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RESUMO

Com o avango da competitividade entre os mais diversos setores, as organizacoes se
encontram cada vez mais em uma disputa pelo mercado consumidor de seus
produtos. Em situacdes em que os produtos séo relativamente homogéneos, a disputa
€ ainda maior. Nesse sentido, o marketing de relacionamento pode se apresentar
como uma estratégia de suma importancia para a fidelizacdo de clientes e a
implementacédo de estratégias para que as empresas ganhem destaque perante 0s
consumidores. Com base nisso, o objetivo geral desta pesquisa consiste em avaliar
os beneficios que o marketing de relacionamento pode imprimir para empresas do
mercado de crédito. Essa pesquisa é classificada como descritiva e qualitativa, tendo
como foco de estudo cinco empresas localizadas em quatro capitais brasileiras. As
entrevistas foram realizadas a partir de roteiro auto explicativo disponibilizado via rede
social e ocorreram no més de setembro de 2022. Os dados coletados passaram pelo
processo de andlise e interpretacdo, que consistiu no repasse das informacdes
contidas nas folhas de respostas e sua comparacdo com a literatura. Os resultados
evidenciaram que o marketing de relacionamento pode favorecer as empresas que 0
aplicam, foi crivel notar uma ampla preocupacéao por parte dos gestores em aplicar as
praticas indicadas sendo possivel perceber que tais estratégias de marketing de
relacionamento vém sendo utilizadas de forma adequada.

Palavras-chave: atendimento ao cliente; endomarketing; marketing de
relacionamento; mercado de crédito.

ABSTRACT

With the advancement of competitiveness between the most diverse sectors,
organizations are increasingly in a dispute for the consumer market of their products.
In situations where the products are relatively homogeneous, the dispute is even
greater. In this sense, relationship marketing can present itself as a strategy of
paramount importance for customer loyalty and the implementation of strategies for
companies to gain prominence before the

consumers. Based on this, the general objective of this research is to evaluate the
benefits that relationship marketing can provide for companies in the credit market.
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This research is classified as descriptive and qualitative, focusing on five companies
located in four Brazilian capitals. The interviews were carried out using a self-
explanatory script made available via the social network and took place in September
2022. The data collected went through the process of analysis and interpretation,
which consisted of passing on the information contained in the answer sheets and
comparing it with the literature. The results showed that relationship marketing can
benefit companies that apply it, it was credible to notice a wide concern on the part of
managers in applying the indicated practices, making it possible to perceive that such
relationship marketing strategies have been used properly.

Keywords: customer service; internal marketing; marketing of relationship; credit
market.

1 INTRODUCAO

Entender a estrutura e o funcionamento do mercado financeiro de um pais, sua
importancia como elemento de crescimento economico diante de relacao estabelecida
com fatores que comprometem diretamente a vida cotidiana de uma estrutura social
tem sido um condicionante basilar para a inser¢cédo e a manutencao das atividades das
organizacdes. Para as empresas do setor de crédito, esse assunto, esta dado como
essencial a sua manutencao no mercado. Para os demandantes de crédito, entender
como utilizar os produtos disponiveis tém sido elemento facilitador de seu acesso e
manuten¢ao no mercado do produto. Neste sentido, pressupde-se que as empresas
tém utilizado o marketing de relacionamento para atender essa perspectiva e alcancar
sua consolidacéo no mercado.

Neste sentido, Goncalves; Machado; Marques (2012), afirmaram que
elementos de servicos, nos relacionamentos com os clientes estavam se tornando
uma configuragdo importante para se alcancar vantagem competitiva para as
organizacdes, uma vez que 0s componentes dos produtos se tornavam cada vez mais
similares entre os concorrentes. No caso de uma firma pertencente ao setor de crédito,
uma excelente forma de fidelizar um cliente e evitar concorréncia devastadora pode
ser o auxilio quanto a informacdo acerca do produto, no caso o crédito, com a
finalidade de cumprir suas obrigacdes e acessar futuramente novos produtos. Tal
acao, certamente pode oferecer um valor agregado importante aos clientes.

Para um consumidor de crédito, a entrada neste mercado, seja pelo fato de
uma situacédo de necessidade, seja por pouco conhecimento, seja por inseguranca,
constitui-se um desafio. Segundo Cunha (2020), retirar o tema de lugar secundario,
para torna-lo essencial, tem apoio de grandes conglomerados institucionais, que
incentivam a producdo de discursos e estratégias de acdo mais amplas que as
representadas atualmente. Assim, a informagcdo sobre os produtos financeiros de
crédito tem papel fundamental como subsidio para as decisdes de seu uso,
especialmente na perspectiva de consumo. Segundo o mesmo autor, Cunha (2020),
as acbes da educacdo financeira envolvem problematizacdes e conteudo a ser
introjetado pelos individuos, tendo o conhecimento sobre o uso do produto acessado
a possibilidade de estimular os consumidores acerca do cultivo de valores e atitudes
definidos como adequados a seu consumo consciente.

Ao se falar de crescimento empresarial, nota-se que a falha encontrada nessas
atividades é uma constante nos servicos proporcionados por ela. Tais falhas sao ainda
maiores no Brasil, sendo que entre outros motivos ele é um pais ainda em
desenvolvimento. Tais falhas podem ser as mais diversas, desde a demora no
atendimento, falta de empatia dos funcionarios, produtos de ma qualidade. Com a
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consciéncia de que o cliente € fundamental para o sucesso e crescimento de uma
empresa, e isto mostra-se aqui relevante porque a insatisfagéo do cliente faz com que
ele procure outro prestador de servicos que preencha de forma mais satisfatoria suas
necessidades e o que esse cliente acredita que deva ser a prestagdo de servigo ou
atendimento pela empresa e ideal. Para preencher estas lacunas € aconselhavel que
se preste um bom servico, visto que a qualidade de atendimento é a porta de entrada
de uma empresa. A qualidade do atendimento deve ser o principal pilar de uma
empresa, ndo medindo esfor¢os para que isso ocorra, seja através de contratacdo de
mais colaboradores, seja com o treinamento de sua equipe ou outras medidas que
visem a qualidade do atendimento prestado. A empresa que visa ao crescimento deve
se preocupar também com a qualidade do atendimento prestado por seus
colaboradores, devendo estes também estarem preocupados com a boa imagem da
empresa, com consciéncia que com isso eles estardo se beneficiando (SABATIN, et
al., 2022).

Nesse sentido, o0 marketing de relacionamento surge como via de “fidelizagao”
dos clientes e manutencdo do capital da empresa, contribuindo para que esta 0s
entenda melhor e supra suas necessidades e, assim, estes ndo busquem outras
empresas para tal. Seu objetivo ndo consiste mais em apenas divulgar e vender
produtos e servicos de uma empresa, mas, sobretudo, manter os clientes com nivel
elevado de satisfacdo (MARTINS; MACEDO, 2020). Desta feita, Kotler (2012) pontuou
gue o marketing de relacionamento tem como seu objetivo criar um relacionamento
que seja duradouro e que satisfaca seus componentes-chaves, que séo: clientes,
funcionéarios, parceiros de marketing (fornecedores, canais, distribuidores,
revendedores, agéncia) e por final os membros da comunidade financeiras (analista,
acionistas, investidores).

