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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo demonstrar ferramentas, orientagbes para o cliente e
filosofias que permitem as empresa desenvolverem relacionamentos de longo prazo
com seus clientes, ou seja, relacionamentos duradouros e lucrativos, pois como é
demonstrado ao longo trabalho, e apresentado pelos autores pesquisados, o custo
na conquista de novos clientes é infinitamente superior ao custo de manter os
clientes ativos e rentaveis em sua carteira, o trabalho cita filosofias de marketing,
principalmente o marketing de relacionamento e ferramentas como recuperacdo de
servigos, a fim de despertar nos clientes satisfacdo e tornar estes clientes fiéis e com
sentimento de lealdade a marca, uma vez que clientes satisfeitos com sua
experiéncia de compra de um produto ou utilizacdo de um servigo sempre trazem
novos clientes, e este fendmeno pode ser importante também para empresas do
setor financeiro como bancos, uma vez que no trabalho é citado o nivel de
competicdo e concorréncia do mercado bancario que possam justificar e esclarecer
o esfor¢co destas instituicbes em ampliar e ndo somente ampliar, mas também
administrar a manutencao da sua carteira de clientes devido ao grande esfor¢o que
o setor exige para a prospecc¢ao de novos clientes, uma vez que o ambiente no qual
estdo inseridos os bancos é caracterizado pela alta concorréncia, resultado da
entrada de bancos estrangeiros no mercado e do grande namero de fusbes e
aquisigbes
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1. INTRODUGAO

Este trabalho ira abordar assuntos e temas relacionados a situagdes que
contribuem para o desenvolvimento do relacionamento de longo prazo com o0s
clientes.

No presente material serdo relacionados temas como o marketing de
relacionamento, passando pelas diversas etapas que o marketing percorreu até o
desenvolvimento do marketing de relacionamento, atualmente, observa-se crescente
énfase, tanto no meio académico como no empresarial, em estratégias ligadas ao
marketing de relacionamento (BREI; ROSSI, 2005, citado por SANTOS, 2008, p.11).

Nesta atividade é possivel perceber que o marketing de relacionamento se
demonstra uma importante ferramenta de gestdo e relacionamento das empresas
com seus clientes e que também o marketing de relacionamento serve como
orientagdo para as empresas desenvolverem e realizarem suas estratégias de
atuagdo no mercado, uma vez que crescentemente as empresas percebem que
seus negocios dependem cada vez mais dos seus clientes atuais e que estes
clientes figuem satisfeitos com os servigos prestados. Neste contexto, cresce a
necessidade de se reduzir ou eliminar custos desnecessarios, e de incrementar a
qualidade dos servigcos oferecidos, buscando a satisfagdo dos clientes e
possibilitando a viabilidade econdémica das organizagcbes (HOWARD, 1999;
BISOGNANO, 2000; CLINEFELTER, 2000).

Com o crescimento de movimentos como fusdes, aquisicbes e abertura dos
mercados, o setor bancario brasileiro vem experimentando impactos significativos
em termos de concorréncia, passando a adotar uma postura de aproximagao com 0s
clientes como estratégia para manter-se rentavel. Os bancos tém investido cada vez
mais em tecnologia, procurando permitir o acesso do cliente aos seus servigos
através dos mais diversos canais: via Internet, telefone, fax, centrais de atendimento
etc. ( SOUZA NETO, FONSECA e OLIVEIRA, 2005; KRISHNAN e outros, 1999,
citado por FIGUEIREDO, 2008, p.3 ).

Muitos bancos tém direcionado suas estratégias para aumentar a satisfacéo e
a lealdade de seus clientes melhorando a qualidade dos servigos (LEVESQUE e
MCDOUGALL, 1996, citado por FIGUEIREDO, 2008, p.3). O principal argumento é
gue clientes satisfeitos tendem a permanecer clientes, continuando seu

relacionamento comercial no futuro. Mais importante ainda é que o custo de manter



clientes existentes € menor do que o custo de conquistar novos. Ademais, ao
aumentar a satisfagdo do cliente, este pode aumentar a sua parcela de negécios,
fazendo mais transagdes e investimentos e, assim, elevar as receitas da empresa e
a rentabilidade a longo prazo (HESKETT, SASSER e SCHLESINGER, 1997; JONES
e TAYLOR, 2007, citado por FIGUEIREDO, 2008, p.3). No setor bancario, com tanta
similaridade entre os produtos e servicos ofertados, o diferencial para o cliente passa
a ser a qualidade com que os servigos sdo prestados, ja que estes se assemelham
tanto, que é possivel, de forma geral, tratar o mercado de varejo dos bancos como
um mercado de commodities (CAMPELLO e COSTA NETO, 2003, citado por
FIGUEIREDO, 2008, p. 3).



1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

ldentificar os fatores que impactam no relacionamento de longo prazo com o

cliente e a influencia na conquista/manutencao da participacao de mercado.

1.1.2 Objetivos Especificos

Caracterizar o mercado bancario e suas empresas.

Identificar os fatores e as situagGes que constituem um relacionamento de
longo prazo com o cliente.

Caracterizar de que forma cada fator impacta na ampliagdo do mercado
bancario.

Caracterizar atributos de um relacionamento de longo prazo com o cliente.



2. METODO

2.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Para a apresentacdo deste trabalho a metodologia utilizada foi a reviséo e
pesquisa bibliografica, na qual fora feito o levantamento da bibliografia referente ao
assunto que se deseja estudar. A pesquisa procura explicar um problema a partir da

referéncia teérica publicada em documentos, livros e artigos.



3. DESENVOLVIMENTO DO TEMA

3.1 O SETOR BANCARIO EM NUMEROS

O mercado onde estido inseridos 0s bancos possui a caracteristica de alto
nivel de competicdo entre os concorrentes, de acordo com De Paula (2006, p.15) o
sistema financeiro brasileiro passou nos dudltimos anos por transformacgdes
importantes, resultado de um conjunto de fatores macroeconémicos e regulatorios,
privatizagbes de bancos estaduais e a entrada de bancos estrangeiros deixaram o

mercado cada vez mais competitivo, sendo assim, de acordo com De Paula

como resultado, observou-se uma intensa onda de fusdes e aquisiches
bancarias, dando inicio a um processo de consolidagdo bancéaria, cujas
faces mais evidentes foram a diminuigdo no numero de instituicoes
bancarias e um aumento na concentragio bancaria (2006, p.15).

Este item possui informagdes e numeros do setor bancéario pesquisados no

site http://www.febraban.org.br/febraban.asp?id_pagina=75 da Febraban.

A FEBRABAN - Federacdo Brasileira de Bancos €& a principal entidade
representativa do setor bancario brasileiro. Foi fundada em 1967 para
fortalecer o sistema financeiro e suas relagdes com a sociedade e contribuir
para o desenvolvimento  econdmico e social do  Pais.

O objetivo da Federagdo é representar seus associados em todas as
esferas - Poderes Executivo, Legislativo e Judiciario e entidades
representativas da sociedade — para o aperfeicgoamento do sistema
normativo, a continuada melhoria da produgdo e a redugio dos niveis de
risco. Também busca concentrar esforcos que favoregam o crescente
acesso da populagdo em relagdo a produtos e servigcos financeiros.

O quadro associativo da entidade conta com 120 dos 159 bancos
registrados no Banco Central do Brasil (setembro/08).

Trajetdria

Fundada em 9 de novembro de 1967, a Febraban comemorou em 2007
uma trajetoria de 40 anos de estimulo ao crescimento econémico do Brasil.
Este periodo caracterizou-se por profundas mudancas sociais, econdmicas
e politicas. Foram 40 anos marcados pela consolidagdo da industrializagcdo
do Pais, pelo seu amadurecimento politico, pelo fortalecimento das
instituicdes democraticas e da economia de mercado. Anos desafiadores.
Questdes fundamentais como a crise da divida externa, o uso de sete
moedas distintas e a dificil passagem da hiperinflagdo para a estabilizacao
da moeda — etapa imprescindivel para possibilitar o resgate do imenso
passivo social do Brasil — foram vivenciadas e suas solugbes
encaminhadas. As instituicdes e os mercados evoluiram e amadureceram. A
FEBRABAN esteve presente, tendo contribuido de forma substancial para
essa consolidagdo. Desde sua fundagdo, auxiliou os bancos, mesmo em
meio as turbuléncias, a cumprirem suas trés fungdes basicas: rentabilizar a



poupanca que lhe é confiada pelos individuos e empresas; financiar o
consumo e o investimento; e viabilizar pagamentos e recebimentos.

Estes numeros demonstram o nivel de competicdo e concorréncia do
mercado bancario que possam justificar e esclarecer o esforgo destas instituicbes
em ampliar e ndo somente ampliar, mas também administrar a manutengéo da sua
carteira de clientes devido ao grande esforgo que o setor exige para a prospecéo de
novos clientes, esforco esse gerado pela grande concorréncia do setor, também
facilitar o conhecimento sobre o sistema bancario, seu funcionamento e atividades, e
informagbdes do papel e a importdncia dos bancos para o desenvolvimento

econdmico e social do pais.

O ambiente de neg6cio dos bancos é caracterizado pela alta concorréncia,
resultado da ampla entrada de bancos estrangeiros no mercado, pelo
grande numero de aquisigdes e fusdes, e pelos bons resultados alcangados
por significativa parcela das grandes empresas do setor no ano passado
(ABARCA; ALDUNATE, 2004).

Em pesquisa ao site da Febraban, é possivel verificar a apresentacao
“Bancarizagao coletiva — O setor bancario em numeros”, apresentagéo esta que

demonstra segundo o site:

informacgbes sobre bancarizagdo, solidez dos bancos, arrecadacdo e
pagamento, transacdes bancarias, projetos institucionais, consumidores e
clientes, colaboradores, fornecedores, tecnologia e diversos outros.

Em busca da ampliagio da sua base de clientes os bancos vém
demonstrando um crescimento em seus pontos de vendas, ou seja, suas
Agencias, este movimento de crescimento proporciona ao banco ampliagéo
da sua capilaridade de atendimento realizados em agencias bancarias, mas
em contra partida o investimento em postos eletronicos de atendimento
foram priorizados e trabalhados em numeros maiores para ampliacdo de
postos de atendimentos de forma eletrbnica, pois a relagdo de custo
beneficio desta tecnologia é mais rentavel e atrativa para os bancos, apesar
de em percentuais a abertura de agencias novas comparando o ano de
2003 ate o ano de 2009 apresentar a evolucdo de 85,65 % contra 37,33%
de abertura de novos postos eletrdnicos em nimeros absolutos a realidade
e outra e demonstra o interesse dos bancos da ampliagdo da sua
capacidade de atendimento através de meios remotos j4 que s&do 2.746
novas agencias contra 24.257 pontos eletrénicos.



TABELA 1. REDE DE ATENDIMENTO
2003 2004 2005 2006 2007 2008  2008/07

Agéncias 16.829 17.260 17.627 18.087 18572 19.142 31%
Postos 10.054  9.856 9.985 10.220 10.555 11.661  10,5%
tradicionais'

Postos 24367 25595 30.112 32.776 34.669 38.710 11,7%
eletrénicos

Correspondentes 36.474 46.035 69.546 73.031 95.849 108.074 12,8%
ndo bancarios

Total de pontos 87.724 98.746 127.270 134.114 159.645 177.587 11,2%
de atendimento

Fonte: Banco Central do Brasil (1) Inclui Postos de Atendimento Bancario (PAB), Postos de
Arrecadacdo e Pagamentos (PAP), Postos Avangados de Atendimento (PAA), Postos de Atendimento
Cooperativo (PAC), Postos de Atendimento ao Microcrédito, Postos Avancados de Crédito Rural
(PACRE), enquanto, desde ano 2000, o numero de agéncias bancarias instaladas no pais cresce ao
ritmo de 2% a.a até 2008, a quantidade de postos eletrénicos amplia-se em cerca de 13% a.a. Os
correspondentes bancarios evoluiram quase 30 % ao ano nesse periodo, superando as 100 mil
unidades, garantindo, assim, o acesso a servigos bancarios a todos os recantos do Brasil.

Podemos verificar esta evolugdo nos graficos abaixo:
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GRAFICO 2 - POSTOS ELETRONICOS
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Fonte: (Febraban, “Bancarizagéo coletiva — O setor bancario em numeros” disponivel
em <:http://www.febraban.org.br/febraban.asp > acesso em 01/04/2001).

