo critico, valor superior para o
cliente, é alcancado quando um aglomerado de departamentos em conflito é
substituido por uma rede integrada de colaboradores, que trabalham juntos em
busca de um propédsito Unico.” Dai a necessidade de uma equipe altamente

integrada e com foco total no cliente.

Para que a empresa tenha sucesso todos o0s seus membros devem
compreender a totalidade do processo e a maneira como a participacao de cada um
contribui para o objetivo final. Eles precisam de informagbes suficientes sobre os
clientes, sobre os concorrentes e sobre a situacdo financeira da empresa, para

tomar as decisées que sao partes das tarefas do processo.
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2.1 OCLIENTE

A necessidade de a empresa superar as expectativas dos clientes e encanta-
los, é focada por Kotler (2001, p. 21), assim:

“Um dos clichés mais populares em marketing, hoje, é dizer que uma empresa
vitoriosa é aquela que esta sempre superando a expectativa dos clientes. Atender as
expectativas do cliente ird apenas satisfazer os clientes; excedé-las ird encanta-los.
Clientes maravilhados com um fornecedor tém muito mais probabilidade de continuar
clientes.”

O cliente esta sempre a procura de melhores produtos e servicos € quando
existe a preocupacado do atendimento e superacao de suas expectativas, a empresa
estara proporcionando um servigo de alta qualidade e tera o cliente como foco de
suas atencgoes.

De acordo com o esclarecimento de Almeida (2001, p.41), “Todo cliente tem
uma expectativa de como vai ser tratado pela empresa, por vocé”. Para a superacao
desta expectativa todos devem estar preparados e ter a percepcao adequada dos
desejos e necessidades do cliente.

Para Barnes (2002, p. 159), a empresa deve esforcar-se para saber as
expectativas de seus clientes:

“O principal ingrediente no cultivo de relacionamentos com os clientes que gerem
recompensas mutuas é que as empresas envidem esforcos consideraveis no sentido
de saber as expectativas de seus clientes no tocante ao desenvolvimento de um
relacionamento. Nao s6 & importante manter-se mais préximo ao cliente, como a
empresa deve compreender os tipos de cliente com os quais convenha desenvolver
relacionamentos mais préximos, o grau de proximidade que a empresa espera obter,
0 que constitui proximidade para o cliente e a melhor maneira da empresa se
aproximar.”

Basicamente, os clientes sabem como querem ser tratados. As dimensdes
gue tém importancia para os relacionamentos pessoais sao importantes também nos
relacionamentos com os clientes. Somente fazendo as perguntas adequadas aos
clientes através de pesquisas bem elaboradas, as empresas podem esperar
compreender e ter condicdes de saber se seus esforcos de aproximacado estao
sendo recompensados.

Conforme Unruh (1998, p. 175), o cliente muda o foco da organizacao:
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“A iniciativa de foco no cliente tem por propésito mudar o foco da organizacdo de seu
desempenho interno, financeiro e operacional para o que na verdade interessa: o
cliente. As empresas crescem quando atraem, desenvolvem e retém os clientes
certos.”

A estratégia da empresa deve focar varios aspectos, no entanto, o foco no
cliente deve ser o principal.

O valor do cliente e o reconhecimento de que os clientes sdo o centro dos
negdécios de qualquer empresa, € destacado por Rust (2001, p. 65):

“O valor do cliente representa um modo inteiramente diferente de ver a lucratividade
da organizacao, e, portanto, de ver os clientes, o marketing, o gerenciamento de
informagcdes e a estratégia. Ele se afasta da visdo ultrapassada de examinar
somente a lucratividade do produto ou o valor da marca e reconhece que os clientes
sao o centro dos negécios de qualquer empresa.”

Ter o cliente como centro € o caminho para uma estratégia vitoriosa e que
possa direcionar todos objetivos da empresa. A manutengdo e o aumento da base

de clientes, significa lucros consistentes e crescentes.

Em Griffin (1998, p.152), encontra-se que “Os clientes colocam a
confiabilidade em primeiro lugar ao avaliar o atendimento.” A confianga deve estar
embutida nos produtos e servicos e no atendimento de todos funcionarios da

organizagao.

Os clientes querem que as empresas antecipem os problemas e sejam
honestas quanto aos problemas em potencial. Em vez de resolver rapidamente o
problema, as empresas devem certificar-se, para comecgar, de que o problema nao
vai ocorrer. O mesmo autor argumenta: “Para o bem ou para o mal, os funcionarios
representam os produtos e os servicos da empresa e podem conquistar a fidelidade
ou afastar os clientes.” (1998, p.186). Ter funcionéarios treinados, motivados e
comprometidos com os principios da empresa é fator essencial para que seja

proporcionado um bom atendimento aos usuarios dos seus servicos.

A geréncia precisa aceitar o fato de que ndo € a unica encarregada de

satisfazer o cliente. Ao contrario, quem conversa com o ele € o funcionario.
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Muitas instituicdes financeiras carecem de um programa eficiente de
contratacdo e treinamento dos funcionarios. O trabalho em equipe e a delegacéo
decis6ria sdo aspectos fundamentais para as empresas que querem construir

culturas concentradas na fidelidade.

“As empresas precisam crescer se quiserem atrair talentos, criar
oportunidades de carreira para os funcionarios, satisfazer todos interessados e
competir com maior eficacia”, propée Kotler (2001, p. 31). Percebe-se também a
preocupacao em desenvolver e criar oportunidades para os funcionarios, a fim de

que a empresa seja competitiva.

De acordo com Gordon (1998, p. 308), o relacionamento com os funcionarios

€ essencial para o bom atendimento aos clientes:

“Para que o valor seja continuamente criado para os clientes, a empresa deve fazer o
mesmo com os funcionarios, pois eles administrardo os processos, fornecerdao a
imaginagéo, implementardo as tecnologias e obterdo as idéias que ajudardo a
aprofundar o vinculo com os clientes. E sempre havera fatores intangiveis que
podem ajudar o cliente com o valor que deseja, valores que nunca ficarao explicitos
nos processos.”

A empresa deve preocupar-se com a criagdo do valor para o funcionario, a fim

de que exista uma cadeia de transmiss&o de valor para o cliente.
Conforme Unruh (1998, p.35), ouvir os funcionarios é importante:

“Ouvir o que os funcionarios contam sobre os clientes é tdo importante quanto ouvir
0s proprios clientes. Isso tem dois objetivos. O primeiro é o de obter informacdes de
quem esta mais perto do cliente. O outro consiste em demonstrar respeito pelas
opinides dos funcionarios, o que aumenta a motivagéo deles para servir melhor ao
cliente. As vezes a geréncia se surpreende com o que os funcionarios lhe dizem.”

Os funcionarios estdo em contato direto com os clientes e ouvi-los é quase

tdo importante quanto ouvir os clientes.

Um conceito inovador nessa area diz respeito ao endomarketing, criado por
Saul Faingaus Bekin (1995), como uma resposta a muitas aflicoes e ansiedades dos
profissionais da area de marketing e recursos humanos. Sao acoes estruturais que

visam a agao para o mercado.
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Tem como obijetivo fortalecer as relagdes internas dentro da empresa com a
funcéo de integrar a nocao de cliente, propiciando melhorias tanto na qualidade dos

produtos como na produtividade pessoal.

Para Bekin (1995, p.34), “Endomarketing consiste em acdes do marketing
voltadas para o publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus
funcionarios e departamento valores destinados a servir o cliente.” O cliente interno
deve saber a importancia dos valores da empresa, para que atenda eficientemente o

cliente externo.

Conforme reafirma Bekin (1995, p.69), “O que caracteriza o Endomarketing é
seu objetivo de estabelecer um processo permanente de motivacao do funcionario”.

A motivagao dos funcionarios deve ser um objetivo constante.

Facilitar os negocios com o cliente e medir o que realmente é importante é

uma recomendagado de Hammer (2001, p.55):

“Facilite para o cliente fazer negdcios com vocé. Apresente uma Unica face ao
cliente; trabalhe de maneira diferente para diferentes tipos de clientes; saiba o0 que os
clientes pedirdo antes que pecam; proporcione aos clientes uma experiéncia integral;
permita que os clientes fagam mais por si préprios; e meca as coisas realmente
importantes para os clientes.”

O entendimento do cliente facilita o relacionamento e a realizacdo de
negocios que gerem valor e satisfacdo para o cliente. Ambos os itens estdo nos
objetivos da empresa.

Se ela agir assim economizara, para o cliente e para si prépria, toneladas de
dinheiro e se destacara numa multidao de concorrentes tediosos e idénticos.

A necessidade de se ouvir o cliente é reforcada por Slack (1997, p.150),
quando destacado que: “Muitas sugestbes e idéias podem vir, todos os dias, dos
clientes. Os clientes podem escrever para reclamar a respeito de um produto ou
servico especifico ou podem dar sugestbes para seu aperfeicoamento ou

substituicao.”
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Ouvir o cliente é importantissimo para o sucesso da organizacdo e o
desenvolvimento de seus produtos e servicos. As idéias também podem vir na forma
de sugestdes dadas aos funcionarios durante a compra do produto ou prestacao do
servico. O processo funcionara perfeitamente, a partir do momento que a empresa
se demonstrar aberta a ouvir o cliente interno, externo e ficar atenta a concorréncia,

no desenvolvimento dos produtos e servigos.

2.1.1 As necessidades do cliente

De acordo com a compreensao de Cobra (2000, p. 170), “As necessidades
dos clientes ndo sao estaticas, ao contrario sdo dindmicas e por essa razao 0s
produtos e servicos financeiros devem possuir atributos que atendam a essas
necessidades mutantes.” A antecipacdo das tendéncias e o entendimento das
necessidades presentes e futuras sdo o diferencial para que a empresa possa

acompanhar e atender aos anseios dos clientes.

Os produtos financeiros sdo concebidos a partir de determinados atributos.
Ou seja, o atributo é algo que caracteriza o produto; para uma caderneta de
poupanca, o atributo mais importante é a garantia; jA um titulo de renda fixa tem

como atributo a rentabilidade e a seguranga.

Como as necessidades dos clientes sao dinamicas, vale lembrar que um
atributo valorizado hoje pode ser apenas um atributo esperado amanha, sem
agregar nenhum valor de destaque ao produto. Portanto, um atributo sé agrega valor
ao produto se ele for desejado ou inesperado. Um atributo basico ou esperado nao
agrega valor a um produto, a menos que seja algo que a concorréncia nao possa

oferecer.

Cabe ao gerente de agéncia bancaria ou a qualquer outro agente do setor
financeiro, saber administrar as expectativas de seus clientes para poder ofertar
produtos de valor percebido elevado.

Para esclarecer sobre a necessidade de pesquisa de mercado, a fim de
detectar os anseios dos clientes Cobra (2000, p. 199), diz que:
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“Investindo permanentemente em pesquisa de mercado, a organizacao financeira
pode estar informada dos anseios do seu publico consumidor e da comunidade em
geral, e estara apta a direcionar estrategicamente sua marca, criando um ativo fixo
importante denominado: boa vontade.”

As necessidades dos clientes aumentam com o passar do tempo e a empresa
deve estar atenta e antecipar-se, através de realizacdo constante de pesquisa de
mercado e desenvolvendo produtos e servigos que antecipem os desejos dos
clientes. Hoje mais do que nunca, investir em comunicagdo no marketing

institucional significa construir uma imagem duradoura de admiracao e respeito.

Nenhuma instituicao financeira, por mais reconhecida e respeitada que seja,
pode prescindir do esforco de marketing institucional para se proteger de eventuais
acoes hostis. Pois fazer comunicagdo em marketing ndo significa apenas persuadir
clientes a comprarem produtos e servigos financeiros; implica também abrir espagos

para com a imagem da instituicao.

Em seus estudos, Churchill (2000, p.183) salienta que “Para ganhar uma
vantagem competitiva, os fornecedores precisam estar familiarizados com seus
clientes e com o0 que eles desejam e necessitam.” Fica claro que a empresa deve
conhecer e antecipar as necessidades. Também  adverte: “Para  proporcionar
servicos de qualidade, a organizacao precisa adequa-los as necessidades e desejos
de clientes especificos e criar valor.” (CHURCHILL, 2000, p.299). Os produtos e
servicos devem estar adequados a clientela.

Numa outra visdo Kotler (2000, p.47) esclarece que a tarefa da organizagao é
determinar as necessidades, os desejos e 0s interesses dos consumidores de seus

produtos:

“A orientacdo de marketing societal sustenta que a tarefa da organizagdo é
determinar as necessidades, os desejos e 0s interesses do mercado-alvo e fornecer
as satisfac6es desejadas mais eficaz e eficientemente do que a concorréncia, de
uma maneira que preserve ou melhore o bem estar do consumidor e da sociedade.”

Atender as necessidades dos clientes e satisfazé-las deve ser um objetivo

constante; superar a concorréncia é outro grande desafio.
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As orientagcdes de marketing societal exigem que as empresas incluam
consideracdes sociais e éticas em suas praticas de marketing. Elas devem equilibrar
e fazer malabarismos com trés consideracdes freqlientemente conflitantes: lucros

para a empresa, satisfacao dos desejos dos consumidores e interesse do publico.

Ainda, conforme Kotler (2000, p.158), “As empresas bem-sucedidas
reconhecem as necessidades e as tendéncias nao atendidas e tomam medidas para
lucrar com elas.” Conhecer as necessidades é o caminho para o sucesso da

empresa.

As tendéncias e megatendéncias merecem cuidadosa atencdo dos
profissionais de marketing. Um novo produto ou programa de marketing
provavelmente tera mais sucesso se estiver de acordo com fortes tendéncias e nao
contra elas. A partir das tendéncias,a partir da pesquisa de mercado, ela determina o
potencial de lucros de uma oportunidade.

HAMMER (2001, p.27) alerta que o nivel de exigéncias dos clientes aumenta
continuamente e que as empresas que ndo acompanharem essas demandas

sucumbirdo:

“E da natureza dos clientes aumentar continuamente o nivel de suas exigéncias,
mais valor por menos custo, mais inovacdo, mais servigo, mais tudo. As empresas
que nao forem capazes de acompanhar essas demandas crescentes logo
sucumbirdo as mais aptas e predadoras. A inovagdo dos negécios nao é produto
acabado, longe disso.”

A empresa deve estar sempre preparada para uma nova demanda e para um
mercado altamente competitivo e com novas exigéncias, a fim de que permaneca no

mercado.

Na economia do cliente, a inovacédo de ontem é o lugar-comum de hoje € a
velharia de amanha. O que ha pouco era inimaginavel logo se transforma em rotina

e, em seguida, as expectativas aumentam ainda mais.

Para Hammer (2001, p.43), “Uma maneira pela qual a empresa torna mais
facil fazer negdcios com ela € prever as necessidades dos clientes e preparar-se
para atendé-las antes de receber o pedido”. A antecipacdo é um trunfo a ser
cultivado por todas as empresas atentas.
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Em Griffin (1998, p. 197), encontra-se “A oferta de servigos fundamentais
aumenta a relutancia de seus clientes em mudar para a concorréncia fisica,
econOmica e psicologicamente.” Oferecer um diferencial através de um servico

basico é o atendimento de uma necessidade que oferece conforto ao cliente.

Os planos de marketing precisam ser concebidos de forma a maximizar a
fidelidade dos clientes, por meio de programas de relacionamento, freqiéncia e

pertinéncia.

RUST (2001, p. 75), afirma que os produtos e servicos da empresa precisam
satisfazer as necessidades e expectativas do cliente:

“O valor € a base do relacionamento do cliente com a empresa. Os produtos e
servicos desta precisam satisfazer as necessidades e expectativas daquele. Se o
cliente ndo recebe valor da empresa, a melhor estratégia de marca e as mais fortes
estratégias de retencao terdo pouco efeito.”

O cliente deve reconhecer o valor da empresa através da satisfacdo de suas

necessidades; caso contrario, os outros aspectos nao serao valorizados.

Para conceituar a forma de se encantar o cliente e torna-lo fiel, Carvalho Filho
(2002) escreve:

“Encantar cliente € ndo se contentar em apenas satisfazé-lo. E, mais do que superar
expectativas, superar desejos. E exalar confianga e reciprocidades em todos os
momentos, antes, durante e depois. E incorporar e jamais deixar retroceder uma
conduta transparente, fundamentada em valores indeléveis de honestidade,
educacao e respeito. Encantar cliente € penetrar no seu eu, dar-lhe a importancia
que seu ego almeja, individualizar a relacédo, personalizar a solu¢do, tornando-o um
apdéstolo permanente do seu produto ou servigo”.

O desenvolvimento de um programa de atendimento ao cliente construido em
cima das necessidades fundamentais do ser humano, gera consequéncias muito
mais profundas na relagdo, ampliando ainda mais a base de reacéo e sentimentos.
O tratamento justo é a necessidade que toda a pessoa tem de ser tratada de forma
correta, vendo mantidas as promessas e compromissos firmados e assumidos,
sentido-se apoiada e ajudada através de flexibilizagdes e sensibilidades na

resolucao de duvidas ou problemas sempre permeados por atencao e cordialidade.

