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RESUMO

O setor bancario vem passando por inumeras mudancas em funcao do elevado nivel
de competitividade e devido a insergédo continua de inovagdes tecnolégicas. Neste
sentido, as instituicdes financeiras passaram a investir cada vez mais em
tecnologias para melhorar os processos, produtos e servicos nas plataformas
digitais. No entanto, se os clientes nado estiverem satisfeitos com a instituicéo
financeira de relacionamento eles migrardo para aquelas que oferecam vantagens
mais atrativas, o que tem sido motivo de preocupagao no setor bancario. Diante
desse cenario, o estudo teve o objetivo de descrever as percepgdes de funcionarios
e de clientes de instituicdes financeiras sobre a influéncia do relacionamento na
satisfagcdo, no comportamento de troca, nos custos de mudanca, na retengao e
fidelizacdo. A natureza desta pesquisa apresenta abordagem qualitativa e nivel
exploratério, cujo objeto de pesquisa compreendeu as instituicdes financeiras
localizadas nos municipios de Campo Grande/MS e Cascavel/PR e foram aplicadas
entrevistas semiestruturadas para cinco funcionarios e dez clientes. Os resultados
obtidos foram analisados utilizando-se a técnica de analise de conteudo. Os
principais achados foram: a importancia da proximidade do relacionamento entre
gerente e cliente; a necessidade de agilidade no atendimento e o tempo de resposta
das demandas; a eficacia nas respostas via aplicativos (WhatsApp, por exemplo),
ligacdes telefénicas e outras redes sociais ou aplicativos; e o atendimento presencial
ainda é considerado como um dos fatores importantes para aproximar o cliente e o

gerente nas institui¢gdes financeiras.

Palavras-chave: Relacionamento com os clientes. Satisfacdo. Comportamento de

troca. Custos de mudanca. Retencao e fidelizagao.



ABSTRACT

The banking sector has been going through countless changes due tothe high level
of competitiveness and due to the continuous insertion of technological innovations.
In this sense, financial institutions began to invest more and more in technologies to
improve processes, products and services on digital platforms. However, if customers
are not satisfied with the relationship financial institution, they will migrate to those
that offer more attractive advantages, which has been a cause for concern in the
banking sector. Given this scenario, the study aimed to describe the perceptions of
employees and customers of financial institutions about the influence of the
relationship on satisfaction, switching behavior, switching costs, retention and loyalty.
The nature of this research presents a qualitative approach and exploratory level,
whose research object comprised the financial institutions located in the
municipalities of Campo Grande/MS and Cascavel/PR, and semi-structured
interviews were applied to five employees and ten customers. The results obtained
were analyzed using the content analysis technique. The main findings were: the
importance of a close relationship between manager and customer; the need for
agility in service and response time to demands; the effectiveness of responses via
apps (WhatsApp, for example), phone calls and other social networks or apps; and
face-to-face service is still considered one of the important factors to bring the

customer and the manager closer at financial institutions.

Keywords: Relationship with customers. Satisfaction. Exchange behavior. Moving

costs. Retention and loyalty.
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1 INTRODUGAO

Os avancos da tecnologia, o desenvolvimento dos meios de comunicagao, a
abertura de mercado e a globalizagdo sdo alguns dos fatores que tém elevado o
nivel da competitividade no contexto empresarial, e, também, vem impactando
diretamente no comportamento dos consumidores, que estdo recebendo as
informagdes de maneira cada vez mais agil pelos meios digitais. Esses
consumidores se tornaram ainda mais exigentes e menos fiéis, o que também vem
ocorrendo no contexto do setor bancario.

O referido setor compreende um ambiente caracterizado pelo envolvimento
entre os clientes e o provedor de servi¢os. Para atender as necessidades continuas
desse publico, é necessario que as instituicbes bancarias sejam reestruturadas
continuamente e com rapidez para responder ao mercado e as inovagdes
tecnolégicas que surgirem. O setor bancario brasileiro, apés os anos de 1990,
passou por uma incessante competitividade, com uma participagdo mais ativa dos
bancos estrangeiros e foi impactado diretamente pelo cenario digital devido a
insercao de inovagdes tecnolégicas (RIBEIRO; MACHADO; TINOCO, 2010).

A partir do ano de 2013 surgiram as empresas fintechs que introduziram as
inovagdes no mercado financeiro porintermédio da utilizagdo intensa de tecnologia,
criando modelos de negdcios diferenciados, atuando por meio de plataformas online
e oferecendo servigos inovadores referentes ao setor bancario. Conforme o Banco
Central do Brasil (BACEN) (2021a), os beneficios das fintechs sdo: aumento da
eficiéncia e da concorréncia no mercado de crédito; agilidade nas transagdes;
reducado da burocracia ao acesso de crédito; geragao de condigbes para reduzir o
custo do crédito; inovagao e o acesso ao Sistema Financeiro Nacional (SFN).

Acrescenta-se que, segundo informagdes divulgadas na pesquisa publicada
pela Deloitte em parceria com a Federagao Brasileira de Bancos (FEBRABAN),
devido a pandemia do Coronavirus (Covid-19), as transagdes bancarias realizadas
pelos consumidores bancarios utilizando celular ultrapassaram 50% das operagdes
bancarias e o mobile banking se tornou o canal dominante em 2020 (BIAGINI, 2021).

A pesquisa também revelou que os bancos aumentaram os investimentos
em tecnologia apresentando uma evolucao de 8%, perfazendo um total de R$ 25,7
bilhndes, deste total 10% tiveram como prioridades a inteligéncia artificial, a
seguranca cibernética e o trabalho remoto, no ano de 2020 (BIAGINI, 2021).
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A referida pesquisa esta relacionada a tecnologia bancaria no Brasil, sendo
que foram mapeadas e levantadas as principais estratégias das instituicbes
financeiras para lidarem com os impactos da pandemia e para se adequarem as
mudancas regulamentares abrangentes, tais como: o Pix' que ganhou espago em
relacdo as transferéncias (DOC/TED?); os pagamentos via Ponto de Venda de
Comeércio (POS) e o Open Banking que ofereceu desafios para o setor bancario ao
mesmo tempo em que expandiu o0 ecossistema financeiro, 0 que exigira a entrega
dos servigos de maior valor aos clientes (BIAGINI, 2021).

Acrescenta-se a isso, as tecnologias oriundas da inteligéncia artificial, cyber
e cloud que também tem acelerado a aplicacdo de novas maneiras de trabalhar, de
ofertar produtos e servigcos e de aprimorar o relacionamento com os clientes no setor
bancario (BIAGINI, 2021).

Como se percebe, o setor bancario encontra-se em uma constante
transicao, que teve inicio ha mais de dez anos, no qual ocorreram modificacdes
significativas, sendo necessario investir ainda mais em inovagdes de produtos e
servicos. Neste contexto, os clientes tornaram-se ainda mais seletivos, buscando
tarifas mais atrativas, confiabilidade e atendimento cada vez mais personalizado, o
que vem provocando o comportamento de troca e a migragao entre as instituigcbes
financeiras para a obtengéo de maiores beneficios (BORGERT; SANTOS, 2012).

Desse modo, as mudancas que vem ocorrendo no setor bancario, por conta
da insercao das inovacdes tecnoldgicas, tém sido favoraveis para os consumidores,
pois passaram a ter menos despesas com impostos, por exemplo, quando optam em
migrar de uma instituicdo financeira para outra. Além disso, os servigos oferecidos,
as tarifas cobradas e outros servigos sdo muito semelhantes, fazendo com que o
consumidortenha mais opgoes e opte pelo melhorcusto versus benéeficio.

A migracédo de clientes tem ocorrido principalmente para as cooperativas.
Como pode ser notado pelos dados divulgados no Panorama do Sistema Nacional
de Crédito Cooperativo (SNCC) pelo BACEN, em que a participagdo das

cooperativas na carteira de crédito total do pais, passou de 3,2% em 2017 para

' Pix: € uma forma de pagamento instantaneo que foi instituida pelo BACEN sendo que os ‘[...]
recursos sdo transferidos entre contas em poucos segundos, a qualquer hora ou dia. E pratico,
rapido e seguro. O Pix pode ser realizado a partir de uma conta corrente, conta poupanga ou conta
de pagamento pré-paga” (BACEN, 2021b, p. 1).

2 Documento de Ordem de Crédito (DOC) e Transferéncia Eletrénica Disponivel (TED) sendo que
atualmente os clientes das instituicbes financeiras estdo migrando para o uso do Pix, pois ndo séo
cobradas taxas para realizar as operagdes até o momento e os valores sao creditados
instantaneamente de uma instituigéo para outra.



17

3,8% em 2018, ampliando o market share em relagao ao setor bancario. O crédito
concedido pelas cooperativas, no periodo de 2015 a 2018, na modalidade pessoa
fisica, aumentou de R$ 25,4 bilhdes para R$ 39,3 bilhdes, o que representou um
crescimento de 55%. Até o més de junho de 2019, o volume de desembolsos
totalizou R$ 27 bilhdes (MARONI, 2019).

De acordo com o Panorama do Sistema Nacional de Crédito Cooperativo
publicado no ano de 2020, o SNCC respondia por 3,8% dos ativos totais; 5,1% da
carteira de crédito e; 6,3% dos depdsitos em relacdo ao total desses indicadores
(BACEN, 2021c).

Na literatura ndo se tem uma pesquisa que apresente especificamente a
quantidade de pessoas fisicas e de pessoas juridicas que optaram pela migragao de
instituicdes bancarias para as cooperativas de crédito. No entanto, os dados que
foram divulgados pelo BACEN, em dezembro de 2020, ddo conta que a quantidade
total de cooperados totalizou 11,9 milhdes, deste total, 10,2 milhdes sdo pessoas
fisicas e 1,7 milhdo pessoas juridicas e; o percentual da populagéo associada as
cooperativas de crédito elevou em todas as regides brasileiras, representando 4,9%
no pais, naquele periodo (BACEN, 2021c).

O aumento da quantidade de associados pessoa juridica tem sido constante
nos ultimos anos, modificando o perfil do quadro social das cooperativas, devido a
elevacao da representatividade das pessoas juridicas que era de 12,0% da base de
cooperados em 2017 e passou para 14,5% em 2020. Essa evolugao da participagao
foi significativa na carteira de crédito das cooperativas singulares, em que as
pessoas juridicas participaram em 42,5% do total em 2020 contra 35,0% de 2017.
No que se refere ao porte das pessoas juridicas associadas, em torno de 85% eram
microempresas e/ou empresas de pequeno porte (BACEN, 2021c).

Outro aspecto a mencionar € o significativo aumento da quantidade de
agéncias de cooperativas que foram instaladas nas diversas regides brasileiras para
atender as demandas dos associados — pessoa juridica e pessoa fisica —
presencialmente. Na oposi¢cdo dos maiores bancos do Brasil que optaram em fechar
as suas agéncias e ampliaram o atendimento digital, as cooperativas de crédito tém
expandido as estruturas fisicas e alcangando a maior quantidade de agéncias
distribuidas pelas regides brasileiras, a expanséo visa elevar a capilaridade do
modelo e busca manter a proximidade com os associados (BACEN, 2021c).

A situagdo mencionada tem sido motivo de preocupacao para as instituicdes

financeiras tradicionais, que estao optando pela mudancanaformade atuagéo para
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uma énfase mais centralizada no relacionamento de longo prazo, no intuito de
encantar, reter e fidelizar os clientes, dimensdes que estao interligadas diretamente
com o marketing de relacionamento.

Para exemplificar, as instituicdes financeiras passaram a adotar algumas
estratégias, tais como, disponibilizar contas universitarias isentando tarifas bancarias
ao longo do periodo de realizagdo do curso superior; o acirramento apresentado
pelas instituigdes financeiras aos 6rgaos publicos na busca pelo gerenciamento da
folha de pagamento dos servidores; e a obrigatoriedade da abertura de uma conta
bancaria definida pelos empregadores para o recebimento dos salarios de
funcionarios. Esses sdo alguns exemplos das inten¢des das instituigcbes financeiras
pela atribuigao de alto valor na captura de clientes (SILVA, 2013).

Nos mercados competitivos, a adogdo de uma estratégia efetiva deve ser
enfatizada para os clientes existentes e, consequentemente, na diminuicdo do
comportamento de troca para outras instituicdes financeiras, ao invés de somente
captar novos ou em obter aqueles pertencentes a concorréncia (GAUER, 2016).
Desse modo, como identificado no estudo de Ahmad e Buttle (2001), o marketing de
relacionamento estd amparado pela interagdo entre a instituigdo financeira e o
cliente; e na manutencédo dos relacionamentos de longo prazo com énfase na
retencdo de clientes, que por sua vez, compreende potencial estratégia de
gerenciamento de marketing.

Neste cenario de competicdo cada vez mais acirrada, a compreensao do
quanto a lealdade dos clientes € relevante para o desempenho das instituigdes
financeiras, tornou-se uma condi¢cédo imprescindivel para a obtencéo de resultados
positivos. E preciso entender quais sdo as varidveis que tém influenciado a
permanéncia desses clientes na carteira das institui¢des financeiras (DAMAS, 2008).

As instituicbes financeiras se tornaram um dos principais agentes
econOmicos para a realizacdo da intermediacédo, devido ao fato de operarem em
varios setores e disponibilizarem servicos em varias modalidades. Além disso,
devido a elevada competitividade e a globalizagdo, o referido segmento passou a
pesquisar a dimensao da satisfacdo dos clientes, porque é preciso verificar a
relevancia da lealdade, no intuito de alcancar a eficacia e para obter a
competitividade no mercado (ARAGAO, 2017).

Para tanto, estudos sobre a dimensao da satisfacdo dos clientes tém sido
realizados continuamente para melhor compreender os motivos da permanéncia ou

nao dos clientes, mas €& preciso também, entender como esse publico percebe os
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custos de mudancga, ou seja, quanto custa para os clientes a troca para outra
instituicdo financeira. Os custos de mudanga, o uso e o envolvimento dos clientes
com os produtos e/ou servicos oferecidos sédo caracterizados como as dimensdes
integrantes de relacionamento com a instituicdo financeira. Assim, a lealdade, nao
somente agrega valor aos produtos e/ou servigos, mas também podera dificultar a
migracgéo dos clientes para a concorréncia (DAMAS, 2008).

Neste sentido, a dimensao da satisfacdo dos clientes acrescida da dimenséao
do custo de mudancga, se configura como uma linha de pesquisa que devera ser
trabalhada para a compreenséo da lealdade desses clientes e, consequentemente,
para a verificacdo do desempenho financeiro de uma instituicdo financeira.
Acrescenta-se a isso, que a dimensao da retengao em conjunto com a dimensao do
custo de mudanca passou a apresentar influéncias também quanto a permanéncia
ou ndo dos clientes nas instituigdes financeiras (DAMAS, 2008).

Diante do exposto, o tema desta pesquisa esta enfatizado no relacionamento
de instituigdes financeiras com os seus clientes considerando-se as dimensdes de
satisfagdo; do comportamento de troca; dos custos de mudanca; e da retengao e da
fidelizagao.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O entendimento mais aprofundado sobre a aplicagdo do marketing de
relacionamento no setor bancario, para a retencgao e a fidelizagao e identificar quais
os impactos do relacionamento nas dimensdes da satisfacdo, do comportamento de
troca e migragdo e do custo de mudanca, consistem nas principais pretensdes para
o desenvolvimento deste estudo.

Para compreender melhor este cenario, na pesquisa desenvolvida por
Keaveney (1995) ja tinha sido identificado que, o comportamento de troca e a
migracdo de clientes prejudicam a participagdo de mercado e, também, a
lucratividade das empresas de servicos, mas ainda permanece praticamente
inexplorado na literatura de marketing.

No estudo publicado por Bansal, Taylor e James (2005) foi verificado que, a
troca de provedor de servigos apresenta um impacto expressivo nas empresas;
portanto, € importante entender por que isso ocorre. O estudo dos autores mostrou

que as principais variaveis influenciadoras para a troca de provedor de servigos tem



20

sido a qualidade dos servigos e a insatisfagdo em relagdo ao atendimento (BANSAL;
TAYLOR; JAMES, 2005).

Por outro lado, os clientes das instituicbes financeiras acabam enfrentando
um alto custo na migragcado para outro fornecedor financeiro permanecendo na
instituicado de relacionamento atual mesmo que insatisfeitos (SILVA, 2013).

No setor bancério, que se configura como um segmento de servigos
apresentando multiplas alternativas, os clientes s&o livres para migrar para outra
instituicdo financeira quando desejarem, no entanto, isso ndo garante que a
mudanga realmente aconteca. Na verdade, esse processo nao ocorre
frequentemente devido a alguns obstaculos fisicos e/ou psicolégicos, os quais
acabam dificultando o processo da troca dos clientes para outros fornecedores, que
na literatura se configura como custos de mudanca.

Damas (2008) complementa que, os custos de mudanga compreendem os
custos que os clientes associam ao processo de mudanca de uma instituicao
financeira para outra. Os principais custos de mudanca estao relacionados ao tempo
que se perde para conhecer a nova instituicdo; os clientes de cartdo de crédito
perderao pontuagdo alcangada no programa de fidelidade; perda do relacionamento
direto com o gerente de conta; conhecimento da nova marca, sendo que tais
aspectos estdo relacionados a mudanca e poderao impedir a troca de prestador de
servigos pelos clientes (DAMAS, 2008).

Na concepc¢ao de Burnham, Frels e Mahajan (2003), os custos de mudanca
se classificam em trés tipos. Os custos de mudanca de procedimentos conhecidos
também como processuais abrangendo a perda de tempo e esforgos na busca de
outro fornecedor. Os custos de mudanga financeiros que se configuram quando os
consumidores realizam a avaliagdo da perda dos recursos quantificando-os de
maneira financeira. E os custos de mudanca relacionais que abrangem a ‘tortura
emocional’ e/ou psicolégica que decorrem da quebra da relacdo que fora
estabelecida com os funcionarios da instituicdo financeira de relacionamento e,
também, da referéncia de identidade com tal instituicio (BURNHAM; FRELS;
MAHAJAN, 2003).

Silva (2013) acrescenta que, os custos de mudancga elevam os incentivos
para a captura de clientes e poderdo conferir poder de mercado as empresas
financeiras que ja estdo instaladas e, também, atuar como uma barreira para
potenciais novos entrantes, apresentando implicagdes relevantes para a

competitividade do setor.
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No estudo de Jones et al. (2007) foi apresentada e testada a estrutura para a
compreensao dos custos de mudanga e os mecanismos e/ou rotas que apresentam
impactos relevantes nos resultados. O estudo enfatizou uma visdo multidimensional
da natureza dos custos de mudanga que apresentavam reagdes positivas e
negativas, abrangendo: os custos processuais sobre o tempo, o esforgo para
encontrar outro fornecedor e a sua respectiva adaptacdo; os custos sociais
envolvendo a perda do vinculo pessoal e/ou de amizade que foram criadas com o
fornecedor anterior; e os custos da perda dos beneficios configurados, como
exemplo, as concessodes especiais ofertadas pelo fornecedor do servico quando os
clientes migraram (JONES et al., 2007).

Na pesquisa desenvolvida por Burnham, Frels e Mahajan (2003) foi
identificado que, os custos de mudanca apresentam efeitos mais relevantes na
retencdo quando comparados a satisfacdo dos clientes. Para os autores, a
dimensao do custo de mudanga participou com 30% da variagéo das intengdes de
compra dos clientes em permanecer com o prestador de servigcos atual. Ja, a
dimensdo da satisfagdo explica 16% da referida variagdo (BURNHAM; FRELS;
MAHAJAN, 2003).

Diante do exposto, o estudo pretende responder ao seguinte problema de
pesquisa: Quais sao as percepgdes de funcionarios e de clientes entrevistados no

que se refere ao relacionamento e suas influéncias nas instituicdes financeiras?

1.2 OBJETIVOS

Para atender o questionamento proposto, na sequéncia, definimos os
objetivos (geral e especificos) que deverao ser alcangados com o desenvolvimento

deste estudo.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral da pesquisa consiste em propor estratégias de marketing de

relacionamento para reter e fidelizar os clientes nas instituigoes financeiras.
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1.2.2 Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo geral proposto, neste estudo, foram determinados

0s seguintes objetivos especificos:

a) descrever as percepgdes de funcionarios e de clientes entrevistados das
instituicdes financeiras sobre a influéncia do relacionamento na
satisfacdo, no comportamento de troca, nos custos de mudanca e na
retencéo e fidelizacao;

b) identificar como o atendimento dos funcionarios das instituigbes
financeiras impacta na satisfacdo dos clientes e nos custos de mudanca;

c) verificar como o relacionamento desenvolvido pelas instituicbes
financeiras apresenta influéncias na satisfagdo e no comportamento de
troca dos clientes;

d) pesquisar quais sdo os custos de mudancga percebidos pelos

funcionarios e pelos clientes nas instituicdes financeiras.