A apresentacdo da Febraban em seu site disponibiliza também o numero de

correntistas e o numero de contas de Internet Banking conforme a tabela e o grafico

seguinte

TABELA 2 - NUMERO DE CONTAS E INTERNET BANKING

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 08/07
Contas correntes 63,7 71,5 773 870 90,2 951 1026 1121 1257 12%
Contas poupanca 458 512 582 624 679 718 768 821 920 12%
Internet Banking 8.3 8,8 9,2 1,7 181 263 27,3 298 325 91%
Pessoas Fisicas 253 27,7  9,5%
Pessoas 4,5 4,8 6,7%
Juridicas

Fontes : Banco Central do Brasil; Abecip-Associagéo Brasileiras das Entidades de
Crédito Imobiliario e Poupanca; Febraban

No periodo de oito anos (2000/2008), o numero de contas correntes e de

poupanca dobrou. Ou seja, registrou um crescimento médio de 9% a.a. Ao final de

2008, eram cerca de 32,5 milhdes o total de contas de Internet Banking. Esta cifra



deve ser comparada aos 43 milhdes de internautas maiores de 16 anos IBOPE /
NetRatings. Mais importante ainda é a diversificagédo crescente das operagées que
podem ser realizadas nos sites dos bancos que atuam no Brasil, certamente um
cenario privilegiado em relacéo a qualquer outro pais (FEBRABAN, 2001).

GRAFICO 3 - INTERNET BANKING (EM MILHOES)
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Fonte : (Febraban, “Bancarizacdo coletiva — O setor bancario em numeros”
disponivel em <:http://www.febraban.org.br/febraban.asp > acesso em
01/04/2001).

TABELA 3 — TRANSACOES BANCARIAS POR ORIGEM

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008  08/07

Automaticas de origem 557 653 599 610 667 1.412 1.479 1.748 1.824 4,3%
externa

Automaticas de origem 3.585 3.805  3.893 6.758 7.514 8.639 7.516 7.961 8.296 4,2%
interna

Auto-atendimento 6.616 7.766  6.094 7.585 9.891 10.790 11.901 13.735 14.363 4,6%
Internet Banking 729 1.484 2109 2.631 3.906 5.849 6.163 6.937 7.933 14,4%
Internet Banking Pessoa 359 664 970 1.174 1.862 2.682 2.885 3.479 3.929 12,9%
Juridica

Internet Banking Pessoa 370 820 1.139 1.457 2.045 3.167 3.278 3.458 4.005 15,8%
Fisica

POS - Cartdes de Débito no 314 380 549 581 1.002 1.117 1.492 1.700  2.021 18,9%
Com.

Transag0es caixas de 4.027 5.188  4.463 4.451 3.609 3.719 3.799  4.281 4.499 5,1%
Agéncias

Cheques compensados 2.638 2.600 2.397 2.246 2.107 1.940 1.709 1.533 1.396 -8,9%
Call Center 1.294 1.568 1.513 1.315 1.151 1.362 1.194 1.319 1.275 -3,3%
Correspondentes ndo 125 187 296 1.429 1.845 2.307 25,1%
bancarios

Total 19.759 23.444 21617 26.302 30.034 35.124 36.682 41.059 43.915 7,0%

O canal de auto-atendimento continua a ser o mais importante, comportando

um tergo de todas as transagbes bancarias. Em segundo lugar figura o Internet
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Banking, que ja representa 18% do total, observando também um crescimento de
cerca de 22% em 2008 nas transacdes de consulta (saldos, extratos) neste canal.
Por outro lado, o call center representa comportamento declinante. As operagdes na
boca do caixa., que ja representaram mais de 20% das transagdes, hoje
correspondem a apenas 10% do total. O nimero de cheques compensados continua
caindo, apresentando, em 2008, uma reducao de 47% em relagdo ao ano 2000.
Hoje, a participagdo dos cheques no total das transagbes bancarias é de apenas
3,2%, enquanto em 2000 superava os 13%. Por outro lado, em 2008, houve
evolugdo de 25% nas transacbes efetuadas por meio dos Correspondentes néo
Bancarios, resultado da continua e expressiva expanséo de unidades neste canal.
(FEBRABAN, 2001).

TABELA 4 - TRANSACOES INTERBANCARIAS

Milhdes de Valor Milhdes de Valor Transagbes  Valor
Transagdes (R$ Trilhdes) Transagbes (R$ TrilhGes (Variagdo) (Variagdo)
(2007) (2008)
TEDs enviadas - 58,69 6,2 67,15 7,7 14% 25%
Valor Médio (R$) 105.261,00 114.736,49 9%
Bloquetos 1.323,85 1,4 1.509,02 1,7 14% 19%
compensados
Valor Médio (R$) 1.078,19 1.123,71 4%

Fonte: CIP Camara Interbancaria de Pagamentos

A quantidade de transag¢des processadas pela CIP - Camara Interbancaria de
Pagamentos e pelo Banco Central do Brasil cresceu 14% em 2008, tanto para TEDs
como para os Bloquetos de Cobranga, acompanhando o crescimento da economia
até o ultimo trimestre do ano. O valor médio da TED cresceu 9% em 2008 enquanto
os Bloquetos de Cobranga apenas 4%, acompanhando a inflagdo anual.
(FEBRABAN, 2001).

3.2 ETAPAS DO MARKETING

O marketing percorreu diversas etapas em um processo evolutivo, para
melhor entendimento deste processo a maioria dos livros divide seu
desenvolvimento historico em termos de era. "As eras mais frequentemente citadas

incluem a era da produgdo, a era das vendas, a era do marketing e a era do
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marketing de relacionamento” (DICKSON, 2001, p.27). Cada era possui uma
caracteristica distinta na qual se verifica a evolugdo do Marketing com mudancas e
novos desafios encontrados pelas empresas e conforme podemos notar na citagéo
de acordo com Dickson (2001, p. 27) "Adaptar-se a essas mudangas é a esséncia
das empresas com um marketing de sucesso. Aquelas que fracassam nessa
adaptagédo séo superadas pela competicdo e pelo sentimento de indiferenga do
consumidor em relagdo aos seus produtos”. Algumas empresas estdo conseguindo
acompanhar estas mudangas e acompanham a evolugéo destas eras, para uma
melhor leitura e entendimento da divisdo estas fases estdo dispostas na figura

abaixo (figura 1):

1. Era da Produgéo

A filosofia dos negécios
concentra na eficiéncia da
fabricagéo.

2. Era das Vendas

A filosofia de negd6cios
concentra na venda de
produtos existentes.

3. Era do Marketing

A filosofia dos nego6cios
concentra nas necessidades
e nos desejos do cliente.

4. Era do Marketing de
Relacionamento

A filosofia de negocios
concentra nos fornecedores
e em manter os clientes
existentes.

FIGURA 1. A EVOLUCAO DO MARKETING
Fonte: Livro Marketing - As melhores Praticas

a mais comum e mais utilizada como exemplo desta filosofia da época é a
linha de montagem utilizada para a produgdo do Modelo T, de Henry Ford, esta

flosofia das empresas que foi empregada na época para obter vantagem
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competitiva acabou reprimindo o marketing e consequentemente o deixando para
segundo plano.

Diz-se que a era da produgdo caracteriza-se pelas companhias que se
concentravam no desenvolvimento de técnicas de produgdo em massa, na
crenca de se bons produtos tivessem precos acessiveis. e fossem
amplamente disponiveis, o publico consumidor iria criar um rastro até as
portas dos fabricantes destes produtos (DICKSON, 2001, p. 27). .

A préoxima fase da evolugdo do Marketing a era das vendas ainda néo
possibilitou que o departamento de marketing tivesse um papel importante dentro de
uma empresa, permanecendo ainda com papel secundario e perdendo espaco para

outras areas,

durante a era das vendas, o marketing continuava a desempenhar um papel
secundario em relacdo as outras areas, como a de engenharia, a de
producdo e a de finan¢as. Ao longo desta era, o diretor do departamento de
marketing geralmente recebia o titulo de gerente de vendas (DICKSON,
2001, p. 28).

Na era de vendas é péssivel entender a realidade da fase anterior, a
realidade dos altos niveis de estoque que as empresas possuiam e
consequentemente despendiam grandes esforgos e recursos para gerenciamento
destes estoques, esta realidade proporcionou o nascimento de uma nova filosofia

para esta era

a realidade da era da producéo eram pilhas de estoque encalhado porque o
produto ndo vendia a si mesmo. Os clientes nem sempre querem o melhor
produto do mercado. Se quisessem todos estariam usando relégios Rolex e
dirigindo automoveis Mercedes Benz ou algo semelhante. A filosofia
dominante da era das vendas era encontrar clientes para os estoques ainda
nao vendidos (DICKSON, 2001, p .27 e 28).

Este periodo também proporcionou desenvolvimento das campanhas de

propagandas uma vez que era preciso vender toda aquela producdo estocada e

encalhada, resultado da realidade da era anterior, sendo assim

foram desenvolvidas campanhas publicitarias para convencer os clientes a
comprar produtos que, de outra maneira, ndo iriam adquirir. Em esséncia,
durante a era das vendas as companhias tentavam vender o que produziam
em oposic¢ao a produzir o que podiam vender (DICKSON, 2001, p. 28).
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Agora estamos na era seguinte, a era do Marketing, nesta nova era se deu
inicio a algumas mudangas de cultura e da forma de conduzir os negocios, com a
realidade exposta nas duas eras anteriores algumas empresas aprenderam com 0s
erros cometidos e procuraram evoluir e desenvolver novas técnicas novos.
conhecimentos de gestéo, ? nesta era a figura do cliente se destacou e comegou a

fazer parte da estratégia da$ empresas, conforme podemos verificar

| . . . .
baseadcr no conhecimento adquirido através dos erros cometidos durante as
eras da produgdo e das vendas, as organiza¢des de negbcios comecaram a

considerar o valor da informacdo de mercado como prioritaria para fazer
planos ‘para a produgdo. Como resultado, a era do marketing ¢é
caracterizada pela importancia colocada na identificacdo e satisfacdo das
necessidades e dos desejos do consumidor antes de produzir os produtos.
A base logica era que a companhia produziria aquilo que o consumidor
quisesse e este, entdo, iria adquirir o produto (DICKSON, 2001, p.28)

Outra mudanca que podemos verificar nesta era com relagdo ao marketing &
que apds muito tempo participando na empresa como item secundario dentro do
plano estratégico da organizagdo o marketing finalmente ocuparia um papel de
maior destaque e relevancia na empresa ja que a preocupacdo das empresas nio
era mais apenas com fornecedores, producgéo e vendas do estoque produzido, agora

o cliente esta inserido neste contexto

durante essa era, o marketing passou para a linha de frente da estratégia de
negocios e satisfazer as necessidades do cliente tornou-se
responsabilidade de todos na organizagdo, a despeito do funcionario ser
engenheiro, especialista de produgdo, analista financeiro ou vendedor
(DICKSON, 2001, p.28). -

A Ultima era descrita como a era do marketing de relacionamento possui uma
caracteristica e proposito de refor¢o na filosofia da era anterior, a era do marketing,
conforme de acordo com Dickson (2001, p.28) “tradicionalmente, os negobcios
estiveram voltados para as atividades de marketing de conquista, que enfatizavam a
propria venda em vez dos participantes das venda”, e o marketing de conquista de
acordo com Dickson (2001, p.28) “Marketing de conquista é o processo de
recrutamento de novos clientes em oposi¢gdo a manutengdo dos existentes”, as
empresas além de entender e identificar as necessidades dos clientes também
deveriam utilizar recursos e esforcos para que estes clientes conquistados na era

anterior ndo efetuassem apenas uma operagdo comercial e sim varias operagoes de
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compra mantendo com a empresa um relacionamento de longo prazo e rentavel,
esta atitude e a forma de proceder das empresa esta de acordo com a nova filosofia
em que a era do marketing de relacionamento se baseia, de acordo com Dickson
(2001, p.28) “a abordagem filoséfica orientada da era do marketing de
relacionamento é reforcar e ampliar o foco concentrado no cliente na era do
marketing”, este foco no cliente proporciona as empresas explorar todo o potencial
de compra do cliente a fim de conquistar a maior rentabilidade possivel, mas para
que esta estd estratégia de foco no cliente obtenha éxito é necessario o
envolvimento de parceiros como fornecedores, pois conforme citado anteriormente a
filosofia era do marketing de relacionamento vem para reforgar a filosofia da era do

Marketing

em contraste, a era do marketing reconhece o valor e o potencial de lucro
da conservacéao do cliente — criando rela¢des comerciais ao dar razbes para
que os clientes continuem voltando. A era do marketing de relacionamento
também é caracterizada por uma ampliagéo da definicdo de clientes para
incluir os fornecedores . Assim , a énfase orientadora é desenvolver
relacionamentos de longo prazo , mutuamente satisfatorios para os clientes
e fornecedores da firma (DICKSON, 2001, p.28).