Assim, dada juncdo dos conteudos mercado de crédito e marketing de
relacionamento, o conhecimento sobre o tema das financas abre perspectivas
privilegiadas para a formacédo de um sujeito que pensa sobre a ideia de sociedade a
qgue ele deve se adequar e a importancia de sua incluséo financeira diante do seu
desenvolvimento como um pressuposto para 0 sucesso em um projeto de vida e,
especialmente, considerando, o pressuposto que financas pessoais e acesso a crédito
se constitui tema que merece ser colocado em discussdo enquanto situacdo de
cidadania, como o marketing de relacionamento pode beneficiar empresas do setor
de crédito?

Tendo em vista estas questdes, o presente estudo, tem como objetivo geral,
avaliar os beneficios que um marketing de relacionamento pode gerar para uma
empresa do setor de crédito. Para o alcance desse objetivo geral foram estabelecidos
trés escopos especificos. Primeiro, identificar o nivel de qualidade do atendimento ao
cliente. Posteriormente, estudar sobre niveis de satisfagdo desse cliente e, por fim,
identificar se é possivel, por meio do marketing de relacionamento, fidelizar o cliente
na empresa.

Diante das perspectivas, o estudo esta organizado em trés capitulos, além
desta introducdo e das consideracgfes finais. Na primeira unidade, foi conceituado
mercado de crédito, sua estrutura e funcionamento no Brasil. A terceira se¢do versou
sobre o conceito de marketing de relacionamento, acdes possiveis e possibilidades
de sua aplicacdo no mercado de capitais, em especial, no setor crediticio. Em seguida,
foi elaborado um texto contendo a associacdo das possibilidades do marketing de
relacionamento para as empresas de crédito como alcance de vantagens
competitivas.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing de relacionamento

Com base na importancia e nas préaticas de marketing de relacionamento, no
entanto, € importante considerar os processos de negoécios associados a ele, uma vez
gue sua natureza colaborativa, empresas estrategicamente geridas podem alcancar
vantagens competitivas sustentaveis e maior desempenho empresarial (LARENTIS;
ANTONELLO; SLONGO, 2018).

Demo (2021), apresentou o conceito de marketing de relacionamento como a
pratica de uma filosofia empresarial que se iniciou na década de 1980, com sentido
maior em um paradigma relacional, focado nos relacionamentos com os clientes, em
nome da criacdo de vantagens competitivas sustentaveis. Desde sua concepc¢ao, o
marketing de relacionamento apresenta-se como um esforco de algumas
organizagOes em identificar, edificar e desenvolver um relacionamento de prazo mais
extenso com clientes, pautado na lealdade entre ofertante e demandante.

Para que aconteca a retencao dos clientes por uma organizacgéao, € preciso que
exista um sentimento minimo de satisfacdo com os produtos ou servigos ofertados.
Cada vez mais empresas se atentam a este aspecto, reconhecendo o quanto vale a
pena investir na construcdo de um relacionamento duradouro com seus clientes.
Neste sentido, encontra-se o principal objetivo do marketing de relacionamento; atrair,
converter e fidelizar o cliente transmitindo a ele os sentimentos de confianca,
credibilidade pela empresa, elevando o desempenho empresarial a resultados
sustentaveis. Foi o que afirmaram De Oliveira Silva; Ferreira; Lepre, (2021), ao
apresentarem os resultados de seu estudo referente a abordagem das formas mais
especificas quanto as estratégias de marketing utilizadas pelas firmas financiadoras
de crédito.

Neste sentido, com base nas estratégias relacionais utilizadas para promover
a lealdade dos clientes, o avanco do marketing de relacionamento deu origem a
diferentes perspectivas que convergem na ideia de que o mercado corporativo se
dedica as estratégias relacionais entre empresas, parceiros de negoécios e
stakeholders, enquanto o mercado consumidor foca nos relacionamentos entre
empresas e consumidores. Assim, considerando os agentes envolvidos, o marketing
de relacionamento se traduz de maneiras distintas em cada uma dessas perspectivas,
0 que demanda distintos modos de atuacao, objetivos e estratégias (DEMO, 2021).

Dentro dessa perspectiva, fica evidente a necessidade de estar atento as
relacbes entre acbes de marketing de relacionamento e a cultura organizacional. A
esse respeito, um canal adequado para a interagdo e comunicacdo entre as
organizacdes pode facilitar o desenvolvimento de tal interpretacéo, especialmente no
sentido de as firmas saberem lidar com a complexidade do mundo do marketing
(LARENTIS; ANTONELLO; SLONGO, 2018), favorecendo sobremaneira o
desenvolvimento de vantagens competitivas orientadas pelo marketing de
relacionamento. Para YAMASHITA; GOUVEA (2020), o que é consideravelmente
mais dificil em uma dindmica de mercado é justamente manter os clientes comprando
regularmente uma marca ou servigo, dados 0s custos decorrentes de conquistar
novos clientes, sendo a Unica maneira de lucrar em tal situacédo, aumentar o tempo de
vida de compra dos clientes atuais. Portanto, a retencdo de clientes é muito mais
importante que a atracao de novos clientes.



Diante desta necessidade, as organizacdes devem se atentar a fidelizacdo de
seus clientes, a fim de avancar na disputa por espaco frente a atual competitividade
do mercado. Essa possibilidade estd justamente nas praticas do marketing de
relacionamento, que por intermédio de um atendimento de qualidade que satisfaca as
necessidades do cliente.

2.1.1 Qualidade de atendimento e satisfacdo do cliente

O relacionamento entre empresas e stakeholders trata-se do estabelecimento
de lacos comerciais e pessoais entre, a0 menos, dois agentes, onde ambos buscam
beneficios. A percepcdo desses beneficios € mensurada por meio de um construto
denominado justamente qualidade do relacionamento, que reflete as madltiplas
dimensdes da proposta, a saber: confianca, comprometimento e satisfacdo. A
existéncia de confianca em um relacionamento esta associada com a crenga por uma
das partes na integridade do parceiro de troca, sendo reforcada pela boa comunicacéo
entre 0s parceiros, pelo compartihamento dos valores e pela redugcdo de
comportamentos oportunistas. Logo, prevalecendo a confianca, havera aumento da
cooperacao e reducéo da incerteza (MEDEIROS, et al., 2022).

Confianca € a causa de uma colaboragdo mais intima ou proxima.
Frequentemente compra-se um produto ou servico com base na confianga, isto €, sem
conhecé-lo ou té-lo utilizado anteriormente. S6 se conhecem certos servicos quando
0S mesmos sao solicitados, por exemplo, um plano de saude, seguro de previdéncia
(FARINA, 2009) ou mesmo um produto disponibilizado pelo mercado de crédito,
exemplo relacionado ao objeto deste estudo.

O comprometimento, reflete a intencdo das partes em manter uma relagéo
valida e esta relacionado positivamente a confianca (MEDEIROS, et al., 2022). Existe
comprometimento quando o relacionamento € importante para as partes envolvidas,
as quais se esforcam para a relacdo funcionar. Existem trés niveis de
comprometimento, o primeiro indica a atracdo dos clientes por precos baixos. No
segundo nivel, o relacionamento se aprofunda com maior comunicacdo entre as
partes. Por fim, no terceiro nivel, os envolvidos colocam recursos no relacionamento
e estdo altamente comprometidos (FARINA, 2009).

A satisfacdo, dimensdo incorporada posteriormente, esta associada ao
resultado positivo de um processo de avaliagdo, no qual individuos e empresas
analisam em que medida suas expectativas foram atendidas. Entre os principais
elementos da satisfacdo, destaca-se a qualidade percebida, a cooperacédo, o
compromisso, a confianga, a conformidade e a resolucéao de conflitos (MEDEIROS, et
al., 2022). E importante frisar que todos os relacionamentos visam a satisfacdo do
cliente final e algumas das definicdes séo claras a esse respeito (FARINA, 2009).

Essas dimensdes sdo essenciais, conforme afirmado por Medeiros, et al.
(2022), na medida em que preservam investimentos no relacionamento ao longo do
tempo e desestimulam o interesse por alternativas atrativas no curto prazo,
contribuindo para a manutencao do relacionamento existente com os parceiros atuais
e estimulando os agentes a assumir maiores riscos, pois eles acreditam que seus
parceiros nao praticam acdes oportunistas.

Cabe destacar, associado ao conceito de relacionamento, sua caracteristica de
intangibilidade do atendimento e a atencdo que a este problema por parte de quem
oferece servigcos ou vende produtos é de extrema importancia para a compreensao do
problema. Assim, a percepcao do cliente sobre o produto ou o servico é de essencial
importancia: questdes relativas, por exemplo, a interagéo entre o cliente e o prestador
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do servico, que ocorre através da compreensdo, por parte do profissional, de
compreender as necessidades claras, mas também as ocultas, do cliente. Nesse
sentido, este trabalho optou pela investigacdo do valor intangivel que o profissional
pode oferecer ao cliente, tendo-se em vista a gradual seletividade que o cliente foi
adquirindo, sobretudo em virtude da larga oferta de produtos ou servicos de igual
qgualidade. Dessa forma, como destague no mercado de trabalho, se compreender a
necessidade de adequar-se as novas exigéncias dos clientes do ponto de vista
humano da interac&o entre duas pessoas, o que reforca a ideia de que a venda de um
produto ou a prestacao de um servico deve partir do pressuposto de que ndo ha, nessa
relacdo consumerista, apenas alguém que paga e outro alguém que oferece, mas ha,
sobretudo, dois seres humanos, que, por tras do papel social momentaneo que
desempenham, tém seus préprios valores e necessidades (SABATIN, et al., 2022).

Diante do exposto, é importante destacar as observacdes de Silva (2021), ao
afirmar que gestores utilizam o marketing de relacionamento, em especial o
atendimento, como forma de fidelizacdo de clientes, sabendo da grande
representatividade que tal pratica alcanca para a conquista, mas especialmente na
fidelizacéo de clientes.

2.1.2 Fidelidade do Cliente

Nesse cenario competitivo, a pesquisa de marketing assume carater prioritario:
0S executivos (de todas as &reas) precisam das informacBes de mercado para
alimentarem suas decisGes estratégicas de mercado. Recrudesce o emprego da
investigagdo de mercado. Aqui, cabe uma reflexdo sobre o que disse Theodore Levitt
(1960) quando compara o conceito de venda com o de marketing. A diferenca entre
marketing e venda € mais do que uma questdo de palavras. A venda se concentra nas
necessidades do vendedor (fabricante) e o marketing nas necessidades do
comprador. Nesse contexto, o setor de pesquisa de marketing na empresa deve
ocupar lugar de relevo na hierarquia organizacional (0 que ndo ocorre na maioria das
empresas). As vezes, grandes empresas realizam pesquisas de mercado, mas delas
nao fazem uso (ZANOTA, 2020).

A fidelizacéo de clientes deve ser considerada uma preocupacao basilar para
as empresas. Uma maneira de aumentar a fidelidade do cliente € se concentrar em
oferecer um 6timo servico e atender as suas necessidades. Além disso, as
organizacdes precisam entender a necessidade de tratar cada cliente como unico, o
que pode ser alcancado por meio de uma estratégia de marketing de relacionamento.
N&o importando o tamanho da firma, com base nos pressupostos do marketing de
relacionamento, as organizagdes, devem buscar expandir e intensificar seu foco na
construcéo de relacionamentos continuos com os consumidores existentes, dado que
sustentar € mais proveitoso e mais lucrativo do que conquistar novos clientes
(OLIVEIRA; RAMOS; SILVA, 2022).

A fidelizag&o de clientes oferece beneficios para diversas areas do negocio,
nao apenas para vendedores porque as melhores negociagcdes com fornecedores
seria: uma empresa com melhor relacionamento com os clientes, aumenta o nimero
de vendas e compra mais dos fornecedores. Estes indicadores sédo fundamentais para
conseguir melhores negociacdes (OLIVEIRA; RAMOS; SILVA, 2022). Por exemplo,
ao realizar um estudo sobre a fidelizacao de clientes no setor alimenticio, utilizando-
se de entrevistas a gestores, Silva (2021) pode concluir que o0s entrevistados
reconhecem a importancia do marketing de relacionamento e o utilizam em suas
empresas. Do mesmo modo, acolhem a relevancia da fidelizacdo de clientes para
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seus negocios e apostam na qualidade de seus produtos e na eficiéncia seu
atendimento, entendendo que é imperioso assimilar ambos para a satisfacdo dos
envolvidos.

2.2 O mercado de crédito no brasil

Estruturalmente, o mercado de crédito esta inserido no mercado de capitais,
gue por sua vez, faz parte do sistema financeiro nacional. Neste estudo, considerou-
se basilar conhecer essa estrutura, para subsidiar o debate acerca das vantagens
para a conquista e manutencdo das empresas crediticias no mercado a qual
pertencem, bem como o0s demandantes pelos produtos oferecidos por tais
organizagbes. Entender conceitualmente sobre o que se trata o termo Sistema
Financeiro, bem como, seu delineamento no Brasil.

2.2.1 O Sistema Financeiro Nacional (SFN)

No Brasil, 0 SFN pode ser analisado sob o julgo de trés fases especificas. De
acordo com Vieira; Pereira; do Amaral Pereira (2012), desde o inicio do século XIX
até os primeiros anos da década de 1960, os bancos brasileiros operavam
basicamente em atividades comerciais de curto prazo. O ndmero e a importancia
econdmica das instituicdes financeiras flutuavam em funcdo do momento histérico da
consolidacdo da republica. A partir dos anos 50 iniciou-se uma fase intermediaria,
caracterizada pela expanséo econdémica do pais, com o0 consequente crescimento da
atividade bancaria, apesar de a gestdo administrativa do setor ndo ter acompanhado
seu crescimento na mesma velocidade. A terceira fase ja configura a estrutura do atual
SFN.

Segundo Silva; Porto Jr., (2006), a existéncia de um sistema financeiro esta
condicionada as imperfeicdes de mercado, ou seja, falhas no canal de transmissao de
informagdes entre o0s agentes econdmicos e o distanciamento do mercado
competitivo. As trocas entre 0s agentes tornam-se mais onerosas quanto mais graves
sdo as falhas de mercado, chegando a inviabiliza-las. A intermediagéo financeira
surge, entdo, como um mecanismo para minimizar imperfei¢cdes, facilitando a
alocacdo dos recursos entre agentes superavitarios e agentes deficitarios,
transmitindo aos investimentos produtivos 0Ss recursos necessarios.

Conforme afirmado por Ferreira (2005) as finalidades do Sistema Financeiro
Nacional, como (i) assegurar a eficiéncia do funcionamento dos mercados, o que
enseja diminuigdo do custo do dinheiro e a sustentabilidade da oferta de crédito; (i)
estimular a formacdo de poupanca; (iii) assegurar a solvabilidade do sistema
financeiro por meio da liquidez dos intermediarios financeiros; (iv) assegurar a
competitividade, afastando duvidas acerca da pratica de atos contrarios a sanidade
do mercado; (v) evitar o abuso de poder por parte de agentes que, por seu vulto de
atuacao, tenha condi¢cées de manipular o mercado pela imposi¢édo de sua vontade
sobre a de outros agentes; e, por fim, (vi) a protecao do investidor, mediante a criacdo
de mecanismos que demonstrem ser o0 mercado confiavel.

Assim, o Sistema Financeiro € composto por um conjunto de mercados e tem
como principal objetivo, intermediar e prover liquidez as transa¢gfes de compra e de
venda de ativos e se apresenta em duas grandes subdivisdes (TRICHES; BERTOLDI.
2006): (i) o subsistema bancario, que tem o poder de criar liquidez a partir da emissao
de moeda dada por meio da multiplicacdo dos depositos, e (i) o subsistema nao
monetério, que realiza a intermediacdo dos recursos entre agentes superavitarios e
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deficitarios. As empresas de crédito, inseridas no mercado de capitais, pertencem ao
subsistema ndo monetario.

2.2.2 O Mercado Financeiro

O segundo conceito importante a ser compreendido, é o de mercado financeiro.
Para compreendé-lo, demanda-se clareza sobre o proprio conceito de mercado. De
acordo com Kotler (1998), um mercado se constitui nas trocas de valores, sejam
monetarios ou ndo monetarios. Consiste em todos os consumidores potenciais que
compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para
fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo.

Ja o Mercado financeiro, de acordo com Ribeiro et al., (2017), coordenado pelo
Banco Central, € uma entidade que norteia a economia, reunindo atores que se
preocupam em captar ou ceder recursos financeiros por motivos e para fins diversos,
ou seja, o mercado financeiro da condi¢cdes para negociacdo entre grupos com
recursos financeiros para investir, cuja renda Ihes admite atender suas necessidades
de consumo imediato e, ainda, economizar parte para aplicar no mercado e grupos
gue precisam de captacdo de recursos, seja para fazer frente a suas necessidades
imediatas ou para investimentos. Existe ainda o terceiro grupo, os intermediarios,
instituicBes responsaveis por criar o mercado, isto €, agrupar os varios tomadores e
investidores e propiciar a realizacao de negdcios, pelos quais auferem uma comissao,
por exemplo, as empresas do setor de crédito.

O mercado financeiro encontra-se segmentado em quatro, o mercado
monetéario, o mercado de crédito, o mercado de cambio e o mercado de capitais. O
mercado cambial constitui-se o espaco onde ocorrem as trocas de moedas
estrangeiras, envolvendo transacfes de importacdo e exportacdo, ou simplesmente
operacbes de permuta de moeda nacional por moeda estrangeira; o mercado
monetario € onde ocorrem transacdes de curto e curtissimo prazo, usualmente
realizadas entre os préprios bancos, lastreadas em titulos publicos federais e que,
mediante atuacdo do Banco Central, contribuem para o controle das trocas da
economia nacional (Lupi, 2019). O mercado de capitais € composto por instituicbes e
instrumentos financeiros designados a liberar operacdes de médio ou longo prazo, por
meio das operacdes de compra e de venda de titulos e valores mobiliarios efetuados
entre empresas, investidores e intermediarios e o mercado de crédito, objeto deste
estudo, é composto por instituicbes e instrumentos financeiros dedicados a permitir
operacdes de curto ou médio prazo, para agentes deficitarios (CVM, 2017), visando
atender necessidades de individuos e empresas que precisam de recursos para
consumo ou capital de giro.

E no mercado de crédito que ocorrem as operacdes de empréstimos e
financiamentos, permitindo alavancar as condicdbes de gastos dos agentes
econdmicos (FERREIRA, et al., 2019). O Banco Central do Brasil € o principal 6rgao
responsavel por controlar, normatizar e fiscalizar este mercado.

2.2.3 As especificidades do mercado e das organizagfes do setor de crédito no
Brasil

A palavra crédito, proveniente do latim credere, significa confiar que um
individuo possua a competéncia para retornar um valor tomado por outro igual ou a
mais. Neste sentido, € possivel considerar crédito como o ato de conceder a terceiros
o direito ou a capacidade de adquirir parte da producdo de um determinado grupo, por
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meio da transferéncia temporaria do uso do dinheiro. O mercado de crédito tem,
portanto, como foco, permitir alavancar as condigcdes de gastos dos agentes
econdbmicos, sejam familias, sejam empresas. Assim, € devido a experiéncia do
crédito que grupos sociais possuem a possibilidade de adquirir os bens e servigos
desejados, mesmo que nao disponham do montante no momento da aquisicdo
(FERREIRA, et al., 2018). No caso do presente estudo, o mercado de crédito precisa
se solidificar, o que permite, por sua vez, a consolidacao das empresas que atuam no
setor e se relacionam diretamente com 0s usuarios, ou seja, os clientes desse setor.

Corroborando com a afirmativa anterior, encontra-se a afirmativa de Motta
(2021). Segundo o autor, o mercado de crédito sempre se mostrou um ativo importante
para gerar liquidez e capacidade de compra na economia brasileira, tanto no crédito

destinado as empresas quanto as pessoas fisicas, através das concessdes com
recursos direcionados ou com recursos livres.

Figura 1: Evolugéo do saldo de crédito com recursos livres para pessoa fisica
de 2011 a 2019 — anélise acumulada em 12 meses.
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Fonte: Motta (2021).

Em se tratando do crédito para consumo, no Brasil, esse produto ganhou mais
relevancia a partir de 2002, com significativa evolucao até meados de 2010. Esse
desempenho pode ser explicado, em parte, pela introducdo do crédito consignado,
pela democratizacao deste mercado e pelo momento econémico mais favoravel que
0 pais vivia, 0 que ocorreu até a crise em 2008. A partir de 2011, nota-se uma inflexédo
no processo de expansao crediticia conforme demonstrado na Figura 1 (LIMA, 2018).

Por outro lado, mesmo com o crescente aumento na oferta de crédito, o
percentual médio de endividamento das familias entre os anos de 2012 a 2021
também aumentou (Figura 2). De acordo com os dados apresentados por Camargos
(2022) e suas observacdes, ainda é possivel verificar uma crescente ainda mais
intensa em 2018, no entanto, € nos anos 2020 e 2021 que o patamar de 70% de
endividamento da populacéo brasileira é alcancado. Apesar da média do nivel de
endividamento caminha relativamente junto a concessao de crédito a pessoas fisicas,
segundo o0 autor & preciso considerar que muitas pesquisas apontam para uma
relacdo inversa entre o endividamento das familias e a taxa de crédito pessoal e,
sendo assim, as organizacdes que ofertam crédito no mercado precisam ficar atentas.



Figura 2: Evolucédo do nivel de endividamento das familias brasileiras - 2012-2021
(média % por ano).
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Fonte: Camargos (2022).

Ainda segundo Camargos (2022), o comportamento do endividamento familiar
€ acentuado pela alta da taxa de desemprego, da inflacdo e o inerente aumento da
demanda por crédito pelas pessoas fisicas. Por exemplo, a inflacdo em alta, também
cresce a taxa de desemprego, as familias recorrem ao crédito para manter o nivel de
consumo, inclusive de itens de primeira necessidade, aumentando o endividamento
familiar no pais. Com o aumento da concessdo de crédito, o consumo € mantido,
entretanto, gera um circulo vicioso (CAMARGOS, 2022). Organizacfes que se
preocupam com sua manutencdo no mercado, ndo veem com bons olhos esta
movimentacao.

O acesso a crédito justo e agil € um mecanismo para permitir o atendimento
aos novos desejos, e essa mudanca realmente cria oportunidades para empresas do
setor (MOTA; CARNEIRO, 2021). Por exemplo, Soki (2019) ao estudar o mercado de
crédito para pequenas e médias empresas, especialmente as fintechs, conseguiu
observar que o crédito ofertado pelas instituicées financeiras envolve uma atividade
de crédito facilitada, empreendida por meio de plataformas eletrénicas que ndo sao
operadas por bancos comerciais. Afirmou também que o uso de tecnologias
inovadoras e informagdes detalhadas dos clientes dessas instituicdes proporcionam
maior utilidade, custos de transacao mais baixos e avalia¢des de risco de crédito mais
precisas. Tal andlise permitiu ainda pressupor uma maior preocupagao por parte de
tais organizagbes, no ambito do debate quanto aos riscos do crédito, tanto para si
préprias, quanto para seus consumidores. Atualmente, em grande maioria, essas
empresas sdo capazes de oferecer produtos e servigcos personalizados com tempo
habil em um cronograma de pagamento flexivel e juros mais baixos.

3 METODOLOGIA

O universo da pesquisa de marketing € muito amplo e, os estudos na area de
marketing caracterizam-se por buscar informacfes com a finalidade de identificar
oportunidades e problemas do setor; em geral, projeta-se métodos para coletar essas
informacdes; gerenciar e implementar o processo de coleta de dados; propostas de

analise dos resultados e, fundamentalmente comunicar as descobertas e suas
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implicacbes. Em resumo, a pesquisa de marketing € o planejamento, a coleta, a
analise e a apresentacdo de dados, informacfes sistematizadas e descobertas
relevantes sobre uma situacao especifica de marketing (KOTLER, 1994).

Assim, nesta secdo, propfe-se o0s procedimentos metodolégicos. Serao
abordados os seguintes topicos: classificacdo da pesquisa, instrumentos de pesquisa
e procedimentos de coleta e de analise de dados.

3.1 Classificacao da pesquisa

A metodologia de pesquisa aplicada € qualitativa, voltada para uma analise das
informacdes que é fruto da interpretacdo do pesquisador acerca dos temas marketing
de relacionamento e mercado de crédito. Segundo Lozada; Nunes (2019), a pesquisa
gualitativa € caracterizada como uma investigacdo conceitual, voltada para
caracteristicas qualitativas do fenémeno estudado. Preocupa-se com aspectos da
realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na compreensao da
dindmica das relacdes estabelecidas. Nessa abordagem € permitida a subjetividade,
eu uma relacao direta entre pesquisador e objeto estudado.

Quanto ao enfoque, o estudo classifica-se como pesquisa aplicada, tendo como
intuito principal, saber como o marketing de relacionamento pode beneficiar empresas
do setor de crédito, tendo seus produtos maior acesso e conduc¢do adequada de todo
processo inerente, pela populacdo. No enfoque da pesquisa aplicada, ocorrem casos
em que o problema da pesquisa faz parte do contexto profissional do pesquisador,
surgindo a necessidade de resolver tal problema. Muitas vezes, é sugerida pela
prépria instituicdo da qual o estudioso faz parte (LOZADA; NUNES, 2019). Gil (2017)
define a pesquisa aplicada como aquela voltada a aquisi¢cdo de entendimentos com o
objetivo de aplica-los a uma situacao especifica, com interesse pela aplicacdo pratica
dos conhecimentos gerados.

Posteriormente, o estudo caracteriza-se como descritivo, e a partir da
extrapolacéo e associagdo com 0s conceitos iniciais passou a escrever sobre algumas
de vantagens competitivas oriundas da associacao de boas praticas de marketing de
relacionamento pelas empresas do mercado de crédito. Neste caso, Santos (2021)
afirmou que a pesquisa descritiva em marketing € o contato mais préximo e inicial com
o tema a ser analisado, com o0s sujeitos a serem investigados e com as fontes
secundarias disponiveis. O pesquisador deve ter uma atitude de receptividade as
informacgdes e dados da realidade, além de uma postura flexivel.

3.2 Instrumento de Pesquisa

Para roteiro de entrevista, (Apéndice 1) foi utilizado o estudo de CORDEIRO,
et al. (2006), relacionado ao marketing de relacionamento para o mercado imobiliario,
como inspiracdo. O novo documento, adaptado pelo autor, possui questdes fechadas
gue se apresentam somente no sentido de identificar e complementar as informacgdes
captadas pelas questdes abertas.

O roteiro de entrevista foi iniciado com um Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE). Sendo aceito o termo, inicia-se o instrumento questionario, que
se constitui de trés partes. Na primeira, foram solicitados dados sobre a organizagéo,
na segunda sobre o respondente e por fim, a terceira parte que se constitui de XX
guestdes abertas, que serdo objetos da andlise gqualitativa.

Segundo Gil (2008), o questionario é definido como a técnica de investigacao
gue é composta por um conjunto de perguntas que sao submetidas as pessoas com
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o proposito de obter informacdes sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores
e interesses. Instrumento o qual sera utilizado nesta pesquisa.

Antes de ser aplicado, foi realizado um pré-teste com 2 empresas, com 0 intuito
de verificar possiveis falhas no entendimento das questdes. Para Marconi e Lakatos
(2017) o pré-teste pode ser feito mais de uma vez, tendo em vista o seu
aprimoramento e aumento da sua validez. Como n&do houveram falhas detectadas,
decidiu-se por ndo modificar as questdes do questionario original.

3.3 Procedimentos de coleta e analise

A coleta de dados foi realizada no més de setembro de 2022, através do
questionario online elaborado na ferramenta Google Forms. A divulgacdo do
questionario foi feita nas duas primeiras semanas do més de setembro de 2022.
Foram realizadas 5 entrevistas.

ApOs a coleta, iniciou-se ainda no més de setembro o tratamento dos dados,
realizando a analise qualitativa, ou seja, uma analise de contetdo das respostas.

As informacg@es quantitativas foram divulgadas na integra e também analisadas
conforme seu conteudo.

3.4 Caracterizacao das empresas e dos respondentes

Anteriormente as questbes, no roteiro de entrevistas, foram efetuados
guestionamentos para caracterizacdo das empresas e dos respondentes. Esses
dados, em suma, foram coletados por meio de questdes obijetivas.

3.4.1 caracterizagdo das empresas

Quanto aos dados das organizacdes (Quadro 01) as quais os respondentes
contribuiram para a pesquisa, das 5 empresas, trés sdo de Brasilia — DF, 1 de
Fortaleza — CE e 1 de S&o Paulo. As mais antigas sdo de Brasilia e ndo tém mais de
24 meses de funcionamento. Duas empresas de pequeno porte e 1 microempresa. A
organizacdo de Fortaleza-CE tem cerca de 10 meses de funcionamento e declarou-
se também como empresa de pequeno porte. A guinta empresa é localizada em Sao
Paulo-SP, é bastante recente, com cerca de 6 meses de funcionamento e ja
considerada empresas de médio porte, do Grupo IV.

Quadro 01 — Dados da organizacéo.

Organizacao Local atuacdo | Tempo atuacao Classificacéo?®
Empresa 1 Brasilia — DF 24 meses Microempresa
Empresa 2 Fortaleza — CE 10 meses Emp. Pequeno Porte
Empresa 3 Brasilia — DF 24 meses Emp. Pequeno Porte
Empresa 4 Séo Paulo — SP 06 meses Emp. Médio Porte (GIV)
Empresa 5 Brasilia — DF 18 meses Emp. Pequeno Porte

3 Com relacdo ao critério Faturamento Anual Bruto as empresas sdo classificadas em: a)
Microempresa: menor ou igual a R$ 360 mil; b) Empresa de Pequeno Porte: menor ou igual a R$ 4,8
milhdes e maior que R$ 360 mil; ¢) Grupo IV — Empresa de Médio Porte: menor ou igual a R$ 6
milhdes; d) Grupo Ill - Empresa de Médio Porte: menor ou igual a R$ 20 milhdes e maior que R$ 6
milhdes; e) Grupo Il — Empresa de Grande Porte: menor ou igual a R$ 50 milhdes e maior que R$ 20
milhdes e; f) Grupo | — Empresa de Grande Porte: maior que R$ 50 milhdes
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Fonte: Dados da pesquisa.
3.4.2 Caracterizagdo dos respondentes

No que diz respeito aos dados dos respondentes, conforme apresentado no
Quadro 02, das 5 entrevistas realizadas, todos declararam-se do sexo masculino, com
idade entre 24 e 26 anos e superior completo em seu conjunto. Os cargos variaram
de analista, financeiro, administrador, diretor de operacgdes e socio diretor.

Quadro 02 — Dados do Respondentes.

Organizacéo | Idade | Género Grau de Instrucao Cargo

Empresal |24 Masculino | Ensino Superior Administrador
Empresa2 |25 Masculino | Superior Completo | Diretor de Operacdes
Empresa3 |25 Masculino | Superior Incompleto | S6cio Diretor
Empresa4 |26 Masculino | Superior Completo | Analista

Empresa5 |24 Masculino | Superior Financeiro

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme ja exposto anteriormente, o presente estudo teve por objetivo uma
analise qualitativa e ndo quantitativa. Entretanto, a analise de algumas caracteristicas
basicas das organizacdes, bem como dos respondentes pode vir a auxiliar na
compreensao dos aspectos apontados em suas respostas acerca do marketing de
relacionamento e sua relagdo com o mercado o qual estéo inseridos.

As empresas sdo em sua maioria pequenas (3 firmas), uma microempresa e
outra média. S&o organizacdes jovens, sediadas em capitais, que tém como gestores
ou como colaboradores significativos, homens jovens com ensino superior. Com
relacao a tais aspectos, Soki (2019) ao estudar justamente o mercado de crédito para
pequenas e médias empresas, conseguiu observar que o crédito ofertado pelas novas
instituicdes financeiras envolve uma atividade de crédito facilitada, Tal andlise permitiu
ainda pressupor uma maior preocupacao por parte de tais organizacdes, no ambito
do debate quanto aos riscos do crédito, tanto para si proprias, quanto para seus
consumidores. Atualmente, em grande maioria, essas empresas sdo capazes de
oferecer produtos e servigcos personalizados com tempo habil em um cronograma de
pagamento flexivel e juros mais baixos.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo exibidos os dados obtidos por meio das entrevistas
efetuadas com as cinco (5) organizacdes do setor de crédito. A primeira secéo deste
capitulo equivale a identificacdo do nivel de qualidade do atendimento ao cliente. Na
segunda secado foram analisados elementos relacionados a satisfagdo dos clientes e
por fim, na terceira se¢ao, foram identificadas e caracterizadas as estratégias de
relacionamento para a fidelizacao de clientes, adotadas pelos gestores das empresas
estudadas.

4.1 Identificacéo do nivel de qualidade do atendimento ao cliente

Com relacéo a identificacdo sobre o nivel de qualidade no atendimento ao
cliente, alguns questionamentos foram realizados aos entrevistados com o intuito de,
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no seu conjunto, ser possivel responder tal indagacao. Neste sentido, foi questionado
aos gestores das empresas sobre como elas mediam essa exceléncia no
atendimento. Trés dos entrevistados afirmaram que ainda ndo possuem tal pratica.
Uma delas, de forma bem geral, afirmou que por sua gestao de processos e pessoas
e, as duas Uultimas pareceram aplicar uma pratica mais condizente com o0s
pressupostos da gestdo de relacionamento, dado que citaram o cliente em suas
respostas.

GE 01: “Medimos isso analisando quantas vezes o
cliente retorna.”

GE 05: “Basicamente através de feedbacks e das
taxas de retorno, esses indicadores indo bem, indica
gue estamos no caminho certo em relagéo ao cliente.”

Conforme é possivel observar nas duas respostas apresentadas, € crivel
atentar-se para uma atencdo especial destes entrevistados para as acbes do
marketing de relacionamento, indicando explicitamente que ao menos duas das firmas
apresentam indicios de saberes sobre lidar com a complexidade do mundo do
marketing, adjetivo relatado por Larentis; Antonello; Slongo (2018) como um desafio
para os mercados. Em suma, essas mesmas duas organizacdes ja percebem e
expdem com clareza a importancia de manter seus clientes, dado, especialmente, aos
custos decorrentes da busca por novos, conforme asseverado por Yamashita; Gouvea
(2020).

Por fim, cabe lembrar que a importancia de se identificar o nivel de qualidade
no atendimento ao cliente é uma pratica institucional. Interna da organizacao.
Fundamental para se alcancgar exceléncia de fato no atendimento ao cliente.

4.2 Satisfacdo do Cliente

Com relacéo a satisfacao do cliente, € importante lembrar que € no mercado
de crédito que ocorrem as operacdes de empréstimos e financiamentos, permitindo
alavancar as condi¢cdes de gastos dos agentes econdmicos (FERREIRA, et al., 2019),
ou seja, o cliente. Neste sentido, 0 acesso a crédito justo e agil € um mecanismo para
permitir o atendimento aos novos desejos, e essa mudanca realmente cria
oportunidades para empresas do setor (MOTA; CARNEIRO, 2021).

Neste sentido, um dos aspectos basilares do marketing de relacionamento é
justamente medir a satisfacdo do cliente em relagédo aos servigcos prestados pela
empresa. E nesse aspecto sim, 0os respondentes em sua totalidade confirmaram
possuir tal pratica.

Entretanto, das cinco empresas entrevistadas, trés afirmaram analisar a taxa
de retorno dos clientes a organizagdo para consumir novos produtos e servi¢os, sendo
citadas ainda as taxas de reclamacéo e de satisfacéo, alcancadas atraves da pratica
do feedback em relagéo aos consumidores.

GE 01: “Analisamos quantas pessoas voltam a pedir

nosso crédito e a taxa de reclamacdo com relacéo ao
servico.”
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GE 03: “De 0 a 10, 9. Solucionamos o problema do
cliente de forma rapida e simplificada, e na maioria
das vezes o cliente sai satisfeito.”

GE 05: “Pelo indice de retorno aos servicos, fazemos
um controle de taxa de retorno e através de
feedbacks.”

Ainda com relacdo a satisfacdo do cliente, foi questionado sobre a indicagao
da empresa por clientes anteriores. Sobre qual a justificativa dessa indicagédo. Foram
levantadas praticas estritas de relacionamento, como uma boa relacdo que a
organizacdo tem no mercado em geral ou mesmo, em uma situagdo mais especifica,
que afirma que o cliente que indicou foi muito bem atendido.

GE 01: “A justificativa é a boa relacdo que temos.”
GE 04: “Que quem indicou foi muito bem atendido.”

As afirmativas dos gestores coadunam-se diretamente ao debate realizado por
Souza (2016), quando o autor sugere ser fundamental que o relacionamento entre a
parte interna da empresa seja 0 mais saudavel possivel, dado que esse fator
proporciona o comprometimento dos funcionarios. Esse comprometimento é refletido
em seu envolvimento no trabalho, de modo que passam a gerar resultados cada vez
mais satisfatdrios, como por exemplo o bom atendimento ao cliente.

Em relacdo ao mesmo questionamento, também houveram respostas
relacionadas a aspectos mais técnicos, por exemplo, o servico prestado atende a
necessidade do novo cliente, agilidade e disponibilidade de caixa, boas taxas, menos
burocracia e confiabilidade.

GE 02: “Servico prestado.”
GE 03: “Agilidade e disponibilidade de caixa.”

GE 05: “Boas taxas, menos burocratico, confianca no
servico.”

Com relacéo as praticas que as firmas utilizam para satisfazer seus clientes, foi
possivel observar que cada firma tem a sua. Por exemplo, o cuidado na abordagem
ao cliente, surpreender o cliente atendendo da melhor forma possivel, entendendo e
antecipando problemas, oferta de um bom servico com taxas justas, agilidade, e
auxilio em cobrancas.

GE 01: “Temos cuidado com a forma de abordar um
cliente.”

GE 02: “Surpreender, atender da melhor forma,
entender e antecipar os problemas, transparéncia.”

GE 03: “Auxilio nas cobrancas, taxas justas e
agilidade.”
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GE 04: “Entregar um bom servico.”

GE 05: “Pouca burocracia, transparéncia e taxas
justas.”

Assim, foi possivel perceber que todas as empresas consideraram a
importédncia do demandante e a necessidade de um atendimento qualificado,
acatando a afirmativa de Calsing (2014), que o marketing de relacionamento ideal, é
aguele que procura disponibilizar atendimento diferenciado ao consumidor.

Quando questionado aos respondentes, como os funcionarios da empresa sao
motivados a manterem um bom relacionamento com os clientes, foram encontradas
respostas referentes a remuneracéo dos funcionarios e pela cultura organizacional.
Por outro lado, duas respostas apresentaram como sendo natural que os funcionarios
atendam bem seus clientes. Por exemplo:

GE 03: “Com o condicionamento por cada operacao
realizada, a equipe como um todo esta focada em
atender bem os clientes, para que eles sempre
operem conosco.”

GE 05: “Cultura é essencial dentro de qualquer
empresa, acredito que através dela os funcionarios
compram a ideia de um bom atendimento e fazer uma
boa entrega no servico.”

Diante do exposto na presente questao, foi possivel observar que a satisfacao
do cliente é realmente uma preocupacéo para gestores e funcionarios pertencentes
as empresas entrevistadas. Todas apresentaram justificativas e agdes consideraveis
para a pratica do marketing de relacionamento, entretanto, ficou de certa forma
exposto por parte das organizacdes estudadas que praticas de incentivos aos
funcionarios ndo séo tdo contundentes.

4.3 Praticas de fidelizacéo do cliente

Nesta secdo, apresenta-se a discussdo das questdes realizadas sobre
estratégias de fidelizacdo dos clientes, como os gestores e colaboradores das
organizacdes agem e pensam sobre o assunto.

Inicialmente os respondentes foram questionados sobre o que consideravam
ser o maior diferencial da empresa para que o cliente pudesse voltar. Entre as
estratégias, a mais presente foi a auséncia de burocracia, seguido de agilidade. Essas
duas acbes apareceram nas respostas de no minimo trés empresas. Estiveram
presentes também a¢bes como transparéncia, respeito, parceria, preco acessivel e
uma relagéo direta com o cliente.

Uma resposta bastante simbdlica de uma pratica de fidelizacao foi:

GE 05: “Ser o menos burocratico possivel, e
entendendo de fato a real dor do cliente.”
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A afirmativa do Gestor da empresa 05, conecta-se diretamente ao que Bezerra
(2021) observou em estudo realizado no intuito de avaliar na perspectiva do marketing
de relacionamento uma instituicéo financeira. Segundo o autor, foi possivel observar
que a burocracia seria um fator relevante para manter um cliente, ratificando a
importancia do relacionamento e da rentabilizacdo desses demandantes. A pesquisa
também evidenciou que os clientes estdo menos dispostos de arcar com possiveis
inconvenientes que uma mudanca de organizacao, salientando que se o primeiro
contato foi satisfatorio, a intencdo é manter o vinculo com a mesma empresa.

Tal asseveracao, por sua vez, vem de encontro a perspectiva tedrica de Kotler
e Keller (2012) que afirmam a existéncia de uma ligacdo intima entre qualidade de
produtos e servicos com a satisfacao dos clientes, ou seja, quanto maior a eficacia em
relacdo ao que é ofertado, maior serd a satisfacéo dos clientes e, por consequéncia a
lucratividade da empresa. Ainda segundo 0s autores, unicamente possuindo
atendimento exemplar € possivel formar um neg6cio préspero e com uma base de
clientes satisfeitos e fiéis, em seguida, questionou-se sobre qual a frequéncia de
retorno do cliente para acessar novos servi¢cos e qual seria 0 motivo desse retorno.

Mais uma vez, a asseveracao do gestor da empresa 05 é ratificada. Agora por
Camargos (2022). O autor afirmou que o acesso ao credito € uma oportunidade de as
familias manter seu consumo em periodos de crise, e pelo lado das empresas de
crédito a preocupacao é a possibilidade de manutenc¢éo de seu cliente, caso 0 mesmo
consiga manter seu compromisso contratado. No caso todas as empresas
responderam ter um retorno alto e os motivos foram: abertura para negociacgéao,
facilidade de acesso ao produto (desburocratizacdo), auséncia da necessidade de
submissdo a novo cadastro e o bom servico prestado. A importancia quanto ao
namero de vezes esta na respectiva ordem, o que ao que se apresenta, corrobora a
afirmativa do autor e se conecta diretamente na preocupacdo com a
desburocratizacdo e o bom atendimento.

Com relacao as préticas de fidelizacao do cliente, a terceira questao realizada
foi sobre quais as estratégias de fidelizacdo e as vantagens percebidas com a prética
de tais estratégias, com excecdo de uma empresa que respondeu que a fidelizacéo
ocorre de forma natural, todas as outras descreveram ao menos uma pratica. Por
exemplo, a abertura de canais de comunicacdo, a otimizacdo do processo, rapidez
nas acoes, melhor preco no retorno do cliente e mesmo uma organizagao afirmou
buscar uma fidelizacdo de longo prazo.

Posteriormente, indo no mesmo sentido se reconhecer como as empresas
buscam fidelizar seus clientes, praticas de comunicagdo, agilidade, auséncia de
burocracia foram citadas como as a¢cfes mais empregadas. Nesse caso, a qualidade
no servigo, 0 bom atendimento e a confiabilidade também s&o ac¢fes utilizadas.

Por fim, investigou-se sobre como as empresas controlam a fidelizacao de seus
clientes e como administram tal informacéo. Em relacdo ao controle da fidelizagéo, as
empresas citaram, praticamente em sua totalidade, mesmo de formas diferentes, que
controlam a fidelidade pela taxa de retorno dos clientes. Uma das organizagbes
detalhou mais o formato da acdo, que € geralmente uma pratica recorrente no
mercado de crédito, com apenas o0s percentuais sendo modificados de firma para
firma:

GE 03: “Cada cliente tem um limite de crédito dentro
da empresa. Nosso acompanhamento esta em
analisar quanto desse limite disponivel o cliente est4
usando, de forma que ele fique sempre proximo dos
80% disponivel.”
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Diante do exposto, com relagdo as praticas de fidelizacdo dos clientes, foi
possivel observar uma ampla preocupacdo por parte dos gestores e que as
estratégias de marketing de relacionamento vém sendo utilizadas de forma adequada
uma vez que as mesmas afirmaram conseguir estabelecer altos indices de retorno de
seus clientes, o que combina com os resultados da pesquisa de Soares; Padilha;
Torres (2022), ao estudarem exatamente o marketing de relacionamento a partir da
experiéncia do cliente. Segundo os autores, os resultados do estudo reforcam a
eficiéncia da utilizacdo de estratégias de marketing de relacionamento para mapear
as necessidades especificas dos clientes, de modo que tenham sempre a sua
disposicéo, o produto ou servico desejado. Além do mais, essas informacdes podem
ser utilizadas nas tomadas de decisdes no dia a dia, além de compreender que a
implementacéo das estratégias de melhoria continua do marketing de relacionamento,
€ um processo longo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente varios setores empresariais entregam produtos praticamente
homogéneos a seus clientes. O setor de crédito € um desses, 0 que torna a disputa
pelos demandantes muito acirrada. Com base nesse aspecto, as organizacoes
recorrem as estratégias de fidelizacdo de clientes para que possam ganhar espaco e
sobreviver frente ao mercado competitivo. Uma forma eficiente de fidelizar clientes
estd no uso de praticas comuns ao marketing de relacionamento, que busca construir
lagcos com o cliente a ponto de que o0 mesmo deseje retornar ao estabelecimento.
Sendo assim, as empresas do setor de crédito podem servir como 6timo exemplo da
utiidade do marketing de relacionamento, tendo em vista que possuem, quando
praticam o atendimento presencial, atendimento e a interacdo humana como um dos
fatores basilares para seu sucesso.

Quanto ao nivel de alcance aos resultados da pesquisa, dado que o objetivo
geral tenha sido avaliar os beneficios que um marketing de relacionamento pode gerar
para uma empresa do mercado de crédito, foi plenamente atendido, uma vez que foi
possivel identificar elementos da qualidade do atendimento ao cliente e analisar os
niveis de satisfacéo do consumidor, identificando se é possivel, por meio do marketing
de relacionamento, fidelizar o cliente na empresa.

Em relacdo a identificagdo do nivel de qualidade do atendimento ao cliente
pelas organizacbes entrevistadas, diante das respostas apresentadas, foi possivel
observar de certo modo uma atencéo especial das duas empresas para as acdes do
marketing de relacionamento, indicando que trés empresas apresentam indicios de
saberes lidar com a complexidade desse setor, dado que compreendem a relacao
entre as organizacdes e seus participantes, a rigueza de conceitos, ferramentas,
englobando a organizacgéo intrincada do mercado. Duas organizacdes ja percebem e
expuseram com clareza a importancia de manter seus clientes, dado, especialmente,
aos custos decorrentes da busca por novos demandantes. Assim, diante dos
possiveis beneficios do marketing de relacionamento para empresas do mercado de
crédito, cabe lembrar que as empresas entrevistadas demonstraram terem percebido
a importancia de se identificar o nivel de qualidade no atendimento ao cliente é uma
pratica institucional, fundamental para se alcancar exceléncia de fato no atendimento
ao cliente.

Sobre a satisfacdo do cliente, foi possivel observar a intensa apreensao dos
gestores e funcionarios pertencentes as empresas entrevistadas. Todas
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apresentaram justificativas e acdes consideraveis para a pratica do marketing de
relacionamento, especialmente quanto a identificacdo do nivel de qualidade do
atendimento ao cliente, a satisfacdo do cliente e as praticas de fidelizacdo. No entanto,
ficou de certa forma exposto por parte das organizacfes estudadas, que praticas de
incentivos aos funcionarios ndo séo tdo contundentes.

Considerando o objetivo especifico de verificar a aplicacdo de praticas de
fidelizacdo dos clientes como elementos que o marketing de relacionamento pode
favorecer as empresas que o aplicam, foi crivel notar uma ampla preocupacéo por
parte dos gestores em aplicar as praticas indicadas e que ao que parece, foi possivel
perceber que tais estratégias de marketing de relacionamento vém sendo utilizadas
de forma adequada uma vez que as mesmas afirmaram conseguir estabelecer altos
indices de retorno de seus clientes, os beneficios sugeridos e delineados nos mais
diversos instrumentos da teoria do marketing.

Como aspecto limitante, este estudo apresentou uma amostra limitada de
empresas atuantes no mercado de crédito, além do mais, as empresas entrevistadas
estdo localizadas somente em grandes capitais. Quanto aos entrevistados, todos
possuiam idade muito parecida, com mesmo grau de escolaridade e do género
masculino.

Sugere-se para uma futura pesquisa, rever as amostras mais pesquisadas,
tanto para universos mais especificos, no intuito de verificar situacdes diferentes,
guanto para universos mais abrangentes e generalizados, ainda que dentro do
mercado financeiro. Dessa forma seria possivel ao mesmo tempo, estudar visdes mais
especificas e uma visdo mais ampla das estratégias de marketing de relacionamento
em empresas do mercado de crédito no Brasil. Sugere-se ainda que pesquisas sejam
realizadas no intuito de verificar como os funcionarios das organizacfes percebem as
praticas de marketing de relacionamento, antecipando situacdes que podem ser
limitadoras em determinadas conjunturas.
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