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Resumo

CASTRO, Rafael de Magalhdes. Marketing de relacionamento em
instituicdo financeira: aplicacdo na empresa X. Rio de Janeiro, 2022. 33 p.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administragéo.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O trabalho trata da importancia do marketing para as instituicoes
financeiras independentemente do setor, a tarefa do marketing € manter a
demanda, apesar das mudancas nas preferéncias do consumidor e da
concorréncia, mas a empresa deve sempre procurar melhorar a qualidade
e mensuracao do consumidor. Os profissionais de marketing podem estar
envolvidos no marketing de bens, servicos, experiéncias, eventos,
imagens de pessoas, lugares, organizacOes, informacbes e ideias.
Atender o cliente com qualidade ou satisfazé-lo € de fundamental
importancia. E fundamental entender que o atendimento ao cliente ndo é
apenas agradar, € mais do que isso, significa agregar beneficios aos
produtos e servicos para superar expectativas. Em seguida, € realizado
um estudo bibliografico em relacdo ao marketing relacional e outros
assuntos relacionados. Em seguida, por meio de um questionario aplicado
aos funcionarios, pode-se fazer uma analise mais concreta sobre quais
sdo as percepcles que eles tém em relacdo as acles realizadas pela
instituicdo estudada, para tentar determinar o grau de compreensao de
seus funcionarios. O marketing de relacionamento € um diferencial
competitivo que as empresas e 0 setor financeiro buscam para
impulsionar os mercados. Consiste ndo apenas em atrair novos clientes,
mas em fidelizar os clientes existentes, ou seja, enfatiza o relacionamento
de longo prazo com o mercado, em detrimento de transacbes com
objetivos de curto prazo, que buscam a fidelizacdo dos clientes. As
empresas financeiras promoveram o uso de novas tecnologias no Brasil.
O relacionamento com os clientes tem recebido cada vez mais atencéo
desde que se percebeu que fidelizacdo e rentabilidade andam de méos

dadas, no mesmo ritmo da satisfacdo do consumidor.
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Abstract

CASTRO, Rafael de Magalhdes. Relationship marketing in a financial
institution: application in the company X. Rio de Janeiro, 2022. 33 p.
Completion of course work — Department of Administration. Pontifical
Catholic University of Rio de Janeiro.

The work deals with the importance of marketing as financial
institutions, independent of the sector, the task of marketing is demanded,
despite changes in the consumer and competition, but the company must
always seek to improve the quality and measurement of the sector.
Marketers can participate in the marketing of goods, services,
experiences, events, images of people, people, organizations, information
and ideas. Serving the customer with quality or satisfaction is of
fundamental importance. It is essential to understand customer service is
not just pleasure, it is more than that, it adds benefits to products and
services to exceed expectations. Then, a bibliographic study is carried out
in relation to related marketing and other related subjects. Then they can
be applied to be applied to employees, performed by an attempt to
compare their acts of understanding, to determine the degree of
understanding. Relationship marketing is a competitive differentiator that
seeks companies for markets. It consists not only of seeking new
customers, but of retaining existing customers, that is, establishing a long-
term relationship with the infamous market of transactions with short
customers, which have as customer loyalty. Financial companies promote
the use of new technologies in Brazil. Profitability with customers received
more and more attention from the relationship with consumer and

customer loyalty, without the same pace of consumer satisfaction.

Key-words:
Relationship Marketing, Financial Institution, Company X.
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1 Otema e o problema de estudo

1.1. Introducgéo ao tema e ao problema do estudo

O marketing € uma ferramenta de gestdo que relne atividades e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
clientes, parceiros e sociedade em geral. (AMA, 2017). Tem como objetivos
proporcionar satisfacdo aos clientes, manter e cultivar clientes atuais e atrair
novos clientes, entregando-lhes valor agregado superior a concorréncia.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2015).

E inegavel a importancia do marketing para as organizacdes. N&o por
acaso, ele existe desde que o homem precisou vender o que produz. No
entanto, especialmente em razdo do processo de globalizacdo, as Ultimas
décadas do século XX foram marcadas por transformacdes vertiginosas no
ambiente de negdécios, impondo as empresas o0 desenvolvimento de novas
capacidades — a globalizacdo aboliu fronteiras, aumentou a oferta de produtos e
servicos, acirrou a concorréncia e a competitividade.

Segundo McKenna (1999), as administracdes das empresas passaram a
conviver com novas e mutantes circunstancias, na maioria das vezes fora do seu

dominio, num contexto de negdcios caracterizado por:

e Aumento da diversidade de produtos e servicos, mesmo
em pequenos segmentos de mercado;
Aumento da competicdo mundial;
Grande segmentacdo de mercados, crescendo em
importancia os nichos de mercado;
Pouca nitidez na distin¢g&o entre produtos;
Aceleracéo do ciclo de vida dos produtos;
Fluxos constantes dos canais de distribuicdo, muitas vezes
obscurecendo o dialogo com o cliente;

e Falhas na comunicacdo de mensagens da midia
tradicional;

e Mudangas nas organizagbes (diminuicdo e reestruturacao)
para viabilizar novas formas de fazer negécios;

e Imprevisibilidade do ambiente de negdcios e do curso dos
eventos competitivos; e

e Fragilidade das previsbes e pesquisas de mercado, ndo
proporcionando um caminho nitido de acao.

Paralelamente, emergiu um novo perfil de cliente, mais sofisticado; mais
sensivel aos precos; com pouco tempo disponivel; buscando mais
conveniéncias; equiparando fornecedores; com menor sensibilidade a marcas e

maior abertura a marcas concorrentes e geneéricas; com maior expectativa no



servico e no atendimento e menos fidelidade a fornecedores tradicionais.
(KOTLER, 2021).

As préticas tradicionais de marketing sofrem, entdo, um revés, uma vez
gue se baseiam na equiparacdo das atividades de marketing com atividades de
vendas; na énfase na conquista de clientes, e ndo na sua manutencdo; na
associacdo do marketing ao lucro imediato de cada transacdo em vez do lucro a
partir do gerenciamento do tempo de vida do cliente; e maior preocupa¢ao com
as vendas do que com os clientes, no sentido de compreendé-los e atender as
suas necessidades.

O marketing precisava orientar as empresas para 0 mercado, tendo como
foco o cliente, buscando sua satisfagéo.

E nesse contexto que surge o marketing de relacionamento, cuja origem,
na década de 1980, deveu-se a baixa eficiéncia do marketing convencional em
muitas situacdes. Hoje, entretanto, € considerado um novo paradigma que
responde a todas as situacoes de marketing. (MADRUGA, 2010). Trata-se de
uma perspectiva de marketing que prevé a construcdo de relagbes com os
clientes. Ao priorizar a interagdo com o cliente, permite conhecé-lo melhor e
atender as suas necessidades, gerando satisfacdo, constru¢do de vinculos,
retencao, lealdade e fidelizacdo. Por isso, vem ocupando lugar de destaque nas
organizacoes.

