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RESUMO

Este trabalho tem o objetivo de trazer informacdes sobre a as estratégias de
marketing de relacionamento utilizadas pelas instituicbes Financeiras do Brasil,
lotadas na regido de Brasilia, através de um estudo da suas estratégia de
prospecg¢ao e aquisicdo de novos negocios. A satisfacdo de seus clientes é algo
que tem prioridade em qualquer empresa de tenha fins lucrativos. Logo essa
estratégia se estende ao outro lado da moeda, que seria a fidelizacdo de seus
clientes para manter sua receita. E relevante ressaltar que, ha tempos atras, as
pessoas necessitavam dos bancos para fazer a custodia de seus bens e seus
valores, com isso, as mesmas se tornavam reféns de seus pregos e condigoes.
Com a grande oferta de opgdes e concorrentes, as instituicdes financeiras
passaram a dar uma atencao especial ao fato de ndo perderem seus cientes para
os concorrentes. E realizado um estudo geral da concorréncia e de forma mais
especifica sobre o relacionamento dos clientes com as instituicdo financeiras. As
empresas que serdo objetos deste estudo atuam na area financeira e encontra-se
em situacao de constante crescimento dentro do pais. Aqui em Brasilia, o foco esta
direcionado na qualidade no atendimento e também em oferecer condigbes de

comodidades que superem as alternativas de produtos umas das outras.
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1 INTRODUGAO

No Brasil, as instituicbes financeiras estdo inseridas em um ambiente de
competitividade. Os servigos bancarios séo de certa forma semelhantes em todas
as organizagdes. Desta forma basta ao banco mostrar um diferencial na hora
atender as necessidades dos clientes para manté-los satisfeitos e isso faz com que
as empresas se tornem cada vez mais criativas e competitivas no quesito

atendimento.

Além do cenario competitivo, a volatilidade do mercado tem feito os clientes
adotarem uma conduta um tanto que conservadora, o que dificulta ainda mais a

aquisicdo de novas fatias de mercado e é por esse motivo que existe uma

preocupacao em manter os clientes ja existentes através da fidelizagao.

A aparicdo de novas tecnologias e a competi¢cdo acirrada entre as empresas
fizeram com que as organizagbes adotassem um comportamento mais direcionado
as expectativas dos clientes, ou seja, as organizagdes adaptam o seu produto de
acordo com as necessidades e interesses dos clientes. Isso fez com que surgisse

um novo modelo de marketing que cria uma relagao entre o cliente e a empresa.

Neste contexto, entende-se o Marketing de Relacionamento, como uma
ferramenta poderosa para gerar satisfagao para o cliente e, consequentemente,

tornar a empresa rentavel e competitiva no mercado gerando lucro.

Este estudo analisara a importancia da aplicacdo do marketing de
relacionamento utilizado no processo de fidelizagdo de clientes. A valoragao do
cliente como um parceiro da empresa cria aspectos que facilitam o processo de

fidelizagao.

Desta forma, serdo identificados os conceitos de marketing para facilitar o
entendimento do assunto e logo em seguida sera tratado o tema de fidelizagdo com

seus conceitos e alguns exemplos.

Adiante, estara a definicdo de bancos. Esta definicdo coube a este estudo
para esclarecer funcdo basica da existéncia das instituicdes dessa natureza. E
assim serdo apresentados alguns casos praticos da aplicagdo do marketing de

relacionamento como fator de fidelizagcao nas instituicbes bancarias.



Marconi e Lakatos (2006, pg. 105) afirmam que “toda a base da formagéao
estudiosa e profissional consiste-se na metodologia cientifica”, ou seja, uma
penetracdo no mundo das idéias para que seja alcangado o objetivo esperado, e
também, uma conducdo de forma analitica, avaliativa, e completa do estudo

dirigido.

A metodologia tem a fungdo de normalizar as regras de desenvolvimento dos
estudos. Diante disso, todos os trabalhos produzidos poderdo se adequar as regras

que ja sao consideradas como normais e formalmente aprovadas.

Este estudo foi desenvolvido com base na modalidade de pesquisa empirico-
tedrica e vai apresentar resultados praticos obtidos por meio de pesquisa de campo

realizada em uma agéncia do Banco Santander.

O modo de abordagem aplicado fundamenta-se em um método dialético e
bibliografico. Este método permite que o pesquisador penetre no mundo e nos
fendmenos da conversacéao através da sua acgao. Entretanto, partindo das teorias e
conhecimentos ja adquiridos no tema discutido, estara presente também o método
dedutivo, o qual prevé que a ocorréncia de atividades particulares se resulta nas

estratégias de marketing de relacionamento utilizadas pelos profissionais.

