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RESUMO

O presente trabalho de pesquisa visa a identificacdo das motivacbes das micro e
pequenas empresas em abrir € manter conta na agéncia Vila Nova (SC) do Banco
do Brasil. O segmento de micro e pequenas empresas, € cada vez mais o foco de
atencdo dos bancos por se tratar de um segmento atrativo, considerando a
representatividade destas empresas no pais. Visando o sucesso de um banco neste
segmento, € imprescindivel conhecer melhor os fatores que influenciam a escolha da
instituicao financeira, bem como os fatores relevantes para a retencdo das micro e
pequenas empresas. Nesta premissa, desenvolve-se 0 objetivo principal que é a
identificacdo dos fatores relevantes para a abertura e manutencdo das contas
correntes bancarias destas empresas. Os objetivos especificos visam a identificacdo
dos fatores geradores de satisfacdo e insatisfacao listados pela literatura, os fatores
determinantes da escolha por determinado banco, e, os aspectos determinantes da
retencdo destes clientes. Para tal, utilizou-se a pesquisa quantitativa pelo método
survey do tipo descritiva com 200 questionarios, obtendo-se uma resposta de 52
destes. Através das analises estatisticas de freqiéncia e regressao, obteve-se como
principal conclusao do estudo a importancia dada pelas micro e pequenas empresas
a transparéncia no atendimento e o relacionamento de proximidade entre a empresa
e banco para criar um ambiente de parceria. Observou-se também que o que motiva
um cliente deste segmento a querer aumentar seu nivel de relacionamento com um
banco é a prontidao e tempestividade do banco em prestar o servico com baixo
indice de erros.

Palavras chave: retencdo de clientes, marketing de servicos, marketing de

relacionamento, segmentag¢ao de mercado.



ABSTRACT

The intention of the present essay is to identify the motivation factors for small
business to open and maintain accounts at the Vila Nova agency, from Banco do
Brasil. The small business division is becoming more attractive for banks because of
its large cut in the business in the country. When aiming for success of a bank in this
area, it’s vital to be familiar with all the factors that can influence in choosing the
financial institution, as well as the relevant factors for keeping those small business
accounts. Based on this premise, the main objective was developed, which is the
identification of the relevant factors for opening and maintaining small business bank
accounts. Specific objectives aim at identifying factors that generate positive and
negative feedback, listed by literature, the determinant factors for choosing the small
business by determined bank and for keeping these clients. To accomplish that, a
quantitative survey of the descriptive method was done, with 200 questionnaires, of
which 52 were answered. By using the frequency and regression statistical analysis,
it was concluded that transparency and a close relationship between bank and
company creating a partnership environment are the most important factors listed by
the small business. It was also noted that what motivates a client in this area to want
to increase its relationship with bank is the readiness and will to provide its services

fast and with a low error incidence.

Key-words: customer retention, marketing services, relationship marketing, market

segmentation.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — Espectro da tangibilidade .............cooii s 11
Figura 2 — Tridngulo d@ SEIVICOS .......iuiiuieiiiiiii it re e e e s e e s e e s e n e nnneas 13
Figura 3 — O Tridngulo de servigos e atecnologia ............cceoeuieiiiiiiiiiiii e 14
Figura 4 — 11 C’s do marketing de relacionamento ... 18

Figura 5 — Passos da segmentacao de mercado e sele¢dao de segmentos-alvo em servigos ... 19

Figura 6 — Principais variaveis de segmentacao para mercados empresariais ...................... 20
Grafico 1 — Canal de contato mais utilizado para relacionar-se com o banco principal ........... 34
Grafico 2 — Expectativa de nivel de relacionamento com o banco principal.......................... 35
Grafico 3 — Motivos que levam a empresa a abrir e manter conta em determinado banco ....... 37
Grafico 4 — Fatores determinantes da satisfacdao no atendimento ...............cccceeiiiiiiiiiinennn. 38
Grafico 5 — Fatores determinantes do relacionamento comum banco ..................ccccoveeennns 41
Grafico 6 — Importancia dos servigos tecnoldgicos oferecidos pelo banco ........................... 42

Grafico 7 — Flexibilizacao de taxas de acordo com nivel de negdcios/tempo relacionamento ..43
Grafico 8 — Percepcao do nivel de vantagens em manter-se fiel ao banco principal ............... 44
Grafico 9 — Fatores determinantes na escolhade umbanco ..............c.oooiiiiii i, 45

Grafico 10 — Caracteristicas mais importantes no gerente de relacionamento da empresa ..... 47



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Bancos em que as empresas Mmantém CONtas ............ocoeiiiiiiiiiiiiiireeieieerreeeens 33
Tabela 2 — Canal de contato mais utilizado para relacionar-se com o banco principal ............ 34
Tabela 3 — Expectativa de nivel de relacionamento com o banco principal .................ccceueuns 35
Tabela 4 — Motivos que levam a empresa a abrir e manter conta em determinado banco ....... 36
Tabela 5 — Fatores determinantes da satisfacédo no atendimento ... 38

Tabela 6 — Anadlise de regressao da satisfacdao no atendimento com nivel de relacionamento .39
Tabela 7 — Fatores determinantes do relacionamento comumbanco ................................. 40
Tabela 8 — Importancia dos servigos tecnologicos oferecidos pelo banco ...............cccceuenneee. 41

Tabela 9 - Flexibilizacao de taxas de acordo com nivel de negécios/tempo relacionamento ...42

Tabela 10 — Percepc¢ao do nivel de vantagens em manter-se fiel ao banco principal .............. 44
Tabela 11 — Fatores determinantes na escolha de um banco ..........cccccevviiiccnecceiieieeenenennn.....45
Tabela 12 — Fator mais relevante ao fazer negocios com um banco .............cccceeveiviiiieiennne. 46

Tabela 13 — Caracteristicas mais importantes no gerente de relacionamento da empresa ...... 47

Tabela 14 — Nivel de concordéancia com a segmentacao e tecnologia bancaria ..................... 48



SUMARIO

1 INTRODUGAO ...ttt n et en e 11
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA .........oooeeeeeeeeeeeeeee e 13
2.1 MARKETING DE SERVIGOS......coo i 13
2.1.1 O UE SA0 SEIVICOS?.. ... ittt e e 13
2.1.2 Diferencas entre marketing de bens e de servicos ..............ccccccoeiiinnneen. 14
2.1.2.1 Intangibilidade...........eeeeiiiii 14
2.1.2.2 Heterogeneidade ... 15
2.1.2.3 Inseparabilidade.........ccoooririiiiiiiii 15
2.1.2.4 PereCibilidade ...........eeeiiiiiiiiiie e 16
2.1.3 O triangulo do marketing de Servigos .............ooccoiiiiiiiiii e 16
2.1.4 O composto do marketing de Servigos.............cccccceeiiiiiiiiiiiiiiee e, 18
2.1.5 Qualidade €m SEIVICOS..........ccuiiiiiiiiiiie et 19
2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO.....coiiiiiiiiiee e 20
2.2.1 ODJELIVOS ..o e 20
2.2.2 Os 11 C’s do Marketing de Relacionamento ..................cccccceeeeeiiininnnnen. 21
2.2.3 Segmentacao de mercado e selecao de segmentos-alvo......................... 22
2.2.3.1 PaSS0S A0 PrOCESSO....cciiiiiiiiiieieieiee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e ee e 22
2.2.3.1.1 Identificar as bases da segmentagdo de mercado .............ccccceeueeveenn... 23
2.2.3.1.2 Desenvolver perfis dos segmentos gerados............cccccoeeveeeeeeiieeeeeeeeeennn. 23
2.2.3.1.3 Desenvolver medidas de atratividade dos segmentos ................ccc....... 24
2.2.3.1.4 Selecionar 0S SEgMENtOS-alVO............ccccceuuueieiiiiiiiiiiiieeeeee e 24
2.2.3.1.5 Assegurar que 0s segmentos-alvo sejam compativeis.............cccce....... 24

2.2.4 Estratégias de retenNCa0 .............oooiiiiiiiiiiie e 25



2.2.4.1 Nivel 1 — Lagos fINANCEINOS .......uueiiiiiiieiee e 25

2.2.4.2 NiVEl 2 — LACOS SOCIAIS «eeeeeeiiiiiiiiiiieeeee e e e eeiitit e e e e e e e e e e e e e e e e e s snnnneeeas 26
2.2.4.3 Nivel 3 — Lagos de CUSIOMIZAGAO ....evveeeeeiiiiiiiiiieeee e e ee et e e 26
2.2.4.4 Nivel 4 — Lagos eStrUUIaIS. ....cccuueiiiieeee e 27
3 METODOLOGIA ...t e e e e et e e ene e e e nnneeeennes 28
3.1 METODO DE PEQUISA ADOTADO ......ooovieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessssenenenennas 29
3.2 INSTRUMENTO DE PESQUISA ... ..o 29
3.3  COLETA DOS DADOS ... .eeieiiiieeeieee ettt e e nnneeeennes 30
3.4 ANALISE DOS DADOS .......ooioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ss s s s s s enennans 31
3.4.1 Distribuicao de freqUENCIas.............ccccoeiiiiiiiiiii e 31
3.4.2 ANAlisSe de regreSSA0.......ccccoiiiiiiiiiiiiiiee ettt e e e e e e e e e e 32
4 ANALISE DOS RESULTADOS .......c.coiuiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 33
5 CONTRIBUICOES E CONCLUSOES. ............cooooveeeeeeeeceeeee e, 50
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..........coooiiiiiiieiiincie e 53
ANEXOS ... et e e na e e e ne e e e nne e e e annee 55

ANEXO A — INSTRUMENTO DE PESQUISA ... 55



1 INTRODUCAO

As Micro e Pequenas Empresas sdo um nicho de mercado muito atrativo para
0s bancos, aos quais procuram desenvolver produtos e servicos que estejam em
sintonia com as aspiragdes destas empresas. Segundo dados do SEBRAE (2002),
as Micro e Pequenas Empresas representam aproximadamente 99% do total de
empresas existentes em nossa economia formal. Sdo responsaveis pela contratacdo
de cerca de 60% dos empregos formais e por 20% do Produto Interno Bruto do pais.
Por ser um segmento atrativo, as instituicdes financeiras oferecem muitos produtos e
servicos voltados para as Micro e Pequenas Empresas. Como resultado dessa
competitividade, as ofertas apresentam caracteristicas muito semelhantes entre si,
tornando possivel para as empresas encontrar determinado tipo de produto e/ou
servico em quase todos os bancos. Dessa forma, para melhorar a participacéao
nesse segmento, € necessario buscar uma diferenciagcdo de produtos e/ou servicos
que atraia e retenha estes clientes. Para que isso seja possivel e com o intuito de
garantir seu sucesso nesse segmento, um banco deve conhecer melhor os fatores
que influenciam a escolha da instituicdo financeira para abertura de conta por um
cliente de Micro e Pequena Empresa, bem como os fatores relevantes para a
retencéo destes.