Este estudo tem como tema o marketing de relacionamento e especial
interesse na sua aplicacdo em empresas do setor financeiro, que, no Brasil, vém
atravessando grandes desafios. Nos dltimos anos, diversas instituicoes
financeiras enfrentaram dificuldades. E o caso da Empresa X, objeto de estudo
da pesquisa, que vem amargando perda de clientes tradicionais para a
concorréncia, situagdo que a coloca em vulnerabilidade perante o mercado.

Tal perspectiva implica o problema da pesquisa: a adog¢do de acgdes de
marketing de relacionamento pode contribuir para a prospec¢éo e captacdo de
novos clientes para a Empresa X, bem como trazer de volta antigos clientes e
fideliza-los, recuperando a sua confianca e consolidando o nome da empresa no

mercado?

1.2. Objetivos do estudo

7

O objetivo central do estudo é investigar como a¢Bes de marketing de

relacionamento podem estabelecer um diferencial estratégico para as empresas



de modo geral, e, particularmente, para a Empresa X, sobretudo porque nem
sempre a adocao desta modalidade de marketing é bem-sucedida.

Falhas de aplicacdo sdo frequentes, seja porque a criacdo de relacbes
solidas e duradouras constitui uma tarefa ardua e de dificil manutengéo; seja
porque seus beneficios (tangiveis e intangiveis) sao vislumbrados no longo
prazo; ou porque seus fundamentos sdo percebidos apenas como praticas de
natureza eminentemente operacional, ndo envolvendo as dimensdes estratégica
e cultural das organizacdes. (BOGMANN, 2000; D’ANGELO et al., 2006).

Sao objetivos especificos: ) sistematizar conhecimentos sobre a matéria
por meio de revisdo de literatura; 1) desenvolver pesquisa empirica sobre a

aplicacdo do marketing de relacionamento na Empresa X.

1.3. Delimitagéo e foco do estudo

O marketing de relacionamento pode ser empregado em empresas de
portes e areas de atuacdo diversos. Este estudo contempla tal perspectiva.
Porém, estabelece como foco a adocdo do marketing de relacionamento por
empresas que oferecem servicos financeiros, tendo como alvo os consumidores
finais.

Com as mudancas nas formas de consumo e com clientes mais exigentes,
as organizacdes vém utilizando mecanismos que convergem para
relacionamentos comerciais de longo prazo, pois é mais rentavel fidelizar do que
estar sempre atras de novos compradores e consumidores de seus produtos. No
setor financeiro, cujo crescimento depende em grande parte de acdes que
possibilitem maior proximidade com o cliente, ndo é diferente. Atualmente, as
instituicbes que compdem o setor estdo voltadas ao atendimento das
necessidades de seus clientes, proporcionando a sua satisfacdo e viabilizando a
sua fidelizagdo. (LORENTE, 2013).

1.4. Justificativa e relevancia do estudo

Nos dltimos anos, o setor financeiro do Brasil vem passando por grandes
transformacdes, seja pelas necessidades dos mercados ou pelo papel relevante
gue possui na economia nacional. Uma das mudancas percebidas no setor foi o
reconhecimento da importancia de colocar o cliente como centro de suas
atencdes, 0 que impactou diretamente no direcionamento de marketing. O caso

do segmento bancario € emblematico nesse sentido. Segundo Cobra (2016), se



antes o marketing dos bancos focava apenas a conquista de novos cientes, uma
vez que fundamentado no conceito de propaganda e promoc¢ao de vendas, hoje
volta-se a retencao e fidelizagéo de cientes.

Outros aspectos corroboram a adocao do marketing de relacionamento por
empresas do setor financeiro. Por exemplo, este setor caracterizar-se
fundamentalmente pela prestacdo de servigos, em que acdes, desempenho e
interatividade influenciam diretamente na percepcdo da qualidade pelo cliente.
As empresas utilizam estratégias de posicionamento para distinguir seus
servicos dos servicos da concorréncia. Uma das mais importantes para a
percepcdo de qualidade € concentrar-se nas necessidades dos clientes.
(LOVELOCK e WRIGHT, 2006).

Soma-se ainda o fato de o marketing de relacionamento também poder ser
empregado por empresas voltadas ao consumidor final, como instituicdes
intermediarias financeiras ndo bancarias, caso da Empresa X. (O'MALLEY e
TINAN, 2005).

Estas consideracfes justificam o estudo e denotam sua relevancia,

principalmente no contexto académico.



2 Revisao de literatura

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os principais aspectos do
marketing de relacionamento. Nos subitens a seguir sdo tratados: definicdo e
marco conceitual, operabilidade e principais ferramentas, requisitos de aplicacao,
e beneficios do marketing de relacdes.

2.1. Marketing de relacionamento: definicdo e marco conceitual

Na sua origem, no inicio dos anos 1980, o marketing de relacionamento
recebeu contribuicdes de linhas do marketing, tais como o marketing tradicional
e teoria do marketing mix, o marketing de servicos e o industrial. Também foi
concebido para aplicacdo entre empresas (setor B2B, business-to-business).
Hoje, apresenta-se como uma sintese das linhas de marketing cuja maior
contribuicdo é a énfase na colaboracdo — “parceiros em colaboracéo criam valor
em conjunto” (GUMMESSON, 2010, p. 52) — e constitui uma proposicéo
consistente para empresas voltadas ao consumidor final (B2C, business-to-
consumer).

O’Malley e Tynan (2005) definem marketing de relacionamento como
relacionamentos comerciais entre parceiros econdmicos, provedores de servicos
e clientes em varios niveis do canal de marketing e do ambiente mais amplo do
negaocio.

Para Bretzke (2000, p. 10), trata-se de uma filosofia de administracao
empresarial que se baseia “na aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o
lucro por parte de toda a empresa e no reconhecimento de que deve buscar
novas formas de comunicacédo para estabelecer um relacionamento profundo e
duradouro [...]".

Ou seja, na pratica do marketing de relacionamento, o foco se desloca
para a criacdo, manutencgao e aprimoramento de rela¢cdes com os clientes. Além
de elaborar estratégias para atrair novos clientes, as empresas “empenham-se
em reter clientes existentes e construir com eles relacionamentos lucrativos e
duradouros”. (KOTLER e ARMSTRONG, 2015, p. 479).