Conforme esclarece Prushan (1999, p. 79),

0s servicos e produtos destinam-se a satisfazer as necessidades dos clientes:
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“O marketing concentra-se nos clientes, como encontra-los, como satisfazé-los,
como manté-los. Sem clientes, a empresa nao existe. Eis uma verdade fundamental:
se seus possiveis clientes ndo se tornarem clientes satisfeitos em namero suficiente
para sustentar seu negdcio, entdo seu trabalho de marketing ndo foi adequado.
Lembre-se de que seus produtos ou servicos destinam-se a satisfazer as
necessidades dos clientes. Seus esforgos pela definicdo do mercado sempre levam
em conta o cliente. Sua mensagem promocional destina-se a atrair e influenciar seus
clientes. O preco que aparece na fatura sera pago pelo cliente.”

O desenvolvimento de produtos e servigos destinados a satisfazer as

necessidades dos clientes influenciara decisivamente no sucesso da empresa.

De acordo com Barnes (2002, p. 61), € essencial que se saiba o que é
importante para os clientes:

“Para satisfazer nossos clientes, € essencial que saibamos o0 que é importante para
eles e nos esforcemos para, pelo menos, alcancar, sendo superar, essas
expectativas. Tais necessidades nao estdo relacionadas apenas ao produto ou
servigos. Muitos fatores, além do produto basico, determinam a satisfagao.”

Através do atendimento e superacdo das expectativas e da abordagem as
necessidades € que uma empresa gera a satisfagcao do cliente.

Para que a producdo seja direcionada de acordo com as exigéncias e
necessidades dos clientes, Slack (1997, p. 94), esclarece:

“O grau com que uma organizagao atende as exigéncias de seus consumidores é
determinado pelo desempenho de sua funcdo producdo nos objetivos de
desempenho que influenciam, os fatores competitivos. O ponto importante é que a
prioridade relativa de cada objetivo de desempenho € influenciada pela forma como a
organizacao traduz as necessidades de seus consumidores em termos significativos
para a producao.”

A producdo da organizacdo deve estar voltada para as exigéncias e
necessidades dos clientes, baseados em dados concisos e concretos. Traduzir as
necessidades dos consumidores envolve, por exemplo, decidir o que é mais
importante para eles: o preco, o prazo de entrega, a gama de produtos e servigos, a
confiabilidade de entrega ou qualquer outra coisa.

Conforme reafirma Slack (1997, p.96), além dos clientes os concorrentes

influenciam na operacao produtiva:

“Os clientes tém claramente uma influéncia importante na prioridade dos objetivos de
desempenho de uma operagdo produtiva, mas ndo sao os Unicos. Em alguns
momentos, a producao também ¢é influenciada pelas atividades dos concorrentes”.
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O atendimento das necessidades dos clientes é prioridade, no entanto, a
concorréncia pode ser fator decisivo no fornecimento de novos produtos ou servigos,
a fim de satisfazer os desejos dos clientes. As prioridades podem deslocar-se de
velocidade para desenvolvimento de flexibilidade, para oferecer uma gama
suficientemente ampla de produtos, com o objetivo de igualar-se a seu concorrente.

2.1.2 O valor para o cliente

De acordo com Kotler (2000, p. 56), “Os clientes formam uma expectativa de
valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfacdo e repeticdo de compra
depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor.”

Observa-se que a primeira tarefa de uma empresa é criar clientes, mas os
clientes de hoje se deparam com um vasto universo de produtos, marcas, precos e
fornecedores pelos quais optar. Eles procuram sempre maximizar o valor, dentro
dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitacbes de

conhecimento, mobilidade e receita.
Sobre o valor para o cliente, Rust (2001, p. 64), especifica:

“O valor do cliente baseia-se em trés fatores acionaveis: valor do valor, a avaliacao
objetiva, pelo cliente, das ofertas da empresa; valor da marca, a visdo subjetiva, pelo
cliente, da empresa e suas ofertas; e o valor de retencéo, a visao, pelo cliente da
forca da relagdo entre ele e a empresa.”

O valor é importantissimo para o sucesso da empresa, a correta concepcao
de valores e o investimento neste sentido criardo fatores objetivos e subjetivos com
a finalidade de aumentar o conceito da empresa,produtos e servicos na visdo do

cliente.

Afirma, ainda, aquele autor (2001, p.93), que o cliente precisa estar

consciente da marca:

“Antes que uma marca possa formar valor do cliente, o cliente precisa estar
consciente dela. A ferramenta mais forte a disposicao das empresas para aumentar a
consciéncia da marca € a comunicacao da mesma com o0s clientes existentes e em
potencial.”
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A divulgagédo da marca é decisiva para que o cliente tenha conhecimento do
seu valor, possa criar expectativas e tenha interesse nos produtos e servicos da

empresa.

Para o mesmo autor (2001, p.157), “Os esforcos para aumentar o valor do
cliente devem ser vistos como investimentos e nao como custos.” O investimento
nos quesitos para aumentar o valor € fator decisivo para o sucesso dos produtos e

servicos da empresa.

Na visdo de Kotler (2001, p. 194) “Empresas inteligentes auxiliam seus
clientes a obter, 0 maximo valor de uso de seus produtos e procuram entender os
negocios dos clientes.” O conhecimento da atividade e dos negdcios dos clientes
auxilia no desenvolvimento de produtos e servicos direcionados e que realmente

tenham um alto valor para o cliente.

O marketing voltado para o valor deve criar um valor superior para os clientes,
afirma Churchill (2000, p.21):

“As orientacdes tradicionais do marketing sdo no sentido da producdo, vendas e
marketing. A orientacdo para a producdo centra-se em produzir bens e servigcos
eficientemente, informando os clientes sobre eles e esperando que os clientes os
comprem. A orientagdo para vendas concentra-se em produzir 0s bens e servigos
que eles dizem precisar e desejar e oferecé-los a eles. O marketing voltado para o
valor centra-se em compreender os clientes e ambientes, criar um valor superior para
os clientes e, quando apropriado, construir relacionamentos duradouros.”

A produgéao de bens e servigos de alta qualidade é um diferencial no mercado,
no entanto, criar um valor superior para o cliente é a razao para 0 sucesso e o

atingimento dos objetivos almejados pela empresa.

A orientacdo para marketing preocupa-se em descobrir o que os clientes
precisam e desejam, produzir 0s bens e servicos que eles dizem precisar e desejar e
oferecé-los.

O valor para o cliente € a diferenca entre as percepg¢des do cliente quanto aos
beneficios e quanto aos custos de comprar e usar produtos e servigos. Os beneficios

tipicos para o cliente sao funcionais, sociais, pessoais e experimentais.

Para esclarecer a evidéncia de que uma empresa deve obter lucro, porém,
criando valor para os clientes, Churchil (2000, p.40), escreve:
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“Muitos economistas afirmam que a responsabilidade primaria de uma empresa é
obter lucros para seus proprietarios. O marketing voltado para o valor acrescenta que
uma empresa deve fazer isso criando valor para os clientes.”

A sobrevivéncia da empresa depende dos seus resultados.Para que haja
consisténcia nos lucros e para que permanega, os produtos e servicos devem estar
totalmente voltados para o valor do cliente, a fim de que comprem sempre.

Clientes potenciais que encontrem dificuldade para escolher entre produtos
concorrentes podem muito bem decidir comprar da empresa pela qual tenham mais

respeito.

Conforme Kotler (2000, p.33), “O produto ou oferta alcancara éxito se
proporcionar valor e satisfagdo ao comprador-alvo.” Evidencia-se novamente a

importancia do valor para o sucesso do produto ou servico.

O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece
proporcionar o maior valor. As pessoas satisfazem a suas necessidades e a seus
desejos com produtos. Um produto é qualquer oferta que possa satisfazer a uma
necessidade ou a um desejo, diz Kotler (2000).

s

O posicionamento da empresa € importante para o cliente, conforme Ries

(2002, p.2):
“O posicionamento comeg¢a com um produto. Uma mercadoria, um servigo, uma
companhia, uma instituicio ou mesmo uma pessoa. Talvez vocé mesmo. Mas
posicionamento ndo € aquilo que vocé faz com um produto. Posicionamento é aquilo

que vocé provoca na mente do cliente potencial. Em outras palavras, vocé posiciona
o produto na mente do cliente potencial.”

O posicionamento da empresa e de seus produtos e servigos S&o
fundamentais para o sucesso junto aos clientes.

De acordo com Gordon (1999, p. 160), o valor da marca é importante para o

cliente:
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“O valor da marca para o cliente é aquele que se coloca acima da funcionalidade
essencial necessaria para a participagao no mercado. O valor adicional € a boa vontade dos
consumidores que estao dispostos a pagar para obter uma marca especifica no lugar de
outro produto ou servigos, idénticos em todos os aspectos, exceto pelo nome da marca.
Tanto no mercado de consumidores quanto no mercado entre negécios, a marca por Si
mesma tem consideravel poder de influenciar a decisdo de compra; Se os clientes sao
atraidos apenas pelo nome da marca, isso representa o veiculo principal pelo qual a
empresa forma um relacionamento com seus clientes.”

Um marca de valor é um atributo fundamental para empresa e que pode

significar muito para o cliente.

Conforme afirmacéao de Griffin (1998, p.175), “A empresa deve proporcionar
valor, segundo a definicdo do cliente, modificando, aprimorando ou aperfeicoando
seus produtos ou servigos basicos para elevar seu significado para o cliente”. O
aperfeicoamento e a adequacado constante do produto ou servicos devem estar
sempre diretamente relacionados ao cliente, para que possa alcancar o valor

almejado por este.

Para promover os consumidores de produtos a categoria de clientes fiéis e
manté-los assim, deve-se proporcionar valor. Em outras palavras, na 6tica deles, é-

lhes transferido um valor maior do que aquele que entregaram.

2.2 QUALIDADE DOS PRODUTOS E SERVICOS

Ao conceituar a qualidade segundo a percepgao do consumidor, Slack
(1997,p. 552), garante:

“Se a experiéncia com o produto ou servico foi melhor do que a esperada, entdo o
consumidor esté satisfeito e a qualidade é percebida como sendo alta. Se o produto
ou servigco esteve abaixo das expectativas do consumidor entdo a qualidade é baixa
e o consumidor pode estar insatisfeito. Se o produto ou servigo corresponde as
expectativas, a qualidade do produto o servigo é percebida como aceitavel.”

A qualidade do produto ou servi¢co deve estar de acordo com a concepgéao do
cliente. O melhor produto ou servico é aquele que esteja devidamente adequado as
expectativas do cliente. A qualidade precisa ser entendida do ponto de vista do
consumidor porque, para esse, a qualidade de um produto ou servigo em particular €
aquilo que ele percebe como sendo qualidade.
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Assim a orientagdo de produto, conforme observa Kotler (2000, p.39),
“Sustenta que os consumidores dao preferéncia a produtos que oferecam qualidade
e desempenho superiores ou que tenham caracteristicas inovadoras.” A qualidade
do produto ou servico e a sua constante inovacdo sao fatores decisivos para os

clientes.

Os gerentes em organizagdes que seguem essa linha se concentram em
fabricar produtos de qualidade e em aperfeicoa-los com o tempo. Eles presumem
que os compradores admiram produtos bem-feitos e que podem avaliar qualidade e
desempenho. Entretanto, esses gerentes as vezes se véem presos em um “caso de

amor” com seu produto e ndo percebem aquilo de que o mercado necessita.

Ainda, conforme Kotler (2000, p. 79), “Qualidade é a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas.” O conhecimento das necessidades
declaradas afeta diretamente a qualidade desejada do produto pelo cliente.

Pode-se dizer que a empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou
servico atende as expectativas dos clientes ou as excede. Uma empresa que
satisfaz a maioria das necessidades de sua clientela durante a maior parte do tempo
€ denominada empresa de qualidade.

De acordo com Bogmann (2000, p. 105), qualidade é o fator fundamental:

“Pos-marketing é o fortalecimento da lealdade dos clientes indo ao encontro de suas
expectativas. O cliente tem expectativas quanto a qualidade basica de um produto ou
servico que ele comprou. Qualidade e servico devem acompanhar cada produto e
servigco colocado no mercado. Além disso, embora os clientes defiram de alguma
forma, em suas definicobes especificas desses elementos, a comunidade de
marketing esta comecando a aprender sobre qualidade e servico em termos gerais.”
Definir qualidade nao é tarefa facil. A definicdo muda conforme a época e as
exigéncias do mercado, por isto a empresa deve estar atenta e acompanhar a

evolucao dos conceitos de qualidade e as exigéncias dos clientes.

O resultado almejado pelos clientes € uma das funcdes da qualidade, acredita
Hammer (2001, p. 80) e diz:
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“A capacidade de produzir os resultados almejados pelos clientes é sobretudo fungéo
da qualidade com que se planejam e se gerenciam os processos. Os processos sao
as trajetorias para os resultados e, portanto, para o sucesso na economia do cliente.”

A qualidade tem papel importante no gerenciamento dos processos e

consequentemente para produzir os resultados esperados pelos consumidores.

Atualmente, baixo custo, alta qualidade e rapidez nas respostas séo
condicbes necessarias, ou seja, elementos indispensaveis para simplesmente

conquistar a atencao do usuario do servico.

Para Rust (2001, p.187), “A qualidade de atendimento ou satisfacéo do cliente
mais altas levam ao aumento de intengées comportamentais, como intencédo de
recompra e intencdo de aumentar o uso.” O atendimento daquele evidencia fator
essencial no seu relacionamento com a empresa e na compra de produtos e

servicos.

Seguindo a mesma linha de pensamento Kotler (2001, p. 232),diz: “Uma
empresa sera favorecida quando a qualidade de seu produto for mais do que a
qualidade do produto de seus concorrentes.” A concorréncia é um dos referenciais

para medicao da qualidade dos produtos e servigos da empresa.

2.3 O MERCADO FINANCEIRO E O CLIENTE

Com a acelerada introdugdo do dinheiro de plastico substituindo o papel-
moeda e em um quadro altamente competitivo, isto sinaliza para as empresas
financeiras latino-americanas a necessidade de alavancar tecnologias diferenciais,
que possibilitem vantagens como tarifas e servigos atraentes, de forma visionaria.
Em face da acéao de forcas globalizadoras, é possivel especulativamente se prever,
uma nova concepc¢ao de produtos e servicos financeiros sob medida, visando a
criagdo de facilidades e fantasias inusitadas aos clientes, com base em
conveniéncias realmente surpreendentes. (COBRA, 2000).
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A competitividade no mercado financeiro é acirrada e a disputa por clientes
expande-se em alta velocidade. Novos produtos e servicos sédo langados
regularmente. O consumidor tem a sua disposicao um leque enorme de instituicoes
financeiras e produtos e servicos. A eficiéncia e capacidade de crescimento das

instituicdes definirdo quais sobrevirdo no mercado.

O autor também ressalta a transformacéo do papel tradicional da agéncia

bancaria:

“As mudangas que estdo ocorrendo estao provocando modificagbes aceleradas no
papel de uma agéncia bancaria no contexto de distribuicao de diferentes produtos e
servigos financeiros. A agéncia esta abandonando sua estratégia comercial passiva
de aguardar o cliente e passando a adotar uma estratégia mais agressiva na
captacao de clientes, por meio dos call centers e gerentes de contas. Com isso,
deixa de ser o unico canal de vendas para ser apenas mais um. A agéncia esta
buscando um novo referencial para o seu papel distributivo. Uma agéncia esta
alicercada em dois pontos, de um lado os meios fisicos, pontos de vendas (loja,
maquinas de auto-atendimento) e de outro pessoas encarregadas de vender e de
atender, forga de vendas, o lado humano.” COBRA (2000, p.165).

A agéncia bancaria é o principal ponto de conquista de clientes dos bancos de
varejo. Os produtos e servigos disponiveis estdo concentrados em sua grande
maioria nas agéncias e do bom desempenho desta depende a satisfacdo dos
clientes. Uma instituicdo financeira por mais reputada e respeitada que seja, deve
estar permanentemente procurando agregar valor a seus produtos e servigos. Como
as expectativas e necessidades dos clientes sdo dinamicas é preciso que a
instituicdo financeira esteja atenta, para satisfazer seus clientes, ouvindo-os e
oferecendo produtos e servicos de qualidade, cujos atributos tenham valor percebido
elevado. O foco da instituicao financeira deve ser o cliente e ndo os seus produtos.

A concorréncia e as mudancas nas instituicées financeiras sao explicadas por
Garcia (1998, p. 133):

“A concorréncia, cada vez mais acirrada, o impacto da tecnologia da informacéo e a
presenca de novos clientes sdo fatores determinante de mudancga radical na politica
de comercializagao das institui¢des financeiras. O funcionamento bancario torna seu
marketing muito diferenciado daquele praticado em outros setores, até mesmo na
propria area de servicos.”
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Varios fatores concorrem para esta especificidade, a propria natureza dos
produtos/servigos bancarios e a dindmica do comportamento individual, na sua
relacdo com o produto dinheiro. Toda a atividade bancaria fundamenta-se em
interacdo humana com o publico. A acao pessoal no atendimento confunde-se com
o préprio produto, possuindo o poder de desenvolver, no cliente, o sentimento de
fidelidade.

