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Guerreiros sao pessoas
Tao fortes, tdo frageis
Guerreiros sdo meninos
No fundo do peito
Precisam de um descanso
Precisam de um remanso
Precisam de um sono

Que os torne perfeitos.

(Gonzaguinha)



RESUMO

Este estudo discute o marketing de relacionamento no processo de fidelizagdo de clientes
em uma agéncia bancaria, sob o0s pressupostos de autores como Poser (2005),
Gummesson (2010), Las Casas (2009) e Kotler e Armstrong (2015), apresentando conceitos
e analisando o marketing de relacionamento no impacto no processo de fidelizacdo de
clientes. O estudo discutiu sobre os possiveis beneficios da utilizacdo do Marketing de
Relacionamento como ferramenta estratégica, identificando a influéncia do Marketing de
Relacionamento na manutencgéo e criacao de relacionamento com o cliente e discutindo os
fundamentos do Marketing de Relacionamento para a fidelizagdo de clientes. Foi também
identificado o historico e a importancia do Setor Bancario, apresentando brevemente como
acontece a atuacdo do Setor Bancério na Bahia, e como se efetiva o Marketing de
Relacionamento numa agéncia bancéaria. A metodologia desse estudo pautou-se em um
estudo de caso, com informagdes coletadas atreves de uma entrevista. As andlises quali-
guantitativas ocorreram mediante a utilizacdo de procedimentos de tratamento de dados
com Vviés estatistico, através da sistematizacdo das respostas dos sujeitos da pesquisa a
entrevista, procedendo a uma analise critica que confronta os resultados com a base teérica
do estudo. Nas consideracbes finais foi possivel identificar algumas dificuldades
apresentadas durante a elaboracdo da pesquisa, além de uma exposi¢cdo analitica dos
resultados encontrados e uma sintese da andlise critica do trabalho e dos resultados obtidos
e as conclusoes.

Palavras-Chaves: Marketing de Relacionamento. Fidelizacdo de clientes.

Satisfacdo. Atendimento. Agéncia Bancéria.



ABSTRACT

This paper discusses relationship marketing in the customer loyalty process in a bank
branch, under the assumptions of authors such as Poser (2005), Gummesson
(2010), Las Casas (2009) and Kotler and Armstrong (2015), presenting concepts and
analyzing relationship marketing in the impact on the customer loyalty process. The
study discussed the possible benefits of using Relationship Marketing as a strategic
tool, identifying the influence of Relationship Marketing on maintaining and creating
customer relationships and discussing the fundamentals of Relationship Marketing
for customer loyalty. It also identified the history and importance of the Banking
Sector, briefly presenting how the Banking Sector operates in Bahia and how
Relationship Marketing works in a bank branch. The methodology of this study was
based on a case study, with information collected through an interview. The
gualitative-quantitative analyzes were performed using data-treatment procedures
with statistical bias, through the systematization of the answers of the research
subjects to the interview, proceeding to a critical analysis that confronts the results
with the theoretical basis of the study. In the final considerations, it was possible to
identify some difficulties presented during the elaboration of the research, besides an
analytical exposition of the results found and a synthesis of the critical analysis of the
work and the results obtained and the conclusions.

Keywords: Marketing of relationship. Customer loyalty. Satisfaction. Attendance.
Bank Agency.
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INTRODUCAO

Este estudo pretende discutir a relacdo do Marketing de Relacionamento com
o processo de fidelizagdo de clientes em uma agéncia bancéaria. O marketing
precisou passar por diversas evolucdes para se adaptar ao mercado consumidor. Na
medida em que o numero de fornecedores de produtos e servicos aumentou,
gerando uma grande concorréncia, os consumidores se tornaram mais exigentes e,
aguelas empresas que nédo “modernizaram” suas técnicas de marketing, possuem
grandes chances de fracassarem no mercado.

Hoje os clientes ndo buscam apenas bons produtos e servicos com preco
baixo. Eles criaram novas necessidades e buscam um atendimento personalizado.
Entre a década de 80 e 90 surgiu novos conceitos de marketing e um deles é o
marketing de relacionamento, que visa suprir essa nova demanda dos
consumidores.

O tema “Marketing de Relacionamento” foi discutido por varios autores como
Evert Gummesson, Don Peppers, Martha Rogers e Regis Mckenna. Gumesson
(2005), por exemplo, define Marketing de Relacionamento como marketing sob o
ponto de vista dos relacionamentos, redes de contatos e interacfes. Essa
ferramenta néo é utilizada com intuito de somente vender um produto para o cliente,
mas sim, como uma forma de construir um relacionamento com ele e vender o
maximo de produtos possiveis.

O marketing de relacionamento engloba o relacionamento na empresa com
todas as partes envolvidas no processo produtivo, como fornecedores e
colaboradores. No entanto, o presente trabalho se limita no relacionamento da
empresa com os clientes, identificando os impactos no processo de fidelizagao
destes.

Esse estudo, a partir dos diversos conceitos sobre o tema, visa a analise das
técnicas de Marketing de Relacionamento utilizadas por uma agéncia bancaria,
analisando os impactos no processo de fidelizacao de clientes.

As empresas, para terem sucesso nho mercado, precisam buscar ferramentas
para obterem vantagem competitiva e, além de satisfazer as necessidades do

cliente, devem buscar excedé-las. Diante disso, a presente pesquisa tem intuito de
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analisar se o uso do Marketing de Relacionamento tem impactos positivos na
realizacdo da dificil tarefa de tornar fiéis os clientes da carteira de uma empresa.

Sendo assim, o estudo sobre o Marketing de Relacionamento vai contribuir
para o formando, no que tange a andlise dessa ferramenta como forma de
diferenciacao e otimizacao dos resultados da empresa objeto de estudo.

Atualmente existem diversos Bancos que oferecem produtos e servicos
similares para os usuarios. Os clientes, ao possuirem diversas opcoes de
fornecedores para um mesmo produto ou servigo, estdo cada vez menos fiéis e
mudam de institui¢cdes financeiras com mais facilidade.

Toda empresa necessita de uma base concreta de clientes fiéis, porém
construir esse cenario esta cada vez mais dificil e os gestores buscam a utilizacéo
de ferramentas que auxiliem o alcance desse objetivo. Uma dessas ferramentas € o
Marketing de Relacionamento. Diante do que foi exposto, surge um questionamento:
Quais os impactos do Marketing de Relacionamento no processo de fidelizacdo de
clientes em uma agéncia bancaria?

Foram levantadas algumas hipoteses de resultado para esse estudo,
considerando o pressuposto de que o Marketing de Relacionamento torna mais
eficiente a identificagcdo das necessidades dos clientes que buscam utilizar os
servicos bancarios. Esse possivel resultado esta relacionado ao fato de que o
Marketing de Relacionamento busca criar um relacionamento de longo prazo com o
cliente. Sendo assim, € presumivel que o processo de identificacdo das
necessidades dos clientes seja mais eficiente, uma vez que a empresa passa a
conhecer melhor seus clientes.

Outra hipbtese consiste na prerrogativa de que o Marketing de
Relacionamento torna o cliente um amante dos servi¢os ou produtos oferecidos pelo
banco. Esse € um possivel resultado, pois o Marketing de Relacionamento tem
objetivo de criar um vinculo com o cliente e torna-lo um defensor e divulgador da
empresa. Considera-se também como hipétese o paradigma de que o Marketing de
Relacionamento cria um relacionamento duradouro com o cliente. Devido ao fato de
que essa ferramenta tem objetivo de criar um relacionamento de longo prazo com o
cliente, esse é um possivel resultado.

Diante disso, 0 objetivo dessa pesquisa consiste em analisar os impactos do
marketing de relacionamento no processo de fidelizagéo de clientes em uma agéncia

bancaria. Para o alcance desse resultado torna-se necessario a elaboracdo dos
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objetivos especificos que mostraram os caminhos necessarios para o sucesso desse
estudo, 0s quais sao: discutir sobre os possiveis beneficios da utilizacdo do
Marketing de Relacionamento como ferramenta estratégica; verificar a influéncia do
Marketing de Relacionamento na manutencdo e criagdo de relacionamento com o
cliente e demonstrar os resultados obtidos pela empresa ao utilizar o Marketing de
Relacionamento como ferramenta.

Nessa perspectiva, este estudo se divide em capitulos que séo distribuidos a
partir dessa rapida introducdo. A fundamentacdo tedrica esta apresentada no
capitulo um, sendo discutido em seu primeiro tépico o conceito de marketing e
sua importancia, concebendo que o cliente tem papel importante na politica do bom
atendimento, situando alguns aspectos do marketing e do atendimento ao cliente
dentro de uma visao evolutiva dos paradigmas que sustentam a ideia do marketing.

No segundo tépico do referencial teérico foram trazidos para o debate os
pressupostos do marketing de relacionamento, descrevendo aspectos da CRM —
Gestdo de Relacionamento ao Cliente e da importancia da fidelizacdo de clientes.
Aqui séo discutidos os fundamentos do Marketing de Relacionamento para a
fidelizacao de clientes.

Para o terceiro topico foram identificados o historico e a importancia do Setor
Bancario, apresentando brevemente como acontece a atuacédo do Setor Bancario na
Bahia, e como se efetiva o Marketing de Relacionamento numa agéncia bancaria.

A metodologia desse estudo esté evidenciada no capitulo dois, descrevendo
em seus subcapitulos as caracteristicas do l6cus da pesquisa, dos sujeitos
pesquisados, com vistas a apontar a delimitacdo do estudo e a descricdo dos
instrumentos da pesquisa e da coleta de dados. Partindo da afirmacdo de que se
trata de um estudo de caso, a entrevista e a observacdo embasaram as andlises
quali-quantitativas mediante a utilizacdo de procedimentos de tratamento de dados
com viés estatistico.

A apresentacdo e discussdo dos resultados sdo apresentadas no capitulo
trés, através da sistematizacdo das respostas dos sujeitos da pesquisa a entrevista,
procedendo a uma analise critica que confronta os resultados com a base tedrica do
estudo.

As consideragdes finais evidenciam se 0s objetivos foram alcancados e
apresentam brevemente a metodologia abordada juntamente com alguns resultados.

Neste ponto foi possivel identificar algumas dificuldades apresentadas durante a
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elaboracdo da pesquisa, além de uma exposicdo analitica dos resultados
encontrados e uma sintese da analise critica do trabalho e dos resultados obtidos e

as conclusoes.
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1 MARKETING DE RELACIONAMENTO E FIDELIZACAO DE CLIENTES:
APLICABILIDADE EM UMA AGENCIA BANCARIA

Atualmente, as organizagdes enfrentam um mercado competitivo resultado da
expansao da economia e do surgimento de novas demandas. Com isso, a qualidade
dos produtos ja ndo é o unico diferencial no mercado entre as empresas que
desejam ganhar espac¢o. Torna-se necessario, cada vez mais, que as empresas sem
empenhem na retencdo dos clientes j4 conquistados, assim como prospectar novos,
para que se tenha maior verticalizacao.

Para se destacar no mercado atual € importante desenvolver servigos
diferenciados que criem uma boa relagdo com o cliente com o intuito de fideliza-los a
empresa, para isso é preciso criar estratégia desde o atendimento ao cliente até a
um efetivo planejamento de relacionamento e fidelizacao desses clientes.

O cliente da atualidade esta cada vez mais exigente, assumindo uma posi¢ao
extremamente importante e esse diferencial no atendimento implica um conjunto de
acOes para atrai-lo e manté-lo. Um atendimento que agregue valor, que o encante e
lhe dé satisfagdo por adquirir um bem ou servigo. Diante disso, o marketing de
relacionamento torna-se uma alternativa eficaz para o sucesso e a retencao de
clientes nas organizacoes.

A definicdo basica de Marketing de Relacionamento afirma que € necessario
manter-se em contato constante com os clientes, disponibilizando ajuda, contetdo,
informacdes e esclarecendo duvidas. A empresa tem a missdo de fazer parte da vida
do cliente, buscado um relacionamento de longo prazo com os seus clientes. O
contato constante, feito de forma correta, faz com que a marca seja fixada na mente
dos consumidores.

A concorréncia acirrada no mercado leva a necessidade da organizacao reter
os clientes ja conquistados e a prospeccdo de novos, a fim de garantir seu espaco
dentro do mercado. Para tanto, o Marketing de Relacionamento demonstra sua
relevancia como diferencial necessario para a perenidade das empresas, frente a um
publico crescentemente exigente.

Contudo, o novo entendimento acerca do Marketing de Relacionamento
consiste no resultado sofrido pela evolu¢cdo do marketing empresarial. Por isso, esse

estudo introduz uma visdo panoramica dentro do conceito e importancia do
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marketing para a conquista e manutencéo do cliente, visando discutir posteriormente
0 conceito e caracteristicas do Marketing de Relacionamento tdo debatido na

atualidade.

1.1 O MARKETING: CONCEITUACAO E IMPORTANCIA

A globalizacdo vem impulsionando o surgimento de novas tecnologias, novas
evolucdes, mudancas rapidas, as quais demandam das empresas adaptar-se a tudo
em curtos prazos de tempo para que possam permanecer no mercado empresarial
e, assim, alcancem o desenvolvimento desejado.

O marketing € essencial para o desenvolvimento de qualquer empresa, pois 0
mesmo viabiliza estratégias que visam o melhor posicionamento do produto e/ou
servi¢co, bem como o posicionamento da firma no mercado ao qual esta inserido.

Mas, para que utilizar-se do marketing? Desenvolver o marketing de qualquer
empresa se torna de grande relevancia, pois ele buscara satisfazer as necessidades
e o0s desejos dos consumidores/clientes de forma que venha a apresentar
lucratividade para as empresas.

Assim, o cliente externo sendo visto como foco principal de qualquer
empresa, leva esta a desenvolver estratégias que busquem compreender as
caréncias e os desejos dos clientes, visando, também, conquistar novos clientes,
bem como obter a fidelidade dos atuais e destes futuros.

Partindo desta perspectiva € que Las Casas (2011, p. 10) conceitua, designa

o marketing como sendo:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
atividades de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuagao e
o impacto que essas relagdes causam no bem estar da sociedade.

Neste sentido, percebe-se que o marketing ndo estd apenas ligado
diretamente s6 com a area de vendas, como se pensava no passado, mas esta
também direcionado para a busca por suprir as necessidades dos
consumidores/clientes, oferecendo-lhes produtos e servicos de qualidade, que
possua caracteristicas especificas, fazendo com o que os produtos e/ou servicos
vendam-se por si so.

Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2005) “marketing € um processo

administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
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desejam por meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor com os outros”
(KOTLER, 2005, p. 3).

A partir do exposto, compreende-se que o marketing ndo funciona apenas
como mais um processo administrativo dentro da empresa, mas também tem funcao
de criar e agregar valor aos produtos e/ou servigos que serao colocados no mercado
para assim satisfazer as necessidades e as vontades dos clientes.

O marketing é o grande responsavel pela concepg¢dao e dispersao dos
produtos e/ou servigos prestados ou ofertados por uma empresa, todas as atividades
sdo realizadas de forma concentrada ao mercado alvo desejado. Os produtos e/ou
servigos nao sao criados de forma aleatdria, seguem um segmento estipulado pela
empresa para que perpetuem no ambito empresarial.

Observa-se que o marketing € de suma importancia no contexto empresarial,
pois este buscar envolver o cliente bem como outras organizagbes para que se
obtenham beneficios para todos os envolvidos: clientes, empresario, administrador.

Assim, para Churchill (2000) “[...] marketing € o processo de planejar e
executar a concepgao, estabelecimento de precos, promog¢do e distribuicdo de
ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais” (CHURCHILL, 2000, p. 4).

Mas, para que o marketing alcance o desejado que € a promogao do produto
e/ou do servico, e, assim, se conquiste novos clientes e consiga ‘segurar’ os que ja
poSsui € preciso que a empresa desenvolva seu plano de marketing.

O plano de marketing é considerado uma ferramenta importante para a
tomada de decisbes, diante de um mercado onde frequentemente as transformacodes
acontecem de forma rapida. Ele procura tragar caminhos, que colabore para a
execugao do planejamento, tornando-se um produto de grande relevancia no
processo de marketing.

Neste sentido, é que Kotler e Keller (2006, p. 41) pontuam que:

O plano de marketing é o instrumento central para direcionar e coordenar o
esforco de marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O
plano de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta
de valor que sera oferecida [...]. O plano de marketing tatico especifica as
taticas de marketing, incluindo caracteristicas do produto, promocao,
comercializagdo, determinacéo do preco, canais de venda e servi¢os.

Observa-se que o plano de marketing € fundamental para que o0 sucesso
empresarial seja obtido. Pois, de acordo Kotler e Keller (2006) “um plano de

marketing € um documento escrito que resume o que o profissional de marketing
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sabe sobre o mercado e que indica como a empresa planeja alcangar seus
objetivos” (KOTLER, 2006, p. 58).

Evidencia-se, assim, que através do plano o profissional obtém informacdes
sobre a realidade do mercado, observando as oportunidades existentes para o
langamento de novos produtos. Para Las Casas (2011) “o plano de marketing deve
ser objetivo, sintetizado e ter as principais informagdes para quem deve tomar as
decisdes” (LAS CASAS, 2011, p. 37).

Pode-se denotar que a partir de um plano de marketing eficaz este propiciara
para a empresa 0 sucesso no setor financeiro, pois através deste — plano de
marketing, a empresa conhecera o mercado em que esta inserida, identificando as
demandas e necessidades dos clientes, permitindo-se que se organize, se programe
acOes adequadas para que permaneca no mercado empresarial, conquistando
novos clientes e conservando os ‘velhos’, os chamados veteranos, pois é a partir
desta fidelidade que se conquistara, também, novos clientes.

Portanto, o marketing € uma das estratégias de fundamental importancia que
a empresa pode ‘langar mao’ para que possa conquistar novos clientes e conservar
0s ja existentes, promovendo-se as melhorias necessarias em seus
produtos/servigos alcangcando, assim, 0 sucesso financeiro e o reconhecimento da
sociedade, do mercado empresarial. Desta forma, € imprescindivel que cada
empresa, seja ela de grande ou de pequeno porte, tenha seu marketing e,
consequentemente, seu plano de marketing na promoc¢do do desenvolvimento e

sucesso empresarial.

1.1.1 Ocliente e aimportancia do bom atendimento

Manter-se em qualquer ramo empresarial no contexto desta sociedade atual
em que a evolugado, o desenvolvimento sdo palavras de ordem, de comando diario,
torna-se muito dificil. Assim, toda e qualquer empresa deve estar atenta aos avancos
e demandas conclamadas na sociedade para que possam acompanha-las e com
isso obtenha o sucesso, o progresso esperado.

No entanto, para que este sucesso, progresso seja alcancado torna-se
necessario que as empresas organizem, elaborem estratégias eficazes e eficientes
para atrairem novos clientes, bem como conservar os que ja conquistaram. Neste

sentido, € que Bogman (2002) afirma que: “[...] a qualidade do atendimento que a
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empresa oferece ao cliente pode determinar o sucesso ou o fracasso de um negdcio.
O contato de um funcionario com os clientes da empresa como um todo influenciara
o relacionamento com a companhia” (BOGMAM, 2002, p. 98).

Todo e qualquer ramo empresarial precisa reconhecer que ndo € s6 o
marketing que trara o sucesso esperado para a empresa, mas existem outros fatores
que precisam ser vistos com outra visdo, 0s quais proporcionam o almejado
progresso, sucesso. Dentre estes fatores estdo o bom atendimento ao cliente como
muito expos Bogmam (2002) em seus estudos e analises.

Toda e qualquer empresa deve buscar satisfazer as necessidades e os
desejos dos consumidores/clientes de forma que gere lucratividade para a empresa.
Desta forma, é o cliente externo, aquele que ainda nao foi conquistado que deve ser
o foco principal da empresa, tudo a ser desenvolvido deve buscar compreender as
caréncias e os seus desejos destes, visando ndo s6 conquistar novos clientes, mas
estabelecer a fidelidade dos atuais e dos futuros clientes.