A perspectiva interativa do marketing de relacionamento, em razéo do
desenvolvimento de didlogos, propicia feedback do cliente. Um ciclo de feedback
integra o cliente & empresa, além de proporcionar proporcionando & empresa

novas ideias sobre como aprimorar produto e servicos. Segundo Peppers e



Rogers (2004), somente quando se obtém resposta do cliente € possivel
diferencia-lo e suplantar a concorréncia, alcangando vantagem competitiva.

Este aspecto é um dos que caracterizam as diferengas entre o marketing
de relacionamento e o marketing transacional, uma abordagem que, embora
ainda seja empregada, atualmente é considerada ultrapassada frente ao novo
contexto dos negdcios e ao surgimento de um novo perfil de consumidor. Sua
principal falha é ndo estabelecer um envolvimento emocional com o cliente.
(GUMMESSON, 2010).

Outros aspectos diferenciam uma e outra abordagem. O marketing
transacional foca na atracdo por novos clientes, enquanto o marketing de
relacionamento enfatiza: a manutencao dos clientes atuais e conquista de novos
clientes; a orientacdo para o longo prazo; interesse em vendas multiplas e
relacionamentos duradouros; alto grau de compromisso com o0s clientes;
pesquisa continua sobre as necessidades dos clientes; alto grau de
compromisso com 0 servico; e preocupacdo com a qualidade. (NICKELS e
WOOD, 1999).

No marketing de relacionamento, o lucro continua sendo uma preocupacao
subjacente ao negécio. Porém, conceitos como compromisso, reciprocidade, e,
sobretudo, confiabilidade, ganham nova dimenséao. “A confianga é essencial para
esse processo de desenvolvimento de relacionamentos [...]”. (O’'MALLEY e
TYNAN, 2005, p. 25).

O foco no cliente leva a pratica do chamado ‘marketing one-to-one’, isto €,
o marketing individualizado, que ocorre quando a empresa adapta processos,
produtos ou servicos as caracteristicas e hecessidades de um pequeno grupo de
clientes ou a um cliente especifico, integrando comunicacdo interativa e
producédo customizada. (PEPPERS, ROGERS e DORF, 2004).

Segundo Peppers, Rogers e Dorf (2004), a personalizagdo esta associada
a analise da diferenciacéo de clientes: quanto melhor definida a necessidade do
cliente, mais facil a solucdo personalizada, sua satisfacéo e fidelidade. Ja a
customizacdo é uma forma de aprendizagem para a empresa, que tende a
melhorar a cada interacdo com o cliente; cada interagdo e modificagdo melhoram
a capacidade de adequar produto ou servigo ao cliente particular.

Dentro do marketing one-to-one, personalizagdo e customizacéo levam a
elevacdo do grau de relacionamento entre empresa e cliente, estabelecendo-se
relacbes mais diretas e profundas, fidelizando-o. Peppers, Rogers e Dorf (2004)
propdem quatro etapas para o desenvolvimento desse processo: 1) identificag&do

de clientes, distinguindo-os em termos de segmentacdo e em termos individuais;



2) diferenciacgdo, que categoriza os clientes por suas necessidades ou niveis de
valor; 3) interacdo com os clientes, num processo de didlogo continuo que
assegura informacfdes e que possibilita feedback; e 4) personalizacdo e
customizacdo, capacidade de a empresa tratar o cliente particular de forma
diferenciada, de acordo com as informacdes que possui sobre ele.

Segundo Madruga (2010), existem muitas diferencas entre a forma de
fazer marketing baseada em transacéao e a forma baseada em relacionamentos.
Tendo principios como ponto de partida, a Tabela 1 apresenta as principais
diferencas entre as duas abordagens.

Tabela 1: Principais diferencas entre marketing transacional e marketing de

relacionamento

Principios Marketing transacional Marketing de
relacionamento
1. Foco Transacgéo Longevidade da relacdo
2. Valores Satisfacdo do dono ou Confianca, credibilidade,
acionista seguranca

3. Estratégias

Geradas isoladamente nas
areas centrais

Lideradas centralmente e
compartilhadas

4. Marketing Produtos, servicos e Interatividade,
se volta a propaganda relacionamento e marketing
interno
5. Tempo Horizonte de curto prazo Horizonte de longo prazo
Mapeados, reconhecidos e

6. Pessoal Percebidos como recursos recompensados pelo

interno marketing interno
Obtidas com recompra,
indicacao, cross selling

7. Receitas Obtidas em transacfes (venda de produtos

esporadicas

complementares ao mesmo
cliente ou venda cruzada) up
selling (venda de produtos
especiais e mais caros)

8. Indicadores

Market Share (cota de
mercado) e Top of
Mind (conhecimento da
marca)

Satisfacéo, indice de
retencdo e indicagédo

9. Pesquisas
com clientes

De satisfacédo e grau de
fixacdo da marca

De satisfacao, preferéncias
e nivel de interatividade

10.
Comunicacao

Através dos meios de
massa

Personalizada

Fonte: Madruga (2010).




2.2. Operabilidade e principais ferramentas

As diferengas entre o marketing transacional e o marketing de
relacionamento se refletem também no plano operacional.

No marketing transacional, uma empresa comercializa com todos o0s
clientes do mercado obtendo margens de lucro de cerca de 10% sobre o total de
operagcbes de cada cliente. Ja no marketing de relacionamento, a empresa
comercializa com cerca de 10% dos clientes do mercado, mas, em
compensacao, retém cerca de 100% das atividades comerciais de cada cliente.
Ou seja, o marketing transacional busca a venda do produto ou servi¢co para o
maior numero de clientes e o de relacionamento visa a venda do maior nimero
de produtos ou servicos a um cliente de cada vez. (PEPPERS e ROGERS,
2004).

Ainda nesse ambito, outro ponto importante diz respeito ao pés-venda,
também chamado pds-marketing. Spiller et al. (2015, p. 15) conceituam pos-
venda como “a Uultima etapa no processo de venda, na qual o vendedor
acompanha o produto apo6s a venda para assegurar a satisfacdo do cliente e a
continuidade dos negécios”. A funcdo do pds-venda € garantir a satisfacdo do
cliente, alavancando a fidelizagcéo, e assim a divulgacdo da organizacédo para
outros possiveis compradores. (BOGMANN, 2000). Por isso, envolve um
conjunto de a¢Bes que incluem a realizacdo do que for possivel para satisfazer o
cliente e a mensuracdo continua do nivel de satisfacdo do cliente com a
empresa. Essas acdes sdo consideradas hoje componentes criticos de qualquer
projeto de retencéo do cliente. (BOGMANN, 2000).