Buscando destacar que o0 servico bancario possui alguns fatores
diferenciados, Xavier (1990, p.12), escreve:

“O fator visibilidade no marketing bancario € contrastante com aquele no marketing
industrial. Na industria, o produto é a prépria materializacdo da empresa. O banco
procura compensar a imaterialidade através do contato pessoal, utilizando-se,
também de recursos fisicos, como decoragéo, arquitetura, layout e facilidades como
estacionamento. O produto bancario esta intimamente associado a um servigo cujo
valor para o cliente pressupde uma estratégia de materializacdo. Esta é a esséncia
da particularidade do marketing bancario.”

Cabe aos bancos assumir a lideranca desta relacao comercial e manejar esta
interacdo. Assim, o marketing bancario identifica-se com o poder decisério na
gestdo de um processo inteiramente subjetivo, formador da opinido do cliente e
motivador da aceitagdo do seu papel intermediador.

2.4  AFIDELIZAGAO DOS CLIENTES

No entender de Griffin (1998, p.23), “As recompensas da fidelidade sdo de
longo prazo e cumulativas. Quanto mais tempo um cliente permanecer fiel, mais
lucros a empresa podera obter desse cliente isolado.” O vinculo sera maior quando o
cliente tiver uma soélida preferéncia por um produto ou servico e diferencia-lo

claramente dos produtos da concorréncia.

O autor aponta, ainda, o marketing como um poderoso fomentador da
fidelidade:

“O marketing em fungéo da freqiiéncia € um poderoso fomentador da fidelidade. Seu
objetivo €& simples, desenvolver a fidelidade e incrementar os negécios,
recompensando os clientes pelas compra cumulativas por meio de comunicagao
personalizada, incentiva e acompanhamento do desempenho.” GRIFFIN (1998,
p.199)
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A estratégia bem-sucedida no desenvolvimento da fidelidade ndo é estética,
devendo, ao contrario, ser constantemente atualizada, aperfeicoada e corrigida a
medida que as condicbes e as pessoas se modificam. Estar constantemente
atualizado e voltado para desenvolver estratégias que visem a conquista e
principalmente a manutencao dos clientes € fator decisivo para a fidelizagdo destes.

A satisfacao e fidelidade € esclarecida por Barnes (2002, p. 37):

“O tempo que um cliente trabalha com uma empresa é apenas um dos indicadores
da fidelidade. Afinal, a fidelidade estd intimamente relacionada ao conceito de
relacionamento. Aqueles individuos aos quais nos sentimos mais proximos sao
também aqueles aos quais somos mais fiéis e que provavelmente nos sdo mais fiéis.
A fidelidade ndo emana de nenhum vinculo artificial que dificulte uma das partes a
romper o relacionamento. A base da fidelidade estd na satisfagdo sustentada do
cliente; € uma relacado de atitude e emocao, ndo apenas uma relacao de natureza
comportamental.”

Para aumentar a fidelidade, deve-se elevar o nivel de satisfagdo do cliente e
sustentar esse nivel ao longo do tempo. Para aumentar a satisfagdo, precisamos
agregar valor ao que oferecemos ao cliente.

De acordo com Sheth (2000, p. 138), demonstrar lealdade ao cliente é

essencial:

“Lealdade significa ter dedicacdo ao seu cliente e dar prioridade aos interesses dele
acima dos seus. Quando os clientes percebem sua lealdade, isso reforca a
percepcao que tém da sua integridade e fortalece a capacidade de confiarem em
vocé. A pessoa que se sente em terceiro ou quarto lugar na sua lista de prioridades,
que tem a impressado de que € apenas um entre dezenas ou centenas de clientes,
nunca confiara profundamente em vocé. Pense a respeito de como vocé se sente
quando um médico mal o reconhece e demonstra desorientagdo ao andar pela sala
de exames. Todos querem sentir-se especiais, e seus clientes ndo sao diferentes.”

A lealdade para com o cliente deve ser demonstrada através do bom
atendimento e da preocupacao com as dificuldades e os problemas existentes na

relacdo da organizacdo com os clientes.

Alertar para a necessidade de reconquista-los diariamente € o que faz
Hammer (2001, p. 128):

“Numa época em que os produtos ficam obsoletos da noite para o dia e que é
necessario reconquistar clientes todos os dias, ndo nos podemos dar ao luxo de
permitir que os resultados dependam da sorte, pois a sorte tem o mau habito de
abandonar-nos no momento em que mais precisamos dela.”
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Ter clientes fiéis é necessario e para que isto ocorra, devem ser cortejados e

atendidos nos seus anseios.

Ao definir o valor da retengao do cliente, Rust (2001, p. 63), afirma:

“O cliente comeca a estabelecer uma relagdo com a empresa, seja através de
programas formais relacdo/retencdo por ela organizados, seja através de
relacionamentos com pessoas com as quais tem interagdes. Esses contatos formam
a base para o valor de retencdo. Portanto, a decisdo de repetir a compra depende
nao sé do valor do valor e do valor da marca, mas também do valor da retencdo.”

O valor da retencéo do cliente esclarece o seu proposito quando se define a
permanecer na empresa. O relacionamento pessoal também influencia no valor
desta retencao. Outra vantagem dos clientes em longo prazo é que eles sabem o
que fazer. Sao especialistas em ser clientes da empresa. Isso, por sua vez, conduz a
custos menores, porque esses consumidores conhecem a empresa, seus produtos e

servigos e sdo mais rapidos.

E observa: “Se os custos de mudanca percebidos pelo cliente sao altos,
programas de fidelidade podem aumentar a probabilidade de retencdo e a
lucratividade.” RUST (2001, p. 113). A mudanca muitas vezes € inconveniente para
o cliente, em funcao de custos o do desconforto que gera, porém a empresa deve
estar atenta e desenvolver programas constantes de avaliacéo e fidelizacao.

Como forma de destacar a importancia de desenvolver o relacionamento

existente com a clientela, Kotler (2001, p.155), sugere:

“O principal € manter os clientes atuais e desenvolver cada vez mais o
relacionamento existente. As empresas gastam muito dinheiro para conseguir cada
um de seus clientes atuais e os concorrentes estdo sempre tentando fisga-los. Um
cliente perdido representa mais do que a perda da proxima venda; a empresa perde
o lucro de todas as compras futuras daquele cliente, para sempre. E ainda ha o custo
da reposicao daquele cliente.”

A tarefa de fidelizacdo é importantissima. A lucratividade do cliente tende a
aumentar com o passar do tempo. Os antigos costumam comprar mais,
recomendam mais a empresa a terceiros, sao servidos por ela com maior economia
e aceitam mais facilmente um aumento de preco. Portanto as empresas devem
esforcar-se ao maximo para reter seus melhores clientes e, em geral devem tentar

alcangar um alto indice de retengéo deles.
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Para o autor (2001, p. 165), “Empresas que desejem que os clientes voltem
devem pesquisar periodicamente seu nivel de satisfacdo.” A pesquisa € um meio

eficaz de medir a satisfagao do cliente e de desenvolver estratégia para fidelizagao.

De acordo com Unruh (1998, p. 30), ouvir o cliente é o primeiro passo para

conhecer os clientes:

“A empresa precisa escutar o que seus clientes dizem sobre seu pessoal, produtos,
servicos e visdo. Para descobrir o que os clientes realmente pensam, algumas
empresas deixam os clientes formularem as perguntas que gostariam que Ihe fossem
feitas. Dessa forma, a empresa consegue saber 0 que na verdade os aborrece ou
agrada e, assim, o que é de fato importante para eles. Seja como for, o ato de ouvir
os clientes deve se constituir um processo constante, cujos resultados tém de ser
comunicados e postos em pratica em toda a organizagao.”

s

O conhecimento da opinidao dos clientes é importante para a definicdo da

estratégia e para o desenvolvimento de produtos e servicos.
Como um novo desafio, Almeida (2001, p.21), descreve a fidelizacao:

“Praticou-se durante todo o século passado o marketing de emboscada. O marketing
que objetivava unicamente atrair o cliente. Atrair ja ndo é mais suficiente. Hoje, mais
ou tao importante que atrair clientes é ter a capacidade de manté-los na empresa,
fazer com que eles voltem sempre para fazer negécios. Isso € fidelizagdo. Criar
clientes fiéis, este é o novo desafio.”

Conforme destaca o autor, conquistar o cliente ndo é suficiente. E necessario
desenvolver estratégias para que volte sempre, ou seja, para que se torne fiel aos
produtos e servicos da empresa. Um fantastico atendimento é uma das mais

eficazes estratégias para fidelizar o cliente.

Para reforcar a comunicacéao do marketing e tornar os clientes leais, Churchill
(2000, p.449), esclarece:

“Obviamente, os negociantes sempre desejam que os clientes voltem a comprar
deles. Nesse sentido, a comunicacdo de marketing pode apoiar esforcos para criar
valor para os clientes e satisfazé-los de forma a torna-los leais. Os programas de
fidelizagdo podem fazer com que os clientes consumam mais freqientemente os
bens ou servicos oferecidos por essas empresas.”

Uma estratégia de marketing eficiente na comunicacao com os clientes é fator
decisivo no reforco de sua fidelizacdo. Os produtos e servicos da empresa devem
atender aos anseios dos clientes, porém a correta comunicacédo é a chave para a

completa compreensio.
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Como também diz o autor: “A correta comunicagdo de uma mensagem deve
ter o mesmo sentido do emissor para o receptor. Desta forma, um comunicado deve

transmitir o significado pretendido” (2000, p.449).

O marketing de relacionamento estabelece relacionamentos de longo prazo,
afirma Kotler (2000, p.35):

“O marketing de relacionamento tem como objetivo estabelecer relacionamentos
mutuamente satisfatorios de longo prazo com pontos-chaves, clientes, fornecedores,
distribuidores, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus negécios no longo
prazo.”

Uma tarefa potencial para o marketing de relacionamento é a fidelizacao,

através de métodos eficazes e duradouros.

O marketing de relacionamento estabelece sélidas ligacdes econdmicas,
técnicas e sociais entre as partes. Ele reduz o dinheiro e o tempo investidos nas
transacdes. A construgdo de uma rede efetiva de relacionamentos com os clientes,

proporcionara com certeza a fidelizacao e resultados positivos para a empresa.

De acordo com Gordon (1999, p. 30), o marketing de relacionamento é
processo continuo de identificacdo e criacao de valores com clientes:

“Isso envolve a compreensdo, a concentragcdo e administragdo de uma continua
colaboracdo entre fornecedores e clientes selecionados para a criacdo e o
compartilhamento de valores mutuos por meio de interdependéncia e alinhamento
organizacional. O marketing pode ser definido como o processo de identificacao e
satisfacdo das necessidades do cliente de um modo competitivamente superior de
forma a atingir os objetivos da organizac¢ao.”

O marketing de relacionamento procura construir uma cadeia de
relacionamentos dentro da organizacado para criar o valor desejado pelos clientes,
assim como entre a organizacdo e seus principais participantes, incluindo
fornecedores, canais de distribuicdo intermediarios e acionistas. A funcao do
marketing de relacionamento é importantissima para a manutencéao e fidelizacao do

cliente.
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2.4.1 A importancia da segmentacgao na fidelizacao

Para que o atendimento do cliente seja personalizado e a empresa possa
atendé-lo de acordo com o seu perfil, existe a necessidade da segmentagdo. A
segmentacao adequada e especializada torna possivel a fidelizacao.

Conforme Kotler (2000, p.278), a empresa precisa identificar os segmentos de
mercado que podera atender com eficacia:

“‘Muitas empresas estdo optando pelo marketing de mercado-alvo, em que as
empresas vendedoras encontram os maiores segmentos de mercado, escolhem um
ou mais desses segmentos e desenvolve produtos e programas de marketing para
cada um. Em vez de dispersar seus esforcos de marketing, elas concentram sua
atencao nos compradores que terdo maior chance de atender bem.”

A identificacdo do segmento de mercado e o desenvolvimento das estratégias
da empresa para o atendimento do publico alvo, levardo a resultados mais

consistentes.

O segmento de mercado é definido por Kotler (2000, p.278): “Consiste em um
grande grupo que é identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra,
localizagdo geografica, atitudes de compra e habitos de compra similares.” Supde-
se que os compradores de determinado segmento tenham preferéncias e

necessidades muito similares.

A segmentacdo dos clientes e ndo dos mercados € abordada por Gordon
(1999, p. 341):

“As antigas regras de segmentacdo do cliente raramente funcionam, porque os
clientes com frequéncia se comportam de um modo imprevisto pelas abordagens
mais tradicionais a segmentacdo do mercado. Existem oportunidades em muitas
empresas para segmentar os clientes com base em considerac¢des tais como seus
valores atuais e potenciais para a empresa e sua receptividade para um
relacionamento profissional mais préximo com ela, o que leva a classificacdo dos
clientes em bom, regular ou fraco. Empresas que dao a todos os seus clientes valor
idéntico acabarao satisfazendo muito poucos dos seus melhores e debilitardo sua
lucratividade ao dar valor demasiado aos seus piores.”

O autor defende que a empresa deve identificar os seus melhores clientes, a

fim de efetuar acdes focadas e aumentar o relacionamento.

A concentracdo no mercado é esclarecida por Prushan (1999, p. 82):
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“Encontre um mercado que possa servir bem e almeje-o. Oferegca um produto que
supra as necessidades especiais do mercado almejado. Nao espere vender esse
produto em outro mercado sem antes investir em mudangas no projeto. Em outras
palavras, concentre-se.”

O produto ou servico deve estar adequado para 0 mercado em que a
empresa pretende atuar.

Os beneficios da segmentacao sao definidos por Stone (2000, p. 103):

“Oferece as empresas uma base melhor para compreenderem o mercado em que
atuam. Assim sendo, mesmo que comercialize produtos ou servigos iguais para
segmentos diferentes, vocé entendera melhor o mercado de consumo como um todo
se souber, com antecedéncia, como os diversos segmentos de clientes comportam-
se. No entanto, como o relacionamento cliente-empresa é parte importante de uma
oferta complicada de produto/servigo, é possivel ajusta-lo a varios tipos de clientes
enquanto oferece, ao mesmo tempo, produto/servigo iguais.”

A segmentagado pode trazer beneficios relativos ao foco, a concentracédo, a
especializacao e, portanto, a diferenciacao.

2.4.2 Conquistar e manter os clientes

Todos querem agradar o cliente. Mas todo mundo precisa de clientes fiéis,
cliente mais do que apenas satisfeitos, clientes vibrantes e satisfeitos por fazerem
negécios com a empresa. Para isto existe a necessidade de um trabalho constante
e objetivo, com a finalidade de conquistar e manter os clientes.

Conforme Prushan (1999, p. 79), todos esforgcos internos devem concentrar

nos clientes:

“A menos que sua empresa seja grande o suficiente para se dar ao luxo de dedicar
enormes somas de dinheiros a pesquisa cientifica basica, seu esfor¢co de
desenvolvimento deve se concentrar nos produtos destinados a suprir as
necessidades de sua base de clientes, atual ou potencial. Se ndo se concentrar em
identificar e atrair clientes, vocé estara desperdicando seu precioso tempo.”

O conhecimento da base de clientes e de suas necessidades é importante
para que a empresa possa desenvolver estratégias de retencao.

De acordo com Unruh (1998, p.29), a organizacdo deve compreender 0s

clientes:
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“Quando a alta dire¢cdo assume o compromisso de formar uma organizagédo dedicada
a servir aos clientes, o préximo estagio do processo consiste em descobrir de que o0s
clientes precisam e o que valorizam. As necessidades e os valores dos clientes
devem influenciar todos os aspectos da organizagdo: estratégia, selecao e
desempenho dos funcionarios, desenvolvimento de produtos e servi¢os, programas
de vendas e de marketing, procedimentos operacionais e sistemas de informacao e
de medigéo.”

Compreender o cliente é fundamental para o éxito de qualquer iniciativa de
foco nele. Essa compreensao é também muito complexa, evolve saber ndo apenas o
que os clientes valorizam atualmente, mas também que valores novos estdo sendo

criados pelos concorrentes.

Também conforme Unruh (1998, p.119), reter os atuais clientes € papel

essencial na organizagao:

“Custa menos, até cinco vezes menos, reter um cliente do que conquistar um novo. A
receita e os lucros aumentam a medida que os clientes permanecem com a
empresa. Os clientes antigos podem proporcionar nao sé recompensas financeiras,
mas também "recompensas de conhecimento”, o que ajuda a empresa a saber como
melhorar o desempenho. Por Gltimo, mas ndo menos importante, os proprios clientes
estdo exigindo de seus fornecedores atencado individualizada e relacionamentos
duradouros. A retencao de clientes consiste na verdade em criar um relacionamento.
Nao acontece por acaso. As organizagbes passam por um processo, talvez
transparente para a maioria, para criar relacionamentos e reter clientes.”

Hoje em dia, muitas organizagbes falam sobre estabelecer estratégias de
marketing do tipo relacionamento, quando ja ndo as estabeleceram. Essas
estratégias exigem repensar os relacionamentos com o cliente e amplia-los de uma
série de transacgbes independentes para atingir uma interdependéncia que atenda

aos interesses e as necessidades mutuas.

