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RESUMO

Esta pesquisa tem por objetivo explorar o tema Marketing de Relacionamento,
analisando o impacto de suas a¢des sobre a fidelizagdo dos clientes Exclusivos da
Agéncia Praga Tiradentes do Banco do Brasil em Curitiba (PR).

A grande evolugido da tecnologia, principalmente a da Intemet, e a
globalizagdo da economia, ainda mais na area bancéria, afetou diretamente a
maneira das empresas se relacionarem com os clientes. Com a chegada de grandes
bancos estrangeiros, as Instituicbes Financeiras nacionais tiveram que adotar novas
estratégicas visando fidelizar e reter seus clientes.

No sistema bancario, onde todos os Bancos oferecem produtos e servigos
similares, o que torna ainda mais acirrada a concorréncia e a luta pela fidelizagédo e
retencdo dos clientes, uma grande ferramenta a ser utilizada é a segmentacdo dos
clientes, visando:

a) Conhecer as necessidades do cliente.

b) Diferenciar agbdes de comunicagdo com o cliente.

c) Revisar constantemente o portfélio de produtos e servigos.
d) Disponibilizar canais apropriados ao perfil do cliente.

e) Orientar a for¢a de vendas.

f) Propiciar atendimento personalizado.

Esta pesquisa ira demonstrar que as agbes de marketing de relacionamento
adotadas pela Agéncia Praga Tiradentes do Banco do Brasil em Curitiba (PR), tém
gerado a satisfagdo e a consequente fidelizagdo dos clientes, através do aumento do
consumo de produtos e servigos e da rentabilidade, além da evolugdo continua do

nuamero de clientes.
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1. INTRODUGAO

1.1. TEMA

A evolugdo da tecnologia, as transformagbes da ordem politica e econémica
observadas nos Gltimos anos, tem influenciado o comportamento dos consumidores
e gerado significativas mudangas nos mercados € nas organizagoes.

A globalizagdo, impulsionada pela evolugdo da tecnologia e dos meios de
comunicacgdo, principalmente coml o advento da Internet, tem sido fator
preponderante na enorme reducdo das distancias entre os povos, gerando grandes
mudangas no mercado, tornando-os mais proximos e mais competitivos.

Em consegiiéncia da globalizagdo da economia, observamos o acirramento da
concorréncia e da competicdo, o que gera mais riscos e oportunidades para todos
que estdo no mercado, 0 que tém obrigado as empresas a evoluirem na mesma
velocidade n&o apenas para competir e prosperar, mas para simplesmente
sobreviver manter-se no mercado.

Muitas mudangas e novas estratégias podem ser observadas, principalmente
no segmento bancario, tais como programas de qualidade, reestruturacdo através de
fusbes e aquisi¢des, tendo em vista que novas estratégias tornaram-se vitais para a
nova fase extremamente competitiva do mercado atual.

Verificamos que Vavra fala sobre a agressividade do mercado, do grande

numero de concorrentes e da similaridade dos produtos e servicos:

E certamente improvavel que os profissionais de Marketing ja tenham
competido anteriormente em mercado como o de hoje, mais agressivo e
composto Por muitos concorrentes, cada um deles oferecendo produtos ou

servigos relativamente equivalentes. (1993, p.17).



A competitividade do mercado e o acesso facilitado a informacgéo tém gerado
também significativas mudancas no comportamento dos consumidores, que estdo
cada vez mais exigentes e menos fiéis as empresas. As organizacées de sucesso,
que se perpetuam no atual mercado agressivo e competitivo, tem adotado agbes do
marketing de relacionamento, visando a obter a satisfacdo e conseqlientemente a
fidelizacdo dos clientes.

Segundo Kotler (1998, p. 30) “Marketing de relacionamento é a pratica da
construgdo de relagbes satisfatérias a longo-prazo com partes-chaves -
consumidores, fornecedores, distribuidores — para reter sua preferéncia e negécios
de longo prazo”. Ainda segundo o autor, o resultado final do marketing de
relacionamento é a construgdo de um ativo exclusivo da empresa chamado de rede
de marketing. A rede de marketing € formada pela empresa e sido todos os
interessados e envolvidos no negécio, tais como os consumidores, os funcionarios,
acionistas, distribuidores, varejistas, agéncias de propagandas, legisladores,
formadores de opini&o. Entdo, o marketing de relacionamento vai além das relacbes
de longo prazo entre comprador e vendedor, envolve todos os interessados no
processo. Saliente-se que no m_ercado atual a concorréncia ndo ocorre apenas entre
empresas, mais sim entre redes de marketing.

As empresas tém utilizado o marketing de relacionamento como diferencial
competitivo, principalmente no setor de servigos, visando a retencgdo e fidelizacio
dos clientes. A empresa enxerga o cliente, entende suas necessidades, desenvolve
produtos e servicos para satisfazé-las. Mais do que bons produtos e servigos, é
necessario criar experiéncias positivas, mexer com as emogoes dos consumidores,

de forma que o ato de comprar seja um prazer e seja constantemente repetido.



Conquistar relagbes solidas e duradouras com os clientes ndo é tarefa das
mais faceis e a sua manutencdo é ainda mais dificil, porém em um mundo
globalizado, onde o cliente tem cada vez mais opg¢des, uma relagdo pessoal é a
Unica forma de reter o cliente mantendo fiel 8 empresa.

Esta ha muito tempo ultrapassada a crenga de que a satisfagdo do cliente,
isoladamente, seria suficiente para a sua fidelizagdo. Muitos autores pregavam
“atendimento ao cliente” — “qualidade de atendimento” — e a “exceléncia de
atendimento” como a chave do sucesso. Acreditava-se que clientes satisfeitos
compravam mais € com maior freqiéncia e consequentemente geravam rmaiores
retornos.

Mas, na década de 90, com o surgimento de novas pesquisas sobre o tema,
verificou-se que apenas a satisfagdo com o produto ou servico ndo era suficiente
para a fidelidade do cliente. Segundo Griffin (1988, p.12), mais de 40% dos clientes
que afirmaram estar satisfeitos mudam de fornecedor sem hesitagdo. Entre 65 e
85% dos clientes que trocam de fornecedor afirmam que estavam satisfeitos com o
anterior.

A partir dessas pesquisas procurou-se encontrar a medida vinculada as
compras regulares. Essa medida encontrada foi a fidelidade dos clientes.

Segundo Griffin, o conceito de fidelidade do cliente tem mais a ver com o
comportamento do que com a atitude.

Assim, lancar mdo das ferramentas do marketing de relacionamento néo é
apenas uma opg¢ao para as empresas, mas sim uina questdo de sobrevivéncia no

mercado.



Com a utilizacdo do marketing de relacionamento buscaremos consolidar a
retencao e a fidelizagdo do cliente através de servigos que criam um vinculo pessoal,
gerando um relacionamento duradouro e crescente.

Para estabelecermos relacionamentos de longo prazo com os clientes €
necessaria uma sintonia fina com as exigéncias do mercado, bem como agilidade de
gerar e colocar em pratica novas estratégias. Nio basta apenas vender um produto
ou servicos, € necessario estar sempre pronto e atuante visando satisfazer
plenamente as necessidades dos clientes.

No segmento bancario as instituicbes financeiras utilizam a segmentacéo para
o atendimento aos clientes, e adotam formas de relacionamento diferenciadas de
acordo com o seu potencial e com o objetivo de manté-los. Vejam alguns exemplos:

a) Bradesco: Bradesco Private e Bradesco Prime.

b) Iltau: Private Bank e Personnalité.

c) Unibanco: Private Bank, Uniclass, Cliente Exclusivo, Especial e Baixa
Renda.

d) HSBC: Private Bank, Premier, Gold Class, Global Class, Super Class,
.Global, Investidor.

é) Citibank: Private, Citigold, Citifinancial.

O Banco do Brasil, atento as mudancas do mercado, e consciente de que
para construir relacionamentos duradouros com os clientes é necessario ter uma
visdo mais precisa de suas necessidades e expectativas, desenvoiveu e implantou
em 2000 seu Programa de Segmentacdo de Clientes Pessoas Fisicas, inclusive
sendo a Agéncia Praga Tiradentes em Curitiba, foco desta pesquisa, uma das

agéncias piloto na implantagédo do programa.



O programa de segmentacdo comportamental foi dividido em duas partes: a
Segmentacdo Comportamental e o Modelo de Relacionamento. A segmentagdo
comportamental oferece informagfes sobre o comportamento de consumo de
produtos bancarios e o Modelo de Relacionamento estabelece como a empresa se
relacionara com cada tipo de cliente.

Durante muitos anos, a instituicdo adotou a segmentacido por produtos e
verificou que, desta maneira, era dificil perceber as diferentes necessidades e
comportamentos de seus clientes. Também foi adotada, em determinada época, a
segmentacio por tipo de conta-corrente: cheque ouro, cheque classic, conta comum.
Essa estratégia, no decorrer do tempo, mostrou-se ineficiente, tendo em vista que
nao refletia o potencial de consumo dos clientes, eis que havia clientes com contas
comuns e que possuiam vultuosos investimentos e grande potencial para aquisi¢céo
de outros produtos e servigos, sendo assim merecedores de tratamento diferenciado
tanto quanto os clientes cheque ouro.

O critério atual, foco deste trabalho, considera o cliente de forma abrangente,
a partir de seu comportamento bancario, e a partir dai define estratégias para sua
abordagem e atendimento.

Através de critérios preestabelecidos foram identificados sete segmentos
comportamentais com valores, necessidades e expectativas semelhantes. Esses
segmentos comportamentais sdo: experiente, renovacgdo, estratégico, potencial,
ascendente, basico, e desconhecido.

Analisando a atuagido da concorréncia bem como o potencial de cada cliente,
e considerando a inviabilidade de manter um relacionamento intenso com todos os
clientes, o Banco do Brasil segmentou os clientes em trés niveis: Exclusivos,

Preferenciais e Pessoa Fisica.



Essa segmentacgéo definiu o tipo de relacionamento com cada nivel, onde s&o
considerados o volume de investimentos e a renda de cada cliente, o que permite
atendé-los de forma padronizada em todas as agéncias do pais, conhecer suas
necessidades, diferenciar agbes de comunicagdo com o cliente, revisar portfolio de
produtos e servigos, disponibilizar canais apropriados ao perfil do cliente, e orientar a
forga de vendas.

Os niveis de relacionamento s&o:

a) Exclusivo — clientes com renda mensal acima de RS$. 4.000,00 e/ou
investimentos acima de R$. 50.000,00, e/ou acionistas com mais de oito milhdes e
quinhentas mil agbes e ou pessoas de interesse estratégico para o Banco, como
formadores de opinido. Para esses clientes é oferecido o Gerenciamento de forma
encarteirada, com atendimento diferenciado e proativo, focado no aumento do
consumo e na intensificagdo do relacionamento. O profissional de relacionamento,
ou o Gerente de Contas, passa a ser um consultor, e ndo apenas um vendedor de
produtos e servigos.

b) Preferencial — clientes com renda mensal entre R$1.000,00 e R$
4.000,00 e/ou com investimentos entre R$ 5.000,00 e R$ 50.000,00 ou acionistas
com volume de acbes entre uma e oito mithes e quinhentas mil. O Gerenciamento &
por grupo de clientes, com atendimento diferenciado, proativo, focado no consumo
de novos produtos e na fidelizacio.

c) Pessoas Fisicas — clientes com renda mensal inferior a R$ 1.000,00
e/ou com investimentos abaixo de R$ 5.000,00, além de contas salario,
beneficiarios do INSS e usuarios. Para esses clientes 0 atendimento é massificado e
automatizado, focado na orientagdo ao cliente, no aumento de consumo de produtos

e servicos e na fidelizagéo.



O objeto de estudo deste trabalho sdo os clientes do nivel de relacionamento
Exclusivo, especificamente da Agéncia Praga Tiradentes do Banco do Brasil em
Curitiba (PR), que possui 06 carteiras de clientes, totalizando cerca de dois mil e
quatrocentos clientes.

As carteiras de clientes Exclusivos s8o0 compostas, em média, de
quatrocentos clientes, e sdo Gerenciadas por um Gerente de Contas e por um
Assistente de Negécios, e o problema que se pretende verificar é quais sdo os

atributos mercadolégicos importantes na fidelidade do cliente.

1.2. FORMULACAO DO PROBLEMA
Qual a importancia do marketing de relacionamento como ferramenta para a
fidelizagdo dos clientes do segmento Exclusivo da Agéncia Pragca Tiradentes do

Banco do Brasil em Curitiba?

1.3. DEFINICAO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

Esta pesquisa tem como objetivos analisar o impacto das a¢des de marketing
de relacionamento sobre os clientes Exclusivos do Banco do Brasil Agéncia Praca

Tiradentes em Curitiba (PR).

1.3.1. Objetivo Geral

Analisar a fidelidade dos clientes Exclusivos da Agéncia Praga Tiradentes do

Banco do Brasil em Curitiba (PR).



1.3.2. Objetivos Especificos

a) Identificar a segmentacdo de clientes utilizada na Agéncia Praca Tiradentes
do Banco do Brasil em Curitiba (PR).

b) Identificar as acdes de fidelizagdo de clientes adotadas pela Agéncia Praca
Tiradentes do Banco do Brasil em Curitiba (PR).

c) Identificar os fatores que levam a fidelizagdo de clientes em negoécios
bancarios.

d) Analisar a percepgdo das acgbes de marketing de relacionamento pelos
clientes, bem como seus efeitos e impactos causados.

e) Propor agbes de marketing de relacionamento visando a fidelizagc&o de

clientes.

1.4. JUSTIFICATIVAS

Além do interesse pessoal pelo marketing de relacionamento também ha o
interesse profissional para a escolha deste tema, pois, como Administrador da
Agéncia Praca Tiradentes do Banco do Brasil em Curitiba, tenho o maior interesse
em analisar os resultados das acgcdes de marketing adotadas pelo Banco,
principalmente no que se refere a segmentacio de clientes.

Considerando ser a Agéncia Praca Tiradentes voltada para o atendimento de
clientes pessoas fisicas do segmento Exclusivo, o desenvolvimento deste tema
certamente propiciara uma visao critica dos resultados obtidos pelo banco, no que se
refere a fidelizagdo e retencdo dos clientes e aos resultados propiciados pela
segmentacdo adotada.

As empresas que trabalham utilizando técnicas do marketing de

relacionamento tem obtido cada vez mais a retencédo e fidelizacio dos clientes.



Com o avango da tecnologia, o que evidentemente influenciou sobremaneira
a economia mundial, seja pelo nivel de concorréncia, seja pela reducdo de custos,
as empresas para sobreviverem no mercado globalizado terdo que constantemente
evoluir e atualizar suas estratégias, sendo o marketing de relacionamento uma 6tima
ferramenta, principalmente para o segmento de servigos.

As instituicbes financeiras n3o ficaram a parte dessas mudangas,
principalmente as nacionais, haja vista a chegada de diversos grandes bancos
mundiais para atuar no mercado nacional.

Também se justifica esta pesquisa pela fragilidade da barreira de mudanga no
segmento, que pode levar o cliente a optar por outro banco. O uso do marketing de
relacionamento desempenha um papel preponderante na manutengao e retencéo do
cliente.

Qutro fator importante que justifica esta pesquisa € analisar a segmentacéo
implantada no Banco do Brasil e verificar se os objetivos de reteng¢éo e fidelizagdo

dos clientes tem sido alcancados.

1.5. ESTRUTURA DO TRABALHO

A presente pesquisa esta estruturada em cinco partes principais: Introducéo,
Fundamentac&o tedrico-empirica, Metodologia, Resultado e finaimente a concluséo.

O tema da pesquisa, a sua contextualizagdo, as justificativas para a sua
execucdo, seus objetivos, constam do primeiro capitulo.

A Fundamentacéo Teérico-Empirica, que esta contida no segundo capitulo,
aborda os conceitos de marketing, sua evolugcdo, a globalizagido dos mercados e o
marketing, o cliente como Rei, a percepg¢do do valor agregado pelo cliente. Também

€ abordado o marketing de relacionamento, um comparativo com o marketing
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tradicional, o funcionamento do marketing de relacionamento, a satisfacdo do
consumidor, a avaliagdo da qualidade do servico pelo cliente, e finalmente a
retencéo do cliente.

No terceiro capitulo aborda-se a metodologia aplicada, contempla o tipo de
estudo efetuado, o universo e o tamanho da amostra a ser pesquisada, bem como a
coleta de dados e os meios utilizados para a tabulacio dos dados.

Os resultados obtidos e sua andlise encontram-se no quarto capitulo, e
finalmente no quinto capitulo estdo a conclusdo e as consideracgées finais sobre a

pesquisa.
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2. REVISAQO DA LITERATURA

Neste capitulo o objetivo &€ apresentar os principais conceitos teéricos que
dardo suporte para a analise e conclusbes desta pesquisa, caracterizando a
importancia das agbes do marketing de relacionamento como vantagem competitiva

para a fidelizag&o e retencdo de clientes.

2.1. MARKETING
Inicialmente vamos fazer um breve histoérico da definigdo de marketing ao longo

do tempo, sua evolugdo e as alteragbes observadas com a globalizagéo.

2.1.1.Conceitos de marketing

A definicdo de marketing em 1960, de acordo com a American Marketing
Association marketing era “o desempenho das atividades de negécios que dirigem o
fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador”.

Em 1965, a Ohio State University, definia marketing como “o processo na
sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econdmicos e servigos é
antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepgdo, promocgdo, troca e
distribuicao fisica de bens e servigos”.

Em 1969 Philip Kotler e Sidney Levy sugeriram que o conceito de marketing
deveria abranger também as instituices n&o lucrativas. No mesmo ano, William
Lazer afirmava que o marketing deveria levar em conta as mudancas verificadas nas
relagdes sociais e David Luck coloca que “o marketing deve limitar-se as atividades

que resultam em transacdes de mercado”.
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Robert Bartls, em 1974, afirmava que se o0 marketing é para ser olhado como
abrangendo as atividades econdmicas e ndo econdmicas talvez o marketing como
foi originalmente concebido reaparecesse bem breve como outro nome. E, 0 mesmo
Bartls em 1978, definia marketing como o processo de descoberta e interpretacao
das necessidades e desejos do consumidor para as especificacbes de produto e
servigo, criar a demanda para esses produtos e servigos e continuar a expandi-la.

Philip Kotler, em 1980, definia marketing como uma atividade humana
orientada a satisfazer necessidades e desejos através do processo de trocas. E, em
1998, Kotler alterava a sua definicdo de marketing para um processo social e
gerencial pelo qual o individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam atravées
da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros. Para o autor a definicdo
de marketing estd baseada nos conceitos centrais de: necessidades, desejos e
demandas: produtos, valor, custo e satisfacao, troca e transagdes, relacionamentos
e redes, mercados, e empresas e consumidores potenciais.

Ja Churchill (2000), define que a esséncia do marketing € o desenvolvimento
de trocas nas quais as empresas e clientes participam voluntariamente de
transagOes destinadas a trazer beneficios para ambos.

A definicdo atual de marketing para Kotler é “Uma orientagdo para o cliente
atual tendo como retaguarda o marketing integrado, dirigido para a realizagdo da
satisfagao do cliente como solugdo para satisfazer aos objetivos da organizagdo”

Segundo LIGHT (1998), nos dias atuais esta “orientacdo para o cliente” serve
para se chegar a mais nova meta do marketing: ascensdo dos clientes pela_ “‘escada
da lealdade”. Tal meta &€ baseada no principio de que o marketing deve deixar de se

concentrar apenas na conquista € na penetragcdo de mercado para enfatizar a
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importancia de se criar comprometimento e fazer o cliente passar de experimentador
para defensor do que ele compra.

Ao fazer esse breve histérico, percebe-se claramente como as definicbes e
orientagbes do marketing foram se aprimorando e evoluindo com as alternancias do

mercado.

2.1.2.A evolucao do marketing

Antes da década de 60, além de estabelecer relacionamentos em base
individual com seus clientes, as empresas se orgulhavam em manter
relacionamentos especiais e dLlradouros. Esses relacionamentos individuais, que
mantinham os clientes fiéis as empresas, foram sacrificados, nos anos 60, 70 e 80,
em favor da produgcdo de massa e distribuicdo. Nessas trés décadas, parecia
impossivel atingir um ponto de volta para a base de relacionamentos dos periodos
anteriores. (FERREIRA; SGANZERLLA, 2000).

Em contrapartida, os consumidores que ja tinham grande nivel de informagao,
também estavam mudando, pois comegavam a esperar e demandar maior variedade
de produtos e servigos, ou seja, estavam mais exigentes e menos fiéis as marcas e
longos relacionamentos. As organizagdes atentas as necessidades do mercado e
percebendo a nova demanda investiram nessa expansio. Mesmo as empresas que
sempre foram mais tradicionais no mercado efetuaram novos langamentos. Os anos
80, portanto, foram marcados por uma estrutura de mercado mais complexa onde as
ofertas de produtos e servicos aumentaram e o mercado consumidor fracionou-se.

A luta das empresas era no sentido de aproximarem-se novamente dos
consumidores, visando estabelecer novamente relacionamentos duradouros. Para

isso, as organizacbes tiveram que coletar dados e estudar informagdes sobre os



14

segmentos, bem como pesquisar quais eram as novas exigéncias dos
consumidores. Paulatinamente, os relacionamentos com os consumidores médios
foram substituidos por relacionamentos pessoais com consumidores individuais.
(FERREIRA; SGANZERLLA, 2000).

Simultaneamente o mercado crescia mais complicado e os custos da midia de
massa também. Por outro lado, a tecnologia evolui e amplia a forma de comunicagio
com consumidores, barateando custos e aumentando a capacidade de
armazenagem de dados.

As empresas tém implementado suas estratégias de marketing utilizando-se
de banco de dados ou de central de informacbes para manter um relacionamento
individualizado e mais proximo com seus clientes que se tornam o objetivo do
marketing a partir dos anos noventa.(FERREIRA; SGANZERLLA, 2000)

A qualidade dos relacionamentos passa a ser fator determinante para a
sobrevivéncia das empresas, pois nesta nova era em que o individuo ganha nova
dimensdo, 0 marketing necessita aperfeicoar as atuais formas de comunicar-se e de
estabelecer um relacionamento duradouro com clientes ou consumidores potenciais.

(BRETZKE, 2000).

2.1.3.A globalizacdo de mercados e marketing

Com o advento da globalizacdo e a evolugdo da tecnologia, os mercados
ficaram muito préoximos e muito mais competitivos. Hoje o consumidor podé adquirir
um produto em uma empresa da sua cidade ou pode, através da internet, adquiri-la
na China.

Segundo Levitt (1985), uma forga poderosa atualmente impele o mundo a um

Unico ponto convergente, e essa forga € a tecnologia. E, Naisbitt (1999) define que
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as telecomunicagdes sdo a forca que da propulsdo e ao mesmo tempo cria a
gigantesca economia global e torna suas partes menores e mais poderosas.

Com a globalizagdo e 0 aumento da concorréncia, a disputa pelo mercado
tornou-se ainda mais acirrada e em conseqiéncia disso as empresas tiveram que
rever suas estratégias e buscar caminhos que levem a uma relagéo mais proxima
com o cliente, assim, conhecer o cliente e as suas necessidades tornou-se cada vez
importante.

Qutro fator que tem contribuido para o aumento da exigéncia do cliente é o
grande avango ocorrido na tecnologia da informagdo, pois cada vez mais
consumidores podem acessar infernet e verificar as inimeras opgdes de produtos e
servigos que tém disponiveis, com baixo custo e em tempo real. Consumidores tém
procurado o' que melhor atende suas necessidades e com precos atrativos.

Mas a tecnologia que beneficia os consumidores facilitando o acesso aos
mercados globalizados, também pode e deve ser explorada pelas empresas, eis que
ela permite que a informacéo flua bilateralmente entre o cliente e a empresa.

Através do avanco da tecnologia as empresas conseguiram conquistar aquiio
de que mais precisam: informacbes sobre os clientes. As empresaé, atualmente,
utilizam-se dos bancos de dados ou central de informagbes para implementar suas
estratégias de marketing.

Nessa nova realidade mundial, onde o mercado globalizado imp&e riscos,
mas também oferece muitas oportunidades, as. empresas competitivas utilizam as
ferramentas do marketing de relacionamento para conquistar, reter e fidelizar os

clientes.
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2.1.4.0 cliente é o Rei

Os consumidores vivem hoje dias gloriosos, eis que tém uma gama imensa de
opgbes de produtos e servicos ao seu dispor. A acirrada concorréncia globalizada
leva as empresas a investirem em produtos e servigos cada vez mais personalizados
dentro de suas necessidades, e com precos cada vez mais competitivos. E ganhar a
maior e melhor fatia desse mercado € o sonho de toda e qualquer empresa.

Segundo FERREIRA e SGANZERLLA (2000), hoje as pessoas tém mais
compromissos € menos tempo, exigindo mais facilidades e agilidade.

O consumidor teve seu perfil alterado, também muda seus habitos de
consumo, lazer, trabalho, comunicagao e passa a ser mais bem informado do que no
passado e conseqiientemente discernir melhor. Atualmente o cliente tem exigido
produtos de alta qualidade,_ ampla variedade de funcdes, melhores precos, bom
atendimento, produtos personalizados e atengdo pessoal.

Conhecer o cliente, seus desejos, seu modo de vida, suas necessidades, é
essencial para desenvolver produtos e servicos que o satisfaga plenamente. Mas é
preciso mais do que isto. Ouvir o cliente e mostrar-lhe que a empresa existe para
servi-lo e satisfazer suas necessidades € uma estratégia eficaz na conquista e
fidelizagdo dos clientes.

Existem ainda outros fatores que ndo passam despercebidos aos clientes
para escolher um produto ou servico. Um deles é o marketing social, ou seja, quais
s&o as atitudes que a empresa demonstra frente projetos sécio-culturais, ao meio

ambiente, etc. Outro fator que tornou o nivel de exigéncia dos consumidores muito
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mais elevado foi o advento, em 1991, do Cédigo de Defesa do Consumidor, que

levou os consumidores a conhecerem melhor seus direitos.

2.1.5.A percepcéo do valor agregado pelo cliente

Segundo FERREIRA SGANZERLLA (2000), deve ser um desafio constante
para toda e qualquer empresa perceber o valor que o cliente atribui a determinado
produto e servigos. Para Peter Drucker, na década de 60, 0 mais importante para as
organizacdes seria descobrir como os consumidores fazem suas escolhas frente a
enorme gama de opgdes de produtos, servigos, pregos e marcas.

Os consumidores fazem suas escolhas estimando qual oferta entregara o
“maior valor. E o valor entregue ao consumidor & obtido como a diferenca entre o
valor total esperado e o custo total do consumidor. O valor total para ¢ consumidor €
o conjunto de beneficios esperados por determinado produto ou servico e o custo
total do consumidor como o conjunto de custos esperados na avaliagdo, obtencéo e
uso do produto ou servigo. (KOTLER, 1998).

O valor ndo € sempre 0 mesmo, por_due as pessoas mudam o tempo todo.

Geralmente o cliente percebe o valor como um c'bnceiio amplo, relacionado
com sua experiéncia de vida, fantasias e, principalmente, expectativas sobre o
“produto ou servico, criadas pela publicidade ou pelas interagées ocorridas no
_} mqmento da verdade, ou seja, no momento da compra.

O cliente é influenciado pelo modo como recebe o servico e como vivencia a
relagdo. Se uma reclamacgéo for resolvida com resultados satisfatérios para elé, a
empresa terd boa qualidade em sua avaliagdo, mas se o cliente ficar pouco

satisfeito, ou a obtencido de resuitado tiver sido complicada ou demorada, ele ira
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simplesmente avaliar toda a empresa, seus produtos e servicos como ineficiente e,

fatalmente, se sentira lesado. (FERREIRA e SGANZERLLA, 2000).

2.2. Marketing de relacionamento

Nos dias atuais as transformacgbes ocorrem de forma tdo dinamica e .
imprevisivel que ndo conseguimos identificar até quando os padrbes de
comportamento estabelecidos no mercado védo se sustentar. A evolugéo tecnolégica
transforma de forma rapida e radicalmente o ambiente. PosicOes sdélidas tornam-se
frageis da noite para o dia.

VAVRA (1993, p. 26) coloca que a literatura atual define marketing como “um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criagdo, oferta e mudanca de produtos, bens e servicos de valor
entre si”.

Para VAVRA (op.cit) nesta definicdo de marketing foram associados sete

elementos-chave:

Selegdo de um mercado ou mercado-aivo.

Identificacsio dos desejos, necessidades e demandas de um grupo selecionado de
mercado. :

¢ Combinacdo de produtos, bens e servicos existentes ou novos para atender esses
desejos, necessidades e demandas.
Entrega de satisfagao.
Estabelecimento e administracdo de um “processo de mudanca” para fixar prego,
promover e entregar produtos, bens ou servicos logisticamente.

+ Antecipacéo da mudanca que ocorrera no mercado-alvo e no ambiente.

Muitas organiza¢bes tém fixado seus objetivos simplesmente em conquistar
novos clientes com a intengdo de aumentar seus faturamentos e lt;cros,
esquecendo-se dos seus atuais clientes.

VAVRA (1993, p.17) coloca que "a busca por novos clientes envia

profissionais de marketing para missdes quixotescas, enquanto as empresas

mantém garantida sua base atual de clientes®. Segundo o autor as empresas
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focadas em prospectar novos clientes, concentram seus esforgos e capital sobre
esses provaveis clientes potenciais, mas freqilientemente negligenciam com o0s
atuais clientes.

Empresas que assim atuam devem presumir que a satisfagéo do cliente atual
continue, mesmo sem receber a atencdo dévida. Muitas organizagdes falham navsua
manutencdo e gquando esses clientes deixém de ser fiéis, suas mudancas de
preferéncia sao justificadas racionalmente como “ndo podemos satisfazer a-todos”.

A atragdo de novos clientes tem se tornado um esforco de custos crescentes,
pois }nanter o nivel de propaganda necessario para a participagdo do mercado
pretendido exige um nivel de gastos que normalmente excedem o que a maioria das
organizagdes pode arcar atuaimente, e ainda ndo podemos esquecer que, segundo
VAVRA, ¢é cinco vezes mais caro conquistar‘um novo cliente do que manter um. E
mesmo que o nivel de gastos de propaganda seja viavel, € questionavel seu valor
para atrair novos clientes.

Competir neste novo mercado, mais competitivo e agressivo, para conquistar
novos clientes & a preocupacdo aparente da maioria dos profissionais de marketing
contemporéaneo, pode ser facil, mas os clientes demonstram lealdade de marca
muito pequeﬁa. O que é consideravelmente mais dificil &€ manter os clientes
‘comprando regularmente a mesma marca ou servico. Considerando os custos
dec‘;orrentes de conquistar novos clientes, a unica maneira de lucrar em tal situagéo
€ aumentar o tempo de vida de compra dos clientes atuais. Logo, a retengéo de
clientes € mais importante do que a atracéo de clientes.(VAVRA, 1993)

Devido as mudangas de mercado, os profissionais de marketing estdo
constantemente atentos, planos atuéis sdo ajustados e planos futuros séo

estruturados tomando como base as novas alteragdes no mercado.
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As significativas mudancas que tém ocorrido atualmente levam a necessidade
de novas abordagens para conduzir os negécios e o mercado mostra que se pode
estar em tempos de “reinventar” marketing. (NAISBITT, 1987).

“O marketing de relacionamento & o processo continuo de identificacdo e
criagdo de novos valores com os clientes individuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria’ (GORDON, 1998. P.31).

Ao analisarmos o conceito acima, comparando-o com o marketing tradicional,
que visa identificar e satisfazer as necessidades do ciiente, observamos que o
marketing de relacionamento procura ir além, vejamos:

a) Processo continuo: a empresa tem que constantemente revisar aquilo
que esta oferecendo aos seus clientes pois deve buscar methoria constante.

b) Identificacdo e criacdo de valor: a troca de informaces entre cliente e
empresa torna-se fundamental, visando que 0s beneficios oferecidos pelos produtos
e/ou servicos sejam aquilo que o cliente espera.

c) Cliente individual: A evolugéo tecnol6gica possibilita que as empresas
tenham consistente banco de dados dos seus clientes. Por sua vez um banco de
dados detalhado permite identificar as caracteristicas e preferéncias individuais de
cada cliente, reconhecendo os valores que os clientes desejam. O pacote de
beneficios é desenvolvido em conjunto com o cliente, ndo ha padrdes definidos e o
atendimento é diferente para necessidades diferentes.

d) Compartilhamento de beneficios: como as formas de abordagens estio
cada vez mais diferenciadas, o cliente passa a valorizar seus beneficios, dispondo-
se a remunerar melhor a empresa que oferecé-los. Surge a tio desejada relagéo
ganha-ganha, mas isso exige o0 comprometimento de toda a cadeia de

relacionamentos.
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e) Vida toda de parceria: os relacionamentos passam a ser ativos da
empresa e por isso privilegiados. Os produtos e servigos estdo cada vez mais
comoditizados.

Trata-se de uma nova forma de encarar o marketing. Mexe com estruturas
existentes, mostra a necessidade de que tudo esteja voltado para o cliente. Segundo
GORDON (1998, p.41), “apaga a linha que limita onde comega o cliente e onde a
empresa termina’.

Marketing de relacionamento é a utilizacdo de uma ampla gama de
abordagens de marketing, vendas, comunicacdo, servico e atendimento ao cliente
para identificar os clientes individuais de uma empresa, criar um relacionamento
duradouro e vantajoso entre a empresa e os clientes que ela possui e gerenciar esse
relacionamento para beneficiar os clientes e a propria empresa. (STONE, 2001).

Ha a oportunidade da pratica do marketing de relacionamento, estratégia que
introduz novo paradigma para as relagGes de troca. Ao contrario do marketing
tradicional, o marketing de relacdes baseia-se na necessidade do relacionamento de
longo prazo com o mercado, buscando a fidelizagdo do cliente. As empresas tornam-
se mais competitivas quando alicergadas na satisfacdo dos clientes. (FERREIRA e
SGANZERLLA, 2000).

O marketing de relacionamento pode ser definido como a atracdo, a
manutencdo e em organizagbes mulﬁ-servigos, o aumento do relacionamento com
clientes. A atragdo de novos clientes deve ser vista como um passo intermediério no
processo de marketing e solidificar relacionamentos, transformar clientes em leais

consumidores e servi-los é de fato marketing. (BERRY, 1995)
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Varios sdo os autores que tém definido marketing de relacionamento como a
relacdo entre comprador e vendedor, que uma empresa busca alcangar fortalecer e
desenvolver através de relagdes de longo prazo com clientes potenciais atuais.

Para Kotler (1998, p.30), marketing de relacionamento “é¢ a pratica da
construcdo de relagbes satisfatérias de longo prazo com partes-chaves -
consumidores, fomecedores e distribuidores — para reter sua preferéncia e negocios
de longo prazo”.

O marketing de relacionamento € um desafio que compromete a empresa
integralmente e todos devem estar sintonizados com o0s objeﬁvos propostos, as
condicdes que lhes séo requeridas e suas implicagées para a empresa. Esta precisa
ampliar sua capacidade de aprendizagem do mercado para fortalecer a posicdo
competitiva, o que implica redirecionar aspectos e clima organizacional. (FERREIRA
e SGANZERLLA, 2000).