Assim, as empresas devem estar atentas, observar para o fato de que o
marketing de uma organizagédo empresarial e o seu bom atendimento ao cliente
estdo interligados, sdo estes dois fatores, além da qualidade de seu produto ou
servico, € claro, que trardo o reconhecimento e afirmacdo de qualquer empresa
dentro do ramo empresarial.

Neste sentido, € que Chiavenato (2005) afirma que “no negdcio, o
atendimento ao cliente € um dos aspectos mais importantes, sendo que o cliente é o
principal objetivo do negdcio [...]” (CHIAVENATO, 2005, p. 209 apud SOUZA, 2010,
p. 26).

Desta forma, compreende-se que o marketing nao funciona apenas como
mais um processo administrativo dentro da empresa, mas também tem funcao de
criar e agregar valor aos produtos, servigos, como, também, buscar promover
estratégias de um bom atendimento aos seus clientes, satisfazendo suas
necessidades e as suas vontades.

Segundo Drucker (1973, p. 64-65 apud KOTLER, 2006, p. 4) afirma que:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforgo de venda. O objetivo do
marketing € conhecer, entender o cliente tdo bem que o produto ou servigo
seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria
resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entao
seria tornar o produto ou servigo disponivel.
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O desenvolvimento e o progresso da empresa dependerdo n&o so de seu
produto e de seu marketing, mas, também, do bom atendimento dispensado ao seu
cliente. Nesta perspectiva, o elemento mais relevante para este progresso contido na
relagdo entre cliente e o profissional/vendedor, empresario seria o tratamento dado
ao cliente.

Neste sentido € que Tschohl (1996) sinaliza que “um tratamento especial,
desenvolvendo uma relagéao de amizade através de uma comunicagao positiva é
essencial, j4 que € mais facil criar uma imagem positiva do que apagar uma
negativa” (TSCHOHL, 1996, p. 59). Pode-se afirmar que o encantamento do cliente
€ fundamental para que se conquistem novos clientes e se conserve os que ja se
tem.

Porém, para que esse atendimento eficaz se efetive torna-se necessario que
as empresas conhegam o tipo de cliente que querem conquistar. Nesta perspectiva,
€ que Marques (1997), afirma que existem varios tipos de clientes: o cliente externo;
0 pessoal; o da concorréncia; o interno; o fiel e o novo.

Para explicitar esses tipos de cliente € que Marques (1997 apud MONGE,
2012, p. 27) pontua que:

[...] O cliente externo é aquele que compra os produtos e servigos que sao
oferecidos, mas nao faz parte da empresa e nao participa do processo de
produgéo e realizagdo do mesmo [...]

[...] O cliente pessoal € aquele que acaba influenciando na vida das pessoas
e no desempenho do trabalho, faz parte do cotidiano de todo e qualquer
membro da organizagao, pois se trata de familiares [...]

[...] O cliente da concorréncia é aquele que ndo compra, mas sim, dos
nossos concorrentes. Aquele que a empresa nao consegue conquista-lo,
mas para ele o concorrente oferece o melhor produto, melhor atendimento,
melhor proposta e acaba atraindo o cliente a comprar na empresa.

O cliente interno é aquele que trabalha na empresa e presta servigos, desde
aquele que faz o café, até o que possui maior cargo, o0 que esta envolvido
na criagao do produto até a prestagao de servigos.

[...] O cliente fiel € aquele que mantém um vinculo de fidelidade a uma
determinada empresa, produto ou prestagdo de servico que a mesma
oferece. Pode se afirmar que se trata de relacionamento direto com a
empresa, € 0 que pode ocasionar esta fidelidade sdo os produtos e os
servigos prestados [...]

[...] O cliente novo é atraido pela propaganda na midia, panfletos
promocionais, comentarios do cliente fiel (a propaganda boca a boca),
qualidade dos produtos oferecidos, bom atendimento entre outros [...]

Observa-se, assim, que conhecer o tipo de cliente a que se prestara servigo &
fundamental para que a empresa possa adequar-se as suas necessidades,
interesses e exigéncias conquistando com isso novos clientes e tornando fiéis os

novos e, também, os ja existentes.
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Partindo-se deste contexto, percebe-se que o bom atendimento ao cliente é
de grande relevancia para o sucesso empresarial de toda e qualquer empresa,
assim esta precisa desenvolver estratégias para envolver a todos, pois como
afirmam Caplin e Cannie (1994), a satisfacdo do cliente é de responsabilidade de
toda a organizagao: “[...] € necessario o esfor¢o de todos na organizagéo para que
se possam alcancar 100% de satisfacao do cliente” (CAPLIN, 1994, p. 27).

Observa-se que todos devem atuar em prol do desenvolvimento de
estratégias para a conquista de novos clientes, pois quanto mais clientes forem
conquistados, maior sera o retorno financeiro para todos da empresa. E necessario
que todos compreendam que reside na qualidade do bom atendimento ao cliente, da
qualidade do servigo prestado que se obtera o retorno tanto financeiro quanto o
reconhecimento social para a empresa.

De acordo com Harris e Brannick (2001 apud SANTIAGO, 2004, p. 26):

[...] todos na empresa devem conhecer e pensar como os clientes,
satisfazer as suas necessidades atuais e futuras, bem como criar valor para
eles usando todos os meios a sua disposigdo. Para satisfazer os clientes,
todos devem se colocar no seu lugar e admitir a importancia de atender as
suas necessidades e 0s seus desejos.

Para tanto, € preciso que a empresa organize seu plano de marketing como
um instrumento de persuasao, que ajudara a vender as ideias da empresa como um
todo para os outros setores, convencendo as pessoas com recursos internos e
externos, podendo assim alcangar seus objetivos.

Assim, a eficiéncia do plano de marketing para guiar a criatividade de uma
organizagdo empresarial para obter seus objetivos € inegavel para auxiliar no
desenvolvimento empresarial, como diz Gracioso (1998) “o plano fixa objetivos e
metas bem definidos, que permitem a avaliagdo das pessoas (e de sua atuagédo) em
bases mais objetivas e justas” (GRACIOSO, 1998, p.96).

Desta forma, o plano de marketing torna-se um instrumento de grande valia
no contexto empresarial, pois o mesmo oportuniza aos empreendedores,
empresarios conhecer, planejar, organizar estratégias fundamentais para a evolugao,
progresso da empresa na sociedade, em todos os aspectos econbmico, social,
politico e comercial, conquistando novos clientes e mantendo os queja tém,
satisfazendo seus desejos e necessidades.

Portanto, o bom atendimento ao cliente é de fundamental relevancia para que

a empresa se mantenha no mercado, conquiste novos patamares, obtendo o
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reconhecimento, confianga dos consumidores/clientes dentro desta sociedade que

evolui a cada minuto que se passa.

1.1.2 O marketing e o bom atendimento ao cliente: evolugao do marketing

N&o se pode negar mais que se esta inserido huma sociedade globalizada,
em que as mudancas, as variagdes tanto sociais quanto do mercado empresarial
ocorrem de forma r4pidas, quase instantaneas e imperceptiveis. Assim, para que
toda e qualguer empresa venha a sobreviver, permanecer no ramo empresarial
torna-se necessario que desenvolva estratégias eficazes e eficientes para que venha
obter sucesso, vantagem e permanéncia neste mercado tdo competitivo.

Neste contexto, é necessario que as empresas facam uso de forma
organizada e eficaz de estratégias, e dentre estas se encontram o marketing e o
bom atendimento ao cliente que fazem a grande diferenca no contexto empresarial.
E preciso que as empresas se atentem para o fato de que a concorréncia aumentou,
esta mais acirrada e que os clientes estdo cada vez mais exigentes.

Partindo-se desta perspectiva € que as empresas devem estruturar seu
marketing para ganhar e sobreviver neste mercado, conseguindo a fidelidade e
confianca de seus clientes. Dai reside a importancia do marketing dentro do ramo

empresarial, por isso que Dias (2004, p. 02) denota que o:

Marketing pode ser entendido como a funcdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura
para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis
de marketing: produto, preco, comunicac¢éo e distribuicdo.

Observa-se que esta ferramenta — o marketing deve ser utilizado pelas
empresas como meio para buscar sobressair-se, sobreviver e permanecer no
mercado, bem como meio de promocdo de um melhor atendimento ao cliente ja
conquistado ou nao, tornando-os fiéis a empresa.

As estratégias para se manter no mercado empresarial ndo devem estar
apenas voltadas para a venda do produto e/ou servigco, mas, principalmente, para
suprir as caréncias, necessidades e desejos dos clientes que a cada momento estado
mais exigentes, devido estarem inseridos numa sociedade globalizada, tecnolégica
gue evolui a todo instante, e que demanda produtos e/ou servicos capazes de
acompanhar esta evolug¢do conquistando, assim, os clientes.

Neste sentido € que Kotler (2003, p. 7) mostra a importancia do marketing

afirmando que:
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Marketing é a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa,
decide sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses
mercados selecionados e convoca a todos na organizacdo para pensar no
cliente e atender ao cliente.

E o marketing que deve preocupar-se em estabelecer uma ligacdo efetiva e
duradoura entre a empresa e 0s clientes buscando torna-los clientes fiéis e nao
meros consumidores de seus produtos e/ou servigcos. Dentro deste contexto € que
as empresas devem elaborar minuciosamente uma estratégia de marketing que
venha atingir este propasito.

Para tanto, torna-se necessario que 0s responsaveis pelo marketing da
empresa se empenhem em elaborar, organizar uma estratégia de marketing em que
0os produtos e/ou servicos prestados pela empresa sejam cada vez mais uma
necessidade para os clientes, e para ter a fidelidade destes clientes a qualidade e o
bom atendimento ao cliente tornam-se fundamentais. Nesta perspectiva € que

Bogmann (2002, p. 37) afirma que:

Ao oferecer produtos ou servicos ao cliente, a organizacdo deve entender
gue cada cliente é Unico e possui suas particularidades, necessidades e

desejos. O objetivo da organizacdo € proporcionar uma sensacao de
satisfagdo, prazer e encantamento ao cliente, quando este realizar uma
compra ou receber um atendimento. Essa sensac¢do percebida pelo cliente
fard com que ele volte a consumir ou utilizar os servigos na organizacao.
Esse é um fator importante que ir4 ditar se o cliente voltar4 a organizacao
ou ndo. O cliente encantado voltara a organizacédo e serd um cliente regular,
ou seja, passara a adquirir regularmente os produtos ou servigos.

Observa-se que tanto o marketing quanto o bom atendimento ao cliente sédo
estratégias de fundamental importancia para que qualquer tipo de empresa possa
sobreviver no ramo empresarial bastante competitivo na sociedade atual, em que
conquistar novos clientes e promover a fidelizacdo destes e dos ja conquistados é
uma tarefa bastante dificil, mas de grande relevancia para a empresa.

As estratégias organizacionais de qualquer empresa com relacdo ao seu
marketing e ao desenvolvimento de qualidade do atendimento ao cliente devem
promover o desejo, a necessidade constante de seu cliente almejando com isso 0
sucesso empresarial.

Para tanto, muitas das empresas, na atualidade, fazem uso do Marketing de
Relacionamento, que segundo Lovelock (2001) “o marketing de relacionamento
envolve atividades destinadas a desenvolver ligagées economicamente eficazes de
longo prazo entre uma organizagdo e seus clientes para beneficio mutuo”
(LOVELOCK, 2001, p. 132).
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Entretanto, para que o Marketing de Relacionamento tenha um efeito eficaz é
preciso que a empresa conheca 0s anseios, as necessidades de seus clientes, bem
como as demandas desta sociedade que evolui constantemente.

Pois, o marketing de relacionamento tem por foco o cliente, a sua fidelizacéo,
e, para tanto deve desenvolver estratégias que venham a aumentar a credibilidade
de seus produtos e/ou de seus servicos, colaborando, assim, para o
desenvolvimento financeiro, gradual, da empresa para que esta alcance 0 sucesso e

progresso esperado. Neste sentido, Camilo Jr. (2005, p. 2) sinaliza que:

[...] marketing de relacionamento pode entédo ser entendido como: [...] uma
filosofia de administracdo empresarial baseada na aceitacdo da orientagédo
para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa, € nho
reconhecimento de que se devem buscar novas formas de comunicagéo
para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os clientes,
prospects, fornecedores e todos os intermediarios, como forma de obter
uma vantagem competitiva sustentavel.

O que se percebe € que as estratégias a serem desenvolvidas por qualquer
tipo empresarial perpassam pelo seu marketing que deve almejar ndo sé a venda de
produtos e/ou servi¢cos, mas, também, e principalmente, a qualidade do atendimento
ao cliente, o qual é a razdo de ser desta ou daquela empresa.

E para desenvolver um bom atendimento ao cliente é preciso que a empresa
conheca os seus clientes, que identifiguem suas necessidades, desejos e possa,
assim, satisfazer esses aspectos em prol do desenvolvimento da empresa dentro de
um mercado competitivo, concorrente em que se devem acompanhar as mudancas
sociais.

Tanto o marketing quanto o bom atendimento ao cliente sédo estratégias
eficazes e relevantes no mercado empresarial, pois sdo estratégias em que veem o
cliente como seu foco principal, o qual precisa ver satisfeitas suas expectativas,
desejos, ansiedades.

O Marketing de Relacionamento neste contexto vem satisfazer o que almeja a
empresa na conquista, conservacédo e fidelizacdo dos clientes, pois, como pontua
Claro (2005, p. 6):

[...] as empresas devem ser capazes de competir em niveis locais e globais.
Héa algum tempo atras, as empresas que oferecessem um produto de alta
gualidade garantiria uma vantagem competitiva sobre a concorréncia.
Sendo assim, as empresas que competem neste mercado comegam a
perceber a importdncia do relacionamento como um diferencial que
dificilmente sera copiado pela concorréncia. Logo, as empresas devem criar
relacionamentos duradouros com os clientes, a fim de se proteger da
concorréncia.
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As estratégias de marketing busca satisfazer as necessidades dos clientes
trazendo consigo a necessidade de se manter um relacionamento eficaz e

duradouro entre empresa e cliente. Pois, como denota Gummesson (1999, p. 7):

[...] o marketing de relacionamento est4d baseado em trés premissas:
relacionamento, rede e interacdo. Quando se fala em marketing de
relacionamento, ndo se faz referéncia apenas a relacdo com clientes, mas a
um sistema complexo, que envolve diversos aspectos interligados, cujas
caracteristicas sao os efeitos de longo prazo e a geracao de beneficios para
todas as partes envolvidas.

O que se pode perceber € que as estratégias: marketing e o bom atendimento
ao cliente sdo fundamentais para que a empresa seja contextualizada no mercado
empresarial bastante competitivo, pois s6 o produto e/ou o servico por si s6 nao
trardo o progresso, o desenvolvimento empresarial desejado, mas, sim a satisfacéo
de seus clientes, 0s quais se tornardo fiéis a empresa.

Portanto, sabe-se que para estarem atuantes em um mercado tdo competitivo
as empresas precisam adotar estratégias que busque auxiliar na tomada de
decisdes e possibilite sobressair entre 0s seus concorrentes, dai a importancia do
marketing e do bom atendimento do cliente na empresa, mostrando que nao se
refere apenas a fazer propaganda da loja ou dos produtos e sim a busca por

satisfazer as necessidades e desejos dos clientes.

1.1.2.1 O marketing e os meios de comunicagao

Vive-se hoje em uma sociedade conhecida nos tempos atuais como a era da
informac&o, onde os sujeitos buscam satisfazer suas vontades e necessidades a
partir das tecnologias. Grande parte do que € realizado no cotidiano, como
momentos de lazer, estudos, pesquisas, interacdo, entre outros, esta relacionado
aos meios de comunicacao.

Os instrumentos midiaticos — televisdo, jornal e radio — tornaram-se
indispensavel a comunicag¢do nos grupos sociais, possibilitando o progresso de toda
a sociedade, embora ainda exista uma significativa quantidade de pessoas excluidas
da sociedade digital. A globalizacdo midiatica se faz presente, em primeiro lugar,
atraves das relacdes publicitarias e mercadologicas que todos 0s setores mantém
entre si, mas € pelo setor ideoldgico que ela é suscetivel de impactar mais

decisivamente o perfil e a prépria estrutura dos individuos sociais.
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A comunicacdo midiatica — televiséo, jornal e radio — é um meio que integra a
complexa magnificéncia cultural e econémica do entretenimento. A linguagem e o
discurso que a mesma emprega forjam consciéncia e moldam condutas, exibindo
uma realidade sobre o mundo de acordo com suas versdes, produzindo suas
histérias e praticas de consumo (MARTINS, 2015).

Por isso, ao estudar o ambiente de marketing deve-se considerar que este é
constituido do micro ambiente, onde as forcas proximas a empresa (aspectos
internos da empresa e logistica, fornecedores, os canais de marketing, 0s
concorrentes, os clientes, etc.) e do macro ambiente, focalizando-se em forcas
sociais maiores (demografia, tecnologia, preferéncias locais e socioculturais,
politicas governamentais, etc.).

No processo de marketing nos meios de comunicagdo ha o estreitamento dos
lacos de relacionamento entre empresa e consumidor finalizado através de um
processo de permuta: A empresa fornece aquilo que o consumidor precisa e 0
consumidor paga pela necessidade satisfeita. As estratégias de mercado devem ser
previamente analisadas, concebendo-se que o marketing de massa ignora as
diferencas do mercado apresentando uma Unica oferta. Ja o marketing diferenciado
atinge varios mercados separadamente e o0 marketing concentrado participa
intensivamente em alguns segmentos (PIRES, 1991; REIS, 2000).

O mix de marketing é composto pelos produtos a serem vendidos, a politica
de preco escolhida, os métodos de distribuicdo na praca e o canal para a promocéao
do produto. Kotler e Armstrong (2015, p.57) afirmam que o mix de marketing “é o
conjunto de ferramentas taticas de marketing que a empresa combina para gerar a
resposta que deseja ao mercado alvo”.

As estratégias de marketing seguem um caminho crescente que se
caracteriza pela penetracdo de mercado — produtos atuais para mercados atuais
(manter clientes); seguido pelo desenvolvimento de mercado — produtos atuais para
novos mercados (ampliar mercados); ou pelo desenvolvimento de produtos —
produtos novos para mercados atuais (ampliar consumo); e culminando com uma
diversificacdo mais abrangente — novos produtos para novos mercados (PIRES,
1991; REIS, 2000).

O tipo de propaganda também deve ser desenvolvido de acordo com o

objetivo que se pretende alcancar. A propaganda promocional estimula a compra
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imediata; na propaganda institucional acontece a divulgacdo da empresa ou de
marcas e a cooperada rateia as despesas com os fornecedores.

Na comunicacdo deve-se buscar o Marketing de Relacionamento, visto que
permanece a preocupacgdo de entender as necessidades dos clientes, tratando os
clientes como parceiros e garantindo que os empregados sejam empenhados em
satisfazer as necessidades dos clientes. O objetivo maior é prover as necessidades

dos clientes com a melhor qualidade possivel.

1.1.2.2 O marketing midiatico e seus impactos

A globalizacdo afeta diretamente a sociedade, logo que permite o contato
rapido entre as pessoas, 0 excesso e 0 acumulo de informacgdes, em relagdo ao tipo
de experiéncia correspondente, a velocidade do acesso a fatos, imagens e dados,
em relacdo a um tipo diferenciado de experiéncias, com o0 tempo, a memoria e a
prépria concepcéao aprendida de historia; novos modos de viver a intimidade e a vida
privada, em relacdo com a experiéncia da politica e as praticas sociais, nos
diferentes espacos publicos, em relacdo as praticas do mercado, avidos por
novidades sempre “outras”, a crescente miscigenacdo de linguagem de diferentes
meios (cinema, televisédo, fotografia, artes plasticas, pintura, computador, internet)
em relacdo as narrativas de agora-ficcionais, publicitarias, didaticas ou jornalisticas
(FICHER, 2007).