A conquista de novos clientes é outro aspecto esclarecido por Unruh (1998,
p.141):
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“Os programas para estabelecer relacionamentos permitem as empresas
desenvolver uma extensa base de conhecimentos sobre as exigéncias dos clientes.
Elas podem utilizar essa base para gerar novos negécios. Tradicionalmente, novos
negocios sempre significaram novos clientes. Mas como o custo de conquistar novos
clientes € muito maior do que o de reter os ja existentes, as empresas mudaram sua
orientacdo para aumentar os negdécios com esses ultimos. As organizagdes, porém,
precisam ainda atrair clientes novos para que possam crescer. Esses clientes podem
fazer parte de um novo nicho de mercado ou podem ser novos membros de um
mercado ja existente. A diferenca hoje é que quando as organizagdes decidem atrair
novos clientes, elas os escolhem de maneira seletiva. Elas usam as informagdes que
tém sobre os atuais clientes para identificar clientes novos que tenham a
possibilidade de lhes trazer mais beneficios agora ou no futuro. A escolha seletiva
de novos clientes pode reduzir de maneira notavel os custos da conquista de
clientes”.

O conhecimento da base de clientes e a utilizacao de técnicas de retengao é
importante em varios aspectos e principalmente na conquista de novos clientes que

e fundamental para o crescimento da organizacéo.

De acordo com Sheth (2000, p.127), criar confianca através da integridade é
importante para o cliente:

“A América esta se transformando lentamente numa sociedade de baixa confianga.
Em 1960, 58% dos americanos acreditavam que “podia-se confiar na maioria da
pessoas”, mas em 1993, somente 37% responderam positivamente a mesma
pergunta. A confianga é especialmente importante em situacées em que existe um
alto grau de dependéncia de uma pessoa, precisamente a situagdo em que um
cliente contrata um profissional em busca de conselhos ou dele compra um produto
ou servigos complexo. A confianga entre cliente e profissional €, ao mesmo tempo,
uma necessidade e um ativo importante para ambas as partes: se existe confianga
mutua, tudo funciona melhor, mais rapido e de forma mais regular.”

A integridade dos profissionais que trabalham nas organizagbes e a
sinceridade com que tratam os clientes, transmitindo informagdes sérias e honestas,

séo fatores chaves na conquista e manutencao de clientes.

Outro aspecto a ser considerado na manutencéao dos clientes € o atendimento

das reclamagdes, conforme Bee (2000, p.50):

“As reclamacdes dos clientes sdo como uma faca de dois gumes. Por um lado, elas
sao usadas para medir o atendimento insatisfatério, mas, por outro, representam
uma fonte de informagdes inestimavel sobre as necessidades e expectativas dos
clientes. Embora possa parecer estranho, um ndmero cada vez maior de empresas
encara o recebimento de reclamagdes como um fator positivo.”

7

A facilitacdo ao cliente para apresentacdo de reclamacdes € fator de

fidelizacao importante.
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2.5 O RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

A importancia do relacionamento com os clientes determinara o sucesso da
empresa. Os relacionamentos predizem se o novo valor continuard a ser criado e
compartilhado com a empresa. Se os clientes forem receptivos a um vinculo

aprofundado, eles fardo mais negécios com ela.

Os relacionamentos sdo importantes e se tornardo mais importantes pois, no
fim, quando os meios de producédo forem plenamente automatizados e quando o
conhecimento sobre o homem estiver dentro de bancos de dados, € s6 o que
restara. O valor serd criado pelos relacionamentos. As pessoas viverdo em um
mundo de redes. Ao ligar as pessoas aos computadores em tempo real, novos

valores serao criados continuamente.

Conforme Gordon (1999, p. 329), os relacionamentos podem ampliar a

duracao e o valor das conexoes:

“Reconhecendo isso, as empresas tém apenas duas escolhas. Elas podem seguir o
fluxo e desenvolver suas capacidades necessdrias para intensificar os
relacionamentos. Ou podem tomar o sentido contrario e fechar toda conexao atual
valiosa, com o aumento dos obstaculos de saida com um contrato, e entdo garantir
os contratos para proteger o valor embutido. Dessa maneira, elas podem desfrutar
de seus investimentos passados e usar os fundos para comprar uma participacao em
outras situacdes similares. Por exemplo, algumas empresas de utilidade publica dos
Estados Unidos estdo considerando a hip6tese de impor taxas de saida para os
clientes que trocarem de fornecedor de energia, para compensar a empresa original
pelos investimentos que fez em carissimas usinas de energia nuclear ou outros
custos que agora estdo mais dificeis de cobrir. Outras empresas de utilidade publica
estdo, em vez disso, considerando como se unir mais estreitamente aos clientes e
aumentar assim a retencao de clientes.” Nao sera facil para essas empresas de
utilidade publica erguer obstaculos de saida e, simultaneamente, aumentar o vinculo
com o cliente. Sera preciso que fagam uma coisa ou outra.”

Fica evidenciado que atualmente é muito mais importante investir no
relacionamento com o cliente. Reter o cliente através de contratos ou multas no
panorama atual é administrar contra os principios éticos e abrir espaco para a
concorréncia. O cliente deseja liberdade e direito de escolha, sempre buscando o

relacionamento que gere valor € ndo o vinculo por obrigagao.

De acordo com Gordon (1999, p.330), os relacionamentos exigirdo cada vez

mais investimentos em estratégia:
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“Muitas empresas que tém um grande numero de programas fragmentados e fora de
alinhamento ja reconheceram a importancia de investir mais especificamente e mais
cedo, de modo a obter um efeito maior. Mas ainda h& oportunidades para dispor de
um guarda-chuva estratégico como um conceito unificador, sob o qual as iniciativas
possam ser colocadas e alinhadas. Quando se observam os orcamentos de capital
de certas empresas, elas parecem ainda estar investindo sem o tal guarda-chuva:
falta integracao estratégia em suas iniciativas, inclusive, talvez especialmente, em
areas de tecnologia e marketing. A oportunidade permanece para as empresas
reavaliarem suas estratégias como uma base para alcangar a mais preciosa
preferéncia de gerenciamento: o foco.”

O foco da empresa no relacionamento deve ser o cliente. Muitas empresas
ainda se concentram em desenvolver competitivamente a maior satisfacdo do
cliente. Se elas tiverem o conjunto certo de clientes, isso pode levar ao aumento de
sua penetracdo no mercado. Se tiverem o conjunto errado, estardo acelerando na

direcao do abismo.

Boas relagbes com os clientes podem ser armas estratégicas vitais para a
empresa, conforme Bogman (2000, p. 29), “ldentificando seus clientes atuais e
mantendo com eles relagbes estreitas, é possivel concentrar a atencdo nos
melhores.” Manter bancos de dados sobre o perfil de seus clientes atuais com
informacdes sobre suas preferéncias, estilo de vida e poder aquisitivo € fundamental

para a estratégia da empresa.

A importancia da retencdo através do relacionamento € destacada por Stone
(2000, p. 147):

“A retencdo obtida por intermédio do desenvolvimento do relacionamento de clientes
€ mais importante, eficaz e lucrativa, em termos financeiros, do que a aquisicao de
uma clientela inteiramente nova.Os tipos de comunicagdo usados em um ciclo de
retencdo de clientes variam de acordo com a natureza do negécio, mas as
abordagens de atualizacao e venda de diversos produtos podem incluir a selecao de
produtos-alvo, de marketing por catalogo, de atualizacdo via telefone, de
associagbes de clientes, de questionarios e de linha de atendimento ao cliente. O
objetivo de um programa de relacionamento € fazer com que valha a pena, para os
clientes, fazer negécios com vocé, motivo pelo qual é importantissimo conhecer o
comportamento dos clientes.”

Em qualquer programa de relacionamento, é preciso analisar todos os pontos
de contato possiveis com os clientes, levar em consideragdo as mensagens da
concorréncia, testar a freqiiéncia ideal e oferecer aos clientes os produtos certos,
garantido-lhes também uma prestacao de servicos de qualidade.
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As condigbes propicias ao desenvolvimento do relacionamento séo
esclarecidas por Barnes (2002, p.153):

“As empresas que procuram formar relacionamentos com seus clientes verao que
nao é facil conduzir o cliente para um relacionamento. As vezes, os clientes podem
ser cautelosos em relagbes aos motivos de uma empresa quando, de repente,
comecam a receber telefonemas, cartas e demonstracées de preocupacdo. Assim
como nos relacionamentos pessoais, as pessoas tendem a evitar as investidas
repentinas daqueles com os quais, até entdo, ndo mantinham relacionamentos
proximos. As condigdes propicias a formacao de relacionamentos existem. Entre elas
estdo o contato freqlente, a interacdo face a face, a comunicagdo bilateral, o
conhecimento e a informagdo, a familiaridade, o envolvimento do cliente e
capacidade de agregar valor.”

Embora nem todas estejam ao alcance de toda empresa, qualquer empresa
pode tomar algumas providéncias no sentido de aumentar o contato com seus
clientes, pedir suas opinides e procurar saber seus interesses e agregar valor para
eles melhorando o servico. Fazendo isso de forma sistematica e discreta, as
empresas podem conquistar a confianga de seus clientes, abordando assim uma das

dimensdes fundamentais de um relacionamento genuino.

Conforme Barnes (2002, p.225), o relacionamento pode ser visto como

fidelidade do cliente:

“O relacionamento com o cliente pode ser visto como compromisso ou fidelidade do
cliente a longo prazo, o que resulta do fato do cliente estar satisfeito ndo apenas com
0s produtos e servigos da empresa, mas também com o tratamento que lhe é
dispensado pela empresa e seus funcionarios e maneira como ele se sente em
decorréncia de seu contato e associacdo com a empresa.”

Dai os relacionamentos serem uma decorréncia da constante satisfacdo dos
clientes. Entretanto, poucas empresas medem a saude desse relacionamento.
Poucas empresas sabem o custo de perder um cliente ou a recompensa em cultivar

relacionamentos consistentes e duradouros com ele.

A compensacdo de um relacionamento consistente com os clientes, também
é citada por Barnes (2002, p. 238):
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“Para se convencer do valor do investimento na criagdo e manutencao de
relacionamentos com os clientes, a geréncia precisa ver a compensagao gerada por
esse investimento. Deve ficar claro que o langcamento de um programa de
gerenciamento de relacionamento que leve um cliente de uma pontuacao de,
digamos, 75 pontos para 85 em uma escala de equidade no relacionamento ira gerar
uma determinada recompensa para a empresa. Sera necessario um investimento da
parte da empresa que gerencia os relacionamentos com seus clientes de forma
estratégica. Esse investimento vira de forma de recursos humanos, comunicagdes e
programas de melhoria de servigco desenvolvidos para criar valor para o cliente, levar
a um maior nivel de satisfagdo e a uma maior probabilidade de retengao de clientes
através da criacao de relacionamentos.”

Os relacionamentos mais fortes, refletidos pelo maior grau de proximidade,
pelo tom emocional positivo mais elevado e pela pontuacao geral mais alta no indice
de equidade no relacionamento, irdo gerar maiores recompensas em cada uma das
medidas de resultados ou compensagdes. Geralmente, € o grau de tais
recompensas que surpreende os clientes.

Fazer mais negbécios com os clientes existentes € uma forma de

relacionamento e fidelizagcao defendida por Prushan (1999, p.97):

“Parte do processo para reter clientes existentes consiste em conseguir fazer mais
negécios com eles. Quanto maior o volume de negbcios que vocé conseguir realizar
com cada cliente, quanto maior o numero de produtos ou servigos lhes fornecer,
maior a probabilidade de eles se manterem fiéis a vocé.”

Fazer com os clientes todos 0s negdcios possiveis e conseguir uma fatia
maior do mercado € a forma adequada para um relacionamento duradouro e para

fidelizacao do cliente.

O desenvolvimento e fortalecimento dos relacionamentos também sao
defendidos por Prushan (1999, p. 108):

“O relacionamento € um principio de negécios bastante conhecido. Os compradores
nao gostam de comprar de estranhos. Cabe a nds nos tornarmos logo conhecidos.
Antigamente isso poderia significar varios almogos, um jantar ocasional, um
generoso presente de Natal, entradas para o teatro e ingressos para os jogos do
campeonato. Essas coisas ainda podem ser importantes, mas, no mundo dos
negécios globalizado e politicamente correto de hoje, o vendedor generoso poderia
descobrir que o cliente esta por demais ocupado para lhe ceder esse tempo ou por
demais temeroso de perder 0 emprego para aceitar presentes. Além disso, a maioria
dessas praticas tem menos a ver com relacionamentos do que com bajulagédo em
troca de gastos que podem ser deduzidos dos impostos.”
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Acima de tudo, o0 melhor modo de se relacionar é oferecendo bons produtos e
servicos pontualmente, por um preco justo. Os clientes procuram um bom

atendimento e com qualidade.
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METODOLOGIA

TIPO DE PESQUISA

O estudo realizado do ponto de vista de seus objetivos caracteriza-se como

uma pesquisa de carater exploratério e descritiva.

Sobre as pesquisas exploratorias, esclarece Gil (1999, p. 43):

“As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e idéias, tendo em vista, a formulagdo de problemas mais
precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores”.

O conceito sera aplicado no presente estudo, através do levantamento

bibliografico e documental, entrevistas padronizadas e andlise dos dados. O

desenvolvimento tera como objetivo proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo,

acerca do tema.

SANTOS (1999, p.26) também esclarece sobre as pesquisas exploratorias:

“Explorar é tipicamente a primeira aproximagdao de um tema e visa criar maior
familiaridade em relagdo a um fato ou fenbmeno. Quase sempre se busca essa
familiaridade pela prospeccao de materiais que possam informar ao pesquisador a
real importancia do problema, o estagio em que se encontram as informagdes ja
disponiveis a respeito do assunto, e até mesmo, revelar ao pesquisador novas fontes
de informacdo. Por isso, a pesquisa exploratéria € quase sempre feita como
levantamento bibliogréafico, entrevistas com profissionais que estudam ou atuam na
area e outros instrumentos.”

A exploracdo de material bibliografico e pesquisa sobre produtos e servicos

que sao importantes para a fidelizacdo dos clientes de instituicdes financeiras serao

amplamente abordados no desenvolvimento do trabalho.

GIL (1999, p.43) esclarece ainda que as pesquisas exploratérias constituem a

primeira etapa de uma investigacdo ampla, “Quando o tema escolhido é bastante

genérico,tornam-se necessarios seus esclarecimentos e delimitacdo,0 que exige

revisdo da literatura, discussdao com especialistas e outros procedimentos”.
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De acordo com o mesmo autor, “As pesquisas descritivas tém como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno

ou o estabelecimento de relagbes entre variaveis” (1999, p.44).
Também sobre as pesquisas descritivas esclarece Santos (1999, p. 26):

“Apés a primeira aproximacao (pesquisa exploratéria), o interesse € descrever um
fato ou fenémeno. Por isso a pesquisa descritva € um levantamento das
caracteristicas conhecidas, componentes do fato, fenébmeno ou problema. E
normalmente feita na forma de levantamentos ou observagdes sistematicas do fato,
fendbmeno ou problema escolhido.”

Uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizagao de técnicas
padronizadas de coleta de dados. No presente estudo foi realizada a pesquisa
através da opinido dos clientes, objetivando estabelecer os fatores que os tornam

fiéis a organizagéo.

Do ponto de vista da forma de abordagem do problema, os métodos utilizados
foram: o quantitativo e o qualitativo.

Para definir o método quantitativo, Richardson (1999, p. 70), escreve:

“O método quantitativo, como o proprio nome indica, caracteriza-se pelo emprego da
quantificacao tanto nas modalidades de coleta de informagdes, quanto no tratamento
delas por meio de técnicas estatisticas. Desde as mais simples como percentual,
média, desvio-padrdo, as mais complexas, como coeficiente de correlacao, analise
de regressao e de outros instrumentos.”

MOREIRA (2002, p.30), também esclarece sobre método quantitativo:

“Dentro dos dominios da pesquisa quantitativa nao-experimental, o tipo mais comum
de pesquisa é o0 assim chamado levantamento amostral, em que as variaveis sao
medidas através de questionarios ou escalas aos quais 0s sujeitos respondem.
Evidentemente, tais sujeitos foram escolhidos previamente de acordo com certas
caracteristicas, isto é, variaveis de interesse para a pesquisa.”

Utilizado na conducado da pesquisa, o método quantitativo representa, em
principio, a intencao de garantir a precisdao dos resultados, evitar distorgbes de
analise e interpretacdo, possibilitando, conseqientemente, uma margem de
seguranga quanto as inferéncias. Foi aplicado no levantamento e interpretagdo dos

dados estatisticos do presente estudo.

Outro método utilizado para analisar pesquisas é o qualitativo, assim definido
por Richardson (1999, p.79):
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“O método qualitativo difere, em principio, do quantitativo a medida que ndo emprega
um instrumental estatistico como base do processo de analise de um problema. Nao
pretende numerar ou medir unidades ou categorias homogéneas.”

Ao apresentar algumas caracteristicas basicas da pesquisa qualitativa,
Moreira (2002, p.57), justifica:

“Um foco na interpretagdo, em vez de na quantificagdo, geralmente, o pesquisador
qualitativo esta interessado na interpretagdo que os proprios participantes tém da
situacdo sob estudo; énfase na subjetividade, em vez de na objetividade, aceita-se
que a busca de objetividade € um tanto inadequada, ja que o foco de interesse é
justamente a perspectiva dos participantes.”