A fundamentacgao bibliografica permite que as teorias estudadas possam ser

embasadas através de estudos ja realizados por grandes tedricos do passado.

De acordo com Marconi e Lakatos (2006, pg. 106) “os métodos de
procedimentos constituem etapas mais concretas da investigagdo, com finalidade

mais restrita em termos de explicagao geral dos fenbmenos menos abstratos.”

O método de procedimento utilizado no neste estudo é o método estatistico
que é desenvolvido através de uma pesquisa de campo realizada em uma agéncia

bancaria do Banco Santander localizada em Taguatinga-DF

Através de uma pesquisa as informacdes foram captadas e enfatizadas de
forma esclarecer a importancia que tem a utilizacdo de praticas de marketing de

relacionamento para fidelizagéao de clientes.

Desta forma a pesquisa foi desenvolvida através de técnicas de

documentagdo direta com aplicagdo de formularios de respostas, ou seja, um
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instrumento especifico de coleta de dados que foi distribuido a clientes de

instituicdes bancarias, onde este ira auxiliar no alcance dos objetivos almejados.

Marconi e Lakatos (2006, pg. 108) definem um universo ou populagéo da
seguinte forma: “é o conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam

pelo menos uma caracteristica em comum.”

Em um universo de 701 individuos com perfil de renda superior a R$
4.000,00 (quatro mil reais), a amostra probabilistica alcangca um n°® de 87 de
individuos, residentes em Brasilia, que possuem conta bancaria no Banco
Santander na agéncia de Taguatinga-DF, que se propuseram a responder o

questionario e contribuir com a coleta de dados para a formalizagédo deste estudo.
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2 MARKETING.

A palavra marketing significa a execugao de uma atividade comercial voltada
para o caminho de mercadorias ou servigos do produtor (fabricante) ao consumidor

(utilizador do produto ou servigo).

Desta forma, trata-se de uma atividade que movimenta todos os sistemas
econdmicos, ou onde quer que os produtos circulem e mudem de méaos antes de
serem utilizados por seus consumidores. Marketing pode ser considerado o
conjunto de operagdes pelas quais uma empresa trata de conduzir os processos de
implementacéo de suas novidades e a colocagao de seus produtos no mercado. Ou
entdo um conjunto de ferramentas que tem por finalidade aproveitar as tendéncias

de oportunidades ou criar novas necessidades no mercado.

Cobra (1997, pg. 23) define marketing como “o processo na sociedade pelo
qual a estrutura da demanda para bens econbmicos e servigos € antecipada ou

abrangida e satisfeita através da concepc¢ao e distribuicdo de bens e servigos.”

Segundo Vavra (1993, pg. 26) marketing é “um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criagao, oferta e mudancga de produtos, bens e servigos de valor entre si.” Segundo

o autor, existem sete elementos que facilitam o entendimento desta definicao:
a. Selegdo de um mercado ou mercado alvo;

b. Identificagdo dos desejos, necessidades e demandas de um grupo

selecionado de mercado;

C. Combinagao de produtos, bens e servicos existentes ou novos para

atender esses desejos, necessidades e demandas;
d. Entrega de satisfagao;

e. Estabelecimento e administracdo de um “processo de mudanga” para
fixar pregco, promover e entregar produtos, bens ou servigos

logisticamente;

f. Antecipagdo da mudanga que ocorrera no mercado alvo.
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3 Fidelizacao

Vavra (1993) defende que a conquista de novos clientes tem sido uma
grande preocupacio das empresas objetivando aumentar suas margens de lucros.
Por isso, percebe-se a importancia da utilizagdo de estratégias que atraiam novos

consumidores.

Com essa visdo as empresas americanas passaram a ter uma perspectiva
que ultrapassa seu negocio atual. Suas campanhas com desenfreadas expectativas
de crescimentos estdo lancando nos mercados profissionais que executam

verdadeiros milagres na economia.

Contudo pode-se afirmar que toda organizagdo que objetiva prioritariamente
a prospecgao acaba frequentemente negligenciando os clientes atuais. Acredita-se
gue seu apoio permanece-se. E como sua receita ja esta garantida seu valor para a
empresa € esquecido. Por presumir que a satisfagdo de seus clientes atuais

continua a organizagao falha em sua manutengéo.

Quando os clientes deixam de ser fiéis em suas compras, normalmente a
organizagao justifica que ndo é possivel agradar a todo mundo. A partir dai,
percebe-se a falta e a diferengca que teriam os resultados caso estes clientes

tivessem continuado fidelizados.

O objetivo da fidelizagao é reter os clientes evitando que migrem para a
concorréncia. As empresas desejam clientes fiéis para terem vantagens financeiras.
A fidelizacao é construida através do relacionamento criado entre a empresa e o

cliente.

Cobra (2001) ressalta tal importancia, enfatizando que esse cenario exige
que todas as instituicbes, principalmente as de servigos, monitorem a evolugao
tecnolégica e o novo perfil dos clientes para, assim, acompanha-los, conhecé-los e

assim preencher melhor seus desejos, suas necessidades, ambigdes, etc.

Segundo Mckenna (1992), os consumidores determinam uma hierarquia de
valores, desejos e necessidades com base em dados historicos, experiéncias
anteriores, opinides e propaganda de boca e utilizam essas informagbes para

embasar suas decisbes. Entender os interesses de seus clientes e, a partir dai,
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tracar estratégias de agéo seria uma forma de atingir o publico alvo e atender as
necessidades dos clientes, dando inicio ao processo de busca por clientes fiéis e

satisfeitos.

O consumidor é motivado por varios fatores que influenciam a sua mudancga
de comportamento e que desperta também a possibilidade de exigir padrdées de

qualidade superiores e nos produtos oferecidos ou nos servicos prestados.

Estudos mostram que essa situagdo comegou a mudar apdés a segunda
guerra. Naquela situagao as empresas se sentiam muito confortaveis devido ao fato

da procura ser maior do que a oferta.

Desta forma as empresas deixam de ter certas preocupacdes porque a
procura valoriza naturalmente seu produto e leva seu prego para cima. Quando o
mercado é essencialmente comprador pode-se dizer em termos informais que “as

empresas nadam de bracada”.

As tecnologias vém permitindo acesso a informagédo numa velocidade e num
volume incalculavel. O cliente passa a ter mais e mais op¢cdes de compra, e esse
acesso a essas informacgdes torna o mesmo cada vez mais competente para

realizar compras conscientes.

Vavra, (1993) afirma que a economia aponta para um mundo que caminha
cada vez mais préximo de outros perfis de mercados, antes inalcangaveis, e hoje,
interligados por uma rede digital que permite negécios de parcerias que envolvam

todas as partes do mundo.

Dessa forma, percebe-se que o0 caminho para desenvolver uma estratégia de
marketing consiste em identificar os clientes mais fiéis e incluir dentro do
relacionamento condicdes diferenciadas entre eles, de modo que o faga se sentir
privilegiado. Trata-se de um modo bastante efetivo de solidificar a marca de seu
produto ou servigo. Entende-se que o desenvolvimento de relagbes solidas com
clientes aumenta o volume das vendas e reduz o numero de despesas, porque
permite conquistar novos clientes com custo superior aos de manter os ja

existentes.
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4 BANCOS

A empresa Junior Achievement (2008) define bancos como uma entidade
juridica que possui a funcdo de custodiante dos recursos de seus clientes. As
pessoas ligam a figura de um banco a um local onde seu dinheiro possa ser

guardado em seguranca.

A historia dos bancos se inicia as alguns milénios atras quando as atividades
de comercio comegaram a circular em 2.000 A.C. Nesse periodo a sociedade
comegou a utilizar enxadas e facas como moeda e transitavam estes instrumentos

através da troca.

Em 300 ac. pelas maos dos ptolomeus, no Egito antigo, foi criado um banco
de graos, localizado em Alexandria. Esse banco dispunha de contabilidade
organizada e permitia que as pessoas transitassem seus graos sem precisar retira-

los do banco.

No periodo das Cruzadas, em 1100 dC, a necessidade de troca rapida de
dinheiro levou ao surgimento das letras de cambio e em 1400 dC. O Banco de
Barcelona ja fazia depdsitos em dinheiro, realizava empréstimos e efetuava

operacdes de cambio para cidadaos da cidade.

Por volta de 1500 dC., os ourives de Londres comecaram a fazer depdsitos
registrados. A partir dai seus recibos poderiam ser usados como moeda corrente e
0 bancos passaram a fazer empréstimos utilizando esses recibos como garantia ao

invés de dinheiro que era a unica opgao de garantia aceita até entéo.

A partir de 1900 dC., as pequenas instituicbes financeiras regionais
comecgaram a se fundir e gerar o nascimento das grandes corporagdes bancarias.
Com essas fusdes os bancos passaram a beneficiar um nimero maior de clientes

por aumentar a sua area de atendimento.

Ja no terceiro milénio, a partir de 2000 dC, as transagbes bancarias
passaram a ser disponibilizadas para serem efetuadas por meios eletrénicos. Desta
forma os bancos passaram a ficar interligados, o que possibilita ao cliente fazer
operacdes interbancarias que sdo efetivadas instantaneamente e que podem ser

manipuladas de qualquer parte do mundo.
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Na funcdo de custodiante o banco faz a administracdo dos recursos que
recebe através de depodsitos. E nessa administracdo todo o dinheiro que ele
considera como sobra de caixa é disponibilizado para que outras pessoas fagcam
empréstimos. Com isso 0 mesmo dinheiro que é depositado é convertido na opg¢ao
crédito para outros individuos.

O cliente que leva seu dinheiro até o banco é recompensado com juros.
Estes juros sdo calculados de acordo com a quantidade de dinheiro e o tempo que
0 mesmo ira permanecer na instituicdo. Esta operagdo de depédsito € chamada no

banco de Captacéo.

O banco considera o ato de pagar juros aos depositantes como despesa. E
logo devera compensar esta despesa obtendo ganhos através da taxa de juros

contratadas nos empréstimos concebidos.

O resultado do ato de receber juros daqueles que tomam empréstimos

chamado de receita. Por uma razao logica a taxa de juros para empréstimos

o O O

sempre mais alta do que a taxa de juros para depodsitos, pois € assim que

instituicao retém seus lucros.

As instituicdes bancarias sao fiscalizadas pelo Banco Central. Trata-se de um
orgao do governo criado com a fungao fiscalizar e regulamentas o funcionamento
dos bancos e inclusive controlar seus preg¢os e lucros para que 0s mesmos nao

apliqguem aos clientes taxas e tarifas abusivas visando aumentar suas receitas.
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5 PRODUTOS E SERVICOS

Segundo Stanton (1980, pg. 209), “um produto € simplesmente um conjunto
de atributos fisicos e quimicos palpaveis reunidos de uma forma identificavel.”
Chama-se de produto qualquer tipo de objetivo que sirva para atender a uma

necessidade.

As pessoas se apegam tanto a rotulagdo dos produtos que criam categorias
para diferencia-los de acordo com sua marca. Por exemplo, o Nescau e o Toddy
tratam-se do mesmo produto que é o chocolate em pé mas os consumidores 0s

enxergam como dois produtos distintos.

E as empresas sao muito beneficiadas por esse comportamento, pois ao
fazerem uma pequena alteracado na estrutura fisica do produto, inserem em suas
campanhas de publicidade o langamento DE um novo produto, que por outro lado é

absorvido pelos consumidores como uma tremenda inovagao.

Segundo Kotler (2000, p. 33) produto é “qualquer oferta que possa satisfazer

a uma necessidade ou a um desejo”.

O produto de uma empresa deve ser desenhado de acordo com os
interesses dos clientes para esses o veja como um objeto de desejo e o profissional
de marketing é responsavel por ativar esse desejo para incentivar os clientes a

compra-lo.

Para algumas empresas seu produto especial ndo é fisico e nem palpavel.
Um servigo também €& considerado um produto quando € COMERCIALIZADO PARA

SATISFAZER as necessidades dos clientes.

Uma consultoria, uma assessoria, um aconselhamento sdo produtos de
prestadoras de servicos que também atendem clientes. No caso dos bancos seu

produto é a prestagao de servigos financeiros.

Observa-se através dessas definicdes que um consumidor n&o compra
simplesmente um conjunto a atributos fisicos, mas sim, esta adquirindo a satisfagao

de um desejo.
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Stanton (1980, pg. 210) afirma que “uma firma esperta firma esperta vende

mais os beneficios do produto que o produto em si.”
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6 MARKETING DE RELACIONAMENTO

As primeiras estratégias de marketing utilizadas pelos especialistas se
baseavam estritamente na conquista de novos clientes e no aumento do volume de
vendas. Desta forma os clientes atuais acabam se desgastando porque as
empresas nao se preocupavam na manutencdo das expectativas dos clientes

depois que eram trazidos para dentro de casa.

Com a entrada dos tempos modernos os clientes passaram a ser mais
exigentes com padroes de qualidade e passaram também a desgastar o seu
relacionamento pelo fato de perceberem que os mesmos valores que o0s

conquistaram a fazer os negécios nao eram mais atendidos.

Foi a partir dai que as empresas comegaram a se preocupar com fidelizagao.
Porque até entdo as estratégias de prospeccao e fidelizagdo eram tratadas de

formas bem diferente e uma separada da outra.

Conhecer o seu cliente Ihe fornece a possibilidade de atendé-lo melhor e
oferecé-lo produtos que se enquadram perfeitamente com seu perfil. Na verdade o

cliente se mantém fiel enquanto ele se sente bem atendido.

Na verdade as técnicas de marketing de relacionamento caminham

basicamente nessa direcdo. Conhecer o seu cliente para atendé-lo melhor.

Segundo Vavra, (1993 pg. 50) “as empresas devem investir no mapeamento
das operagdes de seus clientes através da criagcdo de um banco de dados para

conhecer o perfil das operagdes que o cliente costuma fazer.”

O autor afirma que “dessa forma, a empresa gasta para obter um
relacionamento de longo prazo com um cliente.” Neste caso, acredita-se que o
cliente fara muitas transacbes de compra com a empresa. Como cada compra é
registrada, a extensao do relacionamento do cliente é também mensurado. Assim a
empresa que analisa as informacgdes do cliente no banco de dados estara habilitada

para determinar o valor do cliente no longo prazo.

O autor ainda afirma que a abordagem de uma empresa que utiliza bancos

de dados é diferente em termos de:
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a. Acessibilidade: habilidade para identificar cada cliente a atingi-los
individualmente.

b. Mensuracdo: saber se cada comprador fez ou ndo uma compra,
exatamente o que comprou, € como, e quando e onde foi feita a
compra.

C. Flexibilidade: oportunidade de atrair diferentes clientes, de diferentes
maneiras e em ocasides diferentes.

d. Contabilizagdo: obtengdo de quadro precisos da rentabilidade bruta de
qualquer evento de marketing e dados qualitativos mostrando tipos de

clientes que participaram de cada evento especifico.

Os bancos, mais do que qualquer outra empresa, sao capazes de fazer isso

porque coletam informacdes fundamentais de carater pessoal dos clientes.

Todo ser humano se sente pressionado e apresenta restricdo ao passar seus

dados financeiros para outra pessoa.

Observa-se que ninguém gosta de falar o quanto ganha para outra pessoa.
Enquanto isso, o seu gerente conhece eficazmente o seu potencial para comprar
um carro novo ou trocar de apartamento. Assim os bancos adotaram a

nomenclatura de gerentes de relacionamento para seus antigos atendentes.

Atualmente as ferramentas de gerenciamento de informagdo dos bancos
permitem uma analise minuciosa de seus cadastros, histéricos, movimentacoes e

preferéncias.

A partir da analise dessas informacdes essas instituicdes passaram a
desenvolver produtos desenhados especificamente para cada classe social ou perfil
de renda. Até mesmo os bancos de varejo, que ndo estavam acostumados a
atender melhor seus clientes de alta renda criaram uma segmentagdo para

diferenciar seu tratamento.

Em meados do ano de1973 foi criado o Departamento Personalizado nas
agéncias do Banco Francés e Brasileiro, cujo objetivo era oferecer um atendimento
exclusivo a uma “clientela particular” com potencial de renda mais alto. Estruturava-

se entdo, o atendimento especializado para a base de clientes pessoas fisicas.
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O segmento de pessoas fisicas consolidou-se no BFB a partir de 1987 e
passou a atuar a partir dai com a marca: Personnalité. Esse segmento foi
desenvolvido com base em estudos que apontavam uma tendéncia mundial e a
fatores que demonstravam a viabilizagdo de ganhos, a partir de critérios de

seletividade.

A nova marca passou a ser exposta em todo o material de divulgagao de
produtos e servicos para pessoa fisica e em todo material de prospecgado. E
também, para designar a fungdo do gerente comercial — Gerente Personnalité — e

para intitular os clientes — Cliente Personnalité

No ano de 1995 o Banco ltau adquire o BFB e da inicio a estratégia de
segmentacdo de clientes de forma atuar com canais separados controlados

coordenadamente.

Com a preservacao da marca Personnalité o Banco Itad iniciou a conquista
de novos clientes e a exploragao de nichos de mercado. Ano apds ano a marca foi

evoluindo de acordo com a estratégia desenhada para o segmento.

Logicamente esta estratégia também foi adotada pelas outras instituicoes
que atuam no mesmo ramo de servicos. E a partir dai vieram as titulagdes de
“cliente Estilo” do Banco do Brasil, “Cliente Van Gog” do banco Real, “cliente Prime”
do Bradesco; “cliente CitiGold” do Citibank, “Cliente Preferencial” do banco

Santander, e etc.

Esses clientes passam a desfrutar de uma grade de produtos que fora
desenvolvidas especificamente para eles, e dentro desse desenvolvimento as

estratégias de marketing de relacionamento funcionam muito bem.

Os critérios de investimentos de marketing que anteriormente s6 se
preocupavam com prospecg¢ao agora se direcionam também para a utilizagdo de

ferramentas de satisfagao dos clientes.

A tecnologia € um fator que nao poderia deixar de ser citado neste contexto
de marketing de relacionamento. A mesma possibilita que as empresas
especializem cada vez mais suas ferramentas e individualize o atendimento para

cada perfil de cliente.
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Veja o quanto é satisfatério, ao acessar sua conta bancaria pela internet, ver
seu nome estampado bem grande com uma chamativa mensagem de boas vindas.
E além disso a ferramenta separa os produtos para serem anunciados de acordo
com o seu perfil de interesse. Ou seja, um cliente investidor n&o vai ficar recebendo
repetitivas ofertas de crédito e nem um cliente tomador vai receber repetitivas

ofertas de investimentos.

Essa preocupacgéo chega até mesmo as centrais de atendimento. Atualmente
os servicos de “Home Banking” estdo preparados para prestar quaisquer servigos
bancarios aos clientes potenciais de forma que os mesmos ndo precisem se

deslocar de suas casas ou trabalhos para enfrentar as filas dos bancos.

Através dessas centrais os clientes podem fazer suas atividades mais
simples e até mesmos as mais complexas como administrar uma carteira de
investimentos. Alguns bancos sdo tdo arrojados que permitem operag¢des de alto
volume de negdcios, como por exemplo, o Banco Santander que estendeu sua
barreira de contragdo de crédito por telefone para R$ 50.000,00 (cinqlenta mil

reais).

E essa tendéncia se tornou mundial. J& € normal ouvir os presidentes das
grandes corporagoes dizerem que 80% de seu faturamento esta concentrado nos

seus 20% de clientes mais potenciais.

Por perceberem isso os clientes passaram a ser mais exigentes assumiram a
caracteristica de manterem seus negoécios com aquelas empresas que 0s mantém

satisfeitos.

Conhecer o seu cliente é algo primordial para prestar um bom atendimento. E
por isso 0s bancos estéo investindo tanto em capital humano para transformar seus
gerentes em verdadeiros consultores.E a fidelizagédo se cria a partir dai. O cliente se
mantém satisfeito enquanto enxerga que sua relagdo de negocios é reciproca, ou
seja, sdo boa para ambas as partes. Essa € a ligdo que levou alguns séculos para

serem apreendida pelas empresas e que agora € tao priorizada.
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7 Apresentacao dos Dados

Foi realizada uma pesquisa com os clientes do banco Santander da ag. de
Taguatinga-DF para avaliar os niveis de satisfacdo dos clientes com relagao a

instituicao e os produtos ofertados por ela.

O alvo da pesquisa foram os clientes preferenciais que possuem perfil de
renda superior a R$ 4.000,00 (quatro mil reais) que geraram os seguintes

resultados.

Questao 01 - Como vocé classifica o atendimento prestado pelo Banco no

momento da abertura de sua conta?

Questao 1

6timo bom regular ruim

49 26 9 3

Questio 01

@ otimo
B bom
0O regular

0O ruim

Como resultado, 57% dos clientes classificaram como 6timo 30%

classificaram como bom 10% classificaram como regular e 3% como ruim.



Questédo 02 — Como vocé classifica o atendimento do Banco hoje?

Questdo 2

otimo

bom regular ruim

21

56 8 2

Questio 02

90/(’ 2%

65%

24%

@ otimo
W bom
O regular

O ruim

23

Como resultado, 24% dos clientes classificaram como o6timo 65%

classificaram como bom 9% classificaram como regular e 2% como ruim.

Questao 03 - Como vocé classifica a atuagao do seu gerente de relacionamento?

Questdo 3

otimo

bom regular ruim

17

41 28 1

Questao 03

1% 20%

47%

o 6timo
B bom

O regular

O ruim

Como resultado, 20% dos clientes classificaram como 6timo 47%

classificaram como bom 32% classificaram como regular e 1% como ruim.
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Questao 04 - Ao utilizar o banco vocé prefere ir a agéncia ou fazer suas

movimentacgdes pelos meios eletrénicos?

Questao 4

Agéncias | Meios eletrdnicos

18

69

79%

Questio 04

21%

O Agéncias

B Meios eletrénicos

Como resultado, 79% dos clientes preferem utilizar os meios eletrdnicos e

21% preferem ir a agéncia.

Questao 05 - Como vocé classifica a facilidade de utilizagdo das ferramentas

do banco?
Questio 5
6timo bom regular ruim
10 65 9 3
Questao 05
10% 3% 11%
O 6timo
W bom
O regular
O ruim
76%
Como resultado, 11% dos clientes classificaram como o6timo 76%

classificaram como bom 10% classificaram como regular e 3% como ruim.
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Questao 06 - Como vocé classifica a acessibilidade das agéncias do banco?

Questao 6
otimo bom regular ruim
2 15 29 41
Questédo 06

48%

2%

17%

33%

@ otimo
B bom
O regular

O ruim

Como resultado, 2% dos clientes classificaram como 6timo 17% classificaram como

bom 33% classificaram como regular e 45% como ruim.

Questao 07 - Como vocé classifica a qualidade dos produtos ofertados pelo

banco?
Questdo 7
otimo bom regular Ruim
6 45 35 1
Questao 07
1% 7%
40% B 6timo
W bom
O regular
O ruim
Como resultado, 7% dos clientes classificaram como 6timo 52%

classificaram como bom 40% classificaram como regular e 1% como ruim.
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Questao 08 — Como vocé classifica as acbes de encantamento do banco

com a intengao de melhorar sua satisfagado com o atendimento?

Questao 8
6timo bom regular ruim
4 29 41 13
Questao 08

47%

15%

5%

33%

@ o6timo
B bom
O regular

0 ruim

Como resultado

, 5%

dos clientes classificaram

como oOtimo 33%

classificaram como bom 47% classificaram como regular € 15% como ruim.
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8 INTERPRETAGAO DOS DADOS

Questao 01 — Observa-se que 57% da amostra consideram 6tima a
classificagdo do atendimento do banco no momento da abertura da conta. Isto
comprova a importancia dos investimentos do banco com a preocupacdo da
qualidade na prospeccgédo de novos clientes. Uma boa primeira imagem é a chave

de abertura das portas para formag¢ao de uma carteira de negocios.

Questao 02 — Observa-se que 65% da amostra consideram como bom o
atendimento prestados pelo banco aos clientes que ja sdo correntistas. Este dado
esta de acordo com o comentario de Vavra (1993) quando afirma que as empresas
direcionam muita preocupag¢ao com o marketing para a conquista de novos clientes
e acaba negligenciando alguns fatores que séo importantes para manter o nivel da

satisfagcao dos clientes.

Questao 03 — Observa-se que 47% da amostra classificam como boa a
atuacdo do gerente de relacionamento. Levando em consideragcdo a alta
rotatividade dos profissionais que ocupam esse cargo, nota-se que o mesmo esta
conseguindo manter um bom nivel de satisfagdo dos clientes e também manté-los

fieis, pois enquanto o cliente se mantém satisfeito ele se mantém fiel.

Questao 04 — Observa-se que 79% da amostra preferem utilizar os meios
eletrbnicos para fazer suas movimentagdes bancarias. Conforme comentado por
Cobra (2001) as empresas devem desenvolver seus produtos adequados as
necessidades e preferéncias dos clientes. O banco ja oferece essa acessibilidade

que é utilizada e aprovada pelos clientes.

Questao 05 — Observa-se que 76% da amostra classificam como boa a
facilidade de utilizagdo das ferramentas do banco. Uma das maneiras de manter a
satisfacdo do cliente e possibilitar que ele faca suas operacdes de forma pratica e
rapida. Quando o cliente comecga a ter problemas de utilizagdo, normalmente ele

migra para a concorréncia com a esperanga de sanar essa necessidade.

Questdao 06 — Observa-se que 48% da amostra consideram ruim a
acessibilidade das agéncias do banco. Apesar da marca Santander estar com
frequente participacdo em nosso cotidiano. A empresa possui apenas 07 anos de

atuagao no Brasil. Nesse contexto, classifica-se como uma empresa em situagao de
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acelerado crescimento dentro do pais. Com a aquisicdo recente do ABN Real, o
Banco Santander se tornou o quarto maior banco de varejo no pais e ampliou
ferozmente a sua rede de atendimento a clientes para sanar a necessidade de
localizacdo dos pontos de atendimento e continua abrindo novas agéncias
espalhadas por toda a regido do pais.

Questao 07 — Observa-se que 52% da amostra classificam como boa a
qualidade dos produtos ofertados pelo banco. Produtos com diferencial competitivo
além de ajudar na prospecg¢ao auxilia na manutengdo da carteira de cliente. O
cliente normalmente mantém seus negoécios com aquele parceiro que lhe

proporciona maiores beneficios.

Questédo 08 — Observa-se que 47% da amostra classificam como regular as
agdes de encantamento feitas pelo banco para melhorar a satisfagao do cliente. Em
2009 o banco assumiu uma postura de atendimento que coloca o cliente sempre
em primeiro lugar. Foram feitas muitas agdes com o intuito de agradar o cliente
parceiro como a reforma das agéncias, a criagdo do dia do atendimento aonde no
5° dia util de cada més, que é o dia de maior média de visita de clientes as
agéncias, foi disponibilizada uma verba para realizagdo de um evento de atragao
aos clientes, e muitas outras acdes. O banco continua investimento nessas acdes
porque percebe o valor dos clientes fieis para continuar crescendo em suas fatias

de mercado.
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9 CONSIDERAGOES FINAIS

De forma geral, o cliente se mantém satisfeito enquanto se sente bem
atendido. A valoracdo da empresa para o cliente deve ser de uma parceira que

proporciona beneficios como resultados de negdcios.

A exceléncia no atendimento é o fator preponderante para manter seus
clientes fidelizados. O cliente satisfeito faz também o marketing boca a boca e
acaba atraindo seus préprios amigos a iniciarem um relacionamento com a
empresa. Isso contribui para um aumento de carteira e manutencido da carteira de

clientes atuais.

Um grande paradigma desta década tem sido a necessidade de ampliar os
negocios, conquistar novas fatias de mercado e obter novos consumidores. As
empresas, normalmente, utilizam o Marketing unica e exclusivamente com a fungao
de atrair novos clientes, deixando de lado a importante fungdo de reconhecer a

lealdade dos clientes diante do histérico de movimentacoes.

A razéo de ser de qualquer empreendimento é obter lucro, porque sem lucro
nao existe organizagado que consiga se manter no mercado. A importancia de se ter
clientes fiéis a marca baseia-se no fato de que, através desses clientes, a empresa
mantém seu nivel de lucratividade e consegue planejar a partir dai suas metas de

crescimento

Os clientes fiéis trazem mais retorno para a organizagao porque gasta-se
mais para a prospec¢ao de novos clientes do que para a manutencio da carteira

atual.

O atendimento ao cliente é fator de sucesso para qualquer organizagao. Com
a alta competitividade e o maior acesso as informagdes, o nivel de exigéncia dos

clientes aumentou por causa da possibilidade de ataque da concorréncia.

Diante dos resultados obtidos através da pesquisa percebe-se que existem
muitos pontos a ser trabalhado pelo Banco Santander para melhorar sua atuagao

com relacao a satisfagao dos clientes. O ponto positivo que mais se destacou foi a
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classificagao 6tima do atendimento do banco no momento da conquista. E o ponto

negativo que se destacou foi a classificagao ruim da acessibilidade das agéncias.

Entende-se o Marketing de Relacionamento, como uma ferramenta poderosa
para gerar satisfacdo para o cliente. A abordagem de marketing dos tempos atuais
permite que os produtos sejam desenhados diretamente focados nas necessidades
do cliente, o que gera, automaticamente, sua fidelidade por se sentirem melhor
atendidos. Essa metodologia consite em agregar valor para as negociacgdes e fazer

o cliente se sentir importante.
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10 Apéndice

QUESTIONARIO

1) Como vocé classifica o atendimento prestado pelo Banco no momento da abertura de sua conta?
1—( )otimo 2—( )bom 3 —( ) regular 4 —( )ruim

2) Como voceé classifica o atendimento do Banco pds abertura?
1—( )dtimo 2—( )bom 3 —( ) regular 4 — () ruim

3) Como voceé classifica a atuagdo do seu gerente de relacionamento?
1—( )o6timo 2—( )bom 3 —( ) regular 4 — () ruim

4) Ao utilizar o banco vocé prefere ir a agéncia ou fazer suas movimentagdes pelos meios eletrénicos?
1—( ) Agéncia 2 —( ) Meios eletronicos

5) Como voceé classifica a facilidade de utilizagéo das ferramentas do banco?
1—( )dtimo 2—( )bom 3 —( ) regular 4 —( ) ruim

6) Como vocé classifica a acessibilidade das agéncias do banco?
1—( )otimo 2—( )bom 3 —( ) regular 4 —( )ruim

7) Como vocé classifica a qualidade dos produtos ofertados pelo banco?
1—( )otimo 2—( )bom 3 —( ) regular 4 —( )ruim

8) Como vocé classifica as agdes de encantamento do banco com a intengdo de melhorar sua
satisfagdo com o atendimento?
1—( )étimo 2—( )bom 3—( ) regular 4 — () ruim

*Este questionario ira fornecer informacgoes estatisticas que serdo apresentadas em uma monografia como
critério de conclusao de curso académico do Centro Universitario de Brasilia — UniCeub.
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