As midias incentivam diversas campanhas que trazem resultados positivos,
podemos citar aqui: campanhas para doacdo de sangue, vacinacdo, reciclagem,
caminhadas pela paz etc. Tendo como papel conscientizar as pessoas, difundir e
esclarecer os fatos, proporcionar assuntos de qualidade e fazer com que as pessoas
desenvolvam seu senso critico. Entdo, a midia ndo possui apenas pontos negativos,
sabendo usa-la e compreendé-la como fonte de conhecimento, as pessoas irdo se
tornar individuos mais criticos e ndo serdo influenciados pela mesma.

A midia televisiva, por exemplo, como tecnologia de comunicacdo e
informacéo, envolve o cotidiano das pessoas e passa a fazer parte dele. E vista por
muitos como acessoério, como extensdo da vida das pessoas, 0 que acarreta
desdobramentos em outros contextos sociais, inclusive o marketing (LOLLA et al,
2010).
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O marketing através dos meios de comunicag¢do midiaticos — televiséo, jornal
e radio — é um fator considerado importante na vida de muitas pessoas, pois a
mesma atua como formadora de opinides, criadora de conceitos e, até mesmo,
direcionadora para o consumo. Diante disso, o beneficio que o marketing traz aos
clientes é traduzido na aquisicdo continua de servicos customizados, na reducdo do
risco no processo de compra, além do usufruto de beneficios de um servico
personalizado, bem estar e melhor qualidade de vida.

Segundo Pereira (2012), as empresas utilizam instrumentos de marketing,
transformando os personagens infantis em bonecos, jogos, produtos alimenticios,
roupas etc. e para satisfazer seus filhos, os pais acabam comprando estes produtos.
Essa autora cita como exemplo destes produtos a Barbie, uma boneca de forte
influéncia, pois a mesma possui um guarda-roupa com modelos e cores
diversificadas de roupas e utensilios pessoais; provocando nas meninas um desejo
de porta-se semelhante a mesma, de ser fashion, de possuir oS mesmos objetos
(bolsas, sapatos, reldgios, brincos, colares etc.) da personagem, enfim de ser bonita
e “perfeita” como a boneca. Fisiologicamente, a Barbie tem seios perfeitos, cintura
fina, cabelo e pele invejavel, podendo ficar bela em qualquer roupa.

Os bonecos masculinos sempre musculosos, bonitos e altos e objetos que
induzem para aventuras. A influéncia destes brinquedos personifica o impacto
causado pelo marketing através dos meios de comunicacao, pois podem acarretar
transtornos psicoldgicos e alimentares, induzindo as crian¢as a ndo se alimentarem
ou até mesmo fazer o uso de anabolizantes futuramente.

O marketing através da televisdo, jornal e radio constr6i uma cultura de
alegria e entretenimento para as pessoas, defendendo ideias politicas e sociais,
prazer e consumismo. Fornecendo grandes nameros de produtos e mercadorias que
incluem diversos itens, tais como: DVD’s, roupas, moveis, utilidades, alimentos,

carros e brinquedos.

1.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com a evolugcdo mercadologica, ndo basta tdo somente vender produtos e
servicos, mas também satisfazer as necessidades de consumidores, mesmo que
estes ndo as conhegcam (MARTINS, 2015). A fungdo organizacional do marketing

envolve a criagcdo, a comunicacgao e a entrega de valor para os clientes, bem como a
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administracao do relacionamento com eles de modo que beneficie a organizagéo e
seu publico interessado (PIRES, 1991; REIS, 2000).

Segundo McKenna (1992), atualmente o marketing ndo € uma funcéo e sim a
integracdo do cliente através da elaboragcéo do produto e do desenvolvimento de um
processo organizado de integracdo que dard firmeza ao relacionamento. Na
concepcao do autor, o vendedor que empurra o produto para o consumidor foi
substituido pelo facilitador, que é o agente preparado para criar uma relacdo com o
cliente baseada na confianga e ganhos mutuos.

Relacionamento é o conceito para o desenvolvimento de ferramentas e meios
que possibilitem um contato direto, com interacfes entre a empresa e 0 cliente,
buscando desenvolver uma psicologia de fidelidade. A preocupagdo € com o
consumidor final e com sua satisfagcdo. Uma relacdo de grande duracao entre cliente
e fornecedor pode ser muito eficiente para ambos os lados (GUMMESSON, 2005).

Quadro 01: Alguns itens de ontem com nova Vvisdo nos dias atuais

ONTEM HOJE

Foco na transacgéo Foco no relacionamento

Foco no mercado de massa Foco no mercado-alvo

Procura de novos clientes Retencéo e lealdade dos clientes
Marketing e vendas voltados para o cliente Marketing, vendas e apoio ao cliente.
Ofertas-padréo Ofertas flexiveis

Lucro em cada venda Lucro no valor vitalicio do cliente
Dados de venda Banco de dados dos clientes

Vendas Toda a empresa voltada para o cliente
Preco baseado no custo Preco baseado no valor percebido
Canais de distribuicdo como adversarios Canais de distribuicdo como parceiros
Propaganda Comunicacéo integrada

Fonte: Siqueira (2005, p.457)

O Marketing de Relacionamento € uma estratégia de fidelizacdo de clientes
gue visa atender as necessidades dos clientes garantindo satisfacdo através do
valor agregado decorrente do relacionamento pessoal. Todas essas transformacdes
tém obrigado as empresas a rever as suas estratégias. As antigas caracteristicas
atribuidas as atividades gerenciais do marketing sendo referenciadas como uma
forma tradicional de comercializacgéo.

Os relacionamentos estdo intimamente ligados ao comportamento humano,
conforme Gummesson (2005), se diluirmos as redes sociais de relacionamentos,

dissolvemos a sociedade. Entdo ndo haveria sociedade porque nao podemos viver
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isolados, como cidadados e parte de familias, estamos sempre presentes de
relacionamentos, seja no meio familiar ou em qualquer espaco que nos
encontrarmos: no trabalho, com os vizinhos, com fornecedores, enfim os
relacionamentos S0 essenciais para as pessoas.

O Marketing de Relacionamento é personificado pela interagédo/articulacao
das diversas areas da empresa, construindo redes de comunicagao entre clientes e
empresa, com o objetivo de gerar lucro. Sendo assim, segundo Santana (2011), esta
sempre ligado a interacdo entre pessoas, iniciando-se com a escolha do cliente,
maximizando-o através do uso de tecnologias de comunicacao.

Simplificando, o Marketing de Relacionamento é realizado por meio de elos
de atividades, interacdes entre recursos e elos entre atores. Com isso, é possivel
observar que os relacionamentos podem ser ativos e concretos e/ou invisiveis e
passivos quando embutidos em rede (GUMMESSON, 2005), porém, ainda cumprem
influéncia na perspectiva do consumidor.

As tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC) geralmente utilizadas no
Marketing de Relacionamento sdo: e-mail, sites da web e redes sociais, centrais de
atendimentos telefénicos, video conferencias, entre outros, disponibilizando um
tratamento preferencial e personalizado aos clientes.

Gummesson (2010) resume o Marketing de Relacionamento como “a
interacdo dos meios de relacionamento”. E o relacionamento integrado, com a
finalidade de desenvolver relagbes permanentes com todos os clientes e empresas
inseridas no processo. O autor acrescenta o conceito quando afirma que Marketing
de Relacionamento € o marketing fundamentado nas interacdes entre a empresa e 0
consumidor.

Outra definicdo muito usada no Marketing de Relacionamento é "marketing
um a um”, termo ligado aos autores Don Peppers e Martha Rogers. Com este
conceito, Peppers e Rogers (1994), focalizam sua observacdo no relacionamento
das empresas com seus clientes, defendendo que no oposto do que era efetuado no
marketing de massa, comercializar um Unico produto ao maior numero de individuos,
as empresas devem buscar vender o maior possivel nimero de produtos a cada um
de seus clientes. Para isso € fundamental utilizar o gerenciamento de clientes em
vez da abordagem do gerenciamento de produtos.

O marketing “um a um” é entdo, utilizado para fidelizar os clientes de

determinada empresa bancaria. Num ambiente que sejam realizadas interacdes
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entre o fornecedor/consumidor, o cliente torna-se fiel a empresa quando esta
conhece ja as suas necessidades, interesses e preferéncias.

As vantagens do marketing “um a um” traduzem-se na maior facilidade de
identificacdo do target, no relacionamento entre empresa-cliente mais profundo e no
menor custo de contatos. Assim, a empresa tera toda a informacao necesséria sobre
0s seus clientes e a empresa podera estabelecer uma relacdo mais eficaz e
duradoura, tratando seus clientes de modo diferente, sem que ocasione elevados
custos.

No livro de Regis McKenna (1992), o autor ndo define o Marketing de
Relacionamento, mas, lista 0os estagios que o caracterizam, utilizando exemplos de
estratégias concluidas e bem-sucedidas. Em palestra apresentada em Sao Paulo
(McKENNA, 1998) sobre marketing em tempo real, apontou alguns itens essenciais
do Marketing de Relacionamento, a saber: comunicagdo interativa, experiéncia
reiterada e relembrada, utilizagdo eficaz da tecnologia ligada a uma experiéncia
valorizada, servicos totalmente baseados na informacdo, interface humana ou
tecnoldgica, atendentes e funcionarios treinados e confiaveis e seguro, feedback e o
estabelecimento de metas mutuas de longo prazo.

Regis McKenna (1992) caracteriza alguns conceitos fundamentais para
direcionar os programas de Marketing de Relacionamento: conhecer o cliente melhor
as empresas concorrentes, 0 que presume a existéncia de dados atualizados com
variaveis demogréaficas e comportamentais sobre os clientes; investir em servigos e
interagcOes para assegurar a fidelidade dos clientes a marca; investir no cumprimento
dos servicos e na lealdade em relacdo ao cliente e envolver os funcionarios no

programa, divulgando internamente a fungcéo e a importancia do servico.

1.2.1 CRM - Gestao de Relacionamento ao Cliente

A gestdo do relacionamento com clientes (CRM), do inglés Customer
Relationship Management apresenta-se para realizar a organizacao dos recursos de
atendimento aos clientes de modo rapido, seguro e integral. Os clientes tém suas
particulares necessidades de relacionamento com a organizacdo, e também,
potenciais diversificados de geracéo de receita ou de referéncia de outros clientes.

Segundo Gartner Group (apud Peppers; Rogers Group, 2000), o CRM

(Gestédo de Relacionamento ao Cliente) é uma estratégia comercial direcionada ao



34

conhecimento e ao atendimento das necessidades dos clientes atuais e potenciais
de uma empresa. Do ponto de vista tecnolégico, o CRM inclui a obtencédo de toda a
experiéncia do cliente com a empresa, a observacdo dos dados consolidados, a
distribuicdo dos dados dessa andlise aos pontos de interacdo com o cliente e a
utilizacao dessas informagdes nessa interacao.

As empresas estdo cada vez mais se conscientizando que ndo basta investir
com campanhas publicitarias e de marketing, se néo for possivel fidelizar os clientes
a seus mercadoria/servicos. A duracdo dos relacionamentos dos clientes crescera a
medida que perceberem a facilidade de fazerem nego6cios com a empresa. CRM é
uma grande modificacdo no conceito de atendimento ao cliente, que ultrapassa a
pratica existente em qualidade, no intuito de aumentar a fidelidade do cliente e,
como resultado, a rentabilidade (MEDEIROS, 2002). A CRM usa uma perspectiva
corporativa direcionada totalmente para o cliente, considerando-o o centro das
preocupacdes da empresa.

A CRM auxilia as empresas a melhor usarem 0s recursos tecnolégicos e
humanos para compreender o comportamento e o valor dos clientes. Quando
executado de acordo com o esperado uma empresa pode disponibilizar melhor o
servigo ao cliente, comercializar produtos cruzados com maior eficicia, assessorar o
grupo de vendas a concluir negocios mais rapidamente, facilitar os processos de
marketing e vendas, conhecer novos clientes e crescer o nimero da receita dos
clientes (CAMARANO, 2002).

Greenberg (2002) aponta que as estratégias de CRM comumente tém como
finalidade essencial criar um panorama de 360 graus do cliente, ao mesmo tempo,
que cria uma visdo unificada e multidepartamental. E relevante definir quem s&o os
clientes, quais serdo os objetivos fundamentais e conclusdes a serem alcancadas
com o éxito da implantagdo do CRM.

A empresa que procura implantar o CRM saiba, primeiramente, como recolher
as informacbes de seus clientes. Vavra (1993) ressalta que qualquer
interacdo/comportamento do cliente com a empresa € uma nascente de informagdes
do cliente e uma possibilidade de se introduzir um banco de dados, que pode
desencadear num trabalho de CRM.

E perceptivel que atualmente é necessario a implementacio do marketing de
relacionamento e CRM nas empresas, tanto pequenas quanto de grande porte.

Frente a crescente competitividade a concorréncia do mercado continua cada vez
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maior. Isso pode ser consequéncia da crescente apuracdo do gosto dos clientes
contemporaneos e a dificuldade em organizar, atender e agradar grandes nameros
de clientes cada um em sua particularidade. Diante disso, € importante que as
empresas procurem um desenvolvimento sustentavel e principalmente a sua

permanéncia no mercado, bem como a diminuicéo de custos operacionais.

1.2.2 Importancia da fidelizac&o de clientes

Vive-se hoje em uma sociedade conhecida nos tempos atuais como a era da
informagao, onde os sujeitos buscam satisfazer suas vontades e necessidades a
partir das tecnologias. Grande parte do que € realizado no cotidiano, como
momentos de lazer, estudos, pesquisas, interacdo, entre outros, esta relacionado
aos meios de comunicagao.

Diante disso, as empresas buscam, cada vez mais, a personalizacdo do
atendimento para obter vantagem competitiva fomentando a satisfacdo dos clientes
como estratégia para reté-los, para isso busca fidelizar ainda mais os clientes.

Surge entdo, o Marketing de Relacionamento, que segundo Estender et al
(2015) é o processo de garantir a satisfacdo continua aos individuos ou
organizacdes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes de uma determinada
organizacdo. A empresa tem que permanecer em um relacionamento com seus
consumidores, e sempre a buscar novos clientes, de preferéncia, os clientes de seus
concorrentes.

De acordo com Peppers e Rogers (2001) os clientes sdo particulares para a
empresa em seu valor e em suas preferéncias e necessidades. Para distingui-los de
acordo com seu valor, eles devem ser conhecidos em termos de lucratividade.
Peppers e Rogers (2000, p. 32) acreditam que o valor verdadeiro do cliente é
apenas a soma de toda a lucratividade feita pelo cliente em suas efetuacfes com a
empresa e 0s negocios ocasionados por sua referéncia.

O contato com clientes € muito mais que uma forma de atender a um cliente,
mas € usar os recursos do relacionamento humano no atendimento das
necessidades e desejos de casa pessoa, sendo capaz de resolver problemas, saber
ouvir e negociar (SANTANA, 2011).

Conforme Gummesson (2010, p.22) o Marketing de Relacionamento é

geralmente descrito como “uma abordagem para desenvolver clientes leais de longo
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prazo e, dessa forma, aumentar a lucratividade da empresa”. Isto significa a criagao
de uma rede de relacionamento em constante interacao.

Além dos clientes consultarem seus conhecidos, eles também contar suas
experiéncias voluntariamente. Desse modo, se esse cliente tiver uma boa
experiéncia com a sua empresa certamente divulgara a outras pessoas, e do mesmo
jeito, um consumidor insatisfeito dirA o seu problema para outras pessoas
(McKENNA, 1992). O Marketing de Relacionamento, da mesma maneira que busca
garantir a satisfagdo do cliente para desenvolver o relacionamento eficiente e
consequentemente, atrair outros consumidores pela referéncia dos seus clientes
satisfeitos.

Admite-se que para haver de fato um relacionamento deve haver ao menos
duas partes em contato uma com a outra. JA a rede pressupfe que 0S varios
relacionamentos existentes estejam conectados e interagindo mutuamente.

O Marketing de Relacionamento traz uma nova visao para os dias atuais, se
diferenciando dos procedimentos e estratégias que eram usadas pelo marketing
anteriormente em um passado préximo.

Segundo Las Casas (2009, p.27) as “novas tendéncias do marketing de
relacionamento” tém levado as empresas brasileiras a se adaptarem devido a
diversas influéncias, tais como: a globalizac&o, os planos econdmicos brasileiros, a
qualidade como vantagem competitiva, a valorizacdo do consumidor e dos
funcionarios da empresa.

O valor para o cliente considerado o ingrediente secreto na férmula para o
sucesso da empresa. Contudo o marketing ndo é o unico responsavel na producéo
de valor superior para o cliente. Assim, “além da gestdo do relacionamento com o
cliente, os profissionais de marketing precisam praticar a gestdo do relacionamento
com o parceiro”. No Marketing de Relacionamento os parceiros de outros
departamentos da empresa também fazem parte da cadeia de valor interna,
contribuindo eficazmente para atender aos clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015,
p.51).

Desenvolver a capacidade de negociacdo para a lucratividade também dos
clientes internos trard mais resultado com menos esfor¢co, pois a seducdo e a
relacdo de confianca ja estdo construidas (POSER, 2005). Torna-se imprescindivel

conhecer os desejos e as necessidades dos grupos internos de valor e potencial
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maiores, para lhes conferir a assisténcia necesséria e receber, em troca, 0 apoio que
a empresa precisa para o atendimento e relacionamento aos clientes externos.

A sobrevivéncia da empresa no mercado depende da satisfacdo das
necessidades dos clientes. Por isso, o Marketing de Relacionamento tem se
esforcado para conhecer mais profundamente o cliente, buscando oferecer valor em
longo prazo. O resultado almejado consiste em estreitar os lacos de amizade e

confianca entre a empresa e seus clientes através do Marketing de Relacionamento.

1.2.3 Marketing de Relacionamento e fidelizagdo de clientes

Concebe-se que o objetivo do Marketing de Relacionamento consiste em
obter a fidelizagcdo do cliente. Assim, Las Casas (2009, p.28) esclarece que “a
fidelizacdo ocorre quando, apés um determinado periodo de tempo, tiver havido ou
sido planejado uma continuidade nas ac¢des de informacg&o, bens ou finangas entre
dois parceiros comerciais”.

O historico de compras de cada cliente, seus habitos e necessidades sdo
aspectos observados no Marketing de Relacionamento que busca a fidelizacdo de
clientes. Desse modo, é preciso desenvolver habilidades que Ihe permitam conhecer
0 negocio do cliente, ter boa comunicacdo e conhecer sua oferta, sempre pautado
na ética empresarial (SANTANA, 2011).

O Marketing de Relacionamento como ferramenta para a fidelizacdo de
clientes exige o conhecimento profundo dos cenarios que envolvem a empresa

As estratégias mais comuns séo as promocoes, cartdes de fidelidade, boletins
de informacéo, servicos e centros de atendimento ao cliente. Contudo, essas acdes
sdo fundamentadas nas informacfes fornecidas por bancos de dados que
direcionam e personalizam os diferentes clientes, através do estudo de seus perfis e

histérico de consumo.
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Quadro 02: Exemplos das diferentes abordagens de marketing ao cliente.

MARKETING DE MASSA

MARKETING DE RELACIONAMENTO

Oferecer o que a empresa quer dar ao

consumidor.

Pesquisar o que nosso grupo de consumidores

escolhidos quer como valor agregado.

O cliente adora jogos, charadas e calculos.
Vamos fazer um programa de pontuacdo bem

extenso e sofisticado.

Nao vamos dar trabalho aos nossos clientes.

A cada aquisicdo, em cada categoria,

ofereceremos pontuacdes diferentes.

O programa precisa ser facilmente visualizando

como tangivel e atraente.

Uma viagem do tipo ponte-aérea apos dez mil

pontos é um bom premio a ser conquistado.

Uma viagem do tipo ponte-aérea apds dez

pontos € um bom premio a ser conquistado.