Segundo os pontos apresentados pelo autor percebe-se que ha flexibilidade
no processo de conduzir a pesquisa, 0 pesquisador trabalha com situagdes
complexas que ndo permitem a definicdo exata e a priori dos caminhos que a

pesquisa ira seguir.

A orientacdo é para o processo € nao para o resultado, a énfase esta no
entendimento e ndo num objetivo predeterminado, como na pesquisa quantitativa.
Existe a preocupagcdo com o contexto, no sentido de que o comportamento das
pessoas e a situacado ligam-se intimamente na formacdo da experiéncia. No
reconhecimento do impacto do processo de pesquisa sobre a situacao de pesquisa,
admite-se que o pesquisador exerc¢a influéncia sobre a situacdo de pesquisa e seja
por ela também influenciado.

Com esse pressuposto, a pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como a
tentativa de uma compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas
situacionais apresentadas pelos entrevistados, em lugar da producdo de medidas
quantitativas de caracteristicas ou comportamentos. Também foi utilizada no
presente estudo.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A definicdo do universo ou populagdo, no entender de Richardson (1999, p.
157):
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“E o conjunto de elementos que possuem determinadas caracteristicas. Usualmente,
fala-se de populagéo ao se referir a todos os habitantes de determinado lugar. Em
termos estatisticos, populacdo pode ser o conjunto de individuos que trabalham em
um mesmo lugar, os alunos matriculados em uma mesma universidade, toda
producao de refrigeradores de uma fabrica, todos os cachorros de determinada raca
em certo setor de uma cidade e outros.”

A agéncia foco do estudo, tem 28 funcionarios. No presente estudo foram
entrevistados 14, que fazem parte da amostragem n&o-probabilistica intencional, em
funcdo de ocuparem fungdes que estdo diretamente relacionadas com o
atendimento dos clientes.

As caracteristicas da amostragem nao-probabilistica, sdo demonstradas por
Rea (2000, p. 149):

“A caracteristica essencial da amostragem nao-probabilistica € que o pesquisador
nao conhece a probabilidade de determinado individuo a ser selecionado como parte
da amostra. Portanto, ndo ha certeza de que a probabilidade de selecao é igual entre
0s entrevistados em potencial. Sem essa igualdade, o pesquisador ndao pode analisar
a amostra em termos da distribuicdo normal. Portanto, os dados da amostra nao
podem ser usados para qualquer generalizacao além da mesma, porque o grau de
erro de amostragem a ela associado ndo pode ser estimado sem a hip6tese de
normalidade.”

A amostragem por tipicidade ou intencional é esclarecida por Gil (1999,
p.104):

“A amostragem por tipicidade ou intencional também constitui um tipo de
amostragem nao probabilistica e consiste em selecionar um subgrupo da populagao

que, com base nas informagdes disponiveis, possa ser considerado representativo
de toda a populagao.”

Na amostra apresentada foram entrevistados os 14 funciondrios da agéncia

que diante das justificativas apresentadas representam a populacao.

Para a pesquisa externa a populagdo considerada foi composta pelos
clientes que possuem conta corrente € movimentam na agéncia do Banco Itat S/A —
Foz do Iguacu — Centro, que atualmente totalizam 5.900.

Quanto a amostra, foi definida como do tipo probabilistica, aleatéria simples.
Conforme Richardson (1999, p.160), “Nas amostras probabilisticas, em principio,
todos os sujeitos tém a mesma probabilidade de ser escolhido.”
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A representatividade da populacdo nessas amostras é guiada pelas leis da
probabilidade. Isso quer dizer que, de acordo com o modo como se seleciona a
amostra em relagcdo a populacdo, ela terd uma probabilidade adequada de ser
representativa da populacao.

Conforme Rea (2000, p.125), “Na maior parte dos casos, o pesquisador ficara
satisfeito escolhendo o nivel de confianca de 95%, o que significa um risco de 5% de

o intervalo de confianga estar incorreto.”

A férmula para calculo do tamanho da amostra, conforme Richardson (1999,
p. 170), é a seguinte:

"= o’.p.q.N
E*(N-1)+0’.pg

Onde:

n = Tamanho da amostra.

S2 = Nivel de confianca (95% equivalente a 2 sigmas).

p = Proporcdo da caracteristica pesquisada no universo, calculado em
percentagem.

g =100-p (em percentagem).
N = Tamanho da populacédo = 5.900.
E2 = Erro de estimacéo permitido = 5%.

Calculo:
4x50x50 X 5.900
n = | e ————
25x5.899 + 4x50x50
59.000.000
n = | e ————
157.475

n = 375
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Apébs as definicdes de Richardson e o calculo apresentado, optou-se pela
entrevista de 375 clientes que possuem e movimentam conta corrente na agéncia

bancaria.

No presente estudo foram realizadas entrevistas pessoais e 0os elementos da
amostra foram selecionados de forma que qualquer um que estava na agéncia

pudesse ser entrevistado.

Conforme Rea (2000, p. 20), “As entrevistas pessoais sdo estruturadas para

permitir ao entrevistador solicitar informacdes diretamente do entrevistado.”

3.3 METODO DE COLETA DE DADOS

Conforme Gil (1999, p. 72), “O estudo de caso é caracterizado pelo estudo
profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o0 seu
conhecimento amplo e detalhado, tarefa praticamente impossivel mediante outros
tipos de delineamento considerados.” As entrevistas para coleta de dados foram

realizadas, tendo como procedimento técnico o estudo de caso.

A origem do termo “estudo de caso” conforme Barros (2000, p. 95), “remonta
a pesquisa médica e psicolégica referindo-se a analise minuciosa de um caso
individual”. A presente dissertacdo relata um estudo de caso, referente ao
atendimento das necessidades dos clientes de uma agéncia bancaria e a fidelizacao

destes.

Um questionario foi elaborado e aplicado no més de mar¢o/2002, sobre os
fatores que fidelizam o cliente. As entrevistas foram realizadas com os 14
funcionarios, definidos como amostra, da agéncia Foz do Iguacu-Centro do Banco
ltal S/A. Dos itens apresentados, os que foram apontados por 50% ou mais dos
entrevistados como importantes na fidelizacdo de clientes passaram a integrar o
questionario que foi apresentado ao cliente externo. Os demais itens foram
desprezados, por ndo terem sido considerados importantes pelos funcionarios

entrevistados.
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Os dados foram coletados de fontes primarias e secundarias. Os de fontes
primarias, através de questionario com perguntas fechadas e os de fontes

secundarias através de pesquisa bibliografica.

Para esclarecer sobre perguntas fechadas, buscou-se embasamento em
Richardson (1999, p. 19), que diz:

“Questionarios de perguntas fechadas, sdo aqueles instrumentos em que as
perguntas ou afirmagdes apresentam categorias ou alternativas de respostas fixas e
preestabelecidas. O entrevistado deve responder a alternativa que mais se ajusta as
suas caracteristicas, idéias ou sentimentos.”

Também Rea (2000, p.44), esclarece sobre as vantagens das perguntas

fechadas:

“Ha varias vantagens nas perguntas fechadas. Uma delas é que o conjunto de
alternativas de resposta € uniforme e portanto facilita comparagdes entre os
entrevistados. Outra vantagem é que a lista fixa de possibilidades de resposta tende
a tornar a pergunta mais clara para o entrevistado. Caso ele tenha alguma duavida
sobre a pergunta, ela pode ser esclarecida pelas categorias de respostas.”

O questionario aplicado foi composto por uma série ordenada de perguntas
fechadas, que foram efetuadas por um entrevistador e respondidas verbalmente pelo
entrevistado.

Também utilizou-se como forma de coleta de dados, a pesquisa bibliografica
que, conforme Barros (2000, p.70):

“A pesquisa bibliografica é a que se efetua tentando-se resolver um problema ou
adquirir conhecimentos a partir do emprego predominante de informag¢des advindas
de material grafico, sonoro e informatizado. Para realizar uma pesquisa bibliografica,
€ fundamental que o pesquisador faca um levantamento dos temas e tipos de
abordagens ja trabalhados por outros estudiosos, assimilando os conceitos e
explorando os aspectos ja publicos. Nesse sentido, é relevante levantar e selecionar
conhecimentos ja catalogados em bibliotecas, editoras, internet e outros.”

A pesquisa bibliografica do presente trabalho foi realizada atraves da leitura

de livros sobre os assuntos que o fundamentaram, revistas especializadas e Internet.

Conforme Barros (2000, p.89), “A coleta de dados significa a fase da pesquisa
em que se indaga e se obtém dados da realidade pela aplicacdo de técnicas.” Uma
vez definido o assunto a ser investigado e identificados os participantes segue-se a

coleta de dados.
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Também sobre a pesquisa de campo, Barros (2000, p. 70), esclarece:

“O investigador na pesquisa de campo assume o papel de observador e explorador,
coletando diretamente os dados no local em que se deram ou surgiram 0s
fendbmenos. O trabalho de campo se caracteriza pelo contato direto com o fenémeno
de estudo.”

Os dados pesquisados com os clientes da agéncia bancéaria com relacao a
satisfacdo das necessidades e dos fatores que influenciam na fidelizacdo, foram
colhidos pelo entrevistador através do questionario de perguntas fechadas.

3.4 ELABORACAO E VALIDAGAO DO QUESTIONARIO

O questionario externo aplicado aos entrevistados tem 2 blocos. O bloco 1
com questdes sobre o perfil do entrevistado e o bloco 2 com as questdes

envolvendo os fatores que caracterizam a fidelizagdo dos clientes.

De acordo com Gil (1999, p. 137), “Depois de redigido o questionario, mas
antes de aplicado definitivamente devera passar por uma prova preliminar, a fim de
evidenciar possiveis falhas na redacao”. O pré-teste foi realizado mediante a
aplicacdo do questionario junto a 15 clientes, com perguntas fechadas, porém nao
houve necessidade de alteracbes, em funcdo dos entrevistados ndo terem
apresentado dificuldades e pelo fato de que as respostas estavam apresentadas de

forma objetiva e clara.

3.5 ANALISE E INTERPRETAGCAO DOS DADOS

A analise teve como objetivo organizar e sumariar os dados coletados que
foram agrupados e processados de forma estatistica para apresentacao em tabelas
e graficos de forma tal que possibilitassem o fornecimento de respostas ao problema

proposto para a investigacao.
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A interpretacdo teve como objetivo a procura do sentido mais amplo das
respostas, o que foi feito mediante sua ligagdo a outros conhecimentos obtidos de

forma quantitativa e qualitativa.



64

4 RESULTADOS

Os resultados estao apresentados através da caracterizagdo da empresa em
estudo e da pesquisa interna e externa em tabelas e graficos, com o objetivo de
fornecer de forma clara a anélise dos dados pesquisados.

41 CARACTERIZACAO DA EMPRESA EM ESTUDO

O estudo foi realizado em uma agéncia do Banco Itau S.A., que possui 2.263
agencias, 926 postos de atendimento, 14.425 caixas eletrénicos, 44.161 funcionarios
e 8.800.000 clientes no Brasil. A agéncia em estudo é a Foz-Centro, localizada em
Foz do Iguacgu-Pr., possui 28 funcionarios e 5.900 clientes, é caracterizada por

clientes de varejo e principalmente funcionarios publicos.

O Banco Itau foi fundado em 1945, tendo sua origem no Banco Central de
Crédito, depois Banco Federal de Crédito. Ap6s um periodo de crescimento interno
de quase 20 anos, com a modernizacao do sistema financeiro brasileiro deflagrada
pelo governo federal, o Itau ingressou num periodo de fusbes, sendo a primeira
delas entre o Banco Federal de Crédito e o Banco Ital. Seguiram-se as fusées com
o Banco Sul Americano e com o Banco da América. Esse periodo se estendeu entre
1964 e 1969.

A década de 70 foi um periodo de rapido crescimento nao sé pela expansao
interna, mas pelas sucessivas aquisicoes dos Bancos Alianca, Portugués do Brasil e
Unido Comercial.

Na década de 80 o conturbado ambiente politico e econdmico do pais
aconselhavam o retorno ao crescimento interno. O ltatu adquiriu apenas um pequeno

banco, o Pinto de Magalh&es.
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No final da década de 80, o ltau foi dos primeiros a transformar-se em banco
multiplo, formalizando juridicamente sua organizacdo interna que ja assim se
delineara desde os anos 70. Nessa década, entretanto, o ltal estabeleceu-se
firmemente como “Banco Eletrdnico”, evidenciando sua prioridade a tecnologia de

ponta.

A década de 90 comegou com um novo ciclo organizacional, que se delineou
a partir das modificagdes do ambiente competitivo externo e de uma nova lideranca
interna, ciclo esse que se estende até o presente momento. Sucessivamente,
formou-se a nova infra-estrutura que daria base nao s6 a um novo periodo de forte

expansao interna como de total segmentagdo mercadoldgica.

No ano de 1993 para orientar sua acao social e marcar seu compromisso de
cidadania empresarial, o Itad cria o Programa de Apoio Comunitario, atual Programa
ltal Social. Em 1994 foram fundados os Bancos Itau Europa, Ital Argentina e ltau
Bank (Cayman), ampliando a visdo e a operagdo internacional do conglomerado
financeiro liderado pelo Banco Itau.

Na seqiiéncia em 1995 é inaugurada a nova sede do Instituto Itad Cultural
que iniciou suas atividades em 1989 com o objetivo de ampliar a divulgagéo da arte
e cultura brasileiras e tem inicio a nova fase de expanséo por meio de aquisigbes. O
ltal adquire o BFB — Banco Francés e Brasileiro, reforcando sua posicdo no
segmento de clientes de alta renda, tesouraria e coporate banking.

A alianga estratégica com o Bankers Trust New York é realizada em 1996 e
deu origem ao Itau Bankers Trust Banco de Investimento, atual Itauvest Banco de

Investimento.

A aquisicio do Banco Ital Europa Luxembourg (ex-Bamerindus
Luxembourg), controlado pela holding Itausa Portugal é feita em 1997. Esta holding
detém também importante participacdo no Banco BPIl, uma das maiores
organizacdes bancarias de Portugal. A compra do Banco Del Buen Ayre, em 1998,
incorporado ao Itau Argentina, atual ltal Buen Ayre, reforca a atuacao do ltal no
Mercosul.
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No periodo de 1997 a 2001, numa bem sucedida sequiéncia de participacdes
em leildes de privatizacbes de bancos estaduais o Itau adquire o Banerj (Rio de
Janeiro) (1997), o Bemge (Minas Gerais) (1998), o Banestado (Parana) (2000) e o
BEG (Goias) (2001). E criada a Fundagao Itat Social (2000), para garantir recursos,
de modo permanente para a implementagédo dos projetos desenvolvidos e apoiados
pelo Programa Itau Social.

Em 2002 o Itau associou-se ao grupo controlador do Banco BBA-Creditanstalt
S.A..O BBA é um banco de sucesso, com historico de alta rentabilidade, que atua no
segmento de atacado fornecendo aos seus clientes corporativos e private produtos e
servicos de administracdo de fundos, corretora, financeira e banco de investimentos.
A especializacao do BBA no segmento de grandes clientes, aliada a competéncia do
ITAU na prestagdo de servicos e em operacdes financeiras, ao forte relacionamento
com clientes corporativos e a sua sélida base de capital, resultara na criacdo de um
novo banco, o Banco ITAU BBA S.A. (ITAU BBA).

Também em 2002, o Itat adquiriu 0 Banco Fiat S.A.., que concentrara, no
Brasil, as operac¢des de financiamento e leasing de veiculos, servigos financeiros e
administracao de consércio da marca Fiat.

O Banco ltau foi a instituicdo que obteve o maior lucro do sistema financeiro
nacional no ultimo ano. Possui 13 milhdes de contas correntes e 8,5 milhdes de
contas poupanca. E o maior emissor de cartdes Mastercard do Brasil, maior
custodiante de acdes. Possui 56,2 bilhdes de recursos administrados. Tem 3.288

pontos de venda e a maior rede privada de caixas eletrénicos multifuncionais.

O objetivo fundamental das estratégias que presidem a gestdo do Banco Itau
tem sido direcionado a um balanceamento equilibrado de crescimento com
rentabilidade, buscando sempre criar valor para o acionista no longo prazo.
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Atualmente, € o segundo maior banco privado nacional, com patriménio
liquido de R$ 8,3 bilhdes e ativos de R$ 87,0 bilhdes ao final de margo de 2002,
sendo uma organizagao estritamente direcionada para o negdécio bancario e seus
correlatos. E um banco multiplo, que opera as carteiras comercial, de investimentos,
de crédito ao consumidor e de crédito imobilidrio.Tem posicdo destacada também
nas areas de leasing, custddia, corretagem de valores mobiliarios, na administracéo
de fundos de investimento e recursos de terceiros, em seguros, capitalizacao,

previdéncia privada, cAmbio, coporate finance e financiamento ao comércio exterior.

Os investimentos no exterior de US$ 2,0 bilhdes qualificam o Ital como um
canal de integragdo das empresas nacionais ao cenario internacional, destacando-

se a presencga na Argentina, Europa, EUA e Cayman.