Seguindo essa vertente é que se define o objetivo principal da pesquisa, que
visa identificar os fatores relevantes para a abertura e manutencdo das contas
correntes bancéarias das Micro e Pequenas Empresas, correntistas do Banco do
Brasil, na agéncia Vila Nova situada em Blumenau (SC). Os objetivos especificos
visam a identificacdo dos principais fatores geradores de satisfagdo e insatisfacéo
nos clientes, listados pela literatura, os fatores determinantes da abertura de conta
pelas Micro e Pequenas Empresas em determinado banco, e, os aspectos
determinantes da retencdo destes clientes.

Para a consecucao destes objetivos, foi utilizada a pesquisa quantitativa pelo
método survey do tipo descritiva. O instrumento utilizado foi um questionario
estruturado com treze perguntas fechadas, adaptado do questionario proposto por
Nezze (2002), aplicado através de entrevistas pessoais, por telefone e e-mail para
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uma amostra de 200 Micro e Pequenas Empresas de uma populacdo de 350
clientes da agéncia Vila Nova, situada em Blumenau (SC), do Banco do Brasil S/A.

A distribuicdo e coleta dos questionarios foi realizada no periodo de
13/05/2007 a 15/07/2007, obtendo um indice de resposta de 52 questionarios dos
200 enviados.

Para a analise dos questionarios respondidos, foi utilizada a analise
estatistica de regressdo e frequéncia, com a utilizacdo do software SPSS for
Windows 15.0 e Excel 2002.

O presente trabalho esta estruturado em cinco grandes blocos. Neste
primeiro bloco, temos uma introducdo geral sobre todo o conteudo. No segundo
bloco, é apresentada a fundamentacao teérica do trabalho de pesquisa, que elenca
0s principais conceitos de marketing de servicos e suas particularidades, o marketing
de relacionamento, a segmentacdo de mercado e estratégias de retencdo. No
terceiro bloco, é apresentado a metodologia da pesquisa, que engloba o método
utilizado na pesquisa, a forma de coleta dos dados e como se deu a andlise dos
mesmos. No quarto bloco, apresentamos a analise dos resultados obtidos na
pesquisa através de tabelas e graficos explicativos. No quinto e ultimo bloco, sao
apresentadas as conclusdes obtidas com o presente trabalho de pesquisa.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

“Pensar em retengéo de clientes é pensar em estratégias de relacionamento,
que tornam a interacdo entre cliente-empresa mais intensa. Pequenas melhorias na
retencéo de clientes podem trazer grandes conseqiiéncias econémicas a empresa
(REICHHELD & SASSER, 1990)”. Baseado nessa premissa é que este trabalho de
pesquisa se desenvolve. Conhecer os motivos que levam um cliente a escolher
determinado banco para abrir conta e conseqientemente o escolher como seu
banco principal, sdo grandes desafios encontrados pelos bancos. Para levantar os
pontos de interesse do cliente, faz-se necessario rever os estudos ja efetuados em
marketing. Neste capitulo, analisaremos a bibliografia existente sobre Marketing de

Servicos, Marketing de Relacionamento, Segmentacao e Retencao de Clientes.

2.1 MARKETING DE SERVICOS

2.1.1 O que sao servicos?

Servigos, para a American Marketing Association (apud LAS CASAS, 2006, p.
17), sdo “aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfacées que sao oferecidas a
venda ou que sao proporcionadas em conexdo com a venda de mercadorias”. Em
complemento ao conceito, Las Casas (2006 p.18), afirma que servicos é a parte
intangivel presente a qualquer das situacées que envolvam ou nao a transferéncia
de bens, “servigco é a parte que deve ser vivenciada, € uma experiéncia vivida, € o

desempenho”.
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2.1.2 Diferencas entre marketing de bens e de servicos

O marketing de servicos difere do marketing de bens em quatro aspectos
principais, sdo eles: a intangibilidade, a heterogeneidade, a inseparabilidade e a
perecibilidade.

2.1.2.1 Intangibilidade

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003, p. 36):

a diferenga mais basica, e universalmente citada, entre bens e servigos € a
intangibilidade. Pelo fato de servigos serem atuacgdes e a¢gées mais do que
propriamente objetos, eles ndo podem ser vistos, sentidos ou tocados da
mesma forma que podemos sentir os bens tangiveis.

A figura 1 exemplifica diferente tipos de produtos dentro do espectro da
tangibilidade.

sal
Refrigerante:
Detergentes

Automoveis
Cosmeéticos
Loja de lanches rapidos gy
’ Dominancia

do intangivel
pomindncia ‘ L
do tangivel Lojadelanches

rapidos  agdncias de
pLblicidade |inna: aéreas
Administragdo
de  Consultoria
investimentos Ensing

Figura 1 - Espectro da tangibilidade
Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 30)

Os servicos, segundo Zeithaml e Bitner (2003, p. 36) por nao poderem ser
estocados, geram dificuldades na administracdo da sua demanda. Como n&o podem
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ser oferecidos em qualquer circunstancia, nem serem sempre compreendidos pelos
clientes, os custos reais da relagdo preco/qualidade dos servicos sdo uma variavel

dificil de precisar.

2.1.2.2 Heterogeneidade

A heterogeneidade segundo Zeithaml e Bitner (2003, p. 37) “é o resultado da
interacdo humana (inUmeras interagdes possiveis entre funcionarios e clientes) e de
todas as variagcdes dai decorrentes.”

Um grande desafio para o marketing, também apontado por Zeithaml e Bitner
(2003) quanto a qualidade do servico, € que a forma de medi-la depende da
habilidade dos consumidores de expressar suas proprias necessidades, da
habilidade e real interesse dos funcionarios em satisfazer tais necessidades, da
presenga ou auséncia de outros clientes, e, do nivel de demanda pelo servigo.

Uma das repercussdes desta caracteristica dos servicos é a necessidade de
buscar uma forma de padronizar os servigos prestados. Situacao que comecamos a
observar nas instituicdes bancéarias conforme mencionado pela Universidade Federal
do Rio Grande do Sul (2006, p.142):

nas instituicdes bancarias, os riscos associados a variabilidade dos servicos
vém sendo sensivelmente reduzidos através da automacdo comercial.
Caixas automaticos e Internet Banking permitem que 0s servicos sejam
altamente padronizados, além de contribuirem para a conveniéncia do
cliente.

2.1.2.3 Inseparabilidade

“A maior parte dos servicos € primeiro vendida e, entdo, produzida e
consumida simultaneamente” conforme Zeithaml e Bitner (2003, p.37). As
implicacdes desta caracteristica para o marketing incluem a dificuldade da producao
do servico em massa, a auséncia de controle direto sobre a qualidade do servico
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que esta ligada diretamente as acbes dos funcionarios e das interacdes entre estes
e os clientes. Também por estar envolvido diretamente no processo produtivo o
cliente pode afetar positiva ou negativamente o resultado da transacao envolvida no
servico, conforme apontado por Zeithaml e Bitner (2003).

2.1.2.4 Perecibilidade

Por ndo poderem ser preservados, estocados, revendidos ou devolvidos, 0s
servicos geram desafios a serem enfrentados pelos profissionais de marketing, como
a previsdo da demanda, o planejamento logistico e a necessidade de boas
estratégias de recuperacdao quando um servigco sair de forma contraria ao desejado
pelo cliente, conforme Zeithaml e Bitner (2003).

2.1.3 O tridngulo do marketing de servicos

Para auxiliar nas decisbes do marketing e da administracdo de servicos,
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), criaram o modelo do triangulo de marketing
representado na Figura 2:

Empresa
y |
/

A
Q
7
Q
2
, %
4 A,

4 N\ °

Marketing / Marketing 2,

intemo  / externo Qs\‘p
RS

y N
y ' By
/14 \

4 Servigos Servigos Setor de
/ de limpeza/ financeiros/ restaurantes N
/ manutencdo  bancarios N

N

OQ
o
N
&
g
Q’b

Funcionarios ——————— Iylarkel]ng
interativo

Clientes

Figura 2 — Triangulo de Servicos
Fonte: Universidade Federal do Rio Grande do Sul (2006 p. 34)
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Neste modelo, os vértices do tridngulo estao representados pelos trés grupos
interconectados que trabalham juntos para o desenvolvimento, a promogédo e
execucao dos servicos. A empresa estabelece o ambiente onde o servico sera
executado e é responsavel pelos aspectos de cultura organizacional e delegacao de
poderes aos funcionarios da linha de frente e instalagdes. Os funcionarios
representam o pessoal da linha de frente que tem o contato direto com o cliente que
€ o terceiro vértice do triangulo.

As ligacoes entre os vértices, representam os trés tipos de marketing a serem
desenvolvidos na empresa. Quando a empresa faz agdes de marketing externo, esta
gerando promessas aos clientes e estimulando a interacdo destes com a empresa
através dos funcionarios, as garantias e o proprio processo do servigco. Estas
promessas devem ser realistas para evitar desgastes na imagem da empresa.
Manter as promessas feitas € uma acdo de marketing interativo, onde acontece o
momento da verdade, quando o cliente interage com a empresa € o servico é
produzido e consumido. O marketing interno parte do pressuposto que a satisfacao
dos clientes esta intimamente ligada com a satisfacdo dos funcionarios. Para que
possam produzir servicos de qualidade estes precisam estar devidamente
capacitados. Para Zeithaml e Bitner (2003, p.39): “Em servigos, as trés atividades de
marketing sdo fundamentais para o sucesso; sem um dos lados, o triangulo, ou todo
o esforco de marketing, ficara sem apoio.”