O pébs-venda ndo é considerado no marketing transacional em grande
magnitude. De acordo com Kotler (2000, p. 69), a maior parte das empresas
concentra-se na arte de atrair novos clientes em vez de focar na retencdo dos
existentes. “Tradicionalmente, a énfase tem sido na realizacdo de vendas em
vez da construgdo de relacionamentos, em pré-vendas e vendas, em vez da
assisténcia no pés-vendas”.

No marketing de relacionamento, o pés-venda ganha destaque, pois, tdo
importante quanto estabelecer um relacionamento com o cliente e prestar-lhe
servicos que o satisfacam durante a compra € fazer o mesmo também apos a
compra, construindo um ciclo de comunicagdo que permite manter uma
proximidade estratégica, que ndo restringe a interacdo a apenas uma sO
transacdo. (PEPPERS e ROGERS, 2004).



E interessante destacar que, de acordo com Lovelock e Wright (2006), o
cliente percebe qualidade no servico prestado quando este atinge ou supera
suas expectativas, resultando em satisfacdo. Tal perspectiva € compativel com o
marketing de relacionamento, pois reforca implicitamente o papel central da
gualidade e do compromisso com o servigo prestado, incluindo o de pds-venda.

No plano operacional, existem caminhos para o desenvolvimento de um
programa de relacionamento. Kotler (2000), por exemplo, recomenda as
seguintes etapas: 1) identificacdo de clientes-chave que sejam merecedores de
atencdo especial; 2) designacdo de um gerente de relacionamento para cada
cliente-chave; 3) descricdo clara das tarefas desses gerentes (incluindo
objetivos, responsabilidades e critérios de avaliagdo); 4) indicacdo de um
supervisor dos gerentes de relacionamento (para estabelecer tarefas, critérios de
avaliacdo e recursos de apoio de que necessitam); 5) desenvolvimento de um
plano de longo prazo e de um plano anual de relacionamento com os clientes.

Ja D’Angelo et al. (2006), sugerem quatro pilares para sustentar uma

estratégia empresarial amparada nos conceitos do marketing de relacionamento:

e Utilizacdo de processos que viabilizem acbBes de
relacionamento, por exemplo, parcerias com fornecedores
e outros membros da cadeia produtiva e a interacdo das
comunicacdes de marketing;

e Formacdo de uma infraestrutura capaz de sustentar e
garantir a operacionalizagdo dessas agbes, como centrais
de atendimento a clientes e sistemas de captacdo de
informacao;

e Ferramentas tecnoldgicas de analise que processem e
distribuam informacdes relevantes sobre os clientes e
atividades de marketing na empresa, entre elas o Customer
Relationship Management  (CRM), 0 Database
Management DBM (gestdo de banco de dados) e a
metodologia ABC (Activity-Based Costing) de custeio
baseado em atividades; e

e Meétricas que permitam o acompanhamento do
desempenho dos negécios, entre elas o Balanced
Scorecard (BSC), metodologia de gestdo do desempenho
organizacional desenvolvida por Kaplan e Norton, o
Economic Value Added (EVA), de avaliagdo econbmico-
financeira, e indices de satisfacdo de clientes e parceiros.

Duas ferramentas do marketing de relacionamento sdo brevemente

destacadas no presente estudo: 0 CRM e o indice NPS (Net Promoter Score).

O CRM (Gestdao de Relacionamento com o Cliente) é um conjunto
abrangente de processos e tecnologias para a gestdo das relacbes com os

clientes atuais e potenciais, e com 0s parceiros da empresa, em areas como
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marketing, vendas e servigos, independentemente do canal de comunicagéo.
“‘Seu objetivo € otimizar a satisfagcdo dos clientes e parceiros, a receita e a
eficiéncia da empresa pela construcdo da mais forte relagdo possivel no nivel
organizacional”’. (GREENBERG, 2001, p 42).

Greenberg (2001) define CRM como o comprometimento da empresa em
colocar a experiéncia do cliente no centro de suas prioridades, assegurando que
sistemas, processos e recursos de informacdo alavanquem o relacionamento
pela melhoria de sua experiéncia: uma boa experiéncia fortalece a fidelidade e a
tendéncia de que o cliente compre novamente; ja& uma experiéncia ruim pode
levar o cliente aos concorrentes.

Para Peppers e Rogers (2004), trata-se de uma estratégia de negécio
voltada ao entendimento e a antecipacado das necessidades dos cientes atuais e
potenciais de uma empresa.

Do ponto de vista tecnoldgico:

CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de toda a
empresa, consolidar todos os dados capturados interna e
externamente em um banco de dados central, analisar os
dados consolidados, distribuir os resultados dessa analise aos
varios pontos de contato com o cliente e usar essa informacéo
ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de contato
com a empresa. (PEPPERS e ROGERS, 2004, p. 53).

Greenberg (2001, p. 50) afirma que, em termos de tecnologia, CRM é
design, comunicacdo e uso da informacdo “para assegurar que 0s clientes
desenvolvam cada vez maior confianca, seguranca e senso de valor pessoal em
seu relacionamento com a empresa”.

O sucesso do uso dessa ferramenta depende de alguns fatores, tais como:
alteracBes nos processos de vendas, marketing, atendimento ao cliente,
comunicagao consistente e visivel por toda a empresa. (PEPPERS e ROGERS,
2004). Requer uma abordagem holistica de todas as relagbes, com a
organizacdo inteira compartilhando e contribuindo para essa Vviséo.
(GREENBERG, 2001).

Ou seja, o0 CRM requer filosofia e cultura empresarial centrada no cliente
de modo a fornecer suporte a processos eficazes de marketing, vendas e
servi¢os. Os aplicativos do CRM podem ajudar a gestéo eficaz das relagdes com
os clientes, desde que a organizacdo possua lideranga, estratégias e cultura
corretas. (GREENBERG, 2001).

Conforme mencionado anteriormente, existem métricas para avaliar o

desempenho da empresa, algumas ja consagradas como o Balanced Scorecard
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(BSC) e o Economic Value Added (EVA). Métricas de satisfacdo e lealdade do
cliente, tais como “Satisfacdo Global”’, “Realizacdo das Expectativas”, “Intencdo
de permanecer como cliente” e “Intencdo de recomendar”, também vém sendo
usadas h& anos para prever indicadores de desempenho das empresas.
(COSSA, 2016).

Mais recentemente, surgiu uma nova métrica de satisfacao e fidelidade do
cliente, o Net Promoter Score (NPS), que ficou conhecida em 2003, quando
Frederick F. Reichheld, estudioso do campo da satisfacdo e da lealdade
comportamental do cliente, publicou, na Harvard Business Review, o artigo “The
One Number You Need to Grow”, no qual apresentava a ferramenta derivada do
feedback dos clientes. (COSSA, 2016; MADERS e ARBO, 2022).

