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RESUMO
Este trabalho apresenta um estudo realizado com empresas de médio e grande
porte, situadas na regido de Cascavel-PR, enquanto clientes da Agencia
Empresarial Oeste—PR do Banco do Brasil, situada na cidade de Cascavel-PR. Tem
a finalidade de verificar junto a esse segmento especifico se suas necessidades
quanto ao atendimento e operacdes de crédito estdo sendo atendidas. Busca saber
se, com a atual forma de atendimento, estdo os bancos obtendo éxito na forma de
conquistar e reter clientes. Demonstra o nivel de aceitacdo e satisfacdo desses
clientes com a forma de agir, o tratamento e o atendimento oferecido pelos bancos,
levantando o que é considerado pelas empresas, como fator importante para
manter-se correntista de determinada instituicao financeira. O estudo apresenta
também idéias de diversos autores mostrando que a fidelizacdo dos clientes é a
base que da sustentabilidade para as organizacées dos mais diversos segmentos do
mercado, principalmente dos bancos. Analisa o marketing de relacionamento como a
chave do sucesso para conquista e principalmente a fidelizacdo dos clientes.
Apresenta algumas ferramentas consideradas fundamentais pelos autores para
desenvolver relacionamento de longo prazo, baseando-se nos conceitos de
marketing, com foco no marketing de relacionamento. Trata da segmentacdo de
mercado com a base de todo processo de fidelizacdo, jA& que possibilita o
posicionamento da empresa em relacdo ao mercado, ao seu objetivo e ao
atendimento das necessidades especificadas de clientes especificos. A coleta de
dados foi feita com base num questionario com perguntas pré-determinadas,
enviada aos clientes através do e-mail e contato telefénico. O resultado da pesquisa
fornece informacdes sobre as necessidades das médias e grandes empresas, com

relacao principalmente a atendimento e relacionamento de longo prazo.

Palavras-chaves: Marketing de relacionamento, atendimento, fidelizagao, banco.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacdo do Problema

No fim do século passado as instituicdes financeiras investiram muito no
avanco tecnolégico, através de produtos e servicos bancarios que facilitassem a
rotina do usuario com rapidez e seguranca,.visando além da minimizacao de custos
0 bem estar de seus clientes.

Este fator, que até entdo era tido como grande vantagem competitiva,
atualmente tornou-se basico para qualquer instituicdo. Desta forma, com poucas
excecoes, os produtos e servicos bancarios se tornam cada vez mais similares no
mercado financeiro.

O mercado torna-se a cada instante mais competitivo, principalmente com a
expansao das instituicbes, bancos que aumentaram sua area de atuacgao, fusdes
que foram realizadas, bancos estatais que foram privatizados e bancos
internacionais que estao participando do mercado, como exemplo pode-se citar que
o Banco Bamerindus mudou para HSBC Bank Brasil , 0 Banco Real transformou-se
em ABN Amro Bank, o Excel-Econémico passou a Banco Bilbao-Viscaya (BBV) e o
Banco do Estado de Sao Paulo (Banespa) agora é Santander Banespa.

Diante deste cenario surge um fator determinante entre as instituicdes
financeiras: o atendimento. Que se estende além de potencializador de novos
clientes como instrumento de fidelizacdao. A exceléncia no atendimento tornou-se
algo primordial para os clientes ganhando destaque dentro dos bancos.

Para viabilizar a exceléncia no atendimento e conseguir um relacionamento
estreito com o cliente focando uma parceria duradoura e fiel, a segmentagédo no
atendimento aos clientes aparece como ferramenta estratégica nas organizacoes,
que consiste na divisio de mercados em grupos que possuem caracteristicas
semelhantes. No Brasil esta segmentacdo de atendimento bancario foi introduzida
de forma mais clara a partir do ano 2000 e atualmente é utilizada por praticamente
todas as instituicbes financeiras tanto para pessoas fisicas quanto para pessoas

juridicas.



Com relagcdo ao atendimento as empresas, principalmente as médias e
grandes organizagdes, 0s bancos também utilizaram o modelo de segmentagéo no
atendimento viabilizando um relacionamento mais intimo com este mercado que se
destaca impulsionando bons negdcios para as instituicoes financeiras.

Na regido de Cascavel-PR a segmentagcdo de mercado no atendimento
bancario das médias e grandes empresas comecou a ser instituida em 2002 e ainda
hoje algumas instituicoes estdo aperfeicoando sua estrutura de atendimento para
este segmento de mercado.

1.2 Definicdo do Problema

Como este tipo de cliente torna-se cada vez mais exigente diante de um
mercado competitivo e que cada vez mais necessita de operagcdes compativeis com
suas peculiaridades é possivel colocar a seguinte questdo de pesquisa: “O
atendimento bancario segmentado para as médias e grandes empresas da regiao de
Cascavel-PR satisfaz suas necessidades, quanto a operacbes de crédito e
atendimento ?”

Sendo que as instituigcdes financeiras atualmente tém procurado a cada dia
buscar estratégias para ampliar seu mercado e ao mesmo tempo fidelizar seus
clientes gerando maior lucratividade diante de um mercado muito competitivo, a
presente pesquisa justifica-se por sua contribuicdo na analise da segmentacdo no
atendimento bancario.

Também, através deste estudo, pretende-se clarificar da melhor forma as
reais necessidades das médias e grandes empresas da regidao de Cascavel-PR
quanto ao atendimento bancario. Auxiliando as instituicdes financeiras da regido a

estudar novas estratégias de exercer relacionamento com esse nicho de mercado.
1.3 Objetivo Geral
"Verificar a satisfacdo das médias e grandes empresas da regido de

Cascavel-PR, do Banco do Brasil, quanto ao atendimento e operacdes de crédito

disponiveis para este segmento.”



1.4 Objetivos Especificos

“Verificar a satisfacdo das meédias e grandes empresas da regiao de
Cascavel-PR, quanto ao atendimento e operacdes de crédito, disponiveis para este
segmento”.

“Analisar quais sdo as necessidades das médias e grandes empresas da

regiao de Cascavel-PR, com relacdo ao atendimento bancario segmentado”.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 CONSIDERAGCOES INICIAIS

O objetivo é apresentar a fundamentacao tedrica, através de uma revisao da
base tedrica a partir da idéia de alguns autores. Relaciona-las conforme o tema
proposto deste estudo é fundamental para o seu desenvolvimento.

Inicialmente ressaltaremos alguns conceitos de, marketing e marketing de
relacionamento, segmentacdo de mercado e as necessidades do cliente e sua
satisfacdo, seguindo o objetivo de estudar o funcionamento da segmentacédo de

mercado numa instituicdo financeira,

2.2 MARKETING E MARKETING DE RELACIONAMENTO

A organizacdo que atua com ferramentas de marketing, foca suas acboes nas
necessidades e desejos de seus clientes, procurando ofertar produtos e servicos
que vao ao encontro dessas. Procura ainda ser pré-ativa nessa oferta, isto €,

identificar estas necessidades antes mesmo de seus clientes.

De acordo com o conceito de marketing, uma organizagdo deve tentar
oferecer um produto que satisfagam as necessidades dos clientes por meio
de um conjunto coordenado de atividades que também permitem que a
organizacgao alcance suas metas. A satisfagdo do cliente é o foco principal do
conceito de marketing, uma organizagcao esforga-se para determinar o que 0s
compradores querem e usa essa informagédo para desenvolver produtos que
satisfacam esses desejos. Ele focaliza a andlise do cliente, a andlise da
concorréncia e a integracdo dos recursos da firma para dar ao cliente valor e
satisfagdo, bem como dar lucro a longo prazo (PRIDE E FERREL, 2000,
P.09).

Marketing pode ser definido como:

"é mais do que a simples publicidade ou venda de um produto; implica em
desenvolver e gerenciar um produto que satisfara as necessidades do cliente.
Seu foco é fazer com que o produto esteja disponivel no lugar certo e com um
preco aceitavel para os compradores. Requer também comunicar



informagdes que ajude os clientes a determinar se o produto satisfara suas
necessidades. Essas atividades sdo planejadas, organizadas, implementadas
e controladas para atender as necessidades dos clientes, dentro do mercado-
alvo" (PRIDE E FERREL, 2000, P. 05).

Ja para Kotler (1998), marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos de um grupo obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros; também deriva da necessidade e
dos desejos humanos. Estes anseios originam as demandas do mercado
consumidor, que sao a base da criacao dos produtos (bens, servigos e idéias).

