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RESUMO

Este trabalho investiga, em estudo de caso e levantamento documental, o
processo de gestdo do capital do cliente em uma organizagdo bancaria. O projeto
compreende revisdo bibliografica e estudo de caso em uma Instituicdo Financeira
(instrumentalizado por entrevistas com clientes de diferentes segmentos). Os
resultados do estudo de caso incluem: analisar se o relacionamento do banco com o
cliente impacta na satisfacdo dos dois segmentos estudados; identificar se o
programa de relacionamento adotado pelo banco é percebido como um instrumento
de valor pelos clientes e demonstrar se ha distingbes na percepcao dos servigos
bancarios, entre clientes que recebem acdes de relacionamento e clientes que se
utilizam dos servigos padrées do banco. A relevancia do estudo reside na
necessidade de conhecer, através de pesquisas com clientes, os verdadeiros
desejos dos consumidores e, com isso, identificar oportunidades para o langamento
de produtos que atendam as expectativas do mercado; € um dos caminhos que
podem ser seguidos para a conquista de um bom desempenho empresarial.

Palavras-chave: Capital do cliente. Relacionamento. Fidelizagao. Valor. Satisfagao.
Setor Bancario.



1 INTRODUCAO

O presente estudo visa analisar a percepgao de diferentes clientes no que diz
respeito ao relacionamento de uma Instituicio Bancaria com os mesmos. Para isso,
torna-se necessario a apresentagdo de alguns conceitos essenciais para a
compreensdo, tais como capital intelectual, humano, estrutural e do cliente,
fidelizagao, e valor.

A tendéncia tecnoldgica implica diretamente nos setores econémicos globais
aumentando a competicdo entre as empresas. Neste cenario, o diferencial das
empresas nao esta baseado diretamente nas maquinas e equipamentos utilizados
no processo produtivo e sim na importancia do relacionamento empresal/cliente para
o crescimento das organizacdes.

Segundo Penteado (1999), os bancos surgiram para atender uma das
necessidades basicas do ser humano, a seguranga.

Originalmente, sua principal fungéo era “guardar” o dinheiro e os valores das
pessoas e empresas, cobrando uma taxa por esse servigo,

Com o tempo, os banqueiros perceberam que mantinham em seu poder uma
consideravel quantidade de recursos e que, se estimassem durante quanto tempo as
pessoas estavam dispostas a deixar seus valores guardados, sem toca-los, teriam
condicOoes de emprestar esse dinheiro a outras pessoas (ou empresas e, até
mesmo, o Governo) que dele necessitassem, recebendo, um justo pagamento por
este servigo, que poderia ser, em parte, repassado ao depositante.

Durante séculos, os bancos tinham a finalidade de garantir a guarda dos
valores colocados sob sua responsabilidade, aumentando, ao maximo possivel, o
volume desses depodsitos, emprestando parte dos recursos a quem deles
necessitasse.

Porém, com o desenvolvimento da economia, esta finalidade se modificou.
Além dos depdsitos e empréstimos que passaram a ser usados como instrumentos
do governo para controlar a quantidade de moeda em poder do publico (havendo,
assim, limitagbes a atuacdao dos bancos), comecou-se entdo a utilizar as redes
bancarias na prestacdo de servigcos, como recebimento de contas, remessas de
valores eic.

Tudo isso fez com que os bancos — principalmente a partir da segunda
metade do século XX — cada vez mais fossem vistos como um intermediario entre os



excedentes e as necessidades de caixa de seus clientes, e também, como uma
estrutura que dispde de uma variada e complexa gama de servicos financeiros.

Rapidez e eficiéncia no atendimento se tornaram as principais formas de
concorréncia entre os melhores bancos no mundo inteiro.

Segundo Swift (2001), no inicio do século XX, os comerciantes e banqueiros
conheciam seus clientes, bem como suas necessidades bancarias e de compras.
Praticava-se a forma mais pura de Cusfomer Relationship Management — geréncia
de relacionamento com clientes — CRM. Com a evolugdo das relacdes
mercadolbgicas, cria-se a reformulagdo empresa/consumidor. Constatou-se que
além de atrair clientes, é necessario conquistar a sua lealdade, pois esta influéncia
diretamente no sucesso dos fornecedores de bens e servicos.

Aléem disso, observa-se no Brasil, um rapido e extenso processo de
informatizacdo das agéncias bancarias, tendo em vista acelerar e aumentar o
volume do tratamento de informagdo; hoje, a preocupagdo em enfrentar a
competicdo, buscando garantir margens de lucratividade, orienta-se no sentido da
racionalizacdo e da reestruturacdo das atividades. A estratégia gerencial voita-se
para a conquista do cliente através do relacionamento com os mesmos e qualidade
dos servigcos a eles oferecida.

Segundo Paiva (2004), os bancos tém sido um dos tipos de organizacbes
pioneiras na adogao de estratégias para conhecer melhor os clientes, por meio dos
seus comportamentos de consumo e de atribuicdo de valor, criando situagGes
propicias para incrementar negocios.

Neste cenario, o conceito de fidelidade tornou-se mais relevante ainda, a partir
do momento em que as empresas comecaram a perceber que a fidelidade dos seus
clientes é a garantia dos retornos financeiros. Atualmente, é destacada a forie
tendéncia das empresas em migrar de estratégias baseadas em satisfacao para
estratégias orientadas a fidelizagdo, pois sdo evidentes os resultados positivos
financeiros quando se tem uma base de clientes fiéis. A busca pela fidelizagao esta
entre os principais problemas enfrentados pelos gestores e executivos das
empresas de servicos (MACHADO, 2004).

A compreensao dos efeitos financeiros ocasionados pelo aumento do nivel de

fidelidade e conseqliente reducdo na desergdo: de consumidores sdo de grande

1 Beserciio: decisfio de um cliente de transferir lealdade & marca de um fornecedor de servigo atnal para um
eancorrente.



importancia. A busca continua pela fidelizagdo e garantia de um relacionamento
duradouro nao deve ser entendido como um custo, mas como um investimento que

gera margens de lucro crescentes e superiores as conseguidas com clientes
eventuais e esporadicos.

1.1 PROBLEMA

A partir das consideragbes até aqui apresentadas, pretende-se verificar o
seguinte problema de pesquisa:

Como clientes de diferentes segmentos avaliam o relacionamento de
uma Instituicao Bancaria com os mesmos?

1.2 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho compse-se em:

Analisar a percepgdo de clientes de diferentes segmentos sobre o
relacionamento que instituicdo Bancaria possui com 0s mesmos.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Avaliar se ha diferencas na percepgao sobre a satisfacdo com os servigos
bancarios, por dois distintos segmentos de clientes.

- Avaliar se o relacionamento do banco com o cliente impacta na satisfagéo dos
dois segmentos estudados.

- Identificar como os clientes de dois diferentes segmentos classificam os
servigos oferecidos pelo banco.

- Analisar se o programa de relacionamento adotado pelo banco é percebido
como um instrumento de valor pelos clientes.

- Avaliar se ha distingdes na percepgéo dos servigos bancarios, entre clientes
que recebem acdes de relacionamento e clientes que se utilizam dos servigos
padrdes do banco.



1.4 JUSTIFICATIVA

Segundo Penteado (1999), o sucesso empresarial em um ambiente
competitivo de negécios, é cada vez mais, resultado de um profundo conhecimento
das necessidades e expectativas dos consumidores.

A economia mundial vem passando por um processo de transformacao, onde
o capital intelectual apresenta-se como um conceito novo na administragdo das
empresas.

O capital intelectual conforme Stewart (1998) é o conhecimento que existe em
uma organizagdo que pode ser usada para criar uma vantagem diferencial no
mercado.

O capital intelectual é composto por trés pilares que s&o interdependentes —
capital humano, capital estrutural, e capital do cliente, segundo Stwart (1998).
Apenas este Ultimo sera aprofundado neste estudo, pois esta diretamente ligado ao
objetivo proposto.

O capital do cliente também conhecido como capital de relacionamento
procura criar novo valor para os clientes, compartilhando esse valor entre o produtor
e o consumidor; reconhece também, o papel fundamental que os clientes individuais
possuem, nao apenas como compradores, mas na definicdo do valor que desejam.
Anteriormente, os clientes esperavam que as empresas identificassem e
fornecessem esse valor a partir daquilo que elas consideravam como um produto.
Com o capital de relacionamento, entende-se que o cliente ajuda a empresa a
fornecer a relacdo de beneficios que ele valoriza. Assim, o valor € criado com os
clientes e nao por eles (STEWART, 1998).

Além disso, exige-se que uma organizacdo, como conseqiiéncia de sua
estratégia de crescimento e de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus
processos de negociacao, suas politicas de comunicacdo, sua tecnologia e seu
pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja.

Com relagao aos servicos bancarios, a utilizagado correta de pesquisas, com o
intuito de conhecer os verdadeiros desejos dos consumidores e, com isso, identificar
oportunidades para o langamento de produtos que atendam as expectativas do
mercado; € um dos caminhos que podem ser seguidos para a conquista de um bom
desempenho empresarial. Saber utilizar as informacgées existentes sobre o mercado,
buscar uma aproximacdo com os consumidores finais € com outros publicos



relevantes, acredita-se, que vai influenciar no sucesso de um novo produto ou
servico.

Por isso, a importancia deste trabalho da-se, ndo s6 para a instituicdo em
estudo, mas sim, para todas as demais instituicbes bancarias e todas as

organizagdes que possuem como foco principal o cliente.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 O CAPITAL INTELECTUAL

Observam-se muitas mudancas na economia, na politica e na sociedade em
geral. Isto acarreta na aquisicdo e manutengdo de conhecimentos, que deixam de
ser apenas uma exigéncia para a formacgdo académica e passam a ser um
diferencial competitivo para a sobrevivéncia das organizacées (SILVA e ZAMBON,
20086).

Giacomani (2006) em seu artigo relata que o capital intelectual, como
substrato para a criacéo rapida, profusa e permanente, sera decisivo para o sucesso
de qualquer empresa publica ou privada.

Conforme Stewart (1998), os ativos fisicos de uma empresa baseada no
conhecimento contribuem muito menos para o valor de seu produto (ou servigo) final
do que os ativos intangiveis — os talentos de seus funcionarios, a eficacia de seus
sistemas gerenciais, o carater de seus relacionamentos com os clientes — que
juntos, constituem seu capital intelectual.

Nao existe unanimidade quanto a definicdo do capital intelectual. Por ser um
tema relativamente recente, cada autor enfatiza determinado aspecto. Assim, o
capital intelectual para Edvinsson e Malone (1998 apud KARSTEN, 2007, p. 19) "é
um capital nao financeiro que representa a lacuna oculta entre o valor de mercado e
o valor contabil. Sendo, portanto, a soma do capital humano e do capital estrutural’.

O capital intelectual conforme Stewart (1998) é o conhecimento que existe em
uma organizagao que pode ser usada para criar uma vantagem diferencial no
mercado.

Apesar de ser dificil a compreensdo da importancia do capital intelectual no
desempenho das empresas, pode-se relacionar a relevancia do capital financeiro na
era industrial. Assim, na era do conhecimento as informacgdes irdo substituir os
capitais de giro e os ativos fisicos serdo substituidos pelos ativos intelectuais. Mas,
esta mudancga nao ocorrera tao rapidamente:

[...} uma coisa é afirmar que a inteligéncia € o ativo mais importante da organizag&o. Outra,
bastante diferente, & transformar esse insight em planos e estratégicas que levem a um
melhor desempenho. A soma das patentes, processos, habilidade dos funcionarios,
tecnologias, informacgdes sobre clientes e fornecedores e a velha e boa experiéncia de uma
organizacio, serve apenas como ilustracéo, ndo como definicdo (STEWART, 1998).



Sendo assim, o capital intelectual pode ser considerado uma forma de criagao
de valor e de riqueza para a empresa, pois através dele a empresa tera maior
capacidade na resolugao de conflitos externos e internos, como também uma maior
habilidade de desenvolver e atingir sua estratégia de negécio.

2.2 GERENCIAMENTO DO CAPITAL INTELECTUAL

Na perspectiva estudada por Kaplan e Norton (1997), que é a do aprendizado
e crescimento, eles escolheram concentrar-se nas capacidades dos empregados, ou
seja, nos fundamentos do capital humano. Entre as mensuragdes enfatizadas pelos
autores, estdo aquelas associadas a satisfagdo dos empregados, a retengdo dos
empregados e a produtividade destes, juntamente com a extensdo de cobertura
estratégica dada ao trabalho.

Segundo Kaplan e Norton (1997), as diferentes mensuragées de capital
intelectual identificadas na literatura, quando analisadas, parecem apresentar falta
de consisténcia em seu contetudo. Apesar de haver ocasionalmente itens
inesperados, como: tempo para ajustar novas unidades organizacionalmente e
administrativamente, ou reputacdo da companhia — a grande maioria € amplamente
previsivel: despesas com treinamento e educagio, computadores por empregado,
valor agregado por empregado e lealdade do consumidor.

Stewart (1998) descreve alguns principios relevantes na geréncia do capital
intelectual:

¢ relacionamentos antagonistas com os funcionarios e com os
fornecedores e clientes podem gerar economias ou lucros no curto prazo,
mas corre-se o risco de destruir a riquezza;

e para gerenciar e desenvolver o capital humano, as empresas devem
reconhecer que alguns funcionarios, embora talentosos e inteligentes nao
s3o ativos, pois a riqueza organizacional é formada a partir deles;

 informacdo e conhecimento podem e devem substituir os ativos
financeiros e fisicos;

+ 0 trabalho do conhecimento é o trabalho customizado;

o focalizar o fluxo de informacgdes, nado o fluxo de materiais;

¢ N30 basta investir em pessoas, sistemas e clientes separadamente.



O capital intelectual pode ser dividido em trés partes, todas interdependentes
uma da outra, sendo praticamente impossivel formar uma massa de conhecimento
aplicavel, desenvolvendo-se apenas uma das partes. Tais partes s&o: capital
humano, capital estrutural, e capital do cliente. Apenas este altimo sera aprofundado
neste estudo, pois esta diretamente ligado ao objetivo proposto.

2.3 CAPITAL HUMANO

G capital humano é o conhecimento que as pessoas carregam com elas,
assim que o trabalho na organizagéo termina. Compdem o capital humano toda a
capacidade, conhecimento, habilidade e experiéncia dos empregados, devendo
incluir também a criatividade e a inovaco organizacionais (BATOCCHIO e BIAGIO,
2008).

Segundo Pacheco (2005 apud LYN 2000), o capital humano é representado
como know-how, capacidades, habilidade e especializacdes dos recursos humanos
de uma organizacdo, trata-se de um dos ativos criticos no grupo de capital
intelectual, j& que o gerenciamento do capital humano freqilentemente cria e
sustenta a riqueza de uma organizacgéo; em outras palavras, o capital humano pode
ser visto como o conjunto de habilidades e conhecimento dos individuos dentro de
uma organizacao, e isto pode ser mensurado e divulgado.