O NPS se baseia em uma pergunta-chave dirigida a uma amostra
significativa de clientes: “Numa escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé
recomendar a nossa empresa para um amigo ou familia?”. Apresenta-se ao
entrevistado uma escala de respostas que variam de 0 a 10, onde 0O significa
‘nada provavel’, 5 significa ‘neutro’ e 10 ‘extremamente provavel'.

A partir das respostas, € possivel segmentar os clientes em trés grupos,
cada qual apresentando um padréo de comportamento e um conjunto proprio de
atitudes, portanto, cada um requerendo um conjunto especifico de medidas da
empresa. Os grupos sdo: os detratores (pessoas que marcaram de 0 a 6,
demonstrando insatisfacdo e/ou decepc¢do com a empresa), 0 grupo dos neutros
(pessoas que marcaram de 7 a 8, que podem ter ficado satisfeitos, mas que ndo
se mostram fiéis & empresa) e o grupo dos promotores (pessoas que marcaram
de 9 a 10, que ficaram satisfeitos, se tornaram fiéis e que indicariam a empresa
para outras pessoas). (COSSA, 2016; MADERS e ARBO, 2022).

Para calcular o NPS, toma-se o percentual de clientes promotores e dele
subtrai-se o percentual de detratores: NPS = % de promotores - % de detratores.
O resultado do célculo permite verificar a classificacdo da empresa da seguinte
forma: a) zona de exceléncia: NPS entre 75% e 100%; b) zona de qualidade:
NPS entre 50% e 74%; c) zona de aperfeicoamento: NPS entre 0 e 49%; d) zona
critica: NPS entre menos 100 e menos 1%. (MADERS e ARBO, 2022).

Segundo a literatura, sdo inUmeras as vantagens do uso do indice NPS,
dentre elas:

e Simplicidade: trata-se de um questionario breve, de facil
entendimento, que nao requer esfor¢co ou muito tempo do
entrevistado;

¢ Facilidade de aplicacéo: pode ser aplicado por qualquer via
de contato com os cientes;



12

e Ré&pido monitoramento: sendo de féacil andlise, os
responsaveis pelo monitoramento podem rapidamente
contatar e agir junto aos clientes que revelam avaliacdo
negativa da empresa; e

e Adaptabilidade: por se tratar de um método simples, a
empresa ndo precisa de profissionais especializados.
(COSSA, 2016; MADERS e ARBO, 2022).

Por outro lado, ha criticas ao NPS, dentre as quais se destacam: o
emprego de uma sO pergunta-chave ao entrevistado (que ndo impediria a
identificacdo do motivo pelo qual o cliente atribui determinada nota de
avaliacdo); a forma de escala utilizada para as respostas (que desprezaria
diferencas culturais); e a ndo utilizacdo das respostas de clientes que atribuem
notas entre 7 e 8 (que podem ser uma grande parte dos participantes e que

podem também ser clientes-chave para a empresa). (MADERS e ARBO, 2022).

2.3. Requisitos de aplicacéao

Alguns requisitos para aplicacdo correta de programas de marketing de
relacionamento sdo observados pela literatura. Os principais sdo descritos a
seqguir.

O desempenho das pessoas € tido como um grande diferencial na pratica
do marketing de relacionamento, mais especificamente quanto ao atendimento e
tratamento dispensados ao cliente. Bogmann (2000) comenta que, boa ou ma,
os clientes tém sempre uma opinido a respeito da qualidade do atendimento
oferecido. E argumenta que se ele for de exceléncia, surpreendendo e
superando expectativas, o cliente se encanta, o que abre espaco para a
fidelizac&o.

Segundo Assis, Bolsoni e Sousa (2011), o foco de qualguer empresa que
deseja expansdo ou mesmo sua manutencdo competitiva no mercado deve ser,
além do conhecimento aprofundado dos clientes, o melhor atendimento. Na
visdo de Negrao et al. (2008, p. 9-11):

Empresas voltadas para o marketing de relacionamento admitem comunica¢fes com o0s
clientes como parte natural do neg6cio. Essas organizagfes perceberam que o consumidor
estd mais sofisticado e instruido, exigindo atengdo e tratamento diferenciado. Ouvir 0s
clientes faz parte do negdcio e agrega valor, e é este tipo de postura de parceria que 0s
clientes esperam de seus fornecedores. [...]. A politica de énfase no relacionamento com o
cliente € uma ferramenta valiosa para a manutencdo da organizacdo. Os clientes
necessitam perceber que o tratamento despendido a eles é Unico e que representa o
diferencial da empresa em relacéo a seus concorrentes.

N 7

Um dos fatores que levam os clientes a troca de empresa € a sua

insatisfacdo com o tratamento pessoal oferecido. O bom atendimento € um
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diferencial que torna consumidores “satisfeitos” em “muito satisfeitos” e, por
consequéncia, fiéis. E com o atendimento que a organizacdo tem oportunidade
de encantar seus clientes. (NEGRAO et al., 2008).

Outro requisito mencionado €é o treinamento de funcionérios,
especialmente aqueles que tém contato direto com o cliente: uma equipe de
atendimento treinada, capacitada e qualificada soma valores, pesando nas
escolhas e preferéncias do cliente.

Ford, McNair e Perry (2005) afirmam que o atendimento de qualidade é
primordial para as empresas. Um atendimento excepcional, entretanto, requer
persisténcia, dedicacéo e acima de tudo pratica. E isso s6 é possivel por meio de
treinamento. Segundo os autores, o treinamento pode se dar de muitas formas,
pode ser formal e informal, pode ser divertido e participativo, pode ser exaustivo

e intenso, mas se trata de investimento, e ndo de custo.

E, mais importante, treinamento gera avangos continuos. Treinamento funciona. Quando
desenvolve habilidades no atendimento ao cliente, ha uma mudanca no préprio
comportamento do vendedor. Essas habilidades requerem tempo e repeticdo. (FORD,
MCNAIR e PERRY, 2005, p. 38).

Além do treinamento para o atendimento, o marketing de relacionamento
também demanda treinamentos técnicos especificos sobre o uso de ferramentas
tecnoldgicas e metodoldgicas, métricas de acompanhamento do desempenho do
negocio e de satisfacdo de clientes, sobretudo porque implicam uma série de
mudancas organizacionais, entre elas a integracdo de areas como atendimento,
vendas e marketing, que, nos modelos organizacionais tradicionais, geralmente
funcionam de forma independente. Esses treinamentos sdo relevantes inclusive
na conscientizacdo das equipes sobre a importancia da integracdo entre 0s
diferentes setores da empresa no que respeita ao tratamento de informacoes.
(ASSIS, BOLSONI e SOUSA, 2011).