Quando o cliente conquistar seus pontos vai nos

procurar.

Quando o cliente conquistar seus pontos vamos
procura-lo, parabeniza-lo pela conquista, sem
nos esquecermos de lhe agradecer e entregar

seu premio.

Vamos deixa este programa eternamente em
vigor. Pontos e mais pontos com data de

expiracéo.

Vamos sempre renovar nosso programa de
fidelizacdo, oferecendo mais valores agregados,

especialmente para quem ja foi premiado por sua

frequéncia de compra. O processo ndo tem data

de expiracéo.

Fonte: Poser (2005, p.160).

O Marketing de Relacionamento traz algumas regras de ouro que sao
apresentadas por Poser (2005) considerando que o consumo e fidelizacdo dos
clientes partem de uma atitude emocional. Assim, segundo essa autora a primeira
regra € embasada na premissa de que os clientes ndo adquirem produtos ou
servigcos, mas solucdes, e estas sdo altamente emocionais.

A segunda regra mencionada por Poser (2005) se traduz no requisito de
serem analisadas as insatisfacfes, desejos e necessidades do cliente e ndo na
tentativa de oferecer ao cliente o que se julga que ele queira. Esta premissa é
seguida pela terceira regra que assegura que nenhuma estratégia profissional,
comercial ou corporativa tera resultados sem haver um paralelo com as pessoas.

As pessoas precisam sentir-se importantes para a empresa. Serve também
com regra a énfase no valor do produto ou servigo, e ndo no custo. O cliente busca
solugbes visto que estes trazem consigo suas historias de vida, emocodes,
necessidades. Logo, a diferenca necesséaria a fidelizacao do cliente é feita por gente,

pessoas dispostas a atender de forma humanizada e personalizada cada individuo.
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Diante disso, produtos que apresentam melhor qualidade e precos
competitivos sdo considerados hoje apenas como commodities (POSER, 2005). Esta
autora enfatiza que o comportamento de consumo deve ser objeto de estudo e
andlise de forma a contribuir para a compreensao do valor real que o cliente atribui
ao servigco ou produto de uma empresa.

O preco ndo € o fator determinante no consumo, se for considerado que nao
se pode desvincular o ser humano de suas emocdes. Assim, as necessidades de
consumo dos clientes sdo baseadas em apenas dois segmentos: necessidade e
desejo.

Ha a necessidade de a empresa ter a sensibilidade de premiar os clientes
pela preferéncia da marca, mas com o que eles querem receber, ndo com o0 que se
pretende eventualmente oferecer.

Entretanto, a comunicagdo deve ser vista como uma ferramenta Util para
marketing de relacionamento. A tecnologia € um meio de alavancar a estratégia e
nao uma solucdo em processos. Para Poser (2005) a linguagem da empresa no
atendimento aos nossos clientes deve ser Gnica em todos os canais, seja callcenter,
web ou no balcéo.

As andlises estratégicas precisam ser muito bem conduzidas para termos os
mesmos padrdes em resultados. O objetivo € conhecer os melhores clientes e
usuarios, utilizando todas as ferramentas que estdo ao dispor da equipe de
marketing de relacionamento. Ganha a negociagcdo quem tiver os melhores
argumentos para convencer os outros (BOGMANN, 2002; CAMILO JR, 2005).

Relacionamento é uma estratégia que conduz a empresa a meta da
fidelizacdo dos clientes. E preciso fortalecer constantemente esse canal, para
aumentar o valor e a frequéncia de consumo desses clientes em relagdo aos

produtos e servigos da empresa.

1.3 SETOR BANCARIO: HISTORICO E IMPORTANCIA

A estrutura do setor bancario marca-se também pelo numero equilibrado de
‘empresas” prestando servicos na atividade bancaria. Na contemporaneidade
brasileira, hd aproximadamente uma centena de bancos. Mesmo apds o ano de

1988, quando a legislacdo sobre as instituicbes bancarias multiplas ocasionou um
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crescimento relevante deste niumero, a quantidade completa de bancos ndo passou
de 250 bancos (SILVA et al, 2012).

As instituicdes financeiras compdem o Sistema Financeiro Nacional (SFN),
que é organizado pelos Bancos Comerciais, Bancos de Desenvolvimento,
Cooperativas de Crédito, Bancos de Investimentos, Sociedades de Crédito,
Sociedade Corretora, Sociedades Distribuidoras, Sociedades de Arrendamento
Mercantil, Associacbes de Poupanca e Empréstimo, Sociedades de Crédito
Imobiliario, Investidores Institucionais, Companhias Hipotecarias, Agentes de
fomento, Bancos Multiplos e Bancos Cooperativos.

O Banco Central do Brasil (BACEN) é a autoridade econémica associada ao
Ministério da Fazenda que tem o papel de utlizar as politicas financeiras
normalizadas pelo Conselho Monetario Nacional, atuar como banco dos bancos;
difundir papel moeda e moeda metalica e realizar o supervisionamento das agéncias
financeiras.

Os Bancos Comerciais atuam no mercado financeiro do Brasil, principalmente
nos procedimentos de curto e médio prazo, de pessoas fisicas e juridicas. Os seus
produtos fundamentais sdo requerimento de titulos de crédito, utilizacdo de ordens
de pagamento, arrecadacdo de diversos e arrecadacao de depoésitos a vista e a
prazo.

Por exemplo, o Banco do Brasil e a Caixa Econdmica Federal (CEF) séo
bancos comerciais publicos que disponibiliza servicos e materiais a seus clientes,
assegurando o equilibrio e a seguranca nos procedimentos bancarios. Compde o0s
seus servicos a possibilidade de crédito, empréstimos e financiamentos, com juros
baixos para quem necessita de dinheiro rapido. Sua funcdo consiste em operar na
promocdo da cidadania e do desenvolvimento sustentavel do Brasil, como agéncia
financeira, instituicdo de politicas sociais e aliada estratégica dos programas sociais
do governo federal.

Os bancos de investimento, como o Banco Finantia no Brasil, sdo agéncias
financeiras caracterizadas como sociedade anonima, cuja intencdo primordial € a
atuacdo em procedimentos de investimento, interacdo ou financiamento a prazos
médios e longos, para provimento de capital ou de movimentagcdo de empresas
privadas, frente a aplicacdo de produtos e coleta, mediacéo e aplicacdo de bens de

terceiros.
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Os bancos multiplos séo instituicdes econémicas privadas ou particulares que
efetuam no mercado monetario procedimentos participativos, passivos e suportes
das diversas agéncias bancarias, podendo operar nas carteiras de bancos
comerciais, bancos de investimentos, bancos de desenvolvimentos, créditos
imobiliarios, arrendamentos mercantis e créditos, financiamentos e investimentos.
Como exemplo de bancos multiplos podemos citar o Banco Bradesco, que no ano
de 2017 é o segundo maior banco privado do Brasil e lider no setor financeiro
privado (SILVA et al, 2012).

Logo, os bancos de forma geral, disponibilizam para os individuos que tém
dinheiro um modo seguro de guarda-lo — como no servico da conta de poupanca — e
Ihes dao juros ou rendimentos. E, os clientes que precisam de dinheiro rapido para
investimentos, 0s bancos proporcionam empréstimos e arrecadam juros pelo
procedimento.

Mais detalhadamente, é relevante citar que o funcionamento dos bancos esta
relacionado ao ramo que este segue, assim como seus clientes e sua area de
abrangéncia, ou seja, os bancos funcionam de maneiras semelhantes, mas
seguindo a area de sua atuacdo bancaria. As instituicdes financeiras identificam
seus clientes e assumem modos de relacionamento diversificados mediante o
potencial do cliente com o intuito de manté-los.

Para Paula, Oreiro e Basilio (2013), “o setor bancario brasileiro € o maior e
mais complexo setor da América Latina”. Esse fato € desencadeado atualmente por
diversas razbes, sendo que uma dessas € um dos principais motivos da
complexidade que decorre do desenvolvimento do Sistema Brasileiro de
Pagamentos, a elevada inflac&o.

O setor bancario brasileiro tem sofrido diversas transformacfes ao longo dos
altimos 15 (quinze) anos. A mudanca de comportamento da inflacdo apés a
implantacédo do Plano Real conferiu ao setor vivenciar um processo de consolidacao,
conquistado através de fusbes e aquisicdes, favorecendo o crescimento do nivel de
concentracdo e a diminuicAo da importancia dos bancos publicos tanto
guantitativamente quanto em relacdo a participacdo mercadologica.

Um fator importante na modificagé@o estrutural do setor bancario brasileiro foi a
“a entrada de bancos estrangeiros a partir de 1997, o que gerou expectativa de

aumento da eficiéncia do setor em conjunto com a reducgéo dos elevados spreads
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cobrados pelos bancos brasileiros em suas operagfes de crédito,”, permanecendo
até hoje entre os maiores do mundo (SILVA et al., 2007, p. 201).

Conforme Paula, Oreiro e Basilio (2013), a partir de 2003, verifica-se
relevante transformacado na estrutura e no desempenho do setor bancario brasileiro.
A relacé@o crédito/PIB, que vinha apresentando numeros de reducdo até o ano de
2002, comeca um processo ascendente, conseguindo a marca de 45% em julho de
2009. Ao se referir a estrutura do setor, esses autores asseguram que 0 processo de
reducdo da iniciativa do Estado no setor financeiro € revertido com a ampliagdo da
participagdo dos bancos publicos no total de crédito autorizado pelo sistema
bancario brasileiro.

O Banco do Brasil foi viabilizado pela chegada de D. Jodo VI e da familia real,
gue proporcionaram a iniciacdo dos portos e acordos comerciais com a Europa e as
colbnias. Os servigos do banco foram introduzidos em 1809; porém, a instituicao foi
encerrada em 1829, devido ao prejuizo caracterizado pelas exportacdes e a volta de
D. Joao VI a Portugal, levando grande quantidade do lastro metalico depositado. O
segundo Banco do Brasil foi criado em 1833, mas ndo conseguiu integralizar o
capital para a sua instalacdo (CAMARGO, 2009, p. 27).

Camargo (2009) relata que em 1836 foi criado o primeiro banco comercial
privado, o Banco do Ceard, que encerrou seus servicos em 1839. Em 1851, foi
fundado o terceiro Banco do Brasil, de controle privado, o qual, em 1853, aliou-se ao
Banco Comercial do Rio de Janeiro, instituicdo formada em 1838. Essa juncéo, a
primeira do pais, formou o quarto Banco do Brasil. Em 1863, foram construidos no
pais os primeiros bancos estrangeiros: o London & Brazilian Bank e o The Brazilian
and Portuguese Bank, ambos sediados no Rio de Janeiro.

Nesse tempo, o0 sistema bancério ainda ndo estava completamente
constituido, contando com a participacdo de bancos isolados. Estava nula no
sistema bancario do Brasil uma unido de agéncias bancarias integradas, uma
camara de compensacdo que concedesse a expansao da emissao de cheques,
como também uma carteira de redesconto para minimizar as situacdes de crise de
liquidez. Dessa maneira, a criacdo endogena de moeda bancaria pelas forcas de
mercado estava afetada.

Na década de 20 em diante, come¢a um processo de nacionalizagdo e
fortalecimento do sistema bancario, que continua até 1964. Esse periodo €

configurado por uma queda nos empréstimos externos (com exce¢do na década de
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1920), por progressos de importancia em relacdo ao desenvolvimento de
ferramentas de financiamento interno e pela estruturacdo de um sistema bancario
efetivamente nacional.

No periodo de 1964 a 1979, h4 determinado crescimento econdmico e
amplificacdo do setor bancéario brasileiro, podendo ser reconhecido, como um
complexo, por uma fase de abertura financeira e de facilidade de captacdes
estrangeiras em uma perspectiva internacional.

Logo, verifica-se que, mais de uma década apds o processo de consolidacao
do setor bancario, este ainda mantém suas caracteristicas bem particulares em
relacdo aos setores bancarios internacionais. Os bancos estrangeiros vieram
aumentando sua participacdo no mercado; entretanto, os bancos nacionais
permaneceram na lideranca do setor, com, em geral, maior participa¢do no crédito e
nos depositos, maiores lucros e menores niveis de eficiéncia (CAMARGO, 2009, p.
123).

O setor bancario brasileiro comecou a passar por processos, transformacdes
e reestruturacdes, durante a década de 1990 (VILHENA; SICSU, 2004), que
ocorreram com maior regularidade apés o Plano Real, estabelecidos em 1994. No
entanto, anteriormente, a instituicdo financeira nacional j& vinha sendo transformada,
dando significado a alteracfes, como: a funcdo que desempenhava na economia e
as mudancas econémicas no setor.

O sistema bancério brasileiro passando por essas mudancas nos anos de
1990 resultou num enxugamento da quantidade de instituicbes e na vinda de
agéncias estrangeiras. Neste viés, o Banco do Brasil como banco publico também
passou por importantes modificacbes, sendo assim, reestruturado. Essas
transformacdes foram estabelecidas por grande conjunto de fatores de ambito
macroecondmico, estrutural e regulatoério.

Nesse periodo, € possivel ressaltar a atuacdo dos bancos publicos federais,
inclusive o Banco do Brasil, no minimo, em quatro grandes dimensdes. A primeira
tem relacdo a atuacao setorial, baseando as divisdes industrial, rural e imobiliario,
em diferentes niveis dos ciclos de crédito. Muito embora o estoque de crédito dos
bancos privados tenha aumentado entre 2004 e 2008 a taxas maiores em
comparacdo as dos bancos publicos, estes tiveram um desempenho relevante
qguanto ao crédito setorial. O estimulo ao desenvolvimento coloca-se como uma

classica funcdo do Banco do Brasil (BB), em particular — mas ndo somente — no



44

provimento de financiamento de longo prazo, modalidade em que o setor bancério
privado brasileiro pouco trabalha — em resumo, usando-se de fontes externas
(ARAUJO; CINTRA, 2011, p. 7).

O segundo modo de atuagcdo dos bancos publicos federais é o
desenvolvimento regional, executado pelo BB, dadas suas proprias dimensfes e
diversificadas operacdes de incentivo. A terceira é a atuacao anticiclica da proposta
de crédito. Com o aprofundamento da crise financeira mundial no quarto trimestre de
2008, os bancos privados retiraram o crédito, o qual foi permanecido nos bancos
publicos, que atuaram de maneira anticiclica para fazer oposi¢do as consequéncias
recessivas advindas da retracdo do crédito privado — interno e externo. Por fim, a
qguarta € a expansdo da bancarizacdo frente ao processo de inclusdo bancaria das
classes menos beneficiadas (ARAUJO; CINTRA, 2011, p. 8-9).

Ao falar do setor bancéario do Banco do Brasil (BB), analisa-se uma carteira
diversificada de crédito, mesmo que o crédito habitacional tenha presenca quase
nula. H4 em seu portfélio o crédito rural, modalidade no qual o BB tem
tradicionalmente forte presenca no financiamento do custeio, comercializacdo e
investimento, com servicos de mais de 50% na totalidade da concesséo do crédito
rural, aproveitando a capilaridade de sua rede de bancos no pais e a utilizacdo de
recursos direcionados (fiscais e parafiscais) (PAULA; OREIRO; BASILIO, 2013).

Hoje o setor bancario, em especial o Banco do Brasil, estd em pleno
desenvolvimento, refletindo um continuo crescimento na quantidade de agéncias e
postos tradicionais, bem como o aumento da participacdo de postos eletronicos e
correspondentes ndo bancarios (FEBRABAN, 2008).

O Banco do Brasil preocupa-se com a sobrevivéncia de suas instituicdes e
por esse motivo busca por um relacionamento duradouro e suficiente para ambos:
instituicdo financeira e cliente de negdcios. A manutencdo dos vinculos em longo
prazo, objetivando a lealdade, € uma boa alternativa para as agéncias nao perderem
seus clientes mais importantes para a concorréncia, tendo oportunidades na busca
de um fortalecimento das relacdes com aqueles consumidores potenciais, visando e
alcancando a lucratividade (HOLANDA, 2008).

Diante disso, € possivel salientar a significacdo e a importancia dos bancos
publicos federais, especificamente o Banco do Brasil, em seu tradicional e histérico
papel de fomentar o desenvolvimento econdmico do pais, onde este atua

principalmente no financiamento de maiores prazos dos grandes projetos de
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investimento, no financiamento dos setores agricola e habitacional, atendendo
lacunas relevantes que séo deixadas pela iniciativa privada.

Sabendo da importancia e a atualizacdo do setor bancéario brasileiro é
interessante ressaltar que a atuacdo do banco publico federal (BB) surge com a
finalidade de solucionar e adequar, em termos financeiros, as probleméticas de
natureza estrutural da economia nacional, o que por si sO ja justificaria a sua
existéncia. Além disso, a crise financeira apresentou que os bancos publicos podem
e precisam contribuir para minimizar movimentos recessivos do ciclo financeiro, em
atuacao expressivamente conjuntural.

Ressaltando novamente, 0os bancos publicos tende a suprir lacunas que néo
sdo atendidas pelos bancos privados, tanto nacionais quanto estrangeiros, cuja
aversao ao risco desencadeou contracdo inesperada do crédito. O BB foi um dos
bancos publicos que auxiliou na funcéo de preferéncia pela liquidez para mitigar as
consequéncias da crise pelo canal do crédito.

Ao discutir sobre o setor bancério, foram destacados 0s seus marcos
definidores do desenvolvimento econémico, 0 seu conceito, a sua funcionalidade,
além de especificar essa area centrando-se no Banco do Brasil e histdria do seu
setor. Por isso, percebeu-se a necessidade de também mencionar uma parte
significativa da histéria do setor bancéario e sua relevancia histérica no estado da
Bahia.

1.3.1 Atuacdo do Setor Bancério na Bahia

A rede bancaria na Bahia, quando percebida pela presenca ou falta de
agéncias, configura-se, por um lado, pela alta concentracdo dessas agéncias em
algumas pracas e, por outro, pela grande quantidade de municipios que ndo tém as
agéncias bancérias. Em 2005, a Bahia contava com 739 (setecentos e trinta e nove)
agéncias funcionando em 265 (duzentos e sessenta e cinco) pracas, que cobriam
63% da totalidade dos municipios baianos, enquanto 37% (152 municipios) nao
tinham a presenca de bancos. E também significativa a quantidade de municipios
gue contam apenas com duas agéncias, sendo uma agéncia a do Banco do Brasil,
0s quais representam 15% do total (KRAYCHETE, 2009).

Nos bancos e crédito no desenvolvimento recente da Bahia, colocando como

foco, novamente, o Banco do Brasil, foi ressaltado a importancia e participacéo
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financeira de suas agéncias bancarias nas iniciativas de todo o estado baiano, como
a exploracéo e refino do petrdleo para o estabelecimento do perfil do estado e da
concentracdo da atividade industrial da Regido Metropolitana de Salvador (RMS). Da
mesma forma, a atualizacdo da agricultura e o seu encadeamento com a industria,
especificamente, nas fronteiricas regides Sul e Oeste do estado, a cultura do cacau,
mesmo nao tendo conseguido maior integragcdo com outros segmentos setoriais no
espaco baiano, lastreia a economia de importante regido no contexto baiano,
constituindo vinculos diretos dessa regido com fluxos de comércio internacional.
Quando sé&o observadas as relagbes inter-regionais, verifica-se que as ligagdes
econbmicas sao débeis. (KRAYCHETE, 2009).

A economia baiana, nessa trajetoria, foi auxiliada com grande aporte de
créditos e estimulos fiscais e financeiros. O Banco do Brasil, nesse processo, foi
uma das agéncias que cumpriram papel fundamental, dando suporte aos processos
desenvolvimentistas regionais e nacionais. A distribuicdo das agéncias e a
movimentacao financeira - além do desempenho no que diz respeito aos estoques
médios de depodsitos e de créditos -, concentrada em determinados ambientes,
formam parte da dindmica econdmica e da espacialidade que a configura
(KRAYCHETE, 2009).

