— .‘ [T —
SYRENTIA DA/,

UFPB

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

ANA PAULA ABREU SERRA DA ROCHA

MARKETING DE RELACIONAMENTO NO SETOR BANCARIO: UM ESTUDO
EM UMA AGENCIA NO BREJO PARAIBANO

Jodo Pessoa - PB
2016



ANA PAULA ABREU SERRA DA ROCHA

MARKETING DE RELACIONAMENTO NO SETOR BANCARIO: UM ESTUDO
EM UMA AGENCIA NO BREJO PARAIBANO

Trabalho de Concluséo de Curso (TCC)
apresentado como requisito parcial para
a obtencdo do titulo Bacharel em
Administracdo na Universidade Federal
da Paraiba.

Orientadora: Proft. Nadja Valéria
Pinheiro.

Jodo Pessoa - PB
2016



Dados Internacionais de Catalogacéo na Publicacdo (CIP)

R672m  Rocha, Ana Paula Abreu Serra da.
Marketing de relacionamento no setor bancario: um estudo em uma

agéncia no brejo paraibano / Ana Paula Abreu Serra da Rocha. — Jodo

Pessoa, 2016.
49f .1 il

Orientador: Prof. Msc. Nadja Valério Pinheiro.
Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administracdo)

— UFPB/CCSA.

1. Marketing de relacionamento. 2. Marketing no setor bancario.
3. Fidelizacéo de clientes. I. Titulo.

UFPB/CCSA/BS CDuU:




ANA PAULA ABREU SERRA DA ROCHA

MARKETING DE RELACIONAMENTO NO SETOR BANCARIO: UM ESTUDO
EM UMA AGENCIA NO BREJO PARAIBANO

Trabalho de Concluséo de Curso (TCC)
apresentado como requisito parcial para
a obtencdo do titulo Bacharel em
Administracdo na Universidade Federal
da Paraiba.

Orientadora: Prof®t,. Nadja Valéria
Pinheiro.

Aprovado em: _/ |/

BANCA EXAMINADORA

Professora Nadja Valéria Pinheiro

Professor(a) Dra. Andrea de Fatima de Oliveira Rego



DEDICATORIA

Dedico este trabalho a minha méae, pessoa que me deu
todo o amor e apoio necessarios ao caminhar da minha
vida.



AGRADECIMENTO

Inicialmente agradeco a Deus, por ter me dado a vida e nela condi¢cbes para
gue eu pudesse perseguir os meus sonhos. Agradeco pela salude e disposicéo
para que eu pudesse sempre seguir em frente.

Agradeco a minha mée, Paula Frassinetti Abreu Serra da Rocha, por ter me
dado todas as condicfes para que eu pudesse estudar e conquistar esta
formacdo superior. Ela que sempre me estimulou e financiou o que fosse
possivel para que eu pudesse estudar e ser uma pessoa melhor a cada dia.

Agradeco a minha familia e ao meu namorado, base e porto seguro. Sei que
com eles sempre poderei contar, como pude até aqui.

Agradeco aos meus amigos e colegas de trabalho que foram fundamentais na
execucao deste TCC, viabilizando horarios para pesquisa de campo, aturando
minhas perguntas, insegurancas e fazendo com que o momento de pesquisa
fosse mais prazeroso.

Agradeco ao gerente da agéncia que estudei, por mesmo no “corre corre” do
dia a dia, parou para conversar comigo e ajudou-se no que pode. Isso foi muito
importante.

Agradeco também a confianca da minha professora orientadora. Nadja
Valeria Pinheiro por ter aceitado ser minha orientadora.

Por fim, registro meu agradecimento a todos os professores e técnicos
administrativos do Departamento de Administracdo, pois foram fundamentais
para a minha aprendizagem e no apoio técnico na minha formacgéo. Vocés sdo
uma parcela importante que faz a UFPB.



A persisténcia é o caminho do éxito.
Charles Chaplin



RESUMO

No setor bancéario € possivel evidenciar uma larga competicdo com foco na
aguisicao e manutencao de clientes. Esta competicdo fez com que os bancos
passassem a desenvolver estratégias que fizessem com gue 0S mesmos se
diferenciassem em relacdo a concorréncia. Todavia, as ac¢des de inovacdo
inseridas nos bancos passavam a se tornar padrdao e ndo mais diferencial, na
medida em que todos os bancos seguiam aquelas tendéncias. Deste modo, as
atividades de marketing nos bancos, que antes eram pautadas em acdes de
promogé&o e publicidade, passam a incorporar a gestao dos relacionamentos
como meio de fidelizar os clientes. Sabendo do que foi até entdo apresentado
com base na literatura, questionou-se se 0s bancos tém seguido 0s preceitos
do marketing de relacionamento e como, de fato, as estratégias de fidelizacao
sao elaboradas. Deste modo, a questdo de pesquisa deste trabalho foi: como
uma agéncia do Banco do Brasil instalada no Brejo paraibano atua em relacao
ao Marketing de Relacionamento e como as estratégias para fidelizacdo de
clientes pessoas fisicas sdo elaboradas? Para responder a esta questao,
objetivou-se compreender as a¢bes de uma agéncia do Banco do Brasil do
Brejo Paraibano em relacdo ao Marketing de Relacionamento, integrada ao
processo de elaboracdo das estratégias para fidelizacdo de clientes pessoas
fisicas. Especificamente, buscou-se caracterizar a agéncia do Banco do Brasil
na qual ocorreu o processo de pesquisa; delinear os aspectos do marketing de
relacionamento presentes na agéncia do Banco do Brasil estudada; descrever
a relagédo entre o marketing de relacionamento desenvolvido pela agéncia do
Banco do Brasil estudada e a fidelizacdo dos clientes pessoas fisicas. O
trabalho foi desenvolvido com base numa pesquisa bibliografica preliminar e
por meio de uma pesquisa quantitativa tipo levantamento. Para tanto, foram
utilizados dois instrumentos: uma entrevista estruturada aplicada com o gerente
da unidade estudada e uma questionario (escala Likert de 7 pontos) aplicado
aos clientes — pessoas fisicas. Os dados das entrevistas foram analisados
qualitativamente e dos questionarios foram tabulados em uma planilha
eletrdnica a partir dos quais foram realizados os tratamentos estatisticos (de
frequéncia, porcentagem e média). Dentre os principais resultados, observou-
se gque as estratégias sdo elaboradas pela central do banco e passadas por
meio de cursos e treinamentos e 0s clientes se sentem considerados pelo
banco, ndo tendo em sua maioria interesse em trocar de agéncia.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento; Setor bancario, Fidelizacao.



ABSTRACT

In the banking sector can show a wide competition focusing on customer
acquisition and maintenance. This competition has caused banks to begin to
develop strategies to do with which they are differentiate from the competition.
However, the innovation actions inserted into banks passed become standard
and not differential, in that all banks followed those tendencies. Thus, the
marketing activities in the banks, which were previously ruled on promotion and
advertising, start to incorporate the management of relationships as a way to
build customer loyalty. Knowing what was previously presented based on the
literature, it questioned whether the banks have followed the relationship
marketing principles and how, in fact, loyalty strategies are developed. Thus,
the research question of this work was, as the Bank of Brazil agency installed in
Paraiba Heath acts in relation to Relationship Marketing and how the strategies
for loyalty individual clients are prepared? To answer this question, aimed to
understand the actions of an agency of Brazil Brejo Paraibano Bank in relation
to relationship marketing, integrated into the process of drawing up strategies
for customer loyalty individuals. Specifically, we sought to characterize Brazil's
Bank branch in which the survey was carried out; outline the aspects of
relationship marketing present in the Bank of Brazil agency studied; describe
the relationship between relationship marketing developed by the Bank of Brazil
agency studied and customer loyalty individuals. The work was based on a
preliminary literature search and through a quantitative research type survey.
To this end, two instruments were used: a structured interview applied to the
manager of the study unit and a questionnaire (Likert scale of 7 points) applied
to customers - individuals. Data from the interviews were analyzed qualitatively
and questionnaires were tabulated in an electronic spreadsheet from which the
statistical treatments were carried out (frequency, percentage and average).
Among the main results, it was observed that the strategies are drawn up by the
central bank and passed through courses and training and customers feel
considered by the bank, having mostly interested in exchanging agency.

Keywords: Relationship marketing; Banking; Loyalty.
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1 INTRODUCAO

No setor bancério é possivel evidenciar uma larga competicdo com foco
na aquisicdo e manutencdo de clientes. Esta competicdo fez com que o0s
bancos passassem a desenvolver estratégias que fizessem com que 0s
mesmos se diferenciassem em relacdo a concorréncia. Todavia, as acoes de
inovacdo inseridas nos bancos passavam a se tornar padrdo e ndo mais
diferencial, na medida em que todos os bancos seguiam aquelas tendéncias
(KOTLER, 1994).

Como ja aponta Kotler (1994), o setor bancério é colocado por Laranjeira
(2000) como dinamico e vem sofrendo varias transformacfes ao longo do
tempo, provocadas pelas mudancas no cenario econémico do Brasil, assim
como pelo advento da globalizacdo. Somado a isto, a autora aponta ainda as
transformacdes tecnoldgicas que impactaram no aumento da concorréncia, tais
como a insercdo da internet banking, fone banking, caixas eletrénicos entre
outros que representam facilidades aos clientes. Além do aumento da
concorréncia, estes recursos impactaram em certo grau nas estruturas dos
bancos que passam a enxugar seu quadro de funcionérios, além dos ajustes
realizados no tamanho da estrutura fisica das agéncias, que passaram a ser
mais compactas.

O fato é que as referidas mudancas melhoraram os servi¢cos bancarios
prestados aos clientes, que também passaram a ser mais exigentes ao longo
dos anos. Ainda em relacdo aos clientes, estes passaram a ser mais
diversificados, uma vez que com as mudancas econémicas que marcaram a
década de 1990, pessoas de baixa renda passaram a ter acesso aos Servicos
bancéarios, aumentando assim o volume de clientes reais, 0s bancos passaram
entdo a segmentar estes clientes visando a elaboragéo de estratégias eficazes
de retencédo dos mesmos (KOTLER, 1994; PEPPERS; ROGERS, 2004).

Como a modificagdo em aparatos tecnoldgicos e na estrutura fisica ja
nao era o suficiente para diferenciar um banco do outro, estes passaram a
investir no relacionamento com os clientes. Para Gummersson (2005),
relacionamento nao esta relacionado apenas a uma pratica informal e

desorientada, ela se refere a criacdo de ferramentas e medidas por meio das
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quais é possivel alcancar um contato intimo, direto e mutuo com os clientes,
por meio do qual a satisfacdo pode ser alcancada, incidindo na fidelizagao
destes clientes.

Deste modo, as atividades de marketing nos bancos, que antes eram
pautadas em acles de promocao e publicidade, passam a incorporar a gestao
dos relacionamentos como meio de fidelizar os clientes (ROCHA; VELOZO,
1999), uma vez que, como afirma Gordon (2001), entre outros aspectos, 0
marketing visa a identificar e alcancar a necessidade e a satisfacdo dos
clientes.

Por sua vez, o marketing de relacionamento emerge como uma nova
forma de se pensar sobre a relagdo com o cliente, que no marketing tradicional
tinha o foco apenas nas transacdes. Por isso, para além do marketing
tradicional, o marketing de relacionamento é considerado por Motta (2000) uma
filosofia que engloba uma nova forma de pensar sobre o cliente e o
envolvimento e engajamento de todos os membros da organizacao,
principalmente a cupula.

Sabendo do que foi até entdo apresentado com base na literatura,
qguestiona-se se 0s bancos tém seguido os preceitos do marketing de
relacionamento e como, de fato, as estratégias de fidelizacdo séo elaboradas.
Deste modo, torna-se fundamental levantar empiricamente como estas acfes
ocorrem no contexto de um banco nacional, com agéncias instaladas no
contexto local. Dentre o leque de bancos disponiveis no setor bancario, para a
realizacdo deste estudo elegeu-se aquele que representa o primeiro a se
instalar no Brasil, sendo este o Banco do Brasil que opera ha mais de 200 anos
e representa a maior instituicao financeira do pais (BANCO DO BRASIL, 2015).

De acordo com dados do Banco do Brasil (2015), dentro da sua filosofia
corporativa, sua missdo consiste em “ser a solugdo em servicos e
intermediacdo financeira, atender as expectativas de clientes e acionistas,
fortalecer o compromisso entre os funcionarios e a Empresa e contribuir para o
desenvolvimento do pais”.

Esta organizacdo esta presente em todas as regibes do Brasil, sendo
composta por “mais de 109 mil funcionarios, 18 mil pontos de atendimento e
mais de 57 mil caixas eletrénicos”, situados em pontos que visam a facilitar a
vida dos clientes (BANCO DO BRASIL, 2015).
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No Brejo paraibano, regido formada por oito municipios — Alagoa
Grande; Alagoa Nova; Areia; Bananeiras; Borborema; Matinhas; Pildes; e
Serraria, € possivel encontrar um namero de cinco agéncias do Banco do
Brasil, as quais foram instaladas geograficamente para atender a todos os
usuarios desta regido. Uma vez que houve a oportunidade de que a realizacao
deste estudo ocorresse em uma agéncia localizada no Brejo, direcionou-se,
aqui, ao entendimento de um caso Unico, que pudesse revelar o

comportamento da tematica em analise.

1.1 Delimitacdo do problema de pesquisa

Mediante ao que foi exposto, nasce a seguinte inquietacdo: Como uma
agéncia do Banco do Brasil instalada no Brejo paraibano atua em relacdo ao
Marketing de Relacionamento e como as estratégias para fidelizacdo de

clientes pessoas fisicas sdo elaboradas?

1.2 Objetivos

Para facilitar a visualizacdo da proposta, bem como do processo a ser
seguido para a implementacdo deste projeto, os objetivos deste trabalho se

encontram divididos em geral e especificos, apresentados se seguir.

1.2.1 Objetivo geral

Compreender as acdes de uma agéncia do Banco do Brasil do Brejo
Paraibano em relacdo ao Marketing de Relacionamento, integrada ao processo

de elaboracao das estratégias para fidelizacéo de clientes pessoas fisicas.
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1.2.2 Objetivos especificos

e Caracterizar a agéncia do Banco do Brasil na qual ocorreu o processo
de pesquisa,

e Delinear os aspectos do marketing de relacionamento presentes na
agéncia do Banco do Brasil estudada;

e Descrever a relacdo entre o marketing de relacionamento desenvolvido
pela agéncia do Banco do Brasil estudada e a fidelizacdo dos clientes

pessoas fisicas.

1.3 Justificativa

Durante a elaboracdo deste projeto, verificou-se, por meio de
levantamento no portal Scientific Periodicals Eletronic Library — SPELL,
importante na area da administracdo, que nao existem estudos atuais sobre o
marketing de relacionamento no contexto do setor bancario. Na ocasido da
pesquisa, utilizaram-se como parametro de busca as palavras-chave “banc*”
(para incluir termos como banco e bancario e seus plurais); “fidelizagdo” e
“Marketing de relacionamento”.

Percebeu-se uma lacuna de estudos empiricos que versassem sobre
este tema, por isso este estudo é importante por ter o intuito de colaborar para
o preenchimento da referida lacuna.

Somado a isto, o setor bancario ja foi mencionado por autores como um
campo dindmico e em constante processo de transformacéo. Isto indica que,
mesmo que estudos sobre o marketing de relacionamento ja tenham sido
desenvolvidos, como o trabalho de especializacdo desenvolvido por Negretto
(2007) que caracteriza o marketing de relacionamento em agéncias de Santa
Catarina, o cenério deste banco se encontra em transe.

Além disso, pela competitividade crescente presente no setor bancario, a
fidelizacdo pode ser considerada um aspecto diferencial perseguido pelos

gestores. Como mencionado pela dindmica deste setor, as tecnologias digitais,
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gue vém sendo um elemento que tem despontado em todos os ambitos, pode
ser considerada um entrave no estabelecimento das relacdes entre os bancos
e seus clientes.

Este estudo se justifica ainda pela sua viabilidade e oportunidade, uma
vez a pesquisadora atua em uma agéncia do Banco do Brasil localizada no
Brejo e a mesma ja possuia acesso aos gestores da agéncia do Banco do
Brasil, assim como autorizagdo para que a pesquisa pudesse ser realizada. O
trabalho da pesquisadora ajudou ainda a visualizar aspectos da relacdo entre
banco clientes que estavam tangenciados pela literatura, assim como
possibilitou a realizagcdo de uma analise mais consistente acerca dos dados
coletados.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serdo apresentados aspectos presentes na literatura
acerca dos temas tratados no projeto. Inicialmente, o Marketing de
Relacionamento é apresentado, ressaltando um aspecto basilar, seja este a
fidelizacéo, seguindo pela apresentacdo de programas de fidelizacdo presentes
na literatura. Em seguida, o setor bancario € caracterizado, finalizando pelo

apontamento de como se aplica o marketing de relacionamento neste setor.

2.1 Marketing de Relacionamento

O Marketing de relacionamento se trata de um processo que permite as
empresas a criacdo de aliancas, em longo prazo, com clientes e potenciais
clientes, permitindo que os objetivos tanto dos fornecedores quanto dos
clientes sejam alinhados e perseguidos (GROFF, 2011). Conforme este autor,
os referidos objetivos s&o atingidos apenas quando as necessidades dos
clientes sdo atendidas, quando estes sao vistos e considerados como
importantes parceiros no desenvolvimento do servico, quando os funcionarios
séo treinados para satisfazerem as necessidades dos clientes e quando ha
melhoria continua em busca do alcance da maior qualidade possivel ao cliente,
considerando ainda as necessidades individuais.

Segundo Peppers e Rogers (2004), as organizacbes devem instituir
meios de diferenciar os seus clientes entre si, possibilitando que cada um deles
seja tratado como individuo, e ndo como membro de uma coletividade, que nédo
possui identidade. Outra visdo que os autores colocam se trata do principio
fundamental da exceléncia em atendimento ao cliente: quando a empresa esta
totalmente comprometida em proporcionar um excelente atendimento ao
cliente, € ele o principal centro de atencdo de toda a empresa e todos os
funcionarios estao cientes e comprometidos com essa Vvisao.

Para determinada organizacdo, os beneficios se dardo com a
implementagédo do programa em que seja possivel facilitar a identificacdo dos
clientes, diferenciando-os pelo valor e comportamento (segmentacéo), pela

interacdo, quando se pode saber que suas necessidades e preferéncias,
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conduzindo a personalizacdo ou adequacdo as necessidades expressas pelo
cliente (GUIARRH, 2011).

McKenna (1996) esclarece que o marketing de relagbes, como o autor
coloca, é um elemento fundamental para as organizacbes que possuem O
interesse em desenvolver liderancas, tornar o cliente fiel e suscetivel a pronta
aceitacdo de novos servicos ou produtos (qualquer tipo de inovacéao).
Conforme o autor, o desenvolvimento de rela¢des soélidas e longinquas néo é
facil e envolve mdltiplas acdes de manutencdo. No entanto, em um cenario em
que as opcOes dispostas aos clientes sédo sortidas, mesmo quando se trata de
segmentos de mercado que possuem limitagcBes, € necessario manter a
fidelidade dos clientes mantendo o foco no desenvolvimento de relacdes
pessoais.

Para o Kotler (2000) o marketing de relacionamento se trata de uma
atividade a qual possui como objetivo o estabelecimento de relagbes que sejam
satisfatérios para todas as vias de interesse, sejam estas fornecedores,
clientes, investidores, para que estes possam ter ganhos conjuntos e que as
preferéncias destes possam ser considerados no processo. Além disso,
conforme o mesmo autor € possivel que sejam estabelecidas importantes
ligagOes técnicas, sociais e econdmicas entre as partes envolvidas, por meio
do marketing de relacionamento.

Ainda em relacdo a conceituacdo deste tipo de acdo, Gordon (1998)
define o marketing de relacionamento como um processo continuo no qual séo
estabelecidas metas, identificando e criando valores para os clientes,
possibilitando que beneficios sejam oferecidos aos mesmos. De acordo com a
conceituacdo do célebre autor, € possivel perceber que ha a criacdo de
valores, ndo os deixando alheios a este processo

Deste modo, é possibilitada a criacdo de valores aos consumidores,
levando em consideragéo o papel que cada um possui, individualmente, neste
processo de definicdo, o que influencia no planejamento dos negécios das
organizacdes, que inclui outras agdes dentro do departamento de marketing,
como por exemplo, a comunicagdo, 0 contato, necessitando agdes constantes
de alinhamento, por isto que o autor reforca que se trata de um processo

continuo.
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Para Gordon (1998), se trata de um esforco continuo, uma busca
constante e progressiva de estabelecer vinculos entre a empresa e os clientes,
reconhecendo o valor que foi criado a partir desta relacdo. Para Berry e
Parasuraman (1992), dentre os desafios esta a capacidade que a organizacao
possui de criagcdo de verdadeiros consumidores, 0s quais se atentem para a
existéncia de um relacionamento para poderem valorizar esta relacéo, o que so
€ possivel se os beneficios oferecidos pela organizacdo seja importante para
0S mesmos e presente apenas naquele vinculo, distanciando-se dos
concorrentes.

Ainda de acordo com Berry e Parasuraman (1992), caso o cliente
perceba este relacionamento e ofereca lealdade a organizacdo, esta
possibilitara a organizacdo maior lucratividade, que se torna um dos elementos
qgue justificam o investimento no marketing de relacionamento, somado ao
aumento das transi¢cdes de negocios com 0s mesmos, a diminuicdo de perdas
e a atracao de nova clientela.

Como ja mencionado por Gordon (1998), McKenna (1992) esclarece que
instituir o marketing de relacionamento ndo é uma tarefa facil. E necessaria a
criacdo de estratégias apropriadas que visem ao gerenciamento e ao
desenvolvimento de relacionamentos, respeitando as particularidades da
organizacdo e dos clientes. McKenna (1992) pontua alguns principios
necessarios, seja estes: a oferta de servicos de qualidade, realizar uma
rigorosa segmentacdo do mercado, monitorar continuamente 0s
relacionamentos, realizar o marketing interno, oferecer um leque de servigcos
especializados, customizar e comunicar, definir uma estrutura organizacional.
Toda a organizacdo deve estar integrada e engajada neste processo, sendo
uma filosofia presente na cultura organizacional.

De acordo com Gordon (2000), € necessario que os gerentes saibam
identificar as particularidades dos clientes, para que possam ser estabelecidas
relagbes duradouras, utilizando como ferramenta a construgado e a manutencao
de redes de acordos, parcerias e aliangas estratégicas. De acordo com Morgan
e Hunt (1994, p.22), existem cinco etapas relacionadas ao processo de
construcdo de relacionamentos com os clientes, por meio de um abrangente

sistema de trocas, sendo estas:
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1. conscientizacdo: refere-se ao reconhecimento da outra parte como possivel
parceira de troca. A consciéncia, dentro do processo de relacionamento, é
muito influenciada pela consideracdo e confianca no parceiro;

2. exploracdo: nessa fase, os parceiros consideram as obrigacdes, 0s
beneficios, as responsabilidades e a possibilidade de troca. Um dos aspectos
importantes no processo de exploracdo € a confianca depositada entre o0s
membros;

3. expansao: refere-se ao aumento de beneficios obtidos pelos parceiros e pelo
aprofundamento da interdependéncia. O processo de expansdo €
consequéncia da satisfacdo de cada parceiro da troca. Assim, mutua satisfacdo
reforga uma profunda interdependéncia;

4. comprometimento: refere-se a implicita ou explicita promessa de
continuidade relacional entre os parceiros. O comprometimento representa o
mais alto estagio na unido do relacionamento;

5. dissolucao: refere-se ao processo de afastamento ou rompimento da relacéo
comercial. Quando as partes atingem alta interdependéncia, o rompimento do

relacionamento € marcado por amplo estresse fisico e emocional.

Ao se falar sobre a dissolucdo dos relacionamentos, Dwyer (1987)
apresenta quatro estagios, sendo estes: (1) processos cognitivos, na qual o
relacionamento € avaliado; (2) estagio em que o relacionamento € discutido; (3)
estagio em que ha um andncio publico do relacionamento; (4) as bases sociais
e psicoldgicas sao reestabelecidas. Estas fases indicam que a implementacao
do marketing de relacionamento, envolve aspectos referentes a aceitacdo, ao
comprometimento, ao reconhecimento e participacdo, através de um processo
de ganha-ganha, em que todos os envolvidos se beneficiam.

Ainda nesta parte deste projeto, € importante esclarecer dois aspectos
do marketing de relacionamento. Primeiro: o que é o cliente e 0 que este
representa e, segundo:o que € o relacionamento e como este se caracteriza.

Para Kotler (2000), cliente é considerada a figura mais importante para
gue um negocio possa se concretizar, sendo uma figura autdbnoma,
independente e com vontades proprias, ou seja, nao estabelece com
dependéncia com as organizacbes, embora as organizacbes dependam

destes. O cliente é o alvo para qual determinada atividade organizacional é



19

desempenhada, e a prestacao de qualquer servico que seja para 0 mesmo nao
representa um favor para o mesmo, ao contrario, a escolha dos clientes pelos
servicos deve representar um sinal de prestigio para a organizacao.

Nesse sentido, Kotler (2000) acentua que a satisfacdo dos clientes tem
sido uma maxima das organizacdes. O autor esclarece que conquistar novos
clientes é cinco vezes mais dispendioso que reter e manter aqueles que ja sédo
fiéis. Além disso, ao longo do tempo, os lucros proporcionados por um
consumidor pode aumentar e € mais dificil este procurar os servicos da
concorréncia caso se sinta seguro e satisfeito com o que ja possui.

Por sua vez, relacionamento € definido por Gronroos (1993) como uma
disposicdo em se relacionar, em trocar, conviver, comunicar com 0S Outros.
Representa ainda lacos de amizade, de confianca, de afetividade, mesmo que
num contexto profissional, desde que se exista reciprocidade. A organizagao
deve estar atenta ao cliente e as suas necessidades, buscando meios de

agilizar ou solucionar problemas relacionados aos clientes.

2.1.1 Fidelizacéo

Fidelizacdo é um termo presente no marketing de relacionamento, uma
vez que acaba sendo uma das suas consequéncias. O termo significa a criacédo
de valor superior para um produto ou servico. E despertar sentimentos
positivos nos clientes em relagdo a marca da organizagdo, tais como
credibilidade, confianga, conforto, seguranca, tranquilidade, possibilitando que
estes associem a marca a algo que faz parte da sua vida (GORDON, 2000).

Conforme este autor, a fidelizagcdo ocorre primeiramente quando ha a
propensdo do cliente a manter um vinculo com a empresa, este vai
desenvolver com a organizagdo uma relacdo mais duradoura e sempre
retornardo, pois passardo a fazer parte da carteira de clientes. Portanto, €
necessario que a organizagao invista em programas de fidelizacao.

Na concepcéao de Berry (1996), os programas de fidelizacdo possibilitam

a construcao de relacdes duraveis e estaveis entre a organizacao e os clientes,
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independente da sua propor¢cdo dentro da organizacdo. Estes programas
permitem que a fidelizacdo seja alcangada, ou seja, oferece a organizacdo uma
competéncia distinta das outras organizacdes, criando barreiras por meio da
confianca e impossibilitando, ou minimizando, as migracdes de clientes para
outras organizacoes, ja que estas outras teriam que iniciar sem base alguma a
relacdo com tais clientes. A seguir, os programas de fidelizagdo sao
apresentados.

2.1.1.1 Programas de Fidelizacéo

Os Programas de Fidelizacdo se tratam de membros contextualizados
do Marketing de Relacionamento. Seja qual for a sua amplitude, s&o
considerados de extrema importancia na construcdo de relacionamentos
estaveis e duradouros. Para construir a fidelizacdo € importante que as
necessidades, desejos e valores dos clientes sejam entendidos, pois
constantemente a comunicacdo deve reforcar a percepcéo sobre o produto ou
servico, com a mensagem certa, na hora certa (ANTONELLI, 2010).

Para Kotler e Armstrong (1999, p. 239), “a melhor maneira de manter
clientes é oferecer-lhes altos niveis de satisfacédo e valor, que resultam em forte
lealdade”. Visando a esta satisfagdo, e, consequentemente, a tdo desejada
lealdade do cliente, as empresas tém ido além do marketing concentrado na
transacdo para o marketing de relacionamento, com o desenvolvimento de
programas para tornar a clientela fiel e, logicamente, uma clientela fiel, é
também consumidora fiel. Tais programas procuram criar relacdes
diferenciadas, pelo do didlogo, pela concessédo de privilégios especiais ou de
prémios.

Os programas de fidelizagcao tiveram origem nas companhias aéreas, na
década de 1980, como forma de retribuir a preferéncia dos clientes, e logo se
espalharam para o Setor de Prestacdo de Servicos e Financeiro (ROCHA,
VELOSO, 1999). Enquanto os programas de fidelizacdo tém por objetivo

estabelecer um vinculo que resista ao tempo e traga resultados a medio e
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longo prazo, as promogdes visam a sanar um problema ou criar um volume de
vendas em um determinado momento, atuando basicamente no curto prazo,

conforme mostra o Quadro 01:

Quadro 01 — Diferencas entre programas de fidelizacdo e promocdes

Programas de fidelizacao Promocdes
OBJETIVO Criar um relacionamento | Aumentar o volume de
permanente entre cliente e | vendas em situacdes
empresa especificas
PUBLICO Consumidores mais | Qualquer comprador

frequentes, maior gastom | independe do seu perfil
édio, mais fiéis

RECOMPENSA PARA O | De longo prazo De curto prazo
CLIENTE
DURACAO Continua, de longo prazo Prazo determinado

Fonte: Rocha e Veloso (1999, p.56).

Logo a seguir sdo apresentadas as regras basicas para a fidelizacdo de
clientes, segundo Rapp e Collins (1988), e em seguida os programas de
fidelizacéo correlacionados a fidelizac&o de clientes

1. Desenvolver um ciclo de comunicagao com o cliente.

Isto significa que se deve ter uma estratégia de comunicacgdo, na qual as
acOes para os clientes sejam planejadas desde o contato inicial e se finalizem
buscando obter uma resposta do cliente, dentro de um periodo pré-
estabelecido. Esse periodo depende do produto, do tipo de cliente e dos
objetivos da empresa.

2. Fazer coisas juntos.

Este é o melhor meio de interacdo entre empresa e cliente, mas de dificil
implementacdo. Sao poucas as atividades que a empresa pode realizar com
seus clientes. Um dos melhores exemplos se encontra no mercado "business-
to-business" quando empresa e clientes desenvolvem pesquisa em conjunto.

3. Ouvir cuidadosamente.

Esse aspecto esta ligado ao servico de "Customer Service" (atendimento
ao cliente), que ao registrar as reclamacdes e sugestdes pode ser proativo na
solugéo de problemas.

Outra maneira de ouvir cuidadosamente consiste em empregar as

técnicas de pesquisa como "focus group"” para buscar conhecer as
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necessidades, percepcbes e desejos dos clientes. Ouvir os fornecedores
também é bastante produtivo e cria relacionamentos estaveis.

4. Pesquisar respeitosamente.

A base do aperfeicoamento de uma base de dados de marketing esta
em desenvolver pesquisas sistematicas junto a base de clientes. Mas deve ser
feita de tal forma que néo irrite o cliente e sempre que ele se dispuser a
cooperar, deve-se recompensa-lo emocionalmente ou com algum tipo de
beneficio, como, por exemplo, um pequeno brinde.

5. Descobrir a forca da propaganda de resposta direta.

A propaganda de resposta direta permite que o cliente se comunigue em
busca de mais informacdes ou declare sua opinido sobre a empresa. Como o
préprio nome indica o cliente pode se comunicar com a empresa iniciando o
relacionamento.

6. Transformar compradores em adeptos.

Segundo os modelos de decisdo, um cliente torna-se um adepto do
produto apos a segunda compra.

As regras acima sdo autoexplicativas, mas, apesar de Obvias, exigem
por parte da empresa o reconhecimento da validade delas e o compromisso
para a sua efetiva implementacdo fornecendo 0s recursos para que se
cumpram.

A partir dos pontos apresentados por Rapp e Collins (1988),
desenvolvem-se os programas de fidelizacdo de acordo com os modelos de
relacionamento, que sao:

1. O Modelo de Recompensas

Este modelo procura recompensar o relacionamento do cliente e a
repeticdo da compra por meio de prémios, bénus, incentivos. Exemplos tipicos
deste modelo é o programa de "Frequent Flyer", realizado pelas companhias
aéreas; "Comprador Frequente", desenvolvido pelas lojas de departamento e o
"Frequent Travelers Program", realizado pelas cadeias de hotéis nos Estados
Unidos.

2. O Modelo Educacional

Neste modelo o ciclo de comunicacdo € mantido com um programa de
comunicacado interativo que coloca a disposigcdo do cliente um conjunto de

materiais informativos. Eles podem ser enviados periodicamente aos clientes
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ou mediante solicitacdo. A principal caracteristica deste programa consiste em
"educar"” o cliente para o uso ou consumo do produto.

3. O Modelo Contratual

O modelo contratual é um clube de clientes, no qual ele paga uma taxa
para se tornar membro e usufruir de uma série exclusiva de beneficios. EX.:
Clubes

4. O Modelo de Afinidade

O modelo de afinidade € um clube de clientes que agrupa pessoas
segundo algum tipo de interesse. Normalmente o elemento basico € uma
publicacdo, como uma revista ou tabloide. A esséncia de um clube de
afinidades é a extrema pertinéncia gerada pelo interesse ou afinidade, trazendo
um alto nivel de resposta.

5. O Modelo do Servico de Valor Agregado (ou adicional)

Neste tipo de modelo o cliente é reconhecido por algum servico que é
agregado a compra do produto, ou o uso do servico. Ex.: Redes de hotelaria e
locadoras de carro utilizam este modelo, prestando o servigco de transporte do
aeroporto para o hotel ou até o centro de locacédo, mediante a cobranca de uma
taxa infima de seus clientes.

6. O Modelo de Alianca

Este modelo é utilizado por empresas nao concorrentes que fazem uma
alianca para prestar um servico aos seus clientes comuns. Um exemplo tipico
sdo as companhias aéreas, que fazem a reserva de carros com as locadoras
de veiculos. H4 um diferencial importante para cada modelo desse citado por
Rapp e Collins (1988), e esses modelos buscam formas individualizadas de
criar e manter um relacionamento duradouro e estavel com o cliente, utilizando
assim, varios conceitos especificos de reconhecimento. Toda organizacdo
precisara propor a escolha do melhor modelo que mais se adapte aos desejos

e expectativas de seus clientes

2.2 Caracterizacdo do Setor Bancario
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Para que um estudo de mercado seja realizado, torna-se esclarecedora
a caracterizacdo do setor bancério. Por sua vez, o setor bancéario é
caracterizado por Meidan (1982) com base no setor de seguros, que possui
como caracteristicas a (1) pericibilidade, ou seja, o produto final dos bancos
varia, podendo as vezes ser consideradas oportunidades percebidas pelos
clientes, como um dado investimento. Por isso, 0s bancos necessitam
estabelecer estratégias de marketing que permitam a percepcdo de
oportunidades pelos clientes; (2) inseparabilidade, o que significa dizer que a
um pacote de servicos oferecidos aos clientes que ndo podem ser separados, 0
gque pode dificultar a aquisicdo pelo cliente que deseja apenas algum aspecto
do pacote em questdo; (3) heterogeneidade, o que indica uma amplitude de
produtos e servicos oferecidos aos clientes e ainda a segmentacdo que
existem em relacdo aos produtos e clientes para atenderem as particularidades
destes clientes; (4) flutuacdo da demanda e a vulnerabilidade pela dependéncia
a situacdo econdmica do pais, o que implica dizer que muitos fatores externos
impactam a produtividade de um banco, desde a renda da populacéo, até as
politicas publicas que influenciam o cenéario econémico do pais. (5) a legislacao
governamental e seus impactos, uma vez que os bancos funcionam com base
em regulamentacgdes; (6) O tamanho e a distribuicdo da renda nacional, o que
recebe influéncia direta do como a marca do banco se encontra posicionada no
mercado e como anda a situacao financeira dos clientes; (7) competicdo, que €
acirrada e agressiva no setor bancario, tanto por ser impactado pelo cenério
local, quanto internacional; (8) a globalizacdo e seu impacto, que faz com que
os bancos adotem medidas estratégicas de manutencdo dos seus clientes.

E valido mencionar que houve uma mudanca na economia brasileira que
incidiu em mudanca no cenario o qual se integra o setor bancario nos anos de
1990, sendo esta mudanca a abertura da economia, a procura de estabilidade,
desregulacdo de certos setores e o principio do neoliberalismo, com a
privatizagcdo de alguns setores, que fizeram com que houvesse fusfes em
sequéncia (BRITO; BASTITELA; FAMA 2004). Conforme estes autores, houve
ainda o controle da inflagdo que vinha assolando a populacdo brasileira. Estas
mudancas possibilitam a estes individuos instituirem novas relagbes com 0s

bancos, avaliarem tarifas, a qualidade oferecida. Além disso, pela entrada de
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bancos estrangeiros, houve modificacdes na qualidade oferecida nos servicos

bancarios, passando a ser um elemento integrante deste tipo de servico.

2.2.1 Marketing no setor bancério

No contexto dos bancos, o marketing aponta como um dos elementos
gue buscam alcancar meios de propaganda e promoc¢ao da marca em busca
de superar a concorréncia e atuar na captacao de novos clientes. Ao longo do
tempo, as estratégias dos bancos modificaram com a percepcdo de que atrair
clientes era uma tarefa mais facil do que reté-los e torna-los leais (KOTLER,
1994).

Deste modo, ainda conforme Kotler (1994), os bancos foram se
atentando para o desenvolvimento de programas que buscavam agradar os
clientes, demandando mudancas em aspectos nos postos de atendimento,
como layout das agéncias, clima para que fosse possivel aos mesmos terem
um ambiente agradavel. Todavia, todos os bancos seguiram este tipo de
programa, fazendo com que a organizacao fisica em prol do conforto do cliente
ndo fosse mais um diferencial e sim um aspecto basico. O autor coloca que,
nesse sentido, o marketing de relacionamento se foca nas pessoas, no que 0s

funcionérios treinados possibilitam a mais na relacdo com os clientes.

Gosling (2001) acredita que o treinamento dos funcionarios para que
tenham uma relacdo diferenciada com os clientes, no setor bancario é mais
facil, pois estes funcionarios sdo escolarizados e os bancos tém investido na
qualificacéo continua destes, com a finalidade de fazer com que estes estejam
aptos a contribuir com a melhoria da qualidade dos servicos, bem como

poderem acompanhar tendéncias que despontam neste segmento.

Como observado ao longo do exposto, marketing de relacionamento
pode possibilitar a fidelizacdo de clientes, o que € cada vez mais necessario no

setor bancario, pela caracteristica deste segmento de mercado.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo € apresentado o conjunto de procedimentos que foram
adotados para o desenvolvimento desta pesquisa. Inicialmente é apontado o
tipo de pesquisa, seguindo pela apresentacdo da populacdo e da amostra
selecionados, os instrumentos utilizados para a coleta de dados, finalizando
pelo esclarecimento dos procedimentos adotados no tratamento e na analise

dos dados.

3.1 Caracterizacdo da Pesquisa

O trabalho foi desenvolvido com base num levantamento bibliografico
preliminar que, conforme Gil (2002), trata-se de qualquer pesquisa
desenvolvida a partir de materiais ja elaborados, sendo estes artigos, livros
cientificos ou meios digitais. Trata-se de um estudo do tipo descritivo que,
ainda conforme o autor, possui o intuito de descrever caracteristicas de dada
populacdo ou fenémeno por meio do estabelecimento de relacbes entre
variaveis. Para Gil (2002, p. 41):

Sao inimeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo
e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacéo de
técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionério e
a observacao sistemética. Entre as pesquisas descritivas, salientam-
se aquelas que tém por objetivo estudar as caracteristicas de um
grupo: sua distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de
escolaridade, estado de salde fisica e mental etc. Outras pesquisas
deste tipo sdo as que se propdem a estudar o nivel de atendimento
dos drgdos publicos de uma comunidade, as condi¢des de habitacao
de seus habitantes, o indice de criminalidade que ai se registra etc.
Sao incluidas neste grupo as pesquisas que tém por objetivo levantar
as opinides, atitudes e crencas de uma populagdo. Também sao
pesquisas descritivas aquelas que visam descobrir a existéncia de
associacbes entre variaveis, como, por exemplo, as pesquisas
eleitorais que indicam a relag&o entre preferéncia politico-partidaria e
nivel de rendimentos ou de escolaridade.

Além disso, o estudo empreendido se configura como uma pesquisa
guantitativa, tipo levantamento, em sua primeira fase, uma vez que houve a
analise estatistica descritiva dos dados obtidos por meio dos questionarios.

Tratou-se também de uma pesquisa qualitativa, uma vez que foi feita uma
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analise qualitativa da entrevista realizada com o gerente. Na concepcao de
Sampieri, Collado e Lucio (2006), trata-se de uma pesquisa de abordagem

mista, quali e quanti.

3.2 Participantes da Pesquisa

A populacao selecionada para a aplicacdo da presente pesquisa se trata
dos clientes pessoas fisicas de uma agéncia do Banco do Brasil localizada na
regido do Brejo paraibano. De acordo com informagdes desta unidade, trata-se
de um montante de 32 mil clientes (BANCO DO BRASIL, 2016)..

A amostra foi selecionada por meio de um célculo que considerou as
férmulas de amostragem sistematica descrita por Barbeta (1994). Trata-se de
duas férmulas, as quais, a 12 apresenta uma primeira aproximacao do tamanho

da amostra e a 22 é determinado o tamanho da amostra a ser utilizada.

1.n,=1/EQ?

2.n=N.ng/N +ng

Significando:

Np — uma primeira aproximacao do tamanho da amostra;
Eo? — erro amostral toleravel

N — Tamanho (niumero de elementos) da populacéo;

n — Tamanho (nimero de elementos) da amostra;

Como se trata de uma pesquisa quantitativa, a confiabilidade é
importante, de modo que serd considerado 90% de confiabilidade e 10% de
margem de erro. Aplicando na formula, alcangou-se o seguinte resultado:

1. no=1/(0,10)*

no= 100
2. n=32.000 x 100/ 32.000 + 100
n =99,68 ~ 100.

De acordo com os resultados obtidos a partir da aplicacdo das formulas

acima, chegou-se a uma amostra de 100 clientes pessoa fisica, isto quer dizer
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que seria necessaria a aplicacdo de 100 questionarios para obter 90% de
confiabilidade com 10% de margem de erro. Assim, conforme este dado, foi
aplicado aleatoriamente na agéncia estudada, no periodo de 18 de agosto a 28

de setembro, um total de 100 questionarios.

3.3 Instrumento de coleta de dados

Para o levantamento de dados realizado nesta pesquisa, foram
elaborados dois instrumentos. O primeiro se trata de um roteiro de entrevista
aplicado com o gerente da unidade estudada, o qual teve o intuito de levantar
as acoes realizadas para a fidelizacao dos clientes e as principais estratégias
adotadas em relacdo ao relacionamento das agéncias com os clientes —
pessoas fisicas. A entrevista foi estruturada, elaborada com base no referencial
tedrico (Cf. Apéndice A), uma vez que “em outras palavras, esta modalidade de
entrevista se caracteriza por uma estruturacao rigida do roteiro e oferece pouco
espaco para a fala espontédnea do entrevistado” (FRASER, GONDIN, BAHIA,
2004, p. 143).

O segundo instrumento elaborado e aplicado aos clientes — pessoas
fisicas — tratou-se de um questionario que, conforme Gil (2002), trata-se de um
instrumento com perguntas fechadas direcionado aos respondentes, a qual sua
elaboracédo “consiste basicamente em traduzir os objetivos especificos da
pesquisa em itens bem redigidos” (p. 117).

O questionério foi elaborado com base numa adaptacdo da escala de
comportamento do tipo likert de 7 pontos, a qual varia entre “concordo
totalmente a discordo totalmente” (DALMORO, VIEIRA, 2013) (Cf. Apéndice B).
A escolha pela referida escala atendeu ao proposito de possibilitar aos clientes
gue 0S mesmos expressem sua percepcao acerca dos preceitos do marketing
de relacionamento praticado pela agéncia pesquisada com uma maior gama de
possibilidades. Além disso, a escala desenvolvida nas recomendacdes de
Dalmoro e Vieira (2013), com base, a priori, em quatro categorias, sendo estas:
a) dados socio demograficos do respondente; b) dados sobre a utilizacdo da

agéncia pelos clientes; c) relacionamento percebido pelo cliente; d) fidelizac&o.
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3.4 Tratamento e analise dos dados

Apés coletados, os dados das entrevistas foram analisados
qualitativamente apds sua transcricdo parcial, por meio de uma andlise de
compreensiva e interpretativa, segundo as etapas propostas por Silva (2005)
no ciclo de analise. Os dados alcancados a partir dos questionarios foram
tabulados em uma planilha eletrénica a partir dos quais foram realizados os
tratamentos estatisticos (de frequéncia, porcentagem e média) que versem a
criacado de meios visuais de exposicao dos dados.

A andlise dos dados foi realizada com base em Gil (2002), pela inicial
verificacdo das respostas para conferir se todas foram respondidas de acordo

com o solicitado. Conforme o autor (p. 125):

O processo de analise dos dados envolve diversos procedimentos:
codificagdo das respostas, tabulacdo dos dados e calculos
estatisticos. Apds, ou juntamente com a analise, pode ocorrer
também a interpretacdo dos dados, que consiste, fundamentalmente,
em estabelecer a ligacdo entre os resultados obtidos com outros ja
conhecidos, quer sejam derivados de teorias, quer sejam de estudos
realizados anteriormente.

Os dados foram analisados e interpretados com base na sua devida

articulacdo com o quadro tedrico desenvolvido neste trabalho.



30

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, seréo apresentados os resultados alcancados a partir do
desenvolvimento da pesquisa em uma agéncia do Banco do Brasil situada no
Brejo paraibano. Os resultados se encontram divididos em duas secdes, as
quais de forma alinhada visam a atender os objetivos de pesquisa e

consequentemente responder a questao levantada.

4.1 A visdo dos clientes sobre o Marketing de Relacionamento presente
na agéncia do Banco do Brasil

Nesta secdo, sdo apresentados os pontos que indicam a visdo dos
clientes sobre o relacionamento com o Banco do Brasil, que podem sugerir
como as acdes de marketing neste sentido sdo empreendidas. Inicialmente, &
importante apresentar os dados demograficos que apontam o perfil dos clientes
que participaram da pesquisa. Dentre os 100 clientes que participaram da
pesquisa, 52% eram do género feminino, enquanto 48% do género masculino.
Em relacdo a faixa etaria, 51% dos respondentes tinham acima dos 35 anos;
30,8% entre 26 a 30 anos; e 12,8% tinham entre 21 e 25 anos.

Sobre a ocupacgao profissional, 62,2% dos clientes afirmaram que
trabalham ou desempenham alguma atividade de estagio, enquanto 30,8% nao
trabalham. Desses, 51% tratam-se de clientes apenas do Banco do Brasil,
engquanto 49% possuem conta em outros bancos. Quando questionado sobre o
tempo de relacionamento com este banco, 57,9% dos clientes afirmaram ser
clientes do Banco do Brasil ha mais de cinco anos; 31,6% de 1 a 5 anos; e
apenas 10,5% sao recentes, tendo menos de 1 ano de relagdo com o banco
estudado.

Para entender o tipo de relacionamento que os clientes mantém com o
banco, questionou-o0s sobre o tipo de conta que estes possuem com 0 banco.
As respostas podem ser observadas no Gréfico 1. Elas indicam que a maioria
dos clientes (58,8%) possuem contas corrente e poupanca e que estas

configuragbes podem expressar espontaneidade e liberdade na relagédo dos
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clientes com o banco, dado que em caso de conta saléario, a relacdo € mediada

por terceiros — a organizagao em que o cliente trabalha.

Gréafico 1 - Tipo de conta que mantém com o banco

@ Apenas Conta Corrente
@ Apenas Conta Poupanca
Apenas Conta Salario
@ Conta Corrente e Conta Poupanca
‘ @ Conta Corrente e Conta Salario
@ Conta Poupanga e Conta Saldrio

# Conta Corrente, Conta Poupancga e
Conta Salario

Fonte: Pesquisa (2016).

Quando gquestionado o grau de concordancia dos clientes em relacao
aos aspectos do Marketing de Relacionamento, observou-se que 23,1% dos
clientes concordam totalmente sobre o fato de que o banco sempre os informa
sobre novos produtos e servicos. Outros 17,9% discordam totalmente desta
afirmacdo, o que leva ao entendimento de que as acdes realizadas na
divulgacdo de novos produtos e servigos oferecidos pelo banco podem estar
sujeitas a algum tipo de fragilidade, desvio, uma vez que a finalidade nédo esta
sendo cumprida e uma quantidade consideravel de clientes ndo se considera
atualizada pelo Banco. Estes dados, na integra, podem ser observados no

Gréfico 2.

Grafico 2 — Informe dos bancos sobre novos produtos e servigos

(17.9%) (17.9%)

(12.8%)
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) ° 1

"
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L= ]

(10.3%)
>

Fonte: Pesquisa (2016).
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Além disso, conforme pode ser verificado no Grafico 3, 20,5% dos
clientes concordam totalmente sobre néo ter informacdes claras a respeito de
suas transacfes no Banco; apenas 12,8% dos clientes discordam da referida
sentenca; 25,6% dos clientes discordam totalmente sobre ndo saber quais os
beneficios que o banco proporciona; todavia, 17,9% concordam totalmente com
a referida sentenca. Sobre o banco falhar em oferecer suporte ao cliente
quando este necessita, 17,9% dos clientes discordam totalmente. Um
percentual proporcional de clientes (15,4%) concorda totalmente sobre a falha

do banco.

Gréfico 3 - Informacdes claras a respeito de suas transa¢gfes no Banco

L
(s

Fonte: Pesquisa (2016).

O fato acima apresentado, mediante a soma dos clientes que
desconhece sobre informacgdes claras sobre varios assuntos, aponta fragilidade

7z

na comunicagcdo que ocorre no banco, o que é apontado por Gosling e
Goncalves (2002) como um fator fundamental na relagdo com o cliente e
retencdo dos mesmos. A comunicagdo, conforme estes autores, precede a
confianca. Além disso, € importante saber que: “existe confianga quando uma
parte acredita na integridade e na seguranga da outra parte” (MORGAN;
HUNT, 1994, p. 23).

Sobre este tema, 26,3% dos clientes concordam sobre o fato de que a
comunicacdo € feita de forma bem feita e respeitosa, 21,1% concordam
completamente com a afirmagcdo, enquanto apenas 5,3% dos clientes

discordam totalmente. Este dados se encontram disponiveis no Grafico 5.
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Grafico 4 — Comunicacao bem feita e respeitosa

(21,1%)

(18,4%)

"
o

(5.3%)
- 0 (0%)
. \ 2 A A % % -

Fonte: Pesquisa (2016).

Continuando, 28,2% dos clientes concordam totalmente com a sentenga:
“sinto que este banco possui servigos que se encaixam perfeitamente nas
minhas necessidades individuais”. Sobre este quesito, 17,9% concordam
moderadamente, 12,8% concordam, enquanto apenas 7,7% discordam
totalmente e discordam. Este dados se encontram disponiveis no Gréfico 5.

Gréfico 5 — Servicos que se encaixam perfeitamente nas necessidades

(28.2%)
100 (23,1%)
(17.9%)
(12,8%)
(7.7%) (7.7%)
AN B
0 ==
A % ) 1

Fonte: Pesquisa (2016).

L)
«

Sobre confianga, quando avaliado o item: “confio neste banco, sei que
meu dinheiro e investimento estardo seguros”, 30,8% dos clientes concordam e
28,2% concordam plenamente. Apenas 7,7% discordam totalmente, algo
considerado importante para Rapp e Collins (1988). As informacbes se

encontram disponiveis no Grafico 6.
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Gréfico 6 — Confianca no Banco

(20.8%)

(28,2%)
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Fonte: Pesquisa (2016).

Diante da sentenca de que tudo o que é indicado no folder no momento
de abertura da conta é devidamente claro e cumprido (Grafico 7), 20,5% dos
clientes concordam moderadamente do que é colocado, 17,9% concordam e

17,9% nao expressam opinido, sendo que apenas 7,7% concordam totalmente.

Grafico 7 — Veracidade do que é indicado no folder

(17,9%) (17,9%)

{2015%)
(12,8%) (12,8%)

(10,2%)
3(7.7%)

Fonte: Pesquisa (2016).

A fim de verificar a consisténcia dos lagcos do relacionamento entre
cliente-banco, quando colocou: ndo tenho desejo de trocar de banco (Grafico
8), 41% concordam totalmente, 20,5% concordam moderadamente e 12,8%
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concordam. 5,1% dos clientes discordam totalmente, o que mostra ainda a

fragilidade da relagdo com uma parcela de clientes.

Gréafico 8 — N&o desejo por trocar de banco

100
50
(12.8%)
(7.7% <
5.1%) (5,1%)
i 4- = -

Fonte: Pesquisa (2016).

Sobre se o0 tempo gasto em espera para o0 atendimento € compensatério
(Gréfico 9), 25,6% discordam totalmente e apenas 10,3% concordam com o
item. Isto indica possibilidade de melhoria no processo de atendimento que
possa vir a atenuar um aspecto percebido como negativo pelos clientes.

Gréafico 9 — Tempo gasto em espera sendo compensatorio

100
BEET {20,5%)
) (17.9%) (17.9%)
50 (10.3%)
(5.1%)

(2.6%)

0 =
\ 2 2

Fonte: Pesquisa (2016).

Com o fato de saber que é um banco que podem facilmente contar
(empréstimos, cheque especial, carta de crédito) — (Grafico 10), 23,1% dos
clientes concordam totalmente; enquanto 20,5% ndo expressam

posicionamento a respeito do item.
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Grafico 10 — Banco que se pode facilmente contar

Fonte: Pesquisa (2016).

A estrutura fisica da agéncia também influencia na percepc¢éo do cliente
sobre a preocupagcdo do banco com o relacionamento. Neste sentido, o0s
participantes desta pesquisa atribuem a agéncia uma boa estrutura fisica. Com
o fato de que as acomodacles e estrutura fisica da agéncia (temperatura,
assentos, copa e ambientacdo) sao satisfatorias, 20,5% dos clientes
concordam totalmente. Como pode ser percebido no Grafico 11 nenhum cliente

discordou totalmente ou moderadamente com o item.

Gréfico 11 — Estrutura fisica e acomodagdes

100
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o
o
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Fonte: Pesquisa (2016).

Como é possivel apreciar no Gréfico 12, 20,5% dos clientes concordam
ou concordam moderadamente com o item “sei que este banco tém acles e
projetos que valorizam os clientes”, apenas 10,3% discordam totalmente.



37

Gréfico 12 — Existéncia de acfes e projetos que valorizam o cliente

Fonte: Pesquisa (2016).

Sobre o item: sei que sou respeitado e considerado nas relacbes que
tenho no banco (Grafico 13), 25,6% dos clientes concordam totalmente e
apenas 5,1% discordam totalmente. 28,2% dos clientes acreditam que este
banco fara o que for &gil e correto para me ajudar, sendo que 25,6% se
posicionaram neutros em relacdo ao item e apenas 5,1% discordam totalmente

e moderadamente.

Grafico 13 — Respeito e Consideracdo pelos clientes

;179‘|'
(15.4%) (15.4%) (15.4%)
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Fonte: Pesquisa (2016).
Por fim, diante do item: este banco fara o que for agil e correto para me

ajudar (Gréfico 14), a maioria dos clientes (28,2%) concordou totalmente e

25,2% se manteve neutra.
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Gréfico 14 — Acbes ageis e corretas pelo banco para os clientes
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Fonte: Pesquisa (2016).

4.2 A relacao entre o marketing de relacionamento e a fidelizagao dos
clientes pessoas fisicas.

Nesta secdo, sao apresentados os pontos que indicam acdes realizadas
pela agéncia do Banco do Brasil estudada para fidelizar os clientes, inserindo
como acontece o marketing de relacionamento a partir da visdo de um gerente
entrevistado. O gerente em questdo € formado em Analise de Sistema de
Informacéo e atua na agéncia ha 5 anos e 10 meses.

Quando questionado ao gerente sobre o marketing de relacionamento,
se 0 gerente recebe algum treinamento ou orientacdo de forma direcionada,
este afirmou que o0 banco possui cursos internos ligados a perfis de acordo com
a funcdo. De outro modo, também tem como opc¢do certificacbes e cursos
aleatdrios e ndo obrigatdrios que venham a complementar a formacgéo quanto a
postura do gerente.

Dentre as estratégias realizadas nesta agéncia em relacdo ao marketing
de relacionamento com os clientes pessoa fisica, o gerente listou que é fazer
com que os clientes se sintam unicos em seus atendimentos e, as vezes, por
situar-se em uma agéncia no interior, buscar saber ouvir acerca de aspectos
até pessoais fazendo parte da vida das pessoas.

O gerente afirmou que a elaboracéo de estratégias de fidelizacdo destes

clientes ocorre com valores de servicos e produtos parecidos, a fidelizagéo €
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feita através de um atendimento e solucdo eficaz e bem prestado. Na
concepgao do gerente, com o atendimento ruim, iSso se torna uma moeda de
extrema importancia, principalmente com os clientes formadores de opinido.

Com relacdo a segmentacdo e a oferta dos servicos de qualidade, o
banco ja possui sua propria avaliacdo e disponibilizacdo de ferramentas para
se trabalhar os publicos existentes. Entretanto, na préatica, nem todo publico é
aproveitado da forma que é segmentado.

Algo importante que foi identificado no discurso do gerente se trata da
falta de interesse de um cliente pelo uso dos servicos do banco. E identificado
quando um cliente esta enfraquecendo o relacionamento com o Banco quando
sdo vistos os dados da sua auséncia ou pouca utilizacdo dos servigcos
,habituais e algumas vezes até atraso em operacdes. Como medidas, sdo
feitas concepcgdes e/ou flexibilizagdes para permanéncia dos “clientes em fuga”.

Foi possivel visualizar aspectos referentes as acbBes gerenciais
concernentes a busca pela satisfacdo dos clientes, por meio do marketing de

relacionamento.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, objetivou-se compreender as acdes de uma agéncia do
Banco do Brasil do Brejo Paraibano em relacdo ao Marketing de
Relacionamento, integrada ao processo de elaboracdo das estratégias para
fidelizacdo de clientes pessoas fisicas. A atuacao profissional da pesquisadora
na agéncia em questao facilitou o empreendimento da pesquisa, pela relacao
prévia com o gerente, assim como com clientes.

Especificamente, a agéncia do Banco do Brasil na qual ocorreu o
processo de pesquisa foi caracterizada, assim como foram delineados os
aspectos do marketing de relacionamento presentes na agéncia do Banco do
Brasil estudada. Por fim, foi descrita a relagdo entre o marketing de
relacionamento desenvolvido pela agéncia do Banco do Brasil estudada e a
fidelizacdo dos clientes pessoas fisicas a partir da entrevista com o gerente,
que relatou sobre os cursos e treinamentos que os funcionarios séo
submetidos, assim como a conscientizagdo da importancia dos clientes e da
boa relagdo com os mesmos.

Como pontos fortes da agéncia, percebeu-se que a maioria dos clientes
gue participaram da pesquisa nao trocaria de banco e estédo consideravelmente
satisfeitos com o mesmo. Em contrapartida, os dados revelaram que o0s
clientes ndo conhecem os produtos e servicos disponiveis pelo banco, o que
pode estar relacionado ao fato de que, por ser uma agéncia de interior, 0s
agentes ndo concentram esforcos na exposicdo de informacdes amplas na
abertura de conta.

Ainda neste sentido, percebeu-se uma falha na comunicacgéo vertical, ou
seja, ndo houve repasse de informacdes de produtos e servicos desenvolvidos
pelo banco para melhoria do relacionamento com o cliente pela agéncia em
estudo. Esta analise pode representar uma fragilidade a ser trabalhada na
unidade em questéao.

Pode-se concluir que agéncia do Banco do Brasil instalada no Brejo
paraibano atua em relagdo ao Marketing de Relacionamento pela preocupacéo
em gerar confianca, relacdo de equilibrio e vantagem aos clientes, boa

comunicacao e estrutura fisica que é mencionado pelos autores Rapp e Collins



41

(1988). Além disso, viu-se que a grande maioria dos clientes néo trocaria de
agéncia, o que indica uma consideravel fidelizacdo dos mesmos, como aponta
Gordon (2000).

Respondendo ao questionamento levantado para pesquisa, as
estratégias para fidelizacdo de clientes pessoas fisicas sdo elaboradas pela
central e o treinamento visa a tornar cotidiana e natural tais préticas nas suas
multiplas agéncias. Todavia, o fator cultural impacta em como ocorre a relacao
com os clientes, e no Brejo pode ser percebido um contato mais amigo e

préximo com o cliente.

5.1 Limitacbes

No decorrer da realizacdo deste trabalho, algumas limitacbes foram
enfrentadas. Dentre estas, esta a abordagem dos clientes para responder aos
guestionarios, alguns iam a agéncia rapido e ndo queriam estender tempo,
tendo-se assim dificuldade em encontrar clientes que respondessem aos
questionarios. Muitos questionarios foram devolvidos incompletos e houve
ainda a situacdo de que existiam clientes com baixa escolaridade que né&o
compreendiam o0 que estava sendo guestionado, assim como a variacdo dos
valores da escala, o que cada peso significava. Para se alcancar o nUmero de
100 questionarios validos para a andlise, 136 questionarios foram aplicados.

Outra limitacdo enfrentada se trata do préprio tempo do gerente para
responder as questdes da entrevista. Embora 0 mesmo tenha prontamente se
disponibilizado para participar da pesquisa, pela propria questdo da
dinamicidade do banco, houve dificuldade de encontrar um tempo vago do
gerente no qual podia se aplicar a entrevista. Esta limitagdo pode ter

prejudicado na captura de informacdes.

5.2 Encaminhamentos para pesquisas futuras

Estudar a relacdo entre banco e cliente & importancia do marketing de
relacionamento no setor bancéario pode ser fértil. Mediante ao que foi

vivenciado no desenvolvimento da pesquisa para este trabalho, viu-se que uma
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pesquisa qualitativa poderia indicar melhor os elementos importantes a serem
considerados no desenvolvimento de estratégias de fidelizag&o.

Este estudo qualitativo poderia dar énfase ainda aos aspectos regionais,
perfis de clientes, para facilitar no desenvolvimento de produtos alinhados ou
de um relacionamento mais efetivo. Deste modo, sugere-se que estudos sejam

realizados para investigar os referidos fatores.
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APENDICE A

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

ALUNA: ANA PAULA ABREU SERRA DA ROCHA
MATRICULA: 11123250

Esta entrevista exploratoria se trata de um meio para a obten¢do de dados para uma
pesquisa realizada para a elaboracdo de um Trabalho de Conclusdo de Curso, que possui
0 objetivo de Compreender _as acdes de uma agéncia do Banco do Brasil do Brejo
Paraibano em relacdo ao marketing de relacionamento, integrada ao processo de
elaboracdo de estratégias para fidelizacdo de clientes pessoas_fisicas, orientada pela
professoraDra. NADJA VALERIA PINHEIRO, SIAPE 11656111.

ENTREVISTA EXPLORATORIA APLICADA AO GERENTE DA AGENCIA

1- Qual a sua formacgdo? Ha quanto tempo trabalha nesta agéncia?

2 - Sobre o Marketing de relacionamento, o gerente desta agéncia recebe algum
treinamento ou orientacao de forma direcionada?

3 - Quais as estratégias realizadas nesta agéncia em relagdo ao marketing de
relacionamento com os clientes pessoa fisica?

4 - Como ocorre a elaboracdo de estratégias de fidelizacdo destes clientes? Como estas
estratégias sdo implementadas, especificamente, nesta agéncia?

5 - Como ¢é a oferta de servicos de qualidade nesta agéncia? E realizada uma rigorosa
segmentacdo do mercado, monitorados continuamente os relacionamentos, realizado o
marketing interno, oferecido um leque de servigos especializados, customizados e estes
sdo devidamente comunicados? Poderia explicar como estes aspectos sdo considerados
e trabalhados na pratica?

6 - Como identificam que um cliente esta enfraquecendo o relacionamento com o
Banco? Quais medidas sdo tomadas neste momento?

AGRADECO PELA SUA PARTICIPACAO E CONTRIBUICAO!!!
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APENDICE B

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

ALUNA: ANA PAULA ABREU SERRA DA ROCHA
MATRICULA: 11123250

e Este questiondrio se trata de um meio para a obtencdo de dados para uma pesquisa realizada para a
elaboragdo de um Trabalho de Conclusé@o de Curso, que possui 0 objetivo deCompreender as acdes de uma
agéncia do Banco do Brasil do Brejo Paraibano em relacdo ao marketing de relacionamento, integrada ao
processo de elaboracéo de estratégias para fidelizacao de clientes pessoas fisicas.

e Se for cliente deste banco, agrade¢o caso possa preencher este questionario. Caso contrério, solicito a
gentileza de devolver este questionario ao aplicador.

e Informo que os itens sdo contemplados por uma escala com intervalo entre 1 a 7, considerado cada um
destes nimeros extremos opostos, sendo 1 para a opgao de que o entrevistado discorda totalmente e 7 que
concorda plenamente. Marque apenas um unico valor.

A seguir, marque uma alternativa as questoes:
1) Género: ( ) Masculino ( ) Feminino
2) Faixa etaria
() Até 20 anos
() De 21 a25 anos
() De 26 a 30 anos
() De 31 a 35 anos
() Acima de 35 anos
3) Atualmente vocé trabalha/estagia? ( ) Sim ( ) N&o.
4) Atualmente, vocé é cliente de quantos bancos? ( ) um ( ) mais de um
5) Ha quanto tempo ¢é cliente desta agéncia do Banco do Brasil?
() menos de um ano ( ) de um a cinco anos () mais de cinco anos
6) Que tipo de relagdo mantém com o banco? ( ) apenas conta corrente () apenas conta poupanca ( ) apenas conta
salario () conta corrente e conta poupanga ( ) conta corrente e conta salario ( ) conta poupanca e conta salario ( )
conta corrente, conta poupanca e conta salario

NAS QUESTOES SEGUINTES, MARQUE APENAS UMA OPCAO PARA CADA ITEM

7) Analise as sentencas e marque a que melhor se adequa a sua concordancia, sendo 1 — discordo totalmente e 7 — concordo
totalmente, sobre sua comunicagdo com a agéncia do BB:

w
I
(6]
(o]
\‘

1. Sempre sou informado(a) sobre novos produtos e servicos... 1 |2
2. Néo tenho informac0es claras a respeito das minhas transacdes... 1 |2 |3 |4 |5 |6 7
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3. Nao sei quais os programas de beneficios que este banco me proporciona... 1 |2 |3 |4 |5 |6 7
4. Falham em me oferecer suporte, quando necessito... 1 ]2 |3 |4 |5 |6 7
5. A comunicacdo é bem feita e respeitosa.... 1 |2 |3 |4 |5 |6 7
6. Sinto que este banco possui servigos que se encaixam perfeitamente nasminhas |1 |2 |3 |4 |5 |6 7
necessidades individuais...
7. Tudo o que é indicado no folder no momento de abertura da conta é |1 |2 |3 |4 |5 |6 7
devidamente claro e cumprido...
8. Confio neste banco, sei que meu dinheiro e investimentos estardo seguros... 1 |2 |3 |4 |5 |6 7
9. Ndo tenho desejo de trocar de banco... 1 |2 |3 |4 |5 |6 7
10. O tempo gasto em espera para 0 atendimento é compensatorio... 1 |2 |3 |4 |5 |6 7
11. Sei que é um banco que posso facilmente contar (empréstimos, cheque |1 |2 (3 |4 |5 |6 7
especial, carta de créditos)...
12. As acomodac0es e estrutura fisica da agéncia (temperatura, assentos, copae |1 |2 [3 |4 |5 |6 7
ambientacdo) sdo satisfatdrias...
13. Sei que este banco tem acdes e projetos que valorizam os clientes... 1 (2 |3 (4 |5 |6 7
14. Sinto que sou respeitada e considerada nas relacdes que tenho no banco... 1 (2 |3 (4 |5 |6 7
15. Este banco fara o que for agil e correto para me ajudar... 1 ]2 |3 |4 |5 |6 7
AGRADECO PELA SUA PARTICIPACAO E CONTRIBUICAQ!!!