Outro requisito é apontado por D’Angelo et al. (2006): a necessidade de a
empresa ter estratégias bem definidas. Especialmente para aquelas que atuam
no mercado de consumo final, recomenda-se que as capacitacdes estejam
associadas ao entendimento do comportamento do cliente, compreensdo de
como produtos e servigos sdo adquiridos e usados e identificagdo do seu valor
para o cliente, de modo a organizar-se em torno de relacionamentos, e ndo em
torno de produtos ou funcdes que oferece. Contudo, o desenvolvimento de
estratégias depende de uma gestdo cuidadosa dos recursos humanos da

empresa:

Mais do que peca de retorica, a gestdo de RH é ponto nevralgico dos caminhos que o
marketing de relacionamento pode percorrer numa empresa; a partir de sua adogéo,
clientes e funciondrios passam a ser tratados como ativos da organizagdo, pois 0
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relacionamento de longo prazo com os primeiros depende do relacionamento de longo
prazo dos ultimos. (D’ANGELO et al., 2006, p. 77).

McKenna (1999) afirma que a aplicagdo do marketing de relacionamento
demanda adesdo e comprometimento de todos na empresa, indistintamente. E
iSso se associa diretamente a mais um requisito: cultura organizacional (crenca,
valores, conhecimentos, expertise e recursos) voltada para o cliente e com ele
comprometida, com o propésito de satisfazer as suas necessidades. A empresa
deve apresentar-se madura, deve estar imbuida de ideal e de comprometimento
com alguns principios (apresentar uma cultura ou filosofia, portanto) que acabam
entendidos como fundamentais para o sucesso do negécio. (D’ANGELO et al.,
2006).

Finalmente, um Ultimo e n&o menos importante requisito, um capital
minimo para financiar todos os processos que envolvem a aplicacdo do
marketing de relacionamento.

Segundo Cohen e Moraes (2006), a adocdo de estratégias de
relacionamento com o cliente pressupde, de um lado, a reestruturacdo de
processos organizacionais, como treinamento, capacitacdo e alteracdo de fluxos
de trabalho, e, de outro, uma infraestrutura tecnolégica, caso do CRM.

De acordo com esses autores, varios beneficios podem ser obtidos com o
marketing de relacionamento. No entanto, € preciso investir em recursos
financeiros e humanos, além de mudancas nos processos da organizacéo,
mesmo em iniciativas mais modestas que demandam menor aporte de capital. A
implementacdo depende de diversos fatores, sendo adequada a sua utilizacéo
em funcéo da situacdo em gque a empresa se encontra. “Portanto, € necessario
considerar cuidadosamente as questdes estratégicas e econbmicas”. (COHEN e
MORAES, 2006, p. 6).

A elaboragdo de um plano formal de investimentos, de médio e longo
prazo, que tenha como objetivo testar a viabilidade da implantagdo do marketing
de relacionamento na empresa, e que possa oferecer sustentacdo a seu futuro
desenvolvimento (contra o qual o retorno do investimento devera ser medido se
a implantacdo se concretizar) € uma ag¢do necessaria na consideracdo das
guestdes econdbmico-financeiras envolvidas no processo. (COHEN e MORAES,
2006).
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2.4. Beneficios do marketing de relacionamento

Os beneficios do marketing de relacionamento se estendem as empresas
e aos clientes. Do ponto de vista dos clientes, eles podem ser tangiveis e
intangiveis. A Tabela 2 apresenta um resumo dos beneficios tangiveis para os
clientes de acordo com a literatura. (NICKELS e WOOD, 1999; MADRUGA,
2010; MCKENNA, 1997; BOGMANN, 2000; O'MALLEY e TYNAN, 2005;
GUMESSON, 2010).

Tabela 2: Beneficios tangiveis para os clientes

Beneficios tangiveis do marketing de relacionamento para os clientes

Pesquisas constantes e em tempo real sobre suas necessidades e
expectativas. Tais pesquisas, somadas aos servi¢os prestados, criam uma
cadeia de valor
Canais diretos de interacdo e em tempo real, com custo de tempo reduzido
Possibilidade de integracdo em todos 0s processos organizacionais em
funcdo da interacdo estabelecida com a empresa
Atendimento e tratamento especiais e diferenciados. Processos produtos e
servicos podem ser personalizados e customizados de acordo com suas
necessidades
Estabelecimento de rela¢cdes com alto grau de compromisso
Fonte: O autor (2022).

Entre os beneficios intangiveis, citam-se: ambiente de negdcios
caracterizado pela empatia, seguranca e conforto; satisfacdo das necessidades
continuamente, sem intervalos ou interrupgbes; relacdes de compromisso,
reciprocidade e ética, estabelecendo confianca e credibilidade. (NICKELS e
WOOD, 1995; MCKENNA, 1997; MADRUGA, 2010; PEPPERS e ROGERS,
2004; O'MALLEY e TYNAN, 2005; GUMMESSON, 2010).

Para as empresas, sao varios os beneficios.

McKenna (1997) destaca:

e O papel das aliangas estratégicas proporcionadas pelo marketing
de relacionamento, que ajudam as empresas a dividirem custos e
conhecimentos com outras empresas no segmento B2B (Business
to Business);

e A capacidade adaptativa diante das exigéncias do mercado,
tornando um produto ou servigo bem-sucedido ao atender as
necessidades do cliente, ao setor de atuacdo e ao ambiente de

negocios;
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e Possibilidade de empresas menores substituirem a ideia de
participacdo no mercado (comum em setores desenvolvidos de
bens de consumo) pela ideia de criagdo de um novo mercado,
principalmente aplicavel a administracdes empreendedoras; e

e Capacidade de mudanca, que enfatiza habilidades consideradas
essenciais atualmente, como sensibilidade, flexibilidade e

elasticidade, e cujo efeito é o0 desenvolvimento de um

posicionamento de vanguarda e de lideranca no mercado.

Para Peppers e Rogers (2004), o acumulo de conhecimentos sobre os
clientes é outro beneficio, pois constr6i uma cultura de aprendizagem para a
empresa. Além disso, o marketing de relacionamento fornece tipos e niveis de
servico que criam valor para os clientes. Se, na percep¢do dos clientes, a
empresa aumenta a qualidade do que oferece, em funcdo do conhecimento da
sua demanda de valor, passa a ofertar o valor adequado para os clientes,
satisfazendo-lhes. (BRETZKE, 2000).