Agora, diferente dos dados de 2005 citados acima, o Banco do Brasil, teve
lucro maior de R$ 11 bilhdes (onze) em 2017, volume 54% considerado maior que
um ano antes. Ainda, o Banco do Brasil esta situado em 99,8% das cidades
brasileiras, inclusive o estado baiano, e tém 66 milhdes de clientes e
aproximadamente 100 mil (dez) funcionarios, além de uma rede de atendimento de
mais de 64 (sessenta e quatro) mil unidades, inclusive 4800 (quatro mil e oitocentas)
agéncias e 35 mil (trinta e cinco) postos de rede compartilhada, como Lotéricas e
Banco 24h (ECONOWEEK, 2018).

Logo, vé-se que o desenvolvimento do setor bancario do Banco do Brasil na
Bahia e em todo o territorio brasileiro esta em constante desenvolvimento, sendo
necessario, portanto, a continuacdo de pesquisas que abarquem esse
desenvolvimento econdmico continuo. Desde a criacdo das agéncias do BB, é
consideravel a concepc¢éo de que seu setor bancéario se desenvolveu positivamente,
e por meio do marketing de relacionamento e fidelizacdo de clientes € possivel que
esse numero aumente, pois se trata de uma nova estratégia da expansdo do Banco

do Brasil.
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1.3.2 Marketing de relacionamento numa agencia bancéria

Nos dias atuais o setor bancéario € marcado por inUmeras concorréncias e
continuas transformagbes. Além de adquirir novos consumidores, surge a
importancia do investimento das instituicbes na fidelizacdo do cliente como meio de
continuidade e melhoramento da performance nesse cenério. O marketing de
relacionamento tem se tornado a estratégia ideal para a sobrevivéncia dos setores
bancéarios em seus cenarios de concorréncia exacerbada (SANTOS, 2013).

As instituicdes bancérias sdo um dos segmentos do setor de servigos, onde
0s seus produtos tem como caracteristica a imaterialidade. Todas as atividades
bancarias baseiam-se na interatividade social, ou seja, as agéncias bancarias sao
definidas pela realizacdo de servicos com graus de interagcdo com o cliente,
personalizacdo, volumes de clientes e liberdade de escolha individual.

Para boa funcionalidade e fidelidade, o profissional bancéario deve executar o
atendimento de forma prazerosa e no relacionamento com os clientes deve ser
amavel, atento, bem humorado, primando por um atendimento igualitario,
comunicativo, conhecedor do servico e dos produtos que ira oferecer, ser curioso,
criativo, simplificador, com iniciativa e paciéncia com os clientes (ABRAO, 2007).

A produtividade bancaria esta interligada ao melhor desenvolvimento,
rendimento, competéncia e alcance das finalidades e metas. O crescimento dessa
produtividade ocasiona uma diminuicdo da despesa unitaria das transferéncias
bancarias e assegura uma maior quantidade de lucro. Para certificar isso, 0s
colaboradores/funcionarios sédo incumbidos a diversos fatores, entre eles o arsenal
de funcdes e uma remuneracdo variavel unida a indicadores de eficiéncia e
produtividade.

Em relacdo aos negécios e aos setores financeiros que os contorna, a
credibilidade torna-se delicada e a confianca fundamental. Por isso, 0os bancos tém
de requerer de seus agentes/funcionarios padrbes de comportamentos exigentes,
pautados na ética e na eficiéncia, pelo motivo do funcionamento bancario se basear
na interacdo do relacionamento de investidores e funcionarios que apresentam
titulos, e é neste relacionamento ético e eficiente que se tém a possibilidade de
confiancga, sobrevivéncia e o desenvolvimento dos negdcios.

Os clientes das agéncias bancéarias sdo aqueles que compram ou utilizam

itens ou servigos, quer dizer, adquirem os produtos disponibilizados pela instituicao
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bancaria. Os clientes podem ser conceituados de utentes, consumidores,
colaboradores ou patrocinadores. Prestar servicos aos clientes na
contemporaneidade éa atividade mais relevante na agéncia bancaria, pois, 0s
clientes geralmente j& sabem exatamente o que desejam quando entram na agencia
bancaria/financeira.

A identificacdo dos clientes é significativa para compreender as situacoes,
problematicas e observar informacées, com o intuito de conquistar oportunidades. E
importante que as agéncias bancarias saibam executar medidas para o atendimento,
satisfazer com eficacia as necessidades e resolver os problemas, nao fazendo
compromissos que nao possam ser realizados.

Para Las Casas (2007), a esséncia dos recursos negociados pelos bancos é
a execucdo de servicos. O aconselhado é que este seja diversificado. A
diferenciacdo estd na identificagcdo e comunicagdo com o cliente, um dos ambitos
principais para a sua satisfacéo. Os clientes do banco n&o querem ter impedimentos
ou dificuldades no decorrer da contratacdo dos procedimentos e desejam ser
atendidos de maneira rapida e eficaz pelos que atuam na agéncia bancéria.

O crescimento da concorréncia tecnologica e do atendimento no setor
bancario para satisfazer melhor seus clientes, forcou os bancos a utilizarem
conceitos e técnicas de marketing de relacionamento com o0s seus clientes. As
estratégias aplicadas sdo importantes no que diz respeito a avaliacdo, conhecimento
e Iintervencdo nas necessidades e desejos dos clientes (MENEGUELLI,
BERNARDO, 2010).

O conceito de marketing no universo bancéario surge de uma concepcao
exterior para o0 meio interior, iniciando por um mercado bem caracterizado,
objetivando as necessidades e desejos dos clientes, incluido nas atividades que
incentivardo e ocasionarao lucro através da satisfacdo destes consumidores.

Deste modo, promover relacionamentos € a fundamentacdo do sucesso da
agéncia apoiada no marketing com perspectiva de futuro, que se junta a tecnologia
para fidelizar e satisfazer os clientes. Negretto (2007) compreende que no futuro o
valor ocorrera pelo feedback do investimento que for efetuado no desenvolvimento
de relacionamento com os consumidores. O marketing esta sendo conceituado e
adicionado a novas competéncias. Antes o marketing era caracterizado como “a arte
de comerciar produtos”, agora se transformou na ciéncia e na arte de conquistar

seus clientes, fideliza-los e aperfeicoar o relacionamento entre empresa/consumidor.
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A introdugdo do marketing nas agéncias bancérias teve a finalidade de
desenvolver uma instituicdo consolidada, que tenha competéncia na identificacéo e
na avaliacdo de riscos, outrora limitados comumente as empresas, processos que
exigiam, realmente, de entendimento especialmente bancario (PEREIRA, 2007).

Nos bancos, o produto comercializado € um complexo de seguranca e
credibilidade junto ao desenvolvimento eficiente de resultados financeiros positivos
para as necessidades e os desejos imediatistas e com diferentes prazos. Em vista
disso, o profissional de marketing, agente em instituicbes econoémicas, precisa estar
focado nas particularidades expressadas nos servicos bancarias.

Conforme Pereira (2007), a agéncia bancéria, no seu fator visibilidade por
meio do marketing, almeja equilibrar a imaterialidade através do contato pessoal,
usando-se, também de recursos materiais, como ornamentacdo, arquitetura,
anuncio, projeto, utilidades e facilidades como estacionamento.

E relevante que exista nos bancos atuais um Marketing de Relacionamento,
gue se traduzem um método constante de criacdo, agregando e valorizando o
aprendizado com os clientes, pois, desta maneira, torna-se possiveis melhores
crescimentos do rendimento e do lucro.

A oportunidade da utilizagdo do Marketing de Relacionamento e a estratégia
gue deste novo paradigma para as interacdes € algo possivel. Em contra partida do
marketing tradicional, o Marketing de Relacionamento fundamenta-se na precisao da
interacdo de longo prazo com o mercado, objetivando a fidelizacdo do cliente
bancario.

Para Las Casas (2007) e Negretto (2007) a utilizacdo do Marketing de
Relacionamento tem uma abordagem abrangente, podendo citar: a comercializagéo,
a interacdo, o servico, 0s anuncios e o atendimento ao cliente para conhecer os
usuarios pessoais de uma empresa, introduzir um relacionamento eficiente,
permanente e satisfatorio entre a instituicdo bancaria e os clientes que ela presta
Servicos.

O Marketing de Relacionamento é um desafio que envolve participativamente
a agéncia bancéaria por completo e todos os seus funcionarios e gerentes devem
estar em harmonia com os propésitos estabelecidos, as condi¢cdes que lhes sao
solicitadas e suas consequéncias para a instituicAo bancéria. Esta precisa
proporcionar o crescimento da sua competéncia e da sua percepcéo e entendimento

do mercado para evoluir sua posi¢cdo competitiva frente a outras agéncias bancarias.
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2 METODOLOGIA

A escolha do tema e o0s objetivos levantados foram fatores determinantes
para a escolha das fontes que tratam da construcdo textual sendo consultados
artigos de revistas, artigos digitalizados disponiveis na internet, livros, literaturas e
publicacdes diversas.

No processamento da Metodologia Cientifica, a atividade de pesquisa se
efetiva no propdsito de construcdo do conhecimento, merecendo destaque a
afirmativa de Teixeira (2006, p. 6 apud Soares 2011), ao assegurar que “a maneira
inteligente de reverter o processo instrumentalizante, a medida que fundasse atitude
alternativa, participante, construtiva, questionadora”.

Segundo Kauark (et al 2010) tornam-se relevante e necessario conhecer 0s
tipos de pesquisas existentes, conhecendo as “definicbes dos instrumentos e
procedimentos que um pesquisador precisa utilizar no planejamento da sua
investigacao”. Para este autor (ibidem) o tipo de método delimita a pesquisa no que
diz respeito as suas estratégias investigativas, sendo preciso que o pesquisador
domine os instrumentos adequados para encontrar respostas as problematicas
levantadas.

Do ponto de vista da natureza das pesquisas, a classificacdo que se
enquadra no perfil deste estudo é a Pesquisa Basica, visto que tem como objetivo
gerar conhecimentos novos Uteis para 0 avanco da ciéncia sem aplicacdo pratica
imediata, envolvendo verdades e interesses universais.

No que se refere a forma de abordagem do problema, esta pesquisa se
caracteriza como uma Pesquisa Quali-quantitativa, visto que considera a existéncia
de uma relacdo dinamica entre o mundo real e o sujeito, ou seja, considera-se que
“a interpretagcdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados sdo basicas no
processo de pesquisa qualitativa”, como assevera Kauark (et al 2010), mas neste
caso, também vai requer o uso de métodos e técnicas estatisticas.

No tocante aos procedimentos técnicos (GIL, 1991 apud KAUARK, et al
2010), este estudo é caracterizado como uma Pesquisa, tomando como parametro o
estudo elaborado a partir de material jA publicado, constituido de livros, artigos de

periodicos e materiais disponibilizados na Internet, em sites oficiais do Banco do
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Brasile outros relacionados, todos tratando sobre o tema que foi escolhido para
nortear esta pesquisa cientifica.

Assim, para Richardson (2007 apud Siena, 2007), a revisao da literatura
busca analisar criticamente as concepcoes e perspectivas sobre o tema e problema,
discutindo proposicbes, leis, principios, resultados de pesquisas, etc. esta
metodologia prevé a descricao da relacdo do problema com o marco tedrico, atraves
da relacdo do problema com pesquisas anteriores, bem como apresentacfes
alternativas e possiveis de estudos dentro do referencial teérico. Os dados coletados

foram organizados de forma a facilitar ao maximo a analise e interpretacao.

2.1 HISTORICO E LOCUS DA PESQUISA

A agéncia bancéria 2569 do Banco do Brasil em Santa Barbara — BA,
localizada na Praga Prof. Fernando Séao Paulo, no centro da cidade, tém como
servicos disponiveis: Saque, consulta de saldo e extrato, pagamento, emissao de
cheque e consulta de saldo e extrato. Tendo como dias Uteis, segunda a sexta, nos
horarios de 09:00hs as 13:00.

De acordo com dados do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e estatistica
(2017), a cidade possui uma populacao estimada em 21.415 pessoas. Grande parte
dessa populacédo utiliza os servicos do Banco do Brasil, além de habitantes das
cidades vizinhas e viajantes, pois a BR 116 atravessa ao meio a cidade. Com esse
projeto, pretende-se verificar a eficacia do Marketing de Relacionamento nesse

banco.

2.2 SUJEITOS DA PESQUISA

Os requisitos para a escolha dos sujeitos da pesquisa pautou-se no objetivo
desse estudo. Essa pesquisa é direcionada para o Marketing de Relacionamento no
processo de fidelizacdo de clientes numa agencia bancéaria. Nesse sentido, 0s
sujeitos da pesquisa foram o gerente, que ir4 atuar no marketing, e principalmente,

os clientes, com o intuito da fidelizagao.
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2.2.1 O gerente

O primeiro contato com o0 gerente surgiu através das conversas informais
sobre a sua atuacdo no banco e o desenvolvimento do marketing de relacionamento
e fidelizacdo de clientes na agéncia bancéaria da cidade de Santa Barbara — BA. A
partir desse momento deu-se a divulgacdo da pesquisa. O gerente se identificou
com o tema desta pesquisa e aceitou o convite para a realizacado da entrevista com
nove questdes fechadas (objetivas), sendo marcado o dia para que fosse
respondido.

2.2.2 Os clientes

O publico alvo foi selecionado através de uma amostragem nédo probabilistica,
de forma aleatéria, mas sendo utilizados alguns critérios para a selecdo dos
entrevistados. Foram entrevistados somente alguns clientes que mantém
relacionamento com a empresa alvo de estudo e ndo possuam residéncia nem
trabalhem na cidade em que a mesma esté localizada. Esse filtro foi utilizado com o
objetivo de agregar maior relevancia a pesquisa, uma vez que a agéncia bancéaria
objeto de estudo € a Unica da cidade e, diante disso, a maioria dos moradores dela,
assim como as pessoas que trabalham nela, mantém o relacionamento com a
agéncia por comodidade. Esse meio utilizado caracteriza a pesquisa exploratoria.
Segundo Gil (1999), um trabalho tem a natureza exploratdéria quando envolve
entrevistas com pessoas ligadas ao problema pesquisado, além de levantamentos
bibliograficos. A pesquisa exploratdria oferece uma visdo geral do fato analisado.
Diante do meio de pesquisa escolhido, o método cientifico utilizado foi o indutivo.
Para Lakatos e Marconi (2003, p. 86):

Inducdo € um processo mental por intermédio do qual, partindo de dados
particulares, suficientemente constatados, infere-se uma verdade geral ou
universal, ndo contida nas partes examinadas. Portanto, o objetivo dos
argumentos indutivos € levar a conclusdes cujo conteido é muito mais
amplo do que o das premissas nas quais se basearam.

Os clientes escolhidos foram orientados a responderem a entrevista na
presenca do gerente. Este método foi realizado para que o gerente também pudesse
perceber as reagbes e opinides do cliente em relagdo ao assunto proposto na

pesquisa/entrevista.
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Foi apresentado a cada cliente o objetivo da pesquisa para a aplicagédo das
entrevistas. Alguns dos clientes selecionados aceitaram responder as questdes, com
isso, foram escolhidos outros clientes para completar o niumero de entrevistados

previstos.

2.2.3 Amostra

As entrevistas para a realizacdo da pesquisa foi aplicada aos clientes
selecionados da agéncia. Todas as entrevistas foram respondidas oralmente, e por
esse motivo, as respostas foram todas armazenadas para o tratamento dos dados.
O gerente escolhido para responder a entrevista da pesquisa trabalha no Banco do

Brasil de Santa Barbara — BA.

2.3 DELIMITACAO DO ESTUDO

Diversos autores concordam que buscar novos clientes € mais oneroso do
gue manter os clientes existentes. Diante disso, 0 método de abordagem utilizado ira
busca um maior aprofundamento no processo de fidelizacdo de clientes. Esse
aprofundamento foi obtido através de um estudo de caso, observacdo e entrevista,
como formas qualitativas, quantitativas e exploratorias de entender melhor como o

marketing de relacionamento influéncia no processo de fideliza¢éo de clientes.

2.4 DESCRICAO DOS INSTRUMENTOS

24.1 O estudo de caso

O procedimento de analise escolhido para esta pesquisa foi 0 Estudo de caso.
Este pode ser entendido como uma técnica de estudo, onde se faz uma pesquisa
sobre um caso particular, para tirar conclusdes sobre principios gerais daquele caso
especifico (SIMON, 2010). Este autor identifica alguns pontos positivos do estudo de
caso, pois personaliza a pesquisa favorecendo ao pesquisador envolver-se
individualmente na andlise do caso e responsabilizar-se pelas propostas de solucéo;

fomenta a cooperacao, desenvolvendo atividades de grupo; desenvolve capacidades
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comunicativas; uma vez que se aprende a escutar e a argumentar; permite o estudo
e a tomada de consciéncia das variaveis do comportamento humano; provocam
mudancas nos saberes e nas atitudes; traz a realidade para a sala de formacéo; a
situacdo descrita no "caso" é concisa e real.

Esta técnica €, no entanto, considerada excelente para desenvolver
capacidades de andlise, de argumentacdo e suscitar mudancas nos
comportamentos sociais. Como os dados séo coletados sob condi¢cdes de ambiente
ndo controlado, isto é: em contexto real, € o investigador que deve adaptar seu
plano de coleta de dados e informacdes a disponibilidade dos entrevistados (YIN,
2010).

Em outras palavras, € o pesquisador que deve se introduzir no mundo do
sujeito, e ndo o contrario, como ocorre com estratégias de pesquisa em ambiente
controlado. Isso significa que o comportamento do pesquisador pode sofrer
restricbes. Assim, a escolha da técnica do estudo de caso para realizar esta
pesquisa foi viabilizada por permitir gue os aspectos relacionados aos sujeitos deste
estudo fossem concebidos em profundidade dentro de um contexto pré-
estabelecido.

Para Ventura (2007) o estudo de caso “parece ser apropriado para
investigacdo de fenbmenos quando had uma grande variedade de fatores e
relacionamentos que podem ser diretamente observados e ndo existem leis basicas
para determinar quais sdo importantes”.

Resumidamente, o estudo de caso que foi utilizado como ferramenta desse
estudo vai além de descrever os fatos ou situacfes da agéncia bancaria, pois este
busca proporcionar o conhecimento da empresa acerca do fendmeno estudado e
comprovar ou contrastar relacbes evidenciadas no caso, que é o feedback dos
clientes sobre o Marketing do Relacionamento e a fidelizagéo dos clientes. Portanto,
0 objetivo desse estudo de caso € explorar, descrever, explicar, avaliar e/ou

transformar.
2.4.2 Observacao
Nos estudos de administragéo, alguns pesquisadores optam por coletar os

dados a partir da observacado, visto que os meétodos de observacdo podem ser

utilizados para a apreensdo de comportamentos e acontecimentos no momento em
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gue eles acontecem, sem a interferéncia de documentos ou pessoas. A observacéo
atenta dos detalhes coloca o pesquisador dentro do contexto de forma que ele possa
entender a complexidade das circunstancias, ao mesmo tempo em que Ihe permite
uma interlocugao mais competente (ZANELLI, 2002).

A observacéao foi sistematicamente planejada, registrada e ligada ao contexto
do marketing do relacionamento e a fidelizacdo dos clientes da agéncia bancéria.
Através desta observacao foi possivel verificar os diferentes tipos de reacfes dos
sujeitos da pesquisa ao responderem 0s questionamentos da entrevista: positivas,
negativa ou neutras.

O registro da observacao foi realizado em uma prancheta tamanho oficio,
observando-se a lista das variaveis pré-estabelecidas, sendo possivel assinalar as
opc¢Oes de acordo ao que foi observado. Apesar de se tratar de uma observagao nao
participante, percebe-se que o contato com os sujeitos pode influenciar ou distorcer
0 comportamento dos sujeitos observados.