Para que o capital humano nao fique condicionado apenas as pessoas, &
necessario que a organiza¢&o minimize as tarefas irracionais, o trabalho burocratico,
inatil, e as competigdes internas. Através destas agbes € possivel transformar o
capital humano em vantagem proprietaria, ou seja, pode-se alugar as pessoas, mas
ndao possui-las, assim o conhecimento intrinseco das pessoas, somente se
transformara em capital humano, se a lideranga conseguir comprometimento e
motivagao do seu grupo de trabaltho (BATOCCHIO e BIAGIO, 2008).

2.4 CAPITAL ESTRUTURAL

G capital estrutural pertence a empresa e se apresenta sob forma de:
tecnologias, inven¢des, dados, publicacdes e processos. Esta parte do capital
estrutural tem direito aos direitos legais de propriedade, podendo ser patenteados,
ter seus direitos autorais registrados e protegidos por leis do comeércio, pode ser



vendido, e qualquer um que utilize sem permissdo podera ser processadc
(BATOCCHIO e BIAGIO, 2008).

Segundo Pacheco (2005), a espinha dorsal da propria empresa é o capital
estrutural, que envolve sua capacidade organizacional, inclui seu planejamento
administrativo e sistemas de controles, processos, redes funcionais, politicas e até
mesmo sua cultura, ou seja, tudo o que auxilia a empresa a gerar valor.

O capital humano é o construtor do capital estrutural, porém aumentando-se o
capital estrutural aumenta-se a possibilidade de ter-se um capital humano melhor. A
geréncia explicita do capital estrutural pode aumentar a produtividade, logo torna-se
vital o aprendizado da mecéanica do conhecimento. Talvez, a melhora maneira de
organizar-se o capital estrutural seja encara-lo como se fosse composto por trés
tipos de capital: organizacional, de inovagdo e de processos (BATOCCHIO E
BIAGIO, 2008).

O capital organizacional se refere aos investimentos da empresa em
sistemas, instrumentos e filosofia operacional, ou tudo aquilo que é desenvolvido ou
naquilo que se faz investimentos para aumentar o fluxo de conhecimento da
organizacdo, ou melhorar os canais de suprimentos e distribuigdo. O capital de
inovagéo é a capacidade de renovacgéo e seus resultados sob a forma de direitos
comerciais, propriedade intelectual e outros ativos e talentos intangiveis utilizados
para criar e colocar rapidamente no mercado, novos produtos e servigos. O capital
de processo é constituido pelos processos, tecnologia e programas voltados para os
empregados, que buscam aumentar a eficiéncia da producdo ou a prestagdo de
servicos (BATOCCHIO e BIAGIO, 2008).

Sendo assim, pode-se desenhar o capital estrutural como o tipo de

conhecimento pratico empregado na criagao continua de um valor.

2.5 CAPITAL DO CLIENTE

Batocchio e Biagio (2008) expressam que o capital do cliente, também
conhecido como capital de relacionamento € o mais valioso de todos os ativos
intangiveis da organizagao, afinal todas as empresas que tem clientes, possuem
também capital do cliente. E o valor da franquia, os relacionamentos continuos com

pessoas e organizagOes para as quais a empresa vende seus produtos e servigos.
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Ainda segundo Batocchio e Biagio (2008), a empresa precisa saber cada vez
mais sobre os interesses dos clientes para melhor atendé-lo, e por outro lado deve
também tornar sua organizacdo mais transparente possivel para permitir que seu
cliente também aprenda muito sobre seu negécio.

Quanto mais uma empresa processar informagdes sobre seu cliente, mais ela
podera utilizar estas informagdes para fornecer um servico vital ao cliente,
dificultando com isto a escolha de outro fornecedor. Quando os clientes dependem
dos fatores intangiveis de um vendedor — servigos, tecnologia, etc. — o poder volta
ao equilibrio. E como uma nova marca, que € uma forma de capital do cliente, o
valor intangivel da informacao permite que as empresas cobrem um preco alto por
sues servicos (BATOCCHIO e BIAGIO, 2008).

Sendo assim, o capital relacional diz respeito as conexdes da empresa com
seus clientes e fornecedores, criando valor através da fidelidade, mercados
melhorados, velocidade e qualidade. Além disso, através do capital do cliente é
possivel cultivar os clientes tradicionais gerando maior fidelidade, como também
reduzir custos na busca de novos clientes (PACHECO, 2005).

2.6 GESTAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Cuidar do relacionamento com os clientes ndo é uma necessidade recente.
Com o crescimento dos meios e métodos de comunicacdo com o publico-alvo,
cresceram as preocupacgoes com o desenvolvimento das estratégias mercadolégicas
(SILVA e ZAMBON, 2008}.

Segundo estes autores, o relacionamento com cliente se tornou mais notavel
nas organizacbes com desenvolvimento do CRM - Customer Relationship
Managemen —, que entende as interacGes entre demanda e oferta (clientes e
organizacdo) e as ferramentas tecnoldgicas necessarias para melhor aproveita-las.

Sendo assim a gestdo do relacionamento com o cliente pode ser entendida
como o gerenciamento dos meios utilizados para se estabelecer e mensurar os
contatos com os clientes, sendo considerado que cada contato pode ter como
origem o préprio cliente ou organizacao (SILVA e ZAMBON, 2006)

Para Brown (2001), o Customer Relationship Management - CRM é uma
estratégia de negbcios que visa entender, antecipar e administrar as necessidades
dos clientes atuais e potenciais de uma organizagdo. E um conjunto de estratégias,
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processos, mudangas organizacionais e técnicas pelas quais a empresa pretende
administrar melhor seu empreendimento acerca do comportamento dos clientes.
Acarreta em adquirir e distribuir conhecimento sobre os clientes e usar essas
informagbes por meio de varios pontos de contato para equilibrar rendimentos e
lucros com o méaximo de satisfagéo dos clientes.

Segundo Swift (2001) gerenciamento de relacionamento com clientes é uma
abordagem empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos
clientes, por meio de comunicagdes significativas para melhorar as compras, a
retencdo, a lealdade e a lucratividade deles.

Para Swift (2001), os elementos estratégicos taticos do processo de CRM
incluem:

e interagdo: transacdes e interagbes que compdem a comunica¢do entre
consumidor / cliente / canal e a organizagdo ou empresa. Estes sdo dados
coletados de todos os pontos de contato internos e externos;

e conexao: gerenciamento dos pontos de interagdo entre um consumidor /
cliente / canal e uma organizagdo ou empresa;

e conhecimento: compreensao obtida pela captura e analise das informacgdes,
gerando aprendizagem continua sobre clientes, produtos, canais, mercados e
concorrentes;

e relacionamento: criar interagbes ou comunicagGes relevantes com
consumidores, clientes, canais, fornecedores e parceiros que geram
relacionamentos valiosos.

Sendo assim, para converter listas de nomes de pessoas fisicas e juridicas
em resultados, por exemplo, o conhecimento que se tem das necessidades, dos
valores, das preferéncias e do comportamento de compra dos clientes é
fundamental, pois permite inclui-los em campanhas de comunicacdo elaboradas
especificamente para eles. Ofertas, apelos e mensagens elaborados “sob medida”
tém impacto no comportamento de compra dos clientes, que privilegiardo a
empresa. Portanto, quando realmente se sabe o que agrega valor para um grupo
especifico de clientes, & possivel obter a resposta desejada e aumentar a
rentabilidade, o que justifica financeiramente o investimento em estratégias de
relacionamento um a um (SWIFT, 2001).
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2.7 QUALIDADE DOS SERVICOS E SATISFACAO DO CLIENTE

Embora a qualidade do servigo e a satisfagéo do cliente sejam conceitos afins,
néo sado a mesma coisa. As percepcdes dos clientes sobre a qualidade se baseiam
em avaliagbes cognitivas de longo prazo sobre a entrega de servico de uma
empresa, enguanto que a satisfagéo do cliente é uma reagdo de curto prazo a uma
experiéncia especifica de servico (LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

Estes autores apresentam cinco dimensoes pelas quais os clientes juigam a
qualidade do servigo: a confiabilidade, os clientes analisam se a empresa é confiavel
no fornecimento de servigo conforme prometido, no curso do tempo; a tangibilidade,
observa-se como sédo as instalagbes fisicas, equipamento, pessoal e material de
comunicacao do fornecedor do servico; a sensibilidade, através dela os clientes
avaliam se os funcionéarios de empresa séo prestativos e capazes de fornecer pronto
atendimento; a seguranga, através dela é considerado se os funcionarios do servigo
sdo bem informados, educados, competentes e dignos de confianga; e a empatia
nessa dimensado os clientes percebem se a empresa fornece atengéo cuidadosa e
personalizada. Destas dimensdes, a confiabilidade € um dos fatores mais
importantes na avaliacdo da qualidade dos servigos pelos clientes. Ela é importante,
pois, se um servico nao & confiavel, ele torna-se deficiente e os clientes podem
supor que a empresa nao atende as suas necessidades.

As outras dimensdes sdo de processo porque podem ser avaliadas pelos
clientes durante a entrega do servigo. Essas dimensdes sdo, para as empresas,
oportunidades de encantar os clientes pela superacdo de suas expectativas durante
as interagdes com os funcionarios e o ambiente de servico.

Segundo Chauvel (2000), a satisfacéo &, por definigdo, relativa a determinada
compra, sendo o objeto de estudo a transacédo, e ndo a relagdo. Através desta
unidade de analise, o ato de compra é visto como evento isolado e ndo como um
dos elementos de uma cadeia de interagbes, que envolve tanto os esforgcos do
produtor para fabricar seu produto e coloca-lo no mercado (producédo, pesquisa,
comunicagao, distribuicdo etc), quanto as percepcgdes, interpretacbes, agbes e
reagoes individuais ou coletivas do consumidor.

No entanto, n&o basta entender o desejo imediato do consumidor, € preciso
estabelecer uma relagdo que possa atender as necessidades de cada uma das

partes.
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Os movimentos de consumidores mostraram, porém, que a existéncia de uma
relagéo duravel com o publico ndo dependia da iniciativa da empresa. Querendo ou
nao, a empresa, ao desenvolver suas atividades, interage constantemente com
diversos grupos e instituicoes. Os individuos, mesmo aqueles que ndo sdo seus
clientes, sdo afetados por suas agbes e podem reagir a elas. A venda constitui
somente um momento dentro de um relacionamento mais amplo, que se desenvolve
no tempo (CHAUVEL, 2000).

Segundo Lovelock & Wright (2001), a satisfacdo do cliente desempenha um
papel particularmente critico em ramos altamente competitivos, onde ha uma grande
diferenca entre a fidelidade de clientes meramente satisfeitos e a de clientes
completamente satisfeitos (encantados). Clientes meramente satisfeitos ou
indiferentes podem ser atraidos por concorrentes; e um cliente encantado, porém, é
mais propenso a permanecer fiel a despeito de ofertas competitivas atraentes. Nos
servigos bancarios, por exemplo, através de estudos, identificou-se que os clientes
completamente satisfeitos eram aproximadamente 42% mais inclinados a serem fiéis
do que os clientes meramente satisfeitos.

Para analisar os niveis de satisfacdo dos clientes, € necessario que as
empresas identifiquem o quanto seus atuais clientes estdo realmente satisfeitos ou
insatisfeitos. Uma das maneiras para medir essa satisfacdo é a escala de cinco
pontos, cujos resultados podem apresentar o nimero de clientes fiéis possuidos,
bem como quanto deles estdo descontentes. A seguir & apresenta, segundo
Lovelock e Wright (2001), a escala com os seguintes valores:

1. Muito insatisfeito;

2. Relativamente insatisfeito;
3. Indiferente;

4. Relativamente satisfeito;
5. Muito satisfeito.

Logo ap6s a empresa realizar a coleta dos dados de satisfacdo, é necessario
que ela decida as estratégias mais adequadas para aumentar os niveis de
satisfagdo. Caso ocorram clientes com valores (1 e 2), ha um problema na entrega
do servico basico da empresa, sendo assim, € necessario que ela certifique-se de
que o seu produto basico cumpra os padrdes definidos pelo cliente. Clientes
indiferentes ou relativamente satisfeitos (3 e 4), provavelmente estdo contentes com
o servico basico, mas gostariam de ter um conjunto consistente de servigos
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suplementares que tornem o produto basico mais eficaz ou mais facil de usar. As
empresas que possuem a maioria de clientes indiferentes ou satisfeitos precisam
aumentar sua faixa de servicos de apoio e desenvolver estratégias de recuperacao
preventivas para corrigir possiveis problemas que ocorram no processo de entrega
de servico. Ja os clientes inteiramente satisfeitos (5) acreditam que a empresa
atende todas as suas preferéncias, necessidades, expectativas e problemas
pessoais. As empresas que possuem esses clientes devem ouvir constantemente
eles e descobrir novas maneiras de encanta-los. Pode-se esperar que altos niveis
de satisfacdo de clientes sejam associados a niveis mais altos de retengso,
identificando a lealdade como um conjunto de medidas substitutivas com “intencao
de comprar novamente” (LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

Segundo Bateson e Roffman (2001), pelo menos em parte, a taxa de retencao
de clientes é determinado por sua satisfacio. Varias maneiras de aumentar a
manutengéo tém sido propostas, incluindo recuperagéo de servigo e programas de
lealdade de clientes (como programas de milhagens e garantias incondicionais),
tudo isso podendo ser reunido no sistema de lealdade de clientes. Esse sistema
consiste em 3 partes: o sistema de satisfagdo com servico, o sistema de
recuperacao de servico e o sistema de retengdo de cliente e qualidade:

» sistema de satisfacdo com servico: tem como meta conseguir um cliente
satisfeito, todas as vezes, em que ele utiliza-se do servico. Esse sistema liga
as multiplas decisdes tomadas na criagdo de uma experiéncia de servigo, por
meio de um sistema de busca da satisfagdo do cliente. Se com esse sistema
o cliente ficar satisfeito, entdo ndo ha necessidade das outras etapas do
sistema de lealdade. Porém, se o sistema de satisfagéo ndo gerou um cliente
satisfeito, entdo o sistema de recuperacio de servico deve ser acionade;

o sistema de recuperagido de servico: apesar dos esforcos da empresa,
algumas falhas em servico sdo inevitaveis. Quando os clientes estao
insatisfeitos, pode haver reclamacao. Se isso acontece, a empresa tem a
oportunidade de salvar a situagdo. Assim, muitas vezes os clientes
classificam melhor o desempenho se houver uma falha e os funcionarios de
contato desfizeram essa falha, do que se o servico fosse prestado desde ©
inicio com sucesso;

e sistema de qualidade e manutengdo do cliente: um cliente insatisfeito nao
necessariamente muda pafa outra empresa. A empresa tem de fazer tudo o
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que esta ao seu alcance para criar barreiras contra a desisténcia, e o sistema

de manutengéo de clientes foca a criacdo dessas barreiras. Um passageiro,

por exemplo, com muitas milhas acumuladas em um programa de milhagem,
dificimente mudara para outra companhia por causa de uma experiéncia
insatisfatoria.

Rodrigues (2004) afirma que pode-se verificar a ocorréncia de uma forte
ligacdo entre recompra e fidelidade do consumidor. E notavel que esse
comportamento seja de vital importancia para se classificar consumidores, mas nao
pode-se pondera-lo como o de maior valor ou de individualiza-lo como sendo o tnico
fator que leva a entender a psicologia do cliente fiel.

Nesse sentido cabe ressaltar os beneficios da satisfagdo do cliente, pois
quanto maior for o nivel de satisfacdo maior sera a fidelidade. Assim, clientes
altamente satisfeitos disseminam informagdes positivas, reduzindo o custo para
atrair novos clientes (LOVELOCK e WRIGHT, 2001). Os principais beneficios da
satisfacdo do cliente e qualidade dos servigcos destacados pelos autores sdo: a
reducéo dos custos de atragdo de novos clientes, bem como a reducéo de falhas;
isolamento dos clientes frente a concorréncia; cria vantagem sustentavel, encoraja a
clientela e torna-a fiel e amplia e / ou promove a propaganda “boca a boca” positiva.

A satisfacdo estd estreitamente relacionada com a maneira como o
consumidor se sente em determinado momento. Medir a satisfagdo é atil, mas nao
se deve transformar isso na ferramenta central. Muitas vezes, pessoas que disseram
estarem satisfeitas com um produto ndo voltaram a comprar porque acharam o de
outra marca mais valioso (CAJARAVILLE, 2000).

2.8 O CONCEITO DE VALOR

Um aspecto fundamental é a criagdo de valor para os clientes, construtor do
alicerce de toda empresa bem-sucedida. A criacdo de valor para o cliente gera
lealdade e essa, por sua vez, gera crescimento, lucros e mais valor (REICHHELD,
1996). Ao adotar a perspectiva da estrutura de valor para o cliente, uma empresa
assume efetivamente a posicdo e a postura de um fornecedor de produtos e
servicos que busca conhecer o que o mercado consumidor deseja, para que com ele
estabeleca uma relagédo de lealdade e com baixo risco de desergao.
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A estrutura de valor voltada para o cliente esta baseada numa visdo simples
do motivo que leva clientes a comprar produtos e servicos. Segundo Churchill &
Peter (2000) o valor para o cliente é a diferenca entre as percepgdes do cliente
quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servigos e os custos em que
eles incorrem para obté-los. Essa estrutura pressupde que os clientes que estejam
dispostos e sejam capazes de realizar trocas o fardo quando, primeiramente os
beneficios das trocas excederem os custos e ainda quando os produtos ou servigos
oferecerem um valor superior em comparagéo com outras opgdes. Essas opgdes
podem ser produtos ou servicos usados atualmente ou anteriormente, assim os
clientes podem perceber que ao comprar um produto novo ele podera resolver um
problema ou ainda melhorar a situagéo em que se encontra.

Nesse aspecto observa-se que para os clientes os beneficios tém efeitos
positivos e custos tém efeitos negativos, assim, ao analisar o valor para esses
clientes nota-se que muitas vezes eles consideram varios beneficios e custos ao
tomar decisdes de compra (CHURCHILL e PETER, 2000).

Churchill e Peter (2000), ainda apresentam que os clientes baseiam suas
compras em satisfagdo com produtos e servicos comprados anteriormente e fazem
pouca ou as vezes nenhuma avaliacdo do valor de outras opgOes possiveis. Por
esse motivo, torna-se mais dificil e mais caro atrair novos clientes do que manter os
atuais.

Sendo assim, é possivel perceber que os clientes variam suas percepgoes de
valor, ou seja, diferentes clientes podem avaliar o mesmo produto ou servigcos de
maneiras diferentes. Além disso, essas percepg¢des podem mudar ao longo do
tempo e também variar dependendo da situagao, por isso a organizac&o deve estar
sempre atenta e compreender seus clientes (CHURCHILL e PETER, 2000).

A estrutura de valor para o cliente tem também a finalidade de apontar quais
atributos sdo mais relevantes para cada tipo de cliente, o que possibilita a
formulacdo de estratégias de sucesso e construcdo de uma base de informacgdes
necessarias para se projetar o valor financeiro do cliente durante a sua vida util de
consumo — o Customer Lifetime Value. Ainda, percebe-se que pelo fato da estrutura
de valor para o cliente também permitir avaliages individualizadas e por segmentos
de clientes, demonstrando ser um instrumento atil aos bancos de varejo, pois
possibilita ganhos de escala sem perder foco, em fungdo da ampla e diversificada
base de clientes que possuem. Dai a necessidade de desenvolver uma escala para
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identificar e mensurar o nivel de importancia de atributos de valor para o cliente do
setor bancario de varejo brasileiro, com vistas a aprimorar e ampliar a prestacédo de
servigos aos seus clientes (PAIVA, 2004).

Para Paiva (2004) ao adotar a perspectiva da Estrutura de Valor para o
Cliente, uma empresa assume efetivamente a posicéo e a postura de um fornecedor
de produtos e servigos que busca conhecer o que o mercado consumidor deseja,

para que com ele estabeleca uma relacdo de lealdade e com baixo risco de
desergéo.

PERCEPCAQ DE ACOES
VALOR FELO ESTRATEG 1CAS
CLIENTE PARA A ENTREGA
DE VALOR
APURACAO DO
VALOR VIABILIZACAQ
FINANCEIRD DO DA MENSURACAQ
CLIENTE DE VARIAVEIS
{CLY)

FIGURA 1 DA ESTRUTURA DE VALOR PARA CLIENTE A ESTRUTURA DE VALOR DO CLIENTE
FONTE: PAIVA (2004, p. 3).

Para Mckenna (1992), o importante € como os possiveis clientes e os ja
existentes observam uma empresa e a relacionam com os concorrentes. Os
consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos e necessidades com base
em dados empiricos, opinides, referéncias obtidas através de propaganda de boca e
experiéncias anteriores com produtos e servicos. Assim eles usam todas essas

informacgbes para tomarem decisdes de compra.

2.9 FIDELIZAGAO

O modelo de “empresa baseada na fidelidade” ndo é a oferta de utilidades
imediatas, mas a criacdo de valor para os clientes, condigao fundamental em todas
as empresas bem-sucedidas. Com efeito, a fidelidade mede de forma confiadvel se a
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empresa gera valor: os clientes continuam comprando dela ou preferem outra
empresa. Como conseqiiéncia, a fidelidade aumenta as receitas e a participagado no
mercado, e o crescimento sustentavel permite atrair e conservar os melhores
funcionarios, e os investidores fiéis viram sé6cios (REICHHELD, 1996).

Fidelidade do Consumidor & um comprometimento profundo em recomprar um
produto ou servico preferido consistentemente no futuro, apesar de influéncias
situacionais e esforcos de marketing que existam buscando o comportamento de
troca de fornecedor no consumidor (MACHADO, 2004).

Segundo Peppers et al (2001), o marketing de fidelizagao ou de retencéo € a
estratégia para fidelizar ou reter clientes por meio de agdes integradas, sistematicas
e continuas de comunicagéo e promogéo, gerando frequiéncia e repetigido de compra
por parte dos clientes e recompensando-os por isso.

A administragdo da fidelidade do cliente, segundo Stone e Woodcock (2001),
€ um componente critico do marketing de relacionamento. A fidelidade pode ser
caracterizada como um estado mental ou um conjunto de atitudes, crengas, desejos
etc. Também é considerada como um estado mental relativo, que impede a lealdade
a alguns outros fornecedores, mas nao a todos, na medida em que um cliente
poderia ser leal a mais de um fornecedor concorrente.

Cabe aqui ressaitar que a lealdade consiste no consumidor aprender em qual
local encontra determinado servigo que lhe satisfaca, e ao encontrar novamente este
servico no mesmolocal, a sua fidelidade é reforcada (BOGMANN, 2002).

Para Gastal e Luce (2005), os custos de mudanca aparecem como barreiras
que evitam que o cliente troque de fornecedor. Essas barreiras podem ser erguidas
pelas empresas como forma de aumentar a retengéo de clientes, mas a medida que
os clientes obtém informacdo sobre suas alternativas, as barreiras de mudanga
caem drasticamente. Os custos de mudanca percebidos pelos clientes fornecem
para as empresas o grau de poder que estas tém sobre a recompra dos clientes,
como podem ser também considerados um recurso da empresa, uma estratégia
para aumentar a lealdade dos clientes e uma vantagem competitiva.

Por outro lado, espera-se que os custos de mudanga variem de individuo para
individuo, uma vez que sao definidos como os custos que o consumidor incorre por
trocar de fornecedor que ele ndo teria se permanecesse com o fornecedor do
momento. Estes custos podem incluir ndo s6 custos monetarios, mas também
questoes de esforgo e conveniéncia. Gastal e Luce (2005) definem o dominio dos
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custos de mudanga, tanto como gastos monetarios necessarios para o término de
uma relacéo e para que seja garantida uma alternativa, como custos psicolégicos
incorridos no gasto de tempo e esforco. Sdo também os custos envolvidos na
mudanga de um fornecedor para outro, incluindo custos monetarios e nio-
monetarios. Dentre os nao-monetarios, tém-se os investimentos feitos no
relacionamento para lidar com determinado fornecedor.

Ainda segundo Gastal e Luce (2005), os custos de mudanca podem realmente
existir ou podem ser apenas “percebidos” pelos clientes. Muitas vezes, antes de uma
compra, estes custos podem parecer inexistentes, mas, apés a compra feita, custos
escondidos podem aparecer tanto por imposigdo das empresas ou indiretamente
pela propria natureza do produto comprado. Além dos custos explicitos, podem
haver custos implicitos associados a barreiras psicolégicas e emocionais, como
lagos sociais e pessoais. A confianga construida ao longo de tempo pode dificultar a
saida de um cliente. Além disso, especificamente para servigos, os clientes podem
enfrentar consideraveis riscos em mudar para um fornecedor alternativo, porque um
servico nao é avaliado antes da compra propriamente dita.

Além disso, os autores acima citados descrevem a “lealdade passiva” gerada
pelos custos de mudanca, conceituados como custos que os clientes associam com
o processo de troca de um fornecedor para outro:

e custos de mudanga financeiros: associados a perda financeira quantificavel
de recursos;

¢ custos de mudanca de procedimento: envolvem a perda de tempo e esforgo;

e custos de mudanca relacionais: envolvem desconforto psicolégico ou
emocional devido a perda de identidade e a ruptura de lagos.

Gastal e Luce (2005) afirmam ainda, que os custos de mudanga tém um papel
mais importante na intengao de troca de fornecedor do que a satisfacao do cliente,
deixando claro que os custos de mudanga tém grande importancia na construgéo da
lealdade dos clientes. Ndo ha diferenc¢a significativa entre os efeitos da satisfagéo e
dos custos de mudanc¢a, sendo que ambos podem ser vistos como estratégias
importantes para promover a lealdade do cliente. Porém, o foco estratégico para o
desenvolvimento de lealdade deve ser voltado a construcdo de satisfacdo, e ndo a
construcdo de barreiras de mudanca.

Stone e Woodcok (2001) identificam que existem graus de fidelidade. Alguns

clientes sdo mais fiéis que outros. Assim, a fidelidade é desenvolvida por meio de
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abordagens que desencadeiam e reforcam um estado mental positivo e os
comportamentos associados. O objetivo nao é tornar todos os clientes fiéis, mas,
sim, aumentar a fidelidade daqueles capazes de reagir.

Lovelock e Wright (2001) apresentam a fidelidade como uma decisdo
voluntaria de um cliente de continuar prestigiando uma empresa especifica durante
um periodo prolongado de tempo, comprando e utilizando seus bens e servicos
freqientemente e exclusivamente, e recomendando os produtos da empresa a
amigos e colegas. Ressaltam ainda que essa fidelidade ndo pode ser considerada
como certa. Ela s6 permanecera enquanto o cliente achar que esta recebendo o
valor melhor do que receberia de outra empresa.

Nesse momento, cabe ressaltar que a lealdade do cliente também impulsiona
o sucesso da empresa. A lealdade do consumidor segundo Santos et al (2005) é
definida como uma intencdo comportamental de manter um relacionamento
duradouro com o fornecedor de servicos. Além disso, tem diversas conseqiiéncias
comportamentais e atitudinais no consumidor, entre elas, a recompra, menor
sensibilidade ao preco, formagao de lacos afetivos e recomendagido da empresa.

A lealdade dos clientes para Reichheld (1996) € um dos principais motores do
sucesso empresarial, seus principios estao vivos e encontram-se bem no amago de
toda empresa com um registro de ailta produtividade, lucros soélidos expanséo
estavel. Segundo o autor, um relacionamento forte com o cliente é essencial ao
sucesso do negdcio e fazer negociagées com pessoas em que se confia e conhece,

é previsivel, eficiente e mais rentavel.

2.9.1 Programas de Fidelizagao

Dias (2004) apresenta o programa de fidelizagdo que torna os clientes fiéis,
pois & construido, principalmente pelo relacionamento constante, diferenciado e
personalizado por meio de um conjunto de agdes, comunicacio e entrega de
beneficios, estruturado sob a égide de um conceito que concatena, sistematiza e
regulamenta o relacionamento (processo de entrega de valor) entre a empresa e
seus clientes. Esse programa busca, através de campanhas de persuaséo
customizadas, construir e manter a fidelidade dos clientes e consumidores. A
fidelizacdo de clientes é basicamente construida pelo relacionamento constante,

diferenciado e personalizado com 0os mesmos.
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Um programa de fidelizagao deve ser considerado como uma marca, avancar
a etapa da divulgacao e expressar para os clientes algo especial, que realmente seja
percebido como de valor agregado. Para desenvolver esse programa, & necessaria
a definicio de como a empresa quer que seus clientes se sintam apés cada
comunicagao de marketing ou interagdo com a sua marca e quanto se pode investir
nos clientes (DIAS, 2004).

Ainda segundo Dias (2004), estimular a repeticdo da compra através de um
circulo vicioso de desconto e promogdes faz com que os consumidores comprem o
produto ou servigo por razdes periféricas as qualidades dos mesmos. Para construir
a fidelizagdo é essencial entender as necessidades, desejos e valores, pois
constantemente a comunicac¢ao, nesse contexto, deve reforgar a percepgéo sobre o
produto ou servico com a mensagem certa, na hora certa.

A necessidade diz respeito ao que o cliente realmente necessita (sdo as
necessidades declaradas e as reais). A capacidade de identificar as necessidades
do cliente a partir do que ele diz pade significar atende-lo mais eficientemente e, por
tanto, manté-lo (fidelizacao), do mesmo modo que ao contrario pode remeter ao seu
descontentamento. Nesse sentido, € preciso ficar claro que nem sempre o cliente
sabe 0 que querem muitas vezes eles tem desejo de certas coisas, uma 6tima
oportunidade de superar as expectativas. Ja os valores podem mudar com o tempo
e também podem variar de cliente para cliente, sendo assim, é preciso acompanhar
continuamente a realidade dos clientes na busca do sucesso (SILVA e ZAMBON,
2008).

E evidente que um programa de fidelizagéo envolve recursos e, portanto, &
preciso estudar a viabilidade baseada na analise de rentabilidade dos clientes antes
e ap6s o programa, além de verificar que aumento pode ser obtido na taxa de
retencéo dos clientes (DIAS, 2004).

Sendo assim, segundo Dias (2004) os programas de fidelizag&o justificam-se
pelo impacto que causam na percepcdo dos clientes em relagdo a marca,
contribuindo para aumentar o valor da mesma, aumentar as vendas e reduzir os
custos de comunicagdo. Num ambiente de mercado em que os produtos e servigos
sdo cada vez mais indiferenciados (comoditizados), um programa de fidelizagdo &

um dos principais meios para obter a diferenciacéo.
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3 METODOLOGIA

Logo apés a fundamentagéo teérica do presente trabalho, segue a analise do
problema de pesquisa e a apresentacio de como ela sera realizada.

Para a compreensdo da pesquisa, demonstra-se a metodologia a ser
aplicada, juntamente com o problema de pesquisa, definindo os principais objetivos

e variaveis que auxiliardo na analise dos resultados.

3.1 ESPECIFICAGAO DO PROBLEMA

O presente trabalho visa analisar através de revisdo bibliografica, analise
documental e pesquisa de campo com clientes de diferentes segmentos a
importancia do relacionamento dos bancos com estes, sendo assim, apresenta-se o
seguinte problema de pesquisa:

Como clientes de diferentes segmentos avaliam o relacionamento de uma
instituicdo bancaria com os mesmos?

3.2 APRESENTAGAO DAS VARIAVEIS

1) Variaveis Independentes

a. Clientes de segmentos diferentes.

2) Variaveis Dependentes
a. Satisfagdo e Relacionamento existente entre os diferentes clientes e

o Banco em estudo.

3) Variaveis Intervenientes
a. Servigos, Relacionamento, Valor e Fidelidade
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Varidveis Intervenientes
e Servigos
» Relacionamento
e Valor
o Fidelidade
Variavel Independente Variavel Dependente
Clientes de segmentos Satisfacdo dos diferentes
diferentes clientes com o Banco.

FIGURA 2 APRESENTACAO DAS VARIAVEIS

3.3 DEFINICOES CONSTITUTIVA E OPERACIONAL DAS VARIAVEIS

- Clientes de segmentos diferentes

D.C.: a segmentacdo de clientes pressupde que estes se diferenciam conforme
varias caracteristicas. Um segmento € composto por um grupo de clientes que
compartilham, em geral, as mesmas caracteristicas, necessidades e comportamento
(LOVELOCK e WRIGTH, 2001).

D.O.: foram entrevistados clientes que possuem diferencas na relagdo com a
Instituicao Financeira. Estas diferencas foram identificadas devido ao tipo de conta
que possuem no Banco. Os clientes entrevistados fazem parte das contas Standart
e Special. A separagéo basica destes tipos de conta esta baseada na renda média
mensal do individuo. Para integrar o segmento Standart o cliente deve possuir uma
renda entre R$ 1.065,00 e R$ 2.500,00 (grandes pragas) e R$ 800,00 e R$ 2.000,00
(pequenas pracas) e para o segmento Special a renda mensal do cliente deve ser
igual ou superior a R$ 8.000,00 ou renda mensal igual ou superior a R$ 5.000,00 e
Investimentos no banco iguais ou maiores que R$ 50.000,00.
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- Satisfagédo e Relacionamento dos diferentes clientes com o Banco

D.C.: a satisfagdo do cliente pode ser definida como uma reagdo emocional de curto
prazo ao desempenho especifico de um servico. Os clientes analisam seus niveis de
satisfagéo ou insatisfagédo a cada utilizagéo dos servicos e avaliam suas percepcgdes
da qualidade dos mesmos (LOOVELOCH e WRIGTH, 2001).

D.O.: atentou-se para o nivel de satisfagéo dos clientes, em relagéo a atendimento,
relacionamento, disponibilidade de produtos e servigos, impacto no grau de
satisfagdo com o suprimento de determinados produtos e servigos oferecidos pelo
Banco. Através de questionamentos em um roteiro de entrevista semi-estruturado.

- Servigos

D.C.: servicos podem ser caracterizados como atividades colocadas a venda que
proporcionem beneficios e satisfacdes valiosas, ou seja, atividades que o cliente nao
possa ou prefira nao realizar por si proprio (GRONROOQOS, 1993).

D.O.: abordou-se a aceitagdo e conceito dos produtos/servigos pelos clientes, a
qualidade no atendimento, imagem da marca, estrutura da agéncia, freqiiéncia na
utilizagcdo dos servigos e compara¢des com outras instituicoes bancarias. Através de
guestionamentos em um roteiro de entrevista semi-estruturado.

- Relacionamento

D.C.. o marketing de relacionamento desempenha atividades com o objetivo de
desenvolver ligagdes economicamente eficazes de longo prazo, entre a organizagao
e os clientes para o beneficio de ambos (LOOVELOCH e WRIGTH, 2001). Para
manter esse relacionamento € necessario que a empresa identifique seus clientes
criando uma relagédo duradoura (STONE e WOODCOCK, 2001).

D.O.: a pesquisa de relacionamento visa identificar as percepgbes, desejos e
expectativas dos clientes em relagdo ao que estd sendo oferecido pelo Banco.
Assim questionou-se sobre a qualidade dos produtos/servicos oferecidos pela
instituicdo financeira, satisfagdo no que diz respeito a relacionamento para os
diferentes clientes e se seus desejos estdo sendo atendidos. Através de

questionamentos em um roteiro de entrevista semi-estruturado.
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- Valor

D.C.: quando os clientes compram um servico, estio pesando os beneficios
advindos do servico em relagdo aos seus custos (LOOVELOCH e WRIGTH, 2001).
A criagdo de valor para o cliente gera lealdade e essa, por sua vez, gera
crescimento, lucros e mais valor (REICHHELD, 1996).
-D.O.: questionou-se a relacéo custo x beneficio de ser um correntista do banco e a
importancia de ser um cliente diferenciado, através de questionamentos em um
roteiro de entrevista semi-estruturado.

- Fidelidade

D.C.: a fidelidade € um compromisso fisico emocional assumido por um cliente em
troca de suas necessidades serem atendidas. Além disso, os clientes fiéis
freqiientemente acreditam que eles recebem um melhor atendimento porque szo
fieis e sentem recompensados por sua lealdade (STONE e WOODCOCK, 2001).
D.O.: buscou-se identificar a percepcgao dos clientes com relagdo aos programas de
fidelizacédo realizados pelo banco, as formas de fidelizar o cliente e caracterizar o
grau de fortalecimento ou desgaste do relacionamento com o banco. Através de
auestionamentos em um roteiro de entrevista semi-estruturado.

3.4 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa pode ser classificada como uma pesquisa do tipo exploratoria.
Segundo Gil (1988), este tipo de pesquisa tem como objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinada populacéo ou fendmeno ou, ainda, o estabelecimento
de relagbes entre variaveis. Sao inimeros os estudos que podem ser qualificados
sobre esse titulo e uma das caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de
técnicas padronizada de coleta de dados.

A pesquisa realizada foi de natureza qualitativa, pois proporciona melhor visao
e compreensdo do contexto do problema. Para Malhotra (2001), esta natureza de
pesquisa, alcanga uma compreensdo qualitativa das razbes e motivagOes

subjacentes.
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A estratégia utilizada foi o estudo de caso baseado em uma Instituigio
Financeira. Segundo Gil (1988) o estudo de caso é caracterizado pelo estudo
profundo exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira a permitir conhecimento
mediante os outros delineamentos considerados.

3.5 POPULAGAO E AMOSTRA

Malhotra (2001) define populagdo como sendo a soma dos elementos que
compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns, formando o universo para
problema de pesquisa. Portanto, para o estudo em questzo, foi considerada como
populacdo os clientes da instituicdo financeira estudada, que no Brasil somam
aproximadamente 3,9 milhdes de pessoas.

Ja a amostra, para Malhotra (2001), € um subgrupo dos elementos da
populacéo selecionada para participagdo no estudo. A natureza da pesquisa tem
impacto sobre o tamanho da amostra. Para pesquisas descritivas, como as
qualitativas, o tamanho da amostra € comumente pequeno e nao-representativo. Por
isso, o tamanho da amostra utilizado para o estudo, € composto por dez clientes
Standart e dez clientes Special, totalizando vinte clientes da instituicao financeira
analisada, visto que este tipo de método (entrevista em profundidade) busca
compreender a relacao de um individuo com o objeto pesquisado, o que torna quase
impraticavel uma amostra em larga escala. Considera-se ainda, que a técnica de
entrevista em profundidade, sugere um tamanho de amostra variando de 6 a 15
entrevistados, a depender dos objetivos, custos e acesso ao informante.

A técnica de amostragem usada foi a nao-probabilistica, pois confia no
julgamento do pesquisador e ndo na chance de selecionar os elementos amostrais.
A amostragem é considerada uma “amostra por conveniéncia e por julgamento”,
pois foi obtida a partir de elementos com facil acesso e deixada a cargo dos
entrevistadores. Deve-se destacar que este facil acesso nado compromete a
qualidade da amostra, pois, trata-se de pessoas, de diferenies matizes e que sao
clientes do banco em estudo. Considera-se uma amostra por julgamento, haja vista
que os membros tinham, no minimo, um ano como clientes deste banco e nao

possuiam nenhuma relacéo profissional com o mesmo.
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3.6 COLETA DE DADOS

O método utilizado para obtengéo de dados qualitativos foi o de entrevista de
profundidade. Para Malhotra (2001), trata-se de uma entrevista direta, pessoal, em
que um respondente é testado por um entrevistador, para descobrir motivacoes,
crengas, atitudes e sensagdes. O instrumento de coleta utilizado foi um roteiro semi-
estruturado. Também foram utilizados, como dados secundarios, documentos
institucionais que auxiliaram na pesquisa.

A analise foi grupal, dividindo os clientes da instituicdo estudada em
segmentos: standart e special.

a) Operacionalizacdo da pesquisa.

Primeiramente, elaborou-se dois roteiros de pesquisa: um roteiro para
entrevista com os clientes Sfandart e outro roteiro para os clientes Special.

Os entrevistados foram escolhidos e divididos com base no tipo de conta que
possuem na institui¢cdo financeira.

O periodo da realizag@o das entrevistas ocorreu entre 15 de fevereiro de 2008
e 10 de margo de 2008.

Como ferramenta para um melhor entendimento dos discursos, as entrevistas
foram gravadas em audio.

Efetuou-se a transcricdo das fitas e posteriormente realizou-se a analise do
conteido dos dados obtidos, baseado nas atitudes percebidas nas frases dos
respondentes. Para uma boa andlise do contetido durante a entrevista foram
anotados aspectos e atitudes do entrevistado, bem como a utilizagcdo das mesmas
palavras do entrevistado, evitando resumir ou parafrasear as repostas. Também
atentou-se em incluir tudo o que se referia ao objetivo da pergunta, anotando em
sintese as digressoes, mesmo que elas ndo se referiam diretamenie ao assunto
(GIL, 1988).

A pesquisa foi realizada através de através das etapas:

12 etapa: Pré-projeto
1.1 - Formulacao do problema de pesquisa



28

22 etapa: Projeto de Trabatho
2.1 - Revisao de literatura
2.2 - Definigao do método e da amostra (planejamento)

2.3 - Elaboragao e defesa do projeto

32 etapa: Fase Qualitativa
3.1 - Elaboracg&o do roteiro de entrevistas para clientes Standart e Special
3.2 - Pre-teste do roteiro de entrevista (2 pessoas).
3.3 - Entrevistas com clientes da Instituicdo Financeira, sendo 10 clientes
Standart e 10 clientes Special.
3.4 - Transcricao das entrevistas

3.5 - Analise do contetido da entrevistas

42 etapa: Encerramento da pesquisa
4.1 - Construcao dos capitulos de analise do resultado e conclusao
4.2 - Consideracgdes finais e fechamento do estudo

3.7 LIMITES DA PESQUISA

Alguns limites da pesquisa podem ser considerados, como o tipo de pesquisa
realizado, pois esta € uma pesquisa descritiva € ndo conclusiva. O método, por ser
entrevista em profundidade, nao tendo informag¢des numéricas e possibilitando uma
subjetivacdo na analise. O tamanho da amostra, pois nao é uma amostra em larga
escala. Além de a amostra ser composta apenas em Curitiba, havendo a
possibilidade de um viés cultural.
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4 A ORGANIZACAO

A instituicdo financeira analisada é composta por aproximadamente dez mil
escritorios e agéncias em 77 paises e territorios na Europa, Asia, Américas,
Oceania, Oriente Médio e Africa. Além disso, possui mais de 1.700 agéncias ¢
postos de atendimento em cerca de 550 municipios brasileiros, possuindo uma
carteira de 4,55 milhdes de clientes pessoa fisica e 285 mil clientes pessoa juridica,
no Brasil.

A organizagdo acredita que para alcangar exceléncia em sua categoria &
preciso estar sempre cuidando de sua conduta e seu desempenho. Para isso,
implantou missdes, metas e valores que acreditam serem fundamentais para a
instituicdo, clientes e colaboradores.

Missao:

Garantir a exceléncia na entrega de produtos e servigos financeiros,
maximizando valor para clientes e acionistas.

Visdo:

Ser o melhor grupo financeiro do Brasil em geracéo de valor para clientes,
acionistas e colaboradores.

Valores:

o Altos padrdes de ética;

¢ Comunicacgao clara e precisa.

¢ Gerenciamento em equipe, consistente e focado.

¢ Relacionamento com clientes e colaboradores transparente e baseado na
responsabilidade e confianca entre as partes.

Principios:

Com a finalidade de alcancar seu objetivo, a instituicdo pretende garantir a
exceléncia na entrega de produtos e servicos financeiros, maximizando valor para
clientes e acionistas, sustentando as suas a¢des em quatro principios fundamentais:
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Solidez:

O Grupo é composto por uma rede internacional de aproximadamente nove
mil e quinhentos escritérios e agéncias em 76 paises e territorios, 141 anos de
experiéncia, mais de 125 milhdes de clientes e ativos de US$ 1,502 trithdo, sendo
um dos mais sdlidos grupos financeiros do mundo. Essa seguranca faz parte e
reforga os beneficios de seus produtos e servigos.

Relacionamento:

A organizagdo tem uma politica de relacionamento que coloca o cliente em
primeiro lugar. Seus colaboradores sido dedicados e estdo dispostos a ouvir e
resolver problemas dos clientes. Para isso, dedica-se em trabalhar com
transparéncia, aprofundando-se no relacionamento. Empenha-se em aplicar com
eficacia os fundamentos contidos nos seus codigos de conduta e ética, e também na
sua visao, missao e valores.

O banco promove diversos treinamentos para aumentar a interacdo dos
funcionarios com os clientes, efetua mudancas comportamentais e aumenta a
clareza sobre os produtos e servigos, visando a melhoria do relacionamento com o
publico em geral.

Proximidade:

Para garantir a proximidade com o cliente, sdo realizados investimentos
constantes em infra-estrutura e tecnologia. Acredita-se que para o cliente, essa
proximidade é percebida pelos escritérios e agéncias inseridas ao redor do mundo.
Além de toda a estrutura de conveniéncia como Caixas Automaticos e as redes
Banco 24Horas e Cheque Eletronico, sdo oferecidos ainda, uma grande variedade

de canais de atendimento a distancia.

Know-How:

Afravés da experiéncia adquirida e ampliada ao longo dos anos, a Instituigéo
tornou-se respeitada mundialmente pelo conhecimento que possui da indastria de
servicos financeiros. O Grupo cresceu tanto organicamente quanto por meio de
aquisicdes. Hoje, orgulha-se em ser um banco mundial que oferece a seus clientes
uma presenca internacional com grande experiéncia nos mercados locais.
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Qualidade:

A instituicdo entende que a qualidade de seus produtos e servigos é obtida
pela pratica eficaz dos seus principios e valores, proporcionando satisfacdo aos
clientes em suas necessidades.

Uma rede de colaboradores € responsavel por disseminar o conceito de
qualidade para as unidades da organizagdo, garantindo a exceléncia no atendimento

e a implementacdo de agdes inovadoras e de melhorias.
4.1 PORTIFOLIO

Tem sido constante o aprimoramento da oferta de produtos e servigos aos
clientes em geral. A diferenciacdo do mix de produtos e servicos ofertados é
verificada principalmente através da conta corrente, um produto basico que da
origem a outras oportunidades de negdcios. Entre os servigos oferecidos para a
conta corrente encontram-se os servicos eletrénicos, que compreendem as
transacdes efetuadas através de computador, video texto, equipamento de auto-
atendimento nas agéncias do Banco, quiosques do Banco 24 horas, Phone Cenire e
outras realizadas por meios de acesso disponibilizados pelo Banco.

Assim, para verificar o relacionamento dos clientes com o Banco, foram
analisados dois tipos de clientes relevantes, devido as suas diferencas na relagéo
com o Banco.

Para garantir o sigilo e a seguranga do Banco, a denominacao dos produtos e
servigos foi modificada.

A seguir, apresenta-se os tipos de contas correntes existentes no Banco e os

servigos oferecidos para cada uma delas.

4.%.1 Conta Universitaria

O perfil dessa categoria sdo estudantes universitarios de todos os cursos das
universidades/faculdades publicas e privadas no Brasil, com idade acima de 16
anos, preferencialmente estudantes dos cursos formadores de profissionais liberais.

Modalidade de limite de crédito para uso eventual / emergencial vinculado a
conta corrente, exclusivo para o cliente estudante universitario, de modo a

conquistar a sua fidelidade com o banco.
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Este tipo de conta € movimentada com cartdao de débito e tem a emissac
automatica de talonario de cheques. E permitido ao correntista, ter a conta corrente
em conjunto com o cdnjuge, quando o cliente estudante universitario for casado ou
com os pais ou responsaveis, sendo o estudante o primeiro titular da conta.

O limite de crédito concedido € no valor Gnico de R$ 400,00 e o pacote de
servicos ao custo de R$ 4,00.

Os servigos mensais inclusos sio acesso ao phone centre - atendimento
eletrénico e pessoal; cheque especial; consulta de saldos; emissdo e manutencio
de cartdo magnético; extratos no infernet banking (diario, semanal e mensal); quatro
extratos diarios em caixa automatico; quatro extratos semanais em caixa automatico;
um extrato mensal em caixa automatico; oito depositos em cheque; acesso a
internet banking e manutencao de conta corrente — ativas; saques e pagamentos no

caixa automatico ou no guiché de caixa e transferéncia entre contas.

4.1.2 Conta Standart

A conta sfandart é oferecida para os clientes que possuem renda entre R$
1.065,00 e R$ 2.500,00 (grandes pragas) e R$ 800,00 e R$ 2.000,00 (pequenas
pracas) e, em geral, buscam solugbes em crédito de longo e médio prazo,
preocupando-se com o futuro e amparo seu e da sua familia. Inclui-se nesse
segmento clientes beneficiarios do INSS (sénior).

Estdo inclusos no pacote de servicos de consumo mensal ilimitado a
manutencao de conta corrente — ativas; emissdo e manutencdo de cartao
magnético; acesso ao phone centre (atendimento eletrénico e pessoal); infemet
Banking; Cheque Especial (limite de crédito, disponivel, pré-aprovado pelo Banco);
Cartao de Crédito Basico com isencao / desconto na sua anuidade de acordo com a
média de uso mensal; consulta de saldos; extratos pela Infemet Banking (diario,
semanal, mensal); extrato diario em Caixa Automatico; extrato semanal em Caixa
Automatico; extrato mensal em Caixa Automatico; depositos em cheque; saques e
pagamentos no Caixa Automatico ou no Guiché de Caixa; Talonario de Cheques e

transferéncia entre contas.
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4.1.3 Conta Intermediaria Plus

O perfil dos clientes da conta intermediaria sdo pessoas com idade média de
45 anos, proprietarios de empresas de pequeno porte (gerentes efou diretores de
Empresas), tomadores eventuais de crédito, socialmente bem relacionados, com um
nivel cultural e educacional alto.

Para tornar-se cliente desse tipo de conta é necessério apresentar renda
entre R$ 2.500,00 e R$ 4.999,99 ou apresentar renda entre R$ 5.000,00 e R$
7.999,99 e tenham menos do que R$ 50.000,00 em aplicacbes.

O cliente da conta intermediaria pode usufruir uma série de servigos
financeiros desenhados exclusivamente para o seu perfil. Além do direito ao uso
ilimitado de todos os servicos do pacote basico de conta corrente e tem a sua
disposicao Atendimento Preferencial; Cartdo de Crédito Intermediario com anuidade
gratuita (sujeito a aprovacéo de crédito) para o primeiro titular; Taxas de Juros
Preferenciais no Cheque Especial e no Crédito Parcelado; Seguro do Saldo Devedor
do Cheque Especial, Crédito Parcelado; Cartdo de Débito e Taldo de Cheques;
Assisténcia 24 Horas a Veiculos para o primeiro titular; Desconto da tarifa mensal do
pacote de acordo com a média de Empréstimos e / ou Investimentos.

4.1.4 Conta Speciz/

E o segmento internacional de servigos financeiros para pessoa fisica de alta
renda e visa em sua esséncia, valorizar o relacionamento, reconhecimento e
recompensa aos clientes especiais. A proposta do Special &€ ser um segmento de
relacionamento adequando assessoria financeira e solugées que atendam as
necessidades dos clientes no sentido de proteger e maximizar os recursos
investidos, como propor produtos e servigos que facilitem seu dia a dia, estando
sempre atentos a aquisicdo de novos clientes em sua ascenséo social e profissional.

O perfil mais comum dos clientes Special sdo aqueles que buscam proteger e
acumular patriménio; com idade acima de 30 anos e educacgdo formal; sdo pessoas
bem informadas e decididas; possuem conta corrente em varios bancos e / ou em
outras instituicbes financeiras; sdo muito assediados; sdo decididos sobre suas
opinides e sao leais; sdo proprietarios de bens de primeira necessidade e de alguns
bens de luxo; possuem dependentes e estdo preocupados com o futuro e bem-estar
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deles; sdo conscientes do que é bom e de alta qualidade; conhecem grifes / marcas
de renome; sdo consumidores de midia de alto nivel.

O pacote Special esta disponivel para os clientes que apresentarem renda
mensal igual ou superior a R$ 8.000,00 ou renda mensal igual ou superior a R$
5.000,00 e Investimentos no banco iguais ou maiores que R$ 50.000,00.

A base de clientes Special esta dividida em clientes com perfil investidor e
clientes com perfil tomados.

As caracteristicas das linhas de crédito e das agées sio:

e clientes com Perfil "Tomador": clientes com utilizacdo de cheque especial
acima de 40% (média em cada um dos ultimos seis meses), que movimentam

a conta corrente freqiientemente e possuem poucas aplicagdes;

= clientes com Perfil "Investidor": clientes com investimentos acima de R$

200.000,00 (Média nos dos ultimos trés meses) e com utilizagio abaixo de

40% do Cheque Especial (Média em cada um dos ultimos seis meses) e

Clientes Special. E um segmento que tem por objetivo atender clientes com

capacidade de investimentos que necessitem de uma estrutura de negdcio

qgue Thes proporcione privacidade, atendimento exclusivo e personalizado e

assessoria financeira no Brasil e exterior. Foi estruturado de forma a atender

clientes que sintam necessidade de separar seus negécios do Banco

Comercial de seus investimentos financeiros. O cliente deste segmento tem

um alto padrdo aquisitivo, ¢ sofisticado e muito bem informado demandando

dos consultores, sélidos conhecimentos de economia, mercado financeiro e

produtos da instituicdo.

O pacote de produtos para o segmento Special inclui: Financiamento de
veiculos, Crédito Imobiliario, Seguro de vida, residencial e de veiculos, Consoércio
(consorcio de imoveis, automéveis e caminhdes), Débito Automatico, CDB (é a
garantia de pagamento da importancia depositada, acrescida dos juros negociados
entre o cliente e a instituicdo. Os certificados ficam sob custédia do banco e sua
aplicagcao e resgate sao efetuados como lancamentos, direto na conta corrente),
Fundos (o banco administra fundos que atendem aos diversos perfis de risco, dos
mais conservadores aos mais agressivos), Previdéncia, Capitalizagdo, Cheque
Especial, Crédito Especial (limite aprovado pelo Banco, sendo cobrado uma taxa

aspecial), Cartdao de Crédito.
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Os clientes Special contam com ainda uma série de servicos financeiros
desenvolvidos para o seu perfil. Além do direito de uso ilimitado de todos os Servicos
do pacote de conta corrente, os clientes também contam com: o Global Services —
servigos de assisténcia ao cliente quando em viagem, tais como: reservas de hotéis,
aluguel de automoéveis, assisténcia juridica e médica, entre outros, trazendo maior
comodidade e conveniéncia para o cliente, bem como redugdo de custos em
viagens; Atendimento exclusivo ao cliente Special — Todas as agéncias devem estar
aptas a identificar e direcionar corretamente os clientes Special. Mas esse cliente
pode ter acesso a um atendimento diferenciado e muito especial, destinado a suprir
suas necessidades de consultoria financeira; Gerente Exclusivo — Gerente
especializado e exclusivo em algumas agéncias e gerente com carteira hibrida no
restante das agéncias. Em ambos os casos a atividade de gestdo de carteiras de
clientes Special, proporcionara os seguintes beneficios: orientagdo ao cliente nas
suas necessidades financeiras com indicacdo de oportunidades; avaliagdo do
portifolio de produtos do cliente; perfil de dividas e gestdo de crédito; estudos para
aposentadoria / previdéncia; facilidade de acesso, obtencdo de informactes e
resolucdo de problemas; Consultoria Especializada (avalia se as decisbes
financeiras tomadas pelo cliente estdo alinhadas com seus objetivos e metas
pessoais); Consultores da Forca Especializada de Vendas; Mesa de fundos e de
CDB; Investment Centre; Special Phone — Call center orientado para atendimento
exclusivo a clientes Special. O servigo ainda conta com atendimento especializado;
24 horas por dia, sete dias por semana; rapidez no atendimento; exclusividade, s6
atende clientes Special, canal unificado para servicos bancarios, cartdes e seguros;
operacoes de Saques Emergenciais; Infemet Banking — O acesso pode ser feito
através de microcomputador conectado a Internet, sendo que os clientes Special
terao a sua disposicao um site proprio, com informagbes detalhadas sobre os
servicos disponiveis, bem como acesso ao Infernet Banking com link direto e uma
pagina denominada "Fale Conosco”, em que o cliente podera enviar suas
mensagens. Esse servico trara comodidade e conveniéncia aos clientes, pois amplia
o horario de acesso aos produtos, servicos e informacgdes do banco e com acesso
de qualquer parte do mundo; Salas VIP — Special Lounge — Espaco destinado a
clientes Special, que une conveniéncia e conforto e disponibiliza sala de espera,
intemet banda larga, impressora, fax, sala de reunido e servigo de copa no
Aeroporto de Congonhas (Sao Paulo - SP), Aeroporto Afonso Pena (Curitiba —-PR) e
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na nova loja da Daslu (Sao Paulo — SP). O acesso ¢ livre aos clientes Special que
apenas precisam apresentar o cartdo de débito ou de crédito Special; Special Centre
— & um local exclusivo de atendimento a cliente Special, concebido dentro da
filosofia do banco no Brasil e no mundo, de oferecer um tratamento personalizado e
prestar atendimento exclusivo para os nossos melhores clientes. Esse servigo serve
como um ponto de referéncia para clientes estrangeiros em visita ao Brasil; Tarifas —
Os clientes Special pagam uma mensalidade conforme tabela de tarifas, pré-
estabelecida pelo Banco. Porém quanto maior o relacionamento com o banco, maior
o desconto na tarifa mensal do cliente. Dependendo do volume dos investimentos

gue o cliente manter, a mensalidade também podera ser reduzida.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir, serdo apresentados os resultados obtidos através de pesquisa
qualitativa desenvolvida com os clientes de diferentes segmentos do Banco em
estudo.

Primeiramente, apresenta-se a analise das entrevistas realizadas com os
clientes sfandart, seguida pelos resultados obtidos com os clientes special e

finalmente, a comparagdo dos dados fornecidos pelos dois tipos de clientes.
5.1 ENTREVISTA COM CLIENTES STANDART

Os entrevistados possuem idade entre 23 e 52 anos, do sexo masculino e
feminino, com renda média de R$ 2.000,00, sendo clientes do banco ha 5 anos, em
meédia.

Mais da metade dos clientes standart entrevistados, afimam que sao
correntistas do banco devido ao recebimento de crédito salario nesta instituicao.

"A empresa na qual trabalho tem convénio com o este banco e paga os
salarios por ele” (D.M., maseg.).

Assim, nota-se que grande parte dos entrevistados nao sao clientes do banco
de forma espontanea, mas sim, devido a relacdo do banco com as empresas em
que trabalham.

Os clientes afirmam que utilizam os servigos bancarios praticamente todos os
dias através dos canais caixas eletrénicos, agéncias, Infemet e atendimento
telefénico.

Dentre os produtos e servigcos oferecidos pelo banco, foram destacados
cartdo de crédito, transferéncias, pagamentos de contas e programados, saques,
débito automatico e seguro de vida.

“Nédo encontro nenhuma dificuldade ou problema no fratamento com o meu
Banco” (L.L., fem.).

*Consigo fazer todas as transagdes que preciso” (J.V., masc.).

Estas informagées demonstram que os produtos atendem as necessidades da
maioria dos entrevistados devido a facilidade oferecida pelo Banco.

s fatores considerados como importantes na escolha de um banco séo:

e infra-estrutura;

e localizacao;
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¢ quantidade de agéncias;

e qualidade no atendimento;

» fato do gerente ser acessivel;
¢ rapidez no atendimento;

¢ baixo custo de tarifas e taxas;
e solidez;

« tradicdo que a instituicao tras.

No que se refere a distingdo de relacionamento entre clientes nos outros
bancos, os entrevistados sabem que existe, porém nao conseguem identifica-la.
Nota-se que para os clientes, os produtos e servicos oferecidos pelos bancos ndo
sao diferenciados, porém percebem que os clientes sdo segmentados devido a
renda que possuem.

Quanto a qualidade dos produtos e servicos do Banco em estudo em
comparacéo com outras Instituicdes, alguns afirmam que a qualidade do Banco é
melhor, pois ele “[...] da mais atencdo ao cliente” (D.J., masc.), enquanto outros
acreditam que ha ineficiéncia, ‘0 sistema informatizado é complicado e ha poucos
funcionérios para auxiliar’ (L.S., masc.). Ou seja, ndo ha uma uniformidade sobre a
qualidade de servigos e produtos.

A partir das afirmagbes acima, verifica-se que o Banco atende as
necessidades dos clientes Standart, principalmente, através da disponibilidade dos
gerentes em atender os correntistas. Porém o sistema das agéncias € considerado
de dificil manuseio em comparagao com o utilizado em outras instituicoes, mas os
clientes ndo deixam de usa-lo. O que pode caracterizar uma acomodacédo ao atual
servico do banco ou a crenga de que os servicos bancarios sdo, de certa forma,
parecidos entre os fornecedores.

Avaliando a imagem e servicos do Banco em estudo, as principais
caracteristicas lembradas foram:

o credibilidade;

e confianga;

e seguranga;

e facilidade de atendimento;
» comodidade;

e bom relacionamento com o cliente;
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e taxas altas.

Dentre as agdes realizadas pelo Banco para o fortalecimento da marca, as
mais citadas foram:
» propaganda de TV em horario nobre;
e merchandising,
¢ investimento em infra-estrutura;
e investimento em ages sociais;
e patrocinios em eventos e esportes.

Assim, nota-se que todas estas agbes reforgam a marca e fazem com que ela
seja lembrada pelas pessoas.

Com relacéo a aceitagdo e conceito dos produtos oferecidos pelo banco, em
geral, sao avaliados como bons, porém sio semelhantes aos dos concorrentes. Isto
demonstra que a crenca de que os bancos séo todos iguais.

"0 Banco oferece varios produtos e servigos, porém os outros bancos
também oferecem” (D.J., masg.).

Como aspectos considerados primordiais e indispensaveis nos servicos, os
entrevistados acreditam que € necessario respeitar o cliente, oferecer tarifas
acessiveis e realizar um bom atendimento. Além disso, 0 Banco nao deve influenciar
os clientes.

"0 gerente ndo deve impor e influenciar no processo de compra, que apenas
apresente o produto, suas vantagens e desvantagens de forma clara e concisa”
(C.E., masc.).

Verifica-se que os clientes Standart precisam ser respeitados, que o0s
gerentes nao realizem a “venda forcada” apenas para atingir metas, mas sim, que
oferegam produtos acessiveis que atendam as necessidades dos clientes.

No geral, os clientes afirmam que os custos relacionados a conta ndo sao
proporcionais aos beneficios oferecidos, pois consideram que as tarifas sdo
relativamente altas devido a pouca utilizacao dos servigos, ndo apresentando
beneficios. Percebe-se, portanto, que como o Banco nédo oferece muitos beneficios
para os clientes Standart, a relagdo custo x beneficio torna-se elevada.

A seguir, apresenta-se alguns depoimentos dos clientes sobre

relacionamento:
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“Entendo por relacionamento a preocupagédo que o Banco tem com o cliente,
enviando mala direta, avisando sobre a mudanga do gerente e disponibilizando
atengéo” (P.M., fem.).

“Que o gerente esteja sempre disponivel para atender as minhas
necessidades e duvidas momentéaneas” (C.E., masc.).

“Os bancos querem dinheiro e tratam bem a quem fomece isso a eles” (D.M.,
masc.).

Portanto, nota-se que a percepgao dos entrevistados sobre relacionamento de
bancos com clientes, diz respeito a:

e preocupacgao que a instituicdo tem em conhecer as necessidades des
clientes;

e a atualizacao de dados;

e manter o cliente informado sobre assuntos relacionados a sua conta;
 oferecer atencgéo;

« a existéncia da reciprocidade bancaria.

O cliente deixa claro que o setor bancario desenvolve relacionamento, a
partir da possibilidade do cliente trazer dividendos ao banco, reforcando a idéia de
que para o cliente Standart o relacionamento esta ligado ao imediatismo da
reciprocidade, pois a reciprocidade € identificada em curto prazo.

A respeito de programas de relacionamento realizados pelos bancos os
entrevistados afirmam que:

“Programa de relacionamento é conquistar o cliente, oferecendo beneficios e
fidelizando-0” (D.J., masc.).

“E a preocupagdo do gerente em saber mais sobre o perfil do correntista e
oferecer produtos de acordo” (C.E., masc.).

Por isso, os programas de relacionamento sdo entendidos pelos entrevistados
como a forma que os bancos tém em conquistar os clientes, reté-los e ofertar
produtos e beneficios de acordo com o perfil de cada cliente. Além disso, para
diferentes tipos de clientes, estes programas de relacionamento oferecem taxas
diferenciadas e para cada perfit ha um tratamento diferente. Portanto, para o cliente
Standart, o gerente € o principal responsavel pelo relacionamento.

Para os entrevistados, o banco em estudo possui diferencas no atendimento e

relacionamento, pois oferece mais atencéo ao cliente em relagéo aos outros bancos.
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Além disso, acreditam que o atendimento prestado pelo Banco atende as suas
necessidades e consideram de bom a étimo.

No quesito, relagdo banco x clientes, as opinides foram divergentes, sendo
que, para alguns a relagdo com a instituicao “ficou mais forte” com a aquisigéo de
servigos e produtos, além de que o banco visa a comodidade e valoriza o cliente.

‘A relagdo ficou mais forte. Cada vez eu adquiro mais servigos e produtos do
banco” (L.L., fem.).

Entretanto, para outros entrevistados a relagdo se tornou “cémoda”, pois
utilizam freqiientemente os servigos e quando precisam de outros, o0 banco esta a
disposicao.

“A relagdo é cémoda, pois eu preciso utilizar e continuo utilizando” (D.J.,
masc.).

Para alguns clientes, ainda, a relagdo se “desgastou” com o tempo, pois a
conta é utilizada apenas para recebimento de salario.

"A relacéo se desgastou, s6 estou com esse banco ainda porque preciso dele
para receber meu salario” (D.M.,masc).

Quanto a venda de produtos, a maioria dos entrevistados standart acredita
que o banco ndo assegura que os desejos dos clientes estao sendo atendidos. Nota-
se que a venda dos produtos nao é especifica para cada perfil.

Os entrevistados afirmam que os produtos e servicos oferecidos pelo banco
sao de alta qualidade, pois sdo bem atendidos e valorizados, possuem comodidade,
utilizam agéncias com boa estrutura e seguranga, além do banco ser confiavel.

Observa-se que de maneira geral os servicos sao bons, pois englobam as
cinco dimensdes da qualidade: a confiabilidade, a tangibilidade, a sensibilidade, a
seguranga e a empatia.

Os clientes também verificam que o banco realiza programas de fidelizagdo
através da diferenciacdo de clientes e envio de informativos bancarios.

Os entrevistados percebem que o banco estd preocupado em né&o perder o
cliente e visa ter mais lucros a partir de suas aplicagdes. Assim, nota-se que o banco
parece nao estar preocupado com o correntista, mas sim, foca suas ag¢des para néao
diminuir sua carteira de clientes e aumentar seu lucro através dos investimentos dos
mesmos. Isto reforga o topico relacionamento com o cliente, onde a reciprocidade é

vista como base para o relacionamento.
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De maneira geral, os clientes estdo relativamente satisfeitos com o banco,
fazendo parte do nivel 4 na escala de satisfacdo, onde estdo contentes com o
servico basico, porém, gostariam que servicos suplementares fossem
disponibilizados, tornando o produto basico mais eficaz ou mais facil de usar.

Foram apresentadas as seguintes sugestées para melhoria da relagdo do
Banco com o cliente.

“Manter o contato que minha gerente tem comigo” (B.1I., fem.).

‘Aumentar a flexibilidade nas relagbes e oferecer taxas mais acessiveis e
incentivar financiamentos” (D.J., masc).

“Trabalho na Regido Metropolitana e preciso utilizar as agéncias ap6s as 15
hrs” (L.S.,masc.).

Assim, recomenda-se que para melhorar a relagdo da Instituicio com o
cliente, & necessario que o banco:

e aumente a flexibilidade;

¢ mantenha o relacionamento com o cliente;

¢ torne as taxas mais acessiveis;

s incentive os financiamentos;

eestenda o horario de funcionamento das agéncias da regido
metropolitana.

Por apresentarem apenas algumas melhorias na relacao da instituicao com os
clientes e por estarem relativamente satisfeitos com os servigos alguns entrevistados
indicariam clientes para 0 banco de forma espontanea, pois a instituicido é
reconhecida mundialmente e apresenta um bom atendimento. Porém, outros
somente indicariam caso houvesse incentivo por parte do banco. Verifica-se assim,
que a indicacdo ndo é feita porque os correntistas néo recebem beneficio algum

para esta ac¢ao.

5.2 ENTREVISTA COM CLIENTES SPECIAL

Os entrevistados possuem idade entre 31 e 45 anos, do sexo masculinc €
feminino, com renda média de R$ 8.000,00, sendo clientes do banco ha oito anos,

em média.
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A maioria dos clientes special entrevistados, afirmam que sao correntistas do
banco por receberem crédito salario nesta instituicdo e possuirem crédito imobiliario
e investimentos.

Assim, nota-se que grande parte dos entrevistados ndo s6 recebem seus
salarios pelo banco, mas mantém uma relagao de investimento com a Instituicso.

Os clientes afirmam que utilizam os servigos bancarios com grande freqiiéncia
através dos canais caixas eletronicos, débito automatico, Internet, atendimento
telefénico e agéncias esporadicamente.

Dentre os produtos e servigos oferecidos pelo banco foram destacados cartio
de crédito, saques, aplicagGes, crédito imobiliario, cheque especial, pagamentos de
contas, débito automatico e empréstimos eventuais.

“Os produtos atendem as minhas necessidades nos ultimos anos, s6 preciso
saber quem é minha gerente atualmente” (E.M.,masc).

Esta informagdo demonstra que os produtos atendem as necessidades de
mais da metade dos entrevistados, pois o banco oferece comodidade e as taxas s&ao
diferenciadas, porém observa-se uma falta de atencéo ao cliente.

Assim, o cliente special necessita de um atendimento diferenciado e agil,
além de que, quanto maior for o volume de aplicagdes, menores serdo as tarifas
cobradas.

Analisando a imagem e servicos do banco em estudo, as principais
caracteristicas lembradas foram a facilidade de atendimento, comodidade e
agilidade.

“Um banco deve ter acesso facil, com boa localizagdo, agéncias que possuam
estacionamento e que eu possa Uutilizar os servicos em diversos lugares, como
aeroportos e quiosques 24 horas” (E.M., masc).

“O banco possui maquinas e tecnologia atualizadas” (G.T., fem.).

Observa-se que os clientes special, ndo freqientam muito as agéncias por
utilizarem meios eletrénicos e em eventuais necessidades de uso da agéncia,
exigem rapidez e eficiéncia no atendimento. Isto demonstra um comportamento
paradoxal, visto que mesmo ndo freqientando a agéncia, os clientes deste
segmento buscam atendimento individualizado, podendo o gerente entrar em
contato com ele por outros meios (telefone, e-mail, etc.).

“Quanto ao ambiente intero eu diria que induz e ndo influencia na decisdo

sobre aquisi¢do dos produtos e na opgdo em ser cliente do banco” (F.C., masc.).
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“Tudo & bem feito, tudo bem bacana, mas ndo influencia na compra, ndo no
meu caso. Mas as agéncias sdo bem organizadas e bem limpas” (E.M., masc.).

‘Néo influencia na aquisi¢do de produtos a ndo ser que a apresentagéo visual
da agéncia mostrasse dados concretos de competitividade” (R.R. , masc).

“O banco s6 divulga o que é melhor para eles” (T.F., fem.).

Com as afirmagdes acima, verifica-se que a apresentagao visual da agéncia
(banners, folders) nao influencia na decisdo sobre aquisicdo de produtos e na
escolha de um banco. Ainda observa-se que, o banco muitas vezes nao é totalmente
transparente no que diz respeito a divulgacdo de produtos e informa apenas o que
Ihe & conveniente, o que lhe traz mais retorno financeiro.

Dentre as ag¢bes realizadas pelo banco para o fortalecimento da marca, as
mais citadas foram: comerciais de TV, investimento em ag¢bes sociais, propagandas
em aeroportos, marketing de varejo e midias em geral. Assim, nota-se que todas
estas formas de divulgacéo reforgam a marca de ser um banco mundial.

“Os produtos tém um bom conceito, sdo bem elaborados, bem definidos e sdo
bastante claros” (E.M., masc.).

"A aceitagdo dos produfos é baixa, acredito que o marketing ndo atinge o
publico e ndo transmite confianga” (R.L., masc.).

Com relagdo a aceitagdo e conceito dos produtos oferecidos pelo banco, as
opinides foram divergentes. Verifica-se que enquanto 2/4 dos clientes observam que
os produtos e servigos sdo bem conceituados no mercado, o restante acredita que ¢
marketing é ineficiente e que o Banco nao transmite uma caracteristica diferenciada.

“E obrigacédo do gerente informar corretamente as taxas, por exemplo, taxa de
administragédo, tributagdo, rentabilidade, juros pré e pos-fixados. Ser mais
transparente”. (R.R., masc.).

Como aspectos considerados primordiais e indispensaveis nos servigos, os
entrevistados acreditam que é necessario realizar um atendimento rapido e
personalizado, fornecer atengéo ao cliente e transparéncia nas informacses.

Observa-se que, os clientes Special sentem a necessidade de obter maiores
informagbes sobre os produtos e que os gerentes informem as vantagens e
desvantagens na aquisi¢cdo dos mesmos.

Percebe-se que os custos relacionados a conta sdo proporcionais aos
beneficios oferecidos, pois quanto maior for o investimento no Banco, menor serao

as tarifas relacionadas a conta.
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“Custo esta ligado a relacionamento. Eu néo tenho custo, pois dou retorno
para o Banco” (L.P., fem.).

Com relagdo ao relacionamento com do banco com os clientes Special.

Registra-se:

‘Relacionamento é a capacidade do Banco em diferenciar os diversos graus
de risco dos clientes, além das oportunidades de solucionar os problemas destes,
visando uma maior captagdo” (F.C., masc.).

“Toda vez que eu preciso de algo, 0 meu gerente faz. Ele cuida da minha
conta” (P.P., masc).

As informagbes acima indicam que os entrevistados entendem como
relacionamento, a preocupacgao que os bancos tém com os clientes, resolvendo seus
problemas, oferecendo presteza e cortesia.

A respeito de programas de relacionamento realizados pelos bancos os
entrevistados afirmam que:

‘Séo programas de ‘milhagem’ que pontuam de acordo com os servigos
utilizados pelos clientes, aliados ao grau de risco oferecido pelos mesmos” (F.C.,
masc.).

Assim, entende-se que para os clientes, os programas de relacionamento séo
vistos com uma forma de compensar os correntistas pela utilizacdo de produtos e
servicos. Além disso, eles ndo percebem que estes programas ocorrem de maneira
diferenciada para diversos tipos de cliente, ou seja, para eles, o programa de
relacionamento oferecido pelo banco € o mesmo, tanto para clientes standart como
para clientes special. Portanto, a percepcao dos clientes sobre relacionamento é o
uso de taticas compensatoérias para o bom retorno financeiro do cliente.

“O banco tem que buscar novos clientes para atingir metas, é com esta meta
que ele preocupa-se. Ele ndo se preocupa em manter os clientes. Quando querem
conquistar o cliente, eles te ligam, buscam, depois te esquecem. O cliente torna-se
mais um” (E.M., masc.).

A afirmagéo indica que o gerente esta mais envolvido em atingir metas do que
realizar um bom atendimento, personalizado e duradouro.

“Quantos clientes tem um gerente special? Isso faz uma diferengca enorme,
pois se ele possui 500 ou 600 correntistas, ele consegue ligar para algum ? Ele ndo

consegue dar atencéo alguma!” (E.M., masc.)
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Verifica-se, portanto, a necessidade do gerente possuir uma carteira de
clientes special reduzida, para melhorar o relacionamento e oferecer um
atendimento mais individualizado.

Na relagéo banco x clientes, as opiniées foram divergentes, sendo que, para
alguns, a relagcdo com a instituigdo “ficou mais forte”, quando se tornou cliente do
banco e em seguida acomodou-se.

Entretanto, para outros entrevistados a relagdo se tornou “comoda” com o
passar do tempo, pois as necessidades dos clientes foram atendidas e o periodo de
“encantamento” encerrou.

‘A relagdo formou-se cémoda, pois atingimos o relacionamento que eu
desejava como cliente e dei a reciprocidade necessaria ao banco” (F.C., masc.).

Para alguns clientes, ainda, a relagdo se “desgastou” com o tempo, pois
mantém a conta apenas por necessidade.

‘A relagdo se desgastou, pois ainda sou correntista devido ao crédito
imobilirio que possuo” (R.L.,masc).

No que diz respeito a venda de produtos, a maioria dos entrevistados acredita
que o banco nao assegura que os desejos dos clientes estdo sendo atendidos.
Verifica-se que a venda acontece apenas para atingir metas e ndo ha venda
especifica para cada perfil.

“O banco procura muitas vezes ‘empurrar’ os seus produtos negligenciando,
as vezes, as necessidades dos clientes” (F.C.,masc.)

“O banco oferece o produto quando ele precisa. Eu nunca sei qual a melhor
taxa e o melhor investimento” (A.A., masc).

Os entrevistados afirmam, que de maneira geral, os produtos e servigos
oferecidos pelo banco sdo de boa qualidade, pois sdo bem atendidos quando
frequentam a agéncia.

“O bom atendimento é realizado por todos, caixa, gerentes, recepcionista,
mas eu tenho falado mais com maquinas” (E.M., masc.).

Observa-se que, em geral, os servigos sao percebidos como bons, mas a
caracteristica do cliente special € de ndo ser um frequentador de agéncias,
utilizando na maioria das vezes os canais eletronicos.

Os clientes verificam que o banco realiza programas de fidelizagdo através de
bonificagdes pelo uso de cartao de crédito, comodidade e o pelo custo de mudanca.



47

“Os bancos deveriam esforcar-se em manter em seu quadro de funcionarios,
os gerentes de relacionamento por mais tempo, visando um melhor conhecimento
do cliente e suas necessidades.” (F. C., masc)

Assim, para que os gerentes conhecam e se relacionem melhor com seus
clientes, € necessario que nao haja turnover dos funcionarios. Além disso, uma
forma de fidelizar o cliente ¢ atrelar a taxa mensal paga ao volume investido.

“Toda instituigdo visa lucro, ndo acredito que estd preocupada com os
clientes, nem em perdé-los. Caso ela perca um hoje, amanha arruma outro” (E.M.,
mase.).

“O banco como qualquer outro ‘descobre’ a importancia do cliente quando
vocé fala em encerrar a conta ou transferir alguma aplicagdo para outra instituigdo”
(F.C., masc.).

Os entrevistados percebem que o banco ndo esta preocupado com os
clientes nem em perdé-los e sim, visa ter mais lucros a partir de suas aplicacées.

Quanto & satisfacdo dos clientes, as opinibes foram divergentes, pois
enquanto alguns se encontram mais satisfeitos com outros bancos, outros afirmam
que estdo satisfeitos com os servigos prestados com a Instituicéo.

Entre os servigos oferecidos, os seguros e os titulos de capitalizagao foram
citados como itens de menor importancia, que ndo alterariam o grau de satisfacdo
dos clientes se fossem suprimidos. Ja, os caixas eletrbnicos, o atendimento
preferencial, anuidade zero para os carides de crédito e a baixa taxa de
administracdo foram citados como fatores que alterariam diretamente o nivel de
satisfacao se ndo fossem oferecidos.

“Se 0 banco ndo me oferecesse 0s caixas eletronicos, iria perder o cliente,
pior ainda seria se eu chegasse em uma agéncia e os mesmos néo estivessem
funcionando” (E.M.,masc.).

Algumas sugestdes para melhoria da relagao do banco com o cliente:

“Verificar quantos clientes tem na carteira de um gerente special’” (E.M.,
masec).

“Compromisso do gerente. Quantas vezes o gerente liga para um cliente no
més. Deveria ser uma meta ligar para o clienfe pelo menos duas vezes por més,

assim criaria aproximagéo e mantinha o relacionamento” (E.M., masc.)

2 Turnover: rotatividade de pessoal, relacionada a saida de funcionarios da organizagéo.
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“Maior investimento nos recursos humanos, para melhorar ainda mais a
capacitagdo dos gerentes e atendentes de relacionamento, visando uma maior
agilidade e pré-atividade na solugdo de problemas dos clientes, sejam clientes
Standart ou Special” (F.C., masc.).

“‘Criar um canal de comunicagdo mais direto e especifico com o cliente
special. Sei sobre as coisas do banco porque fui atrés” (R.R., masc.).

Como sugestdes para melhoria na relagdo do banco, é necessario um
controle na quantidade de clientes na carteira dos gerentes special, para nio
comprometer a atengéo e o relacionamento. Ainda, ha a necessidade de investir em
treinamento dos funcionarios, para que estes possam realizar um bom atendimento,
atendendo as expectativas dos clientes, sejam eles standart ou special. Os gerentes
também precisam estar mais bem informados, para que possam transmitir as
informagbes sobre os produtos oferecidos pelo banco e as vantagens de ser um
cliente special e assim, aumentar e manter os clientes deste segmento.

Alguns entrevistados do segmento special, indicariam clientes para o banco
devido ao bom atendimento e agilidade oferecidos pela Instituicdo, esta indicagao
seria de forma espontanea caso fosse solicitada.

Porém, outros nao indicariam, pois acreditam que a escolha do banco é alge
pessoal, e ndo ha muitas vantagens em ser correntista deste banco.

“Néo indicaria, pois ndo sei nem o nome da minha gerente para indicar” (E.M.,

masc.).
5.3 COMPARACAO ENTRE OS CLIENTES STANDART E SPECIAL

Pode-se dizer que os clientes standart observam vantagens em produtos e
servicos basicos, como o nimero de agéncias, a emissdo de cheques para
correntistas com menor renda e o limite de cheque especial. Porém, os clientes
special consideram como fatores importantes o atendimento preferencial e servigos
rapidos que apresentem facilidade. Assim, pode-se caracterizar o segmento sfandart
como o grupo de clientes que utiliza e enfatiza mais os produtos essenciais, ja o
segmento special da mais importancia as acdes que melhoram o relacionamento.

Verifica-se também que os clientes standart sdo freqientadores de agéncias,
por utilizarem os servicos basicos, enquanto que os clientes special, no geral,
freqientam as agéncias esporadicamente, pois realizam suas transac¢des por meios

eletrénicos. Por esta razdo, € necessario que o banco crie medidas para que os
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gerentes procurem manter contato com seus clientes Special, intensificando o uso
da ferramenta CRM — Customer Relationship Management, enfatizando outros
meios de contato, como telefone e e-mail, além do atendimento da agéncia. Estas
acbes tém como objetivo aumentar o relacionamento, visto que estes correntistas
néo séao freqiientadores das agéncias.

Como desvantagens identificadas, ambos os segmentos citam as tarifas
cobradas pelo banco. Os correntistas standart, afirmam que estas tarifas sdo
relativamente altas, pela pouca utilizagido dos servicos e pelos baixos beneficios
oferecidos. Ja os clientes special, informam que para obter uma redugéo nas tarifas
€ necessario ter um grande volume de aplicagées.

Ambos os segmentos mencionam os fatores localizagdo, atendimento bom e
agil, além de solidez como fatores importantes na escolha de um banco. Porém, os
clientes special foram mais criteriosos e exigentes neste item, considerando que o
relacionamento do banco com o correntista também pode ser um diferencial.

Os dois segmentos possuem idéias semelhantes sobre a imagem do banco,
acreditando que ele oferece facilidade e agilidade no atendimento, por exemplo.
Ainda nota-se que, os diferentes segmentos percebem que o banco realiza a¢des de
fortalecimento da marca, porém, o segmento special tem a visdo de ser um banco
mundial, enquanto que o standart apenas lembra da marca.

Com relagédo a aceitagdo e conceito dos produtos oferecidos pelo banco, os
clientes standart consideram que sdo bons, mas semelhantes aos dos concorrentes.
Ja a maioria dos clientes do segmento special, acreditam que os produtos néo
fransmitem uma imagem definida, ou seja, ndo demonstram uma idéia de
flexibilidade, por exemplo.

Um bom atendimento € visto como primordial e indispensavel nos servicos
bancarios por ambos os segmentos. Porém, os clientes standart enfatizam a
necessidade de produtos mais basicos, enquanto que os clientes special procuram
um atendimento mais personalizado.

Observa-se ainda que, os clientes sfandart acreditam que os custos
relacionados a sua conta ndo sdo proporcionais aos beneficios oferecidos, pois
consideram as tarifas relativamente altas e também utilizam poucos servigos. Os
clientes special, entretanto, analisam que estes custos sé&o proporcionais, devido a
reciprocidade que possuem com o banco. Assim, verifica-se que quanto maior forem
as aplicagdes existentes no banco, menor seréo as tarifas e taxas de administragéo
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cobradas. Neste aspecto, nota-se que, por ndo possuirem um ndmero consideravel
de investimentos, o segmento standart nao usufrui deste beneficio.

Quanto aos programas de relacionamento utilizados pelo banco, as opinides
foram divergentes para cada segmento, sendo que os clientes standart visualizam
que estes s&o utilizados pelo banco como uma forma de conquistar o cliente, reté-
los e oferecer produtos e beneficios adequados para cada perfil. Os clientes special
observam que os programas de relacionamento sdo realizados para retribuir aos
correntistas pelo uso “intensificado” dos produtos e servigos. Portanto, percebe-se
que para o segmento sfandart estes programas sé@o desenvolvidos para manutencao
dos clientes e para o segmento special sdo aplicados como uma forma de
retribui¢ao pelo valor que eles possuem junto ao banco.

O atendimento realizado pelos funcionarios da instituigdo, de maneira geral, é
visto como bom pelos clientes standart, enquanto que os clientes special acreditam
que ha uma maior preocupacdo em atingir metas do que realizar um atendimento
adequado para este segmento. Assim, observa-se a necessidade que os gerentes
responsaveis pelo segmento special, possuam uma carteira de clientes reduzida
para realizar um atendimento mais exclusivo.

No que diz respeito aos produtos e servigos oferecidos, ambos os segmentos
avaliam como sendo de alta qualidade. Verifica-se também, que os clientes standart
se preocupam mais com os custos relacionados aos produtos (tarifas, taxas, etc.) e
os clientes special importam-se com a qualidade do relacionamento realizado pelo
banco.

Os entrevistados do segmento special, percebem que o banco estd mais
preocupado em obter lucros a partir dos investimentos dos clientes, além desta
afirmagéo, os correntistas do segmento sfandart acreditam que o banco também
esta preocupado em ndo perdé-los. Verifica-se que a percepgao dos clientes special
mostra uma das razbes para a organizagdo diferenciar seus clientes, focando os
programas de fidelizagcao nos clientes mais rentaveis.

Com relagdo ao nivel de satisfacdo, os correntistas standart estao satisfeitos
com os servigos oferecidos, porém, gostariam que além dos produtos basicos, lhes
fossem ofertados “algo a mais”, como por exemplo, uma maior atencdo. Alguns
clientes special também estao satisfeitos com os servigos, entretanto a outra parte
destes clientes afirmam que estdo mais satisfeitos com outras instituigbes. Assim,
verifica-se que por os clientes standart possuirem menos informagdes sobre os
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programas de relacionamento, isto ndo faz com que seu nivel de satisfacdo diminua
em relagdo ao Banco. Todavia, como os clientes special tém mais conhecimento
sobre estes programas, o nivel de satisfacdo é alterado mais facilmente,
enfraquecendo muitas vezes a relagdo com o banco, quando os programas de

relacionamento nao séo totalmente eficazes.

FATORES STANDART SPECIAL
Fatores Importantes / o Atendimento preferencial,
Produtos essenciais
vantagens relacionamento
Desvantagens Tarifas Tarifas

Localizacfo, bom atendimento, Localizacdo, bom atendimento,
Fatores na escolha do Banco

solidez solidez, bom relacionamento
Néo sdo proporcionais aos L. .
Custos . Séo proporcionais aos beneficios
beneficios
{Programas de relacionamento Conquistar o cliente Retribuigéo
Atendimento Bom Preocupacfio em atingir metas
Qualidade Produtos Basicos Relacionamento

Nio perder clientes, lucro a partir Lucro a partir das aplicagdes,

Preocupacéo do Banco . ] ] o
das aplicactes clientes mais rentaveis

Nivel de satisfagdo Satisfeitos, “algo a mais” Divergéncia

Menos informacio, ndo altera nivel] Mais informag#o, altera nivel de
Satisfagdo x Informagéio . L
de satisfagdo satisfacéo

QUADRO 1 COMPARATIVO CLIENTES STANDART x CLIENTES SPECIAL
FONTE: Dados primarios da pesquisa
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6 CONCLUSAO

O objetivo principal deste trabalho foi analisar a percepcio de clientes de
diferentes segmentos sobre o relacionamento que instituiciao bancaria possui com os
mesmos.

Para que o objetivo da pesquisa fosse alcancado, observou-se a necessidade
de verificar como os clientes de segmentos diferentes percebem e avaliam o banco,
além de analisar como eles identificam o de relacionamento realizado pela
Instituicao.

Através da pesquisa com clientes do banco constatou-se que, um bom
produto ou servico sera sempre a base para o desenvolvimento da fidelidade do
cliente, sem ele, nenhum programa para fortalecer o relacionamento de uma
empresa com seus clientes serda bem-sucedido. Além disso, o banco deve
desenvolver produtos e servigos personalizados de acordo com o que os clientes
individuais querem e nao de acordo com o que a Instituicdo estio instruidas a
oferecer ou de acordo com aquilo que acham que os clientes querem. Através da
pesquisa isto fica claro, pois segundo o segmento standart, os clientes precisam ser
respeitados, que os gerentes nao realizem a “venda forgada” apenas para atingir
metas, mas sim, que oferecam produtos acessiveis que atendam as necessidades
dos clientes. Em geral, ambos os segmentos classificaram os servicos oferecidos
como bons e de alta qualidade, atingindo um dos objetivos do presente estudo.
Porém identificou-se que os clientes standart se preocupam mais com os custos
relacionados aos produtos basicos (tarifas, taxas, etc.) e os clientes special
importam-se com a qualidade do relacionamento realizado pelo banco.

Percebeu-se ainda, que a organizacdo em estudo deve desenvolver a fidelidade do
cliente, e isto deve ser um compromisso de toda a empresa, todas as atividades da
organizagdo devem servir ao objetivo de criar valor para o cliente. E importante
ressaltar que reunir todas as informagdes sobre os clientes nao é tudo, pois por mais
sofisticada que seja, a tecnologia da informagdo € um simples instrumento para
melhorar a qualidade do produto e do servico para atender as necessidades
individuais dos clientes. Por si s6, os programas de relacionamento adotados pelos
bancos sédo percebidos como instrumento de valor. Através da pesquisa, o programa
de relacionamento adotado pelo banco é percebido como instrumento de valor pelos
clientes, pois para os entrevistados do segmento special, estes programas possuem
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valor, porém, para eles, o banco em estudo nao realiza um relacionamento que
agrega valor. Para os clientes standart os programas de relacionamento também
sao vistos como instrumentos de valor, mas para este segmento ndo ha um
consideravel investimento em acdes de relacionamento, por isso n3o é tiao notavel
para os clientes. Este baixo investimento em relacionamento ocorre por esta
categoria de clientes ndo ser tao rentavel ao banco. Ao avaliar se o relacionamento
do banco com os clientes impacta na satisfagdo dos mesmos, constatou-se que, os
correntistas sfandart tém conhecimento que os programas de relacionamento
existem, mas ndo sabem detalhar, ndo afetando assim, o nivel de satisfacéo.
Entretanto, os clientes special sdo mais informados e criticos, sendo capazes de
avaliar os programas de relacionamento realizados pelo banco, impactando em sua
satisfacdo quando o relacionamento ndo € bem desenvolvido.
Identificou-se também que o impacto econdmico do foco do banco na fidelidade do
cliente torna-se evidente apenas ap6s um longo periodo de tempo, portanto, a
avaliacdo a longo prazo do comportamento do cliente é essencial para se
compreender o retorno sobre o investimento em iniciativas de fidelizagdo. Sem esta
avaliagdo, uma empresa pode perder prematuramente o seu foco na fidelidade do
cliente e consequentemente perdé-lo para o concorrente. Sendo assim, o
relacionamento & percebido como atividade destinada a desenvolver ligactes
eficazes de longo prazo entre uma organizacdo e seus clientes, sendo percebido
através da reciprocidade bancaria

Finalmente, constatou-se com a pesquisa, que o banco em estudo € bem
visto, porém ndo realiza agbes que diferem dos outros bancos. Em geral, as
instituicées financeiras oferecem os mesmos produtos e servicos e segmentam os
clientes da mesma maneira. Portanto, a instituicdo bancaria ndo deve perder de
vista as atividades dos seus concorrentes. Além disso, para conseguir destaque e
credibilidade no atual cenario mundial o banco em estudo, deve estar atento as
necessidades de seus clientes e através da fidelizagdo e do relacionamento dos
gerentes com os mesmo buscar sua satisfagdo e conquistar a retencdo dos clientes.
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ANEXOS

ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA CLIENTES STANDART DO BANCO

TOPICO A — CARACTERIZAGAO DO CLIENTE

1. Sexo; idade; estado civil; nimero de dependentes; profissdo; renda media
mensal.

Quanto tempo é cliente do banco?

Quais sdo os motivos que levam vocé a ser correntista deste banco?

Qual tipo de correntista vocé é atualmente?

Com que freqiéncia utiliza os servigos bancarios deste banco?

Através de quais canais voceé utiliza os servigcos bancarios?

Dentre os produtos / servigos oferecidos pelo banco, quais vocé mais utiliza?

© N O o~ N

Estes produtos / servigos atendem as suas necessidades? Por qué?

TOPICO B — AVALIAGAO SOBRE O RELACIONAMENTO QUE O BANCO TEM
COM OS CLIENTES.

9. Que idéia vocé tem sobre “RELACIONAMENTO” de bancos com clientes?

10.0 que vocé entende por programas de relacionamento realizados pelos
bancos?

11.Na sua opinido, como os bancos utilizam estes programas de relacionamento
em diferentes tipos de clientes?

12.Na sua opiniado, ha diferencas na forma como diferentes bancos se relacionam
com seus clientes? Vocé pode destacar de forma pratica como vocé percebe
estas diferencas? Em caso negativo, por quais motivos vocé ndo vé diferenca

entre o relacionamento prestado por diferentes bancos?
TOPICO C — AVALIACAO DA IMAGEM E SERVICOS DO BANCO EM ESTUDO

13.Qual a primeira coisa que vocé lembra quando pensa neste Banco?
14.Qual sua visao sobre o banco em relagdo as outras instituicdes financeiras?
15.Vocé percebe que o banco utiliza agbes para o fortalecimento da marca? Se

sim, quais sao elas?
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TOPICO D — AVALIAGAO DO PRODUTO STANDART

16.Quando fala-se em servicos, que aspectos vocé considera primordial e
indispensavel?

17.Vocé acha que os custos relacionados a sua conta, sao proporcionais aos
beneficios oferecidos? Por qué?

18.Dentre os produtos / servigos disponibilizados, todos s&o utilizados por vocé?
Quais ndo sao utilizados? Qual o motivo pelo ndo-uso?

19. Que fatores vocé avalia serem importantes na escolha de um banco?
TOPICO E- RELACIONAMENTO DO BANCO COM O CLIENTE STANDART

20.0 banco atende suas expectativas com relacdo ao atendimento e
relacionamento?

21.Com o passar do tempo a sua relagdo com o Banco: “ficou mais forte”,
“tornou-se uma relacdo comoda” ou “a relagdo se desgastou com o tempo”.
Explique sobre isso.

22.0 que o banco faz de diferente de outros bancos?

23.No que diz respeito a venda de produtos, o banco assegura que os desejos
dos clientes estdo sendo atendidos?

24.Como vocé avalia o atendimento aos clientes? Esta satisfeito com este
atendimento?

25.Na sua opiniao, o banco utiliza programas de fidelizagdo? Quais sao as formas
de fidelizar os clientes?

. X1

26.Como vocé percebe o banco: ele estd “preocupado com vocé®, “esta

Lt A 1

preocupado em nao perder vocé”, “esta preocupado em ter mais lucros a partir
das suas aplicagbes”? Por que?

27.Voceé esta satisfeito com o que o Banco oferece de servigos a vocé?

28.Vocé tem conhecimento que o banco diferencia seus clientes por tipo de
conta?

29.Vocé conhece quais sao as vantagens e os servigos que um cliente SPECIAL
tem em comparacao a um cliente STANDART? Quais?

30.Quais sdo as desvantagens identificadas em ser cliente STANDART, com

relacéo a clientes SPECI/AL?
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31.Vocé indicaria clientes para este Banco? Por qué?

32.Esta indicagdo seria algo espontaneo (partindo de vocé) ou necessitaria de um
incentivo do banco?

33.Ser Cliente do Banco é ser

34.0 que voceé sugere para melhorar a relagéo do banco com o cliente?
ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA CLIENTES SPECIAL DO BANCO

TOPICO A —- CARACTERIZAGCAO DO CLIENTE

1. Sexo; idade; estado civil; nimero de dependentes; profissdo; renda media
mensal.

Quanto tempo é cliente do banco?

Quais sdo os motivos que levam vocé a ser correntista deste banco?

Qual tipo de correntista vocé € atualmente?

Com que freqiiéncia utiliza os servigos bancarios deste banco?

Através de quais canais vocé utiliza os servigos bancarios?

Dentre os produtos / servigos oferecidos pelo banco, quais vocé mais utiliza?

© N o o DN

Estes produtos / servigos atendem as suas necessidades? Por qué?

TOPICO B -~ AVALIACAO SOBRE O RELACIONAMENTO QUE O BANCO TEM
COM OS CLIENTES.

9. Que ideia vocé tem sobre “RELACIONAMENTO” de bancos com clientes?

10.0 que vocé entende por programas de relacionamento realizados pelos
bancos?

11.Na sua opinidao, como os bancos utilizam estes programas de relacionamento
em diferentes tipos de clientes?

12.Na sua opinido, ha diferengas na forma como diferentes bancos se relacionam
com seus clientes? Vocé pode destacar de forma pratica como vocé percebe
estas diferengas? Em caso negativo, por quais motivos vocé nao vé diferenca

entre o relacionamento prestado por diferentes bancos?
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TOPICO C - AVALIAGAO DA IMAGEM E SERVICOS DO BANCO

13.Qual a primeira coisa que vocé lembra quando pensa neste Banco?

14.Qual sua vis&o sobre o banco em relagio as outras instituicdes financeiras?

15.Vocé percebe que o banco utiliza agdes para o fortalecimento da marca? Se
sim, quais sao elas?

16. Como vocé identifica a aceitagdo e conceito dos produtos oferecidos pelo
banco?

17.Com relagéo ao ambiente interno do banco, a apresentagao visual da agéncia
(banners, folders, etc), tudo isso influencia na decisdo sobre aquisicdo de
produtos e na sua opg¢ao em ser cliente do Banco?

TOPICO D — AVALIAGAO DO PRODUTO “SPECIAL”

18.Quando fala-se em servigos, que aspectos vocé considera primordial e
indispensavel?

19.Vocé conhece quais sdo as vantagens e os servicos que um cliente SPECIAL
tem em comparagao a um cliente convencional? Quais?

20.Quais sdo as vantagens identificadas para clientes que s@o considerados
SPECIAL, com relagao aos outros tipos de clientes do Banco?

21.Quais sao as desvantagens identificadas em ser cliente SPECIAL, com relacéo
aos outros clientes do Banco?

22.Vocé acha que os custos relacionados a sua conta, sdo proporcionais aos
beneficios oferecidos? Ou seja, vale a pena pagar os custos de ser um
correntista SPECIAL?

23.0s produtos / servigos disponibilizados para um cliente SPECIAL s&o todos
utilizados por vocé? Quais nao sao utilizados? Qual o motivo pelo nao-uso?

24 \Vocé acha que mesmo quem ndo é cliente SPECIAL é satisfeito com os
servicos do Banco? Por que?

25.Que fatores vocé avalia serem importantes na escolha de um banco?
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TOPICO E — RELACIONAMENTO DO BANCO COM O CLIENTE SPECIAL

26.0 banco atende suas expectativas com relacdo ao atendimento e
relacionamento?

27.Com o passar do tempo a sua relagdo com o Banco: “ficou mais forte”, “tornou-
se uma relagéo cémoda” ou “a relagdo se desgastou com o tempo”. Explique
sobre isso.

28.E importante pra vocé ser considerado um cliente SPECIAL? Por qué?

29. Se vocé nao fosse um cliente SPECIAL, seria um cliente STANDART do Banco
ou procuraria ser um tipo “Special’ em outro banco? Por qué?

30.0 que o banco faz de diferente de outros bancos?

31.No que diz respeito a venda de produtos, o banco assegura gue os desejos
dos clientes estao sendo atendidos?

32.Como vocé avalia a qualidade dos produtos e servigos oferecidos aos clientes?

33.Como vocé avalia o atendimento aos clientes? Estd satisfeito com este
atendimento?

34.Na sua opinido, o banco utiliza programas de fidelizagdo? Quais sédo as formas
de fidelizar os clientes?

35.Como vocé percebe o banco: ele estd “preocupado com vocé“, “esta
preocupado em nao perder vocé”, “esta preocupado em ter mais lucros a partir
das suas aplicacdes”? Por que?

36.Vocé esta satisfeito com o que o Banco oferece de servigos a vocé? E se vocé
nao fosse um cliente SPECIAL, mesmo assim seria um cliente satisfeito com o
Banco?

37.0 que dos servigos SPECIAL que o Banco poderia suprimir, que nao faria falta,
nao alteraria seu grau de satisfacao?

38.0 que na relagao entre cliente SPECIAL / Banco, se nao for oferecido afeta
diretamente o nivel de satisfacao?

39.Vocé indicaria clientes para o Banco? Para o banco ou para a linha SPECIAL?
Por que?

40.Esta indicagao seria algo espontaneo (partindo de vocé) ou necessitaria de um
incentivo do banco?

41.0 que vocé se sente melhor “ser um cliente do Banco” ou “ser um cliente
SPECIAL™? Por qué?



42 Ser cliente Special do Banco é ser

43. 0 que vocé sugere para melhorar a relagdo do banco com o cliente?
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