Dentre todos os beneficios do marketing de relacionamento para as
empresas, entretanto, 0s mais relevantes sado a retencao de clientes, a lealdade
e a fidelidade, que levam a vantagens sustentadas sobre a concorréncia.
Segundo Bogmann (2002, p. 21), cliente fiel € aquele “[...] que esta envolvido,
presente; aquele que ndo muda de fornecedor e mantém o consumo frequente,
optando por uma organizacdo em particular, sempre que necessita de um
determinado produto ou similar”.

O marketing de relacionamento gera credibilidade para a empresa, constroi
vinculos emocionais que extrapolam motivacdes de compra meramente
funcionais e valor superior ao cliente. Por seu ele, é possivel obter a sua
satisfacdo, preferéncia e fidelidade. (GUMMESSON, 2010; MADRUGA, 2010).
Por isso, Madruga (2010, p. 20) afirma que o marketing de relacionamento
“efetivamente esta auxiliando as empresas a tornarem-se diferentes, préximas

de seus clientes, lideres de mercado e altamente rentaveis”.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de

dados do estudo

Esse capitulo trata da pesquisa empirica empreendida e discorre sobre a
forma como foi realizada. S&o explicados o método utilizado, o procedimento e
instrumento de coleta de dados, tratamento e analise dos dados coletados e
limitagbes do estudo, ou seja, o conjunto de atividades que permite alcancar os

objetivos propostos.
3.1. Método de pesquisa utilizado

Quanto aos objetivos, a pesquisa se classifica como exploratoria,
proporcionando maior familiaridade com o problema, de modo a explicita-lo, e
descritiva, pois descreve as caracteristicas de determinadas populacdes ou
fendbmenos. Tais modalidades de pesquisa sdo habitualmente realizadas por
pesquisadores sociais preocupados com a atuacdo pratica. (GIL, 2017). Quanto
ao procedimento técnico empregado, trata-se de estudo de caso, estudo
profundo de um ou poucos objetos, que conhecé-lo mais ampla e
detalhadamente. (GIL, 2017).

O estudo de caso é definido por Yin (2014) como uma pesquisa empirica
gue investiga um fenbmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto
de vida real. Por meio dele, busca-se responder a indagactes do tipo “como” e
“‘por que”. Estudos de caso focam eventos contempordneos e nao exigem
controle desses eventos por parte do investigador; permitem que o investigador

retenha caracteristicas holisticas e significativas da vida real. (YIN, 2014).
3.2. Procedimento e instrumento de coleta de dados
O desenho de todas as investigacdes empiricas necessita da definicdo dos

procedimentos metodoldgicos adotados e dos instrumentos de coleta de dados
utilizados. (YIN, 2014).
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3.3. Tratamento e analise dos dados coletados

Seréa descrito nos resultados o questionario do Anexo 1, como pretensao
de estudo da satisfacdo do cliente e do servico oferecido pela empresa X, visto
gque a experiéncia e a concorréncia entre as empresas tém demonstrado que a
satisfacao do cliente ndo se limita a aquisicdo de um produto ou servi¢co, mas a
sua avaliacao continua apos a venda.

O cliente espera que a empresa possa continuar prestando um servigco de
gualidade mesmo apdés o término do processo de aquisicdo. Em outras palavras,
a relacdo entre uma empresa e seu cliente € um vinculo.

O marketing de relacionamento parte do principio e da observacédo e
pratica o conceito de fidelizacdo do cliente. Investe, prioritariamente, na
manutencdo do cliente ja conquistado, embora, claro, ndo desperdice a
conquista do potencial cliente, pois esta cada vez mais dificil conquistar novos
clientes.

O marketing de relacionamento visa estimular a fidelidade a marca por
meio da humanizacdo do contato com os clientes, o que pode ser feito a
gualquer momento, inclusive e principalmente apds o processo de venda. No
mundo caracterizado pelo excesso de semelhancas entre empresas e produtos,
a grande vantagem do marketing de relacionamento é a capacidade de ser algo
mais, todo o resto sendo igual. Para dar ao consumidor uma razdo concreta para

escolher sua marca em detrimento de outras

3.4. Limitacfes do estudo

Os dados foram feitos através de estatisticas qualitativas e ajuda do
guestionario (anexo 1), para elaborar o conceito de marketing de
relacionamento, bem como a satisfacdo dos clientes e como a empresa X 0s

tratam.
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4 Apresentacao e andlise dos resultados

Este capitulo, organizado em x secdes apresenta e discute os principais
resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz sugestbes
sobre o estudo previamente selecionado.

4.1. A Empresa

A Empresa X atua no mercado financeiro ha dez anos, desde 2012,
operando na Bolsa de Valores para seus clientes, pessoa fisica. Na pratica, o
sécio administrador da empresa opera 0 capital do cliente todos os dias no
mercado; toda ordem que ele da, através do software “Meta Trader”, é
reproduzida na conta do cliente.

Os custos mensais da empresa giram em torno do pagamento de dois
funcionarios (cada um recebendo dois salarios minimos), partido mensal juridico
do escritdrio, condominio, IPTU, conta de luz, 4gua etc., custos em Tecnologia
de Informacado para manter o “Meta Trader”.

Em termos de faturamento, os clientes recebem um retorno médio mensal
gque varia de 2 a 3%. Quanto ao comissionamento para a empresa, quando foi
fundada, a mesma ficava com cerca de R$ 25.000,00, sendo que nos melhores
meses seu faturamento podia chegar a R$ 100.000,00.

Os contratos da Empresa X e seus clientes variam de R$ 20.000,00 a R$
2.000,00, sendo cobrado um percentual de 15 a 30% do lucro do cliente, de
acordo com seu contrato. Em caso de prejuizo do cliente, enquanto ele nao é
compensado, o percentual de lucro ndo é cobrado.

Quando foi criada, a Empresa X possuia cerca de 40 clientes, assiduos na
grande maioria. Em anos subsequentes, o nimero de clientes aumentou,
chegando a praticamente o dobro. Hoje, no entanto, ndo conta mais com esses
clientes tradicionais. E certo que o cenario econdmico do Brasil influenciou
grandemente para tanto. Segundo Considera e Trece (2022), o desempenho da
economia do pais tem sido sofrivel no passado recente. O setor de servigos, que
representa cerca de 45% da economia, ai incluidos os servi¢os oferecidos pelas
instituicdes financeiras, cresceu significativamente até 2014, ficou estagnado em
2016, e, com a chegada da pandemia, entrou em recessdo, apresentando

crescimento insignificante em 2021.
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Apesar disso, € de se considerar outras razfes, que ndo as estritamente
econdmicas, que afastaram clientes tradicionais da Empresa X, abrindo espaco

para a concorréncia.