Kotler (1998), grifa que esta definicdo baseia-se nos seguintes conceitos centrais:

a- Necessidades, desejos e demandas;
b- Produtos (bens, servicos e idéias);

c- Valor, custo e satisfacao;

d- Troca e transagoes;

e- Relacionamentos e redes;

f- Mercados; e,

g- Empresas e consumidores potenciais.

Os conceitos centrais supra citados sao definidos por Kotler (1998):

a) Necessidade:sao inerentes da condicdo humana, ndao sao criadas por
sociedade ou empresas e sim reflexo da fragilidade biolégica do ser humano. Em
suma é o estado de privacdo de alguma satisfacao basica.

b) Desejos: podem ser moldados, criados e remoldados por organizagdes
sociais (empresas, familia, escola, etc...). Representam a caréncia por satisfacdes
especificas para atender as necessidades (ex: um brasileiro precisa de alimento e
deseja feijoada, para um norte-americano essa necessidade pode ser satisfeita
diferentemente).

c) Demandas: sao desejos por produtos especificos acompanhados da
capacidade financeira de adquiri-los. Para existir demanda a habilidade para adquirir
o produto desejado é imprescindivel, isto é, se ela inexistir ndo existe demanda
apenas desejo.

d) Produto: é composto por até trés componentes: bem(s) fisico(s), servico(s)
e idéia(s). Exemplo: um fabricante de computadores fornece: bens (computador,
monitor, etc...), servigos (entrega, instalacao, treinamento, etc...) e uma idéia (“poder
de computacgéo”, agilidade no processamento de informagdes, etc...).
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e) Valor, custo e satisfagdo: valor é a estimativa de cada produto atender a
um conjunto de necessidades. Satisfacdo acontece quando o produto adquirido
atende as expectativas. J& o custo envolve a disponibilidade financeira do
consumidor, exemplo: para ir ao trabalho um individuo tem duas opgdes: énibus ou
carro, dependendo de sua avaliacdo de custo de oportunidade (ao escolher a mais
cara estara abrindo mao de outras coisas).

f) Troca e transacdes: € o ato de obter alguma coisa (produto, dinheiro,
servigo, etc...), oferecendo algo em contrapartida. Para a sua existéncia cinco
condicOes precisam ser atendidas: presencga de pelo menos duas partes envolvidas,
cada parte ter algo que interesse a outra, cada parte possui capacidade de
comunicacao e entrega, liberdade entre as partes para aceitar ou rejeitar a oferta e
cada parte ter a ciéncia de estar em condi¢des de lidar com a outra. O processo de
chegar a um acordo de troca aceitdvel para ambas as partes € chamado de
negociagao.

g) Relacionamentos e redes: visa construir relacionamentos satisfatorios de
longo prazo com pecgas chaves dos processos de troca (consumidores,
fornecedores, funcionérios, etc...) com o objetivo de reter sua preferéncia e negécios
de longo prazo.

h) Mercados: € o conjunto formado por todos os consumidores potenciais que
dividem uma necessidade ou desejo especifico com disposicao e aptos a fazer uma
troca que satisfaca essa necessidade ou desejo.

i) Praticante de marketing: é aquele que procura um ou mais consumidores
potenciais que podem participar de uma troca de valores.

Consumidor potencial: é aquele identificado pelo praticante de marketing
como potencialmente disposto e habilitado a participar de uma troca de valores.
Pride e Ferrell (2000) asseveram que a selecdo do mercado-alvo baseia a criagéo
do mix de marketing da empresa. Entendem que mercado-alvo € a faixa de
consumidores potenciais que a organizacao pretenda atingir.

Segundo Kotler (1998) o mix de marketing, também denominado composto de
marketing, € o conjunto de ferramentas que a organizagdo se utiliza para atingir o
mercado alvo. Compreende quatro perspectivas: Produto, Preco, Praca e Promocao.

Essa distribuicdo é conhecida como 4 Ps.



11

O autor segue definindo cada perspectiva:

a) Produto: é a mais basica ferramenta do composto de marketing trata-se da
oferta tangivel da empresa para o mercado, possui as seguintes dimensodes:
qualidade, design, caracteristicas, marca e embalagem.

b) Preco: é uma das ferramentas mais criticas do composto. E determinada
pela quantidade de dinheiro que o consumidor paga pelo produto. E fundamental
que o pregco seja compativel com o valor percebido da oferta sob pena de os
compradores optarem por produtos concorrentes. Algumas dimensdes: lista de
precos, descontos, condi¢cdes de pagamento e condigdes de crédito

c) Praca: pode ser definida também como distribuicao. E ferramenta chave do
mix de marketing e abrange as atividades assumidas pela organizacdo com o
objetivo de tornar o produto acessivel e disponivel para os consumidores-alvos.
Algumas dimensbes: canais, cobertura, sortimento, localizacbes, estoque e
transporte.

d) Promocao: é composta por todas as atividades exercidas pela organizacéao
com foco na comunicacdo e promoc¢ao de seus produtos ao mercado-alvo. Algumas
dimensdes: promogao de vendas, propaganda, forca de vendas, relagdes publicas e
marketing direto.

O autor grifa que os 4 Ps representam a visdo dos vendedores, portanto da
organizagao, em relagdo as ferramentas de Marketing disponiveis para influenciar
compradores. Destaca que se mudarmos o ponto de vista para o do consumidor os
4 Ps passam a ser 4 Cs.
4Ps 4Cs
Produto Necessidades e desejos do CONSUMIDOR
Preco CUSTO para o consumidor
Praca CONVENIENCIA
Promogcdo COMUNICACAO

O marketing de relacionamento surge da relagcdo entre a continuidade do
relacionamento com o grau de satisfacdo com o servico prestado. Mckenna (1992)
assevera que o objetivo do marketing de relacionamento é a fidelizacdo do cliente
através da construcédo de relagdes duradouras, com o oferecimento de servicos de

qualidade.
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Em seu livro Marketing de Relacionamento, McKenna (1992) defende que o
marketing € orientado a criacdo, e ndo ao controle de um mercado; baseia-se na
educacao desenvolvimentalista, no aperfeicoamento incremental, e no processo
continuo, e ndo em simples taticas para conquistar fatia de mercado. E o que é mais
importante, baseia-se no conhecimento e na experiéncia existentes na organizacao.

O pensamento orientado para o cliente exige que a empresa defina as
necessidades do mesmo a partir do ponto de vista do consumidor. Todas as
decisbes de compra envolvem compromissos e a administracdo nao pode saber

guais sao eles sem pesquisar os consumidores.

Mais recentemente, varios autores, alertaram para outros relacionamentos
relevantes para a oferta de valor aos clientes. Segundo esta visdo mais ampla, o
marketing de relacionamento deve considerar todos o0s relacionamentos que possam

influenciar na satisfacdo dos clientes.

Na definicao de Peppers e Rogers (2000), a participacdo no cliente é
considerada uma medida de sucesso mais relevante que a participacdo de mercado,
demonstrando que a manipulacdo e a gestdao dos clientes, ao longo do tempo, tem

maior importancia para a empresa que a mera aquisicao de clientes.

A medida que as organizacées se aprimoram e investem esforcos na tentativa
de conquistar a fidelidade e ampliar sua gama de clientes, novas relacdes com
parceiros e clientes estdo sendo implementadas, transformando o relacionamento no
principal bem da empresa e, conseqiientemente, impulsionando o desenvolvimento
de uma area dentro da disciplina de marketing , conhecida como marketing de

relacionamento.

O marketing de relacionamento para Kotler (2000), objetiva estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatérios de longo prazo com partes-chave:
clientes, fornecedores e/ou distribuidores, de maneira a ganhar e reter sua
preferéncia no longo prazo. Estes relacionamentos estabelecem soélidas ligacdes
econdmicas, técnicas e sociais entre as partes, resultando na construcdo de um

patriménio corporativo singular, denominado rede de marketing.

O marketing ndo deve ser mais uma funcdo, mas uma forma de fazer

negécios, que integra o cliente a elaboracdo do produto, desenvolvendo um
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processo sistematico de interacdo que dara seguranca na relacéo cliente-empresa
Oliver (1999). A mudanca fundamental no papel e no objetivo do marketing; que
agora passa de manipulador a integrador do cliente, de dizer e vender, a comunicar
e partilhar conhecimentos; do ultimo lugar ao campeéao de credibilidade entre as

empresas.