O marketing de relacionamento possui “o principio dominante que & a
orientacdo para o cliente” (STONE, 1998, p.18), e em nossa pesquisa de acordo

com o autor

o marketing de relacionamento estd baseado, em parte, nas suas
percepgoes dos seus clientes. O marketing de relacionamento é algo mais
ou menos natural na empresa orientada para o mercado, que enfatiza as
necessidades do cliente em todos os setores da organizagdo. Naturalmente,
o marketing de relacionamento ndo é apenas uma parte do marketing, mas
também uma abordagem que deve permear toda a sua organizagao. Isso sé
acontecera se os conceitos de marketing de relacionamento constituirem o
alicerce dos seus planos, estruturas e processos empresariais (STONE,
1998, p.18)

3.3 ORIENTAGCOES DA EMPRESA PARA O MERCADO

O marketing e suas atividades devem ser usadas para alcangar os objetivos
das organizactes e de acordo com Kotler (2000, p.38) “Atividades de marketing
devem ser conduzidas sob a égide de uma filosofia bem pensada de marketing
eficiente, efetivo e socialmente responsavel’, e baseado nestas premissas, as

atividades de marketing estao divididas em orientagdes de atuagéo, segundo Kotler



15

h& cinco orientagbes concorrentes com bases nas quais as organizagdes
conduzem atividades de marketing: a orientagcdo de producdo, a orientagdo
de produto, a orientacdo e vendas, a orientagdo de marketing e a orientagao
de marketing societal (2000, p.38).

Com estas orientacbes a empresa podera definir seu mercado-alvo e a forma
de atuagdo que melhor podera gerar os resultados e o retorno esperado uma vez
que cada orientagdo possui sua filosofia e estas s3o concorrentes entre si, a
orientacdo de producao segundo Kotler (2000, p.39) “sustenta que os consumidores
dao preferéncia a produtos faceis de encontrar e de baixo custo” esta orientagédo
claramente esta baseada na estratégia de produgdo em massa de grande volume,
devido esta filosofia existem duas situagées onde este conceito possui sentido, em
paises em desenvolvimento e quando a empresa procura expandir mercado, pois de

acordo com o autor

A orientagdo de producdo é um dos conceitos mais antigos nas relagtes
comerciais, gerentes de empresas orientadas para a produg¢ao concentram-
se em alcancar alta eficiéncia de produgao, baixos custos e distribuicdo em
massa. Eles supdem que os consumidores estejam interessados
principalmente em disponibilidade de produtos- e pregos baixos. Essa
orientagdo tem sentido em paises em desenvolvimento, onde os
consumidores estdo mais interessados em obter o produto do que em suas
carateristicas. Esse conceito também é utilizado quando uma empresa
deseja expandir mercado Kotler (2000, p.39)

Algumas empresas ainda colocam o cliente em segundo plano e de acordo
com Schmitt (2004, p.15) “o cliente &, seja qual for o tipo de organizagéo, seu mais
valioso ativo; que qualquer empreendimento s6 podera sobreviver se tiver clientes e
s6 progredird se conseguir manté-los e atrair muitos outros”, as empresas que
equivocadamente colocam o cliente em segundo plano ndo desenvolvem uma
comunicagdo mais direta com o cliente a fim de entender suas necessidades e
mantém o foco de seus esforgos e atencédo basicamente no produto que fabricam,

estas organizacdes atuam com a orientagdo de produto.

A orientagdo de produto sustenta que os consumidores dao preferéncia a
produtos que oferegam qualidade e desempenho superiores ou que tenham
caracteristicas inovadoras. Os gerentes em organizagdes que seguem essa
linha se concentram em fabricar produtos de qualidade e em aperfeigoa-los
com o tempo. Eles presumem que os compradores admiram produtos bem-
feitos e que podem avaliar qualidade e desempenho (KOTLER, 2000, p. 39)

O fato do cliente ndo estar integrado no processo e nao ser utilizado como

diregéo e orientacdo para a atuacdo da empresa no mercado nédo permite que a
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organizagdo se comunique com este mercado e fabrique produtos que realmente

estédo de encontro com a necessidade deste mercado pois de acordo com Kotler

0s gerentes as vezes se véem presos em um “caso de amor” com o seu
produto e ndo percebem aquilo de que o mercado necessita”, sendo assim
a empresas correm o risco de que seus projetos revolucionarios e
inovadores acabem se tornando um fracasso pois “empresas orientadas
para produtos freqiientemente projetam produtos com pouca ou nenhuma
participagdo dos clientes. Acreditam que seu departamento de engenharia
possa desenvolver produtos excepcionais. Muito freqiientemente elas nem
ao menos avaliam os produtos da concorréncia (2000, p.40).

E em uma analise mais profunda o autor destaca com exemplos praticos o

fendbmeno da miopia de marketing.

A orientacdo de produto pode levar a miopia de marketing. Os
administradores de empresas ferroviarias acreditavam que as pessoas que
viajavam preferiam trens em vez de outros tipos de transporte e
menosprezaram a crescente concorréncia das linhas aéreas, dos Onibus e
dos automéveis. Essas organizacbes estdo, com demasiada freqiiéncia,
olhando para um espelho, quando deveriam estar olhando pela janela
(KOTLER, 2000, p. 40).

Nas orientagbes anteriores o cliente ainda n&o possui um papel importante
para a tomada da decisdo e orientagdo do mercado alvo da empresa, este
acontecimento se repete também na proxima orientagédo, onde o objetivo e a Gnica
preocupac¢ao da empresa se resume em vender o maximo possivel do seu estoque,

conforme podemos notar, de acordo com Kotler

A orientagdo de vendas parte do principio de que os consumidores e as
empresas, por vontade prépria, normalmente ndo compram os produtos da
organizagdo em quantidade suficiente. A organizagdo deve, portanto,
empreender um esfor¢o agressivo de vendas e promogao (2000, p. 40).

Estas empresas deixam de lado servigos como pds-vendas uma vez que o
cliente ndo era utilizado como base para a orientagdo da empresa e tdo pouco é
utilizado pelas organizagdes pesquisa para identificar o que é desejado pelo cliente,

pois segundo o autor o conceito de orientagéo a vendas

pressupbe que os consumidores normalmente demonstram uma inércia ou
resisténcia em relagdo a compra e devem ser persuadidos a comprar.
Também pressupbe que a empresa possui uma bateria efetiva de
ferramentas de venda e promogédo para estimular mais compras (KOTLER,
2000, p.40)
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O fato desta orientagéo ndo possui o cliente como premissa para formacado da

sua filosofia de atuacao pode gerar riscos e transtornos para a empresa pois

o marketing fundamentado em venda agressiva leva a altos riscos.
Pressupbe-se que clientes persuadidos a comprar um produto gostaram
dele; e caso isso ndo ocorra, imagina-se que esses clientes ndo falaram mal
dele e tampouco reclamardo junto a um 6rgdo de defesa do consumidor,
esquecendo-se de sua decepgdo e voltando a comprar o produto. Essas
suposigbes sado frageis. Uma pesquisa mostrou que clientes insatisfeitos
podem falar mal do produto a dez ou mais conhecidos (KOTLER, 2000,p.40)

Em meados da década de 50 surge uma nova filosofia empresarial que
contraria e desafia a orientagbes anteriores, esta orientagdo vai além de produzir e

gerar esforgcos para a venda total desta produgéo.

A orientagdo de marketing sustenta que a chave para alcangar as metas
organizacionais esta no fato de a empresa ser mais efetiva que a
concorréncia na criagéo, entrega e comunicac¢édo de valor para o cliente de
seus mercados-alvo selecionados (KOTLER, 2000, p.41)

Agora o cliente esta inserido no contexto da empresa de forma mais efetiva e
esta percepcdo da importancia do cliente fica clara e transparente na comparagéo

entre a orientagédo de vendas e de marketing.

A venda esta voltada para as necessidades do vendedor, o marketing, para
as necessidades do comprador. A venda preocupa-se com a necessidade
do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o0 marketing, com a idéia
de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e de todo um
conjunto de coisas associado a sua criagdo, entrega e consumo final
(LEVITT apud KOTLER, 2000, p.41)

Para um melhor entendimento da formagao da orientacdo de marketing e
demonstrar seu envolvimento com o cliente é valido conhecer os pilares necessarios
para sua formacao, e também ilustragdo na qual estes pilares sdo comparados com

a orientagéo de vendas.

A orientagdo de marketing baseia-se em quatro pilares: mercado-alvo,
necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade. A orientagao
de vendas adota uma perspectiva de dentro para fora. Comeg¢a com a
produgdo, concentra-se nos produtos existentes e exige énfase em vendas
e promocao para gerar vendas lucrativas. A orientagdo de marketing adota
uma perspectiva de fora para dentro. Comega com um mercado bem
definido, focaliza as necessidades dos clientes, coordena todas as
atividades que os afetardo e produz lucros satisfazendo-os (KOTLER, 2000,
p.41)



Ponto de partida Foco Meios Fins
Vendas e Lucro por meio do
Fébrica Produtos promogao volume de vendas

(a) Orientagdo de vendas

Mercado-alvo ~ Necessidades ~ Marketing Lucros por meio da
dos clientes integrado satisfacdo do cliente

(b) Orientacdo de marketing

FIGURA 2 COMPARACAO ENTRE A ORIENTACAO DE VENDAS E A DE
MARKETING
Fonte : Livro Administragao de Marketing

3.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Antigamente devido a orientacdo de atuagdo das empresas estarem voltadas

para o marketing tradicional com foco em vendas e de acordo com Lovelock

tradicionalmente, o marketing tem colocado uma énfase exagerada em
novos clientes. Mas as organizagdes bem administradas se empenham
muito para manter seus clientes atuais e diminuir seus niveis de dispéndio.
Uma afirmagdo amplamente generalizada é que , em média, custa cinco a
seis vezes mais para uma empresa atrair um cliente novo do que
implementar estratégias de retengdo para segurar um cliente atual (2001,
p.131).

As relagbes comerciais entre as empresas e seus clientes se baseavam

apenas em dois fatores, um era a produgéo e o outro fator era a venda, ndo existia e
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nao ocorria em momento algum interesse por parte da empresa em conhecer 0
cliente, identificar e saber seus interesses e necessidades, sendo assim existia um
vazio e uma distancia entre o cliente consumidor e a empresa, e ao longo deste
caminho acabavam-se perdendo algumas oportunidades de negécio e retorno

financeiro para a empresa, uma vez que

a maior parte da teoria e pratica de marketing concentra-se na arte da atrair
novos clientes, em vez de na retengdo dos existentes. Tradicionalmente, a
énfase tem sido na realizagdo de vendas, em vez de na construgdo de
relacionamentos; em pré-vendas e vendas, em vez de na assisténcia pos-
vendas (KOTLER, 2000, p.69).

O Marketing de relacionamento despertou interesse principalmente do ponto
de vista geréncial uma vez que suas praticas visam a conquista de melhores
resultados para as empresas através da constru¢cdo de relacionamentos de longo

prazo com seus clientes.

Conquistar clientes, reté-los e vender-lhes mais produtos e servigos no
futuro sdo imperativos para qualquer empreendimento. A qualquer
momento, a empresa precisa saber determinar se ela tem mais a ganhar
concentrando-se na conquista, retengdo ou vendas adicionais e, entdo,
alocar recursos a marca, a interface e a inovagdo de acordo com as
expectativas necessidades (SCHMITT, 2004, p.167).

O autor afirma que o custo da conquista de novos clientes pode ser alto uma

vez que

ha pesquisas comprovando que o alto custo da conquista de clientes faz
com que a maioria deles ndo seja fonte de rentabilidade durante os
primeiros anos do relacionamento com a empresa. Com o passar do tempo
porém, a medida que se reduzem os custos de atendimento dos clientes
locais, seu volume de compras aumenta e eles indicam outros clientes,
gerando grandes lucros. De acordo com algumas pesquisas, um aumento
de 5% no indice de retencéo dos clientes pode representar um aumento de
lucros que vai de 25% A 95% (SCHMITT, 2004 p. 167).

Para a implantagdo da pratica do marketing de relacionamento talvez ocorra
custos com treinamento ou novos sistemas, mas “E preciso encarar o marketing de
relacionamento como um investimento” (STONE, 1998, p.2), e de acordo com o
autor os beneficios gerados pelo marketing de relacionamento podem ser os

seguintes:
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. Aumento da retengéo e lealdade do cliente — os clientes ficam com vocé por
periodos mais longos, compram mais de vocé e também o fazem com maior
freqUiéncia (aumento do valor do tempo de vida).

. Maior lucratividade por cliente, ndo apenas porque cada cliente compra mais
de vocé, mas em fungéo de
- custos menores para seduzir os clientes (e desnecessidade de conseguir

tantos clientes se vocé deseja um volume de negécios mais ou menos
estavel).
- Redugéo do custo de venda (geralmente os clientes ja existentes reagem

mais e melhor ao seu marketing).

Além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar transa¢des com
eles, as empresas interessadas em reter 0s clientes existentes e construir com eles
relacionamentos lucrativos e duradouros podem encontrar na filosofia do marketing

de relacionamento uma orientagéo de atuagcao uma vez que

o marketing de relacionamento envolve atividades destinadas a desenvolver
ligagbes economicamente eficazes de longo prazo entre uma organizagao e
seus clientes para o beneficio mutuo. As empresas de servico podem usar
uma diversidade de estratégias para manter e melhorar as relagées, entre
elas, estratégias basicas como o tratamento justo dos clientes, oferta de
amplia¢cbes nos servigos e tratamento de cada cliente como se fosse um
segmento de um so cliente — a esséncia de personalizagdo em massa. Os
servicos adicionais muitas vezes desempenham um papel fundamental na
formacao e sustentacdo de relagdes entre vendedores e compradores de
bens industriais (LOVELOCK, 2001, p.132).

E conforme podemos observar na pesquisa, 0 autor definiu a esséncia de
personalizacdo em massa descrita anteriormente na citagdo acima como “Oferecer
um servico com alguns elementos do produto individualizados para um grande
numero de clientes a um prego relativamente baixo” (LOVELOCK, 2001, p.129).

De acordo com Kotler (2000, p.72), “tornar um numero maior de clientes fiéis
aumenta a receita. Entretanto, a empresa tem que investir mais para construir maior
fidelidade”, sendo assim Kotler (2000, p.72) distinguiu o marketing de
relacionamento em cinco niveis diferentes de investimentos, conforme podemos

notar em pesquisa estes niveis estado distribuidos da seguinte forma :
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1. Marketing basico: o vendedor simplesmente vende o produto. A maioria das
empresas pratica o marketing basico apenas quando seus mercados contém

muitos clientes e suas margens de lucro por unidades sdo pequenas.

2. Marketing reativo: o vendedor vende o produto e encoraja o cliente a telefonar se

tiver davidas, comentarios ou queixas.

3. Marketing responsavel: o vendedor telefona para o cliente logo apés a venda
para verificar se o produto esta a altura de suas expectativas. O vendedor
também pede ao cliente quaisquer sugestbes que possa Ter a melhoria do
produto ou do servico; aléem disso, pergunta por quaisquer possiveis decepgdes.
As informagdes obtidas auxiliam a empresa a melhorar continuamente seu

desempenho.

4. Marketing pro-ativo: o vendedor da empresa entra m contato com o cliente de
tempos em tempos para falar sobre melhoria da utilizagdo do produto ou novos
produtos. (Os representantes de vendas da Kraft U.S.A costumavam limitar seus
esforcos junto a clientes para elaborar promogdes em supermercados; hoje eles
sao mais proé-ativos, oferecendo pesquisas e dicas para melhorar os lucros da

loja).

5. Marketing de parceria: A empresa trabalha continuamente em conjunto com o
cliente para descobrir meios de alcangar melhor desempenho (a General Electric
designou alguns de seus engenheiros para permanecer na Praxair, Inc. em
tempo integral, a fim de auxiliarem a empresa a melhorar sua produtividade). Em
mercados com poucos clientes e altas margens de lucro, a maioria das

empresas se direciona no sentido do marketing da parceria.

E para definir o nivel de investimento que a empresa deve empregar e quanto
uma empresa deve investir para a construgado de relacionamentos de acordo com o
autor, “O nivel de marketing de relacionamento depende da quantidade de clientes e

do nivel da margem de lucro” (KOTLER, 2000, p.72), como mostra o Quadro 1.



QUADRO 1 - NIVEIS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO
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MARGEM ALTA | MARGEM MEDIA | MARGEM BAIXA
Muitos cliente/
Distribuidores Responsavel Reativo Basico ou reativo
Quantidade média de o ] )
Clientes/Distribuidores Pro-ativo Responsavel Reativo
Poucos clientes/ )
Distribuidores Parceria Pré-ativo Responsavel

Fonte : Livro Administragao de Marketing (KOTLER, 2000, p.73)

Em nossa pesquisa foi possivel verificar ferramentas para desenvolvimento e

gestao de relacionamento com clientes, uma delas é o Marketing de relacionamento

(MR), que de acordo com Gummesson (2005, p.22) “E o marketing baseado em

interagbes dentro da rede de relacionamentos”, uma vez que

os relacionamentos entre consumidores e fornecedores sdo a base para
todo o marketing. Dentro do modo atual de pensamento de administragdo
de marketing, boa parte do marketing esta reduzida a trocas impessoais por
meio de promocdes e distribuigdes massivas. O produtor oferece produtos e
servigos via intermediario, e o consumidor oferece dinheiro. Os produtores e
até o varejista ndo sdo mais do que marcas registradas que podem até ser
totalmente anénimas ao consumidor. Este por sua vez, é apenas uma

estatistica (GUMMESSON, 2005, p.22).

No desenvolvimento do relacionamento com o cliente de acordo com o autor,

“‘Espera-se uma atitude construtiva de todos os envolvidos, e todos devem

considerar o relacionamento significativo” (GUMMESSON, 2005, p. 22), pois

seguindo esta premissa de uma atitude construtiva por partes dos envolvidos

segundo o autor os relacionamentos com clientes poderao ser mais duradouros e

proporcionar a retengdo dos mesmo, pois

se essas condigdes forem supridas, os relacionamentos poderdo se tonar
sustentaveis. Para um fornecedor, é importante manter os consumidores ja
existentes, um fato que estd constantemente sendo frisado. Estender a
duracéo do relacionamento se torna um objetivo maior do marketing. Tem-
se enfatizando muito a conquista de novos consumidores e muito pouco a
atencdo com os consumidores ja existentes. O MR e o CRM encorajam a
retencdo de consumidores e desencorajam a rejeicdo de consumidores;
encorajam primeiro a retencdo do marketing e depois a atragdo do
marketing — que € obter novos consumidores (GUMMESSON, 2005, p.33).
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E de acordo com Desatnick (1995, p.37) “muitas organizagbes estdo
comecando exatamente agora a se conscientizar a respeito do impacto que as
relagbes com os funcionarios tém sobre o atendimento aos clientes”, pois de acordo
com o autor, “Gerir recursos humanos de uma organizagdo € o mesmo que gerir
" seus servigos aos clientes. Em outras palavras, as relagbes com os funcionarios sao
-equivalentes as relagbes com os clientes. As duas sdo inseparaveis”. (DESATNICK,

1995, p.35).

Em nossa pesquisa o autor cita propriedades que clientes podem distinguir
em um relacionamento, e de acordo com o autor “As propriedades estdo de algum
modo sobrepostas; ndo é facil defini-las claramente” (GUMMESSON, 2005, p.39),

estas propriedades estdo apresentadas no livro da seguinte forma:

Colaboragdo, o grau de colaboracdo poderia ser combinado com o de
competitividade. Uma situagdo em que ha pouca competicdo e pouca
colaboracao entre duas ou mais companhias pode ser um bom comego para
expandir as colaboragdes. Um alto grau de colaboragdo em baixo grau de
competitividade proporcionam uma base para um relacionamento
harmonioso e de longa duragéo.

Longevidade, ja foi frisado que o relacionamento de longa duragéo € o pilar
do MR, os conceitos de duracéo, retengdo e traigdo foram definidos acima.
Uma relagdo de longa duracdo pode ser mais eficaz para todas a partes,
especialmente se a construgéo dos relacionamentos levar um longo tempo.
Trocar custos pode ser alto, e nenhum relacionamento deveria ser rompido
por negligéncia ou falta de interesse.

Comprometimento, se uma relagdo é importante, dependemos dela, de
modo que precisamos nos comprometer a fazé-la funcionar. Se uma
entrega estiver atrasada, uma fabrica inteira ou construgéo podera parar. No
marketing de servicos, foram propostos trés niveis de dependéncia e
comprometimento. No nivel 1, os consumidores s&o atraidos principalmente
por precos baixos. O efeito dessa atragdo sera rapidamente desfeito se os
competidores também baixarem os precos. O nivel 1 é facilmente copiavel.
No nivel 2, a relag&o se aprofunda. Nao ha somente uma relagéo baseada
no preco, mas também na comunicagdo com o consumidor que pode
consistir em contato face a face correspondéncia direta enderecada de
modo personalizado. O nivel 3 acrescenta uma dimens&o estrutural, o que
significa que as partes uniram recursos e estdo muito comprometidas em
fazer o relacionamento funcionar.

Confianga, o sucesso da colaboracdo mais intima entre consumidor e
fornecedor € muitas vezes creditado a confianga. O grau e o significado da
confianga variam amplamente entre culturas e nag¢des devido a distingéo
entre sociedades de alta e de baixa confiancga.

Contetido, o contetido de uma relagéo de negdcios é tradicionalmente como
troca econdmica. Na nova teoria de marketing e gerenciamento, o
relacionamento é cada vez mais visto como interacdo e criagéo de valor
conjunto. O conteldo de uma relagdo geralmente é conhecimento e
informagdo (GUMMESSON, 2005, p.41-43).

Em nossa pesquisa podemos verificar que “O marketing de relacionamento &

uma abordagem que deve permear toda a sua organizacdo” (STONE, 1998, p.18),
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pois esta voltada para uma abordagem com orientacdo para o cliente, “isso ndo
significa dar tudo para o cliente. Significa, e muito, identificar as necessidades dele e
atendé-las — com lucro” (STONE, 1998, p.18), e de acordo com o autor por se fratar
de uma maneira de trabalhar as empresas precisam adotar alguns principios como

0s seguintes:

Seus clientes s3o seu maior patrimbnio. Sem eles vocé ndc pode
sobreviver. A formacéo e preservagio desse patrimonio é a tarefa central do
seu marketing. Para fazer isso, é preciso entender as necessidades dos
seus clientes melhor do que 0s seus concorrentes — particularmente suas
necessidades de relacionamento. Vocé precisa usar o conhecimento obtido
para atender essas necessidades de forma mais competente que os seus
concorrentes.Vocé s6 sera capaz de entender e atender as necessidades
de relacionamento dos seus clientes se os colocar em primeiro lugar. Isso
significa gerenciar o seu trabalho do dia-a-dia de modo a proporcionar os
melhores resultados finais para eles. Os clientes ndo pertencem a vocé por
direito, mas em fung¢do do trabalho duro, e orientado para o cliente,
desenvolvido por sua equipe (STONE, 1998, p.18)

3.5 SERVICOS NA ECONOMIA MODERNA

O mercado no qual os bancos estdo inseridos e a forma que atuam nas
transagcdes com seus clientes neste mercado, classificam estas empresas como
organizagcbes de servicos, mais precisamente como organiza¢gdes de servigos
financeiros, “muitas vezes é dificil compreender o modo pelo qual os servigos séo
criados e entregues aos clientes, porque muitos insumos e produtos sao intangiveis”
(LOVELOCK, 2001, p.5), e de acordo com Lovelock (2001, p.17) “intangivel: algo
que €& experimentado, mas nao pode ser tocado ou perseverado”. Esta situagéo
ocorre com os bancos uma vez que, se ndo na iotalidade mas na grande maioria de
seus produtos comercializados ao contrario de outros setores o cliente ndo encontra
produtos em prateleiras ou em estoque para sua apreciagdo, conforme podemos
notar, de acordo com Lovelock (2001, p.16) “produto: a produgdo central (um servigo
ou um bem fabricado) realizada por uma empresa”, mas sim expectativas futuras de
rentabilidade dos investimentos propostos pelo banco, solidez e seguranca na
custodia do depésito de recursos, gestdo operacional na carteira de recebiveis e
fluxo de caixa de uma empresa, intermédio financeiro com sistemas de pagamentos
e recebimentos através de boletos, Doc, Ted, transferencia entre contas e uma outra
infinidade de servigos prestados, de acordo com o autor o setor de servigos “E a

parte da economia de uma nagdo representada por servigos de todos os tipos,
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incluindo | os oferecidos por organizagbes publicas e sem fins lucrativos”
(LOVELOCK, 2001, p.5), normalmente era dificil definir e determinar servicos. Duas

definicbes que capturam a esséncia dos servigos sio as seguintes:

e Servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente
intangivel e normalmente n&o resulta em propriedade de nenhum dos fatores de
producao.

e Servigos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para
clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizagdo de uma
mudancga desejada no — ou em nome do — destinatario do servico (LOVELOCK,
2001, p.5)

Conforme podemos notar na pesquisa, de acordo com Lovelock (2001, p.16)
“existem diferengas basicas entre bens e servigos”, e algumas diferencas citadas
pelo autor sdo apresentadas nas atividades dos bancos na prestagdo de seus
servigos, como sistemas de entrega que utilizam canais eletrénicos e fisicos,
exemplo sdo o0s acessos remotos que os bancos disponibilizam para seus
correntistas como internetbank, transacbes via telefone e maquinas de auto
atendimento, auséncia de estoques uma vez que os bancos ndo possuem produtos
em prateleiras convencionais, e principalmente o fator tempo, que para a grande
maioria de clientes a economia de tempo pode ser um beneficio, ainda para
Lovelock (2001, p.17) “talvez a distingdo fundamental entre bens e servicos resida
no fato de que os clientes normalmente extraem valor dos servicos sem obter
propriedade permanente de qualquer elemento tangivel’”, e em nossa pesquisa

podemos verificar que

Para que a diferenciagdo ndo conduza a um desperdicio de recursos, o
desafio dos gerentes é focar nas atividades que realmente atendam ou
excedam as expectativas dos clientes. Para isso, é importante conhecer
quais fatores sdo determinantes para os clientes quando avaliam os
servigos oferecidos pelos bancos. O oferecimento do servigo correto é um
fator alinhado com o objetivo de aumentar as taxas de retengéo e,
conseqtlientemente, os lucros da empresa. (LEVESQUE; MCDOUGALL,
1996). Ademais, é importante que a atencdo a diferenciacdo também seja
voliada para a base de clientes, uma vez que segmentos especificos,
atrelados a variaveis ligadas a freqliéncia de uso ou a preferéncia por
determinados canais de atendimento bancario , podem ser mostrar mais ou
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menos receptivos a determinadas agbes e estratégicas de marketing ou,
ainda, apresentar diferentes niveis de satisfacdo com relagdo ao servigo
oferecido (KAUFMANN; MARCHETTI, 2008).

O quadro 2 destaca methor as diferengas citadas por Lovelock (2001, p.17)

entre bens e servigos :

QUADRO 2. DIFERENGAS BASICAS ENTRE BENS E SERVICOS

os clientes ndo obtém propriedade sobre os servigos

0s produtos dos servigos sao realiza¢des intangiveis

ha maior envolvimento dos clientes no processo de produgao
outras pessoas podem fazer parte do produto

ha maior variabilidade nos insumos e produtos operacionais
muitos servi¢os sdo de dificil avaliagcdo pelos clientes

normalmente ha uma auséncia de estoques

o fator tempo é relativamente mais importante

os sistemas de entrega podem envolver canais eletrénicos e fisicos

Fonte : Lovelock, 2001, p. 17 Livro Servigos, Marketing e Gestao

3.6 COMPORTAMENTO E DEFINICAO DE CONSUMIDOR.

O cliente consumidor de acordo com Jagdish (2001, p.136), esta classificado
em trés diferentes papéis, e o entendimento destes papéis sdo necessarios pois de
acordo com o autor, “para identificar e satisfazer as necessidades e os desejos do
consumidor, € importante reconhecer o valor de cada um dos papéis do consumidor”
(JAGDISH, 2001, p.136), podemos identificar em nossa pesquisa que estes papéis
citados pelo autor estdo diretamente inseridos no contexto do comportamento do
consumidor, que é definido como

a atividade mental e fisica realizada por consumidores domésticos e \
comerciais, que resulta em decisbes e agbes de pagar, comprar e usar
produtos. Nossa definicdo de comportamento de consumidor inclui uma
variedade de atividades e de papéis que as pessoas exercem como
consumidoras. Além do adquirente de fato (comprador), nossa definicao de
consumidor inclui pagamentos e usuarios como consumidores (JAGDISH,
2001, p.138)

O autor cita como exemplo duas situagbes em que o consumidor néo é o
pagante e nem o comprador “‘uma crian¢a podera ser usuaria, mas nao compradora
€ nem o pagante, ou no caso de presentes, quando o comprador e pagante ndo séo

os usuarios” (JAGDISH, 2001, p.138).
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Tal € a importancia do conhecimento dos papéis do consumidor que de
acordo com o autor “ignore um deles e vocé perdera o consumidor. Em
primeirissimo lugar, o papel de usuario é importante no proprio projeto do produto.
As caracteristicas do produto devem ser aquelas que o usuario procura e que melhor
atenderdao suas necessidades ou desejos” (Jagdish, 2001, p. 138), necessidades
estas definidas pelo autor como “condigbes insatisfatdrias do consumidor, que o
levam a agBes que melhorardo estas condigbes” (JAGDISH, 2001, p.138), e
consequentemente uma condig&o insatisfatoria gera um desejo definido, segundo o
autor, como as “aspiracdes de obter mais satisfacdo do que absolutamente
necessario para melhorar uma condigdo insatisfatéria” (JAGDISH, 2001, p.138), o
autor também qualifica os dois outros papéis no mesmo nivel de importancia do
primeiro, colocando como exemplo as companhias de cartées de crédito e leasing
para a figura do papel de pagante, papel este que de acordo com o autor &€ o mais
critico, pois

se o preco ou outras consideragbes financeiras nao satisfizerem o pagante,
0 usuario simplesmente ndo podera comprar o produio. Sem o pagante,
jamais haverd a venda. O crescimento acelerado das companhias de
cartdes de crédito ao consumidor sdo um testemunho disso. Atualmente, o
financiamento e o leasing aos consumidores € um negécio em crescimento.

O poder aquisitivo do pagante restringe as transac¢des de mercado mais do
que qualquer outro fator (JAGDISH, 2001, p.138)

E por ultimo o terceiro papel do consumidor, o papel do comprador, e de
acordo com o autor as empresas devem disponibilizar comunicagéo facil e direta
para este comprador e também facilitar o acesso ao produto para este comprador,

como podemos perceber em nossa pesquisa

a tarefa do comprador é encontrar a mercadoria e um meio de encomendar
e adquiri-la. Se o acesso do comprador ao produto estiver restringido, ele
simplesmente ndo comprara o produto, e assim, o usuarioc ndo tera o
produto disponivel para seu uso (JAGDISH, 2001, p.138)

E nossa pesquisa podemos verificar que a medida que o consumidor utiliza
por varias vezes um servico ou compra freqiientemente determinado produto seu
grau de exigéncia vai se elevando pois de acordo com o autor em um exemplo do

setor bancario
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no primeiro empréstimo que se consegue num banco, qualquer forma de
tratamento como “cliente especial” pode ser realmente impressionante; o
importante é que se estd conseguindo o financiamento. Na quarta ou quinta
vez, o cliente j& pode estar avaliando sua experiéncia com base na rapidez
e conveniéncia dos servigcos a ele prestados pelo banco que esta sendo
muito bem pago pelos seus empréstimos (SCHMITT, 2002, p.58)

3.7 O PROCESSO DE COMPRA PARA OS SERVICOS

O entendimento do processo de compra no setor de servicos pode ser Util
para entender a forma como um cliente toma a decisdo de comprar ou usar um
produto, no caso da pesquisa podera esclarecer que motivagées levaram o cliente a
decidir iniciar um relacionamento com determinado banco, pois de acordo com
Lovelock (2001, p.80) “os clientes compram produtos para satisfazer necessidades
especificas e avaliam os resultados de suas compras de acordo com aquilo que
originalmente esperavam receber”, um cliente que procura uma agéncia bancaria
para tratar de seus investimentos originalmente espera receber uma rentabilidade
maior possivel como retorno ou procura receber um investimento menos rentavel
mas due atenda realmente sua expectativa original de seguranga para sua
aplicagéo, pois de acordo com Lovelock (2001, p.80) “necessidades sdo desejos
subconscientes e profundos que dizem respeito a questées existenciais e de
identidade de longo prazo”.

Este processo de compra de servicos que o autor caracteriza como “as
etapas pelo qual passa um cliente na escolha, consumo e avaliagdo de um servigo”
(LOVELOCK, 2001, p.80) esta dividido em trés etapas, a etapa pré-compra é “a
primeira etapa no processo de compra do servico, na qual o cliente identifica
alternativas, pesa beneficios e riscos e toma uma decisao de compra” (LOVELOCK,
2001, p.82), a etapa encontro de servigo € “a Segunda etapa no processo de compra
do servigo, na qual a entrega do servigo ocorre por meio de interagédo entre o cliente
e o fornecedor do servigco” (LOVELOCK, 2001, p.86), a terceira chamada de pés-
compra é “a etapa final no processo de compra do servigo, na qual o cliente avalia a
qualidade do servigo e sua satisfagdo ou insatisfagdo com o resultado do servigo”
(LOVELOCK, 2001, p.88).

Na etapa pré-compra, é onde ocorre a decisao do cliente em comprar ou usar

um servigo de determinada empresa, e segundo o autor, conforme podemos notar
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as necessidades e expectativas individuais sdo muito importantes aqui
porque influenciam quais alternativas o cliente ira considerar. Em certos
casos, o0 cliente pode rapidamente escolher e utilizar um fornecedor
especifico do servigo, particularmente se a compra é rotineira e de risco
relativamente baixo. Em outros casos, nos quais existem mais interesses
em jogo ou nos quais o cliente planeja utilizar um servigo pela primeira vez,
pode ser empreendida uma procura intensa de informagdes (LOVELOCK,
2001, p.82). :

Nesta citagdo do autor talvez podemos enquadrar' 0S bancos no segundo
caso no qual existem outros interesses em jogo e assim o processo de compra
torna-se mais demorado, podemos citar como exemplo quando um cliente recorre a
um banco para financiar um imovel, neste processo o cliente pondera inUmeras
situagdes, como capacidade de pagamento das parcelas, o tempo do contrato, por
se tratar de um contrato de longo prazo, custo financeiro da operagdo e analise do
imoével entre outros, aqui nesta etapa também o cliente pondera os riscos envolvidos
no processo de compra, pois de acordo com Lovelock (2001, p.82) “depois que um
cliente conduziu uma busca de informacgdes, que pode identificar varios fornecedores
alternativos e depois pesar os riscos e beneficios de cada opgao antes de tomar a
decisdo de compra”, uma vez que os clientes identificam estes riscos e se
preocupam com 0 riscos, os clientes “Podem usar uma série de métodos para
reduzi-los durante a etapa pré-compra” (LOVELOCK, 2001, p.82), conforme
podemos notar em nossa pesquisa, os clientes utilizam de algumas estratégias para
a reducdo dos riscos antes de concretizar a compra e também o autor apresenta
uma tabela com os tipos de riscos que o cliente pode perceber na compra ou uso do
servigo, de acordo com Lovelock, (2001, p.82), os clientes usam das seguintes

estratégias:

e procurar informagbes a partir de fontes pessoais respeitadas (amigos e
conhecidos);

¢ confiar na reputacdo da empresa;

e procurar garantias e fiangas;

e procurar oportunidades para experimentar o servigo antes de comprar

¢ perguntar a funcionarios bem informados sobre servigos concorrentes;

e examinar pistas tangiveis ou outra evidéncia fisica;

o utilizar Internet para comparar ofertas de servico.
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QUADRO 3 - RISCOS PERCEBIDOS NA COMPRA E USO DE SERVICOS

TIPO DE RISCO

EXEMPLOS DE PREOCUPAGOES DO CLIENTE

Risco funcional
(resultados de
desempenho
insatisfatorios)

Este curso de treinamento me dotara da
qualificagdo que preciso para obter um emprego
melhor ? '

Este cartdo de crédito sera aceito sempre e onde
quer que eu deseje realizar uma compra ?

A lavanderia sera capaz de remover as manchas
deste paletd

Risco financeiro (perda
monetaria, custos
inesperados)

Perderei dinheiro se fizer o investimento
recomendado por meu corretor ?

Incorrerei em muitas despesas imprevistas se sair
de férias ?

O reparo de meu carro custara mais do que a
estimativa original ?

Risco temporal (perda de
tempo, consequéncias de
demoras)

Terei de esperar na fila antes de entrar na
exposicao ?

O servigo neste restaurante sera tao devagar que
me atrasarei para a reunido desta tarde ?

As reformas em nosso banheiro serdo concluidas
antes de nosso amigos virem passar uns dias
conosco ?

Fonte: Livro Servigos Marketing e Gestao (Lovelock, 2001, p. 82-83)
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QUADRO 4 - RISCOS PERCEBIDOS NA COMPRA E USO DE SERVICOS

TIPO DE RISCO EXEMPLOS DE PREOCUPAGOES DO CLIENTE

Risco fisico (dano pessoal{e Posso me ferir se for esquiar nessa estagdo de

ou prejuizo material) esqui ? '

e O conteudo desse pacote ndo sera danificado no
correio ?

¢ Ficarei doente se viajar nas férias para o exterior ?

Risco psicologico e Como posso Ter certeza de que este avido nao
(temores e emogdes cairad ?
pessoais) ¢ O consultor fara com que eu me sinta estupido ?

e O diagnéstico do médico me transtornara ?

Risco social (como os|e O que meus amigos pensardo de mim se

outros pensam e reagem) descobrirem que fiquei neste hotel barato ?

e Meus parentes aprovaréo o restaurante que escolhi
para o nosso jantar familiar ?

e Meus colegas de trabalho desaprovardao minha
escolha de uma firma juridica desconhecida

Risco sensorial (impactos|e Do meu quarto terei uma vista melhor do

indesejados sobre estacionamento do que da praia ?
qualquer um dos cinco|e A cama sera confortavel ?
sentidos) ¢ Ficarei acordado a noite pelo barulho dos héspedes

do quarto vizinho ?
Meu quarto tera cheiro de fumaca de cigarro ?
O café da manha sera desagradavel ?

Fonte: Livro Servigos Marketing e Gestdo (Lovelock, 2001, p. 82-83)

3.8 RECUPERACAO DE SERVICOS E SATISFACAO DO CLIENTE COM O
SERVICO

Apesar dos esforgcos de uma empresa em prestar o melhor atendimento, de
vender o melhor produto, de prestar o melhor servico, mesmo assim podem ocorrer
falhas e de acordo com Lovelock (2001, p.110) “embora ocorram erros em toda a
organizagdo, muitas empresas se empenham em minimiza-los para fornecer servigo
mais confiavel para seus clientes”, conforme podemos notar em nossa pesquisa a
formagao da confianga e lealdade do consumidor é afetada pela forma como as

reclamacdes sao resolvidas pois de acordo com Lovelock (2001, p.161) reclamagao
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€ a “expressao formal de insatisfacdo com algum aspecto de uma experiéncia de
servigo” e outro fator que afeta a confianga € o retorno que ele recebe quando néo
esta satisfeito com um servigo ou produto, de acordo com Lovelock (2001, p.110)
“confiabilidade € uma medida de resuitado porque os clientes a avaliam depois da
experiéncia de servi¢o. Ou o servigo foi entregue conforme prometido ou néo foi”, e
mais, a confianca afeta tanto o consumidor como a empresa, uma vez que “a
confianga oferece uma garantia quanto ao desempenho consistente e competente
da empresa, garantindo que o consumidor continue a obter valor em negocios
futuros com o mesmo fornecedor’ (SIRDESHMUKH et al, 2002), a confianca
contribui para dar continuidade & uma relagdo de longo prazo e criar sentimentos de
lealdade e fidelidade para assim quanto maior for o nivel de confianga do cliente
com determinada empresa consequentemente a probabilidade de que este cliente
mantenha um relacionamento de longo prazo com a empresa e torne a comprar
seus produtos & maior, e de acordo com o autor a determinagao para a confianca do
consumidor seria “as expectativas, mantidas pelo consumidor, de que o provedor de
servico € responsavel e pode ser confiavel na entrega de suas promessas”
(SIRDESHMUKH et al., 2002, p.17), e conforme o autor cita, “a recuperagdo de
servigos refere-se as agbes tomadas por uma empresa em resposta a uma falha no
servico” (TAX et al., 1998), e de acordo com o autor, a falha no servico é “uma
percepcdo dos clientes de que um ou mais aspectos especificos da entrega do
servico ndo atenderam suas expectativas” (LOVELOCK, 2001, p.161), porém apesar
da recuperagdo do servico desempenhar um papel decisivo na obtengdo ou
restabelecimento da satisfagdo do cliente (LOVELOCK, 2001, p. 170), a capacidade
da empresa em contornar as falhas e realizar a recuperag¢ao do servigo definida pelo
autor como “esforgos sistematicos de uma empresa apés uma falha de servigo para
corrigir um problema e reter a boa vontade de um cliente” (LOVELOCK, 2001,
p.169), e assim manter sua fidelidade definida pelo autor como a “decis&o voluntaria
de um cliente de continuar prestigiando uma empresa especifica durante um periodo
prolongado” (LOVELOCK, 2001, p.150), o ideal seria que na prestacao do servigo ou

na venda de um determinado produto ao cliente as falhas ndo ocorram pois

embora toda empresa deva planejar para a necessidade de implementar a
recuperacgao eficaz do servigo, nada substitui a sua realizagao correta logo
da primeira vez. De fato, hd um perigo real em permitir que procedimentos
excelentes de recuperagdo do servigo substituam a confiabilidade do
servigo. Quando um problema & provocado por fatores controlaveis,
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internos, ndo ha desculpa para permitir que ele ocorra novamente — seja do
ponto de vista do cliente ou do ponto de vista da empresa — porque as
falhas recorrentes no servigo podem afetar as percep¢bes dos clientes
sobre a qualidade e afetar negativamente a produtividade do servigo
(LOVELOCK, 2001, p.110).

Conforme podemos verificar em nossa pesquisa, de acordo com o autor

os clientes experimentam varios niveis de satisfacdo ou descontentamento
apés cada experiéncia de servico de acordo com a medida na qual suas
expectativas foram atendidas ou ultrapassadas. Considerando que a
satisfacido & um estado emocional, suas reagbes pds-compra podem
envolver raiva, insatisfacao, irritagdo, indiferenca ou alegria (LOVELOCK,
2001, p.113)

E em busca da retenc¢do do cliente segundo o autor “muitas empresas estdo
objetivando a alta satisfacdo do cliente porque clientes meramente satisfeitos
mudam faciimente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor” (KOTLER,
2000, p.58), assim as empresas direcionam esforgos para desenvolver junto ao
cliente satisfagéo total, pois “os que estdo altamente satisfeitos sdo muito menos
propensos a mudar. Um alto nivel de satisfacdo ou encantamento cria um vinculo
emocional com a marca, ndo apenas uma preferéncia racional” (KOTLER, 2000, p.
58) e quando se atingi um alto de satisfagdo segundo o autor “o resultado € um alto
grau de fidelidade do cliente” (KOTLER, 2000, p.58).

Atualmente, de acordo com Lovelock (2001, p.150) “o termo desercéo esta
sendo utilizado para descrever clientes que transferem sua lealdade & marca para
outro fornecedor”, o autor também defini desercdo como a “decisdo de um cliente de
transferir lealdade a marca de um fornecedor de servigo atual para um concorrente”
(LOVELOCK, 2001, p.150), o autor cita também popularizacdo do termo deser¢des
zero a fim de mensurar através de um indice o desaparecimento de clientes,
“Reichheld e Sasser popularizaram o termo desergdes zero, que definem como a
manutengdo de todo cliente que a empresa puder atender atender de modo
lucrativo” (REICHHELD; SASSER apud LOVELOCK, 2001, p.150), foi possivel
identificar em nossa pesquisa que o cliente possui algumas opgdes disponiveis de

resposta a falha no servigo, de acordo com o autor existem

pelo menos quatro cursos principais de agdo, ndo fazer nada; reclamar por
meio de algum formuléario para a empresa de servigo; agir por meio de uma
terceira parte (organizagdo de defesa do consumidor, 6rgdos
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regulamentadores ou de assuntos do consumidor, ou varas civis); trocar de
fornecedores ou desencorajar outras pessoas de utilizar o servico (boca a
boca negativo) (LOVELOCK, 2001, p.150)

e mais, o autor cita que em determinado ponto ou o cliente se encontra furioso ou

encantado, e nesta diversidade de resultados finais de acordo com o autor,

o risco de desisténcia €& alto, particularmente quando se encontram
disponiveis muitas alternativas concorrentes. Um estudo sobre o
comportamento de mudanga do cliente entre 0s ramos de servigos
constatou que cerca de até 60% de todos os consultados que afirmaram
mudar de fornecedores o fizeram por causa de uma falha percebida: 25%
citaram falhas no servigo basico; 19% relataram um encontro insatisfatorio
com um funcionario; 10% mencionaram uma resposta insatisfatoria a um a
falha anterior no servigo; e 4% descreveram comportamento antiético por
parte do fornecedor (LOVELOCK, 2001, p.161-162).

O fato de o cliente ficar encantado esta ao invés de ficar furioso esta

relacionado com o desempenho ou resultado obtido uma vez que segundo Kotler a

satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desempenho resultante da
comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em
relacdo as expectativas do comprador. Fica claro por essa definigdo que a
satisfacdo é funcdo de desempenho e expectativas percebidos. Se o
desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se o
desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficard satisfeito. Se o
desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito
ou encantado (2000, p. 58).

E para recuperar e restabelecer a satisfacdo do clientes ap6s uma falha na
prestacao do servico, de acordo com o autor existem alguns componentes que
fazem parte de um sistema eficaz de recuperacdo, conforme demonstra a figura

seguinte:
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FIGURA 3 — COMPONENTES DE UM SISTEMA EFICAZ DE RECUPERACAO DO
SERVICO
Fonte : Livro Servigos Marketing e Gestao (Lovelock, 2001, p. 169)

E de acordo com pesquisa realizada no artigo DETERMINANTES DA
SATISFACAO DOS CLIENTES COM SERVICOS BANCARIOS (RAE, 2008) os
clientes, quando insatisfeitos, {ém a opg¢do de trocar de fornecedor ou expressar
suas reclamacgdes (ANDERSON, 1998). O gerenciamento das reclamacdes deve ser
visto como uma ferramenta eficaz tanto para a retengdo como para a lealdade de
clientes (MILAN; TREZ, 2005). Ac¢bes corretivas ou mudancas em processos
voltados para o aumento do nivel de satisfagdo dos clientes deveriam diminuir a
incidéncia de queixas (ANDERSON, 1998) e, consequientemente, um incremento no
nivel de satisfagdo possibilitaria um aumento na retencdo e lealdade dos clientes
(REICHHELD; SASSER, 1990; HALLOWELL, 1996).

Segundo Gummesson (2005, p.98) O relacionamento com o cliente

insatisfeito pode apresentar trés situagdes nas quais o consumidor pode optar, pois
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de acordo com o autor, todas as opgbes sdo utilizadas- quando os clientes estéo

insatisfeitos, tém as seguintes opgdes:

e Sair — Os consumidores deixam um fornecedor pelo seu concorrente, ou param
de comprar bens e servigos temporaria ou permanente.

e Opinar — Os clientes falam o que pensam e exigem que as corregdes sejam
feitas.

¢ Manter-se leal — Os consumidores continuam leais por falta de fornecedores
alternativos ou mudan¢a de custos proibida, inércia, razbes ideoldgicas e

outros, pelo menos dentro dos limites.

Sendo assim, quando ocorre um erro ou falha no atendimento ao consumidor
€ necessario realizar a restauracdo do atendimento que de acordo com o autor “é
mais do que chegar a um acordo sobre uma reclamacgéo — é o restabelecimento e o
fortalecimento de um relacionamento de longa duragdo”, e mais, o autor cita que a
restauracéo deve ser conduzida de forma natural pois “0 modo de agéo precisa ser
construtivo, e ndo somente mecanico ou rotineiro. O gerenciamento de reclamacdes
esta se tornando uma disciplina prépria” (GUMMESSON, 2005, p. 98), e para cbter
um éxito e maiores resultados na recuperac¢do ou restauragdo de um relacionamento
de acordo com Berry (1989, p.27) “combine superconfiabilidade com restauragéo
excelente”, em nossa pesquisa também podemos verificar a importancia do assunto
tratado como gerenciamento de reclamag¢des pois de acordo com Baldrige o

gerenciamento de reclamagdes é listado como uma éarea especial :

A questao principal é solucédo a imediata e eficaz das reclamacgdes, incluindo
a recuperacéo da confianga do cliente. No entanto, a Area também trata do
aprendizado que a companhia pode ter com as reclamagbes e assegura
gue os funcionarios do processo de produgdo/entrega recebam as
informagdes necessérias para eliminar as causas das reclamacdes. Essa
eliminagéo envolve a combinacgéo de informacdes de reclamagdes de todas
as fontes para avaliacdo e uso em toda a companhia. O processo de
gerenciamento de reclamagbes pode incluir andlises e acordos de
prioridade para a melhoria de projetos baseados no impacto do custo
potencial de reclamacdes, levando em consideracdo a retengéo do
consumidor em relacdo com a eficacia da resolugéo (1997, p.23)

O papel tatico da recuperagéo de servigos é claro: em um evento de falha de
servico, as empresas devem se comprometer a prover o servico de maneira
adequada em uma segunda tentativa (BROWN; COWLES; TUTEN, 1996). Ademais,
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sob a perspectiva estratégica, a recuperagao de servigos foca o relacionamento com
o cliente, em que o objetivo da recuperacdo ndo é somente corrigir uma falha
especifica, mas também aperfeicoar o sistema de entrega de servicos (MAXHAM,;
NETEMEYER, 2002). O objetivo € diminuir as ocorréncias de falhas ao iongo do
tempo, fazendo com que a percepg¢ao do consumidor em relagdo a qualidade do
servigo se torne mais positiva e fortalecendo relacionamentos a longo prazo.

De acordo com Desatnick (1995, p.8), as grandes empresas “sabem que sua
maior arma estratégica é o valor adicionado para o cliente através de servigos
superiores. Elas estdo dispostas a admitir um erro e tomam providéncias imediatas

para corrigi-lo”.

3.9 BUSCA DA SATISFAGCAO DO CLIENTE

No mercado de prestacdo de servicos, de acordo com o autor, “para
comercializar servicos eficientemente, os gerentes de marketing necessitam
entender os processos de pensamento usados pelos clientes para avaliar a sua
satisfagdo com os servigos fornecidos” (HOFFMAN, 2001, p.276), o autor discute e
defini a importancia e os beneficios da satisfacdo do cliente, ja que “a satisfacdo dos
clientes € uma das areas mais estudadas em marketing” (HOFFMAN, 2001, p. 276),
e em nossa pesquisa podemos verificar que de acordo com Hoffman, existem
situagdes que ocorrem nas organizagdes que geram insatisfacao ou baixos niveis de

satisfacdo, uma vez que

as empresas cometem trés erros comuns que conduzem aos niveis
menores de satisfagdo do cliente. Primeiro, muitas continuam a ver os
servigos ao cliente como um custo em vez de um investimento. Segundo,
elas tendem a esquecer que a satisfagdo do cliente é uma variavel em
constante ascensdo. O terceiro erro mais comum é a incapacidade da
empresa de ligar a satisfacdo do cliente ao seu pessoal de base (2001,
p.276).

No setor bancario de acordo com a RAE (2008) no artigo “DETERMINANTES
DA SATISFACAO DOS CLIENTES COM SERVICOS BANCARIOS” ha evidéncia
suficiente para sugerir que a satisfagdo do cliente possa ser vista como uma atitude
(LEVESQUE; MCDOUGALL, 1996). Por exemplo, em bancos ha um relacionamento
continuo entre o provedor de servico e o cliente, e a satisfagdo deve ser baseada

numa avaliagdo de multiplas interagdes. Trés medidas freqlentemente utilizadas
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sdo: qualidade geral do servico, o atendimento de expectativas e a satisfagcao do
cliente (HAUSKNECHT, 1990; JONES; SASSER, 1995, HESKETT; SASSER;
SCHLESINGER, 1997). Além dessas, medidas tipicas de intengbes futuras sao:
recomendar o servigco para um amigo e propensao a mudar (HESKETT; SASSER;
SCHLESINGER, 1997; REICHHELD, 2003).

Ainda que os bancos disponibilizem para seus clientes meios remotos para
suas movimenta¢des e atendimento de suas demandas o atendimento pessoal
interfere na formacgédo da satisfacdo do cliente pois de acordo com o autor do artigo

seguinte

a satisfacdo com os gerentes, sugerindo que apesar de toda tecnologia
existente no setor bancario, com a oferta de canais de acesso ao banco por
internet, telefone e terminais eletrbnicos, o relacionamento pessocal do
banco com seus clientes, através de seus gerentes e de seus funcionarios,
nao deve ser abandonado, pois continua a ser valorizado pelos clientes.
Fatores que compreendem variaveis afetivas e ligadas a cortesia € ao bom
tratamento sdo fundamentais na formagio de relacionamentos préximos e
satisfatorios capazes de conduzir a fidelizagao, lucratividade de longo prazo
e comunicagao boca-a-boca da relagéo entre cliente e banco.

A satisfacdo com os produtos e servicos do banco também impactam na
satisfacdo global com importancia levemente inferior a da satisfagdo com os
gerentes. A grande variedade de ofertas de produtos e de alternativas de
provedores de servicos financeiros favorece o surgimento de um tipo de
consumidor que busca no mercado prego baixo e qualidade alta e, no
mercado financeiro especificamente, tarifas baixas e qualidade alta de
servicos e de atendimento. Para amenizar esse quadro desafiador, as
necessidades dos clientes bancarios tém-se tornado mais homogéneas,
pelas influéncias comuns advindas da midia globalizada, o que facilita
ganhos em economia de escala em producdo e em marketing, estimulando
a globalizacdo de servigos financeiros e tornando-os mais competitivos
(RAE, 2008).

As empresas preocupadas com a satisfacdo do cliente constantemente estéo
mensurando e medindo a satisfacdo do cliente, Hoffman (2001, p.278) afirma que, “o
meétodo mais simples e poderoso para medir a satisfagao do cliente € a abordagem
de desconfirmacgao da expectativa®, abordagem esta definida como “uma abordagem
gue mede a satisfacdo do cliente comparando as expectativas com as percepgdes”
(Hoffman, 2001, p.278), pois de acordo com o autor, “se o servico percebido é
melhor ou igual ao esperado, entdo os consumidores estéo satisfeitos” (HOFFMAN,
2001, p.278), podemos perceber em nossa pesquisa que a satisfagéo do cliente esta
correlacionada com os fatores de expectativas e percepgdo do, uma vez que de

acordo com o autor
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0 servico é realizado pela administragdo efetiva de percepgbes e
expectativas do cliente — a satisfagdo dele pode ser aumentada pela
diminuicdo das expectativas ou pela melhora das percepgdes. E crucial
indicar que todo esse processo de comparagdo entre expectativas e
percepgdes acontece na mente do cliente. Assim, é o servi¢o percebido que
importa, ndo o servigo concreto (2001, p. 278)

Em nossa pesquisa de acordo com Desatnick (1994, p.6) “em sua ansia para
crescer, elas assumem mais clientes novos do que podem atender de forma
adequada. Ansiosas por obter mais participagdo de mercado, elas negligenciam os
antigos clientes e acabam perdendo parte deles para os concorrentes”, e mais, “no
mercado de hoje, ferozmente competitivo, nenhuma empresa pode sobreviver muito
sem clientes satisfeitos” (DESATNICK, 1994, p.6), sendo assim as “pessoas que
acreditam em superioridade em servigos fazem as coisas de forma correta; elas
querem que os clientes fiquem satisfeitos e voltem.” (DESATNICK, 1994, p.6), pois

de acordo com o autor

satisfacdo do cliente é o grau de felicidade experimentada por ele. Ela é
produzida por toda uma organizagédo — por todos os departamentos , todas
as fungdes e todas as pessoas. Entre os clientes se incluem compradores
externos de bens e servicos da organizacao , fornecedores, a comunidade
local, funcionarios, gerentes e supervisores (e acionistas, se a organizagéo
for de capital aberto) (1994, p. 8).

Em nossa pesquisa podemos identificar uma abordagem apresentada de
forma equivocada como orientacdo ao cliente, trata-se da satisfagdo do cliente,

como segue:

Outra abordagem que se apresenta como orientada para o cliente — mas
ndo é — é exatamente a da satisfacdo do cliente. Todos acreditam que a
satisfacdo cria fidelizacdo do cliente; por isso mesmo, o objetivo dessa
abordagem é assegurar que os clientes se considerem satisfeitos com a
empresa depois de terem comprado algum produto de sua fabricagdo ou de
terem , de outra forma, interagido com ela (SCHMITT, 2004, p.23)

3.10 LEALDADE E FIDELIDADE DO CLIENTE

O preco de determinado produto pode néo ser fator decisivo ou ter muita
relevancia para certos clientes, pois de acordo com Gummesson (2007, p.238) os
clientes leais se tornam menos sensiveis ao prego — dentro de limites — pois também
valorizam a confianga, o comprometimento, a conveniéncia, o facil acesso e os

relacionamentos sociais e parasociais. Mas a manutengéo deste relacionamento fiel
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com o cliente exige manutencao pois “ainda assim , lembre-se de que os clientes
precisam ser constantemente incentivados a continuarem leais” (GUMMESSON,
p.238).

Em nossa pesquisa realizada no RAE (2008) de acordo com o artigo
“DETERMINANTES DA SATISFACAO DOS CLIENTES COM SERVICOS
BANCARIOS’, relata que os clientes leais s&o menos sujeitos a mudar por causa de
preco e fazem mais compras do que clientes similares nao-leais. Clientes leais
também promovem a empresa, fazendo boca-a-boca, dando referéncias e
recomendando a terceiros. Clientes leais podem fazer aumentar as vendas pela
compra de uma variedade maior de produtos e por fazer negécios numa base mais
freqlente. Finalmente, clientes leais custam menos para servir, em parte porque ja
conhecem o servico e precisam de menos informacdo, servindo as vezes como
empregados de tempo parcial, fornecendo informagdes sobre o funcionamento do
servico a outros clientes (REICHHELD; SASSER, 1990; ANDERSON, 1998;
BUTCHER; SPARKES; O'CALLAGHAN, 2001; JONES; TAYLOR, 2007).

Esses beneficios sdo particularmente verdadeiros no setor de bancos.
Levesque e McDougall (1996) mostram que ao aumentar a lealdade de clientes um
banco de varejo: (a) reduz seus custos de servigos (ou seja, contas ndo tém que ser
abertas ou fechadas e avaliagbes de crédito nao precisam ser feitas); (b) aumenta o
conhecimento sobre assuntos financeiros e necessidades de seus clientes
(permitindo direcionamento efetivo e eficaz de agdes); e (c) tem a oportunidade de
vender mais produtos e servigos novos e ja existentes.

De acordo com Schmitt (2004) para a fidelidade e atencdo dos clientes, “é
preciso focar na experiéncia correta em comparagdo com aquelas que o0s
concorrentes oferecem, especialmente em matéria de caracteristicas e pregos do
produto”, e mais, o cliente fiel ndo deve ser exposto a mudangas radicais ou

vivenciar processos lentos, ja que

o cliente fiel tende a ser aquele conhecedor da experiéncia nos minimos
detalhes e com ela satisfeito. Com esse cliente, torna-se importante que
qualquer mudanga, quando indispensavel, seja feita nem t3o depressa que
o acabe assustando, nem tao lentamente que o deixe em dlvida quanto a
uma eventual imobilidade (SCHMITT, 2004, p.58)

O efeito fidelidade e segundo o autor é “decisdo voluntaria de um cliente de

continuar prestigiando uma empresa especifica durante um periodo prolongado”
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(LOVELOCK, 2001, p.150), em nossa pesquisa podemos verificar também que a
fidelidade uma vez conquistada junto ao cliente ndo deve ser tomada como

duradoura e certa pois segundo o autor

um cliente fiel pode representar para uma empresa uma fonte constante de
uma renda durante muitos anos. Essa fidelidade, porém, ndo pode ser
tomada como certa. Ela sé continuara engquanto o cliente achar que esta
recebendo valor melhor (inclusive qualidade superior em relagéo ao preco)
do que poderia ser obtido pela troca para outro fornecedor. Se a empresa
contratada fizer algo que desaponte o cliente ou se um concorrente
comecgar a oferecer valor significativamente melhor, existe o risco de
desercdo do cliente (2001, p.150)

A experiéncia marcante do cliente que aumenta e eleva a fidelidade do

consumidor ndo é conseqiiéncia de apenas um fator, pois segundo o autor

a fidelidade do cliente — o tipo profundo de satisfagdo que aumenta a
fidelidade — ndo resulta de algo isolado. A decisdo de um cliente de ficar ou
desertar € resultado de muitos pequenos encontros com uma empresa. As
empresas bem-sucedidas reconhecem esse fator € concebem estratégias
distintivas de servigco para garantir que o0s eventos normais sejam
percebidos como extraordinarios (2001, p.202)

Conforme a reportagem da revista Exame com o tema “O poder da lealdade,
o que fazer para ter clientes fiéis que atraem novos clientes”, fica claro a importancia
de ter clientes que permanecem na empresa e continuam a consumir seus produtos

e Servigos.

Ha ao menos trés boas razdes para um empreendedor levar muito a sério a
missao de transformar clientes em fiéis seguidores.

Primeiro, eles tendem a ser, em média, mais do quem acabou de chegar.
Segundo, s8o estratégicos para a expansdo, pois costumam a indicar a
outras pessoas empresa com as quais estdo felizes. Terceiro, porque em
dois tempos um pequeno comentario negativo num blog ou férum pode virar
uma bola de neve de reclamacdes. Nesse caso as opgdes sao: lutar por um
lugar no coragdo dos consumidores ou recorrer o risco permanente de, um
dia desses, acordar em meio a um bombardeio verbal de ex-clientes que,
irados, vao comprar em outra freguesia.

O que vocé prefere?

Massi, da Ortodontic Center, ficou com a primeira alternativa. Ha 12 anos,
logo apdés o término da faculdade, ele e trés colegas arrendaram um
consultério num bairro popular de Londrina. Como em todo inicio, ndo era
facil conseguir pacientes. A frustragdo aumentava ao perceber que a
maioria abandonava logo nos primeiros meses os tratamentos ortoddnticos,
que deveriam durar anos. Que fim levou aquele paciente que tinha sido tdo
dificil convencer a usar aparelho?. Era bastante provavel que agora
estivesse numa clinica vizinha, pagando um prego s6 um pouquinho menor.
Outros sumiam mesmo. Era gente que tinha enjoado do dentista — ou usado
o dinheiro da mensalidade para comprar um celular ou consertar o telhado.
A evasio de pacientes era um problemao. Na Ortodontic Center, o paciente
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s6 comega a dar lucro depois da quinta prestacdo. No 30° més, margem
pode chegar a 50%. “O desafio é manté-lo até 13", diz Massi.

Todo mundo j& foi abordado, pelo menos uma vez na vida, por uma
empresa em situagao semelhante & da Ortodontic Center. Varia o titulo, mas
o enredo do filma costuma ser o mesmo: “Receba um abatimento de 100%
a cada dez aquisigdes. Ganhe um cupom de desconto na compra disso
para gastar naquilo. Recorte o canto desta embalagem, junte 20 e troque
por uma pizza de mussarela”.

Um problema nesse tipo de iniciativa é sua eficacia — no médio e longo
prazo, nada adianta se o consumidor ndo precisar ou n3o gostar do
beneficio oferecido. Outro problema grave é que, conforme essas préticas
se revelam in6cuas, empreendedores desesperados costumam mais e mais
descontos — que continuam néo surtindo o efeito esperado e ainda podem
comprometer seriamente a rentabilidade. Finalmente, conforme mais
empresas fazem a mesma coisa, a situagdo sb piora. “Esses planos sdo
bons para atrair clientes fiéis a precos, e ndo a empresa”, diz Eugenio
Foganholo, da Mixxer, consuitoria especializada em varejo (REVISTA
EXAME, Abril 2010, p. 26 — 28)

E em outro trecho da reportagem da revista Exame podemos perceber melhor
a dinamica na qual o cliente fiel e leal acaba trazendo para a empresa novos clientes

e a importancia da empresa em criar mecanismos de retenc¢ao para n&o perde-los.

Um exemplo concreto de um dos efeitos mais freqlientemente atribuidos ao
cliente leal — o poder de, com sua propaganda espontanea, atrair novos
clientes.

“Consumidores fiéis indicam a empresa a outros e, portanto, devem fazer
parte da estratégia de conquistas dos novos”, diz Spielmann. Foi por
indicagdo de um cliente que a paulistana Andrea Araujo, dona de uma loja
de objetos de decoracdo em Sdo Paulo, escolheu a AddMark, empresa
especializada em automacao para varejo, entre os muitos fornecedores que
atuam nesse mercado.

Cinco anos atras, quando abriu seu negécio, ela foi a uma loja da grife Louis
Vuitton, onde conhecia alguns funcionarios, para pedir dicas de onde
encontrar um bom fornecedor de software de gestdo. “Recomendaram o
pessoal da AddMark”, diz Andrea.

“Acabei fechando o contrato 18”.

A prestagdo de servicos — como manutencdo e o suporte que Andrea
adquiriu — é a parte da empresa que o administrador Eduardo Santos, de 66
anos, fundador da AddMark, estd mais empenhado em expandir desde
2008. Além de servigos, a empresa vende equipamentos como impressoras
fiscais e leitores opticos. “Como s&do pagos mensalmente, 0s servigos sao
uma importante receita recorrente”, diz Santos.

Ultimamente no setor de tecnologia, crescer com servigos ndo & objetivo s6
da AddMark — mas de centenas de pequenas e médias empresas. Para
complicar, a AddMark cobra precos até 10% mas altos que a média do
mercado de automacgao. Para Santos, estava claro que era preciso oferecer
algo a mais para n3o perder os clientes. Mas o qué ?

Santos lembrou-se da sua experiéncia anterior como consultor de area. Por
muitos anos, ele viu de perto o quanto donos de pequenas e médias
empresas penavam para lidar com hardware e software. Teve, entdo idéia
de dar, a prego de custo, treinamentos a clientes e seus funcionarios. Nos
treinamentos, percebeu que os clientes todo tipo de davida sobre alguns
assuntos, como o jeito certo de montar uma rede de franquias ou como
adequar a empresa a legislagao fiscal. Santos organizou alguns seminarios
sobre estes temas com o objetivo de aproximar mais a AddMark dos
clientes. “Foi um sucesso”, diz ele, que passou a organizar quatro desses
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eventos por ano. Desde que os cursos comecgaram, a participagdo dos
servicos na receita da AddMark aumentou 70%, ajudando a empresa a
fechar 2009 com 8,5 milhdes de reais de faturamento — mais do que o dobro
em relagdo a 2007. “Nao acho que teriamos conseguido crescer tudo isso
sem contar com clientes que gostam tanto da gente”, diz Santos. “Eles sdo
nosso maior patrimoénio” (REVISTA EXAME, Abril 2010, p. 32)

Na seqiiéncia da reportagem sdo relacionadas idéias e situagdes, que
segundo a reportagem pequenas e médias empresas que se apegarem a crengas e
ilusdes poderao tragar estratégias equivocadas (REVISTA EXAME, Abril 2010, p. 27)

. Mito: Manter os clientes atuais é muito mais importante do que conquistar
novos.
. A realidade: Numa pequena ou média empresa que precisa crescer, as duas

coisas podem ser essenciais. Ocorre que o custo de perder um cliente rentavel é alto
demais, além de retardar a expansao.

. O que fazer: Identificar a parcela de clientes rentaveis, com capacidade de vir
a comprar mais, e Ter politicas para nao perdé-los. Consumidores fiéis sdo
importantes para trazer mais consumidores e, portanto, devem fazer parte da

estratégia de conquista dos novos.

. Mito: Clientes leais ndo estdo nem ai para o preco.

. A realidade: A preferéncia de um consumidor por determinada empresa nao
significa que ele automaticamente pagara além do que acha justo por um produto ou
servico. A fidelidade ndo € uma carta branca para uma empresa simplesmente
praticar as margens que lhe convém.

. O que fazer: Ter clientes cativos n&o dispensa uma pequena ou média
empresa da licdo de casa de controlar despesas e ser eficiente. Nao se pode
empurrar 0s custos da ineficiéncia interna para os pregos cobrados dos
consumidores fiéis — sobretudo quando, simultaneamente, a empresa faz

campanhas com descontos para atrair novos clientes.

. Mito: Todos os clientes devem ser convertidos em fas da empresa.
. A realidade: Freqiientemente, nem todos os clientes s&o ou poderao ser

rentaveis. E a receita trazidas por alguns nem sempre compensa o custo de tentar
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agrada-los — seja por que fazem muitas exigéncias, reclamam demais ou so
compram quando ha descontos.
. O que fazer: Analisar a carteira para determinar quais sdo os grupos de

clientes estratégicos e tragar politicas especificas para eles.

o Mito: Qualquer cliente pode ser tornar leal.

. A realidade: Alguns consumidores gostam de experimentar marcas diferentes
e nao tém interesse em optar por apenas uma. Outros s6 querem saber de precos
baixos e, invariavelmente, preferem o maior desconto, independentemente do
beneficio.

. O que fazer: Cativar os clientes que tendem a ser fiéis com beneficios
valorizados por eles — em vez de entrar em guerras de planos de milhagem e
descontos progressivos que sacrificam margens por consumidores que muito

dificilmente se tornaréo leais por causa disso.

. Mito: Clientes insatisfeitos nunca mais voltam.

. A realidade: Com o passar do tempo, muitos consumidores podem n&o
lembrar mais os motivos que os fizeram deixar de comprar esse ou aquele produto
ou servico. Ou acabam voltando por nao encontrar opgéo melhor.

. O que fazer: Ter uma estratégia para ndo perder o cliente de novo se ele

retornar — o que exige acompanhar os motivos que o levam a debandar.
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4. CONCLUSOES

Como é demonstrado ao longo trabalho, e apresentado pelos autores
pesquisados, o custo na conquista de novos clientes € infinitamente superior ao
custo de manter os clientes ativos e rentaveis em sua carteira, ha pesquisas
comprovando que o alto custo da conquista de clientes faz com que a maioria deles
n&o seja fonte de rentabilidade durante os primeiros anos do relacionamento com a
empresa. Com o passar do tempo porém, a medida que se reduzem os custos de
atendimento dos clientes locais, seu volume de compras aumenta e eles indicam
outros clientes, gerando grandes lucros, o marketing percorreu diversas etapas em
um processo evolutivo até o desenvolvimento do marketing de relacionamento, cada
era possui uma caracteristica distinta na qual se verifica a evolugdo do Marketing
com mudangas e novos desafios encontrados pelas empresas, algumas empresas
estdo conseguindo acompanhar estas mudancgas e acompanham a evolugao destas
eras, adaptar-se a essas mudancgas é a esséncia das empresas com um marketing
de sucesso. Na primeira era, a da producao, as empresas utilizavam a técnica da
produgdo em massa, a proxima fase da evolugdo do Marketing € a era das vendas
que ainda ndo possibilitou o departamento de marketing assumir um papel
importante dentro de uma empresa, permanecendo ainda com papel secundario e
perdendo espaco para outras areas, na sequencia a era do marketing, nesta nova
era se deu inicio a algumas mudancas de cultura e da forma de conduzir os
negocios, com a realidade exposta nas duas eras anteriores algumas empresas
aprenderam com os erros cometidos e procuraram evoluir e desenvolver novas
técnicas e novos conhecimentos de gestao, nesta era a figura do cliente se destacou
e comegou a fazer parte da estratégia das empresas, e finalmente a ultima era,
descrita como a era do marketing de relacionamento, que possui uma caracteristica
e proposito de reforgo na filosofia da era anterior que foi a era do marketing, as
empresas além de entender e identificar as necessidades dos clientes também
deveriam utilizar recursos e esforgos para que estes clientes conquistados nao
efetuassem apenas uma operagdo comercial e sim varias operagdes de compra
mantendo com a empresa um relacionamento de longo prazo e rentavel, o marketing
de relacionamento envolve atividades destinadas a desenvolver ligagbes
economicamente eficazes de longo prazo entre uma organizagdo e seus clientes

para o beneficio mutuo.
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