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RESUMO

Tendo em vista a competitividade dos mercados, tornou-se fundamental a busca pela retengao
e satisfacdo de clientes e o Marketing de Relacionamento possui esse papel sendo um grande
diferencial para as instituicdes financeiras. Dessa forma, essa pesquisa tem como principal
objetivo examinar qual a perspectiva do consumidor quanto a satisfacdo do atendimento no
setor bancdrio. Para tanto, utilizou-se como procedimento metodoldgico a pesquisa de campo
com a abordagem qualitativa e quantitativa, além disso, considerou-se para o roteiro de
perguntas os aspectos de exceléncia em um atendimento. Através da aplicacdo da pesquisa e
andlise de dados descritiva quantitativa e com o método NPS, constatou-se uma insatisfacao
por boa parte dos clientes que procuram por mais rapidez e qualidade no atendimento com um
NPS que indica uma zona de aperfeicoamento. Em suma, o estudo demonstra a relevancia da
estratégia de Marketing de Relacionamento para a instituicdo, uma vez que a fidelizacdo e

rentabilidade andam lado a lado.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Setor Bancario. Fidelizacdo de Clientes.



ABSTRACT

Bearing in mind the competitiveness of the markets, the search for customer retention and
satisfaction has become fundamental, and Relationship Marketing has this role, being a great
differential for financial institutions. That way, this research has as its main objective to
examine the consumer's perspective regarding service satisfaction in the banking sector.
Therefore, field research was used as a methodological procedure with a qualitative and
quantitative approach, in addition, aspects of excellence in service were considered for the
script of questions. Through the application of quantitative descriptive research and data
analysis and with the NPS method, it was found a dissatisfaction on the part of most customers
looking for more speed and quality in service with an NPS that indicates an area of
improvement. In short, the study demonstrates the relevance of the Relationship Marketing

strategy for the institution, since loyalty and profitability go hand in hand.

Palavras-chave: Relationship Marketing. Banking Industry. Customer Retention.
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1 INTRODUCAO

Ao passo em que um avango tecnoldgico ocorreu, o mercado se tornou mais competitivo
e nas institui¢des financeiras o aumento da competitividade nao foi diferente. Pois, com o
surgimento de bancos digitais em que o atendimento € mais rdpido e eficiente, os clientes se
tornaram mais exigentes buscando sempre os melhores servigcos para atender suas necessidades

e essa concorréncia ocorre tanto em bancos tradicionais, quanto digitais.

Apesar da importancia de ter um servico de atendimento ao cliente eficiente, algumas
institui¢cdes sdo negligentes quanto a isso, ademais, em alguns casos estdo preocupadas em
apenas oferecer um servico para gerar lucro sem a preocupacio em atender uma necessidade e

fidelizar o cliente.

Segundo Kotler e Keller (2012), desenvolver um relacionamento forte com todos os
stakeholders da organizacdo é um dos principais objetivos do marketing de relacionamento.
Dessa forma, torna-se hodiernamente uma das ferramentas essenciais para reter clientes, por
focar na experiéncia do consumidor. Tendo em vista que, o cliente € o principal ativo da
organizacgdo, faz-se necessdrio que o setor bancdrio se atente a esse novo cendrio e recorra a

estratégias e inovacOes para melhorar a satisfacdo do cliente.

A Consultoria ConQuist realizou uma pesquisa sobre insatisfacio do consumidor e
revelou que 69% dos entrevistados indicaram “atendimento ruim” como um fator que levou a
desistir de ser cliente de uma ou mais organizacdo, além disso, a pesquisa concluiu que 90%
das pessoas fazem divulgagdes da experiéncia negativa com amigos ou familia (MADRUGA,

2019).

Refletindo sobre essa estatistica percebe-se a relevincia do assunto a ser pesquisado
para os profissionais que lidam com o atendimento ao cliente. Visto que, os bancos tradicionais
devem se adequar a essa nova realidade que exige mais rapidez e eficiéncia. Com isso, entender
a perspectiva do consumidor torna-se fundamental para aplicar o Marketing de

Relacionamento.

O estudo propde responder os seguintes questionamentos: Qual a perspectiva do cliente
quanto ao atendimento no setor bancdrio? Qual a importincia do Marketing de

Relacionamento?



Dessa forma, a pesquisa tem como principal objetivo examinar qual a perspectiva do
cliente quanto a satisfacdo do atendimento no setor bancario e com os objetivos especificos de
compreender a importancia do marketing de relacionamento como um diferencial competitivo,
explicar os principais aspectos que influenciam na qualidade do atendimento e entender os

impactos causados pelas novas tecnologias no setor bancério.

Com o intuito de alcangar os objetivos propostos, utilizou-se o tipo de pesquisa estudo
de caso buscando entender o relacionamento da instituicdo com o cliente através de formularios

e ferramentas que ajudam na medi¢do da qualidade do servigo.

Em suma, a pesquisa possui grande relevancia, uma vez que, as instituicdes financeiras
possuem um papel importante no sistema financeiro nacional influenciando a economia do pais
e fornecendo empréstimos, transagdes, poupancga e entre outros servicos para a populagdo.
Mediante ao exposto, buscar a opinido desses consumidores € fundamental para compreender
os pontos fortes e fracos no atendimento ao publico sendo muito util para obter uma estratégia

que melhore a prestacao de servicos.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A priori € importante entender o Marketing, em geral, definido da seguinte forma por
Kotler e Keller (2012, p.3): “O marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo das
necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas € melhores defini¢cOes de marketing €
a de “suprir necessidades gerando lucro”. Dessa forma, entende-se que o Marketing em uma
visdo ampla procura analisar e estudar o mercado e suas necessidades para poder atendé-las de

forma eficiente para que a empresa ou organizagio esteja a frente de seus concorrentes.

Diante disso, ao decorrer dos anos o Marketing foi evoluindo com varias dimensdes. No
momento atual, sua direcio mudou de produto para focar em pessoas como aponta Kotler
(2021). Diante disso, afirma Barreto (2013) em sua obra que o Marketing de Relacionamento
busca entender as necessidades individuais dos consumidores para poder atender suas
expectativas. O mais preocupante, contudo, € constatar que o mercado hoje em dia tornou-se

muito competitivo. Nao é exagero afirmar que o Marketing de Relacionamento € fundamental



para que a empresa tenha um diferencial frente aos seus concorrentes entregando mais valor ao

cliente.

Na visdo de Faria (2019) um cliente satisfeito € muito valioso para a empresa em uma
perspectiva de longo prazo. Apesar de que o preco e a qualidade do produto sejam importantes
durante o processo de compra, um bom atendimento e um relacionamento duradouro com o

cliente € fundamental.

Como aponta Barreto (2013) o panorama do Marketing de Relacionamento transformou
a ideia de realizar uma dnica venda para construir uma relacdo a longo prazo com o cliente.
Dessa maneira, ao construir uma relacao com o cliente apds a venda resultara na fidelizacao do

mesmo.

Kotler e Keller (2012, p.19) alegam que “considerando-se que atrair um novo cliente
pode custar cinco vezes mais do que manter um ja existente, o marketing de relacionamento
também enfatiza a retencdo de clientes”. Na mesma linha de pensamento Morais (2021, p.10)
afirma que “antes, as empresas tinham como objetivo conquistar o maior nimero de clientes
possiveis; atualmente elas perceberam que € muito mais lucrativo reter e satisfazer os clientes
jé existentes e, posteriormente, focar em estratégias para os potenciais novos clientes”. Com
isso, o Marketing de Relacionamento permite que a organizacdo entregue o que o consumidor
procura em um servico que € um atendimento personalizado com énfase na fidelizagdo de

clientes.

Portanto, o grande diferencial em uma empresa deixa de ser qualidade do produto ou
um bom preco e passa a ser um excelente atendimento como aponta Alves (2014). Dessa forma,
embora uma empresa ofereca um bom produto ou servigo ainda ndo € o suficiente para fidelizar
o cliente, pois, diante da concorréncia torna-se preferéncia um atendimento personalizado e

agradavel.

Da mesma forma, Kotler (2021) afirma que uma maneira de se manter em um mercado
tdo competitivo € focar na experiéncia do consumidor que acaba sendo mais relevante para o
ele do que o servico em si. Nesse viés, o atendimento de qualidade tornou-se um grande
diferencial competitivo para as empresas, dado que, os consumidores sao mais exigentes nessa

era da informacao e tecnologia.
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2.1.2 Servigo Bancério

Kotler (2000, p.448) define servico da seguinte forma: "servigco € qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nio se
resulta na propriedade de nada”. De maneira mais simples, o servigo busca através de uma
atividade a satisfacdo das necessidades de quem busca de uma forma intangivel.

De acordo com Almeda (2013), os servicos bancdrios possuem uma caracteristica
hibrida, ou seja, podem ser considerados tanto como produtos como servicos tendo sua propria
natureza. Assim sendo, o setor financeiro oferece uma grande variedade desses produtos e
servicos: fornecendo empréstimos, transacdes, poupanga, fundos de investimento e entre outros
beneficios. No entanto, o autor defende que apesar de possuir uma caracteristica hibrida todo

produto também vem acompanhado de um servigo.

2.1.1 Marketing de Relacionamento no Setor Bancério

Para Alves (2014) antes das mudancas no cendrio global decorrente da globalizagdo e
das novas tecnologias, o setor bancidrio manteve-se conservador por bastante tempo. Em
consequéncia, os bancos tiveram que se adaptar a essas mudangas em busca de mais inovacao
e a tecnologia foi uma grande aliada nesse processo (COELHO, 2020).

Coelho (2020) explica ainda que as instituicdes bancdrias se viram na obrigacdo de
buscar um diferencial competitivo nas suas estratégias. Em razao disso, essas estratégias antigas
ndo traziam mais resultados. Portanto, foi necessédria uma reestruturacao nas agéncias bancérias
€ mais investimento em capacitacdo de funciondrios em busca de aumentar a qualidade do
Servico.

Mediante o exposto, a mudanga de comportamento do consumidor que o tornou mais
exigente ao buscar por um servigo que satisfaca suas necessidades fizeram com que instituicdes
bancarias buscassem solucOes para agradar e reter clientes. Considerando que a busca pela
retencdo de clientes possui mais vantagens competitivas do que conquistar novos
consumidores.

Nas palavras de Canevari et al. (2021) procurar satisfazer o cliente ndo € facil, pois exige
que a instituicdo financeira conheca o real problema que estd causando insatisfacdo para
encontrar uma solucdo. Ou seja, € necessdrio primeiramente entender a perspectiva do

consumidor e ter uma visdo ampla do ambiente interno da organizacdo antes de buscar uma
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solugdo.

Portanto, enfatiza-se que a busca pela satisfacdo do consumidor que é uma funcdo do
Marketing de Relacionamento nao € uma atividade simples, requer muito treinamento da equipe
que atende o publico para qualificacdo. Os colaboradores devem demonstrar interesse em

solucionar o problema e ter agilidade na demanda do cliente.

2.2 QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

De acordo com Faria (2019) o foco em atender e satisfazer o cliente pregado pelo
marketing de relacionamento tem proporcionado resultados positivos para muitas empresas que
mudaram seu direcionamento para entregar mais valor ao cliente garantindo sua sobrevivéncia

futuramente.

Menciona ainda o referido autor que no relacionamento entre o cliente e o banco,
estabelecer confianca em entregar o resultado desejado torna-se fundamental, visto que se trata
de um servico financeiro. Outro ponto a ser destacado € a seguranga que a empresa passa para

os seus consumidores de estar disposta a fazer o possivel para solucionar o seu problema.

Roland e Frances Bee (2000, p.14) apresentam alguns motivos da importancia de buscar

satisfazer o cliente:

e Clientes satisfeitos provocam menos estresse.

e C(lientes satisfeitos tomam menos 0 nosso tempo.

e C(lientes satisfeitos falam de sua satisfacdo a outras pessoas.

e (lientes satisfeitos trazem satisfagdo ao trabalho e podem ajudar a motivar a equipe.

e C(lientes sdo seres humanos.

Assim, ter um cliente fidelizado e satisfeito traz muitos beneficios. Uma vez que a
retencao de clientes dentro da empresa resulta em uma diminui¢do de custos, ao contrédrio do
alto investimento em conquistar novos. Além disso, o cliente satisfeito ao contar sua
experiéncia para amigos ou familiares pode influenciar a chegada de novos clientes, esse

fendmeno € conhecido como Marketing Boca a Boca (FELIPE, 2019).

A Tabela 1 apresenta alguns aspectos de um bom atendimento ao cliente e como usa-

los segundo os referidos autores.



Tabela 1 - Caracteristicas de um bom atendimento

Aspectos

Como usar

Referéncias

Proatividade

Demonstrar interesse em
identificar as causas do
problema e cumprir prazos
na prestacdo de servico.

Canevari et al. (2021)
Las Casas (2012)

flexibilidade no atendimento
e também saber gerenciar
adequadamente as filas.

Empatia e honestidade Buscar compreender e se Kotler e Keller (2012)
colocar no lugar do cliente.
Paciéncia Manter calma ao atender o Kotler e Keller (2012)
cliente e saber ouvi-lo.
Agilidade Garantir mais velocidade e Canevari et al. (2021)

Kotler e Keller (2012)

Boa comunicagio

Estabelecer uma boa

Canevari et al. (2021)

que atenda as expectativas
do cliente

comunicagdo com uma Las Casas (2012)
linguagem adequada e
cordialidade, além disso,
saber escutar o cliente.
Desempenho Atendimento de qualidade Kotler e Keller (2012)

Alves (2014) descreve os elementos que devem ser considerados pelas institui¢des
financeiras que contribui para a satisfacdo do consumidor, como: flexibilidade, ambiente
favoravel, praticidade, cordialidade e entre outros elementos gratificantes. Conclui-se que o
cliente de hoje, diante de um mercado competitivo, busca em um servigo satisfacdo de suas

necessidades com rapidez e praticidade, afinal de contas, nenhum cliente gosta de esperar horas

Fonte: autoria prépria, 2022.

em uma fila para nao ser atendido de forma eficiente.
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2.3 IMPACTO DOS SERVICOS DE AUTOATENDIMENTO VIRTUAL

Como mencionado anteriormente, setor bancério ao longo dos anos tem passado por
inimeras mudangas em seus canais de vendas e atendimento com o cliente, possuindo
caracteristicas que devem ser estudadas. Dessa forma, muitos dos servigos bancdrios que antes
eram realizados através de um atendimento fisico, hoje possui tecnologias de autoatendimento
como mdaquinas ou através de um Smartphone. Tais transformacdes mudaram a relag@o entre o

cliente e a instituicdo, tornando-se menos frequente.

Oliveira (2020) explica como ocorreu evolugdo tecnoldgica no setor bancério, que nos
ultimos anos apresentou solugdes inovadoras como o autoatendimento que permite que o cliente
utilize servigos bancérios através dos smartphones ou caixa eletronico. Em vista disso, essas

solugdes tecnoldgicas de autoatendimento trazem maior flexibilidade para o cliente bancério.

De acordo com pesquisas feitas pela Federacdo Brasileira de Bancos FEBRABAN
(2022), o setor bancdrio estd evoluindo de forma constante com as tecnologias da informacao.
E possivel perceber que o cliente tem acompanhado esse ritmo de inovacio através do PIX, que
permite o pagamento instantaneo pelos Smartphones e do Atendimento Online que proporciona

mais agilidade e eficiéncia.

As institui¢Oes financeiras do Brasil tém investido cada vez mais em tecnologia artificial
para melhorar os algoritmos de atendimento por voz ou Chatbot, que sdo robds programados
para atender humanos. Sdo capazes de tomar decisdes através dos dados obtidos pelos clientes

realizando diversas tarefas (ROLLI, 2019).

Isso posto, com os intimeros servicos que os bancos digitais oferecem, ocasiona a
mudanca da relacdo interpessoal nos servigos bancdrios fisicos e dificulta as acdes do marketing
de relacionamento. Com isso, as instituicdes financeiras devem investir mais em um
atendimento de qualidade para atuar em um mercado competitivo, que € tao relevante quanto o

investimento em tecnologia artificial.

Apesar das grandes mudancas no atendimento bancdrio que se tornou mais digital, o
atendimento humano nao deixa de ter sua devida importancia e de ser preferéncia para muitos
clientes que buscam mais seguranga. Canevari et al. (2021) descreve que pode-se observar
resultados positivos ao estabelecer uma relagdo de confianca com o cliente em um atendimento

humanizado.
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Diante disso, o atendimento bancario requer uma relacido de mais confianca e eficiéncia
na solucdo de problemas. Além do mais, devido a rapidez dos bancos digitais cria-se uma
expectativa maior para os servicos fisicos, com isso, hd uma necessidade de se adaptar para

realizar um atendimento mais 4gil e eficiente.

A pesquisa feita pelo FEBRABAN (2022) com uma amostra de vinte e quatro bancos,
declarou que os bancos perceberam que € necessdria uma mudanga cultural dentro das
organizagdes para que ocorra com éxito tais transformacgdes digitais. Assim sendo, nota-se
também a relevancia da busca pela inovacao no atendimento humano que consiste em focar no

cliente para buscar atender suas reais necessidades e mais rapidez para solucionar problemas.

Em suma, € importante frisar que com o surgimento dessas novas tecnologias de
autoatendimento bancério nao houve uma mudanga no servico bancério em si, o que mudou foi
a forma como as pessoas acessam esses servi¢os. Ou seja, o ambiente digital proporcionou uma

nova forma de utilizar o servi¢o bancdrio, mas a esséncia continua a mesma.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A principio, o estudo procedeu de uma revisdo bibliografica sobre a tematica por
intermédio da busca e andlise de artigos e trabalhos académicos sobre o marketing de
relacionamento e a perspectiva do cliente sobre o atendimento em instituicdes bancarias.
Buscou-se na literatura: artigos, dissertacdes, publicagdes em revistas, livros. Além disso, foi
coletado noticias e pesquisas referentes ao tema marketing de relacionamento e atendimento no

setor bancario.

Para a coleta das referéncias bibliogréficas do estudo utilizou-se a plataforma Google
Académico em outubro de 2021, com as seguintes palavras-chave: marketing de

relacionamento, fidelizacdo de clientes e setor bancério.

A pesquisa possui como procedimento metodolégico o Estudo de Caso que propde a
investigacdo profunda de um fendmeno, estudando a particularidade do caso como afirma Gil
(2009). Através desse método para obter informagdes e dados sobre o atendimento ao cliente
em uma instituicdo financeira, obteve-se uma riqueza de dados e informagdes para responder a

problematica.
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De acordo com Creswell (2021, p.3) “a pesquisa de métodos mistos ¢ uma abordagem
de investigacdo que envolve a coleta de dados quantitativos e qualitativos, integrando os dois
tipos de dados e usando desenhos distintos que refletem pressupostos filoséficos e estruturas

tedricas”.

Em vista disso, utilizou-se tanto a abordagem qualitativa, quanto a quantitativa com o
método misto. Visto que ambas possuem uma variedade de informacgdes valiosas para a
pesquisa, indo muito além de uma investigacdo que utiliza a abordagem qualitativa ou

quantitativa de forma separada (CRESWELL, 2021).

A 1nstitui¢ao financeira escolhida para a realizagdo da pesquisa foi o Banco do Brasil e
outros Bancos da regido de Cod6 e Timbiras, municipios do Maranhdo. Diante disso, foi
aplicado um questiondrio no Google Forms com 19 questdes qualitativas e quantitativas para
os clientes que possuem idade entre 20 e 50 anos, tendo em vista que sdo mais familiarizados

com os servigos digitais e fisicos que o banco oferece.

3.1 PROCEDIMENTO PARA COLETA DE DADOS

A principio foi coletado dados quantitativos como idade, frequéncia que utiliza servigos
bancdrios, afirmativas a respeito da prestacdo de servico com multipla escolha e dados
qualitativos sobre o grau de satisfacdo dos participantes. O questionario foi estruturado com as

seguintes alternativas:

1 — (Concordo totalmente) em relagdo a essa afirmagao;

2 - (Concordo) em relacdo a essa afirmacao;

3 - (Nao concordo nem discordo) em relagdo a essa afirmagao;
4 - (Discordo) em relacdo a essa afirmacao;

5 — (Discordo totalmente) em relacdo a essa afirmacao.

Utilizou-se um roteiro de perguntas com base nos elementos citados pelos referidos
autores, considerou-se os aspectos de exceléncia em um atendimento como proatividade,
empatia, paciéncia, agilidade, boa comunicacio e o nivel de satisfagdo do cliente. Conforme o

Quadro 2 mostra, sdo citados os aspectos que orientou as perguntas do questiondrio.



Tabela 2 — Roteiro para o questiondrio da pesquisa
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Aspectos N° Perguntas Referéncias
1 O Banco tem interesse em resolver os problemas do
Proatividade cliente.
2 o ~ - Canevari ef al.
Os profissionais do Banco sdo bem qualificados. (2021)
3 Las Casas (2012)
O Banco cumpre prazos na prestagdo de servigo.
4
Os colaboradores sabem responder as perguntas do cliente.
5 Os colaboradores preocupam-se com o0s interesses do
cliente.
Empatia e
honestidade .
6 Os colaboradores agem com transparéncia. Kotler e Keller
(2012)
7 O atendente bancdrio transmite calma.
Kotler e Keller
. . (2012)
o 8 O atendente bancdrio acompanha o cliente em cada etapa.
Paciéncia
9 Os colaboradores atendem rapidamente as demandas do
cliente.
Agilidade Canevari et al.
2021
10 (2021)
As filas do banco sdo gerenciadas adequadamente. Las Casas (2012)
O atendente passa as informagdes com clareza.
Boa comunicagdo | 11 Canevari et al.
(2021)
12 O atendente espera e ouve as demandas do cliente. Las Casas (2012)
13 Os servicos deste Banco atendem as minhas expectativas.
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Satisfacdo

14 Estou satisfeito com a qualidade dos servigos do meu
Banco.
15 Eu recomendaria o meu Banco a amigos, parentes e

familiares.

Kotler e Keller
(2012)

Fonte: autoria prépria, 2022.

3.2 ANALISE DE DADOS

Ao decorrer da pesquisa, foi avaliado o relacionamento que a empresa tem com o0s

clientes e analisado o comportamento dos clientes para entender o grau de satisfacao diante da

média de cada aspectos citados utilizando uma andlise descritiva. Em uma das perguntas

qualitativas da pesquisa foi possivel utilizar a andlise do NPS (Net Promoter Score), ferramenta

capaz de medir com uma Unica pergunta o grau de fidelidade do cliente. Além do mais, buscou-

se entender através dos dados a importancia do marketing de relacionamento e como ele pode

ser um grande diferencial competitivo para a organizacao.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Ao que se refere ao perfil dos participantes da pesquisa, foi identificado que grande parte
dos participantes tem idade entre 20 anos a 30 anos (60%), sendo que (31%) possui idade entre

30 anos a 40 anos e apenas (9%) com idade entre 40 anos a 50 anos.

Grifico 1 - Faixa etdria

FAXA ETARIA
9%

- 3010

31% ®30-40
0,

60% =40 - 50

Fonte: Autoria prépria, 2022.

Observa-se a predomindncia de um puiblico mais jovem na amostra que procura mais
por um servico de autoatendimento do que um atendente bancario, como confirma o Gréfico 2,
em que a frequéncia para a procura de atendimento presencial em sua maioria (47%) e (23%)

representam “anualmente” e “1 vez no més” respectivamente.

Grifico 2 - Servigo bancdrio presencial

Com qual frequencia voce procura por
servico bancario presencial

B | vez na semana m | vez a cada 15 dias
| vez a0 més 1 vez a cada 6 meses
B Anualmente

Fonte: Autoria prépria, 2022.
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Por outro lado, a procura pelo autoatendimento é mais frequente com uma procura de
(41%) pelo menos “1 vez na semana”, sendo que (35%) usam “quase todos os dias” e (15%)
usam o servico de autoatendimento “1 a 3 vezes na semana”. E isso indica o impacto da
tecnologia no setor bancario com o surgimento de novas ferramentas de autoatendimento nos

dispositivos moveis.

Grafico 3 - Servico bancario digital

Com qual frequéncia vocé procura por
servico de autoatendimento (Caixa eletronico
ou App do Banco)?

B | vez na semana B ] -3veznasemana M1 -5 vez nasemana

1 -10 vez na semana B Quase todos os dias

Fonte: Autoria prépria, 2022.

Segundo Canevari et al. (2021) quando se trata de satisfagdo do cliente bancario, ter
eficiéncia na solu¢do de problema é de suma importancia, em outra perspectiva, expressar
interesse em resolver os problemas é ainda mais relevante uma vez que se espera que o
contratempo nao seja resolvido tdo rapido comparando com atendimento digital, entretanto, ao
demonstrar proatividade em busca rdpida por solucdes, responder todas as duvidas, servico

rapido e qualificatério influencia sua percepcao referente ao servico.

O Grifico 4 avalia tais aspectos, mostrando a perspectiva do cliente referente a
afirmativa. Em cada afirmativa obteve-se uma média de concordancia, assim, o item com maior
indice de concordancia referente a proatividade dos atendentes foi o que afirmava que os

atendentes sabem responder as dividas do cliente com uma média de 3,77. Na sequéncia, as
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afirmativas “o banco tem interesse em resolver meus problemas” e “os atendentes sdo bem

qualificados” tiveram uma média um pouco parecida de 3,67 e 3,69 respectivamente.

Ademais, destaca-se que no item em que diz “os atendentes se preocupam com 0s meus
problemas” obteve-se uma média baixa em relagdo as outras com 3,08 referente a empatia do
atendente que € a capacidade de entender as reais necessidades do cliente e se colocar no lugar

dele.

Portanto, isso sugere que as organizagdes se atentem a esses aspectos que influenciam
a satisfacdo do consumidor, dessa forma, o treinamento dos colaboradores ¢ fundamental para
lidar com as exigéncias e demandas do cliente. Quando o atendente demonstra interesse e

empatia, causa uma 6tima primeira impressao sobre o servico.

Grafico 4 — Aspectos de qualidade no atendimento

ATENDIMENTO

0 Banco tem interesse em resolver meus

problemas. 3,67

|

Os atendentes do Banco sao bem qualificados. 3,69

0 Banco cumpre prazos na prestacido de

. 3,19
servigos.

|

Os atendentes sabem responder minhas

davidas B.17

I

Os atendentes se preocupam com meus
problemas.

|

3,08

Os atendentes agem com transpareéncia. 3,50

I

o

0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

Fonte: Autoria propria, 2022.

No que se refere ao aspecto de paciéncia citado nas duas primeiras afirmativas do
Griéfico 5, que mede se “os atendentes acompanham o cliente em cada etapa” e se “o atendente
bancdario transmite calma” obteve-se uma média de 3,23 e 3,54 respectivamente. Verifica-se
que uma das melhores formas de atender bem € esperar e ouvir o cliente tendo paciéncia para

acompanhd-lo em todas as etapas ou buscar acalmé-lo em situa¢des que demonstram estresse.
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Pelo gréfico, verificou-se uma média baixa em relacdo as outras no quesito agilidade no
atendimento, com 2,88 na afirmativa “minha demanda ¢ atendida de forma rapida” e 2,70 na
afirmativa “as filas do banco s@o organizadas”. E isso indica um dos principais motivos para a
insatisfacdo devido ao baixo nivel de concordancia, pois é considerado segundo os referidos
autores um fator fundamental para a fidelizagcdo de clientes se tornando mais atrativo ter uma

rapidez na entrega de resultados (CANEVARI et al., 2021).

Na mesma linha de pensamento, Las Casas (2012) afirma que € necessdrio manter as
filas de espera do banco organizadas e bem administradas para diminuir o tempo de espera por

ser um dos fatores que causa mais insatisfacdo na prestagcao de servigo.

Grafico 5 — Aspectos de qualidade no atendimento

ATENDIMENTO

0 atendente me acompanha em cada etapa. 3,23

I

0 atendente bancario transmite calma. _ 3,54
Minha demanda é atendida de forma rapida. _ 2,88
As filas do Banco sdo organizadas. _ 2,70
O atendente bancario passa as informacdes _ 397
com clareza. f
O atendente espera e ouve as minhas
I 3
demandas.

o

0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

Fonte: Autoria propria, 2022.

Ao analisar se o cliente recomendaria o seu banco para amigos e familiares (71%)
responderam que “sim” e (29%) responderam que “ndo”. Uma forma eficiente de identificar
um cliente fidelizado € saber se ele recomendaria o servigo para um amigo proximo ou familiar,
uma acao que traz resultados positivos para as empresas € que é conhecida como o Marketing
boca a boca. Muitas empresas utilizam o boca a boca ao seu favor como uma estratégia de

Marketing, permitindo que o préprio cliente faca uma boa divulgacido da marca.
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Grifico 6 -Marketing boca a boca

Vocé recomendaria o seu Banco
para amigos e familiares?

= SIM = NAO

Fonte: Autoria prépria, 2022.

Na questdo “como vocé avalia o servico de atendimento fisico” (43%)15 pessoas
responderam “atendimento bom”, sendo que (26%) 9 pessoas avaliaram como mediano e (31%)
11 pessoas avaliaram como ruim ou demorado. Em uma das respostas dessa pergunta foi
avaliado da seguinte forma: “poderia melhorar, sobretudo, o tempo de espera” demonstrando

que o cliente espera agilidade no servico para que atenda suas expectativas.

Grafico 6 — Avaliacdo da qualidade do atendimento

Como voceé avalia a qualidade do servico
de atendimento fisico?

| 26% \
43%

31%

= BOM =MEDIANO =RUIM

Fonte: Autoria prépria, 2022.

Para uma andlise mais precisa da fidelidade do cliente utilizou-se também a metodologia
NPS (Net Promoter Score), capaz de medir com uma udnica pergunta o grau de fidelidade do
cliente. Pelo fato de avaliar com apenas uma pergunta simples e objetiva possui uma menor

margem de erro mostrando-se mais eficiente (MAGALHAES, 2019).
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Na avaliagcdo do NPS do servigo de atendimento bancario foi aplicado a pergunta: “De
uma nota de 0 a 10, quanto vocé recomendaria o seu banco para um familiar ou amigo?”” (47%)
responderam de 9 — 10 que representam os “promotores”, (37%) responderam de 7 — 8

representando os “neutros” e (20%) responderam de 1 — 6 que representam os “detratores”.

Os promotores sdo considerados clientes fiéis a empresa que recomendaria para um
amigo ou familiar e que consideram um servigo de qualidade, por outro lado os clientes neutros
geralmente ndo indicariam o servi¢o para outras pessoas apesar de satisfeitos e os clientes
detratores que estdo insatisfeitos com o servico representando um custo maior para a

organiza¢do. A férmula abaixo mostra como € medido o NPS.
NPS = PROMOTORES % - DETRATORES %

Utilizando a férmula, obteve-se o seguinte resultado do Net Promoter Score NPS =47%
- 20%, NPS = 27%. Os dados indicam que a instituicdo se encontra em uma zona de
aperfeicoamento que € classificada pelo NPS de 0 — 50, essa indicagdo significa que a empresa
possui muitos clientes insatisfeitos e precisa criar estratégias de marketing para a retencdo de

clientes.

Grafico 6 — Avaliacdo do NPS

NPS

® PROMOTORES
NEUTROS
B DETRATORES

Fonte: Autoria prépria, 2022.

De acordo com Kotler e Keller (2012) o cliente na era digital se tornou mais informado
e consequentemente mais exigente em relacdo ao servigo, dessa forma, agem de acordo com a
oferta que lhe entrega mais valor. Nota-se diante disso a importincia do Marketing de

Relacionamento na perspectiva do consumidor, que implica ndo somente ofertar um servigo de
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qualidade, mas como também encantar e fidelizar clientes que ainda é um desafio para as

institui¢des bancarias.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo teve o intuito de buscar avaliar o comportamento do consumidor quanto ao
servico de atendimento fisico na agéncia do Banco do Brasil, para compreender os pontos fortes
e fracos no atendimento que influencia a satisfagcdo do cliente, a partir de uma anélise utilizando
um roteiro com aspectos como (proatividade, empatia e honestidade, paci€ncia, agilidade, boa

comunicac¢do) que sdo fatores que influenciam a satisfagdo no atendimento.

Para se atingir uma compreensdo da perspectiva do cliente quanto a satisfacdo do
atendimento no setor bancdrio, foram definidos trés objetivos especificos. O primeiro objetivo
pretendeu compreender a importancia do marketing de relacionamento como um diferencial
competitivo. Essa andlise permitiu concluir que o Marketing de Relacionamento é uma
estratégia competitiva fundamental para a empresa ou organizagdo que pretende entregar valor
para o cliente, uma vez que a fidelizacdo e a rentabilidade ficam lado a lado, utilizar essa

estratégia pode trazer resultados positivos.

Sendo assim, nota-se que o cliente no segmento bancario procura por um atendimento
personalizado que atenda suas expectativas. Desse modo, o marketing de relacionamento €
capaz de conhecer as reais necessidades dos consumidores para buscar solu¢des e entregar valor
para o cliente, sendo vidvel notar bons resultados a partir de um relacionamento de confianca e

duradouro.

Depois, com o objetivo de explicar os principais motivos para insatisfacdo no
atendimento, verificou-se por meio de dados que a agilidade e rapidez na prestacdo de servicos
foi um dos aspectos em que mais teve um baixo nivel de concordancia. Entrando em
conformidade com os autores citados que afirmaram que a rapidez e agilidade no servico é um

dos principais requisitos para um bom atendimento.

Além disso, o terceiro objetivo especifico procurou entender os impactos causados pelas
novas tecnologias de autoatendimento no setor bancario, observou-se através dos dados que a
procura pelo servico de autoatendimento com dispositivos mdveis ou caixas eletronicos tornou-

se mais frequente do que o servigo de atendimento fisico.
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Nesse sentido, o ambiente digital mudou a forma como esses servigos sdo acessados,
mas o servico bancdrio continuou o mesmo. Nota-se entdo que as caracteristicas do servico
bancdrio possuem um contato menor com os clientes e esse fator dificulta um pouco as acoes
de fidelizacdo do Marketing de Relacionamento e perspectiva que o cliente possui sobre o

servigo pode ser influenciada.

Buscou-se também analisar o relacionamento do cliente com o banco, sendo possivel
observar por meio do NPS indicando que 47% dos clientes entrevistados sao promotores, ou
seja, fiéis a instituicdo e capazes de indicar para um amigo ou familiar. Além disso, sdo
considerados neutros aqueles que estdo satisfeitos com o servi¢o, mas ndo recomendaria para
um amigo representando 37% dos entrevistados e os detratores representam 20% da amostra
que sdo clientes insatisfeitos. Portanto, o calculo dessa andlise permitiu concluir que a
instituicdo estd na zona de aperfeicoamento, onde necessita-se de acOes para satisfazer e

fidelizar o cliente.

Com limitacdes, essa pesquisa voltou-se apenas para a agéncia comercial e local da
cidade de Timbiras e Cod6 no Maranhdo. Nesse viés, tendo em vista que a perspectiva do
consumidor pode mudar com muita frequéncia, sugere-se que pesquisas futuras avaliem através
de uma amostra maior, mais estruturada e considere outros aspectos que influenciam a

satisfacdo no atendimento como ferramentas digitais de autoatendimento.
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APENDICE —- FORMULARIO DA PESQUISA

UNIVERSIDADE
ESTADUALDO
MARANHAO

MARKETING DE RELACIONAMENTO: UM ESTUDO SOBRE A PERSPECTIVA
DO CONSUMIDOR QUANTO AO ATENDIMENTO NA AGENCIA DO BANCO DO
BRASIL.

TERMO DE CONCENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Ola! Me chamo Ana Jualia Pereira, sou académica do 8° periodo de Bacharelado em
Administragdo da UEMA. Vocé estd sendo convidado a participar de um artigo cientifico sobre
o tema: “Marketing de Relacionamento: um estudo de caso sobre a perspectiva do consumidor
quanto ao atendimento na agéncia do Banco do Brasil" que € requisito parcial para conclusiao
do curso. O objetivo desta pesquisa € examinar qual a perspectiva do consumidor quanto a
satisfacdo do atendimento fisico no Banco do Brasil. Os instrumentos da pesquisa, contemplam
um questiondrio sobre o nivel de satisfacdo do atendimento. Caso queira participar, terd
garantido o sigilo dos dados coletados, podendo retirar seu consentimento em qualquer fase da
pesquisa, sem nenhum prejuizo. Em caso de dividas ou perguntas, podera solicitar a qualquer
momento explicacdes adicionais, dirigindo-se a pesquisadora: Discente: Ana Julia Pereira, e-
mail: anasousa41 @aluno.uema.br. Declaro que estou informada sobre este estudo, confirmo
meu consentimento e concordo voluntariamente em participar deste artigo.
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0O O O O O

3. Com qual frequéncia vocé procura por

) ) ) o Concordo totalmente
servico de autoatendimento (Caixa o Concordo
NP o .
eletronico ou App do Banco)? o Naio concordo nem discordo
o Discordo


mailto:anasousa41@aluno.uema.br

O

6. O Banco cumpre prazos na prestacao de

Servicos

O O O O O

Discordo totalmente

Concordo totalmente
Concordo

Naio concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

7. Os atendentes sabem responder minhas

davidas

O O O O O

Concordo totalmente
Concordo

Naio concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

8. Os atendentes se preocupam com meus
problemas

O O O O O

Concordo totalmente
Concordo

Nio concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

9. Os atendentes agem com transparéncia

O O O O O

Concordo totalmente
Concordo

Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

10. O atendente me acompanha em cada

etapa

O O O O O

Concordo totalmente
Concordo

Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

11. O atendente bancario transmite calma

0 O O O O

Concordo totalmente
Concordo

Naio concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

12. Minha demanda € atendida de forma

rapida

O O O O O

Concordo totalmente
Concordo

Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

13. As filas do Banco sd@o organizadas

0O O O O O

Concordo totalmente
Concordo

Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

14. O atendente bancario passa as
informagdes com clareza

0O O O O O

Concordo totalmente
Concordo

Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

15. O atendente espera e ouve as minhas
demandas

0O O O O O

Concordo totalmente
Concordo

Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente



16. O servico de atendimento fisico atende suas expectativas?

17. Como vocé avalia a qualidade do servigo de atendimento fisico?

18. Vocé recomendaria o seu Banco para amigos e familiares?

19. De uma nota de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria o seu Banco para um

familiar ou amigo?