TERRY VAVRA aborda o conceito de marketing de relacionamento como
instrumento para manter a fidelidade dos clientes e demonstra que é cinco vezes
mais caro conquistar um novo cliente do que manter um cliente atual.

Outras autoridades em marketing trouxeram grandes colaboragées na area do
marketing de relacionamento, como Merlin Stone e lan Gordon. E, analisando as
colocacbes desses autores, pode-se afirmar que a filosofia do marketing de
relacionamento & o foco no cliente, visando satisfazer cada vez melhor suas
necessidades, buscando firmar um relacionamento duradouro de longo prazo que

efetivamente fidelize o cliente e gere melhores resultados.
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2.2.1.Marketing tradicional e marketing de relacibnamento

Segundo FERREIRA e SGANZERLLA, (2000), no marketing tradicional os
consumidores ndo s&o feitos para manifestar suas opinies e sim para consumir os
produtos que as empresas produzem e muitas vezes impde para alavancar seus
negocios.

Com o aumento da competitividade e, as empresas para conquistar o
mercado utilizaram-se de inovagbes e agregaram valor em relagdo & concorréncia.
Alguns novos conceitos passaram a fazer parte das organizacdes, entre eles o bom
atendimento, satisfacdo e valor do cliente, retencéo e lealdade a marca. Ao mesmo
tempo, a tecnologia passou a faciltar a comunicacdo entre empresa e
consumidores.

A necessidade de aperfeicoar e melhorar o relacionamento com o cliente
introduziu no marketing novas teorias e ferramentas com base na informacéo e
conduziu ao gerenciamento deste relacionamento.

O marketing de conquista, tradicional, focado em quantidade e publico de
massa, deu espaco ao marketing um a um, onde as interagbes entre empresa e
cliente sdo personalizadas, visando a plena satisfacdo das necessidades dos
clientes como solugéo‘ para alavancar vendas e tornar clientes fiéis a marca.

Como atualmente consumidores aumentaram seus niveis de exigéncias e
estdo cada vez mais exigindo servicos na forma de valor agregado, a utilizacdo do
marketing de relacionamento passou a ser essencial para a retencédo e a fidelizacdo
dos clientes.

Para uma organizagdo que ao definir sua estratégia resolve optar pelo uso do

marketing de relacionamento, pode significar uma mudanga de postura e ter que
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mudar o foco que antes era apenas conquistar mercado e agora precisa voltar-se
para conquistar a satisfacdo do cliente para reté-los e fideliza-los. O lucro do
acionista serda uma consequéncia direta do cliente satisfeito e de seu grau de
lealdade a empresa.

As empresas que utilizam o marketing tradicional ou de conquista n&o se
preocupam com a satisfagdo do cliente, mas sim com o percentual de mercado que
possui. Estas organizagdes substituem sua base de clientes perdidos por novos
clientes, recuperando financeiramente seu caixa e para isto investe pesadamente
em marketing de conquista para ndo perder sua fatia de mercado. O marketing de
conquista ndo se preocupa com a permanéncia dos clientes e ndo considera
satisfacdo e necessidades de clientes.

O marketing de relacionamento centra seu foco em conhecer o cliente e
estabelecer relagdes de longo prazo e duradouras com ele visando manté-lo fiel ao
produto ou a marca. As empresas voltadas para o cliente, que possuem seus
alicerces na maior satisfacio deles, tornam-se mais competitivas.

No novo marketing ha a preocupa¢do com todos os tipos de relacionamentos
que possam influenciar na satisfacdo do cliente, as relagdes entre comprador e
vendedor, com fornecedores e com funcionarios. (FERREIRA e SGANZERLLA,
2000).

Enquanto no marketing tradicional € voltado para o produto, para pesquisa de
mercado, publicidade geral, o marketing de relacionamento é voltado para o cliente,
trabalha com a visualizagdo das necessidades dos clientes, com a segmentacgdo de
clientes, com o desenvolvimento de novos produtos.

Com isso é possivel resumir as diferencas entre o velho marketing e o

marketing de relacionamento como demonstra-se no quadro 1:
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Quadro 1- énfases do marketing tradicional e do marketing de relacionamento

Comparativo: Marketing tradicional Marketing de relacionamento
Enfase em: Transacao de vendas Gerenciamento da lealdade
Aquisicao Relacionamento com clientes
Conguista Retencao
Penetracao Comprometimento

Valor da transacao

Vir.relacionamento permanente

Gestao da qualidade total

Fidelizacao

No quadro 2, resumem-se as diferengas entre o marketing tradicional e

marketing de relacionamento, segundo Ferreira e Sganzerlla.

Quadro 2- Marketing tradicional e marketing de relacionamento

Dimensébes de analise

Marketing tradicional

Marketing de relacionamento

Objetivo - fazer uma venda (este & o | -integraco do consumidor
resultado). {geracédo de valor interativo).
- criar um consumidor {a venda
€ o final e a medida de
sucesso} comego de um
relacionamento.
- satisfazer o consumidor (o
consumidor compra vaior).
Duracdo - comeco € fim determinados. | - processo continuo.

Compreensio do consumidor

- consumidor € anénimo.
- comprador e vendedor s3o
independentes.

- consumidor é conhecido.
- comprador e vendedor sdo
interdependentes.

Dominio da _ funcio de

marketing

- marketing mix

-Marketing interativo (suportado
pelos objetivos.

Dimensdes de analise

Marketing tradicional

Marketing de relacionamento

A tarefa de Marketing e os
critérios de Performance

-acesso ao mercado é baseado
em produto e prego.

- maior sensibilidade ao preco. -
foco na conquista de novos
clientes.

-acesso ao mercado é
baseado em competéncia para
resolver problemas.

- menor sensibilidade ao prego.
- foco no valor alcancgado junto
a clientes atuais.

prazo.

Método - negociagao. - colaborativo e cooperativo.
Conducao - transacgdes atrativas de curto | Comprometimento e confianca.
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Estilo

- independéncia

- dependéncia mutua

Principais aspectos de troca

- foco em produto

- venda como uma conquista

- eventos discretos

- mondlogo com a base de
clientes existentes

- foco em servigos

- venda como um acordo

- didlogo individualizado

- processo continuo (histérico
perspectiva holistica).

Dominio da funcéo qualidade

-domina a qualidade com
resuitado {dimensZo técnica da
qualidade).

- qualidade das interagdes
cresce em importancia e pode
vir a ser dominante(dimens3o
funcional da qualidade)

Mensuracdo da satisfacdo do
consumidor

-monitoramento da participacao
do mercado.

- administracao da base de
clientes.

Sistema de
consumidor

informacdo do

- pesquisa de satisfacio.

-sistema de feedbacks

do consumidor.

Ao realizar o plano de

- busca conselhos e sugestdes

- tenta construir uma rede de

negdcios que podem ser considerados | relacionamentos.

ou nio.
Interdependéncia entre | - interface de nenhuma ou - interface de substanciai,
marketing, operacdes e | limitada importancia estratégica | importancia estratégica.
pessoal

O papel do Marketing interno

- marketing interno de nenhuma
importancia ou  importancia
limitada.

- marketing interno de
substancial importancia.
- estratégica para o sucesso.

Dimensbes de analise

Marketing tradicionai

- Marketing de relacionamento

Principal Vantagem

- dinheiro nas maos.

- conhecimento intimo
das necessidades de
mercado desenvolvido
ao longo do tempo.

Principal desvantagem

Vulnerabilidade em razao
de melhor oferta realizada pela
concorréncia.

Vulnerabilidade em razdo da
dependéncia do parceiro.

Melhor denominacio

- orientagdo de baixo para
cima (bottom-line-oriented).

- orientacdo para o
conhecimento (knowledge
oriented)

Tendéncias

- estilo tradicional em declinio

- estilo ganhando popularidade

Fonte: Ferreira e Sganzerlla, 2000, p.41.

2.2.2.0 funcionamento do marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento € um processo continuo e por isso exige que

a empresa busque feedback dos clientes para poder avaliar se seus desejos e

necessidade vém sendo atendidos. (FERREIRA e SGANZERLLA, 2000).
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Segundo o autor o inicio do marketing de relacionamento deve ter acima de
tudo vontade da empresa em implementa-lo, pois 0 seu sucesso depende de
mudangas profundas no modo de pensar e agir empresarialmente. Para implanta-lo
na organizagio necessita que haja uma conscientizacdo de todos que trabalham na
empresa e que estejam convencidos que este € o objetivo central.

O processo de marketing de relacionamento deve comecar pela alta
administracdo da empresa, pois envolve decisbes estratégicas. Todo o processo de
marketing de relacionamento envolve trés dimensdes de marketing sustentadas em

trés variaveis-chaves que interagem com essas dimensd&es, conforme figura 1:

Comprometimento

Cultura (filosofia)
Estratégia
Tatica

Confianca Cooperacio

Figura 1: Dimensées e varidveis-chaves do marketing de Relacionamento

Fonte: Ferreira e Sganzerlla, 2000, p.51.

Na dimenséo filoséfica, o marketing de relacionamento como cultura, é o
centro do negocio, considera a criagdo e a agregacao de valor ao relacionamento,
por meio de uma recompensadora cooperacdo mutua, de forma que o
relacionamento se caracteriza por ser estavel, amigavel, baseado em confianca e
comprometimento reciprocos.

O marketing de relacionamento em sua dimensio estratégica sé6 é valido

como fonte de vantagem competitiva. Isto significa agregar valor a ser entregue ao
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mercado e as empresas que sio parceiras. Esse valor, porém, deve ser superior aos
que seriam obtidos em relacionamentos tradicionais, de pura transagio, aqueles que
s80 dificeis de serem copiados pela concorréncia. Para construir esse valor é
necessario estudar o mercado, conhecer os parceiros e isso s6 € possivel por meio
de relacionamentos de confianga e cooperagdo mutua.

Na dimens3o tatica, o marketing de relacionamento assume uma nova fungéo
que segundo McKenna (1999) envolve a construcdo de relacionamentos e ndo a
promog¢é&o de produtos.

No marketing de relacionamento os quatros Ps do marketing mix (produto,
prego, promog&o e praga) deixam de ser parametros fundamentais para a promogao
de trocas, para ser considerados aqueles que contribuem para os relacionamentos
em um contexto de redes e interagdes existentes, mostrados na figura da pagina

segulinte:

Produto
Relacionamentos

Marketing de
relacionamento

Relacionamentos
Redes interagdes

Marketing mix
Produto Preco
Promocao Praca

Interagdes Promocao

Figura 2: Papel fundamental do marketing e marketing de relacionamento

Fonte: Ferreira e Sganzerlla, 2000, p.53.

Pode-se verificar que a interatividade do processo exerce papel fundamental

no marketing de relacionamento. No marketing tradicional, a interatividade serve
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como intermediaria entre a producado é 0 consumo enquanto no marketing de
relacionamento fUnciona como realizadora entre a producio e o consumo.

Para Grénroos (1993), o marketing de relacionamento apéia-se na dimensé&o
interativa do marketing de servicos e do gerenciamento de qualidade. O autor coloca
ainda que para que os relacionamentos com clientes e outros parceiros sejam
duradouros e lucrativos, € necessario a fungdo interativa que ele define como a
interface entre a produgdo e o consumo. Depois que o produto ou servico é
entregue, 0 que garante novas vendas € a interatividade da empresa com o cliente.
Entende-se que esta interatividade ndo pode ser feita apenas entre empresa e
cliente, mas sim em todas as relagdes que envolvem a empresa e interferem na
satisfagdo do cliente.

Alguns autores colocam que o marketing de relacionamento, como processo,
é constituido de entradas e saidas e requer que empresas v&o buscar feedback dos
clientes para avaliar se suas necessidades e desejos vém sendo atendidos.