1.3  JUSTIFICATIVAS

A pesquisa pretende compreender as percepg¢oes de funcionarios e de
clientes das instituicdes financeiras no que se refere ao relacionamento e quais séo
as suas influéncias nas dimensdes da satisfacdo, do comportamento de troca, dos
custos de mudanca e da retencao e fidelizagdo para a proposigao de estratégias de
marketing de relacionamento.

A realizagéo do estudo permitira que as institui¢des financeiras melhorem o
nivel de satisfacdo de seus clientes, pois serdo identificados quais sdo os elementos
internos ou externos que mais tem afetado as decisbes dos clientes em migrar ou
nao para outras instituicées financeiras e, também, possibilitara o aprimoramento do
relacionamento, pois indicara o que tem dificultado o relacionamento entre os
clientes e as instituigcdes financeiras conforme as percepg¢des dos pesquisados.

Unes, Camioto e Guerreiro (2019) ressaltam que, para as instituigcdes
financeiras brasileiras, a fidelizagao é especialmente, relevante, devido ao ambiente
que atuam ser altamente competitivo; em funcado da necessidade de crescimento
continuo e; da manutencao da participagao de mercado.

Acrescenta-se que o valor de um cliente se eleva durante a sua

permanéncia, pois na medida em que os negdcios dos clientes aumentam os custos
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operacionais da instituicdo financeira diminuem e, consequentemente, a
rentabilidade se eleva (UNES; CAMIOTO; GUERREIRO, 2019).

Do ponto de vista académico, a pesquisa contribuira para o conhecimento
mais aprofundado sobre a tematica em estudo e, também, contara com a proposta
de estratégias do marketing de relacionamento que poderdo ser adotadas pelas
instituicdes financeiras, no intuito de fortalecer o relacionamento com os clientes
atuais e reduzira evasao e para o aprimoramento continuo de processos, produtos e
Servigos.

As estratégias de marketing de relacionamento a serem propostas neste
estudo tém por finalidade a melhoria do desempenho econémico das instituigcdes
financeiras, pois a medida que forem adotadas poderdo permitir a reducéo dos
custos internos e elevar a lucratividade.

Além disso, com as estratégias de marketing de relacionamento a serem
indicadas, as instituicbes financeiras poderdo melhorar o relacionamento entre
funcionarios e clientes, tanto nos atendimentos presenciais como nos atendimentos
por intermédio dos meios digitais, aumentando a busca por produtos e/ou servigos
oferecidos, tornando esse relacionamento mais duradouro.

O marketing de relacionamento tem sido destaque nos ultimos anos como
um dos importantes diferenciais para as instituicdes bancarias que pretendem
manter a fidelizagdo de clientes, mesmo no mercado financeiro que apresenta
elevada competitividade (REZENDE et al., 2019).

Em termos profissionais, no entendimento do pesquisador, o estudo
contribuira para uma melhor compreensao dos custos de mudanga que os clientes
normalmente despendem para realizar a troca de uma instituicdo financeira para
outra; e, também, mostrara a importdncia do marketing de relacionamento no
contexto bancario auxiliando na proposicdo de melhorias para a retencao e
fidelizacdo desse publico, no intuito de reduzir o comportamento de troca e a
migracao desses clientes para o concorrente.

1.4 ESTRUTURADO TRABALHO

O estudo esta estruturado em seis capitulos. No primeiro consta a
introducdo contemplando a definicdo do problema de pesquisa; a determinagao dos

objetivos (geral e especificos) e as justificativas para a elaboragéo deste estudo.
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No capitulo dois & desenvolvido o referencial teérico abordando o marketing
de relacionamento e o marketing no setor bancario. Em seguida sao descritos
alguns modelos de pesquisa de marketing de relacionamento que s&o aplicados no
setor bancario. O capitulo dois apresenta também as dimensdes de relacionamento
e ao final sdo apresentadas as dimensdes utilizadas para a elaboragao dos roteiros
de entrevista.

No capitulo trés é apresentado o método de pesquisa descrevendo o
delineamento da pesquisa, o contexto da pesquisa definindo os participantes das
entrevistas e a caracterizagdo dos entrevistados (funcionarios e clientes das
instituicdes financeiras) e os procedimentos adotados para realizar a coleta e a
analise de dados.

No capitulo quatro € desenvolvida a analise e a discussado dos resultados
obtidos com a aplicacdo das entrevistas, apresentando inicialmente os resultados
sobre o que afeta o relacionamento que é desenvolvido nas instituicdes financeiras
com os clientes, bem como as dimensdes da satisfagdo, do comportamento de troca
e a migracao, dos custos de mudanga e da retencao e fidelizacdo conforme as
percepcdes dos entrevistados. Na sequéncia sado apresentadas as estratégias de
marketing de relacionamento considerando-se os resultados auferidos nas
entrevistas e, por fim, € apresentada uma sintese dos resultados.

No capitulo cinco sao descritas as conclusbes obtidas indicando as
implicagbes praticas e os estudos existentes, as implicagbes gerenciais, as
limitagdes do método e as recomendacgdes para estudos futuros.

No capitulo seis sao listadas as referéncias utilizadas ao longo do estudo e,
por ultimo, sdo apresentados os dois roteiros de entrevista (funcionarios e clientes)
utilizados como base para a aplicagao das entrevistas, os quais se encontram nos

Apéndices A e B respectivamente.
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2 REFERENCIALTEORICO

Neste capitulo €& desenvolvido o referencial tedrico contemplando
inicialmente uma abordagem dos principais conceitos e caracteristicas do marketing
de relacionamento, que é considerado como uma das ferramentas gerenciais
essenciais, para a busca da retencao, fidelizagdo e reconquista de clientes e em
seguida, é abordada a aplicagdo do marketing no setor bancario. Na sequéncia sao
demonstrados alguns modelos de pesquisa de marketing de relacionamento
direcionados ao referido setor.

O capitulo também descreve os conceitos e as carateristicas das dimensodes
de relacionamento com énfase na qualidade percebida, lealdade, confianca,
satisfagdo, comportamento de troca, custos de mudanca e na retengao e fidelizagao
de clientes e, por fim, sdo selecionadas as dimensdes que compuseram o0s dois

roteiros de entrevista para os funcionarios e clientes.
21 MARKETING DE RELACIONAMENTO

As empresas devem apresentar uma atuagdo com énfase na conquista de
clientes e de novos mercados e paralelamente, proteger a base existente. Diante
desse cenario, adiciona-se a crescente pressao social pela ética; qualidade de
produtos e servicos oferecidos; a segurancga e as melhores condi¢gdes ambientais.
As organizagdes necessitam reavaliar as estratégias de relacionamento, objetivando
a criacado de uma abordagem que venha privilegiar as relagcdes de médio e longo
prazo com os clientes, na busca de uma relacdo de beneficios mutuos, para a
geracao de novos beneficios (BERRY, 2010).

O setor bancario vem sofrendo impactos significativos em fungao das
modificagdes atreladas aos canais de vendas e a comunicagdo com os clientes.
Como exemplo, cita-se que, o atendimento que antes era realizado exclusivamente
por meio das interagdes entre clientes e funcionarios vem sendo substituido
gradualmente pelainsergao de equipamentos mais tecnolégicos e virtuais, reduzindo
as possibilidades das interagdes interpessoais, considerado até entdo como um dos
pontos essenciais para o desenvolvimento do marketing de relacionamento
(BRANDAO, 2005).

No contexto brasileiro, o setor bancario esta cada vez mais disponibilizando

canais de atendimento aos consumidores e com a realizacdo dos servicos via
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internet com maior conveniéncia de horarios e de localizagdo dos pontos de
atendimento eletrdnico. As instituicbes financeiras diversificaram os servigos, no
entanto, perdendo em qualidade no atendimento pessoal e, notadamente, no
relacionamento com os seus clientes. Neste sentido, os bancos de varejo tém
desenvolvido estratégias de relacionamento por intermédio de programas de
vantagens e de atendimento diferenciados aos clientes considerados especiais.

Cabe salientar que, para manter o relacionamento, as empresas precisam
desenvolver as ferramentas e os meios que possam permitir um contato mais direto
com os clientes, na busca de criar uma psicologia de fidelidade (GUMMESSON,
2005). Neste sentido, a énfase da preocupacdo esta no cliente final e na sua
satisfacdo, sendo que uma relagdo duradoura entre clientes e empresas podera se
apresentar como muito eficaz para ambas as partes, 0 mesmo devera ser praticado
no setor bancéario (BORGERT; SANTOS, 2012).

Como se verifica, o marketing de relacionamento tem por finalidade
estabelecer, manter e aprimorar os relacionamentos com os clientes e outras partes
com o lucro, para que os objetivos das partes envolvidas sejam cumpridos, que €
realizado por meio de uma troca mutua e pelo cumprimento de promessas (DAS,
2009). Desse modo, o marketing de relacionamento é definido em termos de
aquisicao, de retencao de clientes e da lucratividade resultante.

Para isso, a literatura de marketing de relacionamento foi classificada em
cinco categorias por Agariya e Singh (2011): objetivos que compreendem os
resultados da sua implementacgao; a definicdo de seus construtos; os instrumentos
que sao utilizados; as questdes demograficas e tecnoldgicas e; os aplicativos do
setor, como exemplo, as praticas e os programas de implementacdo. E preciso
compreender que, o marketing de relacionamento prima pela interacdo entre o
fornecedor com os clientes e na manutencgao dos relacionamentos de longo prazo
com énfase naretencao e nafidelizacdo (AHMAD; BUTTLE, 2001).

Hatten et al. (2018) explicam que um recurso que € compartilhado pela
maioria das definicbes do marketing de relacionamento compreende a sua
conceituagdo como um processo. Neste sentido, com a sua implantagao € possivel
reconhecer a importancia de desenvolver e de nutrir os relacionamentos fortes com
as partes interessadas para que se alcance um beneficio mutuo (FINCH et al.,
2015). Logo, as empresas que fortalecem a qualidade dos relacionamentos com os

seus clientes sdo capazes de aumentar os custos de troca (PICK; EISEND, 2014).
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Acrescenta-se que, a teoria do marketing de relacionamento apresenta como
objetivo principal a identificagdo e o entendimento de como sao gerenciadas as
variaveis antecedentes, as quais influenciam o marketing de relacionamento para
apresentar importantes resultados, como por exemplo, as intenc¢des de lealdade de
clientes (ZHANG; BLOEMER, 2008). Para complementar a referida teoria, Gronroos
(2003) entende que, existem trés elementos taticos para a elaboracdo de uma

estratégia de relacionamento, os quais estao indicados no Quadro 1.

Quadro 1 — Elementos taticos da estratégia de relacionamento
Elemento Tatico Descrigao

Auxilia no estabelecimento e na manutencdo dos
relacionamentos a longo prazo, gerando beneficios mutuos.
A interacdo com os clientes possibilita um feedback, que
ajuda na elaboragao de novas formas de melhorar produtos
el/ou servigos oferecidos.

Realizar contato direto com
os clientes.

O marketing de relacionamento necessita de bancos de
dados inteligentes (alguns ja existentes), que propiciem um
conhecimento mais profundo das demandas, das
expectativas e das necessidades dos clientes, garantindo
uma adaptagcdo necessaria as empresas para a ofertar os
produtos e os servigcos aos clientes.

Desenvolver um banco de
dados com as informagdes
dos clientes.

Elaborar uma sistematica | Todos os processos de valor da organizagdo deverado ser
de servigcos com énfase na | efetuados e moldados conforme as necessidades dos
orientacéo aos clientes. clientes.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Grénroos (2003).

Para complementar os elementos taticos da estratégia de relacionamento,
tem-se as taticas vinculantes do marketing de relacionamento que estdo
classificadas em trés tipos: financeiras, sociais e estruturais. Conforme Lopes et al.
(2010), nas taticas vinculantes financeiras, os sistemas financeiros de risco-
recompensa sdo avaliados pelos consumidores na relagdo com os vendedores, e é
analisado o potencial das recompensas que sao oferecidas para o balanceamento
dos custos econdmicos e sociais percebidos pelos clientes.

Para os autores, a finalidade das taticas vinculantes financeiras consiste em
manter os clientes existentes e elevar a fidelidade de clientes que de maneira
constante trocam de fornecedor, quando os apelos dos produtos e/ou servigos nao
geram elevado diferencial (LOPES et al., 2010).

As taticas vinculantes sociais, segundo Breitenbach (2016), referem-se ao
atendimento personalizado e apresentam uma relacdo interdependente, o que

aumenta a confianca dos clientes em relacdo aos servigos prestados e pelo proprio
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fornecedor do servico, concretizada a partir da compreensao e do aprendizado das
necessidades e dos anseios dos clientes. Assim, as taticas vinculantes sociais
compreendem os vinculos pessoais e as ligagdes que foram estabelecidas durante a
interacao entre clientes e provedores do servico (BREITENBACH, 2016).

Para Lopes et al. (2010, p. 4), as taticas vinculantes estruturais estéo
relacionadas “[...] ao conjunto de fatores econémicos, estratégicos e funcionais que
se apresentam durante o relacionamento e geram beneficios explicitos,
condicionados a investimentos feitos, pressdes sociais e barreiras contratuais”.

Liang e Wang (2008) propuseram um modelo tedrico sobre as taticas
vinculantes do marketing de relacionamento indicando que os esforgos no
relacionamento somente sdo percebidos apds uma troca continua entre os parceiros
de negdcio em que as taticas vinculantes influenciam positivamente sobre a

confianga desses clientes, como ilustrado na Figura 1.

Figura 1 — Modelo tedrico proposto por Liang e Wang (2008)
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Fonte: Liang e Wang (2008, p. 66).

Desse modo, € preciso gerenciar o relacionamento com os clientes, pois
compreende um processo de identificacdo, atragao, diferenciacdo e conservagao
desses clientes (HOFFMAN; BATESON, 2009). Uma das ferramentas utilizadas para
0 gerenciamento do relacionamento com os clientes tem sido o Customer
Relationship Management (CRM), que € traduzido para o portugués como ‘Gestao
de Relacionamento com o Cliente’ e objetiva que as empresas enfatizem os seus

esforcos nos clientes mais rentaveis. E evidente e essencial que as empresas
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desenvolvam as estratégias para compreenderem como os clientes poderdo ser
gerenciados no encontro do servico (HOFFMAN; BATESON, 2009).

No entendimento de Nascimento, Saito e Alves (2016), a ferramenta do
CRM se configura como uma combinacdo da filosofia do marketing de
relacionamento, pois auxilia no ensino da relevancia do cultivar clientes; e
estabelece com os clientes um relacionamento mais constante e duradouro, por
meio da utilizagdo intensiva da informagéao, atrelada a Tecnologia da Informagao
(T, que é responsavel em abastecer os recursos de informatica e de
telecomunicacgdes unificados de maneira particular.

Por sua vez, as atividades realizadas no setor bancario estdo intimamente
conectadas ao relacionamento com os clientes, que na maioria das vezes
necessitam desenvolver um plano financeiro em sua vida pessoal e/ou profissional.
Neste sentido, para que todas as vantagens e facilidades sejam disponibilizadas
pelas instituicbes financeiras para que sejam bem aceitas e possam gerar a
satisfacdo, o fator relacionamento interpessoal ainda deve ser considerado. Além
disso, o setor bancario devera adotar e desenvolver ferramentas que propiciem a
geragao e a manutengao de relacionamentos construtivos com os clientes, mediante
aplicagao do marketing de relacionamento.

Por exemplo, a pesquisa de Frattari (2003) mostrou que, as instituigbes
bancarias poderao estabelecer relacionamentos permanentes com os seus clientes,
verificando-se, portanto, um sinalizador para a pratica do marketing de
relacionamento. Ja, o estudo desenvolvido por Bortolini (2007) identificou como
resultados que, as dimensdes de confianga e do comprometimento se encontravam
consolidadas no relacionamento, conforme a opinido dos clientes de uma agéncia do
Banco do Brasil (BB), localizada no Estado do Rio Grande do Sul (RS).

No estudo publicado por Agariya e Singh (2011), os resultados indicaram
que, as dimensodes definidoras do marketing de relacionamento especificas do setor
bancario foram: a confianca; satisfagcao; experiéncia e lealdade do cliente; qualidade
do servigo; atendimento personalizado; seguranga e privacidade; facilidade de uso;
retengao; tecnologia e a marca. Para complementar e ampliar o entendimento sobre
o marketing de relacionamento € preciso conhecer o marketing que € desenvolvido

no setor bancario, como detalhado na sequéncia.
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21.1 Marketing no setor bancario

O setor bancario brasileiro compreende um segmento de prestacdo de
servigos com papel basilar para a economia. Assim, o marketing bancario apresenta
as mesmas particularidades do marketing de servigos envolvendo as caracteristicas
de intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e de variabilidade (BORGERT;
SANTOS, 2012).

O marketing foi inserido no contexto bancario inicialmente, ndo na forma de
um conceito de marketing, mas era concebido como propaganda e promogao
(BORGERT; SANTOS, 2012). No marketing bancario, a maioria dos conceitos
tiveram a sua origem e evolugdo nos Estados Unidos e foram gradualmente
disseminados e adaptados para outros paises e, também, para a realidade brasileira
(CRESPO, 2015).

O marketing bancario apresenta algumas caracteristicas especificas
incluindo duas situacgdes distintas. A primeira delas consiste em lidar com os clientes
que desconhecem, os servigos bancarios oferecidos, sendo que os prestadores de
servigos deste segmento passaram a ser consultores financeiros para atender esse
publico. A segunda esta relacionada ao atendimento dos clientes com maior
conhecimento, principalmente pessoa juridica, que exige maior experiéncia dos
funcionarios, porque as empresas, na maioria das vezes, possuem profissionais que
atuam na éarea financeira, o que implica em maior exigéncia na contragdo e na
realizagao dos servigos (LAS CASAS, 2007).

Na atualidade, o setor bancario normalmente € dividido em dois amplos
segmentos: clientes (pessoa fisica) e clientes empresariais (pessoa juridica). Os
bancos do varejo ainda estdo aperfeigpando as formas de melhorar o
relacionamento com os seus clientes. Normalmente, s&o estruturados em
parametros diversos, os quais tendem a variar desde as formas mais simplificadas,
considerando os niveis de renda até as formas mais sofisticadas, levando em
consideragao o comportamento, mediante a indicagao dos habitos e da propenséao
de consumo (ENSSLIN; ENSSLIN; PINTO, 2013).

Como se observa, a adogao do marketing pelo setor bancéario tem por
finalidade satisfazer as necessidades dos clientes, e neste contexto €& preciso
acrescentar a evolugdo da utilizagdo das inovagdes tecnoldgicas, que vem
proporcionando o fortalecimento da aplicagdo do marketing bancario e que requer

investimentos continuos. Confirmando essa afirmag¢do, uma pesquisa divulgada pela
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FEBRABAN, no ano de 2012, relacionada a inser¢do da tecnologia no setor
bancario, mostrou que até os anos de 1990, os principais canais de relacionamento
entre as instituicbes financeiras e os clientes eram as agéncias e os postos de
atendimento, os caixas eletrénicos e o telefone (CRESPO, 2015).

Na pesquisa foi destacado ainda que, os avanc¢os da tecnologia permitiram
que os bancos utilizassem a internet e os aparelhos moveis, tais como celulares
(smartphones) e tablets, ampliando a oferta dos servigos com mais comodidade e
agregou uma experiéncia mais satisfatéria aos consumidores (CRESPO, 2015).

Conforme a FEBRABAN (2021), no ano-base 2020, a pandemia (Covid-19),
as medidas de isolamento social e o auxilio emergencial impulsionaram o uso do
celular (mobile banking) para a realizagdo das transagdes (pagamentos de contas,
transferéncias, contratacdo de crédito, e outras), como ilustrado na Figura 2.

Figura 2 — Transagdes bancarias por tipo de canal (em bilhdes de transagoes)
65,4 bi 73,2 bi 81,1bi 85,8 bi 103,5 bi
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Fonte: Febraban (2021, p. 10).

Verifica-se na Figura 2 que, o mobile banking em termos percentuais
representou 51% do total das operagdes realizadas, contra 16% do internet banking;
14% do Pontos de Venda no Comércio (POS); 8% do Autoatendimento (ATM); 6%
dos correspondentes; 3% das agéncias e 2% dos contact center (central de
atendimento). Como se verifica, os canais digitais seguiram em expanséo enquanto
0s canais tradicionais perderam espago na composi¢do do total das transagdes
bancarias no ano-base de 2020 (FEBRABAN, 2021).
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Nas agéncias, as transagbes mais complexas apresentaram crescimento,
incluindo as negociagdes e as operagdes de cambio, enquanto as transagdes
simples continuaram migrando para os canais digitais (FEBRABAN, 2021). O que
implica em ampliar o uso das ferramentas do marketing, ndo sé para os servigos
propriamente bancarios, mas incluindo o acompanhamento das tendéncias e
comportamentos dos consumidores, uma vez que tais aspectos se alteram em
funcao de uma oferta maior de tecnologia em servigos e canais digitais.