A consistente performance, a imagem confiavel e a melhoria constante na
qualidade dos servicos prestados estdo intrinsecamente relacionados aos
investimentos em tecnologia do ltau. Tecnologia, com qualidade, é uma prioridade
no Ital, como se pode depreender dos investimentos de R$ 2,1 bilhdes efetuados
nos ultimos 5 anos e das 27 certificacoes 1ISO 9000.

Essa politica ndo apenas posiciona o ltal na primeira linha da competicao
mundial em tecnologia bancéria, como € responsavel por significativas redugdes de
custos e aumentos de produtividade. Atualmente mais de 76% de todas as
transacoes realizadas por 8,8 milhdes de clientes ativos séo feitas por meio de auto-

atendimento.

Apesar de ser reconhecido como Banco Eletrénico, o Itau acredita que as
pessoas sdo a base da construcdo do capital intelectual da Organizacdo. Atrair,

desenvolver e reter talento humano tém sido prioridades superiores.

As fontes fundamentais de geracdo de conhecimento e valor numa
organizagao contemporanea sao as pessoas que a compdéem. Gerar valor para os
colaboradores passa a ser uma diretriz essencial para a sobrevivéncia de uma
organizacdo e estabelece uma nova relacdo entre a organizacdo e seus

colaboradores.
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O ltau tem priorizado a atracédo, desenvolvimento e retencédo de talentos. Os
investimentos em desenvolvimento e treinamento dos funcionarios evoluiram em
relacdo ao ano anterior. Contribuindo para a formacao e o desenvolvimento de seus
funcionarios, o Ital concedeu mais de 2 mil bolsas de estudo para cursos de
graduacao, pds-graduacao e extensao universitaria.

Os programas de capacitacao visam desde o treinamento bdasico para os
postos iniciais do Banco, formacdo e desenvolvimento de gerentes das areas
comercial e operacional, desenvolvimento da geréncia média, até a preparacao de
funcionarios para assumir postos-chave na organizacdo por meio de cursos de

mestrado e de MBA em escolas de primeira linha, tanto no Brasil como no exterior.

O auto desenvolvimento dos funcionarios também é incentivado por meio do
Centro Itau de Educacdo Gerencial que abrange em seu acervo livros, textos, fitas
de video e audio e kits que auxiliam tanto no aperfeicoamento profissional como

pessoal dos funcionarios.

Com o apoio dos resultados da pesquisa realizada com funcionarios e dentro
do processo de permanente atualizacdo, o Itau estd revendo todos os cursos
oferecidos de forma a adequa-los cada vez mais as necessidades do Banco e
expectativas das pessoas. Estd em implantagédo, também, o treinamento a distancia
(e-learning), utilizando avancadas técnicas computadorizadas, visando ampliar o
acesso ao conhecimento e ao desenvolvimento de habilidades especificas.

O Banco apdia ainda projetos sociais e culturais realizados por intermédio do
Programa ltal Social e do Instituto Cultural. Esse posicionamento reforca a
convicgao da Organizacao de que acoes positivas realizadas pela sociedade civil em
busca de solucbes para os problemas sociais, representam decisiva contribuicao

para o desenvolvimento social, cultural e econémico do pais.

A visdo do Itau é ser o banco lider em performance, reconhecidamente sélido
e confiavel, destacando-se pelo uso agressivo de marketing, tecnologia avancada e
por equipes capacitadas, comprometidas com a qualidade total e a satisfacdo dos

clientes.
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A visdo ltal ndo é apenas o seu norte estratégico. Também descortina o
futuro e a forma como a empresa articula os desafios de ordem ética, social,
ambiental e econémica no desenvolvimento de suas atividades fins, orientando o

processo de tomada de deciséao.
As principais politicas do Itau incluem:

- O estrito foco no negocio bancario; o crescimento continuo e sustentado; a

lideranca em performance, enfatizando os aspectos qualitativos dos resultados.

- A transparéncia nas relagdes com o publico, investidores e mercado; a ética
nos negocios; a imagem de solidez e confiabilidade; o rigoroso controle de riscos de

imagem, operacionais e de mercado.

- A tecnologia no estado da arte, em todos os seus setores de atuacao;
aliangas e parcerias estratégicas com os melhores parceiros do mercado.

- A acumulacdo de aprendizagem organizacional e capital intelectual; a
agressividade mercadolégica; a atracdo, o desenvolvimento e a retencao de talentos

humanos; a qualidade diferenciada em todas as suas operacoes.

Em sua trajetéria de 56 anos, o Itau sempre atuou segundo fortes valores de
sua cultura: respeito pela pessoa humana; observancia estrita das leis e dos

regulamentos; busca permanente do desenvolvimento.

A preocupacgao do Banco Itad em adotar elevados padrées éticos ocupa cada
vez mais destaque entre as principais diretrizes da organizacdo. Na mesma
proporcado, aumenta a cada dia o nivel de exigéncia quanto a integridade pessoal e

profissional dos seus administradores e funcionarios.

A implementacdo do Cédigo de Etica, em 2000, reforcou estes valores,
orientando funcionarios e colaboradores em sua conduta pessoal e profissional com
todos os publicos com os quais o Banco se relaciona.
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O Itau tem compromisso com programas de qualidade. As certificacdes I1ISO
9001 (versao 2000) e ISO 9002 (versdao 1994) sao comprovagoes formais de que
todas as atividades relacionadas a qualidade do produto ou servico certificado foram
planejadas, implantadas e controladas de acordo com norma de reconhecimento

internacional.

A comprovagao do atendimento aos requisitos das normas ISO 9001 e ISO
9002 se da mediante auditorias documentais e de campo, periodicamente realizadas
por Organismos Certificadores Credenciados.

O conjunto de requisitos a ser atendido, apresenta foco no atendimento as
necessidades dos clientes, na gestdo da operagdo, atribuindo acbes de
gerenciamento nas fases de projeto, quando aplicavel, producao, instalacao, ensaios
e servicos associados de pré ou péds-venda, promovendo a melhoria continua nos

produtos e servigos oferecidos aos clientes.

Para oferecer a seus clientes atendimento e produtos especializados, o0 Banco

ltal introduziu em 1993 um modelo de segmentag¢ao de mercado.

A segmentacao classifica como clientes do mercado corporativo as empresas
com vendas anuais acima de R$ 100 milhdes, do mercado médio as empresas com
vendas anuais entre R$ 10 milhdes e R$ 100 milhdes, pequenas empresas com
vendas anuais entre R$ 500 mil e R$ 10 milhdes e no varejo micro empresas com
vendas anuais abaixo de R$ 500 mil.

As pessoas fisicas, com investimentos financeiros acima de R$ 1 milhdo
formam o mercado private, e os com renda mensal superior a R$ 5.000 compde o

segmento Personnalité ltau.

Os clientes corporativos sdo atendidos pela Area ltaucorp e os clientes do
mercado médio pela Area ltal Empresas, unidades auténomas do Banco operando

sob a responsabilidade de gestores especificos.

Os clientes do mercado de varejo sao atendidos através das agéncias sob a
responsabilidade da Area de Operacdo Comercial das Agéncias. Os clientes do
private banking sdo atendidos pelo Itau Private Bank, um setor do Banco atuando
sob a responsabilidade da Area de Investimentos.



4.2 PESQUISA INTERNA

Resultado do questionario interno sobre os fatores que fidelizam o cliente.

Tabela 1 — Composicao do quadro de funcionarios da agéncia

QUADRO DE FUNCIONARIOS QUANT.
GERENTES 3
GERENTES DE CONTAS 4
ASSISTENTE DE GERENCIA 1
AGENTES COMERCIAIS 4
GERENTE OPERACIONAL 1
ENCARREGADOS 2
TESOUREIRO 1
CAIXAS 12
TOTAL 28

Fonte: Dados primérios, 2002.

A Instituicdo Bancaria objeto deste estudo, para seu funcionamento conta

com 28 funcionarios, distribuidos nas diversas fungdes necessarias a prestacao de

Seus servigos.
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Grafico 1 — Numero de funcionarios da agéncia em funcdo do

cargo
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Fonte: Dados primarios, 2002.

A concentracdo maior, na proporcao de 12% destaca-se na funcao caixa, que

caracteriza-se como sendo de atendimento pessoal ao cliente.

Tabela 2 — Funcionarios entrevistados

FUNCIONARIOS QUANT.

GERENTES

GERENTES DE CONTAS
ASSISTENTE DE GERENCIA
AGENTES COMERCIAIS
GERENTE OPERACIONAL
TESOUREIRO

CAIXAS

TOTAL 14
Fonte: Dados primarios, 2002.

Ol = =t = = W N




73

Para efeito da pesquisa interna, optou-se por uma amostra que abrangesse
todos os funcionarios que estivessem em contato direto com clientes. A tabela
demonstra a composicao da amostra selecionada.

Gréafico 2 — NUmero de funcionarios entrevistados
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Fonte: Dados primarios, 2002.

Foram entrevistados 14 funcionarios da agéncia em estudo, sendo que destes
05 atuam na fungéo de caixa e os demais estdo distribuidos nas demais fungdes.



Tabela 3 — Fatores que influenciam na manutencao de clientes na agéncia

RESPOSTAS QUANT.
ATENDIMENT ODOS FUNCIONARIOS 13
ATENDIMENT ODOGERENTE DA CONTA 12
ATENDIMENT ODOS CAIXAS 12
SOLIDEZ DOBANCO 12
QUALIDADE DOS SERVICOS OF ERECIDOS PELOAUT OATENDIMENT O 12
TECNOLOGIA 10
CUSTODOS SERVIQOS BANCARIOS 10
SERVIQOS OFERECIDOS PELOBANCO 9
ATENDIMENT OAS SUGEST OES E OU RECLAMAGOES 9
IMAGEM DOBANCO 8
PRODUT OS OFERECIDOS PELOBANCO 8
QUANT IDADE DE AGENCIAS DOB ANCO 8
ACEITACAODOCHEQUE DOBANCO 8
QUALIDADE DOS SERVICOS OFERECIDOS PELA INTERNET 7
TEMPODE CONTA 6
DISP ONIBILIDADE DE EMPRESTIMOS 6
TAXAS PAGAS PELOBANCONAS AP LICAQOES FINANC. 6
QUALIDADE DOS SERVICOS OFERECIDOS PELOTELE /FAX 5
LOCALIZACAODA AGENCIA 4
RECEBIMENT ODE SALARIO 4
QUANT IDADE DE CAIXAS ELETRONICOS 4
CONDICAODE CLIENTE ESTRELA 3
ACEITACAODOCARTAODE CREDITODOBANCO 3

F onte: Dados primdrios , 2002.

Grafico 3 — Fatores que influenciam na manutencao de clientes na agéncia
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Fonte: Dados primarios, 2002.
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Na entrevista realizada junto aos funcionarios, evidenciou-se os itens mais
valorizados na concepc¢ao destes. O atendimento dos funcionarios é o primeiro,
apontado por 13 dos entrevistados,que representa 7,26% dos itens. Na seqiiéncia
foram citados os itens: atendimento do gerente da conta, atendimento dos caixas e
qualidade dos servigcos oferecidos pelo auto-atendimento, por 12 funcionarios, cada
item representa 6,70%. Apds sao apresentados os demais itens. Ficou evidenciado

que o atendimento é o item apontado como o mais importante pelos funcionarios.

4.3 PESQUISA EXTERNA

A coleta dos dados da pesquisa externa foi realizada pela empresa Konsulta
Instituto de Pesquisa, no periodo de 25/05/2002 a 31/05/2002 junto aos clientes da
agéncia centro do Banco Itau S/A., localizada a Av.J.K., n.140, em Foz do Iguagu-Pr.

Foram coletadas aleatoriamente 375 amostras.

Tabela 4 — Tempo de relacionamento do cliente com a agéncia

FAIXA ,

RESPOSTAS SEXO ETARIA %

MAS. FEM. [16/25 26/39 .+40 ©
1 ANO 427 | 4,80 | 4,00 | 1,60 | 3,47 | 9,07
1 A 2 ANOS 6,40 | 11,73 | 7,73 | 3,47 | 6,93 | 18,13
2 A 3 ANOS 240 | 1,33 | 0,27 | 2,40 | 1,07 | 3,73
3 A 4 ANOS 453 | 453 | 240 | 2,67 | 4,00 | 9,07
4 A 5 ANOS 2,40 | 453 | 1,87 | 213 | 2,93 | 6,93
MAIS DE 5 ANOS 28,80 | 24,27 | 7,73 | 17,33 | 28,00 | 53,07

Fonte: Dados primarios, 2002.
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Gréfico 4 — Tempo de relacionamento do cliente com a agéncia
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Fonte: Dados primarios, 2002.

Com relagdo ao tempo que sao clientes da agéncia, ficou evidenciado que
53,07% dos entrevistados sao clientes da agéncia ha mais de 5 anos, sendo que
destes 28,80% sao do sexo masculino e 24,27% do feminino. Deste percentual 28%
apresentam-se na faixa etaria superior a 40 anos. A segunda maior concentracao é
de entrevistados que sao clientes da agéncia no periodo de 1 a 2 anos, que

totalizam o percentual de 18,13%.

Tabela 5 — Freqiiéncia mensal do cliente na agéncia

SEXO FAIXA I

RESPOSTAS ETARIA o

MAS. FEM. |16/25 26/39 .+40 | ©
1 A5 VEZES 28,00 | 30,93 | 13,60 | 17,60 | 27,73 |58,93
6 A 10 VEZES 12,00 | 7,73 | 2,67 | 8,00 | 9,07 |19,73
10 A 20 VEZES 533 | 853 | 613 | 2,40 | 533 [13,87
MAIS DE 20 VEZES 347 | 400 | 1,60 | 1,60 | 4,27 |7.47

Fonte: Dados primarios, 2002.
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Gréfico 5 — FreqUéncia mensal do cliente na agéncia
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No grupo de entrevistados 58,93% freqlentam a agéncia de 1 a 5 vezes por
més, sendo deste percentual 28% do sexo masculino e 30,93% do feminino. A faixa
etaria predominante esta acima de 40 anos de idade, que totaliza 27,73% do total.

Tabela 6 — Grau de escolaridade dos clientes

SEXO FAIXA 2

RESPOSTAS ETARIA %

MAS. FEM. [16/25 26/39 +40 | ©

1° G. INCOMPLETO 6,13 | 3,47 | 1,33 | 2,13 | 6,13 | 9,60
1° G. COMPLETO 427 | 6,40 | 1,87 | 3,47 | 533 | 10,67
20 G. INCOMPLETO 160 | 0,80 | 0,80 | 0,53 | 1,07 | 2,30
20 G. COMPLETO 21,33 | 20,00 | 10,67 | 14,93 | 15,73 | 41,33
3° G. INCOMPLETO 160 | 053 | 0,00 | 1,60 | 0,53 | 2,13
3° G. COMPLETO 13,60 | 18,40 | 8,80 | 6,93 | 16,27 | 32,00
MESTRADO 0,27 | 1,60 | 0,53 | 0,00 | 1,33 | 1,87

Fonte: Dados primarios, 2002.



Grafico 6 — Grau de escolaridade dos clientes
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Fonte: Dados primarios, 2002.
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Dos entrevistados 41,33% possuem o 2. grau completo, sendo 21,33% do

sexo masculino e 20% do feminino. Deste percentual 15,73% estdo na faixa etaria

acima de 40 e 14,93% na faixa estaria entre 26 e 39 anos. Possuem o 3. grau
completo 32% dos entrevistados, 9,60% dos entrevistados possuem o 1. grau

incompleto.

Tabela 7 — Renda mensal familiar dos clientes (em salarios minimos)

FAIXA 4

RESPOSTAS SEXO ETARIA %

MAS. FEM. |16/25 26/39 .+40 | ©
1 A 3 SALARIOS MINIMOS 3,20 | 4,27 | 2,40 | 1,33 | 3,73 | 7,47
3 A 5 SALARIOS MINIMOS 9,07 13,07 | 6,13 | 7,20 | 8,80 |22,13
5 A 7 SALARIOS MINIMOS 14,13 [ 15,47 | 6,93 [ 10,67 | 12,00 | 29,60
7 A 9 SALARIOS MINIMOS 7,47 | 6,40 | 3,20 | 4,80 | 5,87 | 13,87
MAIS DE 9 SALARIOS MINIMOS [ 14,93 | 12,00 | 5,33 | 5,60 | 16,00 | 26,93

Fonte: Dados primarios, 2002.



79

Grafico 7 — Renda mensal familiar dos clientes (em salarios minimos)
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Fonte: Dados primarios, 2002. SALARIOS
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A renda mensal de 29,60% dos entrevistados esta na faixa de 5 a 7 salarios
minimos, destes, 14,13% sao do sexo masculino e 15,47% do feminino. 26,93% dos
entrevistados apresentam renda na faixa superior a 9 salarios minimos; 22,13%, na

faixa de 3 a 5 salarios minimos.

Tabela 8 — Fatores que influenciam na fidelizagdo do cliente

FAIXA -

RESPOSTAS SEXO ETARIA E

MAS. FEM. [16/25 26/39 .+40 O
O ATENDIMENTO DOS FUNCIONARIOS 23,73]29,60 | 14,13 12,80 | 26,40 | 53,33
ATEND. DO GERENTE DA SUA CONTA 8,80 | 5,07 | 1,87 | 5,33 | 6,67 | 13,87
PROD. E SERV. OFERECIDOS PELO BANCO | 6,14 | 6,40 | 2,40 | 5,06 | 5,07 | 12,54
TECNOLOGIA DO BANCO 3,73 | 533 | 2,67 | 1,87 | 4,53 | 9,07
SOLIDEZ DO BANCO 4,00 | 1,60 | 0,80 | 2,67 | 2,13 | 5,60
IMAGEM DO BANCO 1,07 | 2,67 | 1,87 | 0,53 | 1,33 | 3,73
QTDE AGENCIAS NO BRASIL 1,33 | 0,53 | 0,27 | 1,33 | 0,27 | 1,87

Fonte: Dados primarios, 2002.
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O fator que mais influencia na manutencdo como cliente da agéncia, na
opinido de 53,33% dos entrevistados, € o atendimento dos funciondrios, sendo que
deste percentual 23,73% s&o do sexo masculino e 29,60% do feminino. A faixa
etaria de 26,40% destes é acima de 40 anos. O atendimento do gerente da conta do
cliente é o segundo fator e foi eleito por 13,87% dos entrevistados como o item mais
importante. Os produtos e servigcos oferecidos pelo Banco foram indicados por
12,54%. A tecnologia da instituicao, foi apontada por 9,07%, a solidez por 5,60%, a
imagem do Banco por 3,73%.
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Tabela 9 — Principais produtos utilizados pelos clientes

FAIXA a
RESPOSTAS SEXO ETARIA &
MAS. FEM. [16/25 26/39 .+40 ()
CONTA CORRENTE 40,00 | 43,47 [ 21,60 | 25,07 | 36,80 | 83,47
CARTAO DE CREDITO 347 | 347 | 1,33 [ 1,33 | 427 | 6,93
LIMITE EM CONTA CORRENTE 320 | 1,87 | 027 | 267 | 2,13 | 5,07
EMPRESTIMOS 0,53 | 1,07 [ 0,80 | 0,53 [ 0,27 | 1,60
CARDENETA DE POUPANCA 0,53 | 0,80 | 0,00 | 0,00 | 1,33 | 1,33
DEBITO AUTOMATICO 0,53 | 0,00 | 0,00 | 0,00 [ 0,53 | 0,53
PLANO DE PREVIDENCIA 0,53 | 0,00 | 0,00 [ 0,00 [ 0,53 | 0,53
INVESTIMENTOS 0,00 | 0,27 | 0,00 | 0,00 | 0,27 | 0,27
TITULOS DE CAPITALIZAGAO 0,00 | 0,27 [ 0,00 | 0,00 [ 0,27 | 0,27
Fonte: Dados primarios, 2002.
Gréfico 9 — Principais produtos utilizados pelos clientes
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A conta corrente € o principal produto que 83,47% dos entrevistados possuem
no Banco, sendo 40% do sexo masculino e 43,47% do feminino. A faixa etaria de
36,80% esta acima de 40 anos. O cartdo de crédito € o segundo produto, sendo que
6,93% dos entrevistados o possuem. Limite em conta corrente 5,07%, empréstimos
1,60%, caderneta de poupanca 1,33%, débito automatico 0,53%.

Tabela 10 — Clientes que utilizam taldes de cheques

SEXO FAIXA 3

RESPOSTAS ETARIA E

MAS. FEM.|16/25 26/39 .+40 | ©

SIM 39,20 | 39,20 | 16,27 | 24,27 | 37,87 | 78,40

NAO 9,60 | 12,00 7,73 | 5,33 | 8,53 | 21,60
Fonte: Dados priméarios, 2002.

Gréfico 10 — Clientes que utilizam taldes de cheques
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Fonte: Dados primarios, 2002.
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7

A movimentacdo por taldo de cheques é efetuada por 78,40% dos
entrevistados. Destes 39,20% sao do sexo masculino e 39,20 do feminino. Estdo na
faixa etaria acima de 40 anos, o percentual de 37,87%. Nao movimentam a conta
com taldo 21,60% dos entrevistados.

Tabela 11 — Influéncia da aceitacdo do cheque do banco na manutencéao do cliente

SEXO FAIXA 3

RESPOSTAS ETARIA E

MAS. FEM. [16/25 26/39 .+40 O
SIM 37,07 | 40,27 | 19,20 | 21,60 | 36,53 | 77,33
NAO 720 | 507 | 293 | 480 | 453 | 12,27
INDIFERENTE 453 | 587 | 1,87 | 320 | 533 | 10,40

Fonte: Dados primarios, 2002.

Gréfico 11 — Influéncia da aceitacao do cheque do banco na manutencgao do cliente
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Fonte: Dados primarios, 2002.
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A aceitacado do cheque do Banco influencia a manutencédo como cliente para
77,33% dos entrevistados, sendo que 37,07% sao do sexo masculino e 40,27% do
feminino. A faixa etaria de 36,53% estd acima de 40 anos. Nao influencia para
12,27% dos entrevistados e é indiferente para 10,40%.

Tabela 12 — Influéncia dos custos dos servicos bancérios do banco

na manutencao do cliente

-

MAS. FEM. |16/25 26/39 .+40 ©
SIM 36,80 | 31,47 | 17,33 | 21,60 | 29,33 | 68,27
NAO 8,80 | 14,40 | 560 | 5,07 | 12,53 | 23,20
INDIFERENTE 320 | 533 | 1,07 | 293 | 453 | 853

Fonte: Dados primarios, 2002.

Grafico 12 — Influéncia dos custos dos servigos bancarios do banco
na manutencao do cliente
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Fonte: Dados primarios, 2002. INDIFERENTE



85

Os custos dos servigos bancarios influencia na fidelizacdo de 68,27% dos
entrevistados, sendo que 36,80% deles sdo do sexo masculino e 31,47% do
feminino. A faixa etéaria de 29,33% esta acima de 40 anos. N&o influencia na
fidelizagao de 23,20% e é indiferente para 8,53%.

Tabela 13 — Clientes que se utilizam dos caixas da agéncia para pagamentos,
depodsitos ou recebimentos

RESPOSTAS SEXO EFTA.\L’:):&\ %

MAS. FEM. [16/25 26/39 .+40 O©
SIM 43,20 | 44,00 | 22,67 | 23,47 | 41,07 | 87,20
NAO 560 | 720 | 1,33 | 6,13 | 533 | 12,80

Fonte: Dados primarios, 2002.

Gréfico 13 — Clientes que se utilizam dos caixas da agéncia para pagamentos,

depdsitos ou recebimentos

Fonte: Dados primarios, 2002.
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Pagamentos, depdsitos ou recebimentos através dos caixas da agéncia sao
efetuados por 87,20% dos entrevistados, sendo 43,20% do sexo masculino e 44%
do feminino. A faixa etaria de 41,07% destes esta acima de 40 anos. Nao efetuam
transacdes nos caixas da agéncia 12,80% dos entrevistados.

Tabela 14 — Influéncia do atendimento dos caixas na manutengéo do cliente

SEXO FAIXA =

RESPOSTAS ETARIA o

MAS. FEM. |16/25 26/39 .+40 S

SIM 37,87 | 38,13 | 18,40 | 22,67 | 34,93 | 76,00
NAO 507 | 693 | 240 | 320 | 6,40 | 12,00
INDIFERENTE 587 | 6,13 | 320 | 373 | 507 | 12,00

Fonte: Dados priméarios, 2002.

Grafico 14 — Influéncia do atendimento dos caixas na manutencéao do cliente
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O atendimento dos caixas influencia na fidelizacao de 76% dos entrevistados,
sendo 37,87% do sexo masculino e 38,13% do feminino. A faixa etaria de 34,93%
estd acima de 40. Nao influencia na fidelizagdo de 12% e ¢ indiferente para 12%.

Tabela 15 — Clientes que efetuam suas transac¢des bancarias pelo auto-atendimento

FAIXA -

RESPOSTAS SEXO ETARIA %

MAS. FEM. [16/25  26/39  .+40 O
SIM 41,33 | 4453 | 21,33 | 23,47 | 41,07 | 85,87
NAO 7,47 6,67 2,67 6,13 5,33 14,13

Fonte: Dados primarios, 2002.

Grafico 15 — Clientes que efetuam suas transagdes bancérias pelo auto-atendimento
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Fonte: Dados primarios, 2002.
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As transacdes bancérias pelo auto-atendimento séo realizadas por 85,87%
dos entrevistados, sendo que 41,33% sao do sexo masculino e 44,53% do feminino.
A faixa etéria de 41,07% esta acima de 40 anos. Nao efetuam transagdes pelo auto-
atendimento 14,13% dos entrevistados.

Tabela 16 — Influéncia da qualidade dos servigos oferecidos pelo auto-atendimento

na manutencdo do cliente

SEXO FAIXA 2

RESPOSTAS ETARIA E

MAS. FEM. |16/25 26/39 +40 ©
SIM 40,27 41,33 19,73 24,00 37,87 81,60
NAO 4,80 7,20 2,93 4,00 5,07 12,00
INDIFERENTE 3,73 2,67 1,33 1,60 3,47 6,40

Fonte: Dados primarios, 2002.

Gréfico 16 — Influéncia da qualidade dos servigos oferecidos pelo auto-atendimento

na manutencao do cliente

6,40

SIM

INDIFERENTE

Fonte: Dados primarios, 2002.
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A qualidade dos servigcos oferecidos pelo auto-atendimento influencia na
fidelizagdo de 81,60% dos entrevistados, sendo que 40,27% sao do sexo masculino
e 41,33% do feminino. A faixa etéria de 37,87% estd acima de 40 anos. Nao
influencia para 12% e é indiferente para 6,40%.

Tabela 17 — Clientes que efetuam as suas transacdes bancarias pela Internet

FAIXA -

RESPOSTAS SEX0 ETARIA E

MAS. FEM. |16/25 26/39  .+40 O
SIM 8,27 | 10,40 | 6,40 5,33 6,93 | 18,67
NAO 40,53 | 40,80 | 17,60 | 24,27 | 39,47 | 81,33

Fonte: Dados priméarios, 2002.

Gréfico 17 — Clientes que efetuam as suas transagdes bancaérias pela Internet
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Fonte: Dados primarios, 2002.
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Nao efetuam transacbes bancarias pela internet 81,33% dos entrevistados,
sendo 40,53% do sexo masculino e 40,80% do feminino. A faixa etaria de 39,47%

esta acima de 40 anos. Efetuam transagdes pela internet 18,67% dos entrevistados.

Tabela 18 — Influéncia da qualidade dos servicos na Internet para a manutencao do

cliente
FAIXA -
RESPOSTAS SEX0 ETARIA é
MAS. FEM. [16/25 26/39  .+40 O
SIM 34,13 | 38,40 | 18,40 | 18,93 | 3520 | 72,53
NAO 6,13 5,87 3,20 4,53 427 | 12,00
INDIFERENTE 8,53 6,93 2,40 6,13 6,93 | 15,47

Fonte: Dados primarios, 2002.

Gréfico 18 — Influéncia da qualidade dos servigos na Internet para a manutencao do

cliente
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Fonte: Dados primarios, 2002. INDIFERENTE
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A qualidade dos servicos oferecidos pela internet € importante para 72,53%
dos entrevistados, sendo 34,13% do sexo masculino e 38,40% do feminino. A faixa

etaria de 35,20% esta acima de 40 anos. Nao é importante para 12% e é indiferente
para 15,47%.

Tabela 19 — Influéncia das taxas de empréstimos na manutengéo do cliente

FAIXA -

RESPOSTAS SEXO ETARIA %

MAS. FEM. [16/25 26/39  .+40 G
SIM 35,73 | 36,27 | 16,80 | 22,93 | 32,27 | 72,00
NAO 6,67 5,87 3,47 3,73 533 | 12,53
INDIFERENTE 6,40 9,07 3,73 2,93 8,80 | 15,47

Fonte: Dados priméarios, 2002.

Gréfico 19 — Influéncia das taxas de empréstimos na manutencgao do cliente

g 72,00

o INDIFERENTE
Fonte: Dados primarios, 2002.

As taxas dos empréstimos sdo importantes para 72% dos entrevistados,
sendo que destes 35,73 sdo do sexo masculino e 36,27% do sexo feminino. Nao sao
importantes para 12,53% e indiferente para 15,47%.



Tabela 20 — Influéncia da imagem do banco através da divulgacdo na midia

RESPOSTAS SEX0 EFTI:;::C\ g

MAS. FEM. |16/25 26/39 .+40 ©
SIM 38,93 | 41,87 | 20,00 | 23,20 | 37,60 | 80,80
NAO 427 | 4,00 | 2,13 2,40 3,73 | 8,27
INDIFERENTE 560 | 533 | 1,87 | 400 [ 507 [ 10,93

Fonte: Dados primarios, 2002.

Gréfico 20 — Influéncia da imagem do banco através da divulgagao na midia

Fonte: Dados primarios, 2002.

10,93

INDIFERENTE
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A imagem do Banco através da divulgacdo na televisao, jornais e revistas é
importante para 80,80% dos entrevistados, sendo que destes 38,93% sdo do sexo
masculino e 41,87% do feminino. A faixa etaria de 37,60% € acima de 40 anos. Nao
é importante para 8,27% e é indiferente para 10,93%.
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Tabela 21 — Influéncia do atendimento as sugestdes ou reclamagdes na manutencao

do cliente
RESPOSTAS SEXo EITI",\C{)F(;IAA E
MAS. FEM. [16/25  26/39  .+40 0]
SIM 41,33 | 41,33 | 2027 | 2693 | 3547 | 82,67
NAO 5,60 5,07 2,13 1,87 6,67 10,67
INDIFERENTE 1,87 4,80 1,60 0,80 4,27 6,67

Fonte: Dados primarios, 2002.

Gréfico 21 — Influéncia do atendimento as sugestdes ou reclamagdes na

SIM

manutencao do cliente

Fonte: Dados primarios, 2002.

6,67

INDIFERENTE

O atendimento as sugestdes e ou reclamagdes é importante para 82,67% dos
entrevistados, sendo que destes 41,33% sdo do sexo masculino e 41,33% do
feminino. A faixa etaria de 35,47% € acima de 40 anos. Nao influencia para 10,67%

e é indiferente para 6,67%.
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Tabela 22 — Principais sugestées ou reclamacdes do cliente a fazer para melhorar a

relacdo com a agéncia (espontanea)

SEXO FAIXA 2

RESPOSTAS ETARIA o

MAS.  FEM. [16/25  26/39  .+40 ©
MAIS RAPIDEZ NO ATENDIMENTO 31,47 | 32,27 | 16,00 | 18,40 | 29,33 | 63,73
MELHORAR O ATENDIMENTO 5,07 5,07 1,07 3,47 5,60 10,13
AUMENTAR CAIXAS E FUNCIONARIOS 2,18 4,00 1,87 1,60 2,67 6,13
DIMINUIR TAXAS DOS SERVICOS BANCARIOS 2,67 2,18 1,87 1,33 1,60 4,80
COLOCAR CADEIRAS 3,20 0,80 0,27 2,67 1,07 4,00
COLOCAR SENHAS 1,07 1,33 0,80 0,00 1,60 2,40
MELHORAR A PORTA GIRATORIA 0,53 1,07 0,53 0,27 0,80 1,60
AUMENTAR O CREDITO DO CLIENTE 0,27 1,07 0,27 0,27 0,80 1,33
DIMINUIR A BUROCRACIA 0,53 0,53 0,27 0,00 0,80 1,07
AUMENTAR O VALOR DO SAQUE 0,27 0,80 0,27 0,53 0,27 1,07
ESTACIONAMENTO GRATUITO 0,27 0,80 0,27 0,27 0,53 1,07
AUMENTAR CAIXAS ELETRONICOS 0,80 0,27 0,00 0,27 0,80 1,07
MELHOAR A SEGURANGCA 0,53 0,00 0,00 0,53 0,00 0,53
MELHORAR TELEATENDIMENTO 0,00 0,53 0,27 0,00 0,27 0,53
NAO SABE/NAO RESPONDEU 0,00 0,53 0,27 0,00 0,27 0,53

Fonte: Dados primarios, 2002.

Gréfico 22 — Principais sugestdes ou reclamacgdes do cliente a fazer para melhorar a

relacdo com a agéncia (espontanea)
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Fonte: Dados primarios, 2002.
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A principal sugestdo ou reclamagéo a fazer para melhorar a relagdo com a
agéncia de 63,73% dos entrevistados é mais rapidez no atendimento. Melhorar o
atendimento 10,13%, aumentar caixas e funcionarios 6,13%, diminuir taxas dos
servicos bancarios 4,80%, colocar cadeiras 4%, colocar senhas 2,40%.

4.4 ANALISE

A pesquisa interna foi realizada junto a 14 funcionarios e a externa junto a
375 clientes da agéncia bancéria. Os clientes foram entrevistados por empresa

externa.

Dos entrevistados 53,07% sao clientes ha mais de 5 anos, fato importante na
validacdo e confianca dos resultados gerais apresentados. A maioria dos
entrevistados (58,93%) freqlienta a agéncia de 1 a 5 vezes por més, demonstrando
que a média de freqUéncia dos clientes a agéncia € baixa, fato positivo, uma vez que
demonstra que estéo utilizando os canais de auto-atendimento disponibilizados pelo
Banco. O grau de escolaridade dos entrevistados € considerado bom, sendo que
41,33% possuem o segundo grau e 32% o terceiro grau.

Os itens que mais influenciam na manutencao como cliente da agéncia sao o
atendimento dos funcionarios para 53,33% e o atendimento do gerente da conta
para 13,87% dos entrevistados. Na pesquisa interna realizada junto aos funcionarios
estes dois itens também foram considerados 0s mais importantes  pelos

entrevistados.

A conta corrente é o principal produto que os clientes possuem no Banco
(83,47%), ficando caracterizado que a agéncia estd em expansao, possuindo
mercado para venda de produtos aos clientes. Tal fato fica evidenciado, levando-se
em consideracao que a agéncia bancaria em estudo foi adquirida pelo Itad em 2000
e a oferta de produtos, tais como: cartdes de crédito, empréstimos, titulos de
capitalizacao, seguros e outros passou a ser amplamente explorada a partir desta

data.
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A movimentagdo por taldo de cheques é realizada por 78,40% dos
entrevistados e 77,33% consideram a aceitagdo do cheque do banco importante
para manutencdo como cliente. Dos 14 funcionarios entrevistados, o total de 8
considerou a aceitacdo do cheque como fator importante.

O custo dos servicos bancarios é fator que influencia na manutengédo como

cliente para 68,27% dos entrevistados e para 10 funcionarios.

Efetuam pagamentos, depdsitos ou recebimentos através dos caixas da
agéncia 87,20% dos entrevistados e 76% apontam o atendimento dos caixas como
importante na manutengcdo como cliente, sendo que 12 funcionarios também

consideram este item importante.

Efetuam transacbes bancarias pelo auto-atendimento 85,87% dos
entrevistados e 81,60% indicaram a qualidade dos servicos oferecidos pelo auto-
atendimento como importante na manutencdo como cliente, sendo que 12
funcionarios concordam que este fator € relevante na fidelizacdo. O Banco ltau
possui a maior rede privada de caixas eletrnicos multifuncionais e alto indice de
utiizagdo por parte dos clientes indica a importancia da disponibilidade e da
qualidade dos servigcos oferecidos. Atualmente mais de 76% de todas as transagdes
realizadas por 8,8 milhdes de clientes ativos sdo feitas por meio de auto-

atendimento.

As transacdes bancarias pela internet sao realizadas por somente 18,67%
dos entrevistados, ficando caracterizado que a maioria ndo possui computador,
porém, 72,53% entendem que a qualidade dos servicos oferecidos pela internet é
importante e apenas 7 funcionarios indicam este fator como importante. Tecnologia,
com qualidade, € uma prioridade no Ital, como se pode depreender dos
investimentos de R$ 2,1 bilhdes efetuados nos ultimos 5 anos e das 27 certificacdes
ISO 9000.

As taxas dos empréstimos sao importantes para 72% dos entrevistados e
para os funcionarios nao foi considerado importante, demonstrando-se que o cliente

esta preocupado com o custo dos seus empréstimos.
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A imagem do banco através da divulgacao na televisao, jornais e revistas é
fator importante para 80,80% dos entrevistados e para 8 funcionarios. Dentre as
principais politicas do Itau, destacam-se: transparéncia nas relagdes com o publico,
investidores e mercado; a ética nos negocios; a imagem de solidez e confiabilidade;
o rigoroso controle de riscos de imagem, operacionais e de mercado; € 0 uso

agressivo de marketing.

O atendimento as sugestoes e ou reclamacdes é importante para 82,67% dos
entrevistados e para 9 funcionarios.A principal sugestdao ou reclamacao que 63,73%
dos entrevistados relataram foi mais rapidez no atendimento e 10,13% melhorar o
atendimento. O item atendimento foi fortemente lembrado pelos entrevistados e € na
opinido dos funcionarios o mais importante. Apesar de ser reconhecido como Banco
Eletrénico, o Ital acredita que as pessoas sao a base da construcdo do capital
intelectual da Organizacao.

A preocupagao do Banco Itau em adotar elevados padrdes éticos ocupa cada
vez mais destaque entre as principais diretrizes da organizacdo. O compromisso do
ltal com a qualidade é reconhecido através de certificagcbes e tem por objetivo

promover a melhoria continua nos produtos e servigos oferecidos aos clientes.

A segmentacdo implantada pelo Banco a partir de 1993 € uma demonstracao

clara de preocupagao no atendimento aos clientes em suas reais necessidades.

Diante dos dados coletados na pesquisa, pode-se avaliar que o tempo, a
continuidade e a duragao da relacéao sao indicadores de fidelidade, mas ndao bastam
para levar a conclusdo de que um cliente seja fiel. Um cliente pode prestigiar uma
empresa durante muitos anos sem ser, de fato, fiel a ela. O cliente pode estar
mantendo a conta corrente por uma questao de comodidade de acesso. O cliente
pode estar relutante em transferir a conta por achar que o servigo prestado por outro

banco néo sera melhor.

Ficou caracterizado na analise dos dados que a agéncia bancaria precisa
aumentar o relacionamento com seus clientes, através de um melhor atendimento e
da oferta de produtos e servicos de qualidade. Fato que pode ser justificado em

funcédo do pouco tempo que a agéncia passou a pertencer ao Banco Itau.
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A fidelidade pode se desgastar com o tempo. O que comega como uma
situacao de total fidelidade pode ir gradativamente se tornando uma situagédo em que
a empresa desfrute apenas parte da preferéncia do cliente. O tratamento que a
agéncia dispensa aos clientes, o faz voltar outras vezes, ou a proximidade com os
funcionarios faz com que eles se sintam bem em serem clientes. Esse laco
emocional caracteriza a genuina fidelidade dos clientes e os incentiva a continuar
prestigiando a agéncia. A fidelidade genuina do cliente ndo pode existir sem uma
relacdo emocional. E esse sinal de emogdo que transforma o comportamento de

repeticdo de compra em relacionamento.

O posicionamento da empresa e a marca Sao outros aspectos que
demonstraram serem importantes na concepcao dos clientes. O posicionamento da

marca Itad é muito forte no mercado e é um fator determinante para muitos clientes.

Para aumentar a satisfagdo, é preciso agregar valor ao que se oferece ao
cliente. A agregacdo de valor proporciona aos clientes a sensagdo de estar
recebendo mais do que esperavam. A qualidade dos servicos e produtos sao
essenciais. Um forte posicionamento no mercado gera altas expectativas e podem

ser supridas através de atendimento superior.

A analise geral dos dados pesquisados € positiva e indica que para
fidelizacao dos clientes a agéncia deve permanecer com o propésito de aumentar o
relacionamento, focando em acbes que visem aprimorar o atendimento e a

prestacao de servicos de alta qualidade.

O posicionamento do Banco Ital no mercado, os projetos sociais e culturais
realizados, a visao de ser o banco lider em performance, reconhecidamente sélido e
confiavel, destacando-se pelo uso agressivo de marketing, tecnologia avancada e
por equipes capacitadas, comprometidas com a qualidade total e a satisfagdo dos
clientes, € fundamental para que a agéncia em estudo atinja os objetivos e consiga

conquistar e manter clientes.
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5  CONCLUSAO E RECOMENDAGOES

O objetivo geral do presente trabalho foi demonstrar a importancia do
atendimento das necessidades para fidelizagdo do cliente a uma agéncia bancaria.

O tema foi abordado na revisdo da literatura, através da concepcao de
diversos autores, ficando caracterizada a importancia do relacionamento com o

cliente e do desenvolvimento de planejamentos e estratégias eficazes de fidelizagao.

Os objetivos especificos foram:

— Levantar quais os servicos, produtos e procedimentos estao voltados para a

fidelizacao de clientes, na percepcao dos funcionarios de uma agéncia bancaria.

O levantamento foi efetuado através de pesquisa interna, onde foram
entrevistados 14 funcionarios, sendo que no entendimento destes, os principais
fatores de fidelizagdo sdo: atendimento dos funcionarios, atendimento do gerente da
conta, atendimento dos caixas, solidez do Banco, qualidade dos servigos oferecidos
pelo auto-atendimento, tecnologia, custos dos servicos bancarios, servigos
oferecidos pelo Banco, atendimento as sugestdes e ou reclamagdes, imagem do
Banco, produtos oferecidos pelo Banco e alguns outros relatados nos resultados

apresentados.

— Apontar os fatores que exercem maior influéncia na fidelizagéo dos clientes,

no entendimento destes.

O trabalho foi realizado através da pesquisa externa junto a 375 clientes da
agéncia, onde se evidenciou que o atendimento dos funcionarios e o do gerente da
conta sao importantissimos para a fidelizacao, a aceitacado do cheque do banco, o
custo dos servicos bancarios, a qualidade dos servicos oferecidos pelo auto-
atendimento, pela internet, as taxas dos empréstimos, a imagem do Banco e
atendimento as sugestdes e ou reclamacdes sdo importantes para a manutencao

dos clientes.
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A importéancia do relacionamento com o cliente também ficou caracterizada na
revisdo da literatura, uma série de licoes foram aprendidas, calcular ou determinar o
valor a longo prazo de um cliente é algo importante para a empresa. Primeiro,
demonstra aos funcionarios que a empresa esta interessada em cultivar
relacionamentos com os clientes, de modo a maximizar a recompensa a longo prazo
decorrente de tais relacionamentos. Serve para transmitir uma mensagem muito
importante de que, adotando um comportamento que, de alguma forma, coloque em
risco o relacionamento com o cliente, o funcionario esta prejudicando um fluxo muito
importante de receita, ndo apenas gerado diretamente pelo cliente, como por
qualquer transacao que ele possa influenciar.

A metodologia utilizada para o estudo de caso, foi baseada em varios autores
e forneceu a base para a realizagdo da pesquisa interna junto aos funcionarios e
junto aos clientes externos da agéncia. Os resultados apresentados pelo presente
trabalho foram objetivos e demonstraram a importancia de um bom atendimento e
que os produtos e servicos oferecidos devem estar adequados as necessidades e
conveniéncias do cliente. A fidelizacdo é obtida por meio de varios fatores e
principalmente pela qualidade do atendimento pessoal dos funcionérios da agéncia
bancaria. Ao oferecer valor a seus funcionarios, uma empresa melhora o valor
oferecido a seus clientes. Por essa razdo, as empresas que desejam oferecer
servicos de qualidade superior e gerar maior satisfagcdo entre os clientes devem
focalizar primeiro a qualidade do servico prestado dentro da organizacdo. A maneira
como os funcionarios sado tratados e o consequente nivel de satisfacdo do
funcionario influenciam a satisfacdo, retengédo, a incidéncia de referéncias e a

rentabilidade geral do cliente.

Esta dissertacdo contribui para a ampliacgio do conhecimento e o
desenvolvimento de novos estudos. A abordagem do tema fidelizacéo relacionados
com o atendimento das necessidades do cliente, também apresenta uma
contribuicdo para a engenharia da producédo pelo fato de oferecer elementos de
satisfacdo do cliente, com relacdo ao atendimento de suas necessidades. Os
clientes que formam sélidos relacionamentos com uma empresa tendem a dar
referéncias sobre ela. Essa € uma valiosa fonte de assessoria levada mais a sério
por clientes potenciais, dado que as informacdes provém de uma fonte confiavel,

como familiares e amigos. Quando satisfeitos com a maneira como sdo tratados
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durante o processo de compra com o desempenho do produto ou servigo, os clientes
tém muito mais tendéncia a voltar para fazer novas compras e recomendar a

empresa e seus produtos.

A relevancia do tema fica evidenciada porque tem como obijetivo principal o
atendimento das necessidades do cliente que € o alvo de todas empresas e no
presente trabalho o desenvolvimento teve como foco demonstrar a importancia da
fidelizagdo. E importante que os profissionais de marketing e aqueles responsaveis
pelos servicos de atendimento ao cliente tenham sélida consideracdo pelas
expectativas e necessidades do cliente. E através do atendimento e superacdo das
expectativas e da abordagem as necessidades do cliente que uma empresa gera a
satisfacao do cliente. Tais necessidades ndo estao relacionadas apenas ao produto
ou servico. Muitos fatores, além do produto basico, determinam a satisfacdo. Os
conceitos demonstrados estdo embasados em teorias de marketing, fidelizacao,
atendimento e satisfacao de clientes. Novos estudos e a aplicabilidade do tema sera
util para outros levantamentos e desenvolvimentos de dissertagdes visando a

satisfacao e fidelizacéo de clientes.

A originalidade do enfoque apresenta técnicas que visam a retencdo e
conquista de clientes com a constante preocupag¢ao em ouvi-los, a fim de satisfazé-
los é aspecto visivel. Para satisfazer o cliente e formar um relacionamento, uma
empresa tem que se diferenciar da concorréncia todas as vezes que serve um
cliente. Dentre os fatores que determinam a satisfacdo estdo os processos e
servicos de valor agregado, o desempenho técnico do produto ou servico, e
determinados aspectos da empresa que o oferece. Mais importante do que esses
fatores determinantes da satisfacdo é o tratamento que o cliente recebe ao fazer
uma compra ou interagir com a empresa. Os servicos e produtos tornam-se
uniformes no mercado, o grande diferencial é ter a percepcao correta e proativa das

necessidades dos clientes.

Nao foi apresentada proposicdo de agao para fidelizacdo de clientes, porque

existem estratégias de iniciativa da propria instituicdo financeira em estudo.
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O trabalho apresentou resultados viaveis e possiveis de avaliar alguns itens e
aspectos que sado importantes na fidelizacao de clientes a uma agéncia bancaria. A
pesquisa constante e a busca de conceitos atuais, tornam plenamente possiveis 0s
aspectos apresentados na presente dissertacao.

5.1  RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Para que o tema apresentado tenha relevancia, o desenvolvimento de novos
trabalhos e pesquisas é de fundamental importancia, ampliando-se a identificacao
de mais itens na fidelizacdo. O levantamento de outras necessidades dos clientes, o
uso de modernos instrumentos de conquista, metodologias eficazes e o
desenvolvimento de produtos e servicos sao importantes na conquista e retencao de

clientes.

Em trabalhos futuros o tema pode ser amplamente debatido, evoluindo-se no
conceito de fidelizagéo e resultados apresentados pelas empresas. No desenvolvido,
algumas abordagens nao foram elucidadas e aprofundadas e para complementacao,
sugere-se a realizacao de pesquisas sobre os temas:

- Necessidades da clientela que ultrapassem a possibilidade de atendimento

da agéncia.

As necessidades dos clientes que estdo dentro das possibilidades de
atendimento da agéncia sao faceis de serem abordadas. Quais as outras
necessidades dos clientes que ultrapassam a capacidade de atendimento da

agéncia?
- Valores financeiros, valores pessoais e valores ambientais.

Qual a influencia para a fidelizagdao dos valores financeiros em conjunto com

os valores pessoais e ambientais na concepg¢ao do cliente?

- Fidelizagcao entre instituicao financeira e clientela: um jogo de reciprocidade.
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A fidelizacao é simplesmente um jogo de reciprocidade entre o cliente e a

instituicao?

- A importancia da segmentacao na fidelizacao dos clientes a uma instituicao

financeira.

A segmentacao de clientes pela instituicdo financeira € a responsavel pela

fidelizacdo dos clientes?

- O marketing de relacionamento é o responsavel pela fidelizagao do cliente a

uma instituigéo financeira.

A fidelizacao dos clientes da instituicao financeira é conquistada através das

ac6es do marketing de relacionamento?

- O sucesso na conquista de novos clientes esta diretamente relacionado com

o poder de retencao de clientes que a instituicdo possui.

O fato de a instituicdo ter um alto poder de fidelizacao influencia na conquista

de novos clientes?

- O posicionamento da instituicao financeira e o valor da marca sao os

responsaveis pela fidelizacao dos clientes.

A instituicao financeira que faz uso de um marketing agressivo, se posiciona

fortemente no mercado e valoriza a sua marca, consegue fidelizar clientes?

- A fidelizacao do cliente esta diretamente relacionada ao valor que a empresa

lhe proporciona.

O cliente é fiel a empresa em funcdo do valor que esta consegue |he

proporcionar?

- A responsabilidade social da instituigdo financeira e sua influencia na

fidelizagcao do cliente.

O cliente esta atento a responsabilidade social da instituicdo financeira e é fiel

em funcao deste aspecto?
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- A satisfagdo do funcionario estd diretamente relacionada com o poder de
fidelizacao de clientes que a instituicado possui.

A valorizagao do funcionario e a sua satisfacéao influenciam na fidelizacao dos
clientes da empresa?

- A instituicdo financeira que gera alto valor para o acionista tem maior poder

de fidelizacao de clientes.

As estratégias que a empresa elabora para gerar valor para o acionista

influenciam na fidelizacao dos clientes?

- Oferecer produtos e servigcos de alta qualidade € fundamental na fidelizacédo
de clientes.

A fidelizacao dos clientes esta diretamente relacionada com a qualidade dos
produtos e servigos oferecidos?
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