Segundo esses autores, as entradas do processo sio:

+« Entender as vontades dos clientes.
e Construir as parcerias com os clientes
¢ Aumentar o poder dos funcionarios

e Gestao de qualidade total

E as saidas positivas do processo s3o:

» Satisfagdo dos clientes
¢ Lealdade dos clientes
+ Alta qualidade dos produtos e servigos

e Lucros maiores.
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E ainda, marketing de relacionamento enfatiza nas organizagbes atividades-
chave (ou processos) nas empresas que sao consideradas essenciais na retengéo

de clientes. Podemos enumerar algumas delas:

¢ Responder as necessidades dos clientes e seus pedidos rapidamente e com cortesia.

e Construir competéncia e profissionalismo no servico pessoal direto ou indireto.

« Aplicar conceitos e métodos de customizacdo de massa para customizar produtos e
servigos padronizados.

e Melhorar a relacéo de valor em relag@o ao preco pago por meio de redugéo do custo
de fazer negécio.

« Desenvolver sistemas de informacdes de linha de frente.

s Organizar times de negocios e fun¢des em torno de clientes e ou mercados.

« Encorajar o envolvimento ativo de consumidores no processo de planejamento e
melhorias de produtos e servigos.

¢ Construir uma cultura de retencdo centrando em sistemas de recompensa e
reconhecimento da retencao e lealdade.

2.2.3 Satisfacdo do consumidor

A satisfacdo do consumidor pode ser entendida como 0 ponto em que o
desempenho de um produto comesponde as expectativas do comprador.
(Bretzke,2000).

Conforme Kotier (1998, p.53) satisfagdo “é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparagéo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”. A definicdo de Kotler enfatiza
que a satisfagdo € funcdo do desempenho percebido e das expectativas. E ainda,
afirma que se o desempenho ficar longe das expectativas, o consumidor estara
insatisfeito e se o desempenho atender as expectativas, o consumidor estara

satisfeito e se excedé-las estara altamente satisfeito ou encantado.
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As expectativas dos clientes s3o influenciadas pela experiéncia anterior de
compra, recomendacdo de amigos e colegas e informagbes e promessas das
empresas e dos concorrentes.

Para Gianesi e Corréa (1994, p.82) existem quatro fatores que influenciam as

expectativas do cliente que séo:

a) comunicagao boca-a-boca: representa as recomendacgdes que os
clientes recebem de terceiros, outros clientes que ja receberam o
servico do fornecedor considerado e ou de outros.

" b) Experiéncia anterior: o conhecimento prévio do servico, através de
experiéncia anterior, pode influenciar as expectativas que o cliente tem a
respeito deste servico.

¢} necessidades pessoais: € o principal fator formador das expectativas
dos clientes, pois é visando atender estas necessidades que os
clientes procuram um servico.

d) comunicagdes externas. podem ser através de anincios, propaganda,
panfletagem.

O autor coloca ainda que existem dois principais fatores que influenciam na
percepcdo do servico prestado ao cliente, que s&o: a prestagdo do servico e a
comunicacao transmitida ao cliente, durante ou apds o processo.

A parte do servico que esta sendo prestado, a comunicacdo transmitida ao
cliente pode modificar sua percepg¢do, pois muitas vezes os clientes ndo estio
cientes de tudo o que acontece no sistema de operagdes. A prestacdo do servigo € a
principal responsavel pela percepgdo do cliente em relagdo ao servico. Para
simbolizar o momento de contato entre fornecedor do servigo e o cliente foi criada a
expressdo “momento da verdade”. A percepgao do cliente a respeito de um servigo é

formada em cada um dos momentos da verdade, ou seja, em cada momento em que

o cliente entra em contato com qualquer aspecto da empresa fornecedora de
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servicos. Durante a prestagéo do servigo, o cliente vivencia uma série de momentos
da verdade que ocorrem numa sequéncia especifica e denomina-se ciclo de
servigos.

Identificar os critérios segundo os quais os clientes avaliam os servigos € uma
forma de compreender melhor as expectativas dos clientes. A determinagéo dos
critérios priorizados‘pelo cliente em determinado par servigco-mercado permite que a
gestdo das operagbes de servico, desde o projeto do servico até o projeto e
operacdo do sistema de operacdes, possa garantir o desempenho nestes critérios
priorizados. Estes critérios de avaliacdo devem refletir os fatores que determinam a
satisfacdo do cliente ou, em outras palavras, a qualidade do projeto e da prestagédo
do servico. (GIANESI; CORREA, 1994)

Segundo VAVRA (1993, p.130), o interesse pelo nivel de satisfacdo do
consumidor € crucial para a estratégia de retencdo de clientes e também ajuda na
estratégia de conquista, pois um cliente satisfeito ira transmitir sua satisfagdo sobre
um produto ou servigo para pelo menos quatro ou cinco pessoas, enquanto que um

cliente insatisfeito falara para o dobro de pessoas.

2.2.4 A avaliagio da qualidade do servico pelo cliente

Gianesi e Corréa (1994) propdem um conjunto de critérios de avaliagdo do
servico, combinando-se as visbes de diferentes autores e também através de
observagbes empiricas de seus frabalhos de consultoria e representa graficamente
como segue:



Velocidade no
Atendimento

Consisténcia
Flexibitidade
Competéncia W Critérios de avaliacao
da qualidade dos
servicos

Credibilidade/
Seguranca

Atendimento/
atmosfera

J (=
Figura 3: Critérios de avaliacdo da qualidade dos servigos

Fonte: Gianese e Correa, 1994, p.91.
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a) Tangiveis: refere-se a qualidade e ou aparéncia de qualquer evidéncia
fisica do servico ou do sistema de operagbes, ou seja, bens facilitadores,
equipamentos, instalacbes, pessoal ou, ainda, outros consumidores. Este
critério & importante para a maioria dos servicos, devido a dificuldade de o
cliente avaliar o servico antes da compra, fazendo com que esteja atento
aqueles aspectos que ele consegue avaliar facilmente: os itens tangiveis.

b) Consisténcia: significa conformidade com experiéncia anterior, auséncia
de variabilidade.

c) Competéncia: refere-se a habilidade e ao conhecimento do fornecedor
para executar o servigo, relacionando-se as necessidades “técnicas’ dos
consumidores.

d} Velocidade no atendimento: O tempo que o cliente tem que despender
para receber o servico é geralmente considerado um tempo perdido, a menos
gue o servico envolva algum tipo de lazer para o cliente.

e) Atendimentofatmosfera: refere-se a quao agradave! & a experiéncia que
o cliente tem durante o processo de prestacao de servigo. Contribui para a boa
avaliagdo neste critério a atencdo personalizada dispensada ao ciiente,
principaimente quando o cliente percebe que os funcionarios do fornecedor do
servigo o reconhecem e sao corteses. ,

f) Flexibilidade: significa ser capaz de mudar e adaptar rapidamente a
operacao devido a mudancgas nas necessidades dos clientes, no processo ou
no suprimento de recursos.

g) Credibilidade/seguranca: refere-se a formacao de uma baixa percepgao
de risco no cliente e a habilidade de transmitir confiancga.



34

h) Acesso: avalia a facilidade que o cliente tem em entrar em contato com o

fornecedor do servico. E mais importante quando o cliente tem que comparecer

fisicamente as instalagdes do fornecedor para que possa receber o servigo.

i) Custo: é o critério que avalia quanto o consumidor ira pagar, em moeda,

por determinado servigo.Uma caracteristica importante deste critério € que os

clientes, na falta de melhores informagbes sobre a qualidade dos servigos,

tendem a associar niveis de prego mais altos a niveis de qualidade mais altos.

Em alguns casos, o cliente pode avaliar mal um servigo que tem prego baixo

pela falta de melhores informacgdes a respeito dos outros critérios.

Outro critério para a avaliagdo da qualidade de servigos foi efetuado por

Zeithaml, Parasuraman e Berry que acreditam serem cinco os aspectos da qualidade

dos servicos que sdo identificados e sua importancia é relativa. Segundo a pesquisa,

0 aspecto principal € a confiabilidade que se apresenta aproximadamente trés vezes

mais importante que a tangibilidade que é o aspecto menos importante dos cinco.

tangibilidade
1%

empatia
16%

garantia
19%

confiabilidade
32%

grande
resposta
22%

-

Gréfico 1: Elementos da qualidade de servigos
Fonte: Vavra, 1993, p.295.

Ainda os mesmos autores propdem as definigdes de qualidade dos servicos

como:

a) confiabilidade: habilidade de desempenho do servico oferecido

confiante e rigorosamente.

b) nivel de resposta: boa vontade para orientar os clientes e prestagao

imediata do servigo.
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¢} competéncia: dominio das habilidades necessarias e conhecimento
do desempenho do servico.

d) cortesia: educacao, respeito, considera¢éo e cordialidade do pessoal
de contato.

e) credibilidade: confiabilidade e honestidade do prestador do servigo.

f)  seguranca: inexisténcia de perigo, risco ou duivida.

g) acesso: facilidade de contato.

h) comunicagio: manter o cliente informado na linguagem que ele possa

entender e ouvi-io.

i) conhecimento do consumidor/cliente: fazer esfor¢o para conhecer os

clientes e suas necessidades.
j)  tangibilidades:aparéncia das instalacées, equipamentos, pessoal e

materiais de comunicacao.

Ha uma diferenciacdo entre prestacdo de um servigo e servigcos ao cliente,
sendo esta Gltima os cuidados de pds-marketing e devem integrar qualquer oferta de
mercado, tanto produtos como servigos. Servigcos ao cliente envolvem o cuidado,
atencéo e consideracdo com foco nos clientes. Pode-se dizer que € a atengao e
assisténcia pés-compra nao esperada pelos clientes/consumidores que faz com que
haja maior satisfacdo de um produto ou servigo. E, para se fazer a oferta apropriada
de servigos ao cliente & necessario estabelecer uma interacdo que € considerada o
inicio do pés-marketing e consiste de quatro componentes: espontaneidéde,
sinceridade, significancia e consisténcia.

A combinagio de qualidade dos produtos e servigcos vendidos com a pratica
de pés-marketing conduz ao estabelecimento de relacionamentos de longo prazo
com os clientes.(VAVRA ,1993).

Todo servico ofertado apropriadamente ao cliente consiste de sinceridade,
espontaneidade, consisténcia, significancia, o cliente se sente importante ao recebé-

lo. Somente assim o relacionamento duradouro, de longo prazo, sera mantido.
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2.2.5 A retencéo do cliente

Retengao do cliente diz respeito a duragdo da relagdo entre ele e a empresa,
porém, para que haja garantia de relacionamento de longo prazo, é preciso um
aumento cada vez maior do vinculo entre o cliente e a organizagao, através do
atendimento do maior nimero possivel de suas necessidades, caso contrario a
retencao jamais sera sinénimo de lealdade.

A retengéo de clientes & a valvula central que integra todas as dimensdes de
uma empresa € mede seu desempenho na criagdo de valor para seus clientes que
constitui alicerce de qualquer sistema de negécios bem-sucedidos.

Nio ha como reter o cliente eficazmente sem a fidelizagdo do mesmo.
Somente a estratégia da fidelizagdo pode levar a conquista dia apés dia de um
relacionamento duradouro embasado na intensificacéo das relagdes de lealdade.

Fidelizagdo, como o proprio nome indica, significa despender esforcos para
elevar um cliente da categoria de experimentador de um produto ou servigo para a
categoria de fiel ao produto ou servico, elevando seu Share of Categoryt
Requirements (SOR) ou participagdo nos requisitos da categoria, que € uma medida
de lealdade de compra.

Para fidelizar € necessario que se esteja atento para a personalizagdo do
atendimento, que se trata do reconhecimento da existéncia de necessidades
diferenciadas, cuja pratica se da através do marketing individualizado ou marketing
um a um. E necessério ainda atentar para a customizagao da oferta, através da qual
se adequa o produto ou servico aos verdadeiros interesses e necessidades do

cliente.
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A criagdo de valor para o cliente gera fidelidade e essa, por sua vez, gera
crescimento, lucros e mais valor. Embora o lucro sempre tenha ocupado o papel
central no pensamento convencional sobre os sistemas de negoécios, ele néo é o
%’%ﬁncipal. O lucro, obviamente, é indispensavel, mas € uma conseqiéncia da criagdo
de valor, 0 que, junto com a fidelidade, compde a verdadeira esséncia de qualquer
instituicdo comercial duradoura e bem-sucedida.

O conceito de fidelidade do cliente volta-se mais para o comportamento do
que para a atitude. Quando um cliente ¢ fiel, ele apresenta um comportamento de
compra definidc como n&o aleatério expresso ao longo do tempo por alguma
tomada de decisbes. O cliente tem uma tendéncia especifica em relagdo aquilo que
compra e de quem compra. Além disso, o termo fidelidade denota uma condicdo
relativamente duradoura e exige que a ac3o de comprar ocorra no minimo duas
vezes.

A fidelidade & o resultado da atencdo dada aquilo que é necessario para
manter umlcliente, seguida pela execugao constante desse requisito.

O aumento da fidelidade dos clientes leva & maior lucratividade, maior manuteng&o
dos clientes e uma base financeira mais estavel.

Podemos definir como fiel aquele cliente que realiza compras regulares e
repetidas, compra as diversas linhas de produtos e servicos da empresa, recomenda
os produtos e servigos para outras pessoas do seu relacionamento, e mostra-se

imune aos apelos da concorréncia.
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3. METODOLOGIA

3.1. TIPO DE PESQUISA

Para proceder a verificagdo dos resultados, foi efetuada uma pesquisa
deséritiva, que segundo Best (1972, p.12) descreve como “delineia o que €7,
abordando ainda quadro aspectos, quais sejam: descricdo, registro, andlise e
interpretagio de fenémenos atuais, objetivando o seu funcionamento no presente.

Richardson (1985) também cita os estudos descritivos como agueles quando
se deseja descrever as caracteristicas de um fendbmeno. Para Selltiz et alii (1965,
p.61) “os estudos descritivos sdo aqueles que descrevem um fendmeno ou situago,
mediante um estudo realizado em determinado espago-tempo”.

E, ainda, os estudos descritivos sdo também chamados de pesquisas ad-hoc,
pois procuram descrever situagcbes de mercado a partir de dados obtidos
originalmente por meio de entrevistas pessoais ou discussées em grupo,
relacionando e confirmando as hipbteses levantadas na definicdo do problema de
pesquisa. Através do estudo descritivo de caso ou pesquisa qualitativa procura-se
fazer a andlise qualitativa das informacdes obtidas que neste estudo torna-se

imprescindivel, pois & possivel conhecer a opinido dos clientes sobre os objetivos

geral e especifico da monografia.

3.2. POPULACAQ E AMOSTRA
Na agéncia Praca Tiradentes do Banco do Brasil em Curitiba (PR), o0 universo
de clientes Exclusivos, atualmente, &€ de quatrocentos clientes em média por carteira,

num contexto de seis carteiras de clientes, totalizando em tomo de dois mil e
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quatrocentos clientes Exclusivos. Teremos uma amostra de duzentos e cinqlienta
clientes pesquisados, o que segundo RICHARDSON (1985) é uma amostra
representativa.

Quando da implantagdo da segmentagcdo, no ano 2000, o sistema
denominado SISBB — Sistema de Informagd&o do Banco do Brasil, estabeleceu o
encarteiramento dos clientes Exclusivos. A partir dai o préprio gerente de contas faz
0 encarteiramento de novos clientes conquistados pelo Banco, ou de clientes que
mudaram de faixa da Segmentacio, passando de Preferencial para Exclusivo, isto
por aumento de faixa salarial ou por novas aplicagdes junto ao Banco. Também é
feita a depuracdo excluindo-se clientes que deixaram de ter o perfil Exclusivo, por
restricbes ou por resgates de aplicagdes.

Como ja citamos, sdo clientes Exclusivos aqueles com renda mensal acima
de quatro mil reais, efou com investimentos acima de cinglienta mil reais, e/ou
acionistas com mais de oito milh6es e quinhentas mil agdes, e/ou ainda, pessoas de
interesse do Banco, como formadores de opinido, etc, nos quais o Banco tem o -

interesse de ser o principal Banco do cliente.

3.3. COLETA DE DADOS

Apoés definidos os meétodos de pesquisa e o tamanho da amostra, passou-se,
entdo, a pensar no método de coleta de dados.

Como instrumento de pesquisa optou-se por um questionario aplicado através
do telefone, por seu 0 meio mais rapido de se obter informacdes, além de possibilitar
uma grande gama de informacgbes, inclusive de receber comentérios por parte dos

clientes.
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O questionario, além de ser 0 mais comum dos instrumentos de coleta de
dados, geralmente cumpre pelo menos as fungbes de descrever as caracteristicas e
medir determinadas variaveis de um grupo social. (RICHARDSON, 1985).

Na elaboragdo do questionario foram formalizadas perguntas que cujas
respostas atingissem os objetivos do trabatho.

Também utilizamos o sistema SISBB para obter a rentabilidade das carteiras
de clientes Exclusivos, bem como a rentabilidade média desses clientes, o que nos
propiciou fazermos uma andlise comparativa da evolugido entre os numeros
observados quandc da implantagdo da segmentacdo, em maio/2000, com os
numeros observados em janeiro/2004.

A coleta de dados vjunto aos duzentos e cinqlenta clientes exclusivos da
Agéncia Praga Tiradentes do Banco do Brasil em Curitiba foi concretizada, através

do telefone, durante quatro semanas para que se atingisse toda a amostra.

3.4. ATABULAGCAO DOS DADOS

ApOs a aplicagdo do questionario os dados obtidos foram tabulados com a
utilizag&o de recursos da informatica, como planilhas, que proporcionaram a analise

detalhada e ordenada dos resultados alcangados.
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4. APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Para atingir o objetivo proposto nesta monografia, a pesquisa foi feita em trés
etapas: caracterizagdo da instituicdo objeto do estudo, resultados e consideragbes

sobre a pesquisa.

4.1. CARACTERIZACAO DA INSTITUICAO OBJETO DE ESTUDO
Foi levantada a maior quantidade possivel de informagdes, utilizando-se

inclusive o SISBB — Sistema de Informagdes do Banco do Brasil.

4.1.1.A implantacdo da segmentacdo de clientes pessoas fisicas no
Banco do Brasil

Congquistar novos clientes com certeza faz parte das estratégias perseguidas
ndo so6 pelo Banco do Brasil mas por todas as empresas que hoje atuam no mercado
globalizado. Mas, antes de conquistar novos clientes era preciso superar o desafio
de manter os clientes ja conquistados.

Uma organizagdo do porte do Banco do Brasil, com mais de quatro mil pontos
de atendimento, ndo pode ignorar que seja inviavel manter um relacionamento
intenso com todos os seus cerca de 16 milhdes de clientes.

Assim, o Banco do Brasil S. A, atento as mudangas do mercado, implantou a
partir de maio de 2000, novas agdes de marketing de relacionamento, segmentando
seus clientes pessoa fisica através da analise do seu perfil e a partir do consumo de
produtos bancéarios, dos canais que utilizam, dos dados cadastrais, da

movimentacdo da conta-corrente e da rentabilidade. Esta etapa foi caracterizada
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comd Fase de ldentificagdo, que parte do pressuposto que para se estabelecer um
relabié;iamento temos que conhecer o cliente. O objetivo desta fase € conhecer os
clientes individualmente, com maior numero de detalhes possivel de maneira a
reconhecé-los em todos os pontos de contato.

A proxima fase foi a Fase da Diferenciagdo, onde foram estabelecidos os
niveis de relacionamento, que levou em conta o grau de exigéncia, a complexidade
de demandas bem como o potencial de cada cliente, definindo o atendimento
diferenciado e adequado em todas as agéncias do pais, de forma a contribuir para o
reconhecimento e a fidelizagdo desses clientes. Assim surgiram os niveis de
relacionamento NR1 Exclusivo, NR2 Preferencial e NR3 Pessoa Fisica.

Para o Banco cada nivel de relacionamento tem uma importancia estratégica.
Certamente o principal deles & o nivel de relacionamento Exclusivo, pois se trata de
segmento com grande potencial de negocios, gerador das maiores receitas,
formador de opinido, muito assediado e por isso deve ser fortemente protegido da
concorréncia. O nivel de relacionamento Preferencial € importante como potencial de
novos negocios e gerador de receitas. Ja o nivel de relacionamento Pessoa Fisica,
com 0 maior numero de clientes, preserva a ﬁarﬁcipagéo do Banco no mercado, ou
seja, a sua base de clientes.

Ja a Fase da Interagdo, tem como desafio conhecer melhor cada cliente,
identificar suas necessidades e alimentar o sistema do Banco para que se tenha um
banco de dados com informagdes precisas e confidveis.

Temos como ultima fase a Fase da Personalizag&o. Nela o objetivo é tratar
clientes diferentes de modo diferente, ou seja, dar tratamento diferenciado e

personalizado, dentro das necessidades de cada segmento. Todas as fases estio
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intimamente ligadas e visam é identificar as informacdes necessarias para oferecer
atendimento personalizado aos clientes, visando conquista-los e fideliza-los

Dentro do novo modelo de relacionamento implantado, merece destaque a
figura do profissional de relacionamento, ou seja, o Gerente de Contas, uma vez que
o Banco entende que o relacionamento entre empresa-cliente concretiza-se no
momento do atendimento do cliente pelo Gerente de Contas. Assim foram criadas
as funcdes de Gerentes de Contas Pessoas e Assistentes de Negdécios, sendo cada
carteira dotada de um de cada désses profissionais. A funcio desses profissionais é
administrar uma carteira de clientes denominada carteira de clientes Exclusivos. A
atuacédo dos mesmos é de fundamental importancia para o sucesso pretendido pelo
Banco, pois em todos os contatos com os clientes eles estdo propiciando momentos
da verdade, e por isso os funcionarios escolhidos foram os mais qualificados e com
perfii mais adequado para exercer essa missdo, dentre eles predisposicido para
servir, aptiddo para perguntar e principalmente ouvir, habilidade para analise e para
ofertar produtos de acordo com a necessidade do cliente.

Registra-se que o programa de segmentacio de pessoas fisicas implantado
pelo Banco do Brasil foi um esforgo conjunto de varios setores do préprio Banco,
com suporte de uma renomada consultoria européia, que trabalhou com uma

amostra representativa de clientes.

4.1.2.A nova segmentacéo de clientes pessoas fisicas na Agéncia Praca
Tiradentes do Banco do Brasil em Curitiba (PR)

Foi implantada em maio de 2000, sendo que a Agéncia Praca Tiradentes foi
uma das agéncias piloto em nivel nacional para a implantacdo do novo modelo de

relacionamento com os clientes pessoas fisicas. Além da escolha de profissionais
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com perfil e capacidade comprovada para desempenhar a fungdo, também foram
disponibilizados treinamentos especificos para os Gerentes de Contas e Assistentes,
principalmente na area de marketing de relacionamento, bem como a re-adequagéo
do espaco fisicos onde os clientes Exclusivos seriam atendidos, além de recursos
tecnolégicos que possibilitem o efetivo gerenciamento do cliente.

O Banco comunicou através de mala direta as modificagées no atendimento
aos clientes, emitindo uma carta para cada segmento. Aos Gerentes de Contas

coube a missio do contato via telefone.

4.1.3. Acdes de relacionamento praticadas com os Clientes Exclusivos

Elencou-se a seguir as principais agdes de marketing de relacionamento que
foram adotadas no relacionamento com os clientes Exclusivos da Agénci~a Praga
Tiradentes do Banco do Brasil em Curitiba (PR):

a) O atendimento aos clientes Exclusivos passa a ser efetuado de maneira
personalizada, isto é, tanto pessoalmente como por telefone, sempre que
o cliente contatar a Agéncia, ele sera atendido pelo seu Gerente de
Contas ou pelo seu Assistente de Nego6cios, 0o que ira gerar um vinculo
propiciando a fidelizac&o do cliente.

b) Priorizagdo do atendimento ao cliente em relagdo a execugdo de tarefas
internas, sendo o atendimento pessoal efetuado no horario das 10:00 as
16:00 horas e por telefone das 09:00 as 18:00 horas.

¢) Um dos servigos mais valorizados pelos clientes, através de constantes
feedback, € o atendimento personalizado, efetuado sempre pelo mesmo
Gerente efou Assistente. Também se percebe a satisfagdo do cliente no
pronto atendimento, € no interesse em solucionar imediatamente suas
demandas.
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Os clientes Exclusivos sdo reconhecidos e chamados pelo nome pelo
Gerente de Contas e pelo Assistente de Negdbcios, e recebem atendimento
rapido e eficiente.

O maior parte dos atendimentos é realizado através de contato pessoal
com o cliente, no ambiente da agéncia, em ambiente adequado, seguro e
agradavel para o cliente. Também sio atendidos por telefone,
principalmente em agdes proativas de telemarketing.

O banco disponibilizou 6tima ferramenta para os Gerentes de Contas,
onde constam todos os dados cadastrais do cliente de forma
individualizada, os produtos que possui bem como a propensdo de novos
produtos e servicos.

Também foi disponibilizada no aplicativo SISBB a “agenda”, onde o
Gerente de Contas e o Assistente de Negodcios registram todos os
contatos efetuados com os clientes, monitoram os aniversarios dos
clientes, de seus conjuges, etc.

Quando da implantagdo da segmentacdo, no ano 2000, a agéncia Pracga
Tiradentes contava com aproximadamente 1200 clientes Exclusivos. Hoje
sdo 2450 clientes Exclusivos, sendo que muitos dos novos clientes foram
indicados pelos antigos clientes, gracas ao atendimento diferenciado e
personalizado propiciado pelo Banco.

As instalacGes onde os clientes Exclusivos sdo atendidos s&o reservadas,
com café, cha e bolachas a disposicdo do cliente, além de jornais e
revistas.

Os clientes sdo constantemente orientados para utilizarem os facilitadores
do atendimento, principalmente a internet, além das Salas de Auto
Atendimento disponiveis em grande ndmero na cidade. Nesses ambientes
eles conseguem efetuar todas as operagdes bancarias que necessitam.
Os Gerentes de Contas realizam periodicamente visitas aos clientes
Exclusivos da sua Carteira, também como forma de fideliza-los.
Observa-se um aumento constante no nimero de clientes Exclusivos da
agéncia, muitos deles indicados pelos clientes da propria carteira, alem
daqueles prospectados pelos Gerentes e daqueles que procuram o Banco.
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4.2. RESULTADOS
Depois de realizada a pesquisa e obtidos os dados, através de 250
questionarios aplicados por telefone, passamos a mostra-los e analisa-los:

a) Dados gerais dos clientes Exclusivos da Agéncia Praga Tiradentes do
Banco do Brasil em Curitiba (PR):

Caracteristicas Maio/2000 Janeiro/2004
N°. de clientes 1104 2457

N°. de funcionarios 06 12
Rentabilidade R$ 110.650,89 R$ 404.517,06
Rentabilidade média|R$ 100,23 R$ 164,65
por clientes

Tabela 1: Quadro comparativo de uma carteira de clientes exclusivos, sendo a situagao no inicio da
implantagao comparada com a situacao atual.

b) Fatores determinantes na escolha de um Banco:

Através dos dados coletados na pesquisa observamos que 0S principais
fatores na escolha de um Banco foram o atendimento personalizado, que obteve
21,4%, seguidos da seguranga da instituicdo, com 18,4%, e ainda a localizagédo da

Agéncia, com 16,4%.

fatores determinantes na escolha de um banco

25 21,4% =

B localizagao l
Htarifas baixas
O rentabilidade aplicagdes

O cortesia,simpatia,

H seguranga da instituica

O atendimento personalizado
H confianga em servigos
DOoutros

Gréfico 2: Identificagdo dos fatores determinantes na escolha de um Banco.
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c) Percepgdo as mudangas ocorridas com o novo modelo de relacionamento
implantado a partir da segmentagao de clientes ocorrida em maio de 2000:

Com relagdo a percepgdo as mudangas ocormridas, a maioria dos
entrevistados (48%) respondeu que percebeu as mudangas ocorridas quanto ao
relacionamento entre banco e clientes, 38,8% perceberam as modificacbes em

relacdo a implementacdo do atendimento personalizado, 11,2% perceberam as

mudanc¢as no layout, enquanto que apenas 2% nada perceberam.

percepcao das mudancas pelos clientes

O néo perceberam
Olay out
H atendimento personalizado

E relacionamento banco-cliente

0 10 20 30 40 50

Grafico 3: Percepgao as mudangas ocorridas com o novo modelo de relacionamento, através da
implantagao da segmentacao em maio/2000.

d) A qualidade dos servigos sob a otica dos clientes:

Com relacdo a qualidade dos servicos sob a oOtica dos clientes Exclusivos
observa-se que, em linhas gerais, o conceito da agéncia é excelente. Destacamos a
avaliagdo feita quanto a prontiddo ou nivel de resposta dos funcionarios as
demandas dos clientes, que obteve 87,20% de conceitos excelentes, seguidos da
credibilidade da instituicdo, com avaliagdo excelente em 86,40% dos clientes
pesquisados, e do atendimento personalizado, com 86% de votos excelentes. Ja a

menor avaliagdo obtida foi com relagdo a rentabilidade de investimentos, o que é
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perfeitamente plausivel, pois a grande maioria dos clientes busca o Banco do Brasil

em virtude da credibilidade da instituicdo, ou seja, na seguranca que a placa BB

propicia e ndo pelo fato do BB propiciar as melhores taxas.

Critério Conceito (em %)
Excelente | Bom Regular | Ruim |Péssimo
1. Competéncia dos funcionarios| 81,80 15,00 2,40 0,80 -
2. Facilidade de contato 24 h 81,20 16,00 2,80 - -
3.Atitudelcoﬁesia dos funcionarios 82,00 14,80 3,2 - -
4 Prontiddo (nivel de resposta) 87,20 12,40 0,40 - -
5.Rentabilidade de Investimentos 72,00 21,60 6,00 0,40 -
6.Localizagdo da Agéncia 82,40 16,00 1,2 0,40 -
7.Confiabilidade 81,60 17,20 1,2 - -
8.Instalagbes/equipamentos 84,40 15,20 0,40 - -
9.Atendimento personalizado 86,00 12,80 1,2 - -
10.Credibilidade da Instituicdo 86,40 13,20 0,40 - -
11.Tarifas 64,80 28,00 6,00 1,20 -
12.Taxas de juros 79,20 16,00 4,40 0,40 -
13.Comunicacao dos funcionarios 73,20 24,00 2,80 - -
14.Comunicagao Institucional 84,40 15,60 - - -

Tabela 2: avaliagdo da qualidade dos servigos pelos clientes.

e) Se os clientes Exclusivos recomendam o Banco do Brasil:

A grande maioria dos clientes Exclusivos, ou seja, 95,60%, quando indagados

se recomendariam a Agéncia Praca Tiradentes Curitiba (PR) a pessoas de seus

relacionamentos, responderam que sim, enquanto que apenas 2,40% responderam

gue nao recomendariam, e somente 2,00% nao souberam responder.
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Clientes exclusivos recomendam o Banco do Brasil

B sim
Enao

O néo souberam
responder

95,6%

Grafico 4: clientes Exclusivos recomendam o Banco do Brasil

f) Opgéo por instituicdo financeira:

llustramos a seguir na figura 06, a opgéo por instituicdo financeira dos clientes
exclusivos entrevistados nesta pesquisa. Constatamos que 79,20% dos clientes
possuem conta-corrente apenas no Banco do Brasil. Ja 18,00% dos clientes, embora
possuam conta-corrente em outras instituicbes financeiras, tem o Banco do Brasil
como seu principal Banco. Assim, apenas 2,8% dos entrevistados sdo possuidores
de contas-correntes em outras instituicées financeiras e ndo tem o Banco do Brasil

como seu principal Banco.

Opcao por instituicao financeira
18%

——————————

l

B conta no Banco do Brasil
B conta em outro Banco mas o BB é o principal banco

Oconta em outro banco e o BBné&o é o principal banco

Grafico 5: opgdo por instituicdo financeira.
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4.3. CONSIDERACOES SOBRE A PESQUISA

Ao se fazer as consideracbes sobre esta pesquisa, destaca-se as principais
informacgdes obtidas junto aos clientes Exclusivos da Agéncia Praga Tiradentes do
Banco do Brasil em Curitiba (PR), nas respostas obtidas quando da aplicagdo do
questionario. Levantar e analisar as agbes de marketing de relacionamento que

levam a fidelizagao dos clientes.

4.3.1.A fidelizacédo de clientes Exclusivos da Agéncia Praca Tiradentes
do Banco do Brasil em Curitiba (PR)

a) Analise dos dados gerais da carteira de clientes exclusivos da Agéncia
Praca Tiradentes do Banco do Brasil em Curitiba (PR):

Caracteristicas Maio/2000 Janeiro/2004
Ne°. de clientes 1104 2457

N°, de funcionarios 06 12
Rentabilidade R$ 110.650,89 R$ 404.517,06
Rentabilidade meédia por|R$ 100,23 R$ 164,65
clientes

1) Houve um acréscimo de 122,5% no numero de clientes Exclusivos da
agéncia. Varios fatores contribuiram para esse acréscimo, tais como a segmentacgéo
dos clientes, o foco da agéncia voltado para a prospeccdo de novos clientes
Exclusivos, bem como a indicagdo de novos clientes pelos clientes ja fidelizados.

2) A rentabilidade propiciada pelo segmento dos clientes exclusivos teve
um acréscimo de 265,58%. Esse crescimento é proveniente do incremento no
namero de clientes que foram agregados a carteira, bem como também é fruto direto
da fidelizagdo dos clientes ocorrida durante o periodo analisado.

3) Também verificamos que a rentabilidade média dos clientes Exclusivos
evoluiu em 164,3% desde a implantacdo da segmentacdo até janeiro/2004. Aqui sim
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fruto direto do marketing de relacionamento e da obtencdo da fidelizagdo dos

clientes

4.3.2 Fatores que levam a fidelizacdo de clientes

Como observamos houve um enorme incremento do numero de clientes
Exclusivos, da rentabilidade do segmento bem como da rentabilidade média por
clientes. Vamos entdo analisar os fatores e agdes de marketing de relacionamento
gue levaram a essa evolugéo e que estio propiciando a fidelizag&o dos clientes.

Como se observa no resultado da pesquisa, a prontiddo ou nivel de resposta
e o atendimento personalizado s&o fatores muito valorizados pelos clientes. S&o
acdes de marketing de relacionamento contempladas na segmentacao dos clientes,
colocadas em pratica pela Agéncia e que aliadas a outras agdes obteve a percepgdo
do cliente e sua valorizagio.

Destaca-se outro servico muito valorizado e reconhecido que foi a
comunicagdo mantida pelo Banco com seus clientes, que demonstra conhecimento
das suas necessidades individuais.

A credibilidade da Instituicdo também tem papel fundamental na fidelizagdo
dos clientes, e neste aspecto, o Banco do Brasil € referéncia, pois consta com 196
anos de solida trajetoria.

Outro fator que causa grande impacto na fidelizagdo é a atitude dos
funcionarios, atuando com cortesia, educacdo e confiabilidade, demonstrando
constantemente interesse nos problemas dos clientes, atuando de forma incisiva
visando gerar a satisfagdo do cliente através da solugio de todos as suas demandas

bancarias.
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Também merece destaque 0 novo e adequado /ayout disponibilizados aos
clientes Exclusivos. Saliente-se que trata-se de segmento com grande poder
aquisitivo, por isso com grandes quantias aplicadas, e que necessitam de ambiente

tranquilo e reservado para fazerem seus negocios.

4.3.3.Acdes de relacionamento propostas para a fidelizagéo de clientes

Considerando os dados obtidos na realiza¢cdo desta pesquisa, sdo propostas
acbes de marketing de relacionamento que geram a retencdo e a fidelizacdo de
clientes, e que podem ser adotadas por qualquer tipo de organizagéo:

a) A fidelizac8o de clientes no planejamento estratégico da empresa.

As acbes de marketing de relacionamento visando a retencéo e a fidelizacdo
dos clientes ndo devem ser apenas uma preocupagdo de determinado setor da
empresa, como o setor de vendas por exemplo. Ao contrario, essa preocupacgaoc
deve ser institucional, pois uma empresa, qualquer que seja seu ramo de atividade,
para ser competitiva no.mundo globalizado devera estar voltada para o mercado. A
preocupacdo constante com a satisfagdo dos clientes é condicdo necessaria para a
sobrevivéncia. Devem ser tracadas estratégias definidas visando a retengdo dos
clientes. Essa estratégia deve ser institucional, pois deve abranger toda a
organizacao. A fidelizagdo de clientes deve fazer parte do planejamento estratégico
da empresa e ndo apenas do planejamento tatico ou operacional. E fundamental que
o interesse pela fidelizacdo dos clientes partam da alta administracdo e seja
propagado por toda organizacio.

b) Focar o cliente.

A organizag&o que tem seu foco voltado apenas para o lucro esta fadada a ter

vida curta no mercado globalizado, pois os clientes certamente terdo essa percepgéo
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de auséncia de parceria. J&4 aquelas organizagdes que demonstram e agem de
forma focada nos clientes, com o objetivo maior de satisfazer suas necessidades,
irdo gerar relagoes duradouras fidelizando e retendo seus clientes.

c) Segmentar o atendimento.

Para poder aplicar de forma eficaz o marketing de relacionamento com
clientes, & necessario segmenta-los de acordo com algum critério. Apés a
identificacdo do publico-alvo, pode se estabelecer relacionamentos com cada cliente
para conhecé-los individualmente, pois, somente conhecendo o cliente é que
poderemos fornecer-lhe o que ele espera e da forma que ele espera.

d) Manter cadastros atualizados para conhecer seus clientes.

A evolugdo da tecnologia da informacéo influenciou profundamente o modo
de fazer negbcios, pois permite que a empresa conhega cada um dos clientes e
implante estratégias de relacionamentos adequadas. Mas, para que isso ocorra de
forma efetiva, é fundamental manter o banco de dados atualizado. Apenas com um
banco de dados atualizado, que propicie identificar todos os dados dos clientes, é
que sera possivel segmenta-los e identificar quais sao suas necessidades.

e) Selecionar Gerentes e atendentes com perfil adequado e treina-los
constantemente.

Os Gerentes e os atendentes deverdo ter perfil adequado para a fungéo e
deverdo receber constantes treinamentos, principalmente em marketing de
relacionamento. Além de deterem conhecimentos técnicos sobre os produtos e
servicos que a organizagao oferece, deverdo estar sempre muito atentos aos
relacionamentos personalizados que irdo manter com seus clientes.

f) Disponibilizar espaco fisico e /ayout adequados.
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Assim como os atendimentos por parte do Gerente de Contas devem ser
feitos de forma diferenciada e personalizada, também & necessario disponibilizar
espaco fisico e layout adequados, visando preservar o sigilo que o segmento exige, .
eis que, como no caso desta pesquisa, tratam-se em sua maioria de grandes
aplicadores.

g) Adotar o atendimento personalizado, individualizado.

O marketing de relacionamento define que cada cliente € diferente e por issoi
deve merecer das organizacdes um tratamento unico. E através do atendimento
personalizado que podemos identificar qual sdo as necessidades do cliente, atuando
de forma a satisfaze-las e assim fidelizando o cliente. As organizacbes que assim
agem geram grande satisfagdo nos seus clientes.

h) Conhecer as necessidades dos clientes: este é o desafio.

Para poder atender as necessidades dos clientes, obviamente é necessario
primeiramente conhecé-las. Esta deve ser uma preocupagdo constante da
organizacdo. Conhecer suas necessidades e satisfazé-las € o que realmente agrega
valor. Oferecer produtos e servicos sem a preocupagdo no atendimento das
necessidades dos clientes n&o agrega valor e também no fideliza.

i) Atencao total para o cliente.

O cliente deve saber quem € seu Gerente, a pessoa de contato para todas as
ocasides que necessite. O Gerente de Contas deve conhecer todos os clientes da
sua carteira, deve chama-los pelo nome, deve ser proativo nas demandas dos
clientes, deve ser cortés e educado em todos os contatos com o cliente, deve dar
respostas imediatas as demandas dos clientes, deve inspirar confianga. Atitudes
como estas criam vinculo entre a empresa e o cliente torna o relacionamento mais

proximo e duradouro, contribuindo para a retencédo e a fidelizagéo do cliente.
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5. CONCLUSOES

Considerando-se o0s objetivos definidos neste trabalho, bem como os

resultados obtidos, apresentamos e analisamos as conclusdes observadas.

5.1. AVALIACAO DOS OBJETIVOS

5.1.1.0bjetivos especificos

O primeiro objetivo especifico foi identificar o modelo de segmentacgdo
utilizado pelo Banco do Brasil na Agéncia Praga Tiradentes em Curitiba (PR). Este
objetivo foi plenamente atingido como podemos observar na propria Introducéo, bem
como nos itens 4.1.1 e 4.1.2.

Como segundd objetivo especifico definido, identificamos as agdes de
fidelizacdo de clientes adotada pelo Banco, mais especificamente na Agéncia foco
deste trabalho, conforme o contido no item 4.1.3.

O terceiro objetivo especifico foi identificar os fatores que levam a fidelizagdo
dos clientes em negocios bancarios. Este objetivo foi atingido, como demonstrado
nos itens 4.2, 4.3, 43.1, 43.2, 43.3, pois identificamos através da pesquisa 0s
fatores mais valorizados pelos clientes e que geram maior grau de fidelizagao.

Ja o quarto objetivo especifico, que foi analisar os efeitos e impactos das
acdes de relacionamento percebidas pelo segmento-alvo foi o quarto objetivo
especifico pretendido pelo estudo que também foi atingido, vejamos:

a) Conforme se infere no resultado da pesquisa, a implantagdo do
atendimento personalizado teve impacto positivo, pois € um dos fatores

mais valorizados pelos clientes na escolha de um Banco.

b) A segmentacdo adotada, o novo layout, o advento do Gerente de Contas

Excl'usivo, foram mudancgas percebidas e que geraram a fidelizac&o.
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c) Como se observa no item 4.2, tabela 4, 95,60% dos clientes Exclusivos da
Agéncia Praga Tiradentes do Banco do Brasil em Curitiba (PR)
recomendam o banco, indicando-o0 para pessoas de seu relacionamento,
sendo a excelente qualidade do atendimento percebida pelos clientes fator

decisivo para que isso ocorra.

O quinto objetivo especifico pretendido, propor agdes de relacionamento para
a fidelizacido de clientes foi atingido conforme demonstrado no item 4.3.3, onde sé&o
propostas varias acbes de marketing de relacionamento que, comprovadas através

da pesquisa realizada, causam impacto positivo na fidelizagdo dos clientes.

5.1.2.0bjetivo Geral

Tendo em vista que os objetivos especificos foram atingidos, passamos a
analisar o objetivo geral: analisar a fidelidade dos clientes Exclusivos, da Agéncia
Praca Tiradentes do Banco do Brasil em Curitiba (PR), onde se constata que este
objetivo também foi plenamente alcangado, concluindo-se:

a) Os clientes Exclusivos da Agéncia Praga Tiradentes do Banco do Brasil
em Curitiba possuem 6timo nivel de fidelizagdo.

b) Os clientes Exclusivos da Agéncia Praga Tiradentes do Banco do Brasil
em Curitiba indicam o Banco para pessoas de seu relacionamento, tendo em vista
que avaliam positivamente a qualidade dos servicos prestados pelo que sentem
suas necessidades plenamente atendidas.

¢) A adocdo de acdes de relacionamento impactam positivamente no grau de

fidelizagdo dos clientes.
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Finalizando citamos (VAVRA, 2000): “a fidelizagdo de um cliente é um
compromisso fisico e emocional e em troca desse comprometimento, os clientes
esperam que suas necessidades sejam atendidas”.

A preocupagdo com a satisfagao dos clientes deve ser constante,
principalmente para o mercado financeiro, onde seguramente o que faz a diferenca é
a qualidade do atendimento prestado.

Conforme mostram os resultados da pesquisa, a grande maioria dos clientes
esta satisfeita com o atendimento prestado pela Agéncia Praga Tiradentes do Banco
do Brasil em Curitiba (PR). Essa satisfagdo & decorréncia da utilizagdo de agfes de
marketing de relacionamento, principalmente da segmentagdo de clientes
implantada pelo BB, onde se busca atingir varios propésitos:

a) Conhecer as necessidades dos clientes.

b) Diferenciar agbes de comunicagdo com os clientes.

¢) Revisar o portfdlio de produtos e servicos em consonancia com as

demandas dos clientes.

d) Disponibilizar canais apropriados ao perfil dos clientes.

e) Orientar a forga de vendas.

Conclui-se, entdo, que o Banco vem utilizando o marketing de relacionamento
de forma inteligente, e tem conseguido 6timos resultados em relagao a fidelizacdo de
seus clientes.

Pode-se afirmar, sem sobra de duvida, que o modelo de relacionamento
implantado vem propiciando iniUmeros beneficios, tanto para os clientes como para a
Ageéncia Praca Tiradentes do Banco do Brasil em Curitiba (PR).

Demonstrando que esta em piena sintonia com o mercado e a sua evolucao,

o Banco do Brasil esta criando rede de atendimento especifica para clientes de alta
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renda, com renda mensal acima de dez mil reais e/ou aplicagbes acima de cinglienta
mil reais, com produtos e servigos exclusivos, sendo que ja em 2004 serdo 25 novas

dependéncias do Banco do Brasil Singular, inclusive uma em Curitiba (PR).
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Questionario da pesquisa descritiva

1). Na sua opinido qual o fator determinante na escolha de um banco?

Responder até trés fatores, em ordem de preferéncia.

1 () localizagdo da agéncia 2 ( ) tarifas baixas

3 () rentabilidade de investimentos 4 ( ) cortesia, simpatia,educagéo
5 ( ) seguranca da instituicao 6 ( ) atendimento personalizado
7 ( ) confiabilidade nos servigos 8 () outros fatores

2) Em maio de 2000 foi implantado o novo modelo de segmentagéo de clientes na

Agéncia Praca Tiradentes. Quais mudangas vocé notou?

1 ( ) atendimento personalizado 2 ( ) mudancga /ayout

3 ( ) relacionamento 4 () ndo percebi

3). Dé sua opinido sobre os servigos prestados pelo BB Praga Tiradentes:

Critério Conceito (em %)

Excelente | Bom Ruim |Regular | Péssimo

1. Competéncia dos funcionarios

2. Facilidade de contato

3.Atitude/cortesia dos funcionarios

4. Prontidao (nivel de resposta)

5.Rentabilidade de Investimentos

6.Localizacdo da Agéncia
7.Confiabilidade

8.Instalacbes/equipamentos

9.Atendimento personalizado
10.Credibilidade da Instituicdo
11.Tarifas

12.Taxas de juros

13.Comunicacéo dos funcionarios

| 14.Comunicacéo Institucional
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4) Vocé recomendaria o atendimento oferecido pela Agéncia Praca Tiradentes do
Banco do Brasil em Curitiba (PR) para pessoas de seu relacionamento?

1( )sim 2( )néo

5) Com relag&o ao seu relacionamento com Instituices Financeiras:

1 () Sou cliente apenas do Banco do Brasil

2 ( ) Também sou cliente de outros bancos, mas o BB & o meu principal banco

3 ( ) Sou cliente de varios bancos e o BB ndo & meu principal banco