As observacOes foram realizadas na propria agéncia do Banco do Brasil
pesquisada. Assim, as observacfGes foram realizadas em uma mesa com quatro
cadeiras (entrevistador, entrevistado e gerente), ndo se esquecendo do entorno que

a agéncia bancéria estava inserida.

2.4.3 Instrumento de coleta de dados: Entrevista

Foi elaborada uma entrevista com questbes fechadas para entrevistar os
clientes do Banco do Brasil sujeitos do estudo e outra entrevista com questdes
fechadas para entrevistar também o gerente da agéncia l6cus da pesquisa,
objetivando identificar se as estratégias utilizadas pela empresa surtiram efeito no
processo de fidelizagdo de clientes. Essa técnica de pesquisa utilizada se
caracteriza como meio de observacéao direta intensiva. Segundo Lakatos & Marconi
(1992), a observacao direta intensiva ndo se limita a ver e ouvir. Busca analisar fatos
e fenbmenos, utilizando os sentidos para obter determinados aspectos da realidade.

As perguntas foram formuladas a partir da probleméatica de pesquisa e dos
objetivos especificos. Sua estrutura textual foi bastante clara e objetiva, nao
permitindo duvidas com relacdo ao que o pesquisador deseja, em termos de

informacé&o. Também foi necessario tomar cuidado com a quantidade de perguntas
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gue compOds a entrevista, ndo exagerando quanto ao excesso, assim como da falta
delas (VALENTIM, 2005).

A entrevista foi aplicada a uma amostragem da populacdo alvo, havendo a
necessidade de uma amostragem estratificada, selecionando-se uma amostra
aleatoria simples de 12 (doze) sujeitos.

Outro cuidado observado para a entrevista foi a obtencdo de o maximo de
respostas possiveis, pois muitas vezes 0 pesquisado ndo responde todas as
guestdes da entrevista, para isso foi informada ao respondente a importancia de
responder todas as perguntas para a qualidade da analise dos dados coletados
(SUASSUNA. 2010).

Foram duas entrevistas diferentes: uma com nove questdes para serem
aplicadas ao gerente que trabalha na agéncia bancaria pesquisada e outra com
onze questdes para serem aplicadas aos clientes que utilizam os recursos desse

mesmo banco.

2.5 PROCEDIMENTOS

Para realizacdo dos estudos e andlises da temética proposta houve a
necessidade de pesquisas através dos seguintes instrumentos: da observacdo da
agéncia bancéaria e seu funcionamento, aplicacdo de iniciativas que envolvam a
elaboracao, interpretacéo, estruturacéo, dentre outros elementos que envolveram a
avaliacado administrativa do Marketing de Relacionamento e a fidelizac&o de clientes.
Partindo desta concepcdo é que se buscou na pesquisa quali-quantitativa e
Documental a metodologia desta pesquisa, pois a mesma vincula pensamento e
acao em prol da construgcéo do conhecimento significativo.

Além do levantamento bibliografico e documental foram observados os
padrées de rigor cientifico utilizados em qualquer pesquisa cientifica, quais sejam:
clareza, fidedignidade dos dados e informacfes e classificacdo acrescida de uma

analise critica do conteudo coletado.

2.5.1 Construcdo das Variaveis

Os dados coletados na Observacdao foram descritivos. Os dados obtidos

contem descri¢Oes de pessoas, de situagcdes e de acontecimentos. Conforme Ludke
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e André (1986) “o pesquisador deve atentar para o maior numero possivel de
elementos presentes na situacdo estudada, pois um aspecto supostamente trivial
pode ser essencial para a melhor compreensao do que esta sendo estudado”.

Com isso a construgdo das variaveis se fundamentou na observacdo das
caracteristicas da agéncia bancaria escolhida tais como: a agéncia trabalha com
guantos funcionarios e quais; quais os horarios de funcionamento; quantos clientes
utiizam os servicos da agéncia; observar a infraestrutura, instalacbes e
equipamentos da agéncia.

Em relagdo a capacitacdo e formacdo dos funcionarios bancarios foi
observado qual a formacédo deles; os funcionarios possuem capacitacdo e cursos
especificos em alguma area; a atuacao desse funcionario possui uma abordagem do
marketing de relacionamento; como os funcionarios percebem se o marketing do
relacionamento esté tendo bons resultados.

Outro aspecto observado diz respeito a relacdo dos clientes com os
funcionarios no Marketing do Relacionamento e a fidelizacdo desses clientes. Neste
ponto as variaveis foram construidas de forma a identificar se os clientes utilizam
muito os servigos do banco; como os funcionarios interagiram com os clientes; se foi
possivel perceber algum nivel de consciéncia critica nessa interacdo; que
comportamentos dos clientes sdo percebidos na interacdo com os funcionarios que

utilizam o Marketing do Relacionamento na agéncia bancéaria.

2.5.2 Elaboragéao dos Instrumentos de Pesquisa

As entrevistas procuram identificar alguns aspectos relacionados ao
marketing do relacionamento e a fidelizacdo de clientes no Banco do Brasil da
cidade de Santa Béarbara — BA, buscando conhecer as perspectivas do gerente e
dos clientes pesquisados com respeito ao desenvolvimento dessas iniciativas da
agéncia.

Esse meio utilizado caracteriza a pesquisa exploratéria. Segundo Gil (1999),
um trabalho tem a natureza exploratéria quando envolve entrevistas com pessoas
ligadas ao problema pesquisado, além de levantamentos bibliograficos. A pesquisa
exploratdria oferece uma visao geral do fato analisado.

O publico alvo foi selecionado atraves de uma amostragem nao probabilistica,

uma vez que foram utilizados alguns critérios para a selecdo dos entrevistados.
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Serdo entrevistados o gerente e clientes que mantenham relacionamento com a
empresa alvo de estudo, sendo que os clientes, podendo morar na cidade em que a
mesma esta localizada, mas preferencialmente foram entrevistados os clientes que
moram ou trabalham nas cidades vizinhas, mas utilizam os servicos do Banco da
cidade de Santa Barbara — BA.

Quando selecionados os gerentes e os clientes com o perfil para participarem
da entrevista, 0 pesquisador escolheu o0s sujeitos que efetivamente participardo, com
base em variaveis como: melhores desempenhos com os clientes, maior tempo de

fidelizacdo a agéncia em estudo e maior adesédo aos produtos oferecidos pelo

banco.

2.5.3 Aplicacdo do Pré-teste

Como entrevistador, no primeiro contato com a agéncia bancaria em pesquisa
foi possivel marcar uma reunido com a gestdo. Assim, foi marcada uma reunido com
o gerente. No momento da reunido foi apresentada uma carta de apresentacdo e o
projeto. Essa reunido foi importante par explicar para o gerente bancario como
funcionaria o pré-teste e quais os objetivos da pesquisa. Assim que a diagramacéao
ficou pronta, houve um retorno a agéncia bancaria para marcar o pré-teste.

O pré-teste consistiu em uma conversa informal com o gerente e clientes
selecionados para a entrevista. No momento da aplicacdo do pré-teste foi realizada
anotacdes acerca de eventos, obstaculos ou intercorréncias para posterior analise.
As falas do gerente e clientes foram anotadas resumidamente, bem como suas
indagacdes, movimentacao e eventuais interrupcoes.

A duracdo do pré-teste variou entre 30 minutos e 1 hora. Os clientes que
participaram receberam muito bem o pré-teste, prestaram muita atencdo ao tema

gue foi apresentado e interagiram de forma dindmica e objetiva.
2.5.4 Aplicacdo dos Instrumentos de Pesquisa junto aos Sujeitos
Apbs o pré-teste foi marcado o dia para a aplicacdo da entrevista junto aos

sujeitos da pesquisa com o gerente e os clientes também selecionados na amostra

desse estudo. A primeira entrevista foi aos clientes, com o consentimento do gerente
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da agéncia bancaria em pesquisa. A entrevista foi realizada ao gerente escolhido

assim que os clientes responderam as entrevistas na agéncia bancaria.

2.5.5 Tratamento dos Dados

Para melhor sistematizacdo dos dados e tratamento das informacdes
coletadas, foi necessario subdividir os resultados de cada grupo em categorias. As
categorias sao resumos dos conteddos em conceitos genéricos, através do
aperfeicoamento das relacdes entre os mesmos (CARINA et al, 2010).

Em seguida, como tratamento dos dados, quando a meta das questdes
respondidas pelos clientes sujeitos do estudo for alcancada, o pesquisador recolheu
os resultados, analisando de forma qualitativa e quantitativa. A administracéo e
gestdo da agéncia de Santa Barbara — BA podera ter acesso aos resultados da
pesquisa somente apds a apresentacdo da pesquisa a banca examinadora.

Na forma qualitativa, foi observado o feedback de modo pessoal, se os
clientes consideraram que o projeto do marketing do relacionamento teve resultados
positivos, e na forma quantitativa, foi levado em consideragdo quantos clientes
tiveram o mesmo resultado, separando em categorias conceituais, que de forma
geral apontam para as respostas: satisfeito, indiferente ou insatisfeito.

Como forma de preservar a identidade dos sujeitos da entrevista, foi
estabelecido que o gerente ndo tivesse seu nome divulgado. O mesmo
procedimento foi aplicado aos clientes que responderam a entrevista deste estudo.
Este procedimento é comum a aplicacdo de entrevistas por se tratar de um

instrumento bastante utilizado na aplicacéo de entrevistas em estudos de caso.

2.5.6 Discussao dos Resultados

A discusséo dos dados tende a seguir um processo indutivo, pois ndo houve a
preocupa em buscar evidéncias que comprovassem hipoteses definidas antes do
inicio dos estudos. O fato de nado existirem hipdteses ou questdes especificas
formuladas a "priori" ndo implica na inexisténcia de um quadro teérico que orientou a
coleta e a analise dos dados.

Nessa discussdo dos resultados foram-se observados os feedback’s

qualitativos e quantitativos positivos e/ou negativos em relacdo ao marketing de
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relacionamento e a fidelizacdo dos clientes. A agéncia poderd utilizar a pesquisa
para constante mapeamento da satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, ampliando o
estudo para outras amostras que julgarem necessarias, para que seja continuada a
satisfacdo e o reconhecimento dos clientes, mas se tiverem maiores consideracoes
neutras ou negativas, sendo permitida também a utilizacdo de novas estratégias

para que o objetivo do projeto seja alcancado.

2.5.7 Elaboracéo da Apresentagcéo dos Resultados

Para a elaboracdo da apresentacdo dos resultados foi essencial resumir os
resultados principais e filtrar o que realmente é relevante para ser discutido. Ao
analisar os resultados da pesquisa, partiu-se do ato de relacionar os dados das
respostas, utilizando dados secundarios para obter informacdes adicionais e explorar
as possibilidades oferecidas pela pesquisa com as respostas das questdes da
entrevista.

ApoOs a coleta de dados, foi preciso tabular esses dados. A tabulacéo foi feita
manualmente e transferida os resultados para uma tabela no Excel. Tabular os
dados significa ler as respostas uma a uma, conta-las e organiza-las. Por se tratar
de uma pesquisa quali-quantitativa, pois se utilizou de uma entrevista com questdes
fechadas, bastou contabilizar as respostas de cada alternativa.

A apresentacdo dos dados foi mostrada de questdo em questdo.
Apresentaram-se as perguntas, em seguida, as respostas mais significativas, isto €,
aquelas que apresentaram maior nimero de respostas. E importante também
destacar as que ndo receberam respostas. Depois, essas respostas foram inseridas
através de ilustracdo (graficos). A discussdo dos dados foi realizada apés cada

questdo e fundamentada na literatura tedrica e documental que estuda o tema.
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3 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A elaboragcédo da apresentacdo dos resultados partiu da sistematizagdo dos
dados, indicando os elementos mais importantes, delineando as fases do estudo e
demonstrando o que a pesquisa realmente apurou. Em seguida realizou-se uma
analise critica dos dados, tentando explicar o fendbmeno e as relacdes existentes
entre ele e alguns fatores antecedentes ou independentes, valendo-se de processos
estatisticos através de quadros e tabelas.

Na discussao dos resultados encontrados houve o confronto com o referencial
tedrico, apontando pontos mais importantes e realcando as dificuldades de
leitura/letramento e suas possiveis causas entre 0s alunos pesquisados e/ou
professores. Para isso, foi apresentado em um primeiro momento, o resultado
encontrado na entrevista aos clientes, e em seguida o resultado da entrevista ao

gerente.

3.1 ENTREVISTA AOS CLIENTES

A entrevista da pesquisa de satisfacdo de clientes foi realizada a doze
pessoas que aceitaram participar da pesquisa. A entrevista foi realizada
individualmente, com o consentimento do gerente em espago reservado para esse
fim. O gerente permaneceu no ambiente da entrevista, mas procurou uma manter
distancia necessaria para que a sua presenca nao intimidasse os entrevistados nas
respostas.

Todos os clientes escolhidos para participarem da entrevista tinham em
comum o fato de morarem e/ou trabalharem fora da cidade de Santa Barbara — BA,
para, a partir dessa variavel, analisar alguns aspectos da fidelizacdo e satisfacédo de
clientes para com esse grupo.

A primeira fase da entrevista consistiu na identificacdo do respondente, com
informagdes pessoais acerca dos entrevistados. Nas respostas, foram verificados
gue a maioria dos clientes entrevistados era do sexo masculino com 66,67%, sendo

gue o sexo feminino teve uma participacao de 33,33% entre os respondentes.
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Gréfico 01: Identificacdo quanto ao sexo dos respondentes.

SEXO

Feminino

Masculino

0 20 40 60 80

Fonte: Elaboracéo propria.

A maior quantidade de deslocamento do sexo masculino e a manutencao de
conta bancaria em uma agéncia bancaria em cidade diferente da residéncia
evidenciam uma maior condicdo e disponibilidade de locomog¢édo nos quesitos de
propriedade de veiculo e tempo, baseados no custo-beneficio. Estes percentuais
demonstram que a maioria da populacdo amostral economicamente ativa pertence
ao sexo masculino.

Assim, um fator que pode ser considerado é o fato de que, se manter cliente
de uma agencia em uma cidade pequena € uma forma de ter maior agilidade nos
atendimentos e servicos, visto que, a maioria dos entrevistados reside ou trabalham
em Feira de Santana/BA, onde a demanda nas agéncias bancarias ¢é
consideravelmente maior e a demora nos atendimentos e servicos tende a ser de
igual modo maior.

As idades dos entrevistados variaram consideravelmente, resultando em
maioria de 66,67% de pessoas com idades entre 40 (quarenta) e 60 (sessenta)
anos. Os clientes com idade entre 26 (vinte e seis) e 39 (trinta e nove) anos
alcancou um percentual de 16,67%. Entrevistados com idade inferior a 25 (vinte e
cinco) anos e superior a 60 (sessenta) anos tiveram 8,33% das respostas.

Apesar de ser uma faixa etaria considerada como meia-idade, os clientes com
idades entre 40 (quarenta) e 60 (sessenta) anos estdo produtivos e demonstram
uma supremacia quantitativa entre os clientes entrevistados nessa pesquisa. Os
clientes com idades entre 26 (vinte e seis) e 39 (trinta e nove) anos estdo se
consolidando como profissionais e como clientes, apresentando um crescimento
satisfatorio em termos quantitativos, alcangando o segundo lugar entre os sujeitos

pesquisados.
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Gréfico 02: Identificacdo quanto a idade dos respondentes.
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Fonte: Elaboragéo propria.

O estado civil dos entrevistados demonstrou que os clientes casados estdo
com um percentual de 66,67% dos respondentes, enquanto que os clientes solteiros
obtiveram 25% das respostas, seguidos dos clientes com relacdo estavel com
8,33%. Entre os pesquisados ndo houve clientes divorciados e vilvos.

Gréfico 03: Identificacdo quanto ao estado civil dos respondentes.
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Fonte: Elaboracgéo propria.

A maioria dos clientes entrevistados sdo casados, compreendendo que diante
da faixa etaria das pessoas pesquisadas nesse estudo, torna-se comum a
construgdo familiar e a vida compartilhada. Contudo, mesmo entre os clientes
solteiros foi possivel perceber um percentual expressivo de sujeitos que se
preocupam em abri/manter uma conta bancaria sem ter como requisito a
preocupacao ou pressao da familia (conjuge, filhos e/ou outros familiares).
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Aos serem perguntados sobre o grau de instrucdo, 50% dos pesquisados
responderam terem uma formacdo de nivel superior, seguidos de 33,33% que
afirmam terem o ensino médio completo (0 antigo 2° grau). Um percentual de
16,67% dos entrevistados é pdés-graduado. Entre os entrevistados ndo houve a
informagao de clientes ndo alfabetizados ou com apenas o ensino fundamental |

e/ou ll.

Grafico 04: Identificacdo quanto ao grau de instrucdo dos respondentes.
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Fonte: Elaboracgéo propria.

E possivel perceber que existe um grande percentual de entrevistados que
possuem o ensino médio completo, mas este é superado pela quantidade mais
elevada de clientes com formacao de nivel superior (completo ou incompleto). As
respostas afirmando que tem alguma especializacdo ou pos-graduacao estdo em
terceiro lugar na hierarquia dos percentuais atribuidos as respostas. Estes
resultados demonstram o nivel cognitivo dos clientes pesquisados, visto que a
maioria deles sdo pessoas que estdo na faixa etaria entre 26 (vinte e seis) e 60
(sessenta) anos.

A profissdo dos clientes que participaram da entrevista apresentou um
resultado onde a maioria identificou-se como aposentados ou pensionistas com
33,33%, seguido de 25% dos respondentes afirmando serem funcionarios publicos;
0s entrevistados que sao profissionais liberais alcancaram um percentual de 16,67%.

Algumas categorias entrevistadas tiveram igualmente um percentual de 8,33%,
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sendo eles: funcionario de empresa publica ou economia mista, funcionario de

empresa privada, empregador ou empresario.
Gréfico 05: Identificac@o quanto a profisséo dos respondentes.
PROFISSAO
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Fonte: Elaboragéo propria.

A evidéncia relativa ao maior percentual para os aposentados ou pensionistas
esta diretamente ligada a faixa etaria predominante dos clientes entrevistados (40-60
anos), assim como a predominancia dos funcionarios publicos em segundo lugar
nesse quesito profissional. A maioria desses clientes transitam entre as profissdes
ligada a seguranca publica, saude e educacao.

A identificacdo da faixa de renda obteve como resultado uma maioria de
33,33% com remuneragdo de R$ 7.001,00 (sete mil e um) a R$ 10.000,00 (dez mil).
As respostas com percentual de 25% foram compartilhadas por clientes que afirmam
ganhar de R$ 4.001,00 (quatro mil e um) a R$ 7.000,00 (sete mil) e pessoas com
renda superior a R$ 10.000,00 (dez mil). A faixa de renda dos clientes com ganhos
de até R$ 4.000,00 (quatro mil) obteve um percentual de 16,67%.

Percebe-se que existe uma concentracdo mais expressiva na faixa de renda
de R$ 7001,00 (sete mil e um) a R$ 10.000,00 (dez mil), seguidos de valores acima
de R$ 10.000,00 (dez mil) e pelas rendas com ganhos entre R$ 4.001,00 (quatro mil
e um) e R$ 7.000,00 (sete mil). Estas respostas podem ser justificadas pelo fato de

esses clientes receberem proventos pelo banco, visto que a maioria de aposentados
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e pensionistas, assim como os funcionérios publicos recebem seus repasses via

conta bancaria cadastrada junto aos 0rgaos publicos e empresas em geral.

Gréfico 06: Identificacdo quanto a faixa de renda dos respondentes.
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Fonte: Elaboragéo propria.

ApOs concluir a primeira parte referente a identificacdo do respondente, foram
realizadas perguntas que caracterizavam a fidelizacdo e satisfacdo do cliente.
Assim, foi perguntado aos clientes ha quanto tempo ele era cliente do Banco do
Brasil, especificamente, na agencia objeto desse estudo. Como resposta, a maioria
afirmou ser cliente ha mais de 21 (vinte e um) anos, com um percentual de 41,67%;
a resposta de 33,33% dos entrevistados evidenciou serem clientes numa média de
tempo entre 13 (treze) e 20 (vinte) anos; o terceiro lugar obteve um percentual de
25% tendo entre 6 (seis) e 12 (doze) anos como clientes do banco. Nenhum dos
entrevistados afirmaram ter menos de 5 (cinco) anos como cliente do banco

pesquisado.

Gréfico 07: Respostas sobre hd quanto tempo é cliente do Banco do Brasil.
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13a 20 anos
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Fonte: Elaboragéo propria.
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O resultado decrescente no percentual demonstra que existe certo equilibrio na
manutencdo das contas, comprovando também que ndo houve um incremento em
relacdo a novos clientes de outras cidades na politica de relacionamento do banco
em estudo nos ultimos 5 (cinco) anos.

Os entrevistados foram perguntados sobre a frequéncia que eles costumavam
vir a agencia, pelo fato de estes morarem em outra cidade. De acordo com as
respostas verificadas, 41,67% afirmaram duplamente que o fazem semanalmente e
mensalmente. Apenas 16,66% responderam que costumam vir a agencia

semestralmente; ndo houve nenhuma resposta para a opgao “anualmente”.

Gréfico 08: Respostas sobre a frequéncia que costuma vir a agéncia.

FREQUENCIA NA AGENCIA

Anualmente
Semestralmente

Mensalmente

Semanalmente ﬁ

Fonte: Elaboragéo propria.
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Segundo as respostas coletadas, assume-se que mais de 80% dos clientes
frequentam a agéncia bancéria regularmente, demonstrando que a distancia que
existe entre o domicilio e agencia ndo sdo suficientes para a diminuicdo ou
afastamento dos servicos disponibilizados pelo banco.

Outra pergunta da entrevista diz respeito ao fato de os clientes pesquisados
serem também clientes de outro banco. A maioria dos entrevistados respondeu que
nao é cliente de nenhum outro banco, correspondendo a um percentual de 66,67%
das respostas, contrapondo a 33,33% dos clientes que afirmaram que sim, sao
clientes de outro banco.

Esse resultado pressupde que a maioria dos clientes entrevistados consegue
suprir suas necessidades bancarias através dos servicos e produtos que séo

oferecidos pelo banco. Contudo, € preocupante a quantidade de clientes que
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buscam atendimento em outros bancos, sugerindo a existéncia de necessidades que
nao estdo sendo supridas na agencia em estudo.

No intuito de verificar o nivel de interacdo e percepcdo dos clientes
entrevistados, foi perguntado se houve alguma mudanc¢a no quadro de funcionarios
ou na geréncia do banco. Como resposta, 66,66% afirmaram que n&o houve
mudanca alguma no quadro de funcionarios ou na geréncia; os clientes que
disseram que sim, houve mudancas, ou que afirmaram ndo saber, correspondem
igualmente a 16,67% dos entrevistados. De certo, que ndo houve mudancgas no
quadro de funcionarios ou na geréncia nos ultimos 3 (trés) anos, confirmando a
resposta da maioria dos entrevistados.

Na questdo acerca do relacionamento com o gerente, foi perguntado se esse
relacionamento foi intensificado nos dltimos doze meses. Sobre isso, 58,34% dos
entrevistados responderam que nao houve intensificacdo do/no relacionamento com
0 gerente nesse periodo; contrapondo a afirmativa de 33,33% que disseram que
sim, houve de fato uma intensificacdo no relacionamento com a geréncia. A opcao

“sem condigao de responder” obteve 8,33% das respostas.

Gréfico 09: Respostas acerca da fidelizacdo, interacdo e satisfacdo com o atendimento na agéncia.
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Fonte: Elaboracgéo propria.
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Esse resultado demonstra que a maioria dos clientes ainda estd sendo
atendidos “a distancia” pela geréncia, refletindo a necessidade de haver uma
aproximacdo mais efetiva entre o gerente da agéncia e os clientes de outras
cidades.

Os entrevistados foram perguntados se eles perceberam alguma mudanca no
atendimento recebido na agéncia nos ultimos doze meses. Nas respostas ficou
evidenciado que os respondentes se dividiram igualmente em suas afirmacdes, visto
que 50% disseram que sim e outra metade disse que n&o. Houve algumas
mudancgas visiveis no acolhimento e distribuicdo de senhas, nos horéarios de
funcionamento dos caixas eletrénicos e na organizacdo do funcionamento interno do
banco. Sugere-se que metade dos clientes pesquisados ndo observou nenhuma
dessas mudancas ocorridas.

Os clientes sujeitos desse estudo foram questionados acerca da satisfacao
com o atendimento recebido na agéncia considerando os ultimos doze meses. A
resposta foi que sim, em um total percentual de 100% dos entrevistados, afirmaram
estarem satisfeitos com o atendimento no periodo proposto. Ndo houve resposta
para as opg¢des “ndo” e “indiferente”.

Outra pergunta foi dirigida aos clientes que afirmaram que perceberam
mudanca no atendimento recebido na agéncia nos ultimos doze meses,
guestionando qual o conceito eles atribuem a mudanca ocorrida. No resultado, 50%
responderam duplamente que considerou a mudan¢a muito positiva, e outra metade
considerou a mudanca positiva. Dessa forma, as opg¢des de resposta “indiferente”,

“‘negativa” e “muito negativa® ndo apresentaram nenhum percentual.

Gréfico 10: Respostas referente conceito atribuido & mudanca no atendimento na agéncia.

MUDANCA NO ATENDIMENTO
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Fonte: Elaboragéo propria.
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Considerando o resultado anterior que demonstrou que apenas 50% dos
entrevistados perceberam as mudancas no atendimento, desses clientes
mencionados todos conceituaram positivamente as mudancas observadas.

Como todos os clientes entrevistados afirmaram que estdo satisfeitos com o
atendimento recebido na agéncia atualmente, foi perguntado a eles quais fatores
teriam contribuido para essa satisfacdo. Foram apresentados seis possiveis fatores
que poderiam ser os causadores da satisfacdo e o resultado esta demonstrado no

grafico a seguir:

Gréfico 11: Fatores que contribuiram para a satisfacéo do cliente.
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Fonte: Elaboracgéo propria.

E possivel considerar que o atendimento pessoal, a agilidade na solucdo de
problemas e a qualidade nas informacdes prestadas sdo os pontos fortes na
mensuracao da satisfacdo do cliente. Esses trés fatores que alcancaram igualmente
um percentual de aprovacéo de 91,67% dos clientes pesquisados sdo considerados
0S mais visiveis no atendimento bancario, sugerindo que sejam mais conhecidos e
utilizados pelos clientes.

Assim, os fatores que apresentam a consultoria financeira, os produtos e
servicos disponiveis como motivadores da satisfacdo do cliente, tendo pouca
visibilidade e divulgacdo no marketing de relacionamento foi mencionada por apenas

58,34% dos respondentes. Com base nesse resultado, percebe-se a necessidade de
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haver uma intensificagcdo na busca de clientes a partir da criagdo de alternativas de
investimentos e servi¢cos que existe no mix de produtos e consultorias do banco.

O percentual de 41,67% como resposta dos clientes pesquisados para a
disponibilidade do gerente como fator para a satisfacao do cliente evidencia a pouca
representatividade da geréncia junto aos clientes que moram em outras cidades,
tornando-se o ponto fraco na satisfacéo e fidelizacdo de clientes.

Ja identificados os fatores que teriam contribuido para a satisfacdo dos
clientes, se fez necessério questionar os entrevistados acerca do nivel de satisfacédo
com base nos itens que estdo apresentados na tabela a seguir, sendo ja

evidenciados os resultados coletados.

Tabela 01: Niveis da satisfacdo do cliente.

Muito Satisfeito  Insatisfeito Sem Indiferente
FATORES DE SATISFACAO  satisfeito condicéo
de opinar
Conceito Conceito Conceito Conceito Conceito
%) 4) (3 2 (1)
Produtos e servicos que o 33,33% 66,67% 0% 0% 0%
banco oferece: considerando
suas necessidades, variedade
e tarifas.
Canais de autoatendimento: 8,33% 66,67% 0% 0% 25%
terminais eletrénicos,

internet e central de

atendimento.

Atendimento presencial 58,33% 41,67% 0% 0% 0%
prestado na agéncia: cortesia,

educacgdo, conhecimento e

agilidade.

Atendimento eletrénico 25% 33,33% 0% 0% 41,67%
prestado na agéncia.

Atendimento prestado pelo 25% 50% 0% 8,33% 16,67%
seu gerente de

relacionamento.

Qualidade das informacbes 50% 50% 0% 0% 0%
disponibilizadas pelo banco.

Transparéncia no 50% 50% 0% 0% 0%
relacionamento e nas

informacdes prestadas no
atendimento.

Efetividade na resolucdo de 41,67% 58,33% 0% 0% 0%
problemas.

Localizacdo da agéncia. 25% 33,33% 0% 0% 41,67%
Nivel de satisfacao geral. 33,33% 66,67% 0% 0% 0%

Fonte: Elaboragéo propria.

by

Os conceitos atribuidos a cada categoria traduzem o nivel de satisfacdo

apontado pelos clientes pesquisados com relacdo a aspectos do marketing de
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relacionamento e fidelizacdo dos clientes, através da mensuracdo percentual dos
fatores que podem contribuir para a sua satisfacao.

As respostas dos clientes entrevistados apresentadas na tabela 01
demonstram que a maioria dos fatores de satisfacdo mencionada na tabela foi visto
de forma satisfatdria, com excecdo para 0s canais de autoatendimento (terminais
eletrbnicos, internet e central de atendimento) que apresentou um percentual de
25% dizendo-se indiferente a esse fator, principalmente pelo motivo de os caixas
eletrdnicos ndo terem reserva de dinheiro no final de semana até a segunda-feira
pela manha; o atendimento eletrénico prestado na agéncia evidenciou que a maioria
de 41,67% permanece indiferente a esse fator de satisfacdo; o atendimento prestado
pelo gerente de relacionamento também é um fator de satisfacdo que obteve
16,67% de respostas assinalando serem indiferentes a esse fator, aliados a 8,33%
que afirmaram nao terem condicbes de opinar a esse respeito; a localizacdo da
agencia contou com o percentual de 41,67% de entrevistados manifestando-se
indiferentes a esse fator de satisfacao.

Assume-se que os fatores que geram uma resposta de indiferenca por parte
dos respondentes deve ser o ponto inicial para a elaboracdo de uma campanha
voltada para o marketing de relacionamento, buscando reduzir esses percentuais e
elevando o nivel de conhecimento e satisfacdo dos clientes que moram em outras
cidades.

O Atendimento presencial prestado na agéncia (cortesia, educacéo,
conhecimento e agilidade) foi a Unica excecao positiva, apresentando um percentual
de 58,33% dos entrevistados afirmando estarem muito satisfeitos com a atuacao dos
funcionérios (colaboradores) responsaveis pelo atendimento na agéncia estudada.
N&o foi mencionado nada a respeito da demora do atendimento presencial,
tampouco a respeito da necessidade de uma maior quantidade de funcionéarios
trabalhando nos caixas e nas mesas de atendimento.

Com base no nivel de satisfacdo geral, foi solicitado aos clientes
entrevistados que indicasse 0 grau de concordancia para as seguintes afirmacoes
constantes na tabela 02 a seguir. Os conceitos atribuidos a cada categoria
evidenciam o nivel de interagdo/credibilidade que os clientes entrevistados

demonstram com relacao a aspectos fidelizacao de clientes.
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Tabela 02: Niveis de concordancia do cliente.

GRAU DE CONCORDANCIA Sim Talvez N&o Indiferente

(04) (03) (02) (01)

Pretendo continuar cliente do banco por muito 91,67% 8,33% 0% 0%

tempo.

Sempre que possivel, indicarei o banco para outras ~ 100% 0% 0% 0%

pessoas.

Usarei o banco para a maioria das minhas 50% 50% 0% 0%

necessidades de produtos e servigos

bancarios.

Fonte: Elaboracéo propria.

O resultado percentual para o grau de concordancia apresentou que a maioria
dos clientes entrevistados respondeu a opgao “sim” para as trés afirmativas
solicitada. Um percentual de 100% concordou que, sempre que possivel, iria indicar
0 banco para outras pessoas, indicando um nivel de confianca e credibilidade
positiva por parte dos clientes pesquisados.

Merece destaque a afirmativa que menciona o uso do banco para a maioria
das atividades e necessidades de produtos e servicos bancarios, visto que
apresentou um percentual de concordancia com a opcao “talvez”. Esta resposta
sugere uma duvida com amplitude em diversos fatores discutidos anteriormente,
como a questdo do cliente ndo conhecer o mix de produtos e servicos do banco e as
vantagens a qual tem direito.

Em alguma medida, a elaboracdo e divulgacdo de uma campanha voltada
para o marketing de relacionamento ira contribuir para a superacdo dessas
fragilidades, com vistas a promover uma interacdo mais efetiva entres os clientes
gue moram em outras cidades com todas as opc¢des e possibilidades que o banco

pode Ihes oferecer.

3.2 ENTREVISTA AO GERENTE

A entrevista realizada ao gerente ocorreu em um segundo momento. Apesar
da presenca do gerente no ambiente em que foram realizadas as entrevistas
individuais, este estava a exercer algumas de suas func¢des durante o processo das
perguntas, percebendo-se que, de forma geral, este estava alheio ao que estava
sendo respondido. Este fato deixou os clientes entrevistados mais a vontade ao

responderem as questdes da entrevista.
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As perguntas formuladas para a entrevista ao gerente foram fechadas,
estabelecendo quatro categorias de resposta. Utilizou-se esse procedimento para
facilitar a estratificacdo do resultado. Com excecdo para a primeira pergunta, as
demais questdes constantes na entrevista tiveram como opg¢do de resposta as

alternativas evidenciadas no quadro a seguir.

Quadro 03: Categorias de resposta da entrevista ao gerente.

CONCEITO 04 03 02 01
CATEGORIA 1 Sim N&o Sabe Dizer Néo Indiferente
CATEGORIA 2 Sim Talvez Néo N&o sabe dizer
CATEGORIA 3 Nenhuma Poucas N&o sabe dizer Muitas

Fonte: Elaboracgéo propria.

Os conceitos atribuidos & cada categoria sugerem o nivel de
interacdo/responsabilidade que o gerente entrevistado demonstra com relacdo a
aspectos do marketing de relacionamento e fidelizacdo dos clientes que moram em
outras cidades na agéncia bancaria pesquisada.

O inicio da entrevista foi marcado pela pergunta acerca do tempo do
entrevistado no exercicio da funcdo de gerente da agéncia bancaria em estudo.
Como resposta, 0 gerente informou que esta exercendo tal atribuicdo ha um periodo
entre trés e cinco anos. Esse espaco de tempo evidencia-se razoavel para a
integracaol/interacdo desse profissional a equipe de relacionamento do banco e
também junto aos clientes sujeitos dessa pesquisa.

No quadro 04 estd a sistematizacdo das respostas do gerente entrevistado
correspondentes a Categoria 1. A \visualizagdo dos resultados auxilia na

interpretacéo das respostas dadas.

Quadro 04: Sistematizacdo das respostas da Categoria 1.

PERGUNTAS DA ENTREVISTA SIM ZQ(B)E NAO | INDIFERENTE
(categoria 1) DIZER

Conhece o marketing de relacionamento? X
A satisfacdo do cliente que reside em outra cidade e sua
fidelizacdo tem sido prioridade para o atendimento nessa X
agéncia?
O seu relacionamento com clientes de outras cidades X
tem se intensificado?
E um profissional atento as novidades relativas ao
marketing de relacionamento para a satisfacdo e X
fidelizacdo dos clientes?

Fonte: Elaboragéo propria.
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O gerente de relacionamento tem como atribuicdo garantir a fidelidade dos
clientes em relacdo a agéncia bancaria. Por ser um funcionario disputado pelo
mercado, estd sempre buscando desenvolver sua carreira. Por isso, as respostas
encontradas no quadro 04 evidenciam uma preocupac¢édo maior do gerente com sua
capacitacao e formacao profissional para o crescimento de carreira, em detrimento
da efetiva atuacdo junto aos clientes através de acdes praticas do marketing de
relacionamento e fidelizacdo dos clientes que moram em outra cidade.

Tanto o0 gerente de atendimento presencial quanto o0 gerente de
relacionamento digital fazem parte do suporte de solugbes humanas, atuando
através da consultoria especializada. Um dos maiores desafios para o gerente esta
pautado na criacdo de um novo modelo de relacionamento, mais adequado a

necessidade local e as expectativas dos clientes.

Quadro 05: Sistematizacdo das respostas da Categoria 2.

PERGUNTAS DA ENTREVISTA Sim | Talvez | Ndo | Ndo sabe
(categoria 2) dizer
O marketing de relacionamento contribui para a fidelizacdo dos X
clientes nessa agéncia bancaria?
O marketing de relacionamento contribui para a satisfacdo dos X
clientes nessa agéncia bancaria?
Os funcionérios do banco sdo orientados atendimento através X

dos pressupostos do marketing de relacionamento?

Fonte: Elaboragéo propria.

No nivel conceitual, as respostas da Categoria 2 traduzem a seguranca
aferida pelo conhecimento acerca da importancia do marketing de relacionamento
para a fidelizacdo e satisfacdo dos clientes. Esse conhecimento conceitual é
importante para a realizagéo de avaliagdes de desempenho e redirecionamentos das
campanhas de marketing de relacionamento do banco, visto que ampliard o @mbito
interpretativo e interventivo dos desafios a serem enfrentados e das acdes
necessarias para a superacédo dos pontos fracos encontrados.

Ao ser guestionado se recebe reclamacdes dos clientes sobre possiveis
insatisfagbes com o atendimento, produtos ou servicos do banco, o gerente
pesquisado respondeu que tem recebido poucas reclamacdes (Categoria 3).
Contudo, o fato de os clientes fazerem poucas reclamacdes ao gerente ndo quer
dizer que nao seja algo a se preocupar.

A realizacdo de enquetes para a verificacdo de reclamacfes e também das

sugestdes dos clientes deve ser um procedimento continuo para a mensuracdo da
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satisfacdo dos clientes. Vale enfatizar que as queixas e reclamacdes devem ser
anotadas em local de registro proprio para serem entregues ao gerente de
relacionamento e, se possivel, discutidas em reunido da equipe de atendimento

presencial e digital.

3.3 ANALISE CRITICA

Para proceder a andlise critica dos resultados, se faz necessario relembrar
um aspecto importante da definicdo de marketing de relacionamento que € o contato
continuo com os clientes, tendo sempre disponivel todas as informacdes que
auxiliardo no esclarecimento das davidas. O objetivo é fazer parte da vida do cliente
para estabelecer um relacionamento de longo prazo com eles.

Para Bogman (2002), as empresam devem organizar e elaborar estratégias
que atraiam novos clientes e também conservem os atuais. Por isso, 0 bom
atendimento ao cliente deve ser o fator principal para o sucesso da fidelizacdo e
satisfacdo do cliente.

A prioridade consiste em satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes
de forma que o atendimento, produtos e servicos a ser desenvolvido deve buscar
compreender integralmente os anseios e queixas, visando estabelecer a fidelidade
dos atuais e dos futuros clientes.

Os fatores discutidos no resultado desse estudo, assumindo que contribuem
para satisfacdo de clientes, apresentaram percentuais positivos nas respostas dos
clientes entrevistados: o0s produtos e servicos do banco; o0s canais de
autoatendimento e internet; atendimento presencial e eletrénico prestado na
agéncia; atendimento prestado pelo gerente de relacionamento; qualidade das
informacgdes e transparéncia nas informacodes prestadas; efetividade na resolugcéao de
problemas; localizacdo da agéncia.

O marketing de relacionamento numa agéncia bancéria deve se preocupar e
investir no aumento dos niveis de satisfacao dos clientes, compreendendo que estao
interligados aos aspectos que pressupdem a fidelizacdo dos clientes. Nesse sentido,
Chiavenato (2005) aponta que o bom atendimento ao cliente e a qualidade do
produto ou servi¢o se constitui o tripé da satisfacéo e fidelizacéo de clientes.

Tendo como pressuposto a afirmacéo desse autor, compreende-se que no

marketing de relacionamento esse tripé visa a criacdo e agregacao de valor aos
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produtos e servi¢gos, buscando promover estratégias que potencialize ainda mais a
satisfacdo dos clientes em suas necessidades e vontades.

O cliente plenamente satisfeito terd sempre motivos para continuar cliente da
agéncia bancéria por muito mais tempo; indicard o banco para outras pessoas e
usard os produtos e servicos do banco sempre que precisar. A confianca e a
credibilidade tende a ser a marca registrada que denuncia o estreitamento dos lacos
do relacionamento entre o cliente e 0 banco com tudo que ele representa.

As estratégias devem ser previamente analisadas, concebendo-se que o
marketing de relacionamento difere do marketing de massa, do marketing
diferenciado e do marketing concentrado (PIRES, 1991; REIS, 2000). Nao se trata
somente no melhoramento do mix de marketing (produtos x prego x praga X
promocao do produto) como enfatiza Kotler e Armstrong (2015).

Para que a agéncia bancéria responda positivamente aos anseios dos
clientes que moram em outra cidade, esta deve ter o foco no relacionamento com o
cliente, buscando conquista sua lealdade e apoiando o cliente através de ofertas de
produtos e servicos que agreguem valor, concebendo que o banco inteiro deve estar
voltado para a fidelizacao e satisfacao do cliente.

O estreitamento do relacionamento ndo deve perder de vista a criacdo de
bancos de dados especificos ao perfil dos clientes, tendo como premissa a utilizacéo
de uma comunicacao integrada aos novos modos de interacdo global, através de
caminhos faceis para a inclusdo dos leigos em tecnologias midiaticas e eletronicas.

E com base nessa perspectiva que tanto Gummesson (2010) quanto Peppers
e Rogers (1994) conceituam o marketing de relacionamento: como um
relacionamento integrado com vistas a desenvolver relacdes permanentes entre
cada cliente e a agéncia bancaria, ou seja, fideliza-los.

Assim, o marketing de relacionamento apresenta caracteristicas que o
personifica como um instrumento atual no gerenciamento de clientes. Essas
caracteristicas podem ser descritas a partir da necessidade de pesquisar o que 0s
clientes querem como valor agregado, reconhecendo o valor do cliente e fazendo
guestao que este saiba da sua importancia para o banco.

Uma campanha de marketing de relacionamento para a fidelizacdo e
satisfacdo de clientes que moram em outras cidades precisa ser facilmente
visualizando como tangivel e atraente, como exemplo, pode ser citada a distribuicéo

de pontuacdes e prémios em servigcos e/ou produtos. O cliente deve ser contatado
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ndo apenas quando esta com alguma pendencia financeira em aberto ou quando o
banco quer vender algum produto que néo é do interesse do cliente.

Datas importantes para o cliente e feedbacks, mesmo que n&o tenha sido
solicitado, € uma forma de cativar o cliente, tornando o contato oportuno e relevante.
Para renovar o programa de fidelizacdo, é necesséario oferecendo mais valor
agregado, considerando que o0 processo nao tem data de vencimento (POSER,
2005).

Algumas mudancas na postura do marketing de relacionamento para o
gerenciamento de pessoas podem parecer ousadas ou até mesmo descabidas, mas
devem buscar na esséncia do ser humano o reconhecimento de sua
complexidade, surpreendendo e encantando o cliente. Quanto mais humanizado o
atendimento e acolhida mais a vontade o cliente se sentira para permanecer
fidelizado.

Nisso se fundamenta a formacdo e capacitacdo continuada do gerente de
relacionamento e dos funcionarios que atuam principalmente no atendimento e
suporte ao cliente (ndo confundir com suporte ao cliente). O conhecimento
aprofundado no arcabouco teérico e pratico do marketing de relacionamento é
condicao necessaria para que as ac¢fes de integracdo e fidelizacdo do cliente sejam
concretas.

Por isso, torna-se imprescindivel ao gerente de relacionamento conhecer o
marketing de relacionamento, tendo a satisfacdo e fidelizacdo do cliente como
prioridade para o atendimento, intensificando o investimento de tempo e energia no
relacionamento com o cliente, além de sempre estar atento as novidades do
marketing de relacionamento para a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes. O trabalho
em equipe é uma alternativa viadvel para o sucesso de um empreendimento nesse
sentido.

Vale ressaltar, que ndo basta apenas ser um especialista em marketing de
relacionamento, mas deve-se aplicar esse conhecimento ao setor bancério
(MENEGUELLI; BERNARDO, 2010). Isso envolve conhecimento tecnolégico para
dinamizar o atendimento, elaboracéo de estratégias a serem aplicadas na avaliacéo,
conhecimento e intervengcao nas necessidades e desejos dos clientes que residem
em outras cidades.

A énfase constante na discussao dos resultados com vistas a fidelizacao e

satisfacdo dos clientes que tem o domicilio em outras cidade em ndo em Santa
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Barbara (onde o banco em estudo esta localizado) evidencia que o publico-alvo
desta pesquisa geralmente ndo esta no topo da lista de prioridade de um banco,
simplesmente por se pensar em uma possivel distancia que separa esse sujeito do
l6cus estudado.

Contudo, sob a perspectiva da interatividade e da globalizacdo, as distancias
sao imaginarias, visto que, além das redes da aldeia global (redes sociais e internet),
a grande diversidade dos meios de comunicacgao existe justamente para derrubar os
obstaculos que a distancia anteriormente levantava. Dai ser importante que o
gerente de relacionamento auxilie o cliente na utilizagdo de todos os meios de
comunicacao e navegacao possiveis para que o relacionamento se solidifique mais.

Ressaltam-se, as afirmacdes de Negretto (2007) e Pereira (2007), sendo
possivel concordar que o objetivo do marketing de relacionamento bancéario busca
promover relacionamentos sob uma perspectiva futurista de que a tecnologia € uma
ferramenta util para fidelizar e satisfazer os clientes, identificando e avaliando riscos

€ Processos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa discutiu algumas questdes referentes a relacdo do Marketing
de Relacionamento com a fidelizacdo e satisfacdo de clientes em uma agéncia
bancaria. Para se adequar ao setor bancario o Marketing de Relacionamento
precisou modernizaram suas técnicas de marketing visando a exceléncia no
atendimento das necessidades dos clientes, ampliando o0 mix de produtos e servigos
bancarios e investindo no atendimento personalizado. Cada cliente € Unico e
especial.

Assim, este estudo se embasou nas informacdes de tedricos que discutiram o
tema Marketing de Relacionamento com clientes do Banco do Brasil na cidade de
Santa Béarbara/BA, ressaltando que a amostra foi com 0os que moram em outra
cidade, identificando os impactos no processo de fidelizagédo e satisfacao destes.

Com isso, esta pesquisa alcancou seu objetivo, pois ao proceder a analise do
Marketing de Relacionamento no processo de fidelizacao de clientes na agéncia do
Banco do Brasil em Santa Barbara/BA, trouxe para a discussao os pontos fortes e
fracos praticados pela agéncia bancéria a partir da perspectiva dos clientes
entrevistados e do gerente de relacionamento do banco.

Com o mercado cada vez mais dindmico e exigente, os consumidores e
clientes se apresentam menos fieis as empresas e isso preocupa e desafia o setor
bancario, visto que o processo de fidelizacdo e a satisfacdo de clientes requerem um
investimento e esforco sempre maior, através do atendimento presencial/pessoal
e/ou digital rumo a vantagem competitiva e/ou valor agregado (atendimento X
produtos x servicos x feedback = relacionamento x fidelizac&o x satisfacao).

Contudo, esta ndo € uma equacgdo simples, visto que o fator humano com
todas as suas complexidades, expectativas e necessidades estdo interagindo de
forma dinamica e global em todo o processo. Por isso, o Marketing de
Relacionamento torna-se uma ferramenta que acentua e otimiza os resultados da
empresa objeto de estudo.

Para alcancar esse objetivo se fez necesséario discutir sobre os possiveis
beneficios da utilizagdo do Marketing de Relacionamento como ferramenta

estratégica; verificar a influéncia do Marketing de Relacionamento na manutencéo e
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criagdo de relacionamento com o cliente e demonstrar os resultados obtidos pela
empresa ao utilizar o Marketing de Relacionamento como ferramenta.

Apo6s a delimitacdo do tema e dos objetivos foram feitas as pesquisas acerca
do conceito de marketing e sua importancia no bom atendimento ao cliente dentro
de um paradigma que fundamenta o Marketing de Relacionamento como necessario
a fidelizacéo e satisfacéo dos clientes do Setor Bancario.

A analise dos instrumentos do estudo de caso (o locus da pesquisa foi uma
agéncia do Banco do Brasil em Santa Barbara/BA), a entrevista (realizada através
de questbes fechadas a clientes da agéncia em estudo que moram em outra cidade
e ao gerente de relacionamento do banco) e a observacdo foram realizadas com
base na pesquisa quali-quantitativas mediante a utilizacdo da sistematizacdo e
tratamento de dados com viés estatistico.

Os resultados evidenciam percentuais que denotam, de forma geral,
satisfacdo, principalmente no que diz respeito aos fatores que contribuem para a
fidelizacdo e satisfacdo dos clientes. O atendimento presencial foi 0 que alcancou o
maior percentual da pesquisa com cem por cento (100%) das respostas. Contudo, 0
relacionamento com o gerente foi apontado com um percentual baixo em relacdo a
todos os outros fatores mencionados no estudo.

Na andlise critica foi enfatizada a confianca e a credibilidade deve ser a
marca registrada de uma agéncia bancaria que prima pelo estreitamento dos lacos
do relacionamento entre o cliente e 0 banco. Nesse processo, ndo € apenas 0S
funcionarios do atendimento que tem a responsabilidade de conquistar e manter o
cliente, mas também (e principalmente) o gerente de relacionamento, devendo estar
acessivel e presente na vida dos clientes do banco, ndo apenas dos clientes que
moram na mesma cidade, mas dos clientes que moram em outra cidade;

O estreitamento do relacionamento deve partir da criagdo de um banco de
dados especificos ao perfil dos clientes, podendo ser utilizado todos os meios de
comunicacao possiveis para a sua concretude. Foi sugerida, inclusive, a utilizacao
de premiacdes, contatos em datas importantes para o cliente e feedbacks, mesmo
que néo tenha sido solicitado, como forma de cativar o cliente e renovar o programa
de fidelizag&o, diminuindo as distancias.

A primeira hipotese desse estudo enunciava que o resultado constataria que o
Marketing de Relacionamento torna mais eficiente a identificagéo das necessidades

dos clientes que buscam o0s servicos bancarios. A partir da pesquisa teorica esta
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suposicao ja havia ganhado relevancia, visto que os autores discutidos neste estudo
reforcaram essa ideia.

A outra hipotese apresentada afirmava que o Marketing de Relacionamento
torna o cliente um divulgador e defensor dos servicos ou produtos oferecidos pelo
banco. Foi percebido no resultado que os clientes precisam conhecer mais
profundamente os servicos ou produtos do banco para estarem a vontade para
divulgar e defender. Contudo, é certo que os clientes pesquisados confiam no banco
o suficiente para indica-lo aos seus amigos.

A terceira hipétese assegura que o Marketing de Relacionamento cria um
relacionamento duradouro com o cliente, em outras palavras, coopera para a
fidelizacdo e satisfacdo do cliente. De fato, tanto na fundamentacao tedrica quanto
no resultado da pesquisa, verificou-se que o Marketing de Relacionamento bancério
mediante o atendimento presencial (e digital) foi fator determinante para a fidelizagao
e satisfacdo dos clientes pesquisados.

As dificuldades apresentadas durante a elaboracdo da pesquisa dizem
respeito a inexisténcia de um banco de dados especifico dos clientes que néo
residem na cidade de Santa Béarbara, demandando maior trabalho e tempo para a
escolha e realizagao das entrevistas. O maior desafio foi encontrar tempo na agenda
do gerente de relacionamento para estar presente no ambiente das entrevistas aos
clientes e também para a realizacdo da entrevista dele.

Considera-se a pertinéncia desse estudo, o ganho académico e profissional
para o pesquisador, ressaltando que o Marketing de Relacionamento numa agéncia
bancaria contribui para a fidelizacdo e satisfacdo de clientes, mas nao se limita a
aguisicao de produto ou servico. O cliente como pessoa humana tem necessidades
gue nem ele mesmo sabe que as tem, por iSso, chega ao banco com expectativas,
devendo sair com perspectivas, para isso o tratamento individualizado deve lhe abrir
horizontes, fazendo com que se sinta acolhido e com seus

desejos/necessidade/vontade satisfeitos.
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APENDICE

APENDICE A - Entrevista aos clientes:

PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES DO BANCO DO BRASIL — AGENCIA
2569-0.

Solicitamos alguns minutos do seu tempo para responder a pesquisa abaixo. O
qguestionario sera utilizado para fins académicos e as informacdes pessoais nao
serao divulgadas.

Agradecemos a sua participacao!

IDENTIFICACAO DO RESPONDENTE:

a) Sexo ( ) masculino ( ) feminino

b) ldade ( ) até 25 anos ( ) de 26 a 39 anos ( ) de 40 a 60
anos ( ) acima de 60 anos

c) Estado civil ( ) solteiro () casado ( ) divorciado () relacéo
estavel () viavo ( ) outro

d) Grau de instrucao ( ) ndo alfabetizado ( ) fundamental ( ) médio ( )

superior ( ) pos graduado
e) Profissao ( ) profissional liberal () func. empresa publica ou
economia mista( ) func. Empresa privada ( ) empregador ou empresario
( ) aposentado ou pensionista () func. publico

f) Faixa de renda ( ) até R$4.000,00 ( ) de R$4.001,00 a R$7.000,00

( )de R$7.001,00 a R$10.000,00 ( ) acima de
R$10.000,00
QUESTOES:
1. Hé& quanto tempo € cliente do Banco do Brasil?
( ) menos de 5 anos ()6al2anos ()13a20anos ( ) mais de 21
anos

2. Aléem do Banco do Brasil, vocé é cliente de outro(s) banco(s)?
()sim ( ) ndo

3. Com que frequéncia vocé costuma vir a agencia, visto que vocé mora em
outra cidade?
( ) semanalmente  ( ) mensalmente ( ) semestralmente ( ) anualmente

4. Vocé percebeu mudanca no atendimento recebido na agencia nos ultimos 12
meses?
()sim ( ) ndo



5. Se aresposta for SIM, vocé considera que essa mudanca foi:
( ) muito positiva ( ) positiva () indiferente ( ) negativa ( )  muito
negativa

6. Houve mudancas no quadro de funcionarios ou na gerencia?
()sim ( ) ndo ( ) ndo sabe

7. O relacionamento com o seu gerente de contas estd mais intensificado
(considerando os ultimos 12 meses)?
()sim ( ) ndo ( ) sem condicéo de opinar

8. Vocé esta satisfeito com o atendimento recebido na agencia atualmente
(considerando os ultimos 12 meses)?
() sim ( ) néo () indiferente

9. Se a resposta for SIM, que fatores teriam contribuido para a sua satisfacao
(pode marcar mais de um item)?

( ) disponibilidade do gerente

( ) atendimento pessoal

( ) consultoria financeira

( ) produtos e servicos disponiveis

( ) agilidade na solucéo de problemas

( ) qualidade nas informacdes prestadas

( ) outros:

10.Qual o nivel de satisfacdo com relagdo aos seguintes itens:

a) Produtos e servicos que o banco oferece: considerando suas
necessidades, variedade e tarifas.
( ) muito satisfeito ( ) satisfeito ( ) indiferente () insatisfeito ( )
sem condicéo de opinar

b) Canais de autoatendimento: terminais eletrénicos, internet e central de
atendimento.
( ) muito satisfeito ( ) satisfeito ( ) indiferente () insatisfeito ( )
sem condig&o de opinar

c) Atendimento presencial prestado na agencia: cortesia, educacao,
conhecimento e agilidade.
( ) muito satisfeito ( ) satisfeito ( ) indiferente () insatisfeito ( )
sem condicéo de opinar

d) Atendimento telefénico prestado na agencia.
( ) muito satisfeito ( ) satisfeito ( ) indiferente () insatisfeito ( )
sem condi¢do de opinar

e) Atendimento prestado pelo seu gerente de relacionamento.
( ) muito satisfeito ( ) satisfeito ( ) indiferente () insatisfeito ( )
sem condi¢&o de opinar

f) Qualidade das informacgdes disponibilizadas pelo banco.



( ) muito satisfeito ( ) satisfeito ( ) indiferente () insatisfeito ( )
sem condig&o de opinar

g) Transparéncia no relacionamento e as informacgdes prestadas no
atendimento.
( ) muito satisfeito ( ) satisfeito ( ) indiferente () insatisfeito ( )
sem condicéo de opinar

h) Efetividade na resolucéo de problemas.
( ) muito satisfeito ( ) satisfeito ( ) indiferente () insatisfeito ( )
sem condicéo de opinar

i) Localizacédo da agencia.
( ) muito satisfeito ( ) satisfeito ( ) indiferente () insatisfeito ( )
sem condicéo de opinar

j) Nivel de satisfacéo geral.
( ) muito satisfeito ( ) satisfeito ( ) indiferente () insatisfeito
( ) sem condicédo de opinar

11.Indique o seu grau de concordancia:

a) Pretendo continuar cliente do banco por muito tempo.
()sim ()talvez () néo () indiferente

b) Sempre que possivel, indicarei o banco para outras pessoas.
() sim () talvez ( ) ndo ( ) indiferente

c) Usarei o banco para a maioria das minhas necessidades de produtos e
servi¢os bancérios.
() sim () talvez ( ) ndo () indiferente



APENDICE B - Entrevista ao gerente:

PESQUISA REALIZADA AO GERENTE DO BANCO DO BRASIL — AGENCIA
2569-0.

Solicitamos alguns minutos do seu tempo para responder a pesquisa abaixo. O
questiondrio serd utilizado para fins académicos e as informacfes pessoais néo
serdo divulgadas.

Agradecemos a sua participacao!

1. Ha quanto tempo vocé é gerente dessa agencia?
( ) menos de 2 anos ( )de 3a5anos ( ) acima de 6 anos

2. Vocé conhece o marketing de relacionamento?
() sim ( ) néo ( ) indiferente ( ) ndo sabe dizer

3. Vocé acha que o marketing de relacionamento contribui para a fidelizacdo dos
clientes nessa agencia bancaria?
() sim ( ) néo () talvez ( ) ndo sabe dizer

4. Vocé acha que o marketing de relacionamento contribui para a satisfacdo dos
clientes nessa agencia bancaria?
() sim ( ) néo () talvez ( ) ndo sabe dizer

5. Os funcionarios do banco sédo orientados ao atendimento através dos
pressupostos do marketing de relacionamento?
() sim ( ) ndo () talvez ( ) ndo sabe dizer

6. Vocé recebe reclamacfes dos clientes concernente a possiveis insatisfacoes
com o atendimento, produtos ou servi¢os do banco?
( ) poucas () muitas ( ) nenhuma ( ) ndo sabe dizer

7. A satisfacdo do cliente que reside em outra cidade e sua fidelizacdo tem sido
prioridade para o atendimento nessa agencia?
() sim ( ) ndo () indiferente ( ) ndo sabe dizer

8. O seu relacionamento com clientes de outras cidades tem se intensificado?
() sim ( ) néo ( ) indiferente ( ) ndo sabe dizer

9. Vocé se considera um profissional atento as novidades relativas ao marketing
de relacionamento para a satisfagéo e fidelizacdo dos clientes?
() sim ( ) néo ( ) indiferente ( ) ndo sabe dizer