Stone e Woodcock (1998) definem o marketing de relacionamento como o
uso de uma gama de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacao e
cuidado com o cliente, visando a: identificar os clientes de forma individualizada e
nominal; criar um relacionamento entre a empresa e esses clientes; e administrar
esse relacionamento para o beneficio dos clientes e da sua empresa. Traduz-se,

desta maneira, numa relacao proveitosa para ambas as partes.

Vavra (1993) entende que, partindo da perspectiva do cliente, a compra
também passa a ser encarada como um relacionamento, no qual o cliente sente a
necessidade de uma interacdo continuada com a organizagdo de venda. E dedutivel
entdo que também é interesse do cliente manter um relacionamento duradouro, ja
que a confianca estabelecida lhe traz também resultados intangiveis como a
comodidade e a confianga, por ja conhecer a empresa ou organizacao e, isto inspira
confianca que é adquirida pela experiéncia.

Essa afirmacédo € comungada por Whiteley (1995), quando adota como base
o resultado de uma pesquisa feita em todo o mundo pela firma de consultoria Férum
Corporation, que identificou algumas importantes necessidades que determinam o
nivel de satisfagdo dos clientes, uma das quais uma se faz pertinente citar: a
necessidade de se relacionar — o que néo significa bajulacao, amizade, jantares ou

diversdo, mas sim ajuda para tomar a deciséo certa.

O gerente entdo torna-se conselheiro ou consultor. Isso sb se consegue se a
empresa estiver estruturada para conhecer o cliente, sua individualidade,
necessidade, com um sistema de dados eficiente para transmitir ao funcionario de
contato direto a informacao necessaria para o bom atendimento das necessidades
do cliente.

Gordon (1998) apresenta o marketing de relacionamento como 0 processo

continuo de identificagdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
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compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria. Completa
ainda que isso envolve a compreensao, a concentracdo e a administracdo de
continua colaboracao entre fornecedores e clientes selecionados para a criacao e o
compartilhamento de valores mutuos por meio de interdependéncia e alinhamento

organizacional.

Considerando a necessidade de interdependéncia e alinhamento
organizacional, pode-se concluir que todos os componentes desse mercado quando,
integrados com beneficios mutuos e satisfeitos, criam uma relacdo de parceria

duradoura.

Percebe-se, nas varias definicbes da literatura que, para que um canal de
relacionamento possa ser viabilizado, muitas vezes sdo necessarias mudangas
estratégicas, avaliacbes dos processos e das dimensbes de contatos com os
clientes. Sendo o0s relacionamentos bens essenciais para a empresa, €
imprescindivel que todos os componentes da organizagao estejam unidos no sentido

de construi-los.

2.3 MARKETING DE SERVICOS

2.3.1 Setor de Servicos

E pequena a diferenca entre as empresas industriais e a de servicos, afirma
Oliver (1999). Ela se reduz se analisarmos que, toda vez que um cliente compra um
produto, esta na realidade comprando um servico que o produto irda lhe oferecer.
Uma geladeira oferece gelo e resfriamento de alimentos, uma cadeira oferece
descanso e conforto, um carro oferece transporte. Vive-se, portanto, em uma

economia de servigos.

A maioria das empresas oferece servicos juntamente com seus produtos.

Quando vendem carros as concessionarias fornecem assisténcia e manutencao.
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Na realidade elas geram um percentual considerdvel de seus lucros na
prestacao de servicos de manutencao. Empresas fabris empregam grande numero
de profissionais de servi¢cos. Ex: contadores, pesquisadores de mercado, gerentes

sénior e médio, engenheiros e assim por diante.

Nao ha entédo distanciamento entre produto e servigo. Kotler (1998:42) define
que “Servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e
que seja essencialmente intangivel e nao resulte na propriedade de nada. Sua
producéo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”.

Na literatura de marketing de servicos é consenso entre os muitos Autores,
que a entrega de servigos aos clientes € uma das principais maneiras de construir
um relacionamento a longo prazo com os clientes. Podem, entdo os servicos ser
considerados uma ferramenta estratégica utilizada para administrar o

relacionamento completo com a clientela.

Os servigos estdo ativamente ligados aos relacionamentos. A aproximacao do
marketing de relacionamento ao marketing de servigos deve-se ao fato de que o
relacionamento é um servigo prestado ao cliente e a sua natureza interativa passa a
ser a base para a oferta continua de valor superior. Berry (2001) valoriza a criacao
dos servigos: criar uma operacao de servicos bem sucedida € incontestavelmente
uma tarefa dificil, mas sustentar esse sucesso € uma tarefa mais dificil ainda. Os
servicos sdo nada menos que o desempenho, e o desafio de sustentar o vigor, o
compromisso, as habilidades e o conhecimento daquele que o desempenha, a

qualquer tempo.

Em todos os segmentos de produtos as empresas buscam melhorias com
uma quantidade estonteante de aperfeicoamentos para obterem produtos melhores
e mais inteligentes, através de idéias inovadoras, afirma Oliver (1999). Nos servigos
nao poderia ser de maneira diversa, e, nesse contexto, melhor em geral significa

sem erro e rapido.

Os clientes de grande parcela de servicos exigem velocidade. No sistema
bancario a dimensdao niumero um que pauta o relacionamento entre bancos e seus
clientes comerciais € a velocidade, a rapida prestacdo de servicos bancarios.

Quanto mais rapido melhor. Mesmo nos bancos de varejo, a rapidez nos
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servicos, no exemplo do tempo de espera nos caixas, € um dos fatos mais
importantes na satisfacdo do consumidor. A solugéo inovadora para os bancos foi a
utilizacdo de tecnologia. A internet, o telefone, o auto-atendimento, caixas
eletrénicos, home banking (banco em casa), trazendo velocidade e comodidade.

Para uma definicdo mais especifica sobre servicos bancérios, faz-se
necessario citar Cobra (2000). Para ele os servicos que instituicdes financeiras
prestam, acompanham produtos bancarios oferecidos aos clientes. E necessario que
esses produtos e servicos financeiros sejam destinados a atender necessidades dos
clientes, tendo como caracteristica, além da intangibilidade, producéo e distribuicao
simultanea, a complexidade, compra por impulso e relacdo continuada que os
diferenciam dos produtos fisicos e tangiveis. Comprova-se pela colocagao de Las
Casas et al. (2001), que o marketing de servicos vem sendo abordado como uma
poderosa ferramenta estratégica para criacdo de um diferencial competitivo.

Segundo ele os servicos constituem uma transagdo realizada por uma
empresa ou empresario cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem;
sendo um ato, acao, esforco ou desempenho e pode apresentar-se de varias formas
tendo sempre presente a relagéo interpessoal e o fator humano.

2.3.2 Importancia dos servigos

A importancia dos servigos torna-se perceptivel quando se volta para as

grandes transformacdes econdmicas mundiais. Saiu-se de uma economia primaria,
onde a base era a agricultura, passou-se por um processo de industrializacéo e,
hoje, vivencia-se uma economia de servicos. Para Gianesi e Corréa (1994), isso
evidencia-se com a mensuracao da participacdo dos servicos no Produto Interno
Bruto, principalmente nos paises de primeiro mundo. Kotler (1998), afirma que nos
Estados Unidos, os servigos representam 79% do total de empregos e 74% do
Produto interno Bruto.A importancia pode também ser demonstrada sob outros
aspectos que Gianesi e Corréa (1994) citam como sendo:

* Desejo de melhor qualidade de vida;
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* Mais tempo de lazer;
* A urbanizacéao tornando necessarios alguns novos servigos;

* Mudancgas demograficas aumentam a quantidade de criancas ou idosos, os

quais consomem maior variedade de servicos;

* Mudangas sécio-econémicas, como 0 aumento da participagdo da mulher no

trabalho remunerado e pressées sobre o tempo pessoal;

* Aumento da sofisticacdo dos consumidores levando a necessidade mais

ampla de servicos;

* Mudancas tecnoldgicas que tém aumentado a qualidade dos servicos ou

vém criando servigos completamente novos.

Sob o aspecto econémico, os servicos tornaram-se um importante fator de
agregacao de valor. Gale (1996), afirma que ha uma relacao direta entre servigos de
qualidade e a rentabilidade das empresas. Ha um peso enorme dos servicos para o
cliente, quando este toma suas decisées de compra.

O servico, sob o enfoque de agregacdo de valor ao produto, é de
competéncia de toda a organizacdo. Compete a todos, desde a alta administracao
desenvolvendo estratégias, envolvendo todos os colaboradores, para que os clientes
sintam e percebam que a qualidade dos servicos é o principal diferencial competitivo

da empresa, no mercado.

Para tornar isso uma realidade, faz-se necessario construir uma “Cultura de
Servigcos”, na qual a exceléncia do servico realizado para o cliente, seja semeada e
reconhecida por todos os colaboradores da empresa. O modo como os

colaboradores se sentem € o modo como os clientes irdo se sentir

2.3.3 Caracteristicas dos servigos

Diversas caracteristicas distinguem servicos de bens e afetam muito o
desenho dos programas de marketing. Kotler (1998) considera quatro caracteristicas

importantes, que sdo demonstradas a seguir:
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a) Intangibilidade - Diferentemente dos produtos, os servicos ndo podem ser
vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem
comprados. O cliente possui apenas lembrancas ou resultados apés o

uso, como um cabelo bem cortado ou um maior conhecimento

b) Inseparabilidade - Os servicos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, geralmente ndo podem ser separados da pessoa que 0s
oferece, isso provoca uma caracteristica da interagdo entre fornecedor -

cliente.

c) Variabilidade - Por dependerem de quem os executa, devido a
inseparabilidade e o alto grau de envolvimento, 0s servicos nao podem ser
prestados com uniformidade. Cada servico é Unico, com uma possivel

variagao de qualidade.

d) Perecibilidade - Servicos ndo podem ser estocados, e s6 podem ser
usados no momento em que sdo oferecidos. Devido a essa caracteristica
sofrem com instabilidade da demanda, pois podem provocar ociosidade ou
falta de recursos

Duas caracteristicas de servicos que influenciam no desenvolvimento de
estratégias de marketing devem ser consideradas na concepc¢ao de Churchill e Peter

(2000), além das citadas anteriormente. S&o elas:

Esforco do cliente - Enquanto nos produtos o envolvimento do cliente pode
ser limitado a comprar o produto final e usa-lo, nos servigos ele pode estar a par de
sua producao. Isso acontece em muitos tipos de servigos, com diferentes graus de
esforcos. Se for ao salao fazer uma tintura no cabelo, o cliente tera que passar
determinado tempo 14, com o cabeleireiro trabalhando em seu cabelo. Num exemplo
de menor esforco pode-se citar o servico de cartdo de crédito. O esforgco do cliente
nao vai além de tirar o cartdo do bolso para fazer compras ou pagar a fatura.

Relacao com os Clientes - Os servigcos envolvem uma relagao continua com
os clientes; enquanto que com bens esta é impessoal, especialmente se o provedor
€ um profissional liberal, como um médico ou advogado. Como resultado dessa
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relacdo, Churchill e Peter (2000:293) destacam: “os profissionais de marketing de
servicos dependem de sua capacidade de reter - € ndo sé de atrair clientes. Eles se
beneficiam especialmente do marketing de relacionamento que se centra em

construir confiangca e demonstrar comprometimento com o cliente”.

Para a prestacao de servigcos bancarios, existem algumas caracteristicas e
fatores estratégicos de sucesso como: especializacdo técnica; velocidade de
solucédo e informacdo; precos competitivos; administracdo de relacionamento com

clientes e outros parceiros significativos, defende Kotler (2001).

Em servigos financeiros de grande escala, como no caso de cartdes de
crédito, seguros, fornecimento de garantias e administracdo de planos de
previdéncia privada, que tem como caracteristicas: processamento de grandes
volumes com baixo custo; uso intenso de sistemas/tecnologias, compradores
sofisticados; e cuja facilidade de administracdo é fundamental para o varejista é
importante a adocdo de algumas estratégias de sucesso: alcancar a exceléncia
operacional, aumentar a participacao de mercado para manter uma posi¢cao de baixo
custo, linha de produtos e extensdes inovadora, sistemas de processamento
flexiveis e até certo ponto customizdveis e compreensao suficiente do negécio

conduzindo treinamento para a for¢a de vendas.

2.4 O MARKETING NO SETOR BANCARIO

O setor bancario, caracteristicamente de prestacao de servicos, € um setor de
fundamental importancia, tendo em vista o0 seu papel na economia nacional. Mas
apenas recentemente os bancos brasileiros colocaram os clientes como centro das

atencdes na definicdo do foco de seus produtos e servigcos.

Eles ndo tinham o menor interesse por marketing ou sequer consideracgao,
relata Kotler (1998). As agéncias bancarias eram formadas em estilo pomposo, que
impressionava o publico. Essa suntuosidade demonstrava o grau de importancia
transmitida ao cliente que, ao procurar o banco, justificava a sua necessidade de

empréstimo parecendo estar pedindo um favor.
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O setor permaneceu imutavel, conservador e estavel por muito tempo, até a
chegada das grandes mudancas no mercado: as novas regulamentacdes, os
clientes, a globalizacao, e as fusdes que criaram megabancos. Os clientes, tanto de
bancos comerciais como os de varejo, passaram a ser considerados alvo de
conquista, tornando-se mais exigentes, demandando mais e melhores produtos e

Servigos.

Os bancos passaram a fazer muitas pesquisas de marketing para saber o que
os clientes queriam. A mudanca de postura, em entrar definitivamente na era do
marketing fez com que essas organizacdes passassem por um aprendizado lento do

marketing bancario. Houve cinco estagios resumidos por Kotler (1998).

O conceito inicial de marketing para os bancos limitava-se a oferecer atrativos
dos mais variados, como brindes e sorteios, objetivando fazer captagdes em

poupanca ou abertura de contas correntes, para competir com 0s concorrentes.

Posteriormente, perceberam que havia uma necessidade de fidelizar seus
clientes, pois atrai-los era facil, a dificuldade estava em transforma-los em clientes
fieis. Os bancos remodelaram suas agéncias transformando-as em um ambiente
modernizado, agradavel, deixando para tras a austeridade que as caracterizava.
Houve também treinamentos de funcionarios quanto a qualidade em atendimento.
Essa mudanca deixou de ser um diferencial, pois foi generalizada, e o cliente ja nao

a considerava na escolha de uma agéncia.

Ja na 3° fase, a nova ferramenta encontrada foi a inovagdo dos produtos e
segmentacdo de seus mercados. Criar produtos novos para cada segmento-alvo
também é facilmente copiado pelos concorrentes, a diferenciagdo esta na habilidade

de inovacgao continua, estando sempre na frente dos concorrentes.

A segmentacdo apresenta-se como diferencial estratégico, desde que o
banco tenha um posicionamento de mercado e se estruture para atender a cada

nicho.

Posicionamento era o0 que estava faltando para complementar a
segmentacéao. Isso foi implementado na 4° fase, quando se percebeu que nenhum
banco pode ser o melhor em tudo, e oferecer todos os produtos a todos os tipos de
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clientes. Se todos anunciam, inovam, sorriem é necessario que cada um analise sua
possibilidades e oportunidades, e defina com quem, com o que, € como vai

trabalhar.

Posicionamento é distinguir-se dos demais em certos segmentos de mercado,
mostrando ao cliente essa distincdo com a qual ele se identifigue e que melhor lhe

satisfaca.

O desempenho dos bancos sua sustentabilidade. Na 5a fase verificou-se a
necessidade de se ter um sistema eficaz de planejamento e controle de marketing.
Um banco pode ser 6timo em: propaganda, cordialidade, inovagdo e
posicionamento, mas precisa do planejamento e controle para obter o conhecimento
que lhe oriente na mensuracdo do potencial de seu mercado, para planejar suas
metas, acdes e incentivos, inclusive medir seus resultados; do contrario, tera

grandes problemas no seu desempenho.

E entdo, uma das tendéncias de marketing, a crescente énfase em
desenvolver o relacionamento e em fidelizar seus clientes Kotler (1998). A teoria do
passado focava a rentabilidade de uma transacdo, o fechamento de uma venda.
Atualmente a rentabilidade € vista em longo prazo, na manutencgéo do cliente. Muda
a idéia de transacédo, para a construcdo de relacionamento. Indiretamente pode-se
considerar tal concepcdo a visualizacdo da sustentabilidade da organizacdo em
longo prazo, porque tendo clientes fiéis obtém-se o lucro que da a sustentabilidade a

empresa.

O sustentaculo do relacionamento com os clientes, de qualquer setor
principalmente o setor bancario é entdo a tecnologia? Rapp (2000:58), ao dizer que
“a dimensao dos relacionamentos € o novo marketing que a tecnologia tornou
possivel”, considera que esta é uma das formas de se tratar o cliente
individualmente um a um, pois a tecnologia permite formar um banco de dados dos

clientes de instituicoes financeiras, que traduzem o perfil de cada cliente.

2.5 SEGMENTACAO DE MERCADO
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Uma das ferramentas deste tipo de marketing € a segmentacao de mercado,
que é a divisdo do mercado consumidor em pequenos lotes de clientes com
percepcdo e comportamento semelhante em relacdo a necessidades e desejos. A
partir desta divisdo, o oferecimento de servicos adequados as expectativas de cada
perfil identificado

Pride e Ferrell (2000) definem segmentagédo de mercado como sendo:

E o processo de dividir um mercado total em grupos, ou segmentos, que
consistem de pessoas ou organizagdes com necessidades de produtos
relativamente semelhantes. O propdsito e possibilitar a um profissional de
marketing a elaboragdo de um mix de marketing que se ajuste mais
precisamente as necessidades dos consumidores em um segmento de
mercado selecionado. (PRIDE E FERREL, 2000, P.129).

Para Richers (1991) a segmentacdo pode ser definida como sendo a
concentracdo consciente e planejada de uma empresa em parcelas especificas de
seu mercado.

Pride e Ferrell (2000) asseguram que um profissional de marketing pode
segmentar seu mercado de consumidores valendo-se de diversas variaveis a partir
de um sortimento de possibilidades. Estas variaveis podem ser agrupadas em quatro
categorias: demogréficas, geograficas, psicograficas e comportamentais. O
profissional de marketing pode utilizar uma segmentacgao hibrida, isto é formada pela
composicao de mais de uma categoria de variaveis.

a) Variaveis demograficas:ldade, Sexo, Classe, Etnia, Renda, Nivel de
Instrucdo Ocupagado, Tamanho da Familia, Ciclo de Vida da Familia, Religido,
Classe Social.

b) Variaveis geograficas: Regido, Urbana, suburbana, rural, Tamanho da
cidade, Tamanho do municipio, Tamanho do estado, Densidade do Mercado, Clima,
Terreno.

c) Variaveis psicogréficas: Atributos da personalidade, Motivos, Estilo de vida.

d) Variaveis comportamentais: Volume de uso, Uso final, Expectativas de
Beneficios, Lealdade a marca, Sensibilidade ao preco.

Kotler (1998) definiu estas variaveis como segue:

a) Geogréficas: divisdo do mercado em unidades geograficas diferentes(
paises, estados, regides, cidades, bairros, etc...). Grifa que as empresas valem-se
deste tipo de segmentagao para tirar proveito de necessidade e preferéncias locais.
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Cita como exemplo o café Kraf Maxwell House da General Foods que é
comercializado em todo o territério americano porém com sabores regionais.

b) Demogréaficas: o mercado é divido tomando como base varaveis
demograficas tais como: idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo,
renda ocupacao, formacao educacional, religido, raca, geracao, nacionalidade ou
classe social. S&o as variaveis mais comuns para distinguir grupos de consumidores.

c) Psicograficas: neste tipo de segmentacao, os consumidores potenciais séo
divididos baseados em estilo de vida e/ou personalidade. Muitas vezes pessoas
pertencentes a0 mesmo grupo demografico possuem perfis psicograficos muito
diferentes.

d) Comportamentais: os consumidores sao divididos em grupos, tomando-se
como base seu conhecimento, atitude, uso ou resposta para um produto. Grifa que
muitas organizacdes acreditam que as varidveis comportamentais configuram o
melhor ponto de partida para o desenvolvimento de segmentos de mercado.

A estratégia de segmentacdo de mercado vem para auxiliar as empresas a
entender de melhor forma os nichos de mercado para consequientemente otimizar
seus recursos na obtencgéo e fidelizagdo de clientes, na sua estratégia de marketing,
na potencializacdo de novos negdcios e na expansao de seu mercado de atuacao.
Segundo Berrigan e Finkbeiner (1994) ao dividir consumidores em grupos ou
segmentos, as empresas puderam concentrar recursos no processo de custo-
eficacia, em que seriam mais aproveitados produzindo ndo apenas maiores receitas,
mas também reduzindo seus custos por venda.

Ao realizar uma segmentacado de mercado as empresas esperam obter muitas
vantagens com relagdo ao modo que se relacionavam com seus clientes. Richers
(1991) coloca que as vantagens da segmentacao sao:

a) O dominio de uma tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas
classes de compradores;

b) Uma maior proximidade do consumidor final, ou seja, canais de
comunicacao mais curtos;

c) A possibilidade de oferecer bens e servicos a precos altamente

competitivos;
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d) A disponibilidade de pontos de venda adequados a seus produtos e
Servicos;
e) A existéncia de veiculos de publicidade que se dirjam direta e

exclusivamente aos segmentos visados.

2.6 AS NECESSIDADES DO CLIENTE E A SUA SATISFACAO

Segundo Albrecht (1992), para que uma empresa seja bem sucedida, é
necessario vender aquilo que o cliente quer comprar; para saber o que ele quer,
vocé precisa saber quais sdo as suas vontades, necessidades, atitudes e tendéncias
de compra, ou seja, & necessario conhecer suas necessidades pois isso sera uma
vantagem competitiva.

Existem duas formas de conhecer o cliente: a primeira € conhecé-lo de forma
geral, em termo dos padrbes e motivacoes de compra e a segunda € conhecé-lo
como individuos em conseqiéncia do seu relacionamento proximo e individual com
os funcionarios da sua firma (ALBRECHT, 1992).

O que se pode ver atualmente € que muitas vezes as empresas contam com
informacdes generalizadas pela complexidade e o grande numero de clientes. Isto
ocasiona um distanciamento com o cliente ndo se preocupando com um
relacionamento mais intimo tendo como consequiéncia alta rotatividade na carteira
de clientes, aumento no custo para manutencao da base de clientes, o risco alto em
funcdo das estratégias da empresa nao estar em conformidade com as tendéncias
de mercado e muitas vezes a insatisfacao do cliente.

A satisfacdo dos clientes esta intimamente ligada ao grau de relacionamento com
seus parceiros e esta satisfacdo € um dos principais fatores para a fidelizacéo.
Segundo Bateson e Hoffman (2001) a satisfagdo de clientes surge como um
propulsor-chave para as empresas de servicos, assim estas empresas deveriam
adotar medida e estratégias para melhorar a satisfacao dos clientes utilizando assim

estes mecanismos como uma ferramenta fundamental.

A satisfacdo do cliente ja ndo é mais o bastante, é preciso deixa-lo encantado,

considera Whiteley (1995). Além de ouvir sua opinido é necessario amarra-la
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completamente a forma da empresa agir, € essa forma de agir esta pautada em um
compromisso baseado em relagcées solidas, em que a honestidade é o principio
basico para o relacionamento, resguardando os interesses de ambas as partes. Isto

as maquinas nao podem fazer, somente as pessoas.

Ouvir o cliente, colocar a sua opinido como ponto de partida para a definicdo
das estratégias da empresa, empresa esta preocupada em formar uma relacao de
parceria pautada de transparéncia e confianca com resultados e beneficios que
prevéem a satisfacdo mutua das partes; somente sado alcancados com o

envolvimento e desempenho de pessoas.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentada a descricdo da metodologia a ser utilizada
para realizacdo desta pesquisa. Primeiramente sera descrito o tipo de pesquisa e
em seguida os procedimentos de coleta de dados adotados.

3.1 Tipo de pesquisa

Para a presente pesquisa foi utilizado o método qualitativo para estudo das
variaveis envolvidas, ou seja, a segmentacdo de mercado existente e as
necessidades das médias e grandes empresas da Regidao de Cascavel-PR.

As pesquisas qualitativas “fundamentam-se em dados coligidos nas
interacdes interpessoais, na co-participacdo das situagdes dos informantes,
analisadas a partir da significacao que estes dao aos seus atos” (CHIZZOTTI, 2001).
Neste tipo de pesquisa, o conteudo das observagdes ganha propor¢cées que vao
além da freqiéncia com que podem ser encontradas, e assim, passa-se a buscar 0os
seus significados dentro do contexto onde ocorrem, ao contrario da pesquisa
quantitativa que procura medir as variaveis, partindo do pressuposto de que os
elementos observados podem ser comparados entre si.

Segundo Chizzotti (2001) a finalidade de uma pesquisa qualitativa & intervir
em uma situacao insatisfatéria, mudar condicbes percebidas como transformaveis,
onde pesquisador e pesquisados assumem, voluntariamente, uma posicdo reativa.
Para tanto, os dados qualitativos deverdo ser validados segundo o critério de
fiabilidade (independéncia das andlises meramente ideolégicas do autor),
credibilidade (garantia de qualidade relacionada a exatiddo e quantidade das
observacodes efetuadas), constancia interna (independéncia dos dados em relagéao a
acidentalidade e ocasionalidade) e transferibilidade (possibilidade de estender as

conclusdes o outros contextos).
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Este também serd um estudo descritivo, assim caracterizado por procurar
expor as caracteristicas do fenébmeno estudado sem manipulacédo de suas variaveis,
constatando e descrevendo as relagdes entre as mesmas a medida que se
manifestam, formando assim uma base para a explicacao do fendmeno (VERGARA,
1998).

3.2. Estruturacao do Instrumento de Pesquisa

Para a fundamentacdo da pesquisa serdo compreendidos levantamentos
em fontes primarias e, por se tratar do campo das ciéncias comportamentais, dos
instrumentos de pesquisa a serem utilizados constara a aplicacdo de questionario
estruturado, formado por 13 questdes enunciadas como abertas e fechadas, de
forma organizada e sistematizada, com vistas a identificar a opinido das empresas

objeto de pesquisa, (detalhado em anexo).

3.2.1 Coleta de Dados

O elemento mais importante da pesquisa é o procedimento adotado para a
coleta de dados. A coleta de dados é a fase do método de pesquisa que objetiva
obter informacdes da realidade: “Um instrumento de pesquisa é valido quando mede
0 que pretende medir e fidedigno quando aplicado a mesma amostra, oferece os
mesmos resultados” (Rudio, p.114, 1986).

Foi realizado um contato via telefone, solicitando a participacdo na pesquisa;
neste momento eram explicados os objetivos do estudo, bem como as instrucdes
para preenchimento do instrumento utilizado. Apds a confirmacdo da empresa, foi
enviado via e-mail e fax, conforme opg¢do da empresa. A aplicacdo da coleta de
dados ocorreu durante o més de setembro de 2007.
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A pesquisa foi feita através de questionario em empresas atendidas pela
Agéncia Empresarial Oeste-PR do Banco do Brasil na sua area de abrangéncia,
tendo as mesmas o faturamento entre R$ 30.000.000,00 e R$ 200.000.000,00 ano.
No total foram pesquisadas 51 empresas, de um total de 80 escolhidas, pelo nivel de

faturamento.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Inicialmente foi verificado se o0s questionarios estavam respondidos
corretamente, descartando da amostra os ndo adequados.

No universo pesquisado, no total de oitenta (80) empresas, vinte e cinco (25)
empresas nao retornaram os questionarios e quatro (4) enviaram o questionario
preenchido de forma incorreta. Assim, nossa analise contera o resultado de
pesquisa de cinquiienta e uma (51) empresas, 63,75% do total de clientes que
pesquisados.

Apé6s foi feita a compilacdo das respostas, estruturando os resultados e
analisando-os de acordo com a frequéncia, apresentando o resultado em forma de

tabelas, com o objetivo de facilitar a interpretacéo do resultado obtido na pesquisa.

Tabela 1 — Bancos em que as empresas pesquisadas possuem conta corrente

Banco N° de Contas

Banco do Brasil 51
Bradesco 47
Itau 44
Safra 25
HSBC 23
CEF 19
Siccob 15
Unibanco 14
Santander 12
Real 12
Sudameris 6
Nossa Caixa 2
Banrisul 2
Banespa 1

Rural 1

Sicredi 1

Bic Bco 2

Votorantin 1

Mercantil 1

O resultado mostra que as empresas mantém conta corrente em varios bancos,

porém em média cada empresa € cliente em 4 ou 5 bancos. Percebe-se que dos
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51 clientes pesquisados, (clientes do Banco do Brasil), 47 deles possuem conta no
Bradesco e 44 possuem conta no ltal, mostrando ai uma concentracao em 3

principais Bancos.

Tabela 2 — Principais bancos por ordem de manutencao de negocios

Banco 1° 2° 3° 4° 5°
Banco do Brasil 48 3
Bradesco 20 14 6
ltau 17 20
Safra 5 0 9
HSBC 2 3 3 12 2
CEF 3
Siccob 2
Unibanco 3
Santander 5
Real 1
Sudameris 1 1
Nossa Caixa 1
Banrisul 1

Podemos perceber que nas empresas pesquisadas, existe uma centralizacdo de
negdcios no Banco do Brasil, seguido pelo Bradesco e pelo Itad. E possivel que a
centralizacdo no Bco do Brasil seja influenciada pelo fato de que todas as
empresas pesquisadas sao seus clientes. Observamos também que o segundo
banco das empresas é o Bradesco com 20 clientes e o ltat com 17.

Tabela 3 — Motivos que levam a empresa a manter conta corrente em determinado banco

Alternativa Pontuacéao Percentagem
Atendimento 354 19,3
Relacionamento de parceria 336 18,3
Crédito 306 16,7
Tarifas 231 12,6
Imagem solidez do banco 189 10,3
Sistema de pgtos e recebimentos 171 9,3
Tecnologia internet 150 8,1
Rede de agéncias 99 5,4

A pontuacao foi obtida pelo somatério dos valores recebidos como resposta.
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Observamos que as empresas analisam um conjunto de fatores, onde o
atendimento ocupa a primeira posicao com 19,3% e o relacionamento de parceira
com 18,3%, confirmando a importancia e a necessidade das empresas de
servicos, prestarem servicos com qualidade no atendimento. Segundo Bateson e
Hoffman (2001) a satisfacao de clientes surge como um propulsor-chave para as
empresas de servicos, assim estas empresas deveriam adotar medida e
estratégias para melhorar a satisfagdo dos clientes utilizando assim estes
mecanismos como uma ferramenta fundamental.

Logo ap6s vem o crédito, seguido das tarifas. O que demonstra que as empresas
estdo buscando parceiros que atendam suas necessidades, viabilizando recursos
com taxas competitivas. Mais uma vez recaimos para a importancia do
relacionamento de parceria entre bancos e empresas.

A rede de agéncias foi a que ficou com a menor pontuacdo, isso pode ser
relacionar com o fato de que hoje, com o sistema todo informatizado, ndo ha
necessidade de se utilizar as agéncias para satisfacdo das necessidades da
empresa.

Tabela 4 - Itens considerados importantes na satisfacao do atendimento

Alternativa Pontuacéao Percentagem
Qualificagdo das pessoas que me atendem 375 20,4
Rapidez no atendimento 303 16,5
Velocidade de deciséo 273 14,9
Atendimento especializado 201 10,9
Facilidade acesso gerente 189 10,3
Baixo indice de erros 171 9,3
Ter gerente exclusivo 165 9,0
Rapidez no caixa 159 8,7

A pontuacao foi obtida pelo somatério dos valores recebidos como resposta.

Neste item percebemos que as empresas buscam cada vez mais o atendimento
qualificado, exigem que as pessoas que os atenda tenham conhecimento daquilo

que lhe é solicitado. A qualificagdo das pessoas que atendem vem em primeiro
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lugar com 20,4%, seguida pela rapidez no atendimento com 16,5% e velocidade
de decisdo com 14,9%. Nos dias de hoje onde o mundo gira em tempo real a
rapidez no atendimento e a velocidade de decisdo sdo fundamentais. Podemos
verificar que estes trés itens se complementam, o que vem a confirmar a
necessidade da segmentacdo dos clientes, visando assim um atendimento mais
especializado, oferecendo operagdes estruturadas de acordo com a necessidade
da empresa. A rapidez no caixa e o baixo indice de erros ja ndo é mais tao
importante, a informatizagdo diminuiu a necessidade de utilizacdo dos caixas da
agéncia e também reduziu consideravelmente o indice de erros com trabalhos e

controles feitos de forma manual.

Tabela 5 — Iltens considerados importantes para a manutencado do relacionamento com o

banco
Alternativa Pontuacao Percentagem
Agilidade decisdes/solugbes 222 29,0
Relacionamento/parceria de longo prazo 186 243
Transparéncia no atendimento 129 16,9
Isencéao de tarifas por volume negdcios 126 16,5
Informacgao/contato/visitas para a empresa 102 13,3

A pontuacao foi obtida pelo somatdrio dos valores recebidos como resposta.

A tabela demonstra que as empresas para manter um relacionamento com
determinado banco, leva em consideracdo a agilidade nas decisdes e solucdes
apresentadas. Este item esta em primeiro lugar, considerado o mais importante na
manutenc¢ao do relacionamento com 29%, logo em seguida vem o relacionamento
de parceria de longo prazo com 24,3%. O que demonstra que as empresas estao
buscando cada vez mais um banco parceiro, que invista no relacionamento, seja
transparente no atendimento e agil em suas decisées. Em quarto lugar vem a
isencao de tarifas por volume de negdcios, confirmando mais uma vez a busca por
parceiros que se mostrem capazes de satisfazerem suas necessidades.

Segundo Albrecht (1992), para que uma empresa seja bem sucedida, € necessario
vender aquilo que o cliente quer comprar, para saber se 0 que ele quer, vocé
precisa saber quais sdo as suas vontades, necessidades, atitudes e tendéncias de
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compra, ou seja, é necessario conhecer suas necessidades pois isso sera uma

vantagem competitiva.

Tabela 6 — Nivel de concordancia das empresas com o fato dos bancos flexibilizarem as
taxas, considerando o nivel de negocios e o tempo de relacionamento com o cliente.

Alternativa Frequéncia Percentagem
Concordo Totalmente 44 86,3
Concordo 07 13,7
Discordo 0 0
Discordo totalmente 0 0
Total 51 100

Neste item que questiona a concordancia das empresas com o fato dos bancos
flexibilizarem as taxas de acordo com o nivel de negdcios e o tempo de
relacionamento, 86,3 % dos clientes concordaram totalmente e o restante 13,7%
concordam que a reducdo de taxas € proporcional ao volume de negdécios que a
empresa possui com o banco. O tempo de relacionamento também é fundamental.
O que vem a corroborar com outras respostas dos clientes em que demonstram a

importancia do tempo de relacionamento.

Tabela 7 — Se a empresa considera que existem vantagens na centralizacao dos negécios no
banco principal.

Alternativa Frequéncia Percentagem
Muitas vantagens 15 29,4
Boas vantagens 29 56,9
Poucas vantagens 07 18,7
Nenhuma vantagem 0 0
Total 51 100

Manter-se fiel a um banco principal é considerado vantajoso para 56,9% das
empresas pesquisadas, sendo que 29,4% acha ainda, que existem muitas
vantagens na centralizacdo dos nego6cios em um banco principal. Somente 13,7%
das empresas, consideram que existem poucas vantagens na centralizacdo dos

negocios.
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Mais uma vez percebemos que os clientes buscam um relacionamento de
parceria, centralizando seus nego6cios em um banco principal. A centralizacao
permite um volume maior de negdcios, 0 que viabiliza negociacdo de reducgéo e

isencdo de taxas e tarifas.

Tabela 8 — Quais itens sdo considerados importantes na escolha de um banco

Alternativa Pontuacao Percentagem
Transparéncia/confiabilidade 258 24,09
Integracdo banco/empresa cliente 246 22,97
Solidez 219 20,45
Proximidade da empresa 129 12,05
Tamanho/n® de agencias 111 10,36
Comprometimento com o pais 108 10,08

A pontuacao foi obtida pelo somatério dos valores recebidos como resposta.

Verifica-se que o item mais importante na escolha de um banco é a transparéncia
e confiabilidade com a maior pontuacgéo, 24,09%, seguido da integracado banco e
empresa cliente com 22,97% e a solidez do banco com 20,45%. A proximidade
das agencias ja ndo € mais tao importante na escolha de um banco, assim como o
seu tamanho/n® de agéncias, os avangos tecnolégicos conseguem suprir as

necessidades e cumprem sua fungéo.

Tabela 9 — O que é considerado mais importante ao realizar negécios com um banco

Alternativa Frequéncia Percentagem
A parceria/relacionamento/passado e futuro 43 84
O ganho imediato na operagao 8 16
Total 51 100

Ao analisar o resultado podemos verificar que a maioria das empresas 84% delas,
valorizam a parceria e o relacionamento de longo prazo. Apenas 16% buscam o
ganho imediato na operacdo. As empresas, assim como 0s bancos estdo cada vez
mais buscando um relacionamento de parceria, onde as duas partes ganham. Os
bancos ndo mais buscam o ganho imediato, porque isso pode significar perder o
préximo negdcio para a concorréncia.

Segundo Berrigan e Finkbeiner (1994) ao dividir consumidores em grupos ou
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segmentos, as empresas puderam concentrar recursos no processo de custo-
eficacia, em que seriam mais aproveitados produzindo ndo apenas maiores
receitas, mas também reduzindo seus custos por venda. A segmentacdo de
mercado vem para auxiliar as empresas a otimizar seus recursos na obtencéo e

fidelizagdo de clientes.

Tabela 10 — Quais caracteristicas do gerente de contas sdo consideradas importantes

Alternativa Pontuacao Percentagem
Disponibilidade, acesso facil 201 26,27
Prestar assessoria produtos e servigos 174 22,75
Auxiliar na adaptagéo produtos e servigos 150 19,61
Pertencer ao setor especializado no porte da empresa 132 17,25
Visitar regularmente a empresa/conhecer 108 14,12
necessidades

A pontuacao foi obtida pelo somatdrio dos valores recebidos como resposta.

Das caracteristicas do gerente de contas consideradas importantes pelas
empresas, a disponibilidade e acesso facil ao gerente de contas foi a mais
importante com 26,27%. Isso demonstra que as empresas querem o gerente de
contas disponivel e que tenha acesso facil quando se precisa dele. A
segmentacao trouxe um facilitador, as carteiras tendem a ser formadas com um
namero menor de clientes, visando justamente o atendimento com qualidade.

Em segundo lugar esta a prestagdo de assessoria sobre produtos e servigos, com
22,75%, conhecer os produtos e servicos adequados para a empresa €
fundamental, o gerente de contas tem que estar cada vez mais preparado para
assessorar seus clientes. Em udltimo lugar, mas ndo menos importante ficou a

visita regular a empresa para conhecer as necessidades da mesma.

Tabela 11 — Concordancia se a segmentacao trouxe evolucao na qualidade no atendimento

Alternativa Frequéncia Percentagem
Concordo totalmente 28 55
Concordo 23 54

Mais discordo que concordo
Discordo
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Total 51 100

O nivel de concordancia quanto a qualidade de atendimento das necessidade das
empresas evoluiu com a segmentacao é total para 55% das empresas e o restante
54% também concordam que houve evolucdo na qualidade do atendimento
prestado a partir da segmentacdo adotada pelos bancos. Nenhuma empresa
entrevistada discordou neste item, o que demonstra que a segmentacado é

importante na manutengdo dos negdcios com as empresas.

Tabela 12 — Existéncia de vantagens para o banco e para a empresa com a segmentacao

Alternativa Frequéncia Percentagem
Concordo totalmente 28 55
Concordo 23 54
Mais discordo que concordo 0
Discordo 0
Total 51 100

A concordancia de que a segmentacéao traz vantagens para a empresa e para o
banco é total para 55% dos entrevistados, sendo que os 54% restantes também
concordam que existem vantagens para as duas partes. Por isso a importancia da
segmentacao correta dos clientes, s6 assim o bancos poderao oferecer produtos
que atendam as reais necessidades das empresas. Buscando assim um

relacionamento de parceria.

Tabela 13 — Se a segmentacao trouxe evolu¢cao nos negoécios com os bancos

Alternativa Frequéncia Percentagem
Concordo totalmente 28 55
Concordo 23 54
Mais discordo que concordo 0
Discordo 0
Total 51 100

Analisando os resultados a segmentacao trouxe evolu¢gdo nos negdcios com 0s
bancos para as 51 empresas consultadas, sendo que para 55% delas a

concordancia foi total e 54% concordaram que houve evolugdo. Isto demonstra
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mais uma vez que 0s bancos devem manter o processo de segmentacao para as
empresas, uma vez que a segmentagao traz vantagens para ambos os lados.

A estratégia de segmentacdo de mercado vem para auxiliar as empresas a
entender de melhor forma os nichos de mercado para conseqientemente otimizar
seus recursos na obtencdo e fidelizagcdo de clientes, na sua estratégia de

marketing, na potencializacdo de novos negécios e na expansao de seu mercado.
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5 CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

O atendimento bancario segmentado para as médias e grandes empresas
da regido de Cascavel-PR frente as suas necessidades.

No universo de 51 empresas pesquisadas verificamos que elas mantém
conta corrente em varios bancos, a média € de 4 a 5 bancos por empresa.
Destacam-se ai o Banco do Brasil, o Bradesco e o Itad.

Quando se fala em centralizacdo dos negdcios em um banco principal
também percebemos que as empresa trabalham basicamente com 4 bancos.
Classificando por ordem de centralizagédo ficou o Banco do Brasil como o primeiro
banco, o Bradesco como o segundo, o ltal como o terceiro e como o quarto banco
das empresas estd o HSBC. E possivel que a posi¢cdo do Banco do Brasil, seja
influenciada pelo fato de que a pesquisa foi feita com seus clientes.

Os motivos que levam uma empresa a manter sua conta corrente em
determinado banco é o atendimento prestado e o relacionamento de parceria,
confirmando a necessidade das empresas de servicos prestarem servicos com
qualidade no atendimento. O crédito também é um motivo importante, mas ele
vem depois do atendimento o do relacionamento de parceria, evidenciando ai a
busca por relacionamentos de longo prazo.

ltens considerados importantes na satisfacdo do atendimento é a
qualificacdo das pessoas que atendem, isso demonstra que as empresas estdo
buscando cada vez mais um atendimento qualificado, as pessoas precisam
conhecer os produtos e servicos, estar preparadas para atender as necessidades
das empresas.

Ja a manutencao do relacionamento com o banco, o fator determinante é a
agilidade nas decisbes e solugdes, seguido do relacionamento de parceria de
longo prazo, o que demonstra que as empresas estao buscando cada vez mais,

um banco parceiro, que invista no relacionamento, seja transparente no
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atendimento e agil em suas decisdes. A rapidez de decisdo nos dias de hoje é
primordial para a manutencao de negdcios.

Quando se fala em tarifas, 86% das empresas pesquisadas concordam
totalmente que os bancos flexibilizem as taxas e tarifas de acordo com o nivel de
negocios e o temo de relacionamento. Verificamos mais uma vez que ndo sé os
bancos querem fidelizar clientes, como o préprio cliente quer manter um
relacionamento de longo prazo, quer manter uma parceria. Dessa forma as
empresas podem reduzir custos, influenciados por reducéao e isencao de tarifas.

Manter-se fiel a um banco principal é considerado muito vantajoso para
56% das empresas pesquisadas, ja 29% acreditam que tem vantagens e 17%
acreditam que existem pouca vantagem em centralizar seus negécios em um
banco principal. Muitas empresas dizem que é melhor trabalhar com mais de um
banco, para nao ficar dependente de um unico credor.

Quando se pergunta o que é mais importante na escolha de um
determinado banco para operar, as empresas disseram que é transparéncia e
confiabilidade, seguida pela integracao entre empresa e banco. O que mostra que
0s bancos devem primar pela ética em seus negocios. Hoje o tamanho da agencia
e a proximidade da empresa ja ndao é mais problema para a escolha de um
determinado banco, os avancos tecnoldgicos conseguem suprir as necessidades e
cumprem sua fungao.

As empresas, assim como 0s bancos estdo buscando cada vez mais um
relacionamento de parceria, € o que podemos verificar quando perguntamos o que
€ mais importante na realizacdo de um negbcio com o banco, o ganho imediato
com a operagdo ou a parceria/relacionamento/passado e futuro? 84% das
empresas disseram que a parceria/ relacionamento de longo prazo eram mais
importante que o ganho imediato. Quando se fala em parceria, se vislumbra um
relacionamento de longo prazo.

Com relagdo ao gerente de contas, 26% das empresas prima pela
disponibilidade do gerente, alem de prestar assessoria em produtos e servigcos, o
gerente de contas precisa ser uma pessoa de facil acesso. Precisa ter
conhecimento para prestar um atendimento com qualidade. As empresas buscam

um gerente de contas que esteja pronto para decidir e solucionar de forma agil e
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rapida.

A totalidade dos clientes entrevistados, 55% concordam totalmente e os
45% restante concordam que a segmentacdo trouxe evolucdo na qualidade do
atendimento prestado pelos bancos. Da mesma forma concordam que a
segmentagao apresenta vantagens tanto para os bancos como para as empresas,
porque 0s bancos estdo buscando se especializar, conhecendo determinados
segmentos e com isso poder oferecer produtos e servicos mais adequados as
necessidades das empresas.

Da mesma forma concordam que houve evolugdo nos negocios com 0s
bancos apds a segmentacao. A estratégia de segmentacdo de mercado vem para
auxiliar as empresas a entender da melhor forma os nichos de mercado para
consequentemente otimizar seus recursos na obtencao e fidelizacdo de clientes,
na sua estratégia de marketing, na potencializagdo de novos neg6cios e na
expansao de seu mercado de atuacao.

Conclui-se apds a pesquisa junto aos clientes que o modelo de
segmentacdo adotado pelos bancos, vem ao encontro do que o mercado esta
pedindo: atendimento qualificado, velocidade de decisdo, relacionamento de
parceria, integracdo dos bancos com as empresas clientes, atendimento
especializado, que o volume de negécios e tempo de relacionamento sejam
levados em consideragdo para precificacdo de taxas e tarifas e principalmente a

parceria entre banco e empresa..
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ANEXO A — QUESTIONARIO

Questionario de pesquisa.

1- Em quantos e quais bancos a empresa mantém conta corrente?

2- Quais os principais bancos da empresa, por ordem de manutencao de
negécios?

3- Quais os motivos que levam a empresa a manter conta corrente em
determinado banco? (classificar de 1 a 8, sendo 8 de maior importancia)

Atendimento

Crédito

Imagem solidez do banco

Rede de agéncias

Relacionamento de parceria

Sistema de pagamentos e recebimentos
Tarifas

Tecnologia internet

~— ~— — ~— ~—
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4- Quais os itens considerados como mais importantes na satisfagéo do
atendimento? (classificar de 1 a 8, sendo 8 o de maior importancia).

a) Atendimento especializado

Baixo indice de erros

Facilidade acesso gerente

Qualificacao das pessoas que me atendem
Rapidez no atendimento

Rapidez no caixa

g) Ter gerente exclusivo

h

) Velocidade de decisédo

~ ~— — ~— ~—
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d
e
f
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5- Quais os itens mais importantes para manter o relacionamento com um
banco?
(classificar de 1 a 5, sendo 5 o de maior importancia).

43
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a) Agilidade decisdes/solugbes ()

b) Informacao/contato/visitas para a empresa ( )

c) Isencao de tarifas por volume negécios ()

d) Relacionamento/parceria ha longo tempo ()

e) Transparéncia no atendimento ()

6- A empresa concorda com o fato dos bancos flexibilizar as taxas considerando
o nivel de negdcios e o tempo de relacionamento com o cliente?

a) Concordo totalmente
b) Concordo
c) Discordo
d) Discordo totalmente

7- A empresa considera que existem vantagens na centralizacao dos negécios
no banco principal?

a) Muitas vantagens
b) Boas vantagens

c) Poucas vantagens
d) Nenhuma vantagem

8- Quais itens sao importantes na escolha de um banco?
(classificar de 1 a 6, sendo 0 6 de maior importancia)

a) Comprometimento com o pais (
b) Integracdo banco/empresa cliente (
c) Proximidade da empresa (
d) Solidez (
e) Tamanho/n® de agéncias (
f) Transparéncia/confiabilidade (

~— — N S S S

9- O que a empresa considera mais importante ao realizar negécios com o
banco?
(classificar por ordem de importancia).

a) A parceria/relacionamento/passado e futuro ()
b) O ganho imediato na operacgao ()

10-Quais caracteristicas do gerente de contas, sdo consideradas importantes
pela empresa? (classificar por ordem de importancia).

a) auxiliar na adaptacao produtos e servicos ()
b) Disponibilidade, acesso facil ()
c) Pertencer ao setor especializado no porte da empresa ()
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d) Prestar assessoria produtos e servicos ()
e) Visitar regularmente minha empresa /conhecer necessidades ( )

11-A empresa concorda que a segmentacao trouxe evolucédo na qualidade do
atendimento prestado?
( ) concordo totalmente
( ) concordo
( ) mais discordo que concordo
( ) discordo

12-A empresa concorda que na segmentacao existe vantagens para o banco e
para o cliente?
( ) concordo totalmente
( ) concordo
( ) mais discordo que concordo
( ) discordo

13- A empresa concorda que a segmentacao trouxe evolucdo nos negécios com
0s bancos?
( ) concordo totalmente
( ) concordo
( ) mais discordo que concordo
( ) discordo