Estudos mais recentes incluem um vértice adicional ao triangulo, a tecnologia,

transformando-o em pirdmide, conforme a figura 3:

Empresa

Tecnplogia
-~

Funciondrios Clientes

Figura 3 - O tridngulo dos servicos e a tecnologia
Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 40)
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Essa nova formatacao, segundo Zeithaml e Bitner (2003, p.40), “sugere que o
marketing interativo pode ser o resultado da interacdo em tempo real entre clientes
executores e tecnologia, com o propdsito de executar um servico”, como € 0 caso
das instituicdbes bancarias que disponibilizam ao cliente, varias opcdes de auto-
atendimento, como por exemplo internet banking e terminais de auto-atendimento.
Esse modelo sugere também que a administracdo precisa facilitar a execucao
do servico por meio da tecnologia e que os clientes precisardo de habilidades,
competéncia e motivacao para receber os servicos desta forma, conforme descrito
por Zeithaml e Bitner (2003).

2.1.4 O composto do marketing de servicos

O composto de marketing tradicional que compreende produto, preco, praca
(distribuicdo) e promocéao, apresentado por Kotler (2000); também se aplica aos
servicos, mas para o desenvolvimento de uma estratégia efetiva, € necessario
analisar outras dimensdes, que sao apresentadas a serguir:

a) Pessoas: S&o todos os envolvidos na prestacdo do servico, que podem
influenciar direta ou indiretamente o comprador, como os funcionarios, o
cliente e outros clientes no ambiente onde o servigo esta sendo prestado;

b) Perfil (evidéncia fisica): E o ambiente onde acontece a prestacdo do
servico e/ou “qualquer componente tangivel que facilite o desempenho ou
a comunicacao do servigo”, segundo Zeithaml e Bitner (2003, p.42);

c) Processo: E a prestacdo do servico em si, onde producdo e consumo se
confundem. E quando o cliente forma sua opinido positiva ou negativa
sobre o0 servigo que esta sendo prestado.

Para a maioria dos autores, o composto do marketing de servicos incluem

(além dos 4 P’s do Marketing tradicional), apenas os 3 itens descritos acima, Las
Casas (2006, p. 81) sugere a existéncia de um item adicional que é:
d) Procedimentos: E a maneira como os processos sdo executados no

atendimento ou “momento da verdade”. “A qualidade do contato dos
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funcionarios com os clientes € fundamental. Um bom processo s6 é

completo se o nivel de contato com os clientes for satisfatorio”.

2.1.5 Qualidade em servicos

A qualidade nos servicos esta diretamente ligada ao atendimento ou
superacdo das expectativas do cliente por sua percepcdo do servico prestado,
conforme definido por Gianesi e Correa (1994). Para Kotler (2000), a maneira das
empresas irem em direcdo do controle da qualidade em servigos é investir numa boa
selecdo e treinamento de pessoal, e, da monitoracdo da satisfacdo do cliente, para
que 0 mau servigo possa ser identificado e corrigido prontamente.

A identificagcdo das necessidades dos clientes pode ser feita através de
pesquisas quantitativas e qualitativas, que devem ser aplicadas periodicamente,
tendo em vista que, segundo Gianesi e Correa (1994), as expectativas e
necessidades dos consumidores mudam ao longo do tempo. ldentificar os critérios
segundo o0s quais os clientes avaliam os servicos € também uma forma de
compreender melhor as expectativas dos clientes. Os critérios de avaliacao refletem
os fatores que determinam a satisfacdo do cliente. Gianesi e Correa (1994) propdem
um conjunto de critérios para avaliacdo da qualidade dos servigos:

a) consisténcia: conformidade com a experiéncia anterior; auséncia de

variabilidade no resultado ou processo;

b) competéncia: habilidade e conhecimento para executar o servigo.

Relaciona-se com as necessidades “técnicas” dos consumidores;

c) velocidade de atendimento: prontiddo da empresa e seus funcionarios em

prestar o servico. Relaciona-se com o tempo de espera real ou percebido;

d) atendimento/atmosfera: atencdo personalizada ao cliente; boa

comunicacao; cortesia; ambiente;

e) flexibilidade: ser capaz de mudar e adaptar a operacdo, devido a

mudancas nas necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento

de recursos;
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f) credibilidade/seguranca: baixa percepcao de risco; habilidade de transmitir
confiancga;
g) acesso: facilidade de contato e acesso; localizagdo conveniente; horas de
operacao
h) tangiveis: qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (bens
facilitadores, equipamentos, instalacées, pessoal, outros consumidores);
i) custo: fornecer servigco de baixo custo.
Estes fatores podem ter diferentes pesos na avaliagdo do cliente de acordo
com o segmento do estudo. E, ao se estudar o comportamento do consumidor,
diferentes resultados serdo encontrados, pois cada segmento, cada empresa, e

cada unidade de negécio trata com diferentes publicos.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

De acordo com Gordon (1998, p.31), “O marketing de relacionamento é o
processo continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e
o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria.”

Para Zeithaml e Bitner (2003) é uma mudanga de paradigma, onde o foco de
compras/transagdes passa a ser de retengao/relagcdes. O marketing de relacionamento
passa a ser uma filosofia de fazer negdcios que visa a manutengéo e aperfeicoamento

dos atuais clientes, e ndo na conquista de novos.

2.2.1 Objetivos

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 ligagdes econOmicas, técnicas e
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sociais entre as partes, resultando na construgao de um patriménio corporativo singular,
denominado rede de marketing.

Zeithaml e Bitner (2003 p. 140) ressaltam que “a medida que o numero desses
relacionamentos cresce, os préprios clientes fiéis, por meio do boca a boca, geralmente
Sa0 0s responsaveis pela atracdo de novos clientes com potencial de relacionamento

similar”.

2.2.2 Os 11 C’s do Marketing de Relacionamento

Baseando-se no composto tradicional de marketing, Gordon (1998)
desenvolveu um mix dos itens a serem administrados pelos profissionais de
marketing para a implementacdo bem sucedida do marketing de relacionamento,
conforme apresentado na Figura 4:

0OS 11 CS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

1. Cliente Definir quais os clientes a atender, o vinculo e outros objetivos a serem alcancados,
alem da estratégia a seguir;

2. Categorias A definicdo do alcance das ofertas de produto e servico a serem ofertadas aos clientey

3. Capacidades Estabelecer quais as capacidades necessarias & empresa para ofertar o valor dese-

javel pelos clientes:

4. Custo. lucratividade e valor | A construgio da lucratividade do cliente. por meio da eriacdo de novos valores com)
os clientes e com a partilha dos mesmos;

5. Controle do contato com o0s | A administracdo e controle dos processos associados aos contatos da conta através
processos monetarios garantia de recolhimento de dinheiro e, assegurar que os mesmos sejam desempe-
nhados efetivamente no interesse mutuo: cliente-empresa:

6. Colaboracgdo e integragdo | A atuacdo na garantia de acesso aos principais tomadores de decisdo, no apoio
aprendizado conjunto. na divisdo e colaboracfo estratégica operacional para integra-
cdo de aspectos de negocios do cliente com os do fornecedor:

7. Customizacéo A criacio de valor para o cliente implicard na customizacdo de aspectos

desenvolvimento do produto e servicos, e da produgiio e distribui¢do dos mesmos
durante toda a sua vida util:

8Comunicacio, interacdo | O envolvimento do cliente com comunicagdes interativas em tempo real, além da
posicionamento administracdo do posicionamento da empresa em relagio ao cliente;
9. Calculos sobre o cliente O acompanhamento do desempenho da empresa na mente do cliente, bem com

avaliacdes do cliente e o progresso no aprofundamento do vinculo com o mesmo:

10. Cuidados com o cliente O desenvolvimento e a administracdo de processos para fornecimento de informa
cfio em tempo real. bem como treinamento. retorno e restituicfo, e quaisquer outros
servicos relevantes exigidos para aumentar. o valor do produto ou servico ao cliente

11.Cadeia de relacionamentos | Compreende as ligagdes formais dentro da empresa e com os participantes externos.
permitem & empresa criar o valor final que os clientes desejam, centrada no cliente.

Figura 4 — 11 C’s do Marketing de Relacionamento
Fonte: Nezze (2002, p.27)
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2.2.3 Segmentacao de mercado e selecao de segmentos-alvo

Um segundo principio basico do marketing de relacionamento, conforme
Zeithaml e Bitner (2003), é a segmentacdo de mercado onde a empresa aprende e
define com quais clientes a organizacdo quer manter relacionamentos.

O processo de segmentacdo e de selecdo de mercados-alvo em servigcos €
muito similar ao de bens manufaturados, diferenciando essencialmente na forma
como sado compatibilizados os segmentos de mercado, tendo em vista que em
muitas vezes outros clientes estdo presentes quando do fornecimento do servigo.
Zeithaml e Bitner (2003, p.146) apontam que “os prestadores de servico devem levar
em conta a necessidade de escolher segmentos compativeis entre si para assegurar
gue segmentos incompativeis ndo recebam seus servicos ao mesmo tempo.” Outra
diferenca evidente é a grande capacidade de prestar servicos individualizados em

tempo real, ao contrario das empresas de manufatura.

2.2.3.1 Passos do processo

O processo de segmentacdo e do direcionamento das ofertas de servicos,

seguem cinco passos conforme ilustrado na Figura 5:

Passo 1: Passo 2: Passo 3: Passo 4: Passo 5:
Identificar as Desenvolver Desenvolver Selecionar os Assegurar-se
bases da os perfis dos medidas da segmentos de que os
segmentacéo segmentos atratividade alvo segmentos

de mercado gerados dos sejam
segmentos compativeis

Figura 5 — Passos da segmentacao de mercado e selecao de segmentos-alvo em servicos
Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p.146)
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2.2.3.1.1 Identificar as bases da segmentacdo de mercado

Os segmentos de mercado sdo formados essencialmente por agrupamentos
de clientes que compartilham determinadas caracteristicas em comum. Para Kotler
(2000), os mercados empresariais além de poderem usar algumas variaveis
empregadas na segmentacdo do mercado consumidor, como as variaveis

geograficas e psicograficas, utilizam também as bases apresentadas na Figura 6:

Variaveis Caracteristicas
Demogrificas Setor, Porte de Empresa, Localizagéio
Operacionais Tecnologia, Status de Usudrios e Ndo-usudrios,

Recursos dos clientes

Abordagens de compras | Organizacdo em relacdo a compras, Estrutura de
poder, Natureza dos relacionamentos existentes,

Politicas gerais de compras, Critérios de compras
Fatores situacionais Urgéncia, Aplicagdo especifica, Tamanho do pedido

Caracteristicas pessoais | Similaridade comprador/vendedor, Atitudes em

relacéio ao risco, Fidelidade

Figura 6 — Principais variaveis de segmentacao para mercados empresariais
Fonte: adaptado de Kotler (2000, p. 294)

2.2.3.1.2 Desenvolver perfis dos segmentos gerados

Apoés a identificacdo dos segmentos, é imprescindivel o desenvolvimento dos
perfis de cada segmento. O mais importante neste passo, € a compreensao das
diferencas dos segmentos advindas dos perfis que as compdéem, bem como
identificar os beneficios decorrentes dessa segmentacao.
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2.2.3.1.3 Desenvolver medidas de atratividade dos segmentos

Neste passo os segmentos devem ser avaliados em termos de sua
atratividade. Confome Zeithaml e Bitner (2003, p.147), “o fato de existirem
segmentos de clientes nao justifica que uma empresa os escolha como alvos”. Nesta
etapa definem-se os critérios que serdo utilizados para a identificacdo dos

segmentos interessantes para a empresa.

2.2.3.1.4 Selecionar os segmentos-alvo

Apés estarem claros os critérios de escolha dos segmentos que mais
interessam para a empresa, o profissional de marketing de servicos selecionara um
ou mais segmentos para seu servico que estejam de acordo com o0s objetivos e

recursos da empresa.

2.2.3.1.5 Asseqgurar que os segmentos-alvo sejam compativeis

Tendo em vista que os servigos geralmente sao prestados na presenca do
cliente, é importante assegurar se 0os segmentos escolhidos sdo compativeis entre si
para evitar que um cliente de determinado segmento possa influenciar

negativamente a experiéncia de outro cliente de um segmento distinto.
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2.2.4 Estratégias de retencao

Segundo Kotler (2000), uma grande parte da teoria e pratica de marketing
esta voltada para a atragdo de novos clientes, em vez da retencao dos existentes.
Estudos recentes demonstram que a aquisicdo de novos clientes pode custar até
cinco vezes mais do que os gastos com a manutencao dos clientes atuais e que as
empresas perdem em média dez por cento de seus clientes a cada ano. Levando em
consideracao estes fatos, conclui-se que uma reducao de cinco por cento no indice
de abandono de clientes pode aumentar os lucros de vinte e cinco a oitenta e cinco
por cento, dependendo do setor. Além disso, a taxa de lucro por cliente segue uma
tendéncia de crescimento ao longo do tempo de vida do cliente retido.

A chave para a retencao € a satisfagcdo dos clientes, e: um cliente satisfeito
segundo Kotler (2000):

a) permanece fiel por mais tempo;

b) compra mais a medida que a empresa langa novos produtos ou aperfeicoa
produtos existentes;

c) fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;

d) da menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos
sensivel a preco;

e) oferece idéias sobre produtos ou servicos a empresa;

f) custa menos para ser atendido do que novos clientes.

Visando ampliar a satisfacdo dos clientes e conseqientemente a retencéo
dos clientes, Zeithaml e Bitner (2003) propbée quatro niveis de estratégias de

retencdo a serem desenvolvidas:

2.2.4.1 Nivel 1 — Lacos financeiros

As estratégias desenvolvidas no primeiro nivel, sdo desenvolvidas através da
concessao de beneficios financeiros, sejam eles, precos mais baixos para maiores

volumes de compra, precos mais baixos para clientes que tenham estado com a
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empresa por um longo periodo, ou até mesmo, programas de recompensa como 0S
programas de milhagem oferecidos pelas companhias aéreas.

Este tipo de estratégia é a mais comum no mercado e a mais facil de ser
copiada pela concorréncia em decorréncia da facilidade de ajuste do preco de
acordo com as necessidades individuais dos clientes.

Cabe ressaltar que essas estratégias, para serem bem sucedidas no longo
prazo precisam construir percepcdes nos clientes de valor ampliado recebido com os

servicos.

2.2.4.2 Nivel 2 — Lacos sociais

Nesse nivel, as estratégias tém como foco o relacionamento interpessoal e
vinculos sociais com os clientes. As necessidades e desejos dos clientes sao
tratadas de forma individualizada e os profissionais de marketing encontram formas
de ficar em contato com os clientes.

Grande parte das empresas ja utiliza a formatagdo de cargos que inclui o
Gerente de Relacionamento, que presta atendimento individualizado aos clientes
encarteirados e cria lagos sociais e interpessoais com 0s mesmos.

Esse tipo de estratégia é mais dificil de ser copiada pela concorréncia,
comparando-a com com os incentivos na forma de preco. E, quando sao utilizadas

em conjunto com estratégias do nivel 1, sdo muito mais eficazes.

2.2.4.3 Nivel 3 — Lacos de customizacao

As estratégias desse nivel, compreendem mais do que lagos sociais e
incentivos financeiros, englobam a customizacdo em massa e a intimidade com

clientes. Ambas pressupdem que a fidelidade dos clientes pode ser estimulada pelo
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conhecimento intimo dos clientes enquanto individuos e pelo desenvolvimento de
solugdes “um a um”, a fim de atender suas necessidades.
A customizacdo em massa, segundo Zeithaml e Bitner (2003, p. 153) pode

ser definida como:

0 uso de processos flexiveis e estruturas organizacionais a fim de produzir
produtos e servigos variados e freqlientemente individualizados ao prego de
produtos e servi¢cos padronizados, como se fossem alternativas de produgéo
em massa. A customizagdo em massa ndo significa fornecer aos clientes
solugdes sem fim ou opgdes que apenas os faca trabalhar mais arduamente
para que obtenham aquilo que desejam, significa fornecer-lhes, com o
menos esforco de sua parte, servigos projetados especificamente para
atender suas necessidades individuais.

2.2.4.4 Nivel 4 — Lacos estruturais

As estratégias desenvolvidas nesse nivel sdo as mais dificeis de imitar por
abrangerem os lacos financeiros, sociais e de individualizagdo entre cliente e
empresa.

Nesse nivel sdo desenvolvidas a¢des com o fim de aprimorar o fornecimento
dos servicos aos clientes visando facilitar o desenvolvimento da atividade do cliente.

Conforme Zeithaml e Bitner (2003, p. 154): “Os lacos estruturais sao criados
para fornecer a seus clientes servigos projetados geralmente como parte integrante
do servico destinado a ele.”

Estes lacos sdo criados geralmente através da prestacdo de servicos com

base tecnoldgica e visam ao incremento da produtividade de seus clientes.



3 METODOLOGIA

O Banco do Brasil S/A., fundado a 198 anos, conta atualmente com 24,6
milhdes de clientes correntistas, 15,1 mil pontos de atendimento em 3,1 mil cidades
de todo o pais, e estd presente em 22 paises (BANCO DO BRASIL, 2007). E
também a maior instituicdo financeira do Pais, atendendo a todos os segmentos do
mercado financeiro.

Foi o primeiro banco a operar no pais e o primeiro a entrar para a bolsa de
valores. Foi pioneiro no lancamento do cartdao de mdultiplas funcdes, no servico de
mobile banking, a se comprometer com uma Agenda 21 Empresarial e na adesao
aos Principios do Equador. Atualmente é lider em ativos, depdsitos totais, cAmbio
exportacao, carteira de crédito, base de correntistas, entre outros.

O Banco do Brasil investe pesado em tecnologia, no treinamento de 82,5 mil
funcionarios, na estratégia de segmentacdo dos mercados, do atendimento
especializado e da busca constante por eficiéncia (BANCO DO BRASIL, 2007).

O Banco do Brasil (2006), utiliza como critério para a segmentacao dos
clientes pessoa juridica, o faturamento bruto anual do cliente. Segundo esse critério,
existe no Banco do Brasil, dois grandes segmentos que sdo: Atacado (Corporate e
Empresarial) e Varejo (Micro e Pequenas Empresas).

Sao classificadas como micro e pequenas empresas aquelas com
faturamento bruto anual de até R$ 10 milhdes. Os niveis de relacionamento
estabelecidos para esses clientes foram definidos com base nos seguintes critérios:

a) microempresas: pessoas juridicas com faturamento bruto anual de até R$
500 mil.

b) pequenas empresas: pessoas juridicas com faturamento bruto anual
superior a R$ 500 mil e até R$ 10 milhdes.

O Banco do Brasil utiliza para o nivel de relacionamento microempresas, 0
gerenciamento dos clientes de forma encarteirada com atendimento massificado e,
direcionado para as solucdes de auto-servico. O atendimento também é realizado
por meio do Gerente de Relacionamento, nas agéncias da rede Varejo, focado na
rentabilizacao, fidelizacédo e retencao do cliente.
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Neste contexto, na cidade de Blumenau do estado de Santa Catarina,
encontra-se a agéncia Vila Nova, situada no bairro Asilo. Atua com o atendimento
segmentado de pessoas fisicas e juridicas, contando atualmente com 15
funcionarios, sendo 6 voltados para o atendimento especifico do mercado de pessoa
juridica. Na agéncia, existem atualmente, 2 carteiras de clientes do segmento
pequenas empresas, com um Gerente de Relacionamento para cada carteira e um
assistente. Ha também, uma carteira de clientes de micro empresas com um
Gerente de Relacionamento e dois assistentes. Somando um total de
aproximadamente 350 clientes de micro e pequenas empresas.

3.1 METODO DE PEQUISA ADOTADO

Para a consecucdo do objetivo da pesquisa, que é determinar os fatores
determinantes da escolha de determinado banco para abertura e manutencéo de
conta pelas micro e pequenas empresas, foi utilizado a pesquisa quantitativa pelo
método survey.

A pesquisa survey, conforme a Universidade Federal Do Rio Grande Do Sul
(2006, p. 2): “é indicada para a realizacdo de estudos que descrevem, a partir de
dados quantitativos, fenbmenos que ocorrem em uma populacdo de interesse”.
Neste estudo, utilizamos a pesquisa survey do tipo descritiva que “tém como objetivo
mapear a distribuicdo do fenémeno estudado (situagdes, percepcdes e opinides,...)
na populacao de referéncia”.

3.2 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Segundo a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (2006 p. 6): “O
questionario é o instrumento basico de coleta de dados na pesquisa survey e deve
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contemplar um conjunto de variaveis relacionadas ao problema e aos objetivos da
pesquisa.”

O instrumento de pesquisa utilizado para a consecucao dos objetivos, foi uma
adaptacdo do modelo proposto por Marlene Nezze, em sua dissertacdo submetida
como requisito para a obtencdo do titulo de mestre, na Universidade Federal de
Santa Catarina em novembro de 2002.

A pesquisa proposta por Nezze, foi aplicada para empresas de médio porte,
com faturamento entre R$ 10 a 200 milhdes por ano, situadas no oeste e sudoeste
do estado do Parana.

O instrumento de pesquisa é um questionario composto por treze perguntas
fechadas, constante no ANEXO A.

Para o presente estudo, foram efetuadas algumas alteragcdées no instrumento
de pesquisa, visando adequa-lo aos objetivos da pesquisa. Foi incluido um item
adicional na questdo numero cinco que trata da satisfacao no atendimento, referente
a capacidade de resolver problemas. E, na questdo numero doze que trata das
caracteristicas mais imporantes do gerente que atende a empresa, foi incluido um
item referente a eficiéncia e rapidez do gerente em resolver os problemas e

reclamagbes da empresa.

3.3 COLETA DOS DADOS

A amostra relevante para a pesquisa survey, conforme a Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (2006 p. 5), “é aquela que é representativa da
populacdo que se quer estudar”. E, neste caso, a forma utilizada para a obtencéo da
amostra, foi a forma nao probabilistica por conveniéncia, onde “os sujeitos que
integram a amostra sdo selecionados principalmente em funcdo da facilidade de
acesso para o pesquisador”.

A amostra do presente estudo, foram 200 micro e pequenas empresas
correntistas do Banco do Brasil S/A., na agéncia Vila Nova em Blumenau, Santa
Catarina. Os instrumentos de pesquisa foram distribuidos no periodo de 13/05/2007
a 15/07/2007.
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Num primeiro momento, foram distribuidos trés questionarios a trés empresas
publico-alvo, a titulo de pré-teste, a fim de verificar a necessidade de alteracao das
questdes, visando o aperfeicoamento do instrumento de pesquisa.
Apés os acertos propostos, os questionarios foram distribuidos pessoalmente
e em alguns casos, através de e-mail para a amostra.
O indice de resposta dos questionarios, foi de 52 questionarios dos 200

enviados, ou seja, 26% dos instrumentos de pesquisa enviados, foram respondidos.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Para a analise e interpretacao dos resultados da pesquisa, foram utilizadas os
aplicativos Microsoft Excel 2002, para a tabulagdo dos dados, analise de freqiéncia
e montagem dos graficos; e o SPSS for Windows 15.0, para as analises estatisticas
inferenciais.

A anadlise estatistica envolveu a utilizacdo de métodos descritivos e
inferenciais. No método descritivo, utilizamos a analise de freqiéncia para a
caracterizacdo da amostra e apresentacao dos resultados de uma forma geral. No
método inferencial, utilizamos a técnica de Analise de Regressao para a
identificacdo da relacao entre a decisao do cliente de manter ou aumentar o nivel de
relacionamento, com os itens geradores da satisfacdo dos clientes. Segue uma
breve descricdo dos métodos de analise utilizados nesta pesquisa.

3.4.1 Distribuicao de freqiiéncias

A distribuicdo de freqiiéncia matematica objetiva obter uma contagem do
namero de respostas associadas a diferentes valores de uma variavel, e expressar

essas contagens em termos de percentagens, conforme Malhotra (2001).
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Nesta pesquisa, evidenciamos a utilidade da distribuicao de freqiéncia na
identificacdo de concentracdes e dispersdes nas respostas dos entrevistados a

cada variavel.

3.4.2 Analise de regressao

A analise de regressao, segundo Malhotra (2001), € um processo poderoso e
flexivel para a analise de relagbes associativas entre uma variavel métrica
dependente e uma ou mais variaveis independentes.

E comumente utilidada para:

a) determinar se existe uma relacao entre as variaveis independentes e a
variavel dependente,

b) exprimir a intensidade da relacao, ou seja, determinar o quanto da variagao
na variavel dependente pode ser explicado pelas varidveis independentes,

c) determinar a forma da relacdo, através de uma equacdo matematica que
relaciona as variaveis independentes e dependentes,

d) predizer os valores da variavel dependente, e

e) controlar outras variaveis independentes quando da avaliacdo das
contribuicées de uma variavel ou conjunto de variaveis especificas.

Malhotra (2001), ressalta que embora as variaveis independentes possam
explicar a variagdo na variavel dependente, isto ndo implica necessariamente uma
causacao. O emprego da expressdoes “variavel dependente” e “variavel
independente” decorre da relacdo matematica entre as varidveis, nao implicando
que a variavel de critério seja dependente das variaveis independentes em um
sentido causal. O objetivo da andlise de regressdao € a natureza e 0 grau de
associagao entre variaveis, nao implicando nem supondo qualquer causalidade.

Na presente pesquisa, utilizamos a andlise de regressado para verificar a
associagao entre as variaveis determinantes da satisfacao dos clientes e seu desejo

de manter ou aumentar o nivel de relacionamento com seu banco principal.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apresentamos a seguir os resultados obtidos com a pesquisa efetuada
através do Instrumento de Pesquisa constante no Anexo A.

Os dados coletados, foram tabulados e apresentados através de tabelas e/ou
gréficos, visando identificar os fatores relevantes para a abertura e manutencao das
contas correntes bancarias das Micro e Pequenas Empresas correntistas do Banco

do Brasil em Blumenau (SC) na agéncia Vila Nova.

Inicialmente, procurou-se identificar qual o banco principal e demais bancos

gue as empresas mantém conta corrente, conforme apresentado na Tabela 1:

Tabela 1 — Bancos em que as empresas mantém contas

BANCO TRABALHA PRINCIPAL TOTAL
Banco do Brasil 10 42 52
Bradesco 8 2 10
CEF 4 2 6
HSBC 3 1 4
[tad 3 1 4
Real/ABN 1 1 2
Sudameris 1 0 1
Unibanco 1 0 1
Outros 8 3 11
TOTAL 39 52 91

Os bancos: Bandeirantes, Bank of Boston, BCN, Bilbao Viscaya, Citibank,
Safra e Santander, ndo constam na tabela acima por nao terem sido citados em
nenhuma pesquisa. Dos clientes que assinalaram o campo outros, 3 afirmaram

terem como banco principal uma Cooperativa de Crédito e como banco secundario:
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1 afirmou trabalhar também com o Banrisul, 3 com o BESC e 3 com uma
Cooperativa de Crédito.
Do total de 42 clientes que tém o Banco do Brasil como banco principal, 23
(44,2% do total) mantém conta apenas neste banco.
A proxima tabela, apresenta a freqiéncia em relacdo ao canal de contato

mais utilizado pelas empresas para se relacionar com seu banco principal:

Tabela 2 — Canal de contato mais utilizado para relacionar-se com o banco principal

CANAL DE CONTATO FREQUENCIA PERCENTUAL
Gerente / telefone 21 40,4%
Internet / Office bank 20 38,5%
Rede de agéncias 11 21,2%
Setor especifico 6 11,5%

Total 58 111,6%

40,4%

38,5%

NONNNNN

Gerente/telefone Internet/Office bank Rede de agéncias Setor especifico

Canal de Contato

Grafico 1 - Canal de contato mais utilizado para relacionar-se com o banco principal
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

Neste item, a quatidade excedente apresentada, refere-se a indicagdo de
mais de uma alternartiva em seis questionarios (11% dos respondentes), denotando
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que alguns clientes consideram mais de um canal como importante para manter
contato com seu banco principal.

Evidenciamos nesta questdo, que as Micro e Pequenas Empresas, utilizam
essencialmente para manter contato com seu banco, o atendimento com seu
gerente e/ou por telefone, bem como o auto-atendimento pela internet.
Demonstrando assim, que existe uma grande demanda de contato especializado
para estas empresas, principalmente pelo contato personalizado com seu gerente de
relacionamento e; que existe uma grande aceitacdo as ferramentas de auto-
atendimento disponibilizadas pelos bancos.

Na questao sobre o nivel de relacionamento da empresa com seu banco

principal, obtivemos os seguintes resultados:

Tabela 3 — Expectativa de nivel de relacionamento com o banco principal

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
Aumentar 32 61,5%
Manter 20 38,5%
Diminuir 0 0,0%
Encerrar 0 0,0%

TOTAL 52 100,0%

0,0%

61,5%

@ Aumentar @ Manter 0 Diminuir O Encerrar ‘

Grafico 2 — Expectativa de nivel de relacionamento com o banco principal
Fonte: Dados da pesquisa (2007)
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A grande maioria das empresas (61,5%), afirmam que pretendem aumentar o
nivel de relacionamento e, as demais (38,5%), declararam que pretendem manter o
atual nivel de relacionamento. Nenhuma empresa expressou a opinidao de que
pretende diminuir ou encerrar seu nivel de relacionamento com o banco principal.
Destes resultados, podemos concluir que o nivel de satisfacdo dos clientes é
elevado e, considerando que em torno de 80% dos entrevistados tém o Banco do
Brasil como banco principal, constatamos também que as Micro e Pequenas
Empresas, correntistas da agéncia Vila Nova, estdo satisfeitas e até pretendem
aumentar seu nivel de relacionamento com o Banco.

Um dos motivos que faz com que as Micro e Pequenas Empresas
mantenham sua conta no banco principal, conforme apresentado na Tabela 4, é o
relacionamento de parceria (17,7%). Para este porte de empresa, o importante é a
proximidade do seu banco principal, que fornece um atendimento de qualidade
(15,6%) e lhe oferta solugdes em crédito (13,2%) de acordo com o seu perfil. Outro
fator determinante € a imagem que o banco passa perante a sociedade e sua
solidez (13,0%), transmitindo seguranca para as empresas. A ampla rede de
agéncias foi considerado por 12,3% dos clientes.

Tabela 4 — Motivos que levam a empresa a abrir e manter conta em determinado banco

MOTIVOS PONTUACAO PERCENTUAL

Relacionamento de Parceria 323 17,7%
Atendimento 285 15,6%
Crédito 242 13,2%
Imagem/solidez do banco 238 13,0%
Rede de agéncias 225 12,3%
Tarifas 180 9,8%
Tecnologia/internet-informatizagao 175 9,6%
Sistema de pagamentos e recebimentos 161 8,8%

TOTAL 1829 100%
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Grafico 3 — Motivos que levam a empresa a abrir e manter conta em determinado banco
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

Em seguida, com valores proximos, foi destacado por ordem de importancia,
as tarifas que os bancos cobram (9,8%) e o nivel de informatizacdo do banco com as
facilidades tecnoldgicas que este pode Ihes propiciar (9,6%). Por altimo, os sistemas
de pagamentos e recebimentos dos bancos obtiveram 8,8% da pontuacgao.

Estes clientes, quando indagados para pontuar os aspectos do atendimento
recebido em seu banco principal, expressaram em sua maioria (14,4%), conforme
apresentado na Tabela 5 e Gréafico 4, que consideram mais importante ter acesso a
seu gerente de relacionamento que atende a empresa em tudo que ela precisa e
que acompanha de perto a sua conta corrente.

Tal fator confirma o apresentado por Zeithaml e Bitner (2003), indicando que
estas empresas encontram-se no nivel de lagos sociais das estratégias de retengéo.
Onde um gerente de relacionamento é o canal de atendimento principal dos clientes
e suas necessidades e desejos sao tratadas de forma individualizada.

Essa constatacdo é reforcada pela incidéncia de 12,9% da pontuagdao nos
quesitos “Facilidade de acesso ao gerente” e “Qualificacdo e capacitacdo das
pessoas que me atendem”. E, em seguida com incidéncia bem préxima, de 12,1% o
fator “Capacidade de resolver problemas”. Os clientes prezam o atendimento
personalizado, o facil acesso a ele, e que seja prestado por pessoas capacitadas
para tal.
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Tabela 5 — Fatores determinantes da satisfacao no atendimento

FATORES PONTUACAO PERCENTUAL

Gerente exclusivo 335 14,4%
Facilidade de acesso ao gerente 300 12,9%
Qualificagao das pessoas que me atendem 300 12,9%
Atendimento especializado 297 12,8%
Capacidade de resolver problemas 281 12,1%
Velocidade de decisdo 227 9,8%
Rapidez no atendimento 224 9,6%
Baixo indice de erros 223 9,6%
Rapidez no caixa 138 5,9%

TOTAL 2325 100,0%

9.6% 5.9% 14,4%

9,6% 12,9%

9,8%
12,9%
12,1% 12,8%
@ Gerente exclusivo W Facilidade de acesso ao gerente
O Qualificacéo das pessoas que me atendem 0O Atendimento especializado
W Capacidade de resolver problemas O Velocidade de decisdo
B Rapidez no atendimento O Baixo indice de erros

W Rapidezno caixa

Grafico 4 — Fatores determinantes da satisfacao no atendimento
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

Os fatores, “Velocidade de decisao” (9,8%), “Rapidez no atendimento” (9,6%)
e “Baixo indice de erros” (9,6%), aparecem na sequéncia. O fator “Rapidez no
caixa”, apresentou apenas 5,9% da pontuacédo total, demonstrando que a grande
maioria das empresas ndo se importa com a fila do caixa. Tal constatacao pode ser

feita observando que aproximadamente 80% dos clientes utiliza meios alternativos
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de efetivar suas transagdes, como auto-atendimento, internet, office bank e
bankfone; conforme ja apresentado na Tabela 2.

Ao utilizarmos o método estatistico de regressao, para testar a relevancia dos

fatores de satisfacao do atendimento com a expectativa das empresas em manter ou

aumentar o nivel de relacionamento, obtivemos o resultado expresso na Tabela 6:

Tabela 6 — Anadlise de regressao da satisfacdo no atendimento com nivel de relacionamento

VARIAVEIS VARIAVEIS INDEPENDENTES BETA t SIG.
DEPENDENTES
Aumentar nivel Gerente exclusivo -0,017 -0,114 0,910

relacionamento

Facilidade de acesso ao gerente 0,072 0,506 0,616
Qualificagao das pessoas que atendem -0,262 -1,938 0,059
Atendimento especializado -0,099 -0,718 0,477
Capacidade de resolver problemas -0,099 -0,683 0,498
Velocidade de decisdo 0,082 2,576 0,013
Rapidez no atendimento 0,121 0,869 0,390
Baixo indice de erros -0,291 -2,085 0,043
Rapidez no caixa -0,065 -0,471 0,640
Manter nivel de Gerente exclusivo -0,43 -0,297 0,768
relacionamento
Facilidade de acesso ao gerente 0,089 0,644 0,523
Qualificagao das pessoas que atendem -0,229 -1,725 0,091
Atendimento especializado -0,040 -0,289 0,774
Capacidade de resolver problemas -0,141 -1,005 0,320
Velocidade de decisédo 0,105 3,203 0,002
Rapidez no atendimento 0,086 0,633 0,530
Baixo indice de erros -0,070 -2,085 0,043
Rapidez no caixa 0,007 0,051 0,960

Com o resultado da analise de regressao, podemos concluir que os fatores

que determinam a intencdo da empresa de querer aumentar o nivel de
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relacionamento, ao invés de somente mater, sdo a “velocidade de decisao”, e o
“Baixo indice de erros”. Os resultados de SIG. (significancia), abaixo de 0,050,
denotam alta significancia na relagao das variaveis.

Mesmo apresentando uma freqiiéncia baixa, estes itens sdo decisivos no
momento em que estes clientes decidem por querer aumenter o nivel de
relacionamento.

Dentre os critérios de avaliagdo dos servicos propostos por Gianesi e Correa
(1194), para o segmento pesquisado, a velocidade de atendimento, ou seja, a
prontiddo e tempestividade da empresa e seus funcionarios em prestar o servico,
passa a ser o quesito de maior importancia a ser observado pelo Banco do Brasil no
desenvolvimento dos relacionamentos com seus clientes. Em conjunto com este
fator, a competéncia das pessoas envolvidas no atendimento, prestando
atendimento com baixo indice de erros, € fator decisivo para o incremento dos
negécios com os clientes do segmento de micro e pequenas empresas.

Para ser cliente de um banco, os clientes pontuaram as variaveis do
relacionamento que consideram mais importantes, conforme apresentado na Tabela
7 e Graéfico 5:

Tabela 7 — Fatores determinantes do relacionamento com um banco

FATORES PONTUAGAO PERCENTUAL
Transparéncia no atendimento 190 24,0%
Relacionamento/parceria a longo tempo 182 23,0%
Agilidade decisdes/solucdes 180 22,7%
Isencao de tarifas por volume de negécios 131 16,5%
Informacao/contato/visita a empresa 109 13,8%
TOTAL 792 100,0%
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Grafico 5 — Fatores determinantes do relacionamento com um banco
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

A transparéncia no atendimento, foi o fator mais pontuado pelas empresas
(24,0%). Além disso, os clientes consideram como mais importante também, manter
um relacionamento de parceria com o banco (23,0%) e que, o atendimento das
necessidades da empresa seja feito da forma mais agil possivel (22,7%). A isencao
de tarifas teve um indice de importancia de 16,5%, e, a expectativa da empresa em
receber visitas do banco, foi o fator com a menor pontuagao, representando 13,8%
do total.

Dos servigos tecnologicos oferecidos pelo banco principal, os clientes
atribuiram a pontuacao da escala de importancia, conforme apresentado na Tabela
8 e Gréfico 6:

Tabela 8 — Importéncia dos servicos tecnolégicos oferecidos pelo banco

SERVIGOS TECNOLOGICOS PONTUACAO PERCENTUAL
Auto-atendimento 153 29,8%
Office banking 131 25,5%
Internet 130 25,3%
Bankfone 99 19,3%

TOTAL 513 100,0%
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Grafico 6 — Importancia dos servicos tecnolégicos oferecidos pelo banco
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

Se considerarmos que atualmente os servicos de Office banking séo
oferecidos aos clientes no ambiente da internet, chegamos a conclusdo de que
50,8% dos clientes considera o atendimento pela internet como o mais importante,
seguido pelos terminais de auto-atendimento com 29,8% e o bankfone com 19,3%.

Quando perguntados sobre a concordancia com a flexibilizacao de taxas de
acordo com o nivel de negbcios e/ou tempo de relacionamento, obtivemos as
seguintes respostas dos clientes, apresentadas na Tabela 9 e Grafico 7:

Tabela 9 — Flexibilizacao de taxas de acordo com nivel de negécios/tempo relacionamento

NIVEL DE CONCORDANCIA FREQUENCIA PERCENTUAL
Concordo totalmente 12 23,1%
Concordo 19 36,5%
Concordo parcialmente 17 32,7%
Mais discordo que concordo 2 3,8%

N&o concordo 0 0,0%
TOTAL 50 96,2%
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Grafico 7 — Flexibilizacao de taxas de acordo com nivel de negécios/tempo relacionamento
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

O Nivel de totalmente de acordo, ficou em 23,1%, seguido de 36,5% de
“Concordo” e 32,7% de concordancia parcial. Somente 3,8% mais discordaram que
concordaram com a afirmacao e nenhum cliente informou discordar totalmente.

O alto indice de concordancia com a afirmagédo, reforca a teoria das
estratégias de retencdo, que versa sobre os lacos financeiros, conforme apresentado
por Zeithaml e Bitner (2003).

No somatério das respostas, chegamos a um percentual de 96,2%, devido a
omissao de resposta desta questao em dois instrumentos de pesquisa.

Obtivemos omissdo semelhante na questao que trata da percepcao do nivel
de vantagens para a empresa em manter-se fiel ou priorizar negécios em um banco
principal. Neste caso, um intrumento de pesquisa nao teve a resposta assinalada.

Os resultados desta questao, podem ser observados na Tabela 9 e Grafico 8,
abaixo.

Da populacao entrevistada, 73,1% afirma existir algum nivel de vantagem em
manter-se fiel (13,5% identifica que existem muitas vantagens, 28,8% que existem
boas vantagens e 30,8% que tem vantagens). Em contrapartida, um quarto dos
entrevistados afirmou que existem poucas vantagens. Destes treze, doze afirmaram
ter o Banco do Brasil como banco principal. Destes dados, podemos fazer uma
leitura de que existe um campo a ser trabalho pelo banco, em programas de
relacionamento voltados para pessoa juridica.
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Tabela 10 — Percepcéo do nivel de vantagens em manter-se fiel ao banco principal

VANTAGENS FREQUENCIA PERCENTUAL
Muitas vantagens 7 13,5%
Boas vantagens 15 28,8%
Tem vantagens 16 30,8%
Poucas vantagens 13 25,0%
Nenhuma vantagem 0 0,0%
TOTAL 51 98,1%

30,8%

Muitas Boas Tem Poucas Nenhuma
vantagens vantagens vantagens vantagens vantagem

Grafico 8 — Percepcdao do nivel de vantagens em manter-se fiel ao banco principal
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

Para escolher determinado banco para abrir conta, os clientes pontuaram os
fatores apresentados, conforme exposto na Tabela 11 e Gréfico 9, a seguir.

Destes fatores, a proximidade do banco com a empresa, o acesso facil ao
banco, foi 0 item que apresentou a maior relevancia para os clientes pesquisados.

Na sequiéncia, com um nivel de importancia bem préximos, vém a “Solidez do
banco”, a “Integracdo do banco com a empresa” e a “Transparéncia do
banco/confiabilidade”, com indices respectivamente de 18,7%, 18,2% e 18,0%. Tais

resultados demonstram a importancia que as micro e pequenas empresas dao a
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imagem de banco soélido, confiavel e que esteja disposto a cultivar um
relacionamento de parceria.

Em seguida, o “Tamanho e/ou nimero de agéncias” é considerado importante
por 14,9% e o “Comprometimento com o pais” aparece dentre esses itens como o

de menor importancia, com 9,9% da pontuacao.

Tabela 11 — Fatores determinantes na escolha de um banco

FATORES PONTUACAO PERCENTUAL

Proximidade da empresa/acesso facil 226 20,3%
Solidez do banco 209 18,7%
Integragdo banco/empresa cliente 203 18,2%
Transparéncia do banco/confiabilidade 201 18,0%
Tamanho/nimero de agéncias 166 14,9%
Comprometimento com o pais 110 9,9%

TOTAL 1115 100,0%

9,9%

20,3%

18,7%

18,2%

O Proximidade da empresa, acesso facil m Solidez do banco
O Integracao banco/empresa cliente O Transparéncia do banco, confiabilidade

B Tamanho/nimero de agéncias @ Comprometimento com o pais

Grafico 9 — Fatores determinantes na escolha de um banco
Fonte: Dados da pesquisa (2007)
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Na Tabela 12, apresentamos os resultados do questionamento aos clientes,

sobre o que o cliente considera mais importante ao realizar neg6cios com um banco:

Tabela 12 — Fator mais relevante ao fazer neg6cios com um banco

FATORES FREQUENCIA PERCENTUAL
A parceria/relacionamento passado e futuro 39 75,0%
O ganho imediato naquela operacao 17 32,7%
TOTAL 56 107,7%

Nesta questdo, 75% dos clientes consideram mais importante a parceria € o
relacionamento passado e futuro para decidir fazer negdécios com determinado
banco, enquanto 32,7% enfocam o ganho imediato na operacdo em questao.

Este fato confirma as afirmacdes de Kotler (2000) sobre o marketing de
relacionamento ser a evolugédo natural da qualidade do atendimento aos clientes.

Na determinacdo das caracteristicas mais importantes no gerente de
relacionamento da empresa, os clientes apontaram como sendo a “disponibilidade e
0 acesso facil” como a caracteristica mais importante, com 21,7%, como podemos
observar na Tabela 13 e Grafico 10. A eficiéncia e a rapidez em resolver problemas,
aparecem logo em seguida, com um percentual de 21,1%, indicando que os clientes
dao importancia semelhante para estas caracteristicas. QOutra caracteristica
considerada importante, do gerente de relacionamento, é a capacidade de prestar
assessoria indicando produtos e servicos adequados a empresa, com 18,2% da
pontuacao. 14,4% dos clientes, consideram importante que o gerente pertenca a um
setor especializado no porte das empresas da qual faz parte; e, 13,9%, consideram
importante o auxilio na adaptacdo de produtos e servigos, apds a contratacdo ou
instalagdo. Apenas 10,7% consideraram importante a visita do gerente de
relacionamento. Destes resultados, podemos afirmar que as Micro e Pequenas
Empresas em questdo, preferem ser atendidas por um gerente de relacionamento
que seja de facil acesso, que resolva seus problemas prontamente e que forneca

assessoria personalizada quando necessario.
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Tabela 13 — Caracteristicas mais importantes no gerente de relacionamento da empresa

CARACTERISTICAS PONTUAGAO PERCENTUAL
Disponibilidade, acesso facil 235 21,7%
Eficiéncia e rapidez em resolver problemas 229 21,1%
Prestar assessoria de produtos e servigos 198 18,2%
Pertencer a setor especializado no porte da empresa 156 14,4%
Auxiliar na adaptacao de produtos e servigos 151 13,9%
Visitar regularmente/conhecer as necessidades 116 10,7%

TOTAL 1085 100,0%

10,7%

21,7%

18,2%

@ Disponibilidade, acesso facil | Eficiéncia e rapidez emresolver problemas
O Prestar assessoria de produtos e servicos O Pertencer a setor especializado

B Auxiliar na adaptagéo de produtos e servicos @ Visitar regularmente

Grafico 10 — Caracteristicas mais importantes no gerente de relacionamento da empresa
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

Quando indagadas sobre o seu nivel de concordancia com a segmentacao e
a tecnologia bancaria em geral, as Micro e Pequenas Empresas responderam,
conforme o apresentado na Tabela 14.
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Tabela 14 — Nivel de concordéncia com a segmentacéo e tecnologia bancaria

QUESTOES 1 2 3 4 5  TOTAL
Segmentacao € evolugéo na qualidade do atendimento 14 26 10 2 0 52
% 26,9% 50,0% 19,2% 3,8% 0,0% 100,0%
Na segmentacao ha vantagens p/ banco e p/ cliente 13 27 11 1 0 52
% 25,0% 51,9% 212% 1,9% 0,0% 100,0%
Uso de tecnologia traz vantagens p/ banco e p/ cliente 22 18 11 1 0 52
% 42,3% 34,6% 212% 1,9% 0,0% 100,0%
Tecnologia sé traz vantagens p/banco 2 2 17 4 27 52
% 38% 38% 32,7% 7,7% 51,9% 100,0%

Os resultados obtidos pela pesquisa demonstram que as empresas, ao serem
questionadas em concordar totalmente (1), concordar (2), concordar parcialmente
(3), mais discordar que concordar (4), e nao concordar (5) com as afirmacdes
apresentadas deram as respostas abaixo relacionadas.

Com relacdao a segmentacdo como evolugdo na qualidade do atendimento,
76,9% dos entrevistados concordam, ou concordam totalmente. 19,2 % concordam
parcialmente e somente 3,8% informaram mais discordar que concordar com a
afirmacao. Nenhum respondente afirmou ndo concordar com a afirmacéo.

Obtivemos resultado semelhante, quando indagamos o nivel de concordancia
do cliente com a afirmagéo: “o atendimento segmentado traz vantagens para o
banco e para o cliente”. 76,9%, concordam ou concordam totalmente. 21,2%
concordam parcialmente e somente 1,9% (um respondente), afirmou que mais
discorda do que concorda com a afirmagdo. Nenhum respondente alegou né&o
concordar com a afirmacao.

Com relacdo aos beneficios do uso de tecnologia para o banco e para o
clientes, 42,3% concordam totalmente com a afirmacao, 34,6% concordam e 21,2%
concordam parcialmente. Somente 1,9% afirmou mais discordar que concordar e
nenhum cliente alegou discordar da afirmacéo.

Ja com a afirmacao “O uso de tecnologia s6 traz vantagens para o banco”,
apenas 7,6% dos clientes alegaram concordar ou concordar totalmente, enquanto

32,7% alegaram concordar parcialmente com a afirmagdo. 7,7% afirmou mais
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discordar que concordar e mais da metade dos clientes (51,9%) alegou discordar da

afirmagéo.



5 CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

Das cinquenta e duas micro e pequenas empresas que responderam o
instrumento de pesquisa proposto, quarenta e duas (80%) delas tém o Banco do
Brasil como banco principal. E, destas quarenta e duas, vinte e trés (44%) mantém
conta apenas neste banco. Destes dados, podemos afirmar que muito das
impressées e opinides dos clientes pelo seu banco principal, refletem suas
impressdes e opinides pelo Banco do Brasil

Como fator relevante do resultado da pesquisa, ressaltamos a grande
aceitacao pelas micro e pequenas empresas pelas ferramentas de auto-atendimento
disponibilizadas e a necessidade de contato direto com seu Gerente de
Relacionamento. Para as micro e pequenas empresas pesquisadas, as
caracteristicas mais importantes do Gerente de Relacionamento que lhes atende
sao: a disponibilidade para atender a empresa, o acesso facil a ele, a eficiéncia e
rapidez deste em atender as demandas, bem como em resolver os problemas
apresentados.

Na relacdo dos objetivos do presente trabalho com a pesquisa em si,
observamos que o objetivo especifico que visa a identificacao dos principais fatores
geradores de satisfacdo e insatisfacdo listados pela literatura foi atendido
plenamente através da composicao da fundamentacao teédrica deste trabalho.

Quanto aos fatores determinantes da abertura de conta corrente das micro e
pequenas empresas correntistas do Banco do Brasil na agéncia Vila Nova, situada
em Blumenau (SC), os clientes destacaram como relevantes: a proximidade do
banco com a empresa, 0o desenvolvimento de um relacionamento de parceria, a
imagem e solidez do banco, o atendimento prestado, a transparéncia e
confiabilidade no banco e a carteira de crédito.

Os aspectos que determinam a retencao dos clientes de micro e pequenas
empresas resultantes da pesquisa sdo: a transparéncia no atendimento, o
relacionamento de proximidade entre a empresa e banco para criar um ambiente de
parceria.

Um resultado expressivo da pesquisa foi quanto a indagacao sobre a intencao

dos clientes de aumentar, manter, diminuir ou encerrar o relacionamento com seu
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banco principal. Obtivemos um indice de 38,5% de clientes que afirmaram querer
manter seu nivel de relacionamento e 61,5% que afirmaram querer aumentar o nivel
de relacionamento. Nenhum dos clientes pesquisados, afirmou querer diminuir ou
encerrar o relacionamento, denotando um alto indice de satisfacdo dos clientes com
o banco.

A propésito da satisfacdo dos clientes, 14,4% das micro e pequenas
empresas consideram como fator mais importante na satisfagdo do atendimento, ter
um Gerente de Relacionamento que atenda todas as demandas da empresa, bem
como ter acesso facil a ele. Outros fatores também expressivos sdo a qualificacdo
das pessoas que atendem as micro e pequenas empresas a fim de proporcionar um
atendimento especializado, voltado a resolucdo dos problemas e demandas das
micro e pequenas empresas.

Ao utilizarmos o método estatistico de regressao para verificar a associagao
entre as variaveis determinantes da satisfacao dos clientes e seu desejo de manter
ou aumentar o nivel de relacionamento com seu banco principal, chegamos a
conclusao de que os fatores que determinam o cliente a querer aumentar o nivel de
relacionamento com determinado banco séo a prontidao e tempestividade do banco
em prestar o servico com baixo indice de erros.

Outro resultado expressivo da pesquisa, foi com relacdo ao nivel de
percepcao de vantagens em se manter fiel ao banco principal. A grande maioria das
micro e pequenas empresas percebem que existem vantagens em se manterem
fiéis, mas um numero expressivo, correspondente a um quarto dos clientes
respondentes, afirmaram que percebem poucas vantagens em se manterem fiéis a
seu banco principal.

Baseado nessa constatacdo é que indicamos como recomendacao para o
Banco do Brasil, o desenvolvimento de um programa de relacionamento voltado para
0 mercado de micro e pequenas empresas. Atualmente, existe no Banco do Brasil
um programa de relacionamento para pessoas fisicas que premia os clientes com
pontos de relacionamento que se revertem em descontos nas taxas de juros e
tarifas. Acreditamos que com um programa semelhante para o mercado de pessoa
juridica, o nivel de percepcéao por parte dos clientes, das vantagens em se manter
fiel ao banco poderia ser melhorada.

Recomenda-se também a continuidade dos programas que ja vem sendo
conduzidos pelo Banco do Brasil a fim de promover a capacitacdo das pessoas que
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trabalham na “linha de frente”, especialmente dos Gerentes de Relacionamento que
foram indicados pelas micro e pequenas empresas como o meio de contato mais
importante com um banco.

Convém ressaltar algumas limitagcdes observadas no presente trabalho de
pesquisa. Um deles é a propria natureza do processo de amostragem, que limita os
resultados a amostra pesquisada e a escassez de recursos fisicos, financeiros e de
tempo que impedem a realizacdo de um estudo mais abrangente, envolvendo uma
amostra maior, ou um processo de amostragem probabilistica.

Para futuros trabalhos, sugerimos a aplicacdo da pesquisa proposta com uma
abrangéncia maior, para retratar com maior fidelidade o que pensa o segmento de
micro e pequenas empresas.

Recomendamos também, a aplicabilidade da pesquisa para outros segmentos
de pessoa juridica, ou seja, assim como a presente pesquisa foi adaptada de um
estudo anterior, efetuado com empresas de médio porte, ensejamos que o presente
trabalho também sirva de inspiracdo para a construcdo do conhecimento em outras
pesquisas.
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ANEXOS

ANEXO A — INSTRUMENTO DE PESQUISA

1- Assinale no quadro abaixo com que banco ou bancos sua empresa trabalha? No caso de
varios, qual o banco principal?

BANCO TRABALHA PRINCIPAL
BANCO DO BRASIL 001 001
BANDEIRANTES 230 230
BANKBOSTON 479 479
BCN 291 291
BILBAOVISCAYA 641 641
BRADESCO 237 237
CEF-CAIXA ECON 104 104
CITIBANK 477 477
HSBC 399 399
ITAU 341 341
REAL/ABN 275 275
SAFRA 422 422
SANTANDER 353 353
SUDAMERIS 347 347
UNIBANCO 409 409

OUTROS

02 — Qual o canal de contato que sua empresa mais utiliza para se relacionar com seu banco
principal?

() Rede de agéncias

(') Internet/Office bank

() Setor especifico para o porte de minha empresa

() Gerente/telefone 90

03 — Em relacao ao seu banco principal, a médio prazo, sua empresa pretende:
() Aumentar o nivel de relacionamento

() Manter o nivel de relacionamento

() Diminuir

() Encerrar

04 - Quais os motivos que levam sua empresa a abrir e manter conta em determinado banco?
Escolha por ordem de importancia, enumerando de 1 (menos importante) a 8 (mais
importante):

() Atendimento

() Relacionamento de parceria

() Tecnologia/internet-informatiza¢ao

() Imagem/solidez do banco

() Rede de agéncias

() Sistema de pagamentos e recebimentos

() Tarifas

() Crédito
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05 — Quanto a sua satisfacao no atendimento, por ordem de importéancia, classifique os itens
que sua empresa considera importantes 1 (menos importante) a 9 (mais importante):
() Atendimento especializado e personalizado para empresas do porte da minha

Gerente me atende em tudo que preciso/acompanha de perto minha conta

Facilidade de acesso ao gerente

Rapidez no atendimento

Rapidez no caixa

Baixo indice de erros

Velocidade de decisdo

Qualificacéo e capacitacao das pessoas que me atendem

Capacidade de resolver problemas

Py

)
)
)
)
)
)
)
)

06 - Quanto ao relacionamento, determine a importancia de cada item para ser cliente de um
banco 1 (menos importante) a 5 (mais importante):

() Manter relacionamento de parceria ha longo tempo

Isencédo de tarifas por volume de negécios

Transparéncia no atendimento

Agilidade nas decisdes e solugbes da empresa

Informacao e contato / visita @ minha empresa

(
(
(
(

~_— — — —

07 - Classifique os produtos e servicos tecnoldgicos oferecidos pelo banco 1 (menos
importante) a 4 (mais importante):

() Office banking,

() Internet,

() Bankfone

() Auto atendimento para facilitar e agilizar os negécios de sua empresa

08 — Qual o nivel de concordancia de sua empresa quanto ao banco flexibilizar/negociar taxas
e tarifas de acordo com o nivel de negocios / tempo de relacionamento de seus clientes?

(1) Concordo totalmente

(2) Concordo

(3 ) Concordo parcialmente

(4 ) Mais discordo que concordo

(5) n&o concordo

() resposta

09 - Sua empresa tem vantagens em manter-se fiel ou priorizar negécios em um banco
principal?

(1) Muitas vantagens

( 2) Boas vantagens

(3) Tem vantagens

(4) Poucas vantagens

( 5) nenhuma vantagem

() resposta

10 - Na escolha de determinado banco, qual a importancia dos itens abaixo, numa escala de 1
(menos importante) a 6 (muito importante):

( ) tamanho / nGmero de agéncias

( ) proximidade da empresa, acesso facil

( ) transparéncia do banco, confiabilidade

( ) integragéo banco/empresa cliente
( ) solidez do banco
( )comprometimento com o pais

11 - Ao fazer negocios com um banco, sua empresa considera mais importante:
( ) A parceria / relacionamento / passado e futuro
( ) O ganho imediato naquela operacao
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12 - Quais das caracteristicas abaixo sdo mais importantes num gerente que atenda sua
empresa? De 1 (menos importante) a 6 (mais importante):

() Pertencer a um setor especializado em empresas do porte da minha e que me oferega produtos e
servigos especificos as minhas necessidades

() Visitar-me regularmente / conhecer minhas necessidades

( ) Prestar assessoria indicando produtos e servigos adequados a minha empresa

( ) Disponibilidade em me atender, acesso facil

( ) Auxiliar na adaptacéo de produtos/servigos apds a contratagao/instalacao

( ) Eficiéncia e rapidez em resolver meus problemas e reclamagdes.

13 - Responda o quanto sua empresa concorda ou hao com as afirmacoes abaixo:
(1) Concordo totalmente.

(2) Concordo.

(3) Concordo parcialmente.

(4) Mais discordo que concordo.

(5) Nao concordo.

(..) O atendimento segmentado representa uma evolugdo na qualidade de atendimento das
necessidades de minha empresa.

(..) O atendimento segmentado (setor especifico) traz vantagens para o banco e para o cliente.

(..) O uso de produtos e servigos tecnolégicos traz vantagem real para minha empresa e também para
o banco.

(..) O uso de tecnologia s6 traz vantagens para o banco