Resta claro que, a maioria das situagbes que estdo relacionadas aos
servigos bancarios passa pela analise exigente dos clientes. Assim sendo, para a
obtencao da diferenciagcao em relagao aos concorrentes e para a atracao e retencao
desses clientes, é preciso aplicar o marketing nessa industria, considerando-se as
peculiaridades do marketing bancario. No Quadro 2 é apresentada uma sintese das

principais caracteristicas da aplicagdo do marketing no setor bancario.

Quadro 2 — Caracteristicas do setor bancario
Caracteristicas Descrigao

O banco devera estar enfatizado no cliente ao executar as
atividades tanto para o cliente poupador de investimentos,
quanto para o cliente tomador de crédito.

Apresenta duas naturezas

As instituicbes financeiras sao fiscalizadas fortemente pelo
governo nas atividades exercidas, podendo influenciar
quando agem na limitagdo ou no aumento da oferta de
dinheiro no mercado.

Fiscalizagao do governo

Os banqueiros em sua maioria sdo cautelosos aos riscos e,
consequentemente, resistentes as possiveis inovagoes
tecnoldgicas, o que por vezes atrasa o desenvolvimento de
novos produtos e servicos.

Riscos e inovagoes

Os bancos assumem uma postura de venda estruturada,
enquanto para comprar 0s recursos, por exemplo,
apresenta-se de maneira fragil.

Vendas estruturadas

A producdo e a entrega do servico acontecem, em sua

Dificuldade de maioria, a0 mesmo tempo na industria bancaria, assim, os
diferenciagao bancos apresentam dificuldades em diferenciarem-se no
que se refere ao produto por muito tempo.
. Muitos clientes bancarios ainda ndo possuem
lientes desconhecem os . ;
C . . conhecimentos completos sobre todos os servigos
servigos bancarios bancarios

Relacionamento duradouro
com os clientes

Os bancos estao sempre em busca de relacdes duradouras
junto aos seus clientes, por meio da oferta de servigos.

Busca pela intensidade no
uso dos servigos pelos
clientes

Os bancos apresentam tendéncia a pratica de relagdes
mutuas, estimulando o cliente a utilizar os servicos
disponiveis de forma intensa e por meio da vinculagao.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Las Casas (2007).
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Para complementar as tematicas do marketing de relacionamento e do
marketing no setor bancario, na proxima segéo sao apresentados alguns modelos de
pesquisa de marketing de relacionamento que normalmente sdo aplicados no setor
bancario, sendo detalhados o modelo de pesquisa desenvolvido por Beerli, Martin e
Quintana (2004) que enfatizou a fidelizagdo de clientes no mercado bancario de
varejo, avaliando trés dimensdes e o0 modelo de Hentges (2011).

22 MODELOS DE PESQUISADE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Asuncién Beerli, Josefa D. Martin e Agustin Quintana criaram um modelo de
fidelizacdo de clientes no mercado bancario de varejo baseado nas pesquisas

empiricas realizadas neste segmento, como ilustrado na Figura 3.

Figura 3 — Modelo de Beerli, Martin e Quintana

alTEEL S
Percebida

Custos de

=

Fonte: Adaptada pelo autor com base em Beerli, Martin e Quintana (2004, p. 38).

Como identificado na Figura 3, 0 modelo de Beerli, Martin e Quintana (2004 )
compreendeu as equacgdes estruturais que permitissem entender que a satisfagao
em conjunto com os custos de troca pessoal (custos de mudanga) fossem os
antecedentes que levassem diretamente a lealdade dos clientes, exercendo a
primeira e maior influéncia; e a qualidade percebida consistia em uma consequéncia

para a satisfacdo dos clientes.
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O modelo desenvolvido pelos autores mensurou os motivos que levavam os
clientes a serem leais as suas instituicdes financeiras. Foi concluido que, tanto a
satisfacdo como os custos de mudanca poderdao ser considerados como o0s
antecedentes a lealdade, mesmo que a influéncia da satisfagdo seja maior se
comparada aos custos de mudanca. No modelo foi revelado que a qualidade
percebida desempenhava influéncia indireta na lealdade dos clientes e influéncia
direta sobre a satisfagdo desses clientes. Na dimensao da satisfagao foi identificado
um antecedente da percepcao dos clientes, no que se refere a qualidade no
mercado e nao o contrario (BEERLI, MARTIN; QUINTANA, 2004).

O modelo dos autores mostrou que a influéncia exercida pela satisfacéo
sobre a lealdade é superior quando comparada a influéncia dos custos de mudanca.
Tal resultado mostra que as instituigdes financeiras deverdo enfatizar mais os
elevados niveis de satisfacdo do que a criagdo das barreiras de seguranga, pois 0s
custos de mudanca acabam dificultando a atragao de novos clientes quando estes
possuem o conhecimento desses custos (BEERLI; MARTIN; QUINTANA, 2004).

No modelo de fidelizacao de clientes foi analisada também a influéncia do
grau de elaboragdo do processo de selecdo da instituicdo financeira que podera
exercer sobre a relagao existente entre a lealdade e os seus antecedentes. Para
isso, foi utilizada uma analise de regressao multipla, concluindo-se que, no contexto
em que a pesquisa foi desenvolvida, o grau de elaboragdo ndo exerceu nenhuma
influéncia moderadora (BEERLI; MARTIN; QUINTANA, 2004).

Em sintese, pode-se verificar que no modelo mencionado, a relagcéo entre as
dimensdes da satisfacdo dos clientes, custos de mudanca e fidelidade se mostrou
positiva e estatisticamente significante. A satisfacdo apresentou maior influéncia
sobre a fidelidade quando comparada aos custos de mudancga. E o grau de
sofisticagdo de produtos e servicos oferecidos exerceu pequeno impacto nas
decisdes de troca (BEERLI; MARTIN; QUINTANA, 2004).

O modelo de Beerli, Martin e Quintana (2004) indicou também que existem
outros possiveis antecedentes que poderao influenciar a lealdade do cliente da
instituicdo financeira, como por exemplo, as dimensdes que constituem o patriménio
da marca, como a imagem de marca, a reputacdo e a consciéncia. Como
identificado no referido modelo, as dimensdes analisadas foram a qualidade
percebida, a satisfagao, a lealdade e os custos de mudanca.

Para complementar os modelos de marketing de relacionamento aplicados

ao setor bancario, cabe destacar o estudo de Hentges (2011) que desenvolveu um
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modelo para analisar as relacbes entre as instituicbes financeiras e os clientes
(pessoa juridica), no intuito de explicar quais as variaveis que mais afetavam a
lealdade desse publico as instituigdes financeiras. O modelo proposto por Hentges
(2011), ilustrado na Figura 4, foi baseado nos principais construtos associados ao

marketing de relacionamento, com base em modelos ja testados.

Figura 4 — Modelo proposto para os antecedentes da lealdade
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Valor
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— » 5 ‘\\ B » Preferéncia de Canais
- - TN + Crédito
N » Dependéncia
*» [Imagem

Fonte: Hentges (2011, p. 20).

Como verificado na Figura 4, as variaveis analisadas no modelo de Hentges
(2011) foram o comprometimento afetivo; o valor percebido; a confianca e; a
satisfacdo como fatores que antecedem a lealdade dos clientes. Ja, as variaveis
moderadoras do impacto da satisfacdo na lealdade sugeridas foram: os custos de
mudanca; o relacionamento com o gerente; a preferéncia de canais; o crédito; a
dependéncia e; a imagem. Na proxima secado estdo apresentadas as principais
dimensdes do relacionamento, as quais estao interrelacionadas aos modelos de

pesquisa do marketing de relacionamento.
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2.3 AS DIMENSOES DE RELACIONAMENTO NO SETOR BANCARIO

Na literatura do marketing de relacionamento as principais dimensdes que
sdo normalmente avaliadas nos modelos de pesquisa de marketing de
relacionamento para o setor bancario sdo: a qualidade percebida e/ou qualidade
servi¢os; a lealdade; a confiancga; a satisfacdo; o comportamento de troca; os custos
de mudanca; a retencao; e a fidelizagcdo. Nos proximos itens foi elaborada uma

abordagem dos conceitos e das principais caracteristicas das referidas dimensdes.

2.3.1 Qualidade percebida

A dimensao da qualidade percebida ou também denominada de qualidade
do servigco normalmente é estudada no marketing de relacionamento devido a sua
capacidade de influenciar a satisfacao e a fidelizagao dos clientes no setor bancario.
Neste sentido, quanto maior for o nivel de qualidade percebida maior sera o
indicador de satisfagao dos clientes (REZENDE et al., 2019).

Damas (2008, p. 24) complementa afirmando que, a qualidade percebida
“...] é definida como o julgamento do consumidor sobre a superioridade ou
exceléncia global de um servigo”. Ribeiro, Machado e Tinoco (2010, p. 790)
acrescentam que a qualidade percebida compreende a “[...] avaliagcao da exceléncia
do servigo em relagao as dimensodes de confiabilidade, responsabilidade, seguranca,
empatia e tangiveis, conforme a percep¢ao do cliente”.

Para verificar a qualidade do servico, os clientes no setor bancario
geralmente observam os aspectos dos servigos relacionados a preparagdo dos
funcionarios para a execucgao das tarefas; a responsabilidade no cumprimento dos
prazos que foram prometidos; a seguranga das transagdes bancarias realizadas; os
aspectos fisicos e estruturais das agéncias e dos pontos de atendimento das
instituicdes financeiras e que permitam seguranca e discricdo; dentre outros
(REZENDE et al., 2019).

No entendimento de Tomasi e Conto (2014), para mensurar a qualidade dos
servicos existem dois elementos importantes que devem ser levados em
consideracao: a eficiéncia dos equipamentos e das instalagdes e; o adequado
treinamento aos funcionarios, sendo que a atitude se refere a motivacédo, a
recompensa e a satisfagao no trabalho. Os autores ressaltam que, € preciso buscar

por diferenciais competitivos nas intui¢des financeiras, porque os produtos e os
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servicos sdo similares, sendo que os maiores diferenciais estdo centralizados na
infraestrutura e no capital humano (TOMASI; CONTO, 2014).

Para realizar a avaliacdo da qualidade dos servigos bancarios, desde a
década de 1990 tem sido empregado o modelo Service Quality (SERVQUAL), que
vem sendo testado e avaliado dentro da industria bancaria, envolvendo as
aplicagcbes do modelo, a comparagcdo com outros métodos e inclusive o
desenvolvimento de outros instrumentos.

Como é o caso do estudo de Bahia e Nantel (2000) que desenvolveram o
Modelo Banking Services Quality (BSQ) que compreende uma escala alternativa
para a mensuracao da qualidade percebida com base na escala SERVQUAL, sendo
que foram adicionadas e modificadas as dimensdes envolvidas para a avaliagao da
qualidade, no intuito de encontrar uma abordagem mais intensa e fiel ao contexto
dos servigos bancarios.

No estudo realizado por Johnston (1997) foi avaliada a satisfagcao dos
clientes no setor bancario considerando a qualidade percebida e foram analisadas a
capacidade de satisfazer, de gerar insatisfagcao e a importancia relativa de dezoito
variaveis referentes aos servicos bancarios.

Os resultados obtidos apontaram uma maior importadncia nas caracteristicas
intangiveis dos servigos, tais como: o compromisso, a ateng¢do, a amizade, 0s
cuidados e a cortesia oferecida. O que admite sugerir que existem dois aspectos que
permitem as instituicbes financeiras a obterem diferenciacdo em relagdo a
concorréncia: o compromisso € a ateng¢ao da equipe de funcionarios em todas as
interagoes com os clientes (JOHNSTON, 1997).

2.3.2 Lealdade

Matos, Henrique e Rosa (2007, p. 3) entendem que, a dimensao da lealdade
compreende um “[...] relacionamento forte entre atitudes relativas individuais e a
repeticdo de compra, que representa a proporgao, a sequéncia e a probabilidade de
compras realizadas de um mesmo fornecedor”.

Ao mencionar sobre a dimenséo da lealdade, Rezende et al. (2019, p. 2.659)
explicam que “[...] se o valor percebido pelo cliente é positivo, entdo podera ocorrer a
lealdade do cliente”. Para os autores, no mundo cada vez mais competitivo, “[...] a
lealdade do cliente é cada vez mais importante e primordial para obter as vantagens
competitivas no setor bancario”.
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Damas (2008) acrescenta que, a lealdade normalmente acontece quando ha
a correspondéncia que seja favoravel entre as atitudes relativas e os
comportamentos de compras repetidas, sendo que os dois representam elevados
indices. No mundo competitivo, a lealdade dos clientes tem sido cada vez mais
relevante e basilar para a obtencdo de vantagens competitivas no setor bancario
(REZENDE, 2016).

Os dois fatores que sao relevantes para a obtenc¢ao de lealdade, no contexto
das instituigdes bancarias, compreendem a ligagdo emocional com os produtos e/ou
servigos, apresentando valor superior comparado com as demais alternativas e; o
segundo fator consiste na compra de repeticdo (SHOEMAKER; LEWIS, 1999).

A lealdade dos clientes compreende um dos componentes principais para a
sobrevivéncia e a sustentabilidade das operag¢des de uma instituicao financeira. No
entendimento de Oliver (1999) existem quatro fases consecutivas de lealdade

vivenciadas pelos clientes no setor bancario, como detalhado no Quadro 3.

Quadro 3 — Fases de lealdade dos clientes
Fases Descricao
Fase |: Lealdade Cognitiva Indica a preferéncia do cliente por uma marca.

Indica o gosto ou atitude em relagdo a marca tendo em
conta as varias experiéncias prazerosas.

Fase Il: Lealdade Afetiva

Indica um compromisso de recompensa, ou seja, uma
relacdo mais afetiva.

A intencdo de compra transforma-se em agcdo mesmo
que haja obstaculos que impegam essa agao.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Oliver (1999).

Fase lll: Lealdade Conotativa

Fase IV: Acdo de Lealdade

Souza (2010) complementa afirmando que, para entender a definicdo de
lealdade € preciso conhecer os seus quatro componentes basicos: o vinculo
emocional que corresponde a lealdade afetiva; a necessidade dos consumidores
elou clientes estarem em consonancia com as normas vigentes da sociedade, ou
seja, complacéncia social; o desejo de manter a preferéncia e o investimento em
uma marca, produto e/ou servico entendido como de elevado sacrificio; e a falta de

alternativas e/ou poucas alternativas.
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2.3.3 Confianga

Como esclarece Hentges (2011), a dimensao da confianca é estudada pelos
autores na literatura do marketing de relacionamento e nas relagbes entre os
consumidores e as organizacdes. Para a autora, a confianga esta relacionada com
as expectativas gerais que sao mantidas pelas pessoas ou grupos de pessoas, em
que a palavra ou a promessa de outros podera ser acreditada (HENTGES, 2011).

Como esclarece Bezerra (2021), o marketing de relacionamento esta
enfatizado no desenvolvimento de um relacionamento intenso entre os
consumidores e os provedores dos servigos por intermédio da confianga. Para o
autor, a “[...] confianga sé pode ser alcancada se a estratégia ndo for apenas
transacional, mas relacional” (BEZERRA, 2021, p. 30). Rezende et al. (2019, p.
2.656) ressalta que a confianga € um dos fatores fundamentais para a ‘[..]
sustentacdo de relacionamentos, em virtude da conviccdo em relacdo a
fidedignidade e integridade percebidas pelos parceiros de uma relagado comercial”.

No entendimento de Souza (2010) existem dois aspectos que sé&o
dominantes quando se aborda a dimensao da confianca na literatura do marketing
de relacionamento: a confianga considerada como uma expectativa cognitiva dos
clientes e/ou sentimento afetivo e; a confianga quando considerada como um
comportamento de tomada de decisao e/ou de disposi¢cao para tomar decisoes.

Hentges (2011, p. 27) complementa afirmando que a confianga “[..] é o
principal determinante do compromisso. Se nao houver confianga os parceiros
poderdo estar inseguros nao envolvendo-se ou esforgcando-se para o
estabelecimento dos relacionamentos”. A autora menciona que, as empresas
buscam ter a confianca dos clientes para o estabelecimento da fidelidade e da
lealdade. Neste sentido, conforme o autor, a lealdade e a confianca precedem as
intengdes futuras dos clientes (HENTGHES, 2011).

2.3.4 Satisfacao

A dimensdo da satisfagdo é estudada na literatura do marketing de
relacionamento e conforme Rezende et al. (2019, p. 2.653) compreende “[...] uma
resposta a experiéncias que os consumidores vivenciam, formulada desde o

primeiro contato com a empresa”.
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Kotler (2000, p. 58) esclarece que, a satisfagao “[...] consiste na sensagéao de
prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador”. Nas palavras
de Lovelock (2001, p. 106), considerando-se o aspecto temporal, a satisfagao é
definida como “[...] uma reagao emocional de curto prazo ao desempenho especifico
de um servico”. Os clientes ao se encontrarem satisfeitos serdo menos influenciados
pelos precos e tendem a estabelecer relacionamentos mais duradouros com o
provedor de servigos, e transmitird uma imagem positiva da instituicdo para outras
pessoas de sua convivéncia (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Rezende et al. (2019), na medida em que acontece um aumento da
satisfacdo dos clientes nas instituicbes bancarias ocorrera uma tendéncia de elevar
o volume dos negdcios e os investimentos dessas instituigdes, conduzindo ao
crescimento da rentabilidade.

Marques (2019) complementa afirmando que a satisfacdo dependera da
maneira como as instituigcdes financeiras irdo interagir com os clientes e como sera
administrado o relacionamento, nos quesitos de resolugado de problemas e do
atendimento da geréncia. Conforme Damas (2008), no modelo de avaliagdo da
satisfagcdo global do servico deve ser levado em consideragdo os seguintes
elementos: a qualidade percebida pelos clientes; o valor recebido; as expectativas
dos clientes; o comportamento das reclamacdes e a lealdade.

Como se verifica nos conceitos citados, a satisfacdo é o resultado da relagao
entre as expectativas e as percepcdes de atendimento que sao oferecidos aos
clientes. Para Zeithaml e Bitner (2003), a satisfacdo é compreendida como a
avaliacdo realizada pelos clientes em relagdo a um produto e/ou prestacido de
servico, contemplando ou ndo as necessidades e expectativas dos proprios clientes.

Na pesquisa de Moutinho e Smith (2000) foi verificada a relacao direta entre
a facilidade e a agilidade na execugdo das transagbes; os relacionamentos
interpessoais e; o atendimento automatico com a satisfagao de clientes de bancos.
Os resultados mostraram que, os clientes buscam servigos ageis e facilidade na
execucdo. Para isso, as estratégias das instituicbes financeiras deverao estar
moldadas no desenvolvimento tecnolégico e na capacitacdo dos profissionais para
aprimorar os servigos continuamente. Além disso, foi identificado que, a agilidade
dos servicos e o atendimento (tanto humano como automatizado) influenciavam na
capacidade de retenc¢ao e fidelidade de clientes (MOUTINHO; SMITH, 2000).



41

A satisfacdo dos clientes, atualmente tem se tornado uma exigéncia nas
instituicdes bancarias, pois acabou virando um dos diferenciais competitivos mais
importantes para o seu desempenho dentro do mercado financeiro (SA, 2014).

O estudo realizado por Kauffmann e Marchetti (2008) teve o objetivo de
verificar o efeito do uso de diversos canais de atendimento bancario na satisfagao,
valor percebido, confianca e lealdade do cliente. Foram aplicadas uma pesquisa
qualitativa preliminar e uma pesquisa quantitativa tipo survey para 197 clientes de
varios bancos, para testar as relagdes mencionadas. Verificou-se um perfil de uso
tipico de alguns canais, sugerindo a relagdo com os produtos transacionados, e,
também, com as variaveis socio demograficas. O estudo mostrou também que o uso
de determinados canais apresentou relacdo com o grau de satisfagcdo, valor e
confianga, porémnao com a lealdade do usuario dos servigos bancarios.

Para complementar a dimensao de satisfacao de clientes, no proximo item é
descrito sobre a dimensdo do comportamento de troca, em especial para o setor
bancario, que se refere a migragcdo dos clientes da instituicdo financeira de

relacionamento atual para a concorrente
2.3.5 Comportamento de troca

A troca de cliente e/ou rotatividade de cliente para outras instituicbes
financeiras, que é o oposto de lealdade, tem sido pesquisada extensivamente na
literatura do marketing de relacionamento, abrangendo os varios estudos que
discutem e investigam os potenciais antecedentes da troca de clientes que optem
por migrar. Por exemplo, varios estudos indicam que a satisfagdo dos clientes
apresenta menos probabilidade de exibir intengdes de troca de fornecedor
(WIERINGA; VERHOEF, 2007).

Na pesquisa realizada por Beckett, Hewer e Howcroft (2000) foi verificado
que, a estrutura tradicional e a rigidez do mercado financeiro, ao longo dos anos,
tém impactado o comportamento dos consumidores, pois ndo eram oferecidas
alternativas referentes aos instrumentos financeiros e canais de distribuicao.

