SOLANGE GARCIA D’AVILA KLEY

A SEGMENTAGCAO COMO ESTRATEGIA EMPRESARIAL NO BANCO FENIX
DE CUIABA MT

Monografia apresentada ao Curso de
Especializaggo em Gestdo de
Negécios da Universidade Federal
do Parana, como requisito para
parcial a obten¢do de titulagdo em
especializacao.

Orientador: Prof. Ernildo José
Lanzarini

CUIABA - MT
2003



AGRADECIMENTOS

Ninguém chega ao fim de uma jornada sem ajuda. Dessa forma, n&o poderia deixar
de registrar meus agradecimentos.

Obrigada , meu Deus! Eu Ihe sou tdo grata

Aos meus pais, irmas e irmao, sempre me encorajaram € minha irma Selma (in
memorian).

Agradecimento especial ao meu marido que hoje ndo esta mais comigo Sinval (in
memorian).

A minha empresa, co-patrocinadora deste curso, bem como aos colegas e amigos
que foram apoiadores para consecug¢éo desta jornada.

Aos colegas de turma, pelo convivio durante quase um ano e meio, em especial a
minha irma e amiga Rosangela Garcia D’Avila que me encorajou a ir em frente.

Aos clientes e colegas das agéncias bancéarias que se dispuseram a, em curto
espaco de tempo, viabilizar a pesquisa de campo.

Ao professor Ernildo José Lanzarini, meu orientador, que souber ser compreensivo e
simples em suas orientagdes.

Ao pessoal da secretaria do Sebrae Cuiaba MT, pela sempre prontidao.

A todos os professores do Curso de Especializacdo em Gestédo de Negdcios pelo
profissionalismo, companheirismo.

A todas as pessoas que contribuiram, direta ou indiretamente, para a realizagdo

deste trabalho.

Solange Garcia D’Avila Kley

iii




SUMARIO
Lista de HUSIragOes...........ccovveiciiiiiie e vii
Lista de GrafiCos..........ccoviiiiiiiie et viii
Lista de Tabelas...........coceeiiiiiiiiciec et ix
Lista d@ ANEXOS...... oo e e s e X
RESUMO.....ceeii et ettt ee e s te e s et b be e e st e s e eaae s s ernras xi
1 INTRODUGAD......c.cererererceeecrensssssssssesesesssesessssasssssesesssssesessasssassssss st sesesssnsnanes 01
2 REVISAO DA LITERATURA.......ccormmmresmssesenmessesssssssssssssssssssssssssssessaesssssenss 05
2.1 SEGMENTAGAO DE MERCADO.........c.coooeiiiieereeeereeteieeee e et 05
2.1.1 Definicdo Segmentagdo de Mercado...........cccccovveeiviiiie e 05
2.1.2 Vantagens da Segmentacéo do Mercado............cccceeveviiiieicnenineen e, 06
2.1.3 Segmentagdo como Base para Retencao e Fidelizagio de Clientes..... 08
2.1.4 Segmentagdo No Banco FENIX..........ccccrviiiir v 11
2.1.4.1 Segmento EstratégiCo.............ooccrimiiriiiii e 13
2.1.4.1.1 Caracteristicas Gerais..........c.c.ccocuriiiriiiiiie e 13
2.1.4.1.2 DIretriz........ocoooveieiiiiii e 13
2.1.4.1.3 Oferta de Produtos € Servigos..........cccoccrrriiiiiiiicn e 14
2.1.4.1.4 Estilo de COMUNICAGAD.........ceeviiiiiiriiir e 14
2.1 4. 1.5 ValOr .. ..o e 14
2.1.5 Lucratividade de Clientes @ Empresa.........ccccoevvviiiiiiniciciie el 14
2.2 Estratégia de Relacionamento.............cccccoiiviiiiiiiniin i 16
2.2.1 Marketing de Relacionamento.............cccvvviiiiiiiiiiiiiiiiini 17
2.2.1.1 CONCBITO.....cc et et s 17
2.2.1.2 Relacionamento com FUNCIONANIO..........ccccoeeiciiniiiiinne s 19
2.2.1.3 Relacionamento com Clientes...........cccocoev i, 21

iv




2.2.1.4 Niveis

de Relacionamento com Clientes........ccovvveeeeeeveeeeeeiiiee v,

2.2.1.5 Satisfagdo do Cliente...........cccccveeeiiiiiin e,

2.2.1.6 Modelo de Relacionamento do BanCo FENIX..........cocceevviviiiviiveeiinnnnns

2.2.1.7.1 Orientag80 de AtUAGA0...........cceiviiiiieiee e e

2.2.1.7.2 Critério de Classificag8o ........c.covveeicei i,

2.3 Ambiente

=721 To7= 1 {o TSR

SMETODOLOGIA. ... e e e

3.1 TIpO de PeSQUISA........cceiiiiiiiiii e a e e n e

3.2 Ambiente da PesquUIiSa............ccueveieiiiiiiiiie e e

3.2.1 Agéncia

K e

B.2.2. AGBNCIA Y. .oeooeeeoeeree e eee e eeeeese e ss e e s e s e e e s es et ee e eeenenn

3. UNIVEISO € AMOSIIA. ... oo ettt e e e aaa s

3.4 Selegdo dOs SUJEIHOS.......coiiiiiiiiite e

I 07e) (=Y 2= - X (=X 1= Lo [ 1-TUU U P

T T B U1 (o) o = Ty [ T T

3.6 Tratamento dOS Dados. .......oovniieieeee e et e e e e aa s

4 ANALISE E

DISCUSSAO DOS RESULTADOS........occomsmmmnsunsssmsmsssssssnsinns

4.1 1ens RelaCioNamENtO. ......c.oovun ittt e e er s

4.1.1 Funcionarios estéo sempre disponiveis para ajudar Receptividade.......

4.1.2 Personalizag@o.........ccooveeeiiirii e e

4.1.3 Os Funcionarios Atendem com Especial Cortesia.........ccccccceevvniirninnenn.

4.1.4 Nos Ultimos seis meses, vocé teve algum
problema/aborrecimento/BF.............cccoiii i,

4.1.5 Os funci
necessidades

ondrios de meu Banco Reconhecem as minhas

...................................................................................................

21
24
25
26
27
27
28
32
32
32
33
34
34
35
35
36
36
40
40
41
42
45

46

47




4.2 HENS dE SEIVIGOS .....oieiiieiieiiiie ettt s

4.2.1 Quando o meu banco promete fazer alguma coisa no prazo, prego e

forma de

pagamento ele CUMPre O Prazo.........ccccceevvveiiiveiierienieeeiiereieeeer e e e

4.2.2 Meu Banco executa o servigo corretamente na primeira vez.................

G R ar- Vot |1 7= Yo (o) (=1 X FNUURTTUTR TP RUUPRRRTRT

4.4 INSTAlACAO. .....ccee i et e e en e

4.5 Informagdo de Clientes.............oo i e

CONCLU

SAOD....comr s ————————————

REFERENGCIAS.....oceoiieesesesesesssssasesssessessssssensasesssssensssssascassasssssnssnsases e ssnssans

ANEXOS

Vi

48

49
51
52
56
57
60
63
64




LISTA DE ILUSTRAGOES

Quadro 1 — Niveis de Marketing de Relacionamento.................ccccceeeiinennnns

Figura 1 — Modelo de Relacionamento Banco Fénix............cccccceeveivcinvnninnnenn.

Figura 2 — Modelo de Relacionamento BF..............coocccici e

QUAdro 2 — Relationament..........oovun i et

Quadro 3 — Qualidade do SerViCO.........cccccviiiiiiinie e

QUAAIO 4 — FaCHitadOres. .....eeevevee ettt s et e re e e e e e e e e e rer e e e e e eeraeeeeaenentes

Quadro 5 — Informacéao do Cliente

...................................................................

vii

15

26

28

38

38

38

39




LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Receptividade. ............cccveiviiiiiiii e

Grafico 2 — Personalizago.............ccceeveeeeeiiiic ittt

€] -1 Tolo NS R 070 (V-1 [- TR UUUTR SRR

Grafico 4 — Como cliente ja teve algum problema.................cccoveeeieiviee e,

Grafico 5 — Reconhece a minha necessidade ..........ooovvevveeiiiiieee e,

Grafico 6 — Prazo, Forma de Pagamento € Precgo...........cccocoevieieieiieieceinencnns

Grafico 7 — APresSentacado.........cccce v ciieer e

Grafico 8 — ACESSO INIEIMEL...... i e ettt e e e e et e e e aa e e es

Grafico 11 = INStalag80..........c.overi i

Grafico 12 -Conta @M OUITO DANCO. ......c.oee et

Gréfico 13 — Classificacdo quanto a preferéncia ............c.ccocvceiiic i

viii

42

43

45

47

48

49

52

53

54

55

56




LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Receptividade............ccveiiiicciiiic e 41
Tabela 2 — Personalizagao.............cccovvereeeiriiir i, 42
Tabela 3 = Cortesia........ccocieiiiii e 45
Tabela 4 Como Clientes ja teve algum Problema.............ccccooo i ciieeen e, 46
Tabela 5 — Recolhe a minha necessidade............cccccovvivvvineiicn i, 47
Tabela 6 — Prazo, Pre¢o € Forma de Pagamento...........ccccccevviciiicciniiinn e, 49
Tabela 7 - APresentagao.........ccccviiiieriiiiie e ee e e e 51
Tabela 8 — Acesso Internet............ooo i 53
Tabela 9 — Atendimento TelefoniCo............ccvo i, 54
Tabela 10 AUto-Atendimento.............oooiiiiiii e 55
Tabela 11 = INstalaga0.........coooiiiiiirr 56
Tabela 12 — Conta em outro banco...........cccocviiii 58
Tabela 13 Classificagao Quanto a Preferéncia..............ccccoovviniiiiien 59

ix




LISTA DE ANEXOS

Anexo 1 —Instrumento de Coleta de Dados.........coovveeeieeiiiiiie e eeee e

Anexo 2 - Cesta Minima de Produtos

Anexo 3 - Niveis de Relacionamento

...............................................................

dos Concorrentes..........cccoevvveveeeeenereenen.




A SEGMENTAGAO CcOMO ESTRATEGIA EMPRESARIAL NO
BANCO FENIX DE CUIABA MT

Este trabalho teve como objetivo verificar se a segmentagdo como estratégica
empresarial ird gerar retengéo, fidelizagdo e lucratividade ao Banco Fénix e como
isso ocorre, mais especificamente identificar e conhecer as necessidades e
expectativa dos clientes do segmento estratégico preferencial e verificar se o
segmento estratégico estd gerando retengdo, fidelizacdo e lucratividade. Foi
realizado um estudo de caso aplicado ao mercado varejo de um grande banco
brasileiro, mais especificamente em duas Agéncias Ke Y do Banco Fénix em Cuiaba
MT. A perspectiva estratégica do marketing de servigos bancaria esta inserida na
segmentacio de mercado para a fidelizagdo dos clientes. A segmentagcdo permite
que haja um atendimento mais personalizado. O aumento da competitividade e da
complexidade dos negocios tém contribuido para ampliar a preocupagdo com
relacdo ao exercicio do planejamento estratégico e a importancia do relacionamento,
na fidelizagdo (intengbes comportamentais e valor econdmico) e na retengéo dos
clientes. Os resultados obtidos indicaram que a segmentacdo e a qualidade de
servigos tornam-se cruciais para a estratégia dos bancos modernos, pois cria o valor
que sustenta a fidelizagédo, impactando no valor econdmico da base de clientes e
conseglientemente, nos lucros.

Palavra chave: Segmentagcdo do Mercado, Marketing, Estratégia de
Relacionamento, Satisfac&o do Cliente, Fidelizagdo, Retengdo, Servigos Bancarios.
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1. INTRODUGAO

Os novos padrées exigidos pelo mercado, tais como o aumento da
competitividade global e a melhoria tecnolégica, que disponibilizou o aumento de
informacdes e rapidez na transmisséo de dados, criaram necessidades de novos
modelos de gestdo. As evidentes vantagens passaram a ser percebidas nas
organizagdes que mais rapidamente se adaptaram a nova realidade.

Esse fato tem levado as empresa a também modificarem sua forma de
atuagdo. O primeiro passo no processo na formulagdo da estratégia é o diagndstico
estratégico. Significa olhar para dentro e para fora da Empresa e identificar questbes
que impacta a sua atuagdo futura e buscar a eficacia, a efetividade e eficiéncia.
Essas questdes podem representar oportunidades ou ameagas, em fungdo das
forcas ou fraquezas que a Empresa detém.

As instituicdes financeiras em todo o0 mundo como estdo passando por
grandes transformacdes, desregulamentagéo do setor, avango tecnolégico, fusbes e
aquisicdes e, no Brasil ndo é diferente, as privatizagbes, & crescente presenca de
capital estrangeiro no setor bancario e a queda na participagdo no Produto Interno
Bruto (PIB) estdo mudando o cenario de atuag&o das instituigdes financeiras.

A mudang¢a acentuada no mercado tradicional, com menores margens de
lucros aliadas a maiores exigéncias de qualidade, cria um ambiente organizacional
desafiador. Além disso, os produtos e servicos bancarios sdo cada vez mais
uniformes, exigindo que seja conferido tratamento diferenciado as bases de clientes
e unificada a estrutura dos canais para apoiar ag¢des que valorizam os
relacionamento.

Do ponto de vista estratégico, as organizagdes buscam caminhos para se
perpetuarem numa continua busca do que se convencionou chamar “vantagens
competitivas” (PORTER, 1990). Assim, a nova realidade de mercado requer dos
bancos um posicionamento estratégico que enfatize a competitividade através a
criagéo de valor com a finalidade de reter os clientes fiéis e lucrativos.

Devido a2 mudanga de foco no produto para o cliente, o conceito de
marketing de relacionamento tem recebido muita atengcdo nos dltimos anos.
Principaimente na sua atuagdo em como manter estreitar o relacionamento com os

clientes existentes. A nogdo de que retengbes de clientes e lucratividade séo
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correlatas é bem aceita (CLARK, 1997). Assim, a nova realidade do mercado requer
dos bancos um posicionamento estratégico que enfatize a competitividade através
de criagéo de valor com a finalidade de reter os clientes fiéis e lucrativos.

Neste contexto, as instituicbes financeiras brasileiras estao trabalhando para
mudar e aumentar sua participacdo no mercado. O acirramento da competicéo tem
sido crescente, seja por meio da desintermediagdo dos negécios, seja por meio de
novos entrantes, é imperioso desenvolver novas maneiras de se relacionar com os
clientes atuais de maneiras a defender seu market share, ndo apenas com a
conquista de novos, mas principalmente com a retengéo e fidelizagéo dos clientes
lucrativos.

HARRISON (2000) cita que “o desenvolvimento de uma efetiva estratégia de
marketing para as instituicdes financeiras necessita de um reconhecimento por parte
dos bancos sobre as diferenga de necessidade e preferéncias de seus clientes”.

Diante disso, das instituicdes financeiras, sejam nacionais ou estrangeiras,
privadas ou puUblicas, disputam, palmo a palmo, espag¢o no concorrido mercado
bancario brasileiro por manutengdo e ampliagdo do market share. No centro da
disputa, estdo os clientes de poder de compra de produtos e servigos bancarios.

Estes desafios mostram que apesar de reconhecer o quanto é importante
investir nos atributos da qualidade valorizados pelos cientes para fideliza-los, a
maioria das empresas de servicos sentem-se incapazes de oferecer um padrao de
servico que corresponda as expectativas do cliente, embora aquelas que
conseguem sentem o impacto positivo nos seus resultados.

A empresa bancéria objeto deste estudo &€ um banco brasileiro de varejo que
possui 11 milhdes de clientes e milhares de ponto de atendimento. Doravante, para
que possamos resguardar as informag¢des reservadas, nomearemos este, banco
simplesmente, como Banco Fénix — BF'.

O Banco Fénix é considerado um banco de varejo, principalmente porque
sua participagdo no mercado e sua rentabilidade provém, na maior parte, de
negécios com pessoas fisicas, o que justifica seu enquadramento como banco de

varejo neste estudo.

! Nota do autor: A colocag&o no Banco Fénix — BF (nome ficticio) no ranking brasileiro e a quantidade
de clientes e funcionérios s&0 aproximada, de maneira que ndo se possa identificar o verdadeiro
Banco, conforme solicitada pela empresa.
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A realizacdo de negbcios baseia-se no aprimoramento da eficiéncia
operacional, de forma a garantir maior efetividade junto aos mercados atendidos e a
atingir padrdes de resultado econémico que garantam a permanéncia do Banco no
mercado.O Banco Fénix optou por dividir a base de clientes em um total de sete
segmentos comportamentais’, denominados internamente de: renovagio,
estratégico, basico, ascendente, potencial, experiente e desconhecido.

A segmentagdo de clientes, baseados na premissa de que tecnologia e
produtos viram commodities. Atendimento é o diferencial. A reestruturagéo é um
salto na segmentagdo dos servigos. Tao importante como ter grande base de
clientes é refinar nosso relacionamento com eles.

Para cada um dos segmentos acima, s&o desenvolvidas agbes focadas no
desenvolvimento de produto, do relacionamento e do atendimento, segundo as
necessidades e o potencial de negdcios dos clientes. Entretanto, conforme
ZEITHMAL e BITNER (1996), a estratégia competitiva da fidelizagdo deve focar o
relacionamento com base nas expectativas do cliente em relagio ao valor do servigo
entregue, muito mais do que as necessidades ou o potencial do cliente (viséo de
fora para dentro).

O objeto deste estudo visa responder a pergunta: Como um banco de
varejo pode conhecer seus clientes, ja que eles sdo milhdes? Como reter, fidelizar e
dar lucratividade segmentando os clientes? A fidelidade dos clientes se relaciona
com os lucros?

O objetivo principal deste trabalho seré verificar se a segmentacdo como
estratégia empresarial ira gerar retengao, fidelizagédo e lucratividade ao Banco Fénix
€ Como isso ocorre.

Especificamente buscar-se-a:

a) identificar e conhecer as necessidade e expectativa dos clientes do

segmento estratégico do Banco Fénix;

b) verificar se 0 segmento estratégico estd gerando retengao, fidelizagdo e

lucratividade.

Um dos grandes desafios de empresas do porte do Banco Fénix, com mais
de 11 milhdes de correntistas, milhares de atendimento, mais de 60 mil funcionarios,

2 Classificac&o utilizada internamente pelo Banco Fénix
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é aliar o continuo crescimento da quantidade de clientes a prestacdo de um
atendimento diferenciado segundo as necessidades dos clientes.

Assim, a abordagem deste trabalho procura resposta para o crescimento da
participacéo do cliente, ndo apenas garantindo que o cliente esteja satisfeito com o
produto ou servigo ofertado, mas como tornar os produtos e servicos mais Gteis para
cada cliente, de forma a intensificar a perpetuar o relacionamento negocial.

Tomando-se em conta a segmentacdo adotada pelo Banco Fénix, este
trabalho enfocara apenas o Segmento Estratégico Nivel Preferencial Pessoa Fisica,
mais precisamente em duas Agéncias do Banco Fénix Na Cidade de Cuiaba MT, por
cinco motivos:

a) importante participagéo no total de clientes do Banco Fénix;

b) Importancia estratégica para o banco;

c) por contarem, os clientes desse segmento, com atendimento

personalizado por meio de Gerente de Contas;

d) por serem os clientes desse segmento assediados pela concorréncia,

além de serem considerados propects para ela;

e) e por serem os clientes desse segmento possuirem contas/negécios

com mais de um banco.

Este trabalho esta estruturado em seis capitulos: O Capitulo 1, a Introdugéo,
apresenta o problema, os objetivos, a importancia do estudo.

No Capitulo 2, apresenta a abordagem de Segmentacdo do Mercado, a
fidelizagdo de Clientes, constituindo-se na base tedrica que fundamentou os
assuntos fratados. A fidelizagdo de clientes € uma estratégia que tem como meta
criar e entregar valor para o cliente a fim de desenvolver relacionamentos lucrativos
e de longo prazo, Marketing de Relacionamento.

No Capitulo 3, foi apresentada a metodologia utilizada para a aplicagao da
pesquisa, como 0 modelo conceitual, os procedimentos e instrumentos, as amostras
e variaveis alcangadas na pesquisa.

No Capitulo 4, foram feitas as analises, interpretagdes e discussdes relativas
aos resultados alcangados na pesquisa.

No Capitulo 5, foram apresentadas as conclusbes da pesquisas relacionadas
ao caso aplicado e ao modelo conceitual proposto. E algumas recomendagbes para
o aplicado.



2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 SEGMENTAGAO DE MERCADO

O conhecimento do mercado, das necessidades e desejos dos
- consumidores, parece ganhar maior importancia, a medida que o dinamismo, a
rapidez com que as tecnologias sdo desenvolvidas, e as facilidades no fluxo
internacionais do capital apontam para o interesse em técnicas em modelos que
auxiliem a organizagéo a perceber e atuar frente a grupos de consumidores.

Para se posicionar em um segmento, as empresas precisam diferenciar seus
produtos em relagdo aos produtos da concorréncia.

2.1.1 Definicdo Segmentacao de Mercado

A segmentacdo de mercado segundo KOTLER (2000, pg. 89) é “‘um
processo de analise do mercado, divisdo desse mercado de um ou alguns fatores
considerados relevantes e agrupamentos dos integrantes desse mercado de acordo
com os fatores selecionados”.

Para WEINSTEIN (1995, p. 18), “segmentacédo € o processo de dividir
mercados em grupos de consumidores com necessidades e/ou caracteristicas
similares, que provavelmente, exibirdo comportamentos de compra similar”.

SCHIFFMAN e KANUK (2000 p. 31-33) dizem que a segmentacdo de
mercado e a diversidade vivem em harmonia natural. Sem um mercado
diversificado, composto de muitas pessoas diferentes, com histéricos pessoais e
paises de origem diferentes, interesses diferentes e necessidades e desejos
diferentes, haveria pouca razéo para segmentar mercados.

WEBSTER (1995) define mercado de duas formas: A primeira definicdo
implica o0 mercado como parte da fungéo logistica que se apresenta, logo que o
produto sai da fabrica. A outra sugere que o mercado inclui a fungéo logistica
completa, como também, a tomada de decisdo estratégica, pois define a
combinacéo de produtos e mercados.

Porém, o ganho a que se refere WEBSTER (1995) ndo é precisamente o
lucro obtido pela empresa, mas pode ser entendido como o beneficio obtido por
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ambas as partes — empresa e consumidor — pois, do contrario, ndo é uma troca, mas
coagao ou qualquer outra coisa.

WEBSTER (1995, p. 50) coloca da seguinte maneira: “a segmentagéo tem
gue ver com o agrupamento dos consumidores e € uma opgéo estratégica — que
esta relacionada com fazer as coisas corretas em oposicdo a fazer corretamente as
coisas, referente aos problemas operacionais”.

A segmentagéo decorre dos desejos dos consumidores ou compradores em
dar satisfagdo mais precisa as suas variadas necessidades. Nenhum mercado, em
nenhum lugar, é completamente homogéneo. Uma vez que os clientes diferem em
tamanho, propor¢céo de uso, necessidades e desejos, interesse e capacidade de
compra, disposi¢ao a inovagdes. Logo, cada mercado pode ser divido em um ou em
varios conjuntos de segmentos menores € mais homogéneos, cujo numero e
natureza dependem dos propdsitos e capacidade da empresa.

O Conceito de segmentacdo de mercado € estratégico, ndo tatico. Uma das
indicagbes dessa afirmacdo é percebida pelo fato de que a segmentacdo é o
desenvolvimento de diferentes combina¢des de mercado para diferentes grupos de
consumidores, a médio e longo prazo.

Como notamos, a segmentacdo de mercado € um conceito orientado para o
cliente e constitui-se em uma ferramenta de marketing, pois, através dela, definem-
se os limites de mercado e os objetivos mercadolégicos da empresa, tomando-se,
dessa forma, apta a decidir por um ou outro posicionamento, e escolher de que
forma abordara o mercado-alvo.

Portanto, a forma pela qual se abordam os segmentos escolhidos é uma
acdo tatica, mas a determinacdo e a escolha dos segmentos & puramente
estratégica.

2.1.2. Vantagens da Segmentag&o do Mercado

Para KOTLER (1996) a eficacia da segmentagéo depende de trés condi¢des
basicas: mensurabilidade, acessibilidade e substancialidade.
A mensurabilidade traduz-se como o grau em que as informagdes sobre as

caracteristicas dos usuarios podem ser obtidas, ou em outras palavras, a empresa
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pode definir e agrupar os segmentos de mercado dentro de um mercado total. E a
partir da mensurabilidade que se define, dentro do mercado total © mercado latente.

Quanto a acessibilidade é vista como a possibilidade da empresa de atender
os segmentos escolhidos, isto é, a capacidade da empresa de desenvolver produtos
que atendam determinados consumidores/clientes, estabelecendo a passagem do
mercado potencial latente para o mercado potencial. Ou seja, a segmentagéo de
mercado, proporciona as empresas melhores condicbes de aproveitar as
oportunidades que ele vislumbra ou constréi. A segmentacéo possibilita a adogéo da
melhor estratégica de atuagdo em cada segmento de atuagéo, o que é decisivo para
que os clientes se tornem mais satisfeitos e, com isso mais fieis & empresa.

Ja a substancialidade, refere-se a rentabilidade dos segmentos, quanto a
empresa identifica aqueles que sao lucrativos o suficiente para suportar os
programas de marketing estrategicamente direcionados, transformandoc o mercado
potencial no mercado operativo da empresa.

A segmentacao precisa de alguma forma gerar rentabilidade. O lucro vem da
maneira mais agradavel possivel, acompanhado do bem-estar de clientes e
funcionarios. A segmentacao evita, também que a empresa desperdice recursos, por
exemplo, com o langamento de um produto que, por ndo atender as necessidades e
expectativas dos clientes, ndo gere qualquer retorno. Ou seja, a segmentagéo é
essencial para gerar maiores receitas, otimizar a utilizagao dos recursos da empresa
e coloca-la em melhor situagéo junto a concorréncia.

E assim, criar uma estratégia’ especifica de atuagdo em cada segmento,
compreendera: Tratamento - condizente com as caracteristicas do segmento; Oferta
de produtos - que realmente atendam as necessidades especificas de cada
segmento; Comunicacdo adequada — em termos de contetido, do canal de
comunicagdo utilizado e do tipo de linguagem; Colocagdo dos produtos — no
mercado em pontos acessiveis aos clientes dos diversos segmentos; Fixacdo de

precos que o cliente esteja disposto a pagar.

3 Dados internos do BF ~ Recursos Humanos/Gerencia de Desenvolvimento Profissional —
Gerenciando Cliente.




2.1.3. Segmentagdo como Base para Retencgéo e Fidelizagdo de Clientes

A retencao do cliente diz respeito & area bancaria de varejo, tendo em vista
o grande numero de clientes, torna-se impossivel prestar atendimento personalizado
sem se comprometer os custos e o tempo de atendimento. Ha, portanto, a
necessidade de agrupar os clientes utilizando-se da teoria de segmentacgao.

Para classificar 0 mercado consumidor, baseia-se, geralmente, em variaveis
como renda, faixa etaria, localizagdo geografica, etc. Raramente utiliza apenas uma
variavel para segmentar, a combinagao delas traz o refinamento necessario para
descoberta de padrdes que possam ser trabalhados através do marketing mix.

Como ja comentamos a acessibilidade e interpretacdo dos dados,
mensurabilidade, abrangéncia das informagdes, durabilidade, custo de pesquisa e
as cbndigées para a pratica da segmentacdo espelham a escolha de uma ou mais
variavel. -

Segundo PORTER (2000, p. 45) a atratividade de um segmento é uma
funcéo de sua atratividade estrutural, do seu porte e crescimento. E preciso definir o
publico-alvo, que tenta ficar cada vez mais segmentado, para isso, devem-se criar e
focar os nichos de seu mercado.

Na concepgdo de WEINSTEIN (1999, p. 25) “o objetivo geral da utilizagdo de
uma estratégia de segmentagéo'de mercado, € melhorar a posicdo competitiva de
sua empresa e atender de modo superior as necessidades de seus consumidores”.

Quando o banco segmenta seus clientes de acordo com KOTLER (1996),
esta implementando uma estratégica que visa melhorar o atendimento para atrair
mais correntistas. A partir dessa atitude, consegue criar produtos diretamente
ligados aos diversos segmentos.

Em um banco como o Banco Fénix, que possui mais de 11 milhdes de
clientes Pessoa Fisica, o0 processo de segmentacao torna-se crucial na identificagéo
de quem é quem para a empresa.

A segmentacao decorre dos desejos dos consumidores ou compradores em
dar satisfacdo mais precisa de suas variadas necessidades como de pode observar

na afirmagéo:
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A base de um bom relacionamento a longo prazo -~ focado na retengéo e
satisfacdo dos clientes — e construida com: a) uma efetiva segmentagéo de
mercado para identificar com quais clientes a organizagdo quer fter
relacionamento; b) desenvolvimento continuo dos servicos de maneira a
atender as necessidades dos clientes selecionados e; ¢) monitoramento do
relacionamento com os clientes existentes por meio de informacbes e
pesquisas atualizadas.(ZEITHAML e BITNER 1996, p. 43).

Os bancos estdo utilizando a teoria para aproximar e também proteger a
base de clientes do assédio da concorréncia.

COBRA (2000, p. 118) conclui que: “a técnica de segmentagdo de mercado
pode proporcionar ao setor financeiro uma melhor adequagcdo entre a oferta e a
demanda de bens e servigos (...), uma vez que permite ndo apenas minimizar riscos
junto a clientes inadimplentes, mas, sobretudo, delimitar area de nicho e de elevado
potencial de mercado e em micro marketing €, com certeza, um esfor¢o que da
lucros”.

A segmentagdo pode ser a base para retencdo e fidelizagdo de clientes
quando: |

... Diferenciando-se um segmento de consumidores no mercado do outro, a
batalha de fatia de mercado pode ser reduzida a uma batalha de fatia de
segmento mais facilmente conquistada (...) o marketing de massa tem-se
transformado em marketing de nicho, com as empresas lutando para definir
e conquistar os segmentos de consumidores cada vez maiores (PEPPERS e
ROGERS 1994, p. 98).

ZEITHAML e BITNER (1996, p. 35) afirmam que “é quase impossivel perder
um cliente se vocé vender vérios produtos a ele’ e “o desenvolvimento do
relacionamento € a melhor forma de aumentar o volume de negécios”.

Com relagéo a essa flexibilidade, OVERHOLT (2000, p. 68) defende que as
empresas bem-sucedidas deverdo ser as que institucionalizarem sua capacidade de
adaptagéd de maneira constante e conseguirem criar um ambiente seguro pra a
mudanga permanente. Importante faz ressaltar que segundo o autor, essas
empresas deverdo ser organizacbes com caracteristicas flexiveis, que estarao
continuamente desenvolvendo novas estratégias e adaptando-se as novas
realidades do mercado.

Para BRETZKE (2000, p. 28) esiratégia de gerenciamento do

relacionamento com o cliente dispée de tecnologia que permite enriquecer esse
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relacionamento, coletar informagdes sobre qualquer contato que ocorra por qualquer
meio, on-line e em tempo real, da mesma forma que os dados de vendas e
financeiros. Enfim, permite realizar as analises dos clientes de forma mais flexivel.

Ja SCHIMITT (2000) esses lagos de relacionamento sé serdo constituidos
quando os bancos proporcionarem beneficios para segmentos especificos da base
de clientes. Com o uso da tecnologia da informagéo, agora sédo os clientes que
iniciam o processo de selegéo, informando-se de maneira imediata e simples.

HARRISON (2000, p. 252) esclarece que a retencao de cliente é essencial
parte do desenvolvimento da relagdo. Para construir um relacionamento a longo
prazo com os seus clientes, a empresa devera primeiro conseguir reter seus clientes
existentes.

Para que a empresa entenda o significado de retengcdo HARRISON (2000,

p. 255) afirma é necessario entender o que significa perder um cliente
conquistado, ou seja “retencédo e evasédo de clientes sdo dois lados de uma mesma
moeda”

Ao definir o nicho de mercado, ingressaremos num processo de
envolvimento sem intermediagdo com o cliente e ao envolvé-lo sera preciso
customizar a comunicagéo, o produto, o servico e o material de tal forma que se
estabeleca uma relagéo estreita com ele. Conquistar a fidelidade dos clientes néo é
uma tarefa trivial, segundo BRETZKE (2000, p. 30) exige especial atengdo para o
bom funcionamento de canais de comunicagdo entre a empresa e os clientes.

KOTLER (1996, p. 45) complementa ao afirmar o que mantém a lealdade do
cliente e sustenta o poder de competitividade a longo prazo é o atingimento ou
superagd@o consistente das expectativas do cliente. Um bom atendimento nem
sempre garante a fidelidade do cliente, mesmo quando suas necessidades imediatas
sdo0 atendidas, ou seja, os clientes exigem algo mais como, por exemplo, o
encantamento.

O desafio de conquistar € manter clientes fiéis sdo cada vez mais dificeis,
pois os clientes de hoje s@o mais inteligentes, mais conscientes em relacdo a
precos, mais exigentes, perdoam menos e sofrem acirramento da concorréncia.

A estratégia é garantir o fluxo de receita e custo ao longo do tempo, n&o o

lucro proveniente de uma transagéo especifica.
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2.1.4. Segmentac3do no Banco Fénix*

Ao logo do tempo, o Banco Fénix adotou diferentes critérios de
segmentag¢do. Durante muito tempo, pautamos nossa atuagdo pela segmentacdo
por produto. Por exemplo, nas agéncias, um setor atendia somente Empréstimos,
outros cheque especial, outro prestava servicos de Cambio e assim por diante.

Cada cliente neste periodo era visto separadamente a cada operagao ou tipo
de operagdo que ele fazia com o Banco. Ficava dificil perceber as necessidades e
comportamentos de cada clientes.

Outra maneira adotada pelo Banco Fénix para segmentar seus clientes
pessoas fisicas foi segmentar por tipo de conta: cliente de conta especial e cliente
de conta comum. Esse tipo de segmentagdo ndo permitia aos funcionarios
perceberem, por exemplo, um cliente de conta comum, poderia ter altos valores
investidos no Banco, sendo, portanto, tdo merecedor de tratamento diferenciado
quanto o cliente especial.

A partir de 1996, com implantagdo Estrutura Organizacional com Areas
Estratégicas por Mercado: Pessoas Juridicas, Governo e Pessoas Fisicas. Através
dessa segmentagéo por mercado, foi sendo possivel ter-se mais foco em cada um
desses grandes segmentos.

As pessoas fisicas passaram entdo a ser classificadas por aspectos de
rendas, rentabilidade e alguns casos, idade ou atividades, propiciando aos
funciondrios e a4 administragdo perceber que esses mercados tém necessidades
totalmente distintas.

O modelo atual de segmentagcdo Comportamental do Banco Fénix € o
Programa Segmentacdo de Clientes Pessoas Fisicas e estd subdividido em dois
moédulos: a Segmentagdo Comportamental, que oferece informagdes sobre o
comportamento de consumo de produtos bancarios e o Modelo de Relacionamento,
que estabelece a maneira como a Empresa se relacionara com cada tipo de cliente.

A segmentacdo comportamental do BF classifica o cliente pessoa fisica em
grupos homogéneos de comportamento de consumo de produtos e servigos

* BERG (2000) Gerenciando o Cliente




bancarios.
propésitos:

a)
b)
c)
d)

o)
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A classificagé05 de clientes em segmentos comportamentais tem por

conhecer as necessidades dos clientes;

diferenciar agcdes de comunicacdo com o cliente;

revisar portfélio de produtos e servigos;

disponibilizar canais apropriados ao perfil do cliente e orientar a forga da
venda.

médulo Segmentacdo Comportamental apresenta 3 mddulos

complementares, a saber:

1.

d)
e)

Segmentos Comportamentais: foram identificados sete segmentos de
clientes, cujos comportamentos de consumo abrangem as principais
variaveis eleitas como critérios do estudo, subdivididas em:

dados cadastrais;

produtos e servigcos consumidos;

utilizagbes de canais: agéncia, terminal de auto-atendimento, Internet,
guiché de caixa, fone-fax etc.

tempo de relacionamento com o banco;

margem de contribuicdo (rentabilidade).

A segmentacdo comportamental € um levantamento preciso do cliente, uma

fotografia que permite ao funcionario saber exatamente quem ele é. Cada segmento

recebe uma denominagéo que busca sinalizar a principal caracteristica do segmento:

experiente; renovacéo; estratégico; potencial; ascendente; basico e desconhecido.

2.

Propens&o de Consumo: identifica o potencial de compra de cada cliente
em relagdo a cada produto do Banco e identifica, por cliente, o potencial
de incremento no consumo de produtos ja adquiridos.

Previsdo de Comportamento: metodologia que permite que o novo
cliente, ho momento de abertura da conta corrente, seja identifica
provisoriamente com um dos segmentos comportamentais existentes.
Seu comportamento, entdo € acompanhado nos primeiros 6 meses de
conta, findos 0s quais essa identificago é reajustada.

SA classifica¢éo dos clientes uso exclusivo interno do BF.




13

A empresa que optar por atuar no mercado de maneira diferenciada,
atendendo diferentemente cada um dos diversos tipos de clientes, realiza a
segmentacao de mercado, seleciona em que segmentos atuar e traga estratégica
especifica para cada segmento.

Tomando-se em conta a segmentacdo adotada pelo Banco Fénix, este
trabalho enfocara apenas o Segmento Estratégico da Pessoa Fisica, estaremos
descrevendo esse segmento, em termos das suas caracteristicas gerais, das
estratégias que o Banco define para ele, das orientagdes, os produtos e servigos
que melhor adequam ao perfil e os estilos de comunica¢ao que devem ser utilizados
nos contatos com o segmento estratégico.

2.1.4.1. Segmento Estratégico

2.1.4.1.1. Caracteristicas Gerais:

a) representa 21% da base de clientes do Banco Fénix;

b) segmento de maior margem de contribui¢cdo, produtos e servigos;

c) predominancia de profissionais liberais, profissionais da area médica,
agricultores (grandes), funcionarios publicos, aposentados e bancarios de
melhor nivel de renda;

d) predominancia de Nivel Superior de Escolaridade e alto nivel de
exigéncia, de critica, de poder de negociagado e valorizagéo de status;

e) multibancarizacdo com constante assédio da concorréncia;

f) pouca disponibilidade de tempo para realizagdo de servicos bancarios
nas agéncias, usuario do auto-atendimento e Internet;

g) cartdes de crédito e investimentos em outros bancos;

2.1.4.1.2 Diretriz

a) investir na fidelizagdo, desses clientes, acompanhando sua relagdo com
o Banco, dada a importancia do segmento;
b) demonstrar para o cliente que ele é especial, valorizando seu status;

c) oferecer produtos para a protecao de patrimdnio;
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d) diferenciar o atendimento em todos os canais, com agilidade e
proporcionando comodidade;

e) incentivar a utilizagdo de auto-atendimento via internet;

f) ressaltar a existéncia da equipe especializada para atendimento;

g) prestar assessoria financeira;

2.1.4.1.3. Ofertas de Produtos e Servigos

a) produtos que lhe déem status, facilidade e comodidade, como, por
exemplo, débito programado, Internet, cartdes de crédito, seguro e
previdéncia privada;

b) produtos para a protegédo da familia e do patriménio;

c) fundos de investimentos, Leasing, Empréstimos e outros da linha BF.

2.1.4.1.4. Estilo de Comunicacao

a) ressaltar a modernizagdo do BF, com a praticidade e agilidade dos
canais de automatizados;

b) valorizar a abrangéncia nacional e internacional da rede BF, inclusive
com os facilitadores em viagens. Usar argumentacdo comparativa com
produtos da concorréncia;

¢) evidenciar vantagens da politica de tarifas e recompensas

2.1.4.1.5. Valor

a) manter status;
b) segurancga;
c) rentabilidade.

2.1.5. Lucratividade de Clientes e Empresa

Atualmente, as Instituicdes Financeiras se identificam com a estratégia de
segmentacdo para alcangar com maior eficiéncia seus clientes. Os bancos, que
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antes se preocupavam especificamente com os aspectos financeiros de seus
clientes, ou seja, com a renda do investidor, passaram a utilizar outros referenciais.
COBRA (2000, p. 15) cita como exemplo®: “o Itall tem um segmento Corporate ha 20
anos. O Citibank nos Estados Unidos € um banco com forte tendéncia para o
segmento popular, enquanto na América Latina, ele busca o elitismo”.

Para melhor visualizagdo no Quadro 1, mostra como nivel de marketing de
relacionamento depende da quantidade de clientes e do nivel de lucro.

QUADRO 1 — NIVEIS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

MARGEM ALTA MARGEM MEDIA MARGEM BAIXA
g{::ti:;)k)su%isrrét:s/ Responsavel Reativo Basico ou reativo
3;??22%?; rrigﬁ%ig rcelg Pré-ativo Responsével Reativo
E%:ﬁgziggerg;ey Parceria Pré-ativo Responsavel
FONTE: BF

Segundo KOTLER (2000) para fortalecer a retencao de clientes, é essencial
construir elevadas barreiras & mudanga. Os clientes normalmente ndo mudam para
outros fornecedores se isso envolver altos custos de capital, atos custos
relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para clientes
figis.

Para Martins (1996) a atividade de criar fidelidade de clientes chama-se
Marketing de Relacionamento. Para KOTLER (2000, p. 76) marketing “é a arte de
atrair e reter clientes lucrativos”.

GORDON apud MARTINS (1996, p. 19) complementa ao afirmar que o
valor vitalicio, ou seja, do periodo de vida de consumo de um cliente potencial é
“simplesmente uma projecéo das despesas dele menos os custos da empresa para
fabricar o produto e atender e manter cada cliente”.

A estratégia é garantir o fluxo de receita e custo ao longo do tempo, ndo o
lucro proveniente de uma transagéo especifica. GORDON apud MARTINS (1996) a

§ Vide QUADRO 7 ANEXO 3.



16

palavra chave do profissional de marketing de relacionamento é construir a
lucratividade do cliente, basicamente por meio da criagdo de novos valores e depois
com a partilha dos mesmos. Duas opgdes sdo possiveis para as empresa criarem
valor para os clientes: fazé-los mais competitivos em relagéo ao custo ou abrir novas
oportunidades de rendimento.

Para visualizar a rentabilidade da carteira além critério de classificagédo da
entrada da carteira tais como renda e investimentos, serd estabelecido uma cesta
minima obrigatéria de produtos’ por cliente tais como: seguro: vida, automével e
residencial, Titulo de Capitalizagdo, Empréstimo Pessoal, Leasing, Previdéncia
Privada, Cartdo de Crédito, utilizacdo de canais de atendimentos: auto-atendimento,
internet, telefone, débito em conta.

Cada produto desta cesta minima® tem um peso independente do niimero de
operagdo realizada pelo cliente com o mesmo produto sera contado apenas um
produto. Para entender melhor a contagem do produto, se o cliente tiver 02 cartéo
de Crédito com bandeira diferente um de Bandeira Visa e outro Bandeira Mastercard
contaremos neste caso como 02 produtos, se ele tiver dois Empréstimos Pessoais
neste casb, contaremos apenas um produto ou ainda, se ele tiver dois Plano de
Previdéncia Privada de Valores diferente contaremos com um Gnico Plano.

2.2 ESTRATEGIA DE RELACIONAMENTO

Concorréncia acirrada, reestruturagdes, planos econdmicos e ainda na nova
ordem mundial ndo ha lugar para estagna¢do. As empresas precisam ser flexiveis,
evoluir constantemente para melhor a qualidade, aumentar a produtividade,
conquistar mais clientes e oferecer ainda servicos mais personalizados. O
desenvolvimento de relacionamento e a ampliagéo dos canais de distribuicdo séo
pressupostos inerentes a industria financeira no Brasil e no mundo.

O Marketing de relacionamento entrou na moda. “Relacionamento” significa
desenvolver ferramentas e meios que permitam um contato direto, quase intimo com

" Para desenvolvimento deste trabalho foi criada uma metodologia diferenciada a utilizada com
dados aleatérios exclusivo para essa pesquisa.
® Vide Quadro 6 anexo 2
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o cliente, procurando desenvolver uma psicologia de fidelidade. A preocupagéo é
corﬁ o cliente final e com a sua satisfagdo.

Ha necessidade de entendimento de que o Marketing de Relacionamento é
um processo de duas vias (ida e volta), onde deve haver uma relagéo de parceria,
de lealdade, de respeito, de comprometimento entre os envolvidos no processo.

ZEITHAML e BITNER (1996, p. 180) declaram que “a base para uma efetiva
estratégia de relacionamento é a segmentacéo — as organizagdes deverado aprender
e definir com quais clientes (ou segmento ou mercado) pretende-se ter um
relacionamento a longo prazo’.

MINTZBERG (2000, p. 16) explicam que a palavra estratégia existe ha muito
tempo. “Hoje os gerentes a usam livre e afetuosamente. A palavra também é
considerada o ponto alto da atividade dos executivos. Por seu lado, os académicos
vém estudando a estratégia extensamente ha duas décadas”.

Por exemplo, segundo HARRISON (2000) para a escola de planejamento,
“estratégia € um plano”. Para a escola de posicionamento, “estratégia € posi¢ao”.
Estratégia é sintetizada como “perspectiva” na escola empreendedora, como
“padrdo” na escola de aprendizado, ou como “truque” em parta e da escola de
poder.

A determinagdo do planejamento estratégico de marketing ganha
importancia a partir do ponto de vista de WEBSTER (1995, p. 112) “a administragdo
de marketing possui a responsabilidade-chave de liderar a organizagéo, ao definir a
natureza dos produtos e servicos a serem oferecidos por ela. Nenhuma decisao é
mais fundamental para a definicdo da natureza basica da organizagéo”.

2.2.1. Marketing de Relacionamento.
2.2.1.1 Conceito:
Para KOTLER (2000, p. 51) marketing de relacionamento é definido como

“Conhecer melhor seu cliente (atuais, potenciais etc.) de maneira que vocé possa

atender melhor a seus desejos e a suas necessidades’.
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Marketing de relacionamento® consiste na pratica da construcdo de relagbes
satisfatorias a longo prazo e de longo prazo com as partes-chaves da atuagdo da
empresas (clientes, funcionarios e fornecedores), bem como com os demais
envolvidos e interessados nos negécios (stakeholders): acionistas, distribuidores,
varejistas, agéncias de propaganda, legisladores, pesquisadores e cientistas
universitarios, imprensa, formadores de opinido em geral etc,

Segundo PEPPERS e ROGERS (1997, p. 62) o marketing de
relacionamento ou marketing um-a-um consiste na capacidade de abordar os
clientes de forma individualizada, o que oferece as empresas novos incentivos para
investir, a fim de conseguir lealdade de seus clientes lucrativos a longo prazo.

Segundo MOTTA apud MARTINS (1996), a redugcdo do tempo para
diagnosticar um problema, a redugéo do erro de diagnéstico, a redugéo do custo de
se proteger e a redugdo do “stress” no trabalho em conjunto, sdo beneficios do
relacionamento, que também proporciona a interagdo intencional, baseada na
confianga e no compromisso, além de ser uma forma de viver € de se aprende a
viver juntos.

No seu dia-a-dia com o cliente, podemos descrever o relacionamento como
um conjunto dos seguintes fatores:

a) a identificagdo do cliente dentro de um determinado nivel de

relacionamento;

b) o conhecimento do cliente, inclusive quanto ao seu comportamento em
relagdo ao nivel de relacionamento estabelecido (aceitagdo, uso ou ndo
das vantagens etc.);

c) os conceitos estabelecidos como cliente em termos de tratamento,
produtos e servigos e relacionamento;

d) o controle pessoal do nivel de satisfacdo com o atendimento recebido;

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

Se aplicado corretamente, o marketing de relacionamento possibilita o
‘aumento da base de clientes. De acordo com PEPPERS e ROGERS (1999), é

® Berg (2000)- Gerenciando Cliente
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necessario estabelecer um relacionamento de aprendizagem com cada cliente, tais
como: identificar seus clientes, diferencia-los, interagir com eles e personalizar seu
produto ou servigo para atender as necessidades de cada cliente.

Como conseqgliéncia final do Marketing de Relacionamento temos a
construgdo de um Ativo Exclusivo denominado de Rede de Relacionamento na qual
sdo envolvidos no negécio da empresa e que mantém contato com a mesma, os

clientes, fornecedores ou intermediarios e os funcionarios.
2.2.1.2 Relacionamento com Funcionarios

No marketing de relacionamento, segundo BERG (2000) os funcionarios sédo
de importancia fundamental. Uma vez que o relacionamento empresa-cliente é
concretizado, da parte da empresa pelo funcionario que atende o cliente, que vende
para ele, que faz negécios com ele em nome da empresa.

Para isso a empresa precisa ter uma politica de recursos humanos com foco
no seu relacionamento com os funcionarios. Somente um funcionario muito
satisfeito, seduzido pela empresa onde trabalha, consumidor fiel de seus produtos,
convencido da importancia de seu papel para a atuagido da empresa no mercado e
orgulhoso de pertencer ao seu quadro é capaz de dedicar e efetivamente ao
relacionamento com um cliente da organizagao.

Entre as aptidoes que devem ser identificados no processo de selegao,
destacamos:

a) predisposic&o para servir, uma vez que o contato com o cliente sempre
desencadeia algum tipo de iniciativa por parte dos mais variados niveis e
areas da empresa € se as pessoas envolvidas ndo tiverem mentalidade
voltada para servir a quem the demanda, a qualidade do relacionamento
podera ficar comprometida;

b) aptiddo para perguntar e ouvir — de forma a fazer uma selecdo das
informagbes mais relevantes e criar um quadro das necessidades do
cliente externo e interno;

c) aptiddo para andlise — para relacionar as necessidades dos clientes
(interno e externo) as solugdes ja disponiveis ou passiveis de serem

disponibilizadas pela empresa ou pela area em que o empregado atuara;



d)

g)

h)

)
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habilidade de traduzir a oferta da empresa — em resposta & necessidade
do cliente (interno ou externo) ndo apenas em termos de caracteristicas e
fungdes;

ritmo de trabalho firme e forte combinado com diligéncia e determinagéo;
aptiddes de  auto-administragéo, abrangendo  apresentagao,
administragéo do tempo, organizagdo da informagéo etc;

aptidbes de negociacéo e influéncia, ou seja, saber como ganhar os
coragdes e as mentes das pessoas, quando ceder e quando persistir,
apresentando mais argumentos;

habilidade de lidar com problema e objecdes e de administrar a rejeicéo
de forma positiva;

habilidade de prever problemas e de neutraliza-los;

aptiddées de consultoria, due incluem a habilidade de ver a coisa pelo
ponto de vista do cliente (interno ou externo) e a habilidade de visualizar
opcdes relevantes para o cliente. (BERG, 2000, p. 41).

As aptiddes que devem ser desenvolvidas apds os funcionarios ja estarem

trabalhando na empresa compreendem:

a)

b)

c)

d)

comprometimento com a cultura da empresa, seus valores, sua
estratégia.

perfeita compreensdo do que seja marketing de relacionamento e da
relevancia dessa filosofia de atuagcéo da empresa.

conhecimento da organizagcéo, de sua estrutura e do meio em que ela
tua, que compreende, além dos clientes, os fornecedores e a
concorréncia.

conhecimento dos produtos e servicos da empresa, néo sé de todos as
suas especificagbes técnicas, mas também nos termos que fagam
sentido para o cliente.

capacidade de traduzir esses conhecimentos em termos de beneficios
para o cliente — fazendo uso da linguagem em que o cliente se expressou
para apontar suas necessidades — e de valores que os clientes atribuem

a esses produtos e servicos etc.
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f) conhecimento dos procedimentos internos da empresa referentes as
suas tarefas.

g) conhecimento dos segmentos de clientes, das suas diferentes
caracteristicas e comportamentos, da estratégia da empresa para cada
um deles e de como os integrantes de cada segmentos s&o identificados.
(BERG, 2000, p. 43).

Para o conhecimento dos clientes sdo imprescindiveis: um cadastro
completo e permanentemente atualizado, observagbes e experiéncias colhidas no
lidar com esses clientes, sobretudo feedback do pessoal da linha de frente;
informagdes de transagdes (a cada vez que foi transacionado, por quem, que valor
etc), registro e acompanhamento das reclamagdes de clientes, ainda tipos de elogios
recebidos pela empresa e sobre o que versam informagdes sobre a concorréncia
prestadas pelos clientes da empresa (o que estdo comprando dos concorrentes, com
que freqliéncia etc.), informagdes de mercados divulgados na imprensa, disponiveis
em entidades relativas ao ramo de atuagdo da empresa e outros; a pesquisas
formais de mercado para obten¢cdo de dados precisos, de maior profundidade ou
daqueles que nao sdo obtidos por outros meios.

Por outro lado, para atrair e manter funcionario de alta qualidade, que
relnam, potencial ou efetivamente, as caracteristicas apontadas e que sejam
capazes de assumir um papel de responsaveis pelo relacionamento da organizagéao
com os clientes, essa precisa oferecer um plano de remunera¢do adequado, que
fortalega o relacionamento empresa-empregado.

Esse plano deve contemplar: uma renda regular (salério fixo — um pouco
acima dos valores oferecidos pelo mercado para a categoria); recompensas extras
por desempenhos acima da média; pagamento justo por experiéncia e antiguidade;
cobertura de custos inerentes a fungéo; seguranga e acesso facilitado.

2.2.1.3 Relacionamento com clientes
BERG (2000) o relacionamento com o cliente € um processo continuo em

que a empresa identifica valores do ponto de vista dos diversos segmentos de
clientes e cria produtos e servigos orientados por esses valores, que resultam em
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beneficios para o cliente (satisfagdo de suas necessidades e desejos) e para a

empresa (lucros, imagem), durante uma vida toda de parceria.

A identificacdo dos valores do ponto de vista do cliente sdo fundamentais

para empresa conhecé-lo profundamente e estar constantemente em contato com

ele.

Para obter essas informagbes é necessario:

a) pesquisas constantes;

b) utilizagdo de técnicas como grupos para discussoes;

c) experimentacdo de amostras;

d) visitas nos ambientes dos clientes;

e) visitas dos clientes ao ambiente da empresa;

f) que os funcionarios tenham condi¢des para as decisdes.

A intensidade dos relacionamentos de uma empresa com seus clientes varia

de clientes para clientes, conforme os seguintes aspectos, entre outros:

Da parte do cliente'”:

a) nivel de satisfagdo de suas necessidades e desejos;

b) expectativas quanto ao relacionamento;

c) grau de interesse pela empresa e pelo relacionamento;

d) disponibilidade.

Da parte da Empresa:

a) objetivos com relagdo ao cliente e/ou ao segmento a que ele pertence;
b) numero de clientes;

¢) grau de fidelidade do cliente;

d) nivel de renda com cliente

2.2.1.4 Niveis de Relacionamento com Clientes

E inviavel para uma empresa manter um relacionamento intenso com todos

os clientes, principalmente se esses sdo numerosos ou se alguns néo desejam

qualquer tipo de relacionamento.

1 BERG (2000) — Gerenciando o Cliente
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Normalmente as empresas estabelecem trés niveis de relacionamento com

seus clientes:

1. relacionamento intenso — Relacionamento a um nimero limitado de
clientes, em razdo de suas caracteristicas, do maior grau de fidelidade e
de uma melhor rentabilidade, etc. O contato empresa-cliente é
personalizado, preferentemente em ambiente distintos. A postura da
empresa € de responsabilidade proativa;

2. relacionamento administrativo — Voltado para aqueles clientes que
constituem uma base significativa em termos de quantidade e volume de
compras, com grande importancia no resultado financeiro da empresa.
Os contatos pessoais sdo reservados a momentos especificos. A postura
da empresa é reativa;

3. relacionamento orientador/direcionador — Voltado pra a maior parte dos
clientes da empresa, embora sejam clientes que proporcionam menor
retorno para a empresa, possibilitam ganhos de escala, em funcéo de
sua constancia e de seu elevado nimero. O contato pessoal se da em
situagcbes de gravidade ou para agueles em que a solugdo necessita da
interferéncia de uma pessoa da empresa, nos demais o cliente é
atendido através do auto-servigo. A postura é basica (massificada).
(BERG, 2000, p. 41).

Existem quatro niveis de hierarquia de valores de um cliente frente a uma

empresa:

1. valores basicos - aquilo que o cliente acha fundamental que Ihe seja
oferecido;

2. valores esperados - aquilo que o cliente ndo acha fundamental, mas
esperar que a empresa oferega. Ele estd em expectativa;

3. valores desejados - aquilo que o cliente deseja, mas né&o
necessariamente esperado da empresa. Ele ndo esta em expectativa;

4. valores inesperados — aquilo que o cliente hunca pensou em receber.
S&o ao as acdes que encantam e surpreendem (BERG 2000).
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2.2.1.5 Satisfagéo do Cliente

Para KOTHER (2000, P.58) “a satisfagdo consiste na sensagéo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relagdo as expectativas do comprador”.

Nota-se por esta definicdo que a satisfagcdo é fungdo de desempenho e
expectativas percebidas. O cliente ficard insatisfeito se sua expectativa ndo for
atendida, e satisfeito se o desempenho alcangar as expectativas. Quando o
desempenho é superior ao desejado, o cliente ficara altamente satisfeito ou
encantado.

MCKENNA (1998) os critérios do consumidor para uma absoluta satisfagéo
com as organizagdes fornecedoras, se tornaram a tal ponto rigorosos que parecem
irreais se comparados com os padroes do passado.

Apresentar servico em tempo real 4 chave para conquistar coragbes e
mentes de novos consumidores. Significa estar o tempo todo em contato, criando
experiéncias e transferindo informagcdes que digam respeito as necessidades e
circunstancias individuais, responder prontamente e receber feedback para novas e
melhores ofertas.

Segundo KOTHER (2000) temos quatro ferramentas pra acompanhar e
medir a satisfagdo de clientes sdo elas: sistemas de reclamagdes e sugestdes,
pesquisa de satisfagdo de clientes, compras simuladas (produtos/servigos, quer na
propria empresa ou no concorrente) e analise de clientes perdidos (o por que isso
aconteceu).

Para MCKENNA (1998), os novos consumidores nunca estdo satisfeitos. Os
gerentes devem explorar cada ferramenta disponivel para buscar o seu objetivo:
inserir capacidades de satisfagdo pessoal nos produtos e servigos e oferecer acesso
aos clientes, a qualquer tempo, em qualquer lugar.

A avaliagdo das expectativas do cliente permitird o desenvolvimento de
acoes competitivas mais efetivas, focadas, primeiro, no relacionamento com o cliente
para sua fidelizagdo, desencadeando uma série de agdes de marketing e de
operagbes, como, o desenvolvimento do conceito do servico, dos processos, do
posicionamento e da preparagéo de todo o pessoal, desde a mais alta administragcéo

até a linha de frente.
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Portanto, os desafios da gestdo da qualidade do servico do Banco Fénix
passa pelo viés da satisfagdo do cliente gerando uma base de relacionamentos
duradouros. Este trabalho traz uma contribuicdo a luz do préprio cliente, da sua
percepcao e expectativas na avaliagdo da qualidade dos servigos do Banco Fénix,
visto que o relacionamento com o cliente € um processo continuo, onde a empresa
identifica valores dos diversos segmentos de clientes e cria produtos e servicos
orientados para esses valores, resultando em benéficos para o cliente (atendimento
das suas expectativas) e para a empresa (lucros, imagem) durante toda uma vida de
parceria.

2.2.1.6 Modelo de Relacionamento do Banco Fénix

A partir da identificacéo do cliente, surge a segunda pergunta: como atendé-
los? O Banco Fénix optou por um Modelo de Relacionamento com trés niveis de
relacionamento, que estabelecidos a partir do potencial de negécios do cliente, ou
seja, renda e volume de investimento.

Podemos dizer que a Segmentagdo Comportamental tem a finalidade de
enxergar melhor os clientes enquanto o Modelo de Relacionamento define como o
Banco vai relacionar-se melhor com eles.

A implementacdo do Modelo de Relacionamento no Banco Fénix tem como
objetivo a fidelizacdo dos clientes a partir do oferecimento de um atendimento
diferenciado, e o incremento de receitas e negdcios, possibilitando ainda: a)
Redefinicdo dos recursos humanos, tecnolégicos e fisicos para o atendimento, de
acordo com os niveis priorizados. b) Organizagao da forca de venda para o mercado
de pessoas fisicas. ¢) Mudanga da metodologia da definicdo de metas, passando da
viséo de produto para a visdo de segmentos dos clientes.

O modelo de relacionamento do Banco Fénix com seus clientes estabelecem
trés Niveis de Relacionamento, com diretrizes especificas, a saber: 1- Nivel de
Relacionamento Exclusivo; 2- Nivel de Relacionamento Preferencial; e 3 -Nivel de
Relacionamento Pessoa Fisica.

Os clientes s&o classificados obedecendo aos critérios de cada nivel de
Relacionamento no que se refere a investimento ou renda. Tomando-se em conta a
segmentacgéo adotada pelo Banco Fénix, este trabalho enfocara apenas o Segmento
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O sistema de Call Centre, controla as manifestacbes espontaneas,
gerenciando as reclamagdes dos clientes. Este é um sistema de comunicagéo
passiva, que o cliente pode acionar por telefone, Terminais de Auto Atendimento
(TAA) e Internet. Por sua vez, a pesquisa on line-TAA, capta através dos Terminais
de Auto Atendimento, a satisfagdo ou insatisfagcdo do cliente nos motivos:
Atendimento Pessoal, Atendimento automatizado, tempo de atendimento e solugéo
de problemas. Além disso, a exposicdo do Banco na midia & monitorada
regionalmente. Ainda, é realizada uma pesquisa institucional, anualmente, pela
unidade de marketing que mensura fatores de satisfacéo e insatisfagédo dos clientes.

2.2.1.7.1 Orientagcéo de Atuacéo

a) buscar atender a todos as necessidades dos clientes em termos de

produtos e servigos bancarios, de modo a obter sua fidelizag&o;

b) fornecer aconselhamento financeiro;

¢) intensificar o relacionamento, com vistas a aumentar a margens de

contribuicéo;

d) ampliar relacionamento, por meio da extensdo da oferta de produtos

para outros familiares;

e) adequar limites de credito ao comportamento de pagamento;

f) informar sobre auto-atendimento incentivando a automacgéo, pela ofertar

de canais alternativos;

A delimitagdo o que é rotineiro e simples, portanto passivel de auto —servigo
ou de atendimento por meio de call center — e do qué exige contato direto
(atendimento pessoal) é feito pelo cliente. Cabe nesse caso especifico apenas
administrar a relagdo custo do atendimento pessoal versus a rentabilidade
proporcionada pelo cliente ao longo do relacionamento.

2.2.1.7.2 Critérios de Classificagdo do Nivel Preferencial

a) pessoas com investimento entre R$5.000 e 70.000;
b) renda Mensal de R$2.000,00 a R$5.000,00;
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FIGURA 2 - MODELO DE RELACIONAMENTO BF

MODELO DE RELACIONAMENTO BF - ATENDIMENTO
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2.3 AMBIENTE BANCARIO

Os bancos surgiram para atender a uma necessidade basica do ser humano,
a de seguranga. Durante muito tempo, sua fungéo foi apenas a de garantir a guarda
de valores colocados sob sua responsabilidade, e emprestar parte desses recursos
a quem deles precisassem, recebendo em troca um pagamento € remunerando seus
depositantes com uma parte desse pagamento.

De acordo com PENTEADO (1999), a partir da segunda metade do século
XX, o desenvolvimento da economia alterou o papel dos bancos limitando sua
atuagdo, quando os depdsitos e empréstimos passaram a ser usados como
instrumentos do governo para controlar a quantidade de moeda.

Segundo TOLEDO (1978) apud MARTINS (1996), o ingresso do marketing

nos bancos encontrou uma organizagdo piramidal, sélida e preocupada com a
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avaliagdo de riscos limitada as empresas, atividades que requeriam de fato,
conhecimento bancario especializado. Por sua vez, os requisitos de poupang¢a junto
ao mercado de varejo eram considerados uma atividade sem importancia. Nessa
época, nem se pensava em grandes investimentos no varejo bancario, pois
imperava a concepgao era que o cliente pessoa fisica precisava mais do banco do
gue o inverso.

O primeiro periodo da participacdo do marketing nos bancos desenvolveu-se
em um ambiente relativamente estavel e a concorréncia, do ponto de vista
estratégico, ndo era considerada variavel significativa em virtude da sua atuagéo
altamente especializada. A natureza das atividades bancarias e as condigbes
ambientais foram fatores responsaveis pela aversédo a inovagdo e resisténcia dos
bancos em aceitar, conceitos como: segmentacédo do mercado, diferenciagdo de
produtos, merchandising, markentig mix e marketing de relacionamento.

Entretanto, as mudangas experimentadas pelo mercado e pela sociedade
como um todo, impactaram a forma como os servigos financeiros sdo oferecidos.
Diversos fatores contribuiram para os bancos tomassem consciéncia da
necessidade de mudanc¢a: margem de lucros cada vez menores, concorréncia e a
crescente sofisticacdo tecnolégica, que possibilitou a criagdo de novos processos e
servicos bancarios. Além disso, os clientes passaram a ter mais conhecimento e
acesso a informacgdes financeiras, buscando novas fontes de crédito além do banco
comercial tradicional.

Hoje, a pressédo por competitividade no varejo bancario ocorre, entre outros
fatores, pela internacionalizacdo do setor e pelos investimentos macicos em
tecnologia, onde os bancos automatizam seus processos € buscam a redugéo dos
custos, usando tecnologias avangadas como solugdes de Web, Call-Center e CRM
(Customer Relationshisp Management).

De acordo TUBIANA apud MARTINS (1996), especialista em negbcios
bancarios, os bancos brasileiros ainda empregam estratégias indiscriminadas para o
varejo, oferecendo todos os produtos através de todos os canais, sem diferenciagéo
para os clientes. Esta pratica dificulta a conquista do mercado, pois os produtos séo
facilmente copiaveis, conduzindo sempre a maximizagcdo de investimento que traz

vantagens de curto prazo.
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A estratégia apropriada, segundo TUBIANA apud MARTINS (1996) prevé a
segmentacdo de mercado e a utilizagdo apropriada dos canais para fortalecer os
relacionamento de acordo com o perfil dos clientes. Este especialista aponta uma
tendéncia futura de duas categorias de perfil do cliente para o varejo bancario: o
cliente transacional, que busca eficacia, rapidez e praticidade nos servigos e prefere
os canais de TAA e home banking. E o cliente relacional, que aprecia o contato com
uma pessoa, seja através do telefone ou das agéncias.

Assim, apesar dos enormes investimentos em tecnologia, a inovagao
tecnolégica no setor bancario ndo é um diferencial competitivo, mas um requisito,
uma condigdo necessaria a sobrevivéncia em longo prazo, uma vez que a inovagao
vem do processo da informagéo para criar diferenciais na interface com o cliente.

Nesse sentido, qualidade é a chave para a fidelizagdo do cliente bancario. A
fidelizagdo por sua vez traz enormes beneficios financeiros pra os bancos e é
fundamental para a estratégia competitiva, conforme demonstrado nos Capitulo 2.

O planejamento estratégico do Banco Fénix definiu como componente de
sua misséo, o “atendimento das expectativas dos clientes”. Esta orientagéo converge
em direcdo a abordagem deste trabalho e neste sentido, justifica a sua contribui¢éo
para a empresa.

A intencdo estratégica & colocada como o desenvolvimento de uma pratica
de servicos melhor, concentrando todos os esforgos e toda energia nesta diregédo
(foco nos produtos/servicos). Em seguida, a estratégia do Banco Fénix afirma que
“para que a empresa possa atender melhor as necessidades e expectativas dos
consumidores, é necessario vé-los mais de perto e atentar para os detalhes
significativos que os diferenciam (este entendimento, mostra a intengéo de um claro
posicionamento com foco no cliente)”.

Entretanto, embora a estratégica corporativa reporte-se a necessidade de
que o atendimento ao cliente apure a sensibilidade em direcdo as suas expectativas,
n&o se percebe as definicbes nem as ferramentas de gestdo das expectativas do
cliente numa abordagem pratica para o desenvolvimento de relacionamento
duradouros com a perspectiva de sua fidelizagéo.

Por um lado, o posicionamento de marketing definiu dois niveis
complementares: o posicionamento da marca, que destaca a personalidade da
empresa com a idéia de “‘compromisso com o cliente”, e o posicionamento da
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empresa, que leva em consideragdo aspectos negociais da imagem institucional e
define o Banco como um “banco de varejo especializado em setores econdmicos”.

Assim, o posicionamento adotado pelo Banco necessita integrar a idéia do
servico concebida, a comunicagdo eficiente dessa, bem como a pratica traduzida
nas relagdes com o cliente. Por sua vez, a publicidade institucional tem esforgado
que a idéia de um banco moderno, com destaque para a forte preseng¢a na Iinternet.
A principio, essa idéia destoa do posicionamento da orientagdo para o cliente,
colocando em primeiro lugar as midias e os canais que fornecem conveniéncia e
comodidade.

Segundo estudiosos a qualidade e os especialistas em servicos bancarios,
muito mais que a tecnologia € que os canais, a estratégia competitiva deve frisar o
compromisso sincero de compreender os anseios dos clientes e correspondé-los
através dos relacionamentos. LEVITT (1999) enfatiza a importancia da abordagem
de relacionamentos vitalicios com o cliente, cuidando para que as promessas de

marketing sejam cumpridas pelos sistemas de entrega e o cliente seja mantido.



3. METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Para classificagdo da pesquisa, utilizamos os critérios basicos sugeridos por
VERGARA (1998, p. 44), MOREIRA (2000, p. 57), e CORTEZ (2002, p. 176),
quanto a dois aspectos: fins e meio.

Quanto aos fins, a pesquisa sera qualitativa, visto que o tema dentro do
Banco privilegia maneiras de apreender a realidade em sua inteireza, em sua
multidimensionalidade de forma a extrair 0 maior nimero de andlise e interpretacbes
da realidade. A segmentacado permite que haja um atendimento mais personalizado.
Ao dividir os clientes por categorias, o banco tem condi¢gdes de estabelecer que tipo
de produtos ou servigos pode oferecer aquela parcela de clientes, e assim atender
aos seus interesses, reter, fidelizar e a rentabilidade.

O objetivo principal deste trabalho foi verificar se a segmentagdo como
estratégia empresarial ird gerar retengao, fidelizacéo e lucratividade ao Banco Fénix
€ CoMo isso ocorre.

Quanto aos meios, a pesquisa sera bibliografica, documental, de campo e de
estudo de caso. Bibliografica, porque sera baseada em livros, revistas, dissertagcdes
e teses sobre o assunto. A investigacao sera também, documental, porque se valera
de documentos internos da empresas, suas normas, circulares e instrugbes gerais.
Diz-se de campo, por que incluird questionario. Estudo de Caso, pois o trabalho
estara circunscrito ao BANCO FENIX em Cuiaba MT, mais especificamente em duas
Agéncias que a partir deste momento denominaremos de Agéncia K e Agéncia Y.

3.2. AMBIENTE DA PESQUISA

Cuiabd MT estd situado na regido Centro Oeste, principal pblo de
desenvolvimento do Estado de Mato Grosso, 27° municipio'' mais dinamico com
relagdo a atividades econdmicas, sociais e urbanas entre as principais cidades
brasileiras, segundo pesquisa realizada pela empresa de consultoria Florenzano

" Referencia: Perfil Socioeconémico — Instituto de Pesquisa e Desenvolvimento Urbano 1PDU-2000,
p. 71.
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Marketing de S8o Paulo, a capital mato-grossense foi recentemente apontada pelo
Instituto de Pesquisas Econdmicas Aplicadas (IPEA) como 6° cidade com maior
crescimento do PIB per capita.

O Censo Demografico'? do ano 2000 aponta uma populagio de 483.044
habitantes, registrando taxa de crescimento de 2,04% ao ano e variagéo
populacional de 20% no periodo de 1991 a 2000 indicando uma desaceleragéo no

ritmo de crescimento, porém com crescimento continuo.
3.2.1 Agéncia K

A agéncia K do Banco Fénix situa-se no centro da cidade de Cuiaba. O
prédio é tradicional e de complicado acesso para idosos e deficientes fisicos, devido
a isto, estd sendo realizada uma reforma em toda sua estrutura e lay-out para
melhor atender seus clientes. A agéncia K possui 10.000 contas de Pessoas de
Fisicas e 850 de pessoas Juridicas.

Com as rapidas mudangas no cendrio nacional e internacional, impde-se as
empresas novos modelos de gestdo onde a competitividades, a qualidade e gestao
por resultados sdo os pontos principais. O Banco Fénix ndo foge a essa regra
imperativa e esta tomando novas medidas, tais como:

a) maior tecnologia em informatica;

b) readequagdo de agéncias e funcionarios;

c) foco em oferecer bons produtos e servicos com exceléncia no

atendimento das necessidades dos clientes, com o menor custo.

Diante desta realidade, a Agéncia K, conta atualmente com 60 funcionarios
para atender a clientela.Esta integrada ao Sistema On-line e Rede, tem 12 terminais
de saque, 03 terminais de cheque e 5 terminais de depédsitos para o auto-
atendimento dos clientes no ambiente interno da agéncia.

2 |dem p. 61.
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3.2.2. Agéncia Y

A Agéncia Y do Banco Fénix situa-se bairro residencial Coxipd, na regido sul
da Cidade. O prédio e novo de facil acesso para idosos e deficientes fisicos, com
estacionamento préprio para a clientela.

A Agéncia Y do Banco Fénix tem aproximadamente 5.000 contas de Pessoas
Fisicas e 482 de pessoas Juridicas. Para atender a clientela & agéncia Y conta
atualmente com 21 funcionarios.

Esta integrada ao Sistema On-line e Rede, tem 8 terminais de saques, 02 de
cheques e 4 terminais de depdsitos para o auto-atendimento dos clientes no
ambiente interno da agéncia.

3.3 UNIVERSO E AMOSTRA

A populagéo da pesquisa foi definida com base em 5.700 Clientes Pessoas
Fisicas do Nivel de Relacionamento Preferencial das duas Agéncias Bancarias na
Cidade de Cuiaba MT.

A populagdo da agéncia denominada Y conta com 1.900 e a populagéo da
agéncia K é de 3.800. Esses clientes sdo componentes exclusivos do nivel de
Relacionamento Preferencial de um banco de varejo. Delimitando, ainda mais o
estudo, dentro da populagéo definida de cada Agéncia apenas do Segmento
Estratégico do Nivel de Relacionamento Preferencial, que corresponde 21% da
populagéo. Entdo a Agéncia K corresponde 798 e Agéncia 399.

O termo populagdo segundo RUDIO (1999, p. 60) designa “a totalidade de
individuo que possuem as mesmas caracteristicas, definidas para um determinado
estudo”, ou seja, € um conjunto de elementos, tais como produto, pessoa, empresa,
por exemplo, que possuem as mesmas caracteristicas.

A populagdo objeto da pesquisa foi gerada por meio do sistema central de
informagbes do Banco Fénix. Equivale ressaltar que as duas agéncias possuem um
total de clientes superior aos nimeros acima, como delimitamos a area de estudo
obteve-se a informagéo do total de clientes que pertencem apenas ao segmento
estratégico objeto deste trabalho, conforme RUDIO (1999, p. 60) e VERGARA (2000
p. 50).
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As duas agéncias sdo consideradas agéncias com predominancias de
clientes de pessoas fisicas. Para efeito desta pesquisa, a diferenca entre elas refere-
se na localizag&o e o tempo de implantagcdo do atendimento segmentado. A agéncia
K atua a mais de quinze anos ja estava no mercado antes da implantagdo a
segmentacdo enquanto que agéncia Y esta no mercado apenas trés anos e foi
inaugurada com perfil do atual sistema, ou seja, ja segmentada. A agéncia K esta
localizada no centro da cidade e tem 60 funcionarios, enquanto que agéncia Y
localiza no bairro residencial e tem 21 funcionarios.

Vale ressaltar ainda que as agéncias K e Y possui as mesmas
caracteristicas quanto a origem de seus negécios, atendimento, prestacdo de
servicos e rentabilidade. Baseado no que VERGARA (2000, p. 50) considera as
duas agéncias foram escolhidas por conveniéncia dentro do universo de quinze
agéncias do Banco Fénix que vem adotando a teoria da segmentagdo para o
relacionamento com clientes no Estado de Mato Grosso.

Definiu-se uma amostra de 250 clientes do segmento estratégico para
realizacdo da coleta de dados. Uma amostra probabilistica selecionada por meio
aleatério simples. De acordo com VERGARA (2000, p. 50) “para cada elemento da
populacédo tem uma chance determinada de ser selecionado”

Dessa forma, utilizaremos a seguinte notagdo: Para a populacdo de
n=1.197 e para amostra n=250.

3.4 SELEGAO DOS SUJEITOS

Os sujeitos da pesquisa serdo os 1.197 clientes Pessoas Fisicas do
Segmento Estratégico € com Relacionamento Preferencial, atendimento por meio de
Gerente de Conta, de um banco de varejo — neste caso especifico de duas Agéncias
do Banco Fénix de Cuiaba MT.

3.5. COLETA DE DADOS
Na pesquisa bibliografica, foi utilizadas a teoria disponivel em livros, artigos,

teses, dissertacdes e Internet de acordo GIL (1995, p. 51), GIL (2000, p.122) e
OLIVEIRA (2001, p. 56). O resultado dessa pesquisa espera-se uma compreensao
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maior do assunto ao descreve estudo de caso de empresa semelhantes, constantes
na literatura, e oferecer-lhe um atendimento adequado, pois o atendimento é a forma
ideal para diferenciar qualquer tipo de empresa.

Na pesquisa documental, foi realizado busca de informagéo junto ao sistema
central do banco de dados do Banco Fénix no periodo de novembro a margo de
2003, além das informagdes registradas e documentos especificos e artigos sobre a
implementagéo, acompanhamento e gerenciamento das agéncias objeto deste
estudo. (GIL, 1995; ALVES-MAZZOTTI, 2000) .

Na pesquisa de campo, foi utilizado questionario fechado (Anexo 1) de modo
que se obtivessem respostas aos objetivos principal e intermediario. Segundo
VERGARA (2000, p. 46) "levantar com os usuarios do Banco X a percepgao que tém
sobre o atendimento ao cliente”.

3.5.1 Questionario

O questionario contou com 15 declaragbes e perguntas. Do total de
questdes, 10 foram declara¢gdes em que pedia ao cliente pontuar, num escalade 1 a
5 a sua percep¢ao quanto ao relacionamento com a Segmentacdo Estratégica com
Nivel de Relacionamento Preferencial. As 05 restantes foram perguntas em outro
tipo de mensuragéo foi utilizado, com base no aspecto qualitativo.

O questionario foi aplicado no periodo de 20 a 23 de janeiro de 2003 (irés
dias Uteis). Os clientes que procuraram a agéncia nesse periodo - respeitadas as
definicbes da amostra - foram abordadas de forma gentil e solicitada sua
colaboracgéo para participarem/responderem o questionario.

3.6 TRATAMENTO DOS DADOS

Neste estudo, de pesquisa foi verificar se a segmentagdo como estratégia
empresarial ira gerar retenco, fidelizagdo e lucratividade ao Banco Fénix e como
isso ocorre.

Com relacéo ao objeto desta pesquisa, ha dois tipos de analise:

a) quantitativa
b) qualitativa.
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A primeira porque ajudara na diminui¢do das variaveis e dando as respostas
do questionario uma realidade certa. Os percentuais sdo calculados em relagéo ao
nimero do questiondrio entregue e ao numero de questionario respondido. A
segunda, em virtude do método adotado um estudo de caso, para compreender o
fenébmeno, BONAMA (1985, p. 206) diz que os objetivos do Método do Estado de
Caso sao: “em primeiro lugar, objetivo da coleta de dados no estudo de caso ndo é a
quantificagdo ou mesmo a enumeragéo, mas sim a (1) descrigdo, (2) classificagéo
(desenvolvimento de metodologia), (3) desenvolvimento teérico e (4) prova limitada
da teoria. Em uma palavra, o objetivo é o entendimento”.

O total da amostra de respondentes confrontando com o retorno dos
questionarios foram de 90%, ou seja, dos 250 questionarios colocados para
pesquisa 225 retornaram, 25 questionarios nao foram respondidos. optou-se pela
escala intervalar de cinco pontos:

a) muito satisfeito que equivale a 5 pontos;

b) satisfeito que equivale a 04 pontos;

c) nem Satisfeito e nem Insatisfeito que equivale a 03 pontos;

d) insatisfeito que equivale a 02 pontos;

e) muito insatisfeito que equivale a 01 ponto.

Para apurar os resultado da pesquisa as questdes dos questionarios foram
classificadas em quatro topicos: itens de relacionamento, itens de qualidade de
servico, itens de facilitadores, e itens informagé&o do cliente para auxiliar na avaliagéo
da carteira, conforme quadro:



QUADRO 2 - RELACIONAMENTO

RELACIONAMENTO

4 Os funcionarios em meu banco estdo sempre disponiveis para ajudar-
me.

5 Os funcionarios do meu banco atendem-me com especial cortesia.

6. Meu banco proporciona-me uma individual atencao.

7. Os funcionarios de meu banco reconhecem as minhas necessidades
financeiras.

13.Nos (ltimos seis meses, vocé teve algum problema/aborrecimento
com BF.

FONTE: O Autor

QUADRO 3 - QUALIDADE DO SERVICO

QUALIDADE DE SERVICO

01 Quando o meu banco promete fazer alguma coisa no prazo, prego e
forma de pagamento ele cumpre o prazo.

02 Meu banco executa o servigo corretamente na primeira vez.

FONTE: O Autor

QUADRO 4 - FACILITADORES

FACILITADORES

01. O acesso Internet e seu contelido séo excelentes

02. No meu banco o Atendimento telefonico é

03 Meu banco possui quantidade de maquinas de auto-atendimento que
me proporcionam conforto.

09 Meu banco possui agéncias bancarias que proporcionam
conveniéncia para sua localizagdo

FONTE: O Autor




QUADRO 5 - INFORMAGAO DO CLIENTE
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INFORMAGAO DO CLIENTE QUANTO AO MERCADO

15.Vocé tem conta e outro banco

16. Em caso positivo, como vocé classifica o0 Banco Fénix.

17. Qual familiar vocé acha que possuem conta/negocio com o BF

FONTE: O Autor




4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise, discusséo e interpretacéo dos dados constitui-se no nucleo central
da pesquisa. Segundo OLIVEIRA (2001, p. 191) a andlise é a tentativa de evidenciar
as relagbes existentes entre o fendmeno estudado e outros fatores, de acordo com
as propriedades relacionais estudadas, sendo elaborada nos niveis de interpretacéo,
explicagéo e especificacido das relagbes entre as variaveis.

Visando alcangar o objetivo deste estudo, que e verificar se a segmentagéo
como estratégia empresarial ira gerar retencdo, fidelizacdo e lucratividade, os
resultados apresentados, a seguir, foram planejados de acordo com os objetivos
especificos da pesquisa em quatro tépicos: itens de relacionamento, itens de
servico, itens de facilitadores e itens informagdes do cliente.

Na definicho e operacionalizagdo de variaveis, optou-se pela escala
intervalar de 5 pontos. Com base nessa escala pode-se obter resultados avaliados
sob dois aspectos: a) Numero ou percentagem, de clientes satisfeitos —aqueles que
estdo acima do ponto de quebra da escala (3), @ nUmero, ou percentagem, de
clientes insatisfeitos — aqueles que estdo abaixo do ponto de quebra (3). b)
Intensidade de satisfagdo/insatisfagdo. Os diferentes pontos da escala
correspondem a diferentes graus de intensidade.

Para analisar e interpretar os resultados desta fase quantitativa de pesquisa
de satisfacdo de clientes utilizou-se de analise descritiva, baseada em valores
absolutos e percentuais.

4.1 ITENS DO QUESTIONARIO QUE COMPOEM O FATOR RELACIONAMENTO

Esta dimensao agrega o desejo de ter tratamento diferenciado em fungao do
status do cliente. Isso demonstra o quanto o cliente valoriza a dimens&o do servigo
qgue reconhece os aspectos subjetivos dos relacionamentos, quando a empresa
oferece um tratamento diferenciado em fungdo da qualificac&o do cliente.
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4.1.1 Funcionarios estdo sempre disponiveis para ajudar Receptividade

TABELA 1 - RECEPTIVIDADE

INDICADORES N° CITACOES FREQUENCIA (%)

Muito Insatisfeito 0 0
Insatisfeito 15 6
NS/NI 45 18
Satisfeito 105 42
Muito Satisfeito 60 24
NR 25 10
TOTAL 250 100

FONTE: O Autor

NA Tabela 1 foram observadas 165 citagdes (66%) de satisfagdo no que diz
respeito a receptividade dos atendentes/funcionarios em responder suas
solicitagbes, reclamagdes e acatar sugestdes. 25 (10%) clientes n&o responderam o
item e 15 (6%) consideram insatisfatéria a receptividade.

Conforme ja relato no referencial teérico, KOTHER (1998) o marketing de
relacionamento é essencial para retencdo, lucratividade e fidelizagdo do cliente. O
cliente ficard insatisfeito se sua expectativa ndo for atendida, e satisfeito se o
desempenho alcancar as suas expectativas. Quando o desempenho é superior ao
desejado o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado. Com isso reduz ou evita
frustragdo quando ocorrem problemas no servico prestado. Assim é possivel
estimular a tolerancia e administrar expectativas da clientela.

Dispensar atencdo nada mais é do que estar disponivel para o cliente,

especialmente no momento do atendimento.
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Entretanto, embora a estratégia corporativa reporte-se a necessidade de que
o atendimento ao cliente apure a sensibilidade em diregdo as suas expectativas, néo
se percebe as definigbes nem as ferramentas de gestdo das expectativas do cliente
numa abordagem pratica para o desenvolvimento de relacionamento duradouros
com a perspectiva de sua fidelizagdo.

Por outro lado, o posicionamento de marketing definiu dois niveis
complementares: o posicionamento da marca, que destaca a personalidade da
empresa com a idéia de “‘compromisso com o cliente”, € o0 posicionamento da
empresa, que leva em consideragcdo aspectos negociais da imagem institucional e
define o Banco com um “banco de varejo me setores econdmicos”.

Assim, o posicionamento adotado pelo Banco necessita integrar a idéia do
servico concebida, a comunicagdo eficiente dessa idéia, bem como a pratica
traduzida nas relagdes com o cliente.

Oferecer servigos personalizados, com o conhecimento dos habitos de
consumo e comportamento de compra de clientes é possivel oferecer servigos
especialmente desenvolvidos para atender a um tipo de cliente, e as suas
necessidades.

MACKENNA (1998), um consumidor com poder torna-se um cliente fiel por
forca da oferta de produtos e servicos moldados cuidadosamente para suas
necessidades.Isso altera o padrdo do passado, onde consumidores e usuarios
tinham que moldar suas vidas de acordo com o produto ou servigo desejados.

Um cadastro é um histérico de clientes adequados viabilizam o verdadeiro
marketing de relacionamento. Todos nés gostamos de ser reconhecidos. O
conhecimento e a percepgdo vém de dados sobre as interagdes, transacdes e
comportamentos aparentes dos clientes, incluindo compras, atendimento e
atividades de retorno. Ou seja, ha necessidade do banco oferece servigos
agregados a seus produtos antes, durante e apds a venda.
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numa das melhores armas de marketing e, ndo custa absolutamente nada. Os
clientes adoram simpatia, entusiasmos, alegria e amizade.

Conforme abordado na teoria pelo KOTLER (2000) o maior desafio é
transformar defensores em parceiros, proporcionando trabalho ativo e em
conjuntamente entre a empresa e cliente, e empresa e funcionario.

Um bom atendimento nem sempre garante a fidelidade do cliente, mesmo
guando suas necessidades imediatas sdo atendidas.

4.1.4 Nos ultimos seis meses, vocé teve algum problema/aborrecimento/BF.

TABELA 4 — COMO CLIENTE JA TEVE ALGUM PROBLEMA

INDICADORES N° CITACOES FREQUENCIA

SIM 50 20
NAO 175 70
NAO RESPONDERAM 25 10
TOTAL 250 100

FONTE: O autor

A Tabela 4, 175 clientes ndo tiveram nenhuns problemas nos ultimos seis
meses. No entanto, 50 clientes responderam afirmativamente, ou seja, 20%.

Estratégias focadas na retengdo de clientes nunca podem ser bem
sucedidas com auséncia de qualidade, pois elas visam satisfazer o cliente, e
gualquer consumidor tem expectativa sobre a qualidade do produto ou servigo que
lhe é ofertado.
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4.2.1 Quando o meu banco promete fazer alguma coisa no prazo, prego e forma
de pagamento ele cumpre o prazo.

TABELA 6 - PRAZO, PRECO E FORMA DE PAGAMENTO

INDICADORES N° CITAGOES FREQUENCIA (%)

Muito Insatisfeito 0 0,0
Insatisfeito 5 2,0
NS/NI 10 4,0
Satisfeito 95 38,0
Muito Satisfeito 115 46,0
NR 25 10,0
TOTAL 250 100,0

FONTE: O Autor

A TABELA 6, 84,0% dos respondentes, ou seja, 210 clientes manifestaram
satisfagdo quanto a forma de pagamento, prazo e pre¢o, havendo flexibilidade e
condi¢cdes adequadas nos negbcios por parte da agéncia.

E que o preco dos produtos e servicos sdo compativeis com o mercado, por
isso, posicionaram-se satisfatoriamente. Apenas 2% manifestaram insatisfagéo
quanto ao quesito pesquisado.

De acordo com KOTLER (2000), o valor para cliente € o conjunto de
beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo. O custo
total € o conjunto de custos que os consumidores esperam incorrer para avaliar,
obter, utilizar e descartar um produto ou servico.

Portanto o valor total para o cliente agrega o valor do produto, dos servigos
do pessoal e da imagem, ja o custo total abrande o custo monetario, o custo do
tempo, da energia fisica e psiquica.
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4.2.2 Meu Banco executa o servigo corretamente na primeira vez.

TABELA 7 — APRESENTACAO

INDICADORES Ne° CITAQ()ES FREQUENCIA

Muito Insatisfeito 0 0,0
Insatisfeito 5 2,0
NS/NI 40 16,0
Satisfeito 105 42,0
Muito Satisfeito 75 30,0
NR 25 10,0
TOTAL 250 100,0

FONTE: O Autor

A tabela 7, mostra a totalidade de 72,0%, ou seja, 180 clientes disseram que
estdo satisfeitos em relagdo a apresentagdo do servigos realizados pelos
funcionarios da Agéncia K e Y. E apenas 2% estio insatisfeito com o servicos
realizados.

Quando os clientes percebem que o desempenho dos servigos esta abaixo
de suas expectativas, a avaliagdo da qualidade é negativa. De outra forma, quando
a percepgao é igual as expectativas, significa que o servico esta adequado ao cliente
e as percepgbes acima das expectativas implicam numa qualidade excelente.

Do ponto de vista de MARTINS (1996), o nivel de qualidade desejada deve
ser superado, para que o servico tenha exceléncia, no entanto, nesta situagéo, as
expectativas devem ser bem administradas para manuten¢&o da superioridade do

servico.
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4.5 INFORMAGCAO DE CLIENTE

Conforme abordado no referencial teérico, umas das melhores maneiras de
construir relacionamentos duradouros com os clientes € manter contato direto com
eles.

Dialogar com um cliente pode trazer vantagens simples, porem valiosas para
a empresa, como: melhoria, tornando a empresa ciente de algo errado e até de
como corrigir o erro. ldéias novas para formas de apresentagdo do produto atual.
Maior envolvimento do cliente com a organizagéo, fazendo-se sentir-se mais leal e
compromissado em realizar negécios com ela. Aumento do interesse do cliente,
tornando menos frustrado ou aborrecido 2 medida que a ele sdo dadas explicagdes
sobre eventuais problemas ocorridos. Maior valor agregado ao produto ou servico
ofertado. Oportunidades para melhoria na propaganda boca a boca.

As interagbes com funcionarios sdo uma maneira obvia de os clientes
julgarem a qualidade dos servigos prestados.

Dos clientes ouvidos, a grande maioria 48% (Tabela 12) possui contam em
outros bancos, 42% (Tabela 12) tém apenas uma conta e essa exclusivamente no
BF, e ainda dos que tem conta em outro banco considera BF como o 1° Banco,
conforme afirma KOTLER, os clientes altamente satisfeitos estardo muito menos
propenso a trocar de fornecedor. Assim, o cliente “encantado” cria um vinculo
emocional com um produto ou servigo, ndo apenas uma preferéncia racional o que

cria ele um alto nivel de lealdade.










CONCLUSAO

Os estudos desenvolvidos nesta pesquisa partiram do pressuposto de que a
segmentagéo' como estratégia empresarial ird gerar retengdo, fidelizagdo e
lucratividade ao banco Fénix.

Os resultados desta pesquisa indicaram que a qualidade do servigo € um
conceito que deve emanar da alta administragdo, sendo transferida internamente
nas especificagbes do servico e emergindo no momento da entrega, quando o
servico € avaliado pelo cliente em fungdo de suas expectativas.

A estratégia de fidelizacdo exige a definicdo de objetivos com base nas
dimensdes da qualidade do servico valorizados pélos clientes do segmento
estratégico de niveis de relacionamento preferencial. A compreensédo de como o
cliente avalia a qualidade do servigo permite a empresa gerenciar suas expectativas
na diregéo desejadas.

As expectativas dos clientes estdo no centro da estratégia competitiva
focada na qualidade do servigo, uma vez que a criagdo de valor para o cliente ndo
pode ser entendida como o fornecimento de produtos e servigos que a empresa
imagina que os clientes necessitam. Somente as expectativas dos clientes podem
operar, e operam mudangas que direcionam a empresa para a competitividade.

Na perspectiva do cliente, a premissa da qualidade do servigo impulsiona a
estratégia de fidelizacdo quando fornece o conceito do servico de acordo com as
expectativas dos segmentos de clientes, no nosso caso especifico segmento
estratégico com nivel de relacionamento preferencial.

A satisfagdo/qualidade do servigo bancario emerge somente, quando o
cliente entra em contato com o banco por qualquer meio e, com base em todas as
impressdes, compara o desempenho do servico com as suas expectativas,
ocorrendo a avaliagdo, levando muita vezes em conta a percepgdes subjetivas
apreendidas pela imagem do banco e pelo processo de entrega, ou seja, como o
servico e entregue ao cliente, o tempo de execugdo, o resultado da sua experiéncia
de contato com o banco.

Neste estudo, as expectativas dos clientes indicaram que a proposicao de
valor do servico bancario para os clientes de relacionamento preferencial e do
segmento estratégico do Banco Fénix em Cuiabad MT estrutura-se em trés
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itens/dimensdes do servico: relacionamento, qualidade do servico, facilitadores e um
item informativo para conhecimento dos clientes.

Estes itens envolvem além de aspectos técnicos e objetivos dos servigos
(acesso Internet, TAA) o status (atencéo/interesse e diferenciacéo).

A fim de alcancar o objetivo especifico de identificar e verificar a composigéo
de medida de fidelizagéo através do segmento estratégico das duas Agéncias em
Cuiaba MT, analisada a associagdo entre a retengéo dos clientes e os fatores valor
econdmico e intengdes comportamentais de fidelidade, indicando que a performance
da retencdo dos clientes ndo fornece valor econdmico para o Banco Fénix e, por
outro lado, que o Banco n&o diferenciou o valor embutido no conceito do servigo (de
forma afetar os comportamentos) para nenhum dos segmentos estabelecidos.

A falta de associacdo entre a retencdo com o valor econémico nos
segmentos, indica que a retengdo por si mesma ndo pode ser entendida como
sindnimo de fidelidade, pois o cliente pode permanecer por longo anos na empresa
sem apresentar comportamentos de fidelidade que criem valor econdémico na
composi¢ao de lucros.

Assim, como foi observada no referencial teérico, tanto a aquisi¢do como a
retencdo indiscriminada de clientes pode diminuir os lucros e destruir o conceito de
valor do servigo. Por outro lado, as intengdes comportamentais de fidelidade
influenciam de forma significativa os lucros da Agenda K e Y do Banco Fénix,
indicando que os clientes fiéis produzem efeitos positivos nos resultados do valor
econdmico, enquanto os clientes infiéis e duvidosos produzem efeitos negativos, em
todos os segmentos de clientes. Ou seja, o resultado da pesquisa traduzindo o valor
que influéncia os comportamentos de fidelidade dos clientes, indicou que tanto a
qualidade adequada (percepg¢ao=expectativa), como a qualidade excelente
(percepcéo >expectativa) produzem efeitos positivos, de forma igual, nas intengbes
comportamentais de fidelidade. Por sua vez, a qualidade negativa
(percepgao<expectativa) produz efeitos negativos nestas intengdes
comportamentais.

Obviamente, o conhecimento da fidelizagdo dos clientes das Agéncia Ke Y
ndo se esgota aqui, outras pesquisas e o desenvolvimento de um conjunto de
medidas financeiras podem e devem ser desenvolvida em fungdo dos sistemas
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disponiveis e da necessidade de informagdes da empresa a fim de aprofundar a
andlise da fidelizagao.

Assim, concluimos que um dos grandes desafios da gestéo da fidelizagdo do
cliente &€ encarar a retengdo do cliente ndo apenas como uma estatistica, mas
também, acompanhada de um conjunto de medidas que gerenciam os
comportamentos de clientes fiéis e o seu valor econémico,_criando um padrdo de
lucro do ciclo de vida dos clientes em longo prazo.

E ainda, a estratégia de fidelizacdo ndo pode ser genérica, mas exige o
rigoroso compromisso com a qualificagdo e acompanhamento das expectativas, a
fim de desenvolver o conceito do servico e dos relacionamentos focados na
proposicao de valor adequado.
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ANEXO1 - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS




ANEXO
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INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS -APLICADO JUNTO AOS CLIENTES
“PESSOAS FISICAS” DO BANCO FENIX DE CUIABA MT

A SEGMENTAGAO COMO ESTRATEGIA EMPRESARIAL.

Indique abaixo as Notas de 1 a 5§ para expectativa e Percepgéo do atendimento diferenciado de seu

Banco Fénix.

ITENS EM RELAGAO A AGENCIA DO BANCO FENIX

Expectativa/importancia
do assunto para vocé

Percepgio
do nivel do
servico
recebido

1) Quando o0 meu banco promete fazer alguma coisa no
prazo, ele cumpre o prazo.

2) Meu banco executa o servigo correto na primeira vez

3Meu banco possui quantidade de maquina de auto-
atendimento que me proporcionam conforto.

4) Os funcionadrios em meu banco estdoc sempre
disponiveis para ajudar-me.

5) Os funcionarios do meu banco atendem-me com
especial cortesia.

6) Meu banco proporciona-me uma individual aten¢éo

7) Os funcionérios de meu banco reconhecem as minhas
necessidades financeiras

8) os funcionarios de meu banco possuem boa
aparéncia/vestem de forma adequada.

9) Meu banco possui agéncias bancarias que
proporcionam conveniéncia para sua localizagéo

10) Os extratos bancarios do meu banco s&o faceis de
entender

11) No meu banco, os servigos s&o prestados com
conveniéncia e sem demora.

12) Meu banco sempre atende as minhas expectativas
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13) Nos ultimos seis meses, vocé teve algum problema/aborrecimento com o BF?

()sim () néo

14) Em caso positivo, qual foi seu nivel de satisfagdo com a resolugdo do problema/aborrecimento?
() muito insatisfeito () satisfeito ( ) insatisfeito ( ) muito satisfeito

15) Vocé possui conta em outro banco? ()sim () néo

16) Em caso positivo, vocé considera o seu BF o seu:

()1°banco ()2°banco ()3°banco ( )4°banco




ANEXO 2 - CESTA MINIMA NIVEL DE RELACIONAMENTO PREFERENCIAL




QUADRO 6 - CESTA MINIMA NIVEL DE RELACIONAMENTO PREFERENCIAL

PRODUTOS CONTAGEM PESO
Seguro de vida 01 20
Seguro de Automovel 01 15
Seguro residencial 01 10
Previdéncia Privada 01 30
Cartéo de Crédito 02 5
Titulo de Capitalizagéo 05 15
Empréstimo Pessoal 01 5
Leasing 01 30
Débito em Conta 01 3
TOTAL 14

FONTE: O AUTOR
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ANEXO 3 - NiVEIS DE RELACIONAMENTO DOS CONCORRENTES
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QUADRO 8 - NIVEIS DE RELACIONAMENTO DOS CONCORRENTES

CORRENCIA ~ ENCARTEIRAMENTO DE CLIENTES

Bancos Qt de Niveis Clientes/Carteira Top
ltad 4 250 a 600
Bradesco N&o definido -
Unibanco 4 200 a 1000
Santader 4 450
HSBC Né&o definido -
BankBoston 2 Né&o informou
ABN (Real) Profissdo 600 a 1000
Citibank 3 250
Banco Fénix 3 300 a 2000

FONTE: BF