4.2. Descricéo e andlise dos resultados

Nota-se que o nivel de satisfacdo dos clientes em relacao ao servico
prestado pelos colaboradores € bom, pois 0 nUmero de respostas chegou
a 80% para os investimentos nas bolsas de valores.

O resultado provavelmente se deve a cultura de atendimento
praticada pela organizacdo, a empresa entende a importancia do bom
atendimento e seu impacto na fidelizagdo do cliente.

Cobra (2019) defende a ideia de que o cliente tem necessidades
como qualquer consumidor, e que o bem mais valioso da instituicdo sao
seus clientes, por isso é fundamental direcionar esforcos para obter um
bom atendimento e, portanto, um retorno na fidelizagéo.

Cliente € melhor do que desenvolver bons produtos ou servi¢os e a
partir disso, o colaborador deve saber ouvir e perceber a importancia da
empatia com o consumidor. Outro destaque € a capacidade de resolver
os problemas dos clientes.

O indice apresentado com satisfacdo da empresa X supera mais de
71%, por isso se destaca a importancia do atendimento imediato. O
tempo esta se tornando um bem precioso, e reduzir a burocracia na
solucéo de problemas é uma tendéncia cada vez mais necessaria.

O cliente com um problema resolvido tem maior probabilidade de
fazer negocios. O indicador referente a atencdo direcionada aos clientes
superou todos os demais e atingiu um percentual de 95%, ou seja, o
unico relacionado a todos os demais indicadores que atingiu quase 100%
de satisfacéo.

Kotler (2010) afirma que as pessoas tendem a se importar mais com
empresas que demonstram que se importam. As pessoas estdo cada vez
mais emotivas e o marketing precisa acompanhar essa mudanca de

comportamento.
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E importante notar que este nimero considera a mente de uma
perspectiva mais ampla. Kotler (2010) explica que para aumentar a
satisfacdo do cliente é necessério integrar todos os setores da instituicdo,
desde a seguranca até a alta administracdo, é preciso que todos tenham
consciéncia da importancia de um bom atendimento.

A partir do grafico 1 pode-se observar que a maioria dos clientes
esta satisfeita com os servigos oferecidos pelo banco e esta pronta para

recomenda-los a terceiros.

GRAFICO 1 — Recomendacgdes da EMPRESA X.

=5IM = NAD

Fonte: a pesquisa (2022)

Segundo Kotler (2012), a organizacao deve ter cuidado com o valor
percebido pelo cliente. A organizacdo deve observar o grau de satisfacéao
dos usuérios com os servi¢cos oferecidos. O cliente satisfeito permanece

no negocio, enquanto o cliente satisfeito torna-se fiel a marca.
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5 Conclusodes

Em um cenario cada vez mais competitivo, observa-se a importancia
da retencédo de clientes independentemente da empresa e seu respectivo
segmento.

Com o surgimento de start-ups e 0 aumento exponencial da
concorréncia, as empresas financeiras encontram-se numa posi¢ao
variavel e incerta em termos de fidelizacéo de clientes.

O marketing de relacionamento tem se mostrado uma estratégia
fundamental para a retencao de clientes. Com o aumento de produtos e
servicos substitutos, fica mais dificil conquistar clientes e o marketing de
relacionamento é a ferramenta que pode colaborar efetivamente na sua
fidelizacdo de longo prazo.

O apoio das instituicdes financeiras baseia-se na conquista e
manutencao de clientes de longo prazo. Por meio da inovacdo continua
de produtos e servicos, segmentacdo de mercado e competéncia dos
funcionarios, as instituicdes financeiras buscam relacionamentos de longo
prazo com seus clientes.

Por outro lado, € preciso reduzir custos, conhecer os parceiros,
prestar servicos de qualidade, fidelizar clientes e, com isso, ganhar
rentabilidade. A estratégia de sucesso para essas organizacbes é o
investimento em tecnologia e marketing de relacionamento.

Cabe aos bancos que conseguirem atingir as metas serem cada vez
mais criativos, ageis, inovadores e estrategistas para se manterem neste
mercado altamente competitivo, volatil, que ainda pode passar por muitas
transformacdes.

A pesquisa mostrou que a empresa X estd atualmente bem
posicionado no segmento financeiro, e as varidveis que afetam
diretamente a satisfacdo e, portanto, a retencdo de clientes, geralmente
estdo associadas ao atendimento. E preciso conhecer o cliente, seus
desejos e atender a partir dai com empatia, para atender todas as suas

expectativas.
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Por fim, acredita-se que a metodologia utilizada foi suficiente para
atingir o objetivo proposto, pois proporcionou a verificagdo do problema
em relagdo aos procedimentos e ferramentas utilizadas pela instituigéo
para alcancar o sucesso no atendimento e fidelizacdo dos clientes.

O estudo aqui realizado ndo pretende esgotar o assunto, mas
trabalhar em conjunto para que outras empresas do mesmo segmento
possam se articular a fim de promover a melhoria continua na prestagéo

de servicos financeiros.
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Anexo 1

Prezado participante, este questionario complementa um trabalho
académico de pesquisa em Administracdo voltado a andlise das praticas de
marketing de relacionamento com foco em instituicées financeiras. Seu objetivo
€ conhecer as razdes que levaram ao seu afastamento da Empresa X, bem
como obter subsidios para aperfeicoar a atuacdo da empresa junto a seus
clientes. Solicito que compartilhe tal experiéncia, respondendo com

fidedignidade as questdes propostas. Agradeco a colaboracao.

Idade: Género: M () F ()

Escolaridade:

1) Marque com um X o grau de importancia dos fatores listados abaixo para a

escolha de uma empresa de investimentos que vai gerir Seus recursos

financeiros.
Fatores Nada Pouco Indiferente Importante Muito
importante | importante importante
Oferecer

conveniéncia e
servicos continuos
Ser ética e
comprometida

Ser lucrativa nos
seus negocios
Passar confianca e
seguranca
Proporcionar
rentabilidade e
retorno financeiro
para mim
Possibilitar acesso
facil as
informacdes

Ser recomendada
por outras pessoas
Ter boa
localizacao

Ter ambiente
acolhedor

Ter funcionarios
gualificados

Ter atendimento
satisfatorio
Comunicar-se e
manter contato
frequente comigo
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Ter boa imagem e
ser reconhecida no
mercado
Apresentar
inovacdes
tecnoldgicas
Preocupar-se com
o cliente

Ter facilidade de
contato

Manter contato
diario

2) O que torna vocé um cliente fiel a uma empresa de investimentos financeiros?

() Exceléncia no atendimento
( ) Beneficios oferecidos

() Servigo de qualidade

( ) Otimo relacionamento

() Facilidade de comunicacéo
( ) Confianca na empresa

( ) Seguranca na empresa
() Outros
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