Apods a década de 1990 mediante a desregulamentacao e a emergéncia das
inovacgdes tecnoldgicas, o cenario esta sendo modificado, pois o setor bancario
tornou-se altamente competitivo, o que implicou na mudanc¢a do comportamento do

consumidor que passou a adquirirnovos produtos, migrando para outras instituicoes
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financeiras na busca de maiores beneficios, o que reduziu significativamente a
fidelizacado desses clientes (BECKETT; HEWER; HOWCROFT, 2000).

No estudo que foi desenvolvido por Gerrard e Cunningham (2004) com
énfase no setor de banco de varejo, foi identificado que, os pregos, as falhas nos
servigcos e a inconveniéncia compreendiam os incidentes que mais influenciavam os
consumidores na decisdo de troca. Foi verificado ainda que tais incidentes foram
considerados os responsaveis por aproximadamente 90% da troca de instituicao
financeira, independentemente se os incidentes foram ponderados ou ndo, ou se a
troca foi causada por um unico incidente ou por varios incidentes.

A pesquisa de Zanini, Nogueira e Andrade (2008) foi aplicada para 40
pessoas (20 cooperados e 20 nao cooperados) para identificar porque os
pesquisados preferem as cooperativas e nao as instituicbes bancarias tradicionais.
Os principais motivos citados foram: atendimento; confiabilidade; isencao de
algumas tarifas e; relacionamento entre cliente e gerente.

Na pesquisa de Zanini, Nogueira e Andrade (2008) foi citada ainda a
importancia do papel do gerente dentro das cooperativas e; a capacitagéo e a
qualidade do atendimento dos demais funcionarios, os quais solucionavam os
problemas encantando os clientes. O estudo mostrou também que a maioria dos
pesquisados operavam com mais de uma instituicdo financeira, tanto os
pesquisados cooperados como o0s nao cooperados (ZANINI; NOGUEIRA,;
ANDRADE, 2008).

O estudo de Tesfom e Birch (2011) demonstrou que, as barreiras para evitar
a troca no setor de banco de varejo incluem os riscos percebidos: a percepgao dos
consumidores de incertezas e consequéncias adversas da compra de produtos ou
servicos. Os achados indicaram que, a maioria dos pesquisados tinham
relacionamentos com o Sistema de Crédito Cooperativo (SICREDI) e com o Banco
do Brasil para obterem crédito; realizar aplicacdes financeiras e; pela necessidade
de empréstimos e financiamentos e atribuiram, dentre outros fatores, muita
importadncia ao tempo de espera para o atendimento para a permanéncia em uma
instituicdo financeira.

A pesquisa de Tomasi e Conto (2014) identificou os fatores determinantes
na escolha da instituicdo financeira por jovens produtores rurais de Teutdnia/RS,
dentre eles tém-se o atendimento dos funcionarios e; o tempo de espera na fila

aguardando o atendimento.
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O estudo realizado por Sartori (2016) identificou os fatores criticos para a
manutencao da conta bancaria pelo publico das Geragbes Y’ e ‘Z° em um banco,
considerando-se 0s principais aspectos que tais gera¢des valorizam; os seus habitos
financeiros; o papel dos pais neste processo de decisao financeira; e os motivos que
fariam os pesquisados encerrarem a conta corrente.

Os resultados mostraram que os pesquisados eram influenciados pelos
empregadores e pelos pais na escolha da abertura de conta e os fatores citados
para manter a conta foram: realizagdo de um atendimento transparente e igualitario;
e 0s colaboradores devem apresentar competéncia e empatia para realizar o
atendimento presencial (SARTORI, 2016).

O estudo desenvolvido por Loro e Morais (2016) analisou os fatores
intervenientes na migragdo dos clientes de bancos comerciais para a instituicado
financeira cooperativa de crédito do Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil
(SICOOB)/ECOCREDI3, nacidade de Igrejinha/RS, no periodo de 2011 a 2014.

Os resultados indicaram que, os principais fatores que determinaram a
migracdo dos clientes para outra instituicdo financeira foram: taxas de juros
menores; a economia de custos e; o fato de o associado ser o préprio dono da
cooperativa, com participagcdo nos resultados anuais (sobras) (LORO; MORAIS,
2016).

A pesquisa realizada por Franceschi (2019) objetivou realizar o comparativo
dos modelos preditivos para a identificagdo de clientes de uma instituicao financeira
que tendem ao fendbmeno do churn. Os resultados que se apresentaram mais
significativos foram conseguidos por meio do modelo da Regresséao Logistica, sendo
que foi verificada a acuracia, que compreende o indice de acertos, chegando-se a
81% (FRANCESCHI, 2019).

No Quadro 4 estdo sintetizados os principais estudos sobre o
comportamento de troca dos clientes, especificamente, nas instituicdes financeiras,
os quais foram detalhados anteriormente.

3 Ecocredi: Cooperativa de Economia e Crédito Mutuo dos Empresarios do Vale do Paranhana.
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(continua)
Autores Titulo Objetivo Resultados
Comportamento de mudanga do | Identificar os tipos de incidentes que | Incidentes da troca: pregos (taxas);
consumidor no mercado bancario | fazem com que os consumidores mudem | falhas nos servigos (produtos e
Gerrard e asiatico. de banco, a ponderacdo de cada |equipe de trabalho); e inconveniéncia
Cunningham incidente na decisdo de troca, se um | (distancia das agéncias e horario de
(200%) unico ou varios incidentes influenciam as | atendimento).

decisbes de troca, e até que ponto os
trocadores explicam os problemas que
enfrentaram antes de sair.

Zanini, Nogueira e
Andrade (2008)

Fatores decisorios para os
clientes na escolha entre uma
instituicao financeira tradicional e
uma cooperativa de crédito: um
estudo de caso.

Estudar e compreender os principais
fatores de credibilidade das instituicoes
financeiras, identificando aqueles que
levariam a cooperativa a uma maior
insercdo no mercado.

Fatores da
confiabilidade,

troca: atendimento,
isencdo de algumas
tarifas, relacionamento, papel do
gerente dentro das instituicdes
financeiras, capacitacdo e qualidade
do atendimento dos demais
funcionarios que devem solucionar os
problemas encantando os clientes.

Tesfom e Birch
(2011)

As barreiras de mudanca no setor
de banco de varejo influenciam
os clientes do banco de
diferentes faixas etarias?

Examinar se as barreiras de mudanca no
setor de banco de varejo afetam
diferentes grupos de idade de forma
diferente.

Os clientes mais jovens percebem
menos 0s beneficios relacionais e
valorizam mais a disponibilidade e
atratividade das alternativas se
comparado com os clientes mais
velhos.

Tomasi e Conto
(2014)

Fatores determinantes na escolha
de uma instituicdo financeira por
jovens produtores rurais do
municipio de Teutbnia/RS.

Identificar os fatores determinantes na
escolha de uma instituicao financeira por
jovens produtores rurais do municipio de
Teutdnia/RS.

Os pesquisados possuem conta em
mais de uma instituicdo financeira;
buscam crédito e/ou realizam
aplicacdes financeiras. Os fatores
muito importantes indicados pelos
pesquisados foram: o atendimento e o
tempo de espera na fila.”

(continuagao)
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Autores

Titulo

Objetivo

Resultados

Sartori (2016)

Fatores que influenciam a
manutencdo da conta bancaria
pelos clientes da Geracao Y’ e ‘'Z
em um determinado banco.

Identificar os fatores criticos para a
manutencdo da conta bancéaria pelo
publico das Geragbes Y’ e Z° em um
determinado banco.

Fatores para manter a conta bancaria
conforme pesquisados da Geragéo ‘Y’
e ‘Z': transparéncia no atendimento; o
tratamento igualitario; e (o]
funcionarios devem apresentar
competentes e serem empaticos para
realizar o atendimento aos clientes da
Geragéo ‘'Y’ e Z'.

Loro e Morais
(2016)

Fatores intervenientes na
migracéo de clientes de bancos
comerciais para a instituicdo
financeira cooperativa de crédito
Sicoob/Ecocredi na cidade de
Igrejinha/RS.

Analisar os fatores intervenientes na
migracdo de clientes de Bancos
Comerciais para a Instituicdo Financeira
Cooperativa de Crédito Sicoob/Ecocredi
na cidade de Igrejinha/RS, no periodo de
2011 a 2014.

Fatores determinantes de migragéo:
as taxas de juros menores; os custos
menores, € o cliente é sécio da
cooperativa mediante participacéo
nos resultados (sobras).

Franceschi (2019)

Modelagens preditivas de churn:
o caso do Banco do Brasil.

Comparar modelos preditivos para a
identificacdo de clientes de uma
instituicdo financeira que tendem ao
fenbmeno do churn.

Na Regresséo Logistica foi verificado
que 1 de cada 5 clientes irdo migrar
para outra instituicdo financeira. Na
Regressao Stepwise foi identificado
que os clientes previstos para
desidratar pelo modelo sdo 7 de cada
10 clientes selecionados.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
Nota: Tradugao prépria dos artigos no idiomainglés para o idioma portugués.
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Ao conhecer os estudos apresentados sobre o comportamento de troca do
consumidor no setor bancario, listados no Quadro 4, é preciso verificar como evitar o
comportamento de troca, como sugerido por Liu (2006). Para criar as barreiras
efetivas ao comportamento de troca dos consumidores, o autor indicou que, as
instituicdes financeiras deverdao combater as ofertas da concorréncia, mediante a
implementacao de valor relacional mais significativo com os clientes. Além disso, as
instituicdes financeiras deverao oferecer um valor econédmico mais elevado, para
assim criar lealdade e aprimorar o incentivo a compra dos produtos e/ou servigos
ofertados criando barreiras para a saida dos clientes (LIU, 2006).

No estudo de Tesfom e Birch (2011) foi indicado que, as barreiras para evitar
o comportamento de troca dos clientes no setor de banco de varejo para outras
instituicdes financeiras envolvem os custos de pesquisa; os custos de transagao; os

custos de aprendizado; o cliente fiel; os descontos e; os custos emocionais.

2.3.6 Custos de mudancga

Os custos de mudancga estdo relacionados aos custos que os clientes
deverao pagar durante o processo de mudancga de uma empresa de servigos para
outra, incluindo o tempo, o dinheiro e os esforgos que estejam atrelados com a
mudanga. Desse modo, quando os clientes perceberem que os custos de mudancga
sao elevados, provavelmente permanecerdao na instituicdo financeira de
relacionamento atual (YEE; YEUNG; CHENG, 2010).

No estudo de Matos, Henrique e Rosa (2007) foi definido que, os custos de
mudancga compreendem a percep¢ao que os clientes tém quanto a propor¢cao dos
custos adicionais necessarios para o encerramento da relacdo com a atual
instituicdo bancaria e para garantir uma relagao alternativa, quando esses custos
forem identificados e impedirem que os clientes migrem para os concorrentes.

No entendimento de Sartori (2016), os custos de mudancga no setor bancario
compreendem os custos que os clientes suportam quando ja tenham estabelecido
uma relagao contratual com uma instituicao financeira e decidem migrar para outra.
A literatura referente ao risco percebido em relagdo aos custos de mudancga
apresenta duas caracteristicas. Por um lado, desmotiva os clientes a efetuar as
compras repetidas na mesma instituicdo bancaria e; por outro lado podera auxiliar o
cliente a mudar para outra instituicdo bancaria, assim sendo, os custos de mudanca
influenciam positivamente na fidelizagéo do cliente (YEE; YEUNG; CHENG, 2010).
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No entendimento de Burnham, Frels e Mahajan (2003) existem trés tipos de custos

de mudanca, os quais estdo detalhados no Quadro 5.

Quadro 5 — Classificacao dos custos de mudanca

Tipos Descrigao

Custos que primariamente envolvem o dispéndio de esforgos e
o tempo na mudanca de fornecedor, classificados em:

e custos de risco econdmico: aceitar a incerteza de potencial
resultado negativo, ligada ao risco do desempenho, ao

risco financeiro e ao risco de conveniéncia;

e custos de avaliagcao: refere-se ao tempo e esforgcos para

Custos de Mudancga por buscar e avaliar alternativas de mudanca de informacgdes
Procedimentos como o processamento mental para estruturar e analisar a

informacgéo coletada e posterior tomada de deciséo;

e custos de aprendizagem: tempo e esforgos para aprender a
usar o novo produto ou servico com eficacia, referentes a
adaptacdo a um novo fornecedor;

e custos de inicializagao: tempo e esforgos para desenvolver
um novo relacionamento com um novo fornecedor.

Custos que envolve a perda de recursos financeiros
quantificaveis, classificando-se em:

e custos de perda de beneficios, ou perdas de vantagens

financeiras para ficar com o fornecedor atual, tais como:

Custos de Mudancga pontos em programas de fidelidade, descontos e beneficios
Financeiros que ndo sao disponibilizados para novos clientes;

e custos de perdas monetarias ou gastos iniciais incorridos
na mudanga de fornecedor que ndo sao ligados a compra
do produto em si, como as taxas de adesdo, matriculas
para novos clientes, tarifas e outros.

Sao os custos que consistem no desconforto psicolégico ou
emocional decorrentes da perda de identidade e da quebra dos
lacos com o fornecedor atual, classificados em:

e custos de perda de relacionamento pessoal, ou seja, perda

afetiva relacionada com a quebra de lagos pessoais que

Custos de Mudancga tenham sido constituidos com as pessoas da empresa com
Relacionais as quais o cliente interagia;

e custos de perda de relacionamento com a marca, isto é,
perda afetiva pela quebra de identificacdo que havia sido
formada pela associag¢ao do individuo com a marca ou com
uma organizagdo, a qual lhe fornecia um senso de
identidade e que € perdida com a mudanga de fornecedor.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Burnham, Frels e Mahajan (2003).
No contexto das instituicbes financeiras, alguns aspectos reais ou

percebidos, se apresentam como barreiras de saida do relacionamento, incluindo a
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longevidade do relacionamento existente entre o cliente e a instituicdo bancaria e; a
percepcao de que ao fechar ou transferir uma conta, isso representaria uma
dificuldade a ser enfrentada pelo cliente. Desse modo, quanto maiores forem os
custos de mudancga menor sera a predisposi¢cdo ao rompimento do relacionamento,
o que levara ao comprometimento e a lealdade (HOLANDA; COELHO, 2007).

2.3.7 Retencao e fidelizagao

A retencao de clientes tem sido um topico significativo e disseminado desde
meados da década de 1990, porém poucas pesquisas foram conduzidas em
processos de gerenciamento associados com a exceléncia naretengao de clientes e
no desempenho direcionado ao setor bancario (ANG; BUTTLE, 2006).

Para os mesmos autores, a retencdo auxilia no aumento da receita pela
elevagao do volume de vendas e/ou prémio dos precos e auxilia na redugao das
despesas ou nos custos de gerar essas receitas. Assim, o gerenciamento da
retencao apresenta o potencial de fornecer beneficios substanciais as empresas em
termos de lucratividade a longo prazo, incluindo neste contexto as instituigcbes
financeiras (AHMAD; BUTTLE, 2001).

Neste sentido, a dimensao da retencédo dos clientes esta relacionada ao
comportamento repetido das compras de produtos e/ou servigos e, portanto, sugere
o possivel retorno dos clientes, mesmo que a empresa possa ter cometido falhas na
oferta de elevado nivel de satisfacdo e; por ndo dispor ou ndao conhecer outro
fornecedor que se apresente melhor (HOOLEY et al., 2001).

Bezerra (2021, p. 35) ao se referir sobre a retengédo ressalta que “As
estratégias de retengao terdo pouco sucesso a longo prazo, a menos que hajauma
base sélida de qualidade de servigo e satisfacdo do cliente para construir”. Como
explica Souza (2010), a retencao dos clientes € a manutengao da preferéncia do
cliente por um determinado provedor de servigos e se configura pela intengédo de
compra e pelo comportamento de repeticdo das compras ao longo do periodo,
mesmo que nao tenha ocorrido o vinculo emocional com tal provedor de servico,
com a marca, produtos e/ou servigos.

No entanto, o gerenciamento de retencao podera apresentar problemas se
nao for definido precisamente e de maneira apropriada aos negdécios da empresa.
Como exemplos podem ser citados: um cliente bancario podera ter varias contas
com o mesmo banco, mas podera decidir pelo fechamento de uma delas e; no setor
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de seguros, o segurado podera ter diversas politicas e, também, decidir cancelar ou
substituiruma politica por outra (AHMAD; BUTTLE, 2001).

Os beneficios econdmicos com a pratica de retencéo, conforme Ahmad e
Buttle (2001) sdao: economia nos custos de aquisicdo ou substituicao de clientes;
garantia dos lucros da base existente, pois os clientes geram gastos menores por
periodo; crescimento da receita por cliente durante um periodo de tempo, os clientes
existentes provavelmente ganhardo mais, terdo mais necessidades e gastardo mais;
reducdo nos custos operacionais relativos com a distribuicdo dos custos por mais
clientes em longo prazo; referéncias gratuitas de novos e de clientes existentes que
seriam onerosos em termos de comissdes; prémios de precgo, ja que os clientes
existentes geralmente ndo esperam promog¢des ou pregos com reducdes antes de
decidir comprar novos modelos ou versdes de produtos.

Na percepcao de Kay (2011), existem dois tipos de agbes para a retencéao
de clientes no setor bancario. As agdes para evitar a migragao dos clientes para
outras instituicoes financeiras consistem na fidelizagdo por meio da comercializacao
de produtos considerados fidelizadores e/ou vinculadores. Como exemplos: seguros
de automoével, de vida ou patrimonial; consorcios; empréstimos; débitos automaticos;
os titulos de capitalizagao; dentre outros. As acdes para fazer com que os clientes
permaneg¢am na instituicdo financeira compreendem as comunicagdes periddicas,
que poderao ser realizadas por intermédio de ligagbes telefonicas; atendimentos
pessoais; meios eletronicos e digitais e; outras (KAY, 2011).

O estudo de Unes, Camioto e Guerreiro (2019) teve o objetivo de analisar se
as estratégias adotadas pelas agéncias bancarias da cidade de Uberaba situada em
Minas Gerais estavam direcionadas aos atributos que os clientes realmente atribuem
maior importancia no momento de escolherum servigo bancario.

Os resultados do referido estudo indicaram que, os atributos que os clientes
consideram mais importantes durante o processo de escolha da instituicao financeira
foram: as taxas e as tarifas de servigos conforme 28,73% dos pesquisados; 18,07%
indicaram a qualidade do atendimento; 17,42% a facilidade de acesso a agéncia ou
aos caixas eletronicos; 16,48% citaram os servigos oferecidos; 14,38% o tempo de
espera; a disponibilidade das agéncias em 2,94% e; o conforto do ambiente com
1,99% de participagdo (UNES; CAMIOTO; GUERREIRO, 2019).

Na pesquisa aplicada por Silva et al. (2014) foi identificado que as principais
agdes de marketing de relacionamento realizadas por uma agéncia bancaria em

Vitéria, no Espirito Santo, junto aos seus clientes para a retencdo foram o bom
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atendimento e; a preocupacdo com a empresa do seu cliente. O ponto positivo de
destaque foi o bom atendimento e; os pontos negativos citados foram a falta de
estacionamento, as taxas de juros cobradas e as filas de espera.

Ao estudarem e analisarem o atendimento diferenciado aos clientes do
segmento estilo (pessoa fisica), de uma agéncia bancaria do Banco do Brasil para
reter esses clientes, Santos, Barth e Freitas (2016) identificaram os atributos que
influenciavam na satisfagéo e, consequentemente, na fidelizagéo desses clientes.
Os principais atributos encontrados foram: a eficiéncia e a agilidade no atendimento,
indo ao encontro das suas necessidades; a capacidade de solucionar os problemas;
o bom relacionamento entre os clientes e a instituigcdo financeira; e o atendimento
segmentado fortalece a relagdo de parceria entre a instituicdo financeira e os
clientes (SANTOS; BARTH; FREITAS, 2016).

Ao considerarem a retencgao de clientes, Piha e Avlonitis (2015) indicam que,
as pesquisas mostram que a qualidade do servigo; a qualidade do relacionamento e;
a satisfacdo geral do servigo poderdo melhorar as intengées em permanecer na
instituicao financeira atual e, consequentemente, implicaria na sua retengao.

Como se verifica, a retengdo tem se mostrado como um objetivo principal
nas instituicbes bancarias que costumam praticar o marketing de relacionamento
(ANG; BUTTLE, 2006). Para entender a importadncia da retencao, Kurtz e Clow
(1998) sinalizam que os custos de aquisi¢do de um novo cliente representam até
cinco vezes mais do que o custo para a suaretencado. Ghorbani e Taghiyareh (2009)
confirmam indicando que a obten¢ao de novos clientes em qualquernegécio € muito
mais cara do que tentar manter os clientes existentes.

Franceschi (2019, p. 19) ressalta que “[...] € mais do que adequado convergir
os esforgos para estratégias de retengcdo, devendo as organizagbes contemplar,
dentre suas praticas mais importantes, a efetiva gestdo do chumn”. Conforme
Ghorbani e Taghiyareh (2009), o termo churn esta interligado ao marketing e se
configura quando os consumidores migram de uma empresa para outra. Desse
modo, ainda como cliente existe um relacionamento com a empresa atual, porém o
cliente migrara para a concorréncia se verificar maiores beneficios. No entanto, se a
empresa tiver a intencdo de impedir a migragao devera adotar agdes de retencao
para este publico (GLADY; BAESENS; CROUX, 2009).

Para complementar a retengdo tem-se a dimensido da fidelizagdo que
segundo Marques (2019, p. 27) compreende “[...] disposigdo em si para um cliente

recomendar uma marca”’. Neste sentido, torna-se relevante que as instituigdes
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financeiras conquistem a maior quantidade de clientes e que estes estejam
dispostos a defendera imagem e a marca (MARQUES, 2019).

No mesmo posicionamento Rezende et al (2019, p. 2.656) explicam que a
fidelizacdo consiste em uma das principais finalidades do marketing de
relacionamento, pois “[...] tende a tornar os clientes estaveis, transformando-os
muitas das vezes em defensores da marca/empresa”. No setor bancario, o marketing
de relacionamento apresenta como papel a criagéo das estratégias especificas para
garantir a fidelizagédo dos clientes (REZENDE et al., 2019).

O setor bancario compreende um dos segmentos que mais tem se
modificado nos ultimos anos. Desse modo, a elaboragdo de estratégias para a
fidelizacdo dos clientes tem sido importante para o sucesso de qualquer instituicao
financeira, pois somente existe e se apresenta sustentavel se tiver clientes
satisfeitos (MARQUES, 2019).

Na préxima secdo sao delineados as dimensdes e os elementos de
marketing de relacionamento que serviram de base para a elaboragdo dos dois

roteiros de entrevista utilizados na aplicagao da pesquisa (ver Apéndices A e B).

24 DIMENSOES PARA OS ROTEIROS DE ENTREVISTA

Ao considerar o referencial teérico aqui desenvolvido, optou-se em elaborar
uma sintese, como apresentado no Quadro 6, com destaque as dimensdes e aos
elementos do marketing de relacionamento que compuseram as questées para a
elaboragdo dos dois roteiros de entrevista e, para posterior aplicagdo aos
participantes da pesquisa, como sera detalhado no Capitulo 3.

As dimensdes de relacionamento consideradas para esta pesquisa foram: a
satisfacdo; o comportamento de troca; os custos de mudancga; e a retencéo e

fidelizacao, ja conceituadas e caraterizadas na seg¢ao anterior.



Quadro 6 — Dimensbes para os roteiros de entrevista
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Dimensao

Elementos a serem pesquisados

Referéncia

Satisfagao dos Clientes

Custos de mudancga

Relacionamento com o gerente

Preferéncia de canais

Crédito

Dependéncia

Imagem

Hentges
(2011)

Fatores Causadores do
Comportamento de
Troca de Clientes

Banco de relacionamento atual

Banco de relacionamento anterior

Fatores de inicio e término do
relacionamento bancario

Fidelidade versus satisfagcao

Flexibilizagao de tarifas bancarias

Gerente

O que é importante, valorizado e a
diferenciagao entre bancos.

Kay
(2011)

Gestao de

Atendimento

Satisfacao ivei 5
Relacionamento com os C: — . Costa, ?%?g? e Ledo
Clientes Retencgéo e captagéo de clientes
Servicos oferecidos
Tipo de cliente que tende a evadir
??égg‘géasr%?igtﬁtgse Vale investir esforgos para manter Gauer
L cliente evadido (2016)
Bancarios (Churn)
Porque clientes lucrativos migram
Confiangal/credibilidade
Empatia
Satisf (Modelo d Experiéncia do cliente Matt
atisfacao (Modelo de = attana
Relacionamento Digital) Prestezafcompreenséo (2017)
Qualidade de servigos
Seguranga/garantia
Tangibilidade
Comportamento do cliente
Comportamento de Consumo de produtos Franceschi
Troca dos Clientes — 2019
(Churn) Experiéncia (2019)
Frequéncia
Funcionarios da linha de frente
Marketing de Facilidade de acesso
Relacionamento nas | Acessibilidade aos canais digitais Morais (2020)

Instituicdes Financeiras

Seguranga nas operagdes
bancarias

Fonte: Elaborado pelo autor com base no referencial tedrico (2021).
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Nesta pesquisa foram consideradas as dimensoes listadas no Quadro 6, as
quais contribuiram para a elaboracdo das questdes abertas que fizeram parte dos
dois roteiros utilizados como base para a aplicagcdo ao publico selecionado.
Acrescenta-se que, a natureza da pesquisa foi caracterizada como uma pesquisa de
abordagem qualitativa e foi empregado o nivel de pesquisa exploratodria, cujo método
de pesquisa esta detalhado no proximo capitulo.
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3 METODO DEPESQUISA

O capitulo descreve o método da pesquisa indicando, inicialmente, o
delineamento com os tipos de pesquisa que foram utilizados para o desenvolvimento
do estudo. Em seguida € descrito o contexto da pesquisa com a definigdo do objeto
de estudo analisado, sdo definidos os participantes da pesquisa e detalhada a
caracterizacao dos pesquisados.

Na sequéncia sao determinados os procedimentos de coleta de dados que
foram empregados para obter as informag¢des necessarias para o estudo; o
instrumento utilizado e é detalhado como foi aplicada a pesquisa. No capitulo
também sio apresentados os procedimentos adotados para realizar a analise e a

discussao das informacdes obtidas com a aplicagao das entrevistas.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa como explica Gil (2019) compreende a
organizagéao e o plano da pesquisa em sua extensdo mais aprofundada, abrangendo
a sua diagramacdo e a sua previsao de analise e a respectiva interpretacdo dos
resultados obtidos.

Para este estudo, a natureza da pesquisa compreende uma abordagem de
pesquisa qualitativa para permitir uma compreensao mais ampla do problema e mais
adequada aos objetivos propostos (ROESCH, 2013).

As pesquisas exploratérias sao empregadas por permitirem maior
flexibilidade na abordagem dos temas junto aos entrevistados (MALHOTRA, 2012).
Neste sentido, o nivel da pesquisa para o desenvolvimento deste estudo
compreendeu a pesquisa com finalidade exploratéria sendo que contemplou um
conjunto de dimensdes para explicaro fendmeno avaliado.

Gil (2019) complementa que, as pesquisas exploratdrias sdo desenvolvidas
com a finalidade de propiciar uma visao geral, de carater aproximativo, no que se
refere a determinado fato. Nas palavras de Malhotra (2012), o objetivo da pesquisa
exploratdria consiste em pesquisar ou realizar uma busca de um problema ou de
uma situacdo problematica, no intuito de oferecer as informagdes e um maior

entendimento.



55

3.2 CONTEXTO DA PESQUISA

O objeto de estudo compreendeu as instituicbes financeiras que estao
localizadas no municipio de Campo Grande, situado no Estado do Mato Grosso do
Sul (MS) e no municipio de Cascavel localizado no Estado do Parana (PR),
ambiente de atuacio profissional do pesquisador.

A escolha das instituigdes financeiras situadas em Campo Grande/MS e
Cascavel/PR, ou seja, em regides distintas, é justificada para que se pudesse avaliar
as diretrizes das instituicdes em diferentes ambientes, mas com caracteristicas
similares, respeitando as peculiaridades locais e, também, para conhecer o
relacionamento que é oferecido aos clientes e as suas influéncias nas dimensdes
analisadas entre os concorrentes, 0 que enriqueceu o estudo.

Para a escolha dos pesquisados optou-se em realizar as entrevistas tanto ao
publico pessoa fisica como para o publico pessoa juridica, no intuito de verificar as
percepcdes diferentes desses publicos sobre o relacionamento realizado nas

instituicdes financeiras pesquisadas e as suas influéncias nas dimensbdes avaliadas.

3.2.1 Participantes da pesquisa

O universo ou a populacéo, conforme explica Malheiros (2011) é composto
pela totalidade dos elementos de um determinado grupo. Gil (2019) acrescenta que,
a populagédo e/ou universo consiste no conjunto determinado dos elementos que
apresentam caracteristicas semelhantes. Para Malheiros (2011), a amostra
compreende uma parte dos elementos que, em seu conjunto, sdo representativos de
uma populacdo a qual fazem parte. Gil (2019) entende que, a amostra consiste no
subconjunto do universo ou da populagao, por intermédio do qual sado estabelecidas
ou sao estimadas as caracteristicas desse universo ou dessa populacéao.

O publico-alvo da pesquisa foram os cinco funcionarios que atuam
diretamente com os clientes das instituicdes financeiras analisadas e dez clientes
dessas instituigcdes, os quais foram entrevistados com o auxilio de dois roteiros de
entrevista, que se encontram nos Apéndices A e B respectivamente. Para esta
pesquisa optou-se em ocultar os nomes dos entrevistados — funcionarios e clientes —
propositalmente, visando a preservagao e a confidencialidade da identidade e, por
questdes éticas, as denominacdes sociais das instituicdes financeiras foram também

foram preservadas, adotando nomes ficticios.
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3.2.2 Caracterizagao dos pesquisados

Para a obtencdo da caracterizagcdo dos funcionarios das instituigcdes
financeiras pesquisadas foram solicitados os seguintes quesitos: instituicdo
financeira de atuacgao; localizagao; cargo de ocupacao e; o tempo de atuagao nas
institui¢cdes financeiras, cujos resultados estao identificados no Quadro 7 e, também,
€ indicada a data em que foram aplicadas as entrevistas.

Quadro 7 — Caracterizacdo dos pesquisados: funcionarios

Entrevistado Instituicao Cargo Tempo de Data de
Financeira de Atuacgao Aplicacao
Atuacgao da
Entrevista
Banco A Gerente de 12 anos na 07/01/2021
Pessoa Juridica | instituicdo e 3
e anos como
Funcionaria 1 Gerente de
Pessoa
Juridica
Cooperativa A Gerente de 1ano eja 08/01/2021
Relacionamento atuou em
e de Pessoa outras
Funcionaria 2 Juridica e atual instituicoes
Gerente Geral financeiras
Interina
Banco B Gerente Geral do 12 anos 08/01/2021
Funcionario 3 Segmento de
Empresas
L Banco C Gerente de 15 anos 09/01/2021
Funcionaria 4 Relacionamento
Banco C Assessora de 18 anos 09/01/2021
C Pessoa Fisica na
Lo Superintendéncia
Estadual

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados das entrevistas (2021).

Como verificado no Quadro 7, o perfil dos cinco funcionarios entrevistados
das instituicdes financeiras analisadas em sua maioria € composto por mulheres, e
buscou-se entrevistar pessoas que atuassem diretamente com o pubico, tanto
pessoa fisica como pessoa juridica.

Identifica-se ainda no Quadro 7 que, o tempo de atuacao dos entrevistados
variou entre um ano e ha mais de dez anos, incluindo na pesquisa: umafuncionaria
da Cooperativa A; duas funcionarias do Banco C; um funcionariodo Banco B; e uma

funcionaria do Banco A.
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Para a indicacdo do porte das instituicdes financeiras pesquisadas neste
estudo foi considerada a Resolugdo n®4.553/20174, que estabeleceu a segmentagéo
para as instituicdes financeiras, para fins de aplicagado proporcional da regulagéo

prudencial, considerando o porte, a atividade internacional e o perfil de risco que

compdem cada segmento (BACEN, 2019), conforme indicado no Quadro 8.

Quadro 8 — Segmentacio das instituicdes financeiras'

(continua)
Segmentos Composigao Porte? e Atividade Aplicagao da
Internacional Proporcionalidade na
Regulagao Prudencial®
Segmento 1 | Bancos.* Maior ou igual a Alinhamento total com as
(S1) 10% do PIB (ou recomendagdes de Basileia.
atividade
internacional
relevante).
Segmento 2 | Bancos de tamanho | De 1% a 10% do | Alinhamento total com as
(S2) inferior a 10% do PIB. recomendacdes de Basileia,
PIB e demais com excegdes pontuais (sem a
instituicdes com exigéncia dos requerimentos
tamanho Superior a de quuidez —LCR e NSFR%e
1% do PIB. da publicacao de todas as
informacdes do relatoério de
Pilar 3). Adogao de Processo
Interno de Avaliagao da
Adequacgao de Capital
Simplificado (Icaapsimp).®
Segmento 3 | Bancos e as De 0,1% a 1% do Regras simplificadas para
(S3) instituicdes nao PIB. risco de mercado e cobertura
bancarias. do risco de variagao das taxas
de juros em instrumentos
classificados na carteira
bancaria (IRRBB)’ a estrutura
de gerenciamento de riscos.
Segmento 4 | Bancos e as Inferior a 0,1%. Maior simplificagéo nos
(S4) instituicdes néo requisitos prudenciais, na
bancarias. estrutura de gerenciamento de
riscos e Pilar 38.
(continuagao)
Segmentos Composigao Porte? e Atividade Aplicagao da
Internacional Proporcionalidade na
Regulagao Prudencial®
Segmento 5 | Instituicbes nao Inferior a 0,1%. Metodologia facultativa
(S5) bancarias com perfil simplificada para apuragao
de risco simplificado. dos requerimentos minimos
prudenciais. Estrutura

4 Para maior detalhamento consultar Resolug&o n° 4.553/2017, disponivel em: <https://www.bcb. gov.
br/pre/normativos/busca/downloadNormativo.asp?arquivo=/Lists/Normativos/Attachments/50335/Re
s_4553 v2_P.pdf>. (BACEN, 2019).
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simplificada de gerenciamento
de riscos.

Fonte: Bacen (2021d, p. 1-2).

Notas: 1. A alocagdo das instituigcdes financeiras em cada segmento refere-se a data-base de margo
de 2021. 2. O porte das instituicdes financeiras € medido pela razdo da exposigao total ou do ativo
total em relagdo ao Produto Interno Bruto (PIB). 3. A lista da aplicagdo proporcional da regulagéo
prudencial € apenas exemplificativa para os segmentos S2, S3 e S4. 4. Para fins didaticos, o termo
bancos compreende os bancos multiplos, os bancos comerciais, os bancos de investimento, os
bancos de cambio e a Caixa Econémica Federal (CEF). 5. Liquidez de Curto Prazo (Liquidity
Coverage Ratio — LCR); Indice de Liquidez de Longo Prazo (Net Stable Funding Ratio — NSFR). 6. O
Icaap (Internal Capital Adequacy Assessment Process) consiste na verificagdo, gestdo e na avaliagao
dos riscos, envolvendo a medi¢gdo da necessidade de capital para atender as perdas em um cenario
de crise austera e o plano de capital devera ser ajustado com o planejamento estratégico da
instituicdo financeira. 7. Risco de Taxa de Juros no Banking Book (Interest Rate Risk Banking Book —
IRRBB). 8. Pilar 3: Relatério de Gerenciamento de Riscos: Circular do BACEN n° 3.678/2013 sobre
divulgagdao de informagdes referentes a gestdo de riscos, apuragdo do montante dos Ativos
Ponderados pelo Risco (Risk Weighted Assets — RWA) e apuragdo do Patrimbnio de Referéncia (PR).

Ao considerar a segmentacdo detalhada no Quadro 8, as instituigcdes
financeiras em que os funcionarios pesquisados atuam sao classificadas da seguinte
forma: o Banco A é classificado como S1; a Cooperativa A em S5; o Banco B é
segmentado em S1; e o Banco C também se classificaem S1.

Como verificado nos resultados apresentados, os funcionarios atuam em
institui¢gdes financeiras distintas, classificadas nos segmentos S1 (quatro bancos) e
no segmento S5 (uma Cooperativa de Crédito), 0 que enriqueceu a pesquisa, pois
mostrou as diferentes diretrizes que sao adotadas em cada uma dessas instituigdes
no que diz respeito ao relacionamento que é oferecido aos clientes e as suas
influéncias nas dimensdes pesquisadas. Os entrevistados mencionaram que
atendem tanto pessoas fisicas como pessoas juridicas (varios portes e segmentos).

No Quadro 9 encontra-se a caracterizagcdo dos dez clientes entrevistados
das instituicdes financeiras pesquisadas, os quais foram selecionados de maneira
aleatéria pelo pesquisador, enquanto aguardavam o atendimento dos funcionarios

em tais institui¢des.



Quadro 9 — Caracterizacdo dos pesquisados: clientes
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Entrevistados Instituicao Financeira Atual Classificagao Data de
da Conta Aplicacao da
Entrevista
Cliente 1 Banco D Pessoa Fisica 13/01/2021
Cliente 2 Cooperativa A; CooperativaB e Pessoa Juridica 13/01/2021
Banco D
Cliente 3 Banco A, Pessoa Juridica 14/01/2021
Cooperativa A, Banco C e BancoD
Cliente 4 Banco A, Cooperativa A e Pessoa Juridica 21/01/2021
Cooperativa B (PJ) e Banco F e Pessoa Fisica
(Pessoa Fisica (PF))
Cliente 5 Cooperativa A, CooperativaB e Pessoa Juridica 22/01/2021
Cooperativa C
Cliente 6 Banco A Pessoa Juridica 22/01/2021
Cliente 7 Cooperativa A, Banco B e Banco F | Pessoa Juridica 28/01/2021
Cliente 8 Banco C e Banco E (conta digital) Pessoa Fisica 28/01/2021
, Banco C Pessoa Juridica 04/02/2021
Cliente 9 e Pessoa Fisica
Cliente 10 Banco C Pessoa Juridica 04/02/2021

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados das entrevistas (2021).

Como identificado no Quadro 9, a caracterizagdo dos entrevistados
compreendeu duas pessoas do género feminino e oito do género masculino que
possuem conta corrente nas seguintes instituicdes financeiras: trés clientes no
Banco D que esta classificado no segmento S1; cinco clientes na Cooperativa A
classificada no segmento S5; trés clientes na Cooperativa B segmentada em S4;
trés clientes no Banco A classificado em S1; quatro clientes no Banco C também do
segmento S1; um cliente na Cooperativa C classificada no segmento S4; um cliente
no Banco E (conta digital) segmentado em S3; e dois clientes no Banco F que esta
classificado no segmento S1.

Ainda conforme respostas dos clientes entrevistados, listadas no Quadro 9,
pode-se notar que seis entrevistados possuem contas (pessoa fisica e pessoa
juridica) em mais de uma instituicdo financeira; enquanto quatro entrevistados
optaram apenas pelo relacionamento de uma instituicdo. O Cliente 8 ao comentar os
motivos da escolha de duas instituigdes financeiras de relacionamento relatou que:

O [Banco C] porque toda a minha familia tem a conta no [Banco C], entdo
meio que ficou é, fui influenciado pela familia. E o [Banco E] pela
comodidade de vocé ndo precisar ir até uma agéncia, poder resolver tudo
por celular, né, inclusive hoje eu estou aqui para tentar resolver um

problema do cartdo, enquanto no [Banco E] eu nao teria esse problema era
s6 mexer no aplicativo que a gente conseguiria arrumar (Cliente 8).
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Para conhecer melhor o perfil dos dez clientes entrevistados foi solicitado

quais seriam as principais razbes da escolha da atual instituicdo financeira de

relacionamento que eles lembravam no momento da entrevista, as respostas estéo

sintetizadas no Quadro 10.

Quadro 10 — Principais razdes da escolhalembradas pelos clientes

Entrevistados Respostas

Cliente 1 . Prat.n.:ldade; )

¢ Facilidade na resolugcéo das demandas.

Cliente 2 e Taxas praticadas sdo menores nas cooperativas e melhor
atendimento; e financiamento do governo no Banco D.

Cliente 3 e Banco C e Banco D para os recebimentos da construtora;
Banco A devido ao recebimento dos vencimentos e linha de
crédito reduzida; e a Cooperativa A outro tipo de tratativa
sendo considerada melhor quando comparada aos bancos
tradicionais.

Cliente 4 e Para movimentagdes e transagbes bancarias das empresas.

Cliente 5 e Escolha por cooperativas devido aos beneficios das taxas.

Cliente 6 e Indicagdo de amigos e pelas boas opgdes.

e Banco F primeiro banco e depois Banco B, por ultimo, a

Cliente 7 Cooperativa A pois em questdo de relacionamento e
atendimento é muito superior as demais instituicdes
financeiras.

Cliente 8 e Banco C devido a tradicdo familiar; e Banco E pela
comodidade em resolver tudo pelo celular (banco digital).

Cliente 9 e No Banco C duas contas pessoa juridica e uma conta pessoa
fisica para realizar as transacdes bancarias em separado.

Cliente 10 e Concentrar todas as operacdes e as transacdes em apenas

um banco facilitando o controle e o trabalho de gestéo.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados das entrevistas (2021).

Como verificado no Quadro 10, as principais razbes das escolhas das

instituicdes financeiras atuais de relacionamento que os clientes lembraram no

momento da entrevista foram as mais diversas, dentre as principais tem-se: a

praticidade; a facilidade na resolucdo das demandas; busca pelas cooperativas

devido as taxas menores; financiamentos e/ou incentivos do governo; indicagao de

amigos; tradicdo familiar; facilidade no uso de aplicativos no celular; separar as

finangas pessoais das finangas empresariais; e a concentragdo dos negocios em

apenas uma instituigao financeira facilita a gestdo na empresa.
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3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada mediante a aplicagdo de entrevistas
semiestruturadas com a utilizacdo de dois roteiros de entrevista compostos por
questdes abertas que foram aplicadas ao publico-alvo. Conforme Roesch (2013), as
entrevistas sao utilizadas principalmente em pesquisas de mercado e, também, em
pesquisas de opinido. Ainda conforme a autora, nas entrevistas semiestruturadas
sao elaboradas as questdes abertas, o que permite ao pesquisador a compreender e
a captar as percepcgoes dos participantes da pesquisa.

Malhotra (2012) acrescenta que, nas entrevistas semiestruturadas as
questbes se caracterizam como perguntas abertas em que o entrevistado podera
responder com as suas proprias palavras. Para o autor, as perguntas abertas sao
utilizadas como perguntas iniciais para abordar um tépico, porque possibilitam aos
entrevistados expressar as atitudes e as opinides gerais que auxiliardo o
pesquisador nainterpretacdo das suas respostas.

Os instrumentos de coleta de dados utilizados foram dois roteiros de
entrevista mostrados nos Apéndices A e B, que serviram de base para aplicar as
entrevistas aos funcionarios e clientes das instituicdes financeiras analisadas. As

questbes foram organizadas em blocos, conforme detalhado nos Quadros 11 e 12.

Quadro 11 — Roteiro de entrevista para funcionarios

Blocos Questoes
(A) Caracterizagdo dos | Instituicdo financeira que atua; cargo que ocupa; e tempo de
Entrevistados atuacdo na instituicao financeira.

Principais reclamag¢des recebidas dos clientes; reclamagbes mais
frequentes quanto aos custos financeiros; fatores mais valorizados;
(B) Relacionamento com | motivos que levam os clientes a serem fiéis e/ou leais a instituicdo

os Clientes financeira inibindo a migragdo; e os fatores determinantes que
diferenciam a instituicdo financeira de atuagcdo das demais
instituicdes.

Motivos mais frequentes apontados pelos clientes para o
encerramento da conta ou migracdo para outra instituicdo;
migracdo dos clientes para qual instituicdo financeira; prego das
tarifas € o motivador do comportamento de troca dos clientes;
custos percebidos quando o cliente troca de instituicdo; e o perfil do
cliente que normalmente migra para outra instituic&o.

(C) Comportamento de
Troca e Custos de
Mudanga

Acdes de retencado para evitar comportamento de troca e agdes
(D) Agdes de Retencdo | e/ou atitudes das instituigdes financeiras para fidelizar os clientes; o

e de Fidelizagdo que podera melhorar a satisfagdo geral dos clientes e; sugestdes
de melhoria para os procedimentos e/ou processos das instituigdes.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Como identificado no Quadro 11, o roteiro de entrevista aplicado aos
funcionarios foi organizado em quatro blocos de questbes, contendo um total de
dezesseis perguntas abertas. No primeiro bloco, o interesse foi conhecer um pouco
sobre os funcionarios das instituigdes financeiras para a obtenc¢ao da caracterizagao
desse publico (Bloco A). Em seguida foi solicitado aos funcionarios como ocorre o
relacionamento com os clientes (Bloco B); bem como os motivos do comportamento
de troca e os custos de mudanga percebidos (Bloco C) e; quais as agdes de
retencdo e de fidelizagdo que sao adotadas e/ou praticadas pelas instituicoes
financeiras que esses funcionarios atuam (Bloco D).

O Quadro 12 detalha o roteiro de entrevista contendo os blocos e as

questdes que foram aplicadas aos clientes das instituicoes financeiras analisadas.

Quadro 12 — Roteiro de entrevista para clientes
Blocos Questoes

Instituicdo financeira atual de relacionamento; ha diferenca de
atendimento entre instituicdes financeiras de relacionamento
(anterior e atual); existe satisfagdo com a instituicao financeira
atual; o gerente auxilia os negocios na instituicdo financeira e
qual canal de comunicagao utilizado; percepcao referente as
outras instituicbes financeiras; faria negécios com outras
instituicdes financeiras; e encerraria negécios com a instituicéo
financeira atual migrando para outra e quais os fatores
determinantes para a migracao.

(A) Relacionamento com
as Instituicdes
Financeiras: Atual e
Anterior e Satisfagao

Instituicdo financeira de relacionamento anterior; motivos para
encerrar ou reduzir os negécios na Instituicdo financeira de
relacionamento anterior; dificuldades, barreiras e perdas para
mudar para outra Instituicdo Financeira; relevancia do fator
‘custo’ para mudar de instituicdo financeira; e maiores
‘prejuizos’ para mudar de instituicdo financeira.

(B) Comportamento de
Troca e Custos de
Mudanca

Aspectos importantes e valorizados nas instituicdes financeiras
para atender as necessidades do cliente; fatores ou condicdes
(C)Fidelizagdo coma | que levariam retornar a instituicdo financeira anterior e; os
Instituicdo Financeira fatores determinantes que levam a ser leal e a permanecer em
uma mesma instituicdo financeira inibindo a migracdo para
outra instituicéo financeira.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Como identificado no Quadro 12, o roteiro de entrevista aplicado aos clientes
foi organizado em trés blocos de questdes, contendo um total de quinze perguntas
abertas. O Bloco A apresenta questdes abordando o relacionamento do cliente com
as instituicées financeiras (atual e anterior) e o nivel de satisfacdo dos clientes. No

Bloco B estao listadas as perguntas relacionadas ao comportamento de troca e os
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custos de mudanga. E no Bloco C foram solicitadas as questbes referentes a
fidelizacao dos clientes com as instituicoes financeiras analisadas.

A base para a elaboracdo dos instrumentos de coleta de dados foram os
estudos citados ao longo do referencial tedrico, descritos no Capitulo 2 e de acordo
com as pesquisas detalhadas no Quadro 6.

Na primeira parte da pesquisa, as entrevistas foram aplicadas para cinco
funcionarios, no periodo de 07 a 09 de janeiro de 2021, pelo pesquisador em visita
as instituicdes financeiras analisadas, utilizando como base o roteiro de entrevista
que se encontrano Apéndice A.

Os funcionarios das institui¢cdes financeiras foram selecionados de maneira
aleatdria e que fizessem parte das areas tatica e negocial; das plataformas; e da
geréncia de atendimento. Inicialmente, o pesquisador convidou os entrevistados
para participarem da pesquisa, apdés a confirmacdo de participacdo foram
apresentados os propoésitos da pesquisa e, em seguida, foi iniciado o processo de
aplicacao das entrevistas.

Na segunda parte da pesquisa, as entrevistas foram aplicadas aos dez
clientes, no periodo de 13 de janeiro a 04 de fevereiro 2021, em visita do
pesquisador as instituicdes financeiras mediante autorizagao de seus responsaveis
com base no roteiro de entrevista que se encontrano Apéndice B.

As entrevistas semiestruturadas foram gravadas pelo pesquisador no
momento da aplicacdo, conforme a autorizacdo dos entrevistados, e,
posteriormente, foram transcritas, cuja analise e a discussado dos resultados estdo

apresentadas no Capitulo 4.

34 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Para desenvolver a analise dos dados coletados na pesquisa qualitativa foi
utilizada a analise de conteudo, no intuito de apresentar e descrever os resultados
obtidos com a aplicagao das entrevistas.

Gil (2019) explica que, o maior volume de material produzido pelos meios de
comunicagao de massa e devido a criacdo de técnicas para a sua quantificacédo é
considerada mais adequada a utilizagdo da analise de conteudo. Roesch (2013)
complementa afirmando que, a analise de conteudo emprega uma variedade de

processos para levantar as inferéncias que sejam validas retiradas dos textos, por
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meio da classificagdo de palavras, de frases, e, também, por intermédio de
paragrafos organizados em categorias de conteudo.

Para oferecer suporte a realizacdo da analise de conteudo, todas as
entrevistas aplicadas e gravadas na etapa de coleta de dados foram previamente
transcritas pelo pesquisador. Além disso, também fizeram parte da analise as
anotagdes que foram realizadas pelo pesquisador durante o periodo de aplicagéao
das entrevistas. Na Figura 5 consta uma sintese do método de pesquisa utilizado

para o desenvolvimento do estudo.

Figura 5 — Método de pesquisa

~,
Natureza de
Pesquisa —_— Pesquisa Qualitativa
(Abordagem)
a B
Nivel de Pesquisa |—— Pesquisa Exploratoria
M
E % J J
L - B P _
(o) = Instituicdes Financeiras
D 321:t3i:: ——| de Campo Grande/MS e
9 Cascavel/lPR
O < v
D a ) ‘
E Participantes da Cinco Funcionarios
Pesquisa § Dez Clientes
P & 4
E -
S Entrevistas
Q Coleta de Dados e Semiestruturadas
U Gravacao das Entrevistas
I v
S
A Instrumento de Roteiros de Entrevista
Coleta de dados Questoes Abertas
hs S/
i B Y
Analise de Dados | ——» Analise de Conteudo
S =

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).
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4  ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para alcancar os objetivos propostos do estudo, neste capitulo, s&o
apresentados os resultados obtidos com a aplicagdo das entrevistas para os
funcionarios e os clientes das instituicées financeiras pesquisadas. A estrutura da

apresentacgao e da analise dos resultados obtidos estdo representadas na Figura 6.

Figura 6 — Estrutura da apresentacao e da analise dos resultados

Relacionamento com os Clientes nas Instituicoes Financeiras

Comportamento Retencao e
de Troca Fidelizagio

{ Estratégias de Marketing de Relacionamento

. o

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Como mostrado na Figura 6, para desenvolver a apresentagao e a analise,
optou-se em categorizar os resultados em quatro dimensdes pontuais: satisfagao;
comportamento de troca; custos de mudanca; retencao e fidelizagdo, visando
evidenciar quais as influéncias do relacionamento com os clientes nas institui¢gdes
financeiras em tais dimensdes, considerando as percepgdes dos entrevistados.

Na sequéncia do capitulo sdo sugeridas estratégias de marketing de
relacionamento para aprimorar as relagdes desenvolvidas com os clientes, conforme

a percepcgao dos funcionarios e clientes entrevistados.
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41 RELACIONAMENTO NAS INSTITUICOES FINANCEIRAS

Para compreender o relacionamento com os clientes nas instituicbes
financeiras pesquisadas foi questionado aos cinco funcionarios e aos dez clientes
sobre quais fatores dificultam o relacionamento. Para apresentar os resultados
obtidos na pesquisa optou-se em subdividir a secdo nos seguintes itens: fatores
determinantes de relacionamento; relacionamento com o gerente; custos financeiros;

fatores valorizados pelos clientes; e os fatores de diferenciacao.
4.1.1 Fatores determinantes de relacionamento

De acordo com a percepcado dos funcionarios entrevistados, os fatores
determinantes que afetam o relacionamento com os clientes s&o: mau atendimento;
cobranca de tarifas indevidas; demora e/ou falta de retorno das demandas; filas e
tempo de espera para atendimento; poucos gerentes; falta de concessao de crédito;
nao oferecer estacionamento; inexisténcia de relacionamento do gerente e cliente
(ndo liga e nado oferece retorno as demandas); aplicativos que n&do proporcionam
respostas rapidas ou param de funcionar; e o comportamento do gerente que néo
atende os clientes de maneira personalizada.

Na pesquisa aplicada por Damas (2008) ja havia sido identificado que os
problemas mais relatados pelos pesquisados e que afetavam o relacionamento
foram as situacdes internas e operacionais, tais como: tamanho das filas de espera;
poucos profissionais para realizar o atendimento presencial; e os custos dos
produtos e/ou servicos oferecidos, no caso, as tarifas bancarias, como também
foram identificados nesta pesquisa com o acréscimo de outros fatores.

Para os clientes entrevistados, os principais aspectos que afetam o
relacionamento com as instituigdes financeiras sdo: o atendimento; a substituicdo de
geréncia mudando o atendimento e impossibilitando a renovagao do capital de giro,
de empréstimos e de limite de contas; a demora nas filas de espera para o
atendimento; processos burocraticos; problemas com o cartdo eletrbnico de
recebimento de vendas; as tarifas e as taxas elevadas; dentre outros, sendo que
alguns desses fatores também foram verificados no estudo de Damas (2008).

O Cliente 6 ao comentar sobre o0 que estava afetando o relacionamento com
Banco A relatou que teve problemas com o equipamento do cartdo eletrdnico de
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recebimento de vendas e resolveu trocar de operadora do cartdo e indicou que o
Banco A estd muito atrasado com os produtos e servigos oferecidos quando
comparados com o que o mercado financeiro disponibiliza para os consumidores.

No estudo de Sartori (2016) foi verificado que, os produtos e/ou servigos das
institui¢cdes financeiras estdo mais similares entre a concorréncia e os elementos de
servigos no relacionamento com os clientes geram alguma vantagem competitiva.
Porém, conforme a autora, as instituicbes financeiras deverdao buscar novas
maneiras de diferenciacdo para os servigos nao somente pelos pregos praticados,
mas também primar pelo atendimento personalizado contando com funcionarios
qualificados para aprimorar o relacionamento (SARTORI, 2016).

Caracanha e Damke (2019) ressaltam que, no setor bancario, as cobrangas
de tarifas, as taxas e as outras variagbes acabam gerando certa instabilidade, e por
vezes, instigam a concorréncia neste setor, que normalmente oferece produtos e/ou
servicos com caracteristicas muito semelhantes, assim, um dos aspectos que o
diferenciam tem sido o relacionamento (CARACANHA; DAMKE, 2019). No estudo de
Costa, Oliveira e Ledao (2015), do total da amostra, 40% dos entrevistados
mencionaram que o relacionamento compreende um fator principal para a escolha
de uma instituicdo financeira, porque é por meio deste relacionamento que sera
possivel verificar quais sdo os clientes potenciais e mais rentaveis.

Ao considerar os resultados obtidos relativos ao relacionamento que é
desenvolvido nas instituicbes financeiras com os clientes pode-se verificar que as
percepcdes dos cinco funcionarios em comparagao as respostas dos dez clientes
apresentam similaridades. Isso é explicado por que as reclamacgdes mais frequentes
dos clientes estado atreladas aos valores dos pacotes dos servigos; as taxas de juros
que sao elevadas; por vezes os clientes ndo possuem contato com o gerente ou até
mesmo n&o conhece a sua geréncia, o que acaba dificultando o relacionamento.

Os resultados indicaram também, que a demora nas filas de espera para o
atendimento; o tempo de resposta as demandas dos clientes € muito longo ou
inexiste; a burocratizagdo dos processos; dentre outros, cujos fatores s&o
determinantes e afetam o relacionamento e poderdo provocar a migragdo dos
clientes para a concorréncia.
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4.1.2 Relacionamento com o gerente

Os dez clientes entrevistados foram questionados se teriam um gerente ao
qual procuram para realizar os seus negdécios nas instituicdes financeiras de
relacionamento atuais e quais seriam os canais de comunicagao, normalmente
utilizados. Conforme as respostas desses clientes a maioria conta com um gerente
para realizar e auxiliar nos negocios; e dois entrevistados indicaram que nao possui
um gerente especifico de atendimento, pois optaram pelo atendimento digital.

Para fortalecer os resultados, Mattana (2017) entende que, a integracéo
entre os bancos digital e tradicional propicia a melhora das sinergias; promove a
agilidade na prestacéo de servicos com maior qualidade; e conduz a uma maior
satisfacao dos clientes.

O relacionamento com o gerente, conforme indicacdo dos clientes
entrevistados tem sido desenvolvido utilizando-se o0s seguintes meios de
comunicacgao: rede social do WhatsApp em funcdo da praticidade e agilidade;
atendimento presencial por meio de agendamento devido a pandemia do
Coronavirus; ligagdes telefénicas; correio eletrbnico (e-mail); atendimento via
sistema chat online; e a disponibilidade do numero do telefone celular do gerente em
algumas instituicdes financeiras analisadas.

No ano de 2008, Kauffmann e Marchetti (2008) ja haviam descrito em um
estudo que, os canais de atendimento das instituicdes financeiras propiciam aos
clientes a realizagcdo das transagdes bancarias em qualquer hora e lugar, por
intermédio dos meios que tiverem acessibilidade. Kay (2011) encontrou em seu
estudo que, os diversos canais de relacionamento que sao oferecidos pelas
instituicdes financeiras tais como terminais de autoatendimento, internet, centrais
eletrbnicas, mobile banking, dentre outros, passaram a ser capazes de suprir parte
substancial das demandas e das necessidades dos clientes bancarios.

J4, napesquisa de Hentges (2011) foi verificado que os tipos de canais mais
utilizados pela maioria dos entrevistados eram: internet banking; o banco pela
internet e os aplicativos no celular que sao disponibilizados pelas instituigcdes
financeiras, sendo que mais de 80% dos entrevistados utilizam tais canais e os
demais respondentes ainda optam por ligagdes telefénicas e, também, preferem o

atendimento presencial realizado pelo gerente diretamente nas agéncias.
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Como identificado nas respostas dos clientes entrevistados, as instituicdes
financeiras de relacionamento tém disponibilizado varios meios de comunicagao
para que ocorra o relacionamento entre a geréncia e os clientes, e cada vez mais os
contatos tém sido desenvolvidos por meios digitais, o que agiliza o atendimento e
fortalece esse relacionamento. No entanto, resta saber se tais meios de
comunicacgao estdo funcionando a contento e se estdao auxiliando no relacionamento,
como destacado nos relatos dos clientes, transcritos na sequéncia.
O Cliente 3, ao comentar sobre o relacionamento com a geréncia das
instituicdes financeiras que possui conta, relatou descontentamento em duas delas,

porém em relagcdo a Cooperativa A tem facilidade para se comunicarcom o gerente:

No [Banco A] eu tenho a dificuldade enorme até para eu poder cadastrar
uma conta, um TED, quando era s6 o TED este tipo de coisa ele ndo
responde. Eu preciso ir a agéncia, mas eu tenho essa geréncia, mas é bem
restritivo. No [Banco C] também é bem restritivo tenho o WhatsApp do meu
gerente ele ndo responde, depois de trés ou quatro dias, entdo eu ja nem,
eu me privo de fazer isso eu ndo mando esse WhatsApp. Agora na
[Cooperativa A] eu tenho isso como uma facilidade enorme (Cliente 3).

O Cliente 4 ao mencionar sobre o relacionamento com a geréncia indicou
que no Banco F onde possui conta pessoa fisica, a geréncia muda constantemente
o que por vezes dificulta o relacionamento, ja, no Banco A, conta PJ, nao ocorre

mudanga na geréncia com tanta frequéncia, conforme relato a seguir:

Entdo esse é um problema sério viu, que muda muito, ultimamente, agora
esta mudando gerente. Por exemplo, no [Banco F] que eu tenho a minha
conta particular, mas a cada més ou dois muda gerente, nunca sabe quem
é o teu gerente. Entédo tu ficas assim meio, a minha conta PJ, hoje que eu
tenho no [Banco A] é que a gerente quase que sempre as mesmas entdo ja
tém conhecimento, ja sabe da tua vida dai é gostoso isso né, é por isso que
eu falo em familia (Cliente 4).

Para corroborar com o relato do Cliente 4, a Funcionaria 2 mencionou que o
principal motivo que tem afetado o relacionamento na Cooperativa A consiste na
falta de relacionamento do gerente, como segue:

Hoje, a principal reclamagdo é a falta de relacionamento. Essa agéncia
passou por alguns probleminhas ai de troca de gerente e o relacionamento
ele ndo foi um relacionamento sustentavel que aconteceu aqui. Entédo, hoje
a principal reclamagdo é a falta de relacionamento que os clientes nao
tinham ou ndo tem com o gerente de carteira, que a gente esta tentando
mudar (Funcionaria 2).

Como contribuicdo dos achados desta pesquisa,noanode 2012, ja existiam

estudos sobre o relacionamento dos gerentes com os clientes. Como exemplo, o
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estudo de Borgert e Santos (2012) que abordou a acessibilidade do cliente com o
gerente, identificando a insatisfagdo com o atendimento em geral. No estudo foi
identificado que, os clientes preferem ser atendidos por determinada pessoa e que
esta esteja disponivel sempre quando precisarem, pois foi gerado o vinculo entre
gerente e cliente (BORGERT; SANTOS, 2012).

J4, no estudo de Abade (2012), foi verificado que a ‘figura do gerente de
conta’, propicia o incremento da satisfagcdo e da fidelizagdo dos clientes nas
institui¢cdes financeiras de maneira significativa.

Como verificado nos resultados obtidos, as instituicdes financeiras tém
disponibilizado varios meios de comunicag¢ao para aprimorar o relacionamento com
os clientes conforme indicacao dos funcionarios entrevistados. Porém, conforme as
percepgdes dos clientes nem sempre estdo sendo atendidas as suas demandas com
agilidade pelos meios de comunicagao digitais que sédo oferecidos. Tal situagao
acaba afetando o relacionamento e com isso, os clientes acabam tendo que ir as
agéncias de maneira presencial para resolver as demandas que poderiam ser

solucionadas de maneira remota e com mais rapidez.

4.1.3 Custos financeiros

Conforme os funcionarios entrevistados, outro aspecto que tem afetado o
relacionamento e que se configura como uma das reclamagdes mais frequentes sao
os custos financeiros, os quais sao representados pelos valores dos pacotes de
servigos; cobranca de tarifas e encargos; e a taxa de cobranca de crédito que é
considerada elevada e nao competitiva. Além disso, na percepc¢éo dos funcionarios,
os clientes ndo gostam de pagar taxas dos pacotes de servigos para realizar as
transacdes bancarias e para movimentar e/ou manter a conta corrente.

A Funcionaria 1 relatou um exemplo sobre as dificuldades de um cliente,
pessoa juridica, no que se refere as tarifas que sao cobradas no Banco A: “Um
cliente pessoa juridica, um MEP, hoje, por exemplo, ele paga de tarifa no Banco, R$
98,00 por més. Entdo é um custo muito elevado para um faturamento pequeno”

(Funcionaria 1). Em contraponto, na percep¢do da Funcionaria 2 ndo existe

5 MEI: Microempreendedor Individual.
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insatisfacao dos clientes na Cooperativa A, quanto aos custos financeiros, conforme

o relato a seguir:

Quanto a custo na cooperativa, até que a gente ndo tem muita reclamacédo
ndo. Reclamagdo mais é em relagdo ao atendimento que ndo acontecia,
mas o custo mesmo, até porque quando a pessoa abre conta cooperativa e
ela ja consegue fazer esse parametro de que uma cooperativa ela tem custo
mais reduzido em relagdo a banco. Entdo de custo financeiro, hoje, a gente
praticamente ndo tem (Funcionaria 2).

Acrescenta-se que, do total da amostra quatro clientes entendem que o fator

custo € importante devido aos seguintes aspectos: necessidade de buscar taxas de

juros e tarifas menores e mais atrativas; pacotes de servicos melhores; nas

cooperativas as taxas cobradas poderiam ser revertidas em capital; dentre outros.

Para entender melhor os resultados apresentados s&o transcritos alguns

relatos dos clientes entrevistados. Na percep¢ao do Cliente 3, os custos financeiros

apresentam muita relevancia e poderao afetar ou nao o relacionamento com a

instituicao financeira, conforme o relato transcrito a seguir:

O custo em qualquer empresa ele, vocé tem que ser avaliado, né, porque
no meu entendimento, né, tarifas bancarias talvez ndo impactem tanto, mas
um juro reduzido sim. Se eu vou fazer um capital de giro, se um capital de
giro para mim. Um exemplo, eu tenho cadastrado no [Banco A] nunca
utilizei 4% e tenho [na Cooperativa A], 1,8% a diferenga é muita porque o
meu giro é alto (Cliente 3).

Para complementar a pesquisa, a Cliente 5 foi questionada se os custos

financeiros afetam o relacionamento com as trés instituicées financeiras que possui

relacionamento, segue relato transcrito:

Sim, tem sim, até porque a gente né, a gente tem que enxugar de todos os
lados, né, entdo quanto... E, entdo por isso que eu mantenho as trés, com
as trés eu tenho praticamente a mesma taxa, entao eu ndo optei por... Nao
encerrar em nenhuma delas, as vezes ndo tem aqui, tem ali, a gente vai
trabalhando com as trés (Cliente 5).

O Cliente 6 ao comentar sobre os custos financeiros relatou que a

importancia esta nos pacotes de servigo oferecidos pelas institui¢cdes financeiras:

Ah, é os pacotes que oferece, né. Olha eu acho que... Eu vou colocar ai,
60% é a parte, é as tarifas bancarias, certo, ai o resto vocé divide, o
aplicativo e o relacionamento, porque ainda mais hoje apoés pandemia é
muito importante essa andlise ai (Cliente 6).
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No entendimento de Bordeaux-Rego e Feitosa (2009), os custos financeiros
referentes as perdas monetarias afetam de maneira negativa o comprometimento
que se faz presente no relacionamento entre instituicao financeira e clientes.

De acordo com as percepgdes dos funcionarios entrevistados, os custos
financeiros tém sido uma das principais reclamag¢des dos clientes, e pelo lado dos
clientes entrevistados eles entendem que quanto menores forem os custos
financeiros, o relacionamento sera mantido com a instituigao financeira.

No entanto, como foi identificado na pesquisa, se os custos financeiros
forem menores e mais atrativos em outra instituicdo financeira, por exemplo, nas
cooperativas, os clientes pessoa juridica migrardo, pois sempre buscam custos
versus beneficios para a manutengao dos seus negécios.

O estudo realizado por Loro e Morais (2016) vem ao encontro desse achado,
pois identificou que os custos financeiros afetavam o relacionamento com a
instituicdo financeira, pois, por exemplo, se os clientes obtiverem taxas de juros
menores na concorréncia eles migrardo, além disso, os clientes procuram a
economia de custos financeiros e as cooperativas tém sido alternativa de reducao

dos custos financeiros.

4.1.4 Fatores valorizados pelos clientes

Na pesquisa foram identificados os fatores que s&o mais valorizados pelos
clientes nas instituigdes financeiras, conforme percep¢des dos cinco funcionarios, os
principais citados foram: relacionamento; proximidade com o gerente; qualidade;
bom atendimento; valorizacdo da marca; agilidade; demandas atendidas; clientes
sdo parte das cooperativas recebendo as sobras; beneficios da reducéao de taxas de
juros; taxas nas cooperativas sdo menores se comparadas aos bancos; gerente
entende a operagdo que o cliente necessita; e o cliente encarteirado valoriza o
atendimento personalizado do gerente.

De outro lado, os dez clientes foram questionados sobre o que consideram
mais importante em uma instituicao financeira para atender as suas necessidades e
0 que eles mais valorizam. Verificou-se que o principal fator de importadncia e mais
valorizado é o atendimento que é considerado o fator primordial e deve ser
resolutivo, personalizado e agil.
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Esses resultados vao ao encontro do estudo publicado em 2011 por Kay
(2011) que ja havia verificado os fatores mais valorizados pelos clientes em uma
prestacao de servigos financeiros, sdo eles: a agilidade e a rapidez naresolugdo dos
problemas; a flexibilidade no atendimento as demandas especificas que fogem aos
padrées da instituicdo financeira; e a acessibilidade. Ja, na pesquisa de Negretto
(2007), a grande maioria dos entrevistados indicou como fatores que mais valorizam:
seguranga oferecida pela instituicao financeira; prontidao no atendimento; qualidade
do atendimento prestado; e cortesia dos funcionarios de linha de frente da agéncia.
Os dez clientes ainda indicaram outros fatores que mais valorizam nas
instituicdes financeiras: oferecer servigos que atendam necessidades; transparéncia
nos processos; gerenciamento dos empréstimos; relacionamento do gerente deve
ser proativo; oferecer taxas e tarifas competitivas; qualidade da prestagao do
servigo; consultoria nos negdcios; e a disponibilidade de sistema de atendimento
online, como exemplo, a facilidade dos aplicativos.
Para o Cliente 2, o atendimento é considerado o fator mais importante e
mais valorizado nas instituicdes financeiras, conforme resposta transcrita a seguir:
Ah, eu acho que so6 atendimento, s6 atendimento, o atendimento seu é tem
que ser essencial, vocé sendo bem atendido vocé vai querer ficar sé
naquela instituicdo. Nossa ligo para o gerente ele me atende eu preciso de
um dinheiro eu ndo provisionei um saque alto eu tenho, ndo, ndo pode
liberar. Ndo a gente tem, o banco tem, ndo precisa dizer, s6 porque o
banco, se ndo provisionou, porque o banco nao precisa te atender. Entao o
atendimento ele em si, ele te sequra no banco. Ele pode até ser um, ah...
Ele ndo consegue liberar um crédito hoje, mas o atendimento la eu ndo vou

fechar porque eu preciso de um negoécio uma coisa e eles fazem na hora.
Entao eu acho que o atendimento ainda é o primordial (Cliente 2).

Ao comentar sobre os fatores de importancia e de valorizagao na instituicao

financeira, o Cliente 3 relatou:

Clareza. Clareza no processo. [...] um exemplo, esta acontecendo isso, isso,
isso, eu ndo consegui, mas eu estou junto ao diretor e vou conseguir ou
com dois dias eu te dou um feedback, ai, se... Muitas vezes o gerente ou a
pessoa ela fica, ou ela ndo repassa a informagcéo pelo que eu entendi, ela
oculta. Se vocé tiver clareza, eu acho que é tudo, isso até na convivéncia
com qualquer pessoa (Cliente 3).

O Cliente 8 ao comentar sobre o que € importante na instituicao financeira e
0 que mais valoriza, indicou que:
Olha é, a primeira coisa que, eu sou muito observador, é, o, eu vejo muito a

questdo do atendimento, né, porque ali que é o canal de entrada da pessoa
para uma conta, para abrir uma conta se ele é bem atendido ele vai abrir e
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pode até contratar varios outros servigos, pedir cartdo de crédito, pedir
cheque especial, pedir varias coisas, né, entdo para mim esse é essencial
(Cliente 8).

No estudo de Silva (2010) ja tinha sido identificado que os principais fatores
de importancia e valorizagcdo na instituigcao financeira indicados pelos entrevistados
foram: atendimento das necessidades e demandas; relagdo de cordialidade; e
atencgéo dos funcionarios de linha de frente, cujos resultados s&o parecidos com esta
pesquisa. Ja, no estudo mais recente de Morais (2020) os atributos mais valorizados
foram: atendimento dos funcionarios de linha de frente; acessibilidade aos produtos
e/ou servigos; canais digitais que sao oferecidos; e seguranga, os quais ajudamno
aprimoramento do relacionamento com os clientes, como também foi verificado nas
percepcoes dos entrevistados desta pesquisa.

Ao considerar os resultados dos fatores mais valorizados identificou-se que
as respostas dos entrevistados — funcionarios e clientes — apresentaram consenso,
pois indicaram que o relacionamento e o atendimento sdo os principais fatores
determinantes e mais valorizados; incluindo também proximidade do gerente; a
agilidade no atendimento; taxas de juros e tarifas nas cooperativas sdo menores

comparadas aos bancos tradicionais; valorizagdo da marca e da imagem; e outros.

4.1.5 Fatores de diferenciagao

Os principais fatores de diferenciagao nas instituicoes financeiras de atuagao
dos funcionarios entrevistados citados foram: o reconhecimento da instituicdo com
atuacao internacional; boa taxa de retorno aos acionistas; marca valorizada;
melhoria no atendimento; divisdo de clientes por renda e faturamento; atendimento e
consultoria do gerente; proximidade do cliente com o gerente; rapidez no retorno das
demandas; reducao de taxas de juros; tarifas dos pacotes de servigos mais atrativas;
gerente de relacionamento e especialista por segmento; facilidade de operagao das
tecnologias oferecidas; variedade de linhas de crédito; folhas de pagamento para os
servidores; dentre outros.

A Funcionaria 2 além de trabalhar atualmente na Cooperativa A também ja
atuou em outras instituicdes financeiras e péde exemplificar as diferencgas existentes
entre um banco tradicional e uma cooperativa, conforme relato a seguir:

Primeiro, a redugéo de taxas de juros e tarifas, isso é gritante, em relagdo a
uma Cooperativa para o banco, isso é gritante. Na Cooperativa, a gente
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trabalha muito, eu falo até como funcionario, a gente trabalha muito mais,
atendendo realmente a necessidade do cliente, né, embora nés tenhamos
metas, a gente ndo tem aquela sangria desatada que tem um banco, que
tem que vender, vender, vender, fazer, fazer, fazer para cumprir uma meta.
Aqui a gente realmente, a gente atende a necessidade do cooperado.
Entao, a gente consegue fazer, um atendimento, mais de consultoria
mesmo, atendendo o cooperado naquilo que ele precisa; as taxas sao
reduzidas, né; a gente tem a questdo da proximidade e do relacionamento;
é, o cliente aqui ele ndo é um cliente ele é um dono, entdo ele tem esse
sentimento de pertencimento aqui. E os diferenciais é que assim, por
exemplo, numa anélise de crédito, digamos assim, banco é sistema, se o
sistema disser que nao, a gente ndo consegue atender o cliente. Na
Cooperativa tem toda aquela questdo que a gente pode fazer a defesa, que
a gente leva em consideragdo o relacionamento que o cliente tem com a
Cooperativa, entdo acho que esses sdo 0s principais pontos assim de
diferenga (Funcionaria 2).

A Funcionaria 4 citou que a tradicdo do Banco C, onde ela atua nao se faz
importante para os jovens, considerados da nova geragao, até o momento: “[...]
gente nova ndo da importancia a tradicdo do [Banco C] por enquanto, mas no
momento que eles amadurecem com certeza é o que eles vdo procurar’

(Funcionaria 4). Na percepgao da Funcionaria 5, a diferenciacédo no Banco C onde
ela atuaem relagdo as demais instituigdes financeiras é explicada a seguir:

Eu acredito também que a solidez da marca é uma das questbes que 0s
clientes mais tradicionais, a gente também esta com um publico téo
diferenciado, a gente tem um perfil de publico que para isso tem um valor
imenso, e tem um perfil novo que agora a gente esta querendo atrair, a
gente acredita também, com o tipo de plataforma, as plataformas
disponiveis do Banco, o ‘App® do banco é um sucesso e ai ele faz o
sucesso com essa hova geragdo, entdo acredito que a tecnologia do banco
é bacana, a tecnologia facil para o cliente que esté entrando, para o cliente
entrante, para o cliente mais antigo mais tradicional, a marca, a grande
quantidade de linhas de crédito diferenciadas, né, que a gente tem para
atender tanto a pessoa juridica com o produto rural, e o que que também
conta bastante, antigamente a gente tinha até mais, agora esta bem mais
disputada a questdo das folhas de pagamento, né, a proximidade com o
servidor publico (Funcionaria 5)

Ao considerar as percepgoes e os relatos dos funcionarios entrevistados,
pode-se notar um consenso se comparado com as percep¢des dos clientes
entrevistados. Neste sentido, nas respostas dos clientes entrevistados dentre os
fatores que diferenciam uma instituicio financeira de outra estao: atendimentoque é
considerado melhor na cooperativa devido a proximidade com gerente; atendimento
diferenciado para pessoa juridica; empenho da geréncia para auxiliar clientes; nas
cooperativas tem-se liberdade nas transag¢des bancarias melhorando a relagao;
facilidade de realizar as operagdes com aplicativo (atendimento digital); concentrar

6 APP: Aplicativo.
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transagbes em uma instituicdo financeira facilita o entendimento do gerente para
atender as demandas; dentre outros.

O Cliente 2 citou que o atendimento € melhor na Cooperativa A e relatou
também sobre algumas diferencgas entre a Cooperativa B e o Banco D:

Hoje eles estdo muito, ah ndo se vocé precisar de um empréstimo tem que
ter uma garantia, entdo se eu precisar da garantia entdo eu tenho que
vender. Entao hoje [a Cooperativa B] é muito assim. Hoje a gente trabalha
com [o Banco D] por conta de financiamento, vocé tem que ter um
relacionamento com [0 Banco D] por ser um banco do governo, para vocé
tem que ter um relacionamento futuramente. Se vocé pretende financiar
uma casa, entdo vocé tem que trabalhar ai também, vocé tem que querendo
ou nado tem que ter algo la também. Porque os, hoje, os bancos, as
cooperativas hoje ndo tém essa carta de crédito, né, igual que tem os
bancos. Essa linha de crédito igual tem o [Banco C] e [o Banco D] que é o
banco do governo (Cliente 2).

De acordo com o Cliente 4, na Cooperativa B ele percebe como se fosse

uma familia sendo que os diferenciais considerados mais importantes séo o

atendimento e o relacionamento e, divisdo dos lucros com os associados (sobras de

capital). Para o Cliente 6, a diferenciacédo esta também no atendimento por ter uma

conta de pessoa juridica. Na percepcao do Cliente 7, o diferencial esta na forma
como o gerente consegue trabalhar e atender, conforme relatado a seguir:

Hoje o atendimento através do [Banco B] eu néo aprecio muito o

atendimento deles, é uma forma a qual quando eles querem vender algo ou

necessitam é de uma forma, quando vocé precisa é outra forma. Entao,

assim, ndo é uma via de méo dupla, uma via de méo unica. O [Banco F], o

bom dele que tem varios pontos de atendimento a nivel do Mato Grosso do

Sul e Brasil, sempre existe um [Banco F], entdo, o [Banco F], na realidade a

gente nem opera direito, s6 que a gente sabe que tem o Banco. Em questéao

[da Cooperativa A] hoje onde a gente esta sendo mais bem atendido. Entdo

hoje nossas operagbes de crédito, de investimentos, tudo, vao falar ai, mais
de 90% sé&o através desta instituicdo financeira (Cliente 7).

O Cliente 8, que possui relacionamento com trés instituicbes financeiras
indicou que os diferenciais da cooperativa estdo no fato do gerente ficar mais
proximo ao cliente (associado); enquanto no banco que opera vitualmente nao ha
atendimento presencial, pois ndo tem agéncia fisica, mas o atendimento ndo deixa a
desejar; e no banco privado nao teve problema, somente vai até a agéncia quando
precisa resolver questdes pontuais, ou seja, o diferencial esta no atendimento que é
oferecido pelas trés instituicdes financeiras, independentemente se presencial ou por
meios digitais. Na percepc¢ao do Cliente 10, a diferenciagcédo esta na concentragao
dos negocios financeiros da empresa em uma institui¢cao financeira:
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Os atendimentos de certa forma sdo parecidos, mas a partir do momento
que concentra o atendimento numa determinada instituigdo. No caso o
[Banco C], facilita e acaba tendo o entendimento por parte de quem esta
atendendo, no banco, em relagdo as minhas necessidades (Cliente 10).

Como verificado nesta secdo, em sintese, nos quesitos de diferenciacao
entre as instituicbes financeiras, os funcionarios entrevistados citaram: a marca; a
solidez; a proximidade com o gerente; a rapidez no retorno das demandas; a
reducdo de taxas de juros; as tarifas bancarias mais atrativas; as linhas de crédito;
os aplicativos para facilitar a realizagao das operag¢des bancarias; dentre outros.

Enquanto que, para os clientes entrevistados, as principais diferengas entre
as instituigdes financeiras anteriores e as atuais estdo nos seguintes fatores: no
atendimento realizado por aplicativos facilitando a efetivacdo das operagdes em
geral; atendimento diferenciado por ser pessoa juridica; busca por atendimento
melhor; as cooperativas dividem os lucros; a proximidade com o gerente nas
cooperativas; concentracdo dos negocios em uma unica instituicdo financeira se
constitui como uma economia de custos; dentre outros fatores.

Em sintese, pode-se afirmar que, em relagcédo aos fatores determinantes de
diferenciacao das instituicdes financeiras de atuag¢ao dos funcionarios entrevistados
para manter o relacionamento com os clientes foi verificado que cada uma das
instituicdes financeiras apresenta caracteristicas especificas e competitivas, as quais
buscam oferecer produtos e servigcos diversificados para atender as necessidades e
as demandas dos clientes.

Foi verificado nas respostas dos funcionarios e dos clientes entrevistados
que existe um consenso em que o fator principal que diferencia uma instituicao
financeira de outra € o atendimento. Seja pela proximidade com o gerente e/ou
atendentes, seja pelo atendimento oferecido por intermédio dos meios digitais, os
quais devem apresentar agilidade, serem resolutivos e assertivos, para manter um
bom relacionamento entre a instituicao financeira e clientes.

Ao considerar os resultados obtidos pode-se mencionar o estudo de
Caracanha e Damke (2019) realizado no setor bancario, verificando que as
cobrangas de tarifas, taxas e outras variagbes geram instabilidade, e por vezes,
instigam a concorréncia entre as institui¢des financeiras, que normalmente estéo
oferecendo produtos e/ou servigos com caracteristicas muito semelhantes. Para os
autores, um dos aspectos que diferenciam o setor bancario tem sido o
relacionamento que é oferecido aos clientes (CARACANHA; DAMKE, 2019).
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Para complementar os fatores determinantes que normalmente afetam o
relacionamento entre as instituicées financeiras e os clientes, na proxima se¢ao séo
apresentados os resultados da pesquisa repetene a dimensao da satisfacao
conforme as percepgdes dos entrevistados das instituicdes financeiras pesquisadas.

42 SATISFACAO

Aos dez clientes foi solicitado se estavam satisfeitos com as instituicdes
financeiras de relacionamento atual. Verificou-se que, dois clientes indicaram
insatisfagdo devido aos seguintes motivos: demora no atendimento; filas de espera;
dificuldade na abertura de conta; reducdo do atendimento presencial em fungao da
pandemia do Covid-19; e problemas com o cartdo eletrbnico de recebimento de
vendas (Clientes 1 e 6).

Outro cliente entrevistado afirmou ‘sim e n&o’ por ter mais de uma instituicao
financeira de relacionamento; e seis clientes estdo satisfeitos com a instituicdo
financeira atual. Na percepcao do Cliente 2 existem alguns pros e contras, pois as
institui¢cdes financeiras se tornaram mais burocraticas, conforme relato a seguir:

E, ah, todos tem os seus prés e contras, né. Mas hoje todos tém os seus
prés e contras. [0 Banco D] mesmo hoje também é muito burocrética. [A
Cooperativa B] ficou muito também. Inclusive [a Cooperativa A] também
esta, hoje é tudo por causa do score. Antigamente se tivesse o nome limpo
estava muito mais facil para vocé. Ah preciso financiar um carro, poxa, ja
tentei financiar um veiculo aqui, 30% do valor dele, ah, ndo conseguiu por
conta que seu score é baixo. Entdo vocé esta financiando 30% vocé esta

dando mais de 50% e mesmo assim néo conseguiu. Eu ndo, ah, faz tempo
ndo sei agora como é que esta (Cliente 2).

Para referenciar os achados até aqui sobre a satisfagcdo, na pesquisa de
Mendes et al. (2017), os clientes indicaram a questdo burocratica e as falhas
humanas como os principais elementos que ndo tem garantido uma satisfagcao maior
com a instituicao financeira.

Acrescenta-se que, o Cliente 3 mencionou que estad satisfeito com a
Cooperativa A, mas nao esta satisfeito com o Banco C. J4, com o Banco D esta
satisfeito em fungao dos incentivos oferecidos pelo governo e no Banco A tem pouco
relacionamento, mas manteve os negocios nas quatro instituigbes para ter mais
opcoes para as finangas da empresa. O Cliente 4 indicou que esta satisfeito com as
Cooperativas A e B em funcdo dos movimentos bancarios relativos a propriedade
rural e com os Bancos A e F s6 tem relacionamento comercial. O Cliente 8 indicou
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que o atendimento do Banco C é bom por oferecer uma conta digital, ndo precisa
comprovar renda ou apresentar documentagéao para acessar a referida conta.

Ao considerar os resultados obtidos, é importante mencionar que, no estudo
de Abreu (2018) foi verificado que quando a experiéncia de consumo de um servigo
€ considerada satisfatéria podera ser um requisito para o interesse continuado desse
servigo e conduzira a repeticdo desse consumo. J4, na pesquisa de Rezende et al.
(2019), os resultados mostraram que na variavel satisfagdo a menor média para as
respostas dadas estiveram relacionadas a eficiéncia e a velocidade dos funcionarios.

Em resumo, a maioria dos clientes que foram entrevistados esta satisfeita
com as instituicdes financeiras de relacionamento atual devido aos seguintes
motivos: agilidade no atendimento; o atendimento € um diferencial; o custo na
cooperativa € bom; e a facilidade do aplicativo. Um dos clientes relatou que mesmo
que haja satisfagdo sempre tem alguma coisa que podera ser ajustada.

Neste sentido, os funcionarios entrevistados indicaram algumas melhorias
para elevar a satisfagdo geral dos clientes, sdo elas: reinventar sempre, buscando
aprimoramento da concessao de crédito com menos burocracia e mais agilidade;
contratagcdo de mais funcionarios para agilizar atendimento; oferecer estacionamento
aos clientes; qualidade nas respostas das demandas; relacionamento mais proximo
entre geréncia e clientes; reduzir a quantidade de clientes por gerente
(encarteirados); trabalhar capital humano; investir em tecnologias continuamente;
funcionarios devem se colocar no lugardo cliente; e outras.

Como verificado nesta secdo, as principais melhorias indicadas pelos
funcionarios entrevistados para elevar a satisfagdo geral dos clientes foram:
concessao de crédito menos burocratica; agilizar os processos; contratar mais
funcionarios; oferecer estacionamento; qualidade das informacdes; trabalhar capital
humano; aprimorar as tecnologias (aplicativos); e outras. Tais melhorias vém ao
encontro dos anseios dos clientes entrevistados como citados anteriormente.

Para entender a importancia das melhorias para a satisfagao dos clientes,
Costa, Oliveira e Ledo (2015) acrescentam que, a gestao do relacionamento propicia
o desenvolvimento de relagcbes continuadas, e ao gerenciar tais relagdes torna-se
fundamental para a satisfagao dos clientes, para que se tenha uma diferenciacéo no
mercado financeiro. Na préxima secao sdo apresentados os resultados da dimensao
do comportamento de troca dos clientes, conforme percepg¢ao dos funcionarios e dos

clientes entrevistados e a suarespectiva analise.
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43 COMPORTAMENTO DE TROCA

Na pesquisa também buscou-se compreender o comportamento de troca
dos clientes e, também, porque ocorre a migragao para outra instituicado financeira,
conforme percepg¢ao dos funcionarios e dos clientes entrevistados. Os principais
resultados estdo detalhados na sequéncia, conforme as variaveis apresentadas na
Figura 7, para a dimensao do comportamento de troca.

Figura7 — Variaveis de comportamento de troca
Comportamento de Troca

Motivos de
Encerramento de
Conta ou Migragao

Migracao dos
Negdcios

Instituigdo
Financeira de
Migracao

Prego das Tarifas e
Fator Custo

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Como se observa na Figura 7, as variaveis que fazem parte da dimensao do
comportamento de troca sdo: os motivos de encerramento de conta ou migragéo; a
migragcado dos negocios; a instituicdo financeira de migragao; e o preco das tarifas e
o fator custo, cujos resultados estdo descritos na sequéncia.
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4.3.1 Motivos de encerramento de conta ou migragao

Os motivos mais frequentes para o encerramento de conta ou a migragao
dos clientes para outra instituicdo financeira, conforme as percepgbdes dos cinco
funcionarios sao: falta de relacionamento dos funcionarios; pratica das taxas e
tarifas; ndo concessdao de crédito por questdes de processo e burocratizagao;
clientes ndo movimentam a conta; transferéncia de folha de pagamento para outro
banco; ndo atendimento em produtos e servigos; quando as demandas nao sao
atendidas por solicitagao de crédito; dentre outros.

Para entender melhor os motivos para o encerramento de conta ou migragao
dos clientes sao transcritos os relatos de alguns funcionarios entrevistados. A
Funcionaria 1 relatou que, os clientes oferecem alguns sinais quando estédo
insatisfeitos e pretendem migrar para outra instituigdo financeira:

Ele vai ligar e vai te falar que vocé nédo deu retorno, ele vai fazer uma
reclamagé&o no SAC, ele vai te dar uma nota regular ou ruim no seu NPS® e
algum sinal ele vai te dar, que o atendimento ndo esta legal. Ele vai
reclamar da taxa, ele vai la a agéncia perguntar para vocé se ndo da para
flexibilizar, renegociar ou fazer algo assim, ele vai fazer uma tentativa antes
de migrar, ele ndo migra de uma vez sem vocé saber, sem vocé entender, e
depois vocé falar assim, nossa ele ndo me deu nenhuma oportunidade. Ele
da sim uma oportunidade para vocé, s6 que muitas vezes a gente nao tem
condicbes negociais de atender esse cliente e ele acaba migrando
(Funcionéria 1).

A Funcionaria 2 também relatou um caso em que o cliente solicitou o
encerramento da conta corrente, porque o gerente ndo estava atendendo as suas

demandas, conforme transcri¢ao a seguir:

[...] hoje, praticamente 80% dos encerramentos de conta que a gente tem e
que a gente nado conseguiu reter, foi por conta de alguma situagdo de falta
de atendimento e de retorno e insatisfagdo com o atendimento do gerente e
o cliente acabou fazendo a solicitacdo do encerramento. A gente tem sim,
isso, diariamente, praticamente (Funcionaria 2).

A Funcionaria 5 relatou que em alguns casos os clientes tém a necessidade
de contratagao de crédito e se ndo conseguirem, acabam encerrando a conta com a
instituicdo financeira, o que desencadeia na insatisfacado desses clientesemrelacao

ao atendimento.

7 SAC: Servigo de Apoio ao Consumidor.
8 NPS: Net Promoter Score: mensura o grau de satisfagdo dos clientes.
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Para complementar a pesquisa, a Funcionaria 1 foi questionada se o sistema

cooperativista como um todo tem preocupado a administragdo do Banco A onde ela
atua, no que se refere a migragao de clientes, segue a transcrigdo do relato:

Ah, sem duvida nenhuma, sem duvida nenhuma. A maioria dos clientes que

nés temos perdido hoje é pelas cooperativas, nem é pelos outros bancos,

que como eu ja falei, todos os bancos andam oferecendo as mesmas

coisas, praticamente com as mesmas taxas e o mesmo atendimento. E as

cooperativas sdo diferenciadas neste sentido, o atendimento é diferente, as

taxas sdo menores, ele € menos burocratico, entdo, é obvio que o cliente

vai migrar, ele procura algo diferente, ele também quer ser como diz na

cooperativa, ele quer se sentir dono, ele quer se sentir parte daquele

negécio e o Banco, o que é, qual que é a cabega do cliente para o Banco,

ah no Banco eu s6 pago tarifa e na cooperativa, na cooperativa eu fago

parte dela se ela der lucro eu também tenho a minha parte, entdo eu acho

que isso ai pegou muito firme, muito forte e as taxas também para capital de

giro e para empréstimo que s&o bem mais atrativas nas cooperativas tem
levado muito cliente nosso, muito cliente (Funcionaria 1).

Para colaborar com os resultados obtidos, no estudo desenvolvido por Loro
e Morais (2016) foi verificado que, as pessoas estdo migrando para os sistemas
cooperativos porque oferecem taxas de juros mais atrativas e, também,
disponibilizam servigos cada vez mais personalizados.

Por sua vez, os motivos de enceramento e/ou redugao dos negocios nas
instituicdes financeiras de relacionamento, conforme indicagdes dos clientes
entrevistados foram: a falta de agilidade no atendimento; abriu conta em outra
instituicdo financeira por indicagéo da familia; limite de crédito; relacionamento com
gerente; falta de interacdo das informacdes entre geréncia e diregao; taxas eram
elevadas; mau atendimento do gerente; opgao de apenas uma instituicao financeira
de relacionamento; e negociagao de empréstimos.

Para complementar os resultados obtidos, o Cliente 6 indicou que tinha
relacionamento com o Banco F e migrou para o Banco A, relatando que:

[...] no [Banco A] eu conseguia ir depois das 16 horas, ela me atendia
porque ela sabia que eu tinha a questdo do horario tudo, entdo eu
conseguia agendar um atendimento apos fechar as portas la, no [Banco F]
eu ndo consegui isso, né, é, outra coisa, eu sempre tive um contato do

celular de todos os gerentes do [Banco A] e inclusive eu trabalho com vocé
ali ela era [Banco A] (Cliente 6).

Ao se referir sobre o encerramento da conta na instituicdo financeira de
relacionamento e quais os fatores sao determinantes, o Cliente 3 relatou que: “Eu ja
encerrei conta [na Cooperativa A], outra cooperativa, ndo essa que eu estou atuando
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hoje em outro, porque eu ndo consegui algumas coisas, capital de giro na época,
esse tipo de coisa eu precisei fechar essa conta” (Cliente 3).

Em sintese, nas percepcgdes dos funcionarios e dos clientes entrevistados, a
migragdo para outras instituicdes financeiras tem ocorrido devido a busca de
maiores beneficios e, também, em fungdo de vantagens mais atrativas aos clientes,
principalmente para as cooperativas de crédito, e para os bancos — Banco C e
Banco D — em fungao da disponibilidade de incentivos governamentais.

Os achados encontrados vao ao encontro do que foi verificado no estudo de
Kay (2011), onde os entrevistados estavam cientes dos pregos das tarifas que eram
elevados referentes a manutencgao dos produtos e servigos que sao oferecidos pelas
instituicdes financeiras. No entanto, a grande maioria desse publico, ainda nao
considera que esses precgos elevados das tarifas sejam o suficiente para que ocorra

a migragao para outra instituicao financeira (KAY, 2011).

4.3.2 Migracao dos negocios

No que se refere aos motivos para o encerramento da conta ou a migragao
dos negécios dos clientes do Banco C, onde a Funcionaria 5 atua, para outra

instituicao financeira foi relatado que:

[...] se for o publico geral, geralmente, é pela, é um crédito que nédo saiu,
que nao foi aprovado, € uma demanda que ndo foi atendida conforme o
desejo do cliente, quando é um publico jé& encarteirado, geralmente eles néo
encerram a conta, eles podem até migrar as operagbes como estava
dizendo aqui, por causa de taxa por causa de vantagens financeiras, entao,
é, pode ser um atendimento que ficou a desejar também é mais dificil deles
encerrarem a conta, a gente tem mais o encerramento mesmo no publico
geral, os encarteirados é mais dificil (Funcionaria 5).

O Cliente 8 comentou que poderia encerrar os negocios com uma das
instituicdes financeiras atuais, mas em outra n&o, devido aos seguintes fatores,

conforme relatado a seguir:

N&o, eu néo trocaria, principalmente, eu poderia trocar o [Banco E], mas o
[Banco C] por ter uma agéncia fisica, por eu ter que falar, porque assim, a
gente, o brasileiro gosta de falar cara a cara, né, porque por telefone é meio
complicado, entao eu néo trocaria o [Banco C] porque eu tenho alguém para
me atender, para eu tirar as minhas duvidas e resolver o problema. O
[Banco C] tem essa, como eu posso falar para vocé, tem essa, facilidade de
didlogo, né, porque os funcionarios muito educados, entdo isso vai
cativando o consumidor, o cliente e faz com que ele va cada vez mais
ficando nessa instituicdo, entdo, eu nao trocaria o [Banco C], é mais facil
trocar o [Banco E] do que o [Banco C] (Cliente 8).



84

Os resultados obtidos nesta pesquisa tém proximidade ao que foi verificado
no estudo de Gerrard e Cunningham (2004) que apresentou as principais
descobertas da migragao de instituigdo financeira sendo intensamente influenciadas
por trés tipos de incidentes: os precos; as falhas nos servigcos oferecidos que
compreendem as falhas da equipe de funcionarios e as falhas dos produtos
oferecidos e; a inconveniéncia tanto geografica como do horario de atendimento,
mas o fator mais influente verificado na pesquisa foram os pregos.

O estudo de Gerrard e Cunningham (2004) mostrou também que, 75% das
migracdes de instituicdo financeira foram motivadas por mais de um incidente, e em
torno de 7% dos entrevistados indicaram ter conversado com os funcionarios no
periodo anteriora migragao para outra instituicao financeira.

Na pesquisa buscou-se saber também se os clientes entrevistados
encerrariam os seus negocios com a instituicdo financeira de relacionamento atual e
se migrariam para outra. Foi verificado que do total dos dez clientes entrevistados,
seis indicaram que encerrariam 0s negoécios com a instituicdo financeira atual,
enquanto trés indicaram que nao encerrariam; e o Cliente 7 indicou que dependeria
se, por exemplo, ocorresse a migragao do gerente ou se aumentassem as taxas
praticadas. Além disso, o Cliente 7 relatou que, encerraria os seus negocios com as
institui¢cdes financeiras de relacionamento atuais, conforme o seguinte relato:

Depende muito, assim, séo varios fatores que poderiam vir a ocasionar iSso
dai, uma mudanga de uma geréncia no banco, aumento das taxas, e no
outro lado diminuigdo, migragcdo do gerente que atende a gente com outra
instituigdo financeira também, porque pelo que nés temos aqui, o
conhecimento do que nos atuamos, desde que nés comegamos. Um banco

se resume 80% com atendimento do gerente, se o gerente é bom, ele vai
atrés do que o cliente necessita (Cliente 7).

Para complementar, a Cliente 2 relatou o porqué encerraria 0s seus
negocios com as instituicdes financeiras de relacionamento atual, como detalhado

natransicao a seguir:

Ah, o crédito, né, hoje, o crédito, um cartdo de crédito. E por exemplo eu
tenho outras contas eu tenho cartao de crédito, eu pedi para aumentar o
limite aqui desde que quando eu abri a conta, é R$ 500,00, nas outras eu ja
tenho R$ 10.000,00, a ndo ser, porque seria melhor vocé hoje ter uma conta
SO, uma despesa so. Fazer tudo num sé. O seguro de vida aqui; o seguro
da casa residencial aqui; se fizer um consércio aqui; do que vocé ter que
ficar pingando, pagando taxas e taxas que final do més te custa um dinheiro
que, querendo ou néo, faz falta para vocé, s6 que se podia tudo, ficar tudo
numa conta so, s6 que, os bancos ndo vao liberar, preciso de um cartdo de
crédito maior, se financiar o meu carro aqui, uma parte do carro coisa,
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preciso financiar uma casa, alguma coisa, tudo num banco sé seria
maravilhoso (Cliente 2).

Por outro lado, o Cliente 10 comentou que n&o migraria para outra institui¢éo
financeira conforme relato a seguir:

Hoje ndo, ndo migraria. Teria que acontecer alguma coisa muito diferente

do que vem acontecendo, talvez em vinte anos de parceria que a gente tem.

Entao, hoje ndo vejo assim uma necessidade ou algum fator muito relevante

que mudaria isso, agora sO se acontecesse algo muito diferente do que o
normal, né (Cliente 10).

Os principais fatores determinantes que provocariam o encerramento de
conta e/ou a migragdo dos negdcios para outra instituicado financeira, conforme os
clientes entrevistados seriam: a praticidade na resolugao de questbes; as taxas e as
tarifas menores; cartdo de crédito com limites melhores; concentrar os negoécios em
uma unica instituigdo financeira; tratativa com gerente impacta no relacionamento;
falta de retorno pelo WhatsApp; clareza nas negociagbes; disponibilizar um
atendimento personalizado; oferecer produtos e servicos que atendam as
necessidades; a praticidade com o uso do aplicativo; as condi¢des das linhas de
credito; e o atendimento presencial.

O Cliente 3 indicou que migrou os seus negocios para outra instituigdo
financeira devido a substituicdo da geréncia, pela impossibilidade de renovar o
capital de giro, os empréstimos e o limite de contas, pois a nova geréncia
desconhecia as suas demandas ja negociadas e nao realizou a renovacgao de tais
beneficios, conforme relato a seguir:

[...] eu tinha um relacionamento com um gerente depois substituiram essa
geréncia e depois eu ndo consequi renovar: capital de giro, empréstimos,
até mesmo limite de contas, foi, conversei com o meu gerente eu o achei
bem seco, eu ndo gostei da tratativa e tinha algumas coisas, produtos do
banco, primeiro liquidei tudo e depois eu fechei a conta definitivo. E na que
estou convivendo hoje, que é a [Cooperativa A], no caso, eu tenho liberdade

eu busco alguns como se diz, algum capital de giro ou até mesmo
empréstimo (Cliente 3).

Ja, o Cliente 5 mencionou que migrou 0s seus negoécios para outra
instituicao financeira porque as taxas nainstituicdo de relacionamento anterior eram
muito caras, principalmente, nas transagdes de emisséo de boletos e nas linhas de
crédito, e devido a diferengca de atendimento de um banco para uma cooperativa,
pois na cooperativa a geréncia apresenta um empenho maior.

No relato da Cliente 9 foi indicado o principal motivo para encerrar os

negocios: “[No Banco D] nds tivemos alguns episédios que ndo conseguimos
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negociar, alguns empréstimos e ai no momento o [Banco C] estava com as
negociagdes melhores, entdo a gente encerrou [no Banco D]’ (Cliente 9).

O Cliente 4 mencionou que nao encerrou ou reduziu os negdécios com as
institui¢cdes financeiras de relacionamento atual porentenderque € melhorter varias
opgdes para as finangas dos negdcios em que atua.

Na percepcao dos funcionarios entrevistados o perfil dos clientes que mais
tem migrado para outras institui¢des financeiras tem sido na maioria dos casos, 0s
tomadores de crédito na busca por melhores taxas de juros e linhas de crédito mais
atrativas, tanto pessoa fisica quanto pessoa juridica. Tal afirmagao vem ao encontro
das respostas dos clientes entrevistados que tém buscado linhas de crédito mais
atrativas nas instituicbes financeiras que oferecam taxa de juros menores, para
evitar custos onerosos, assim podendo provocar a migragao para a concorréncia.

Para colaborar com os resultados obtidos, no estudo de Moura Junior (2008)
ja tinha sido evidenciado que os clientes quando resolvem migrar para a
concorréncia, ndao o fazem pela insatisfacdo, mas em funcao da oferta de melhores
precos, produtos e servigos, atendimento e qualidade.

Por sua vez, os funcionarios entrevistados mencionaram que, os clientes
que sao classificados como encarteirados optam em permanecer na instituicao
financeira devido ao atendimento que € personalizado e os clientes investidores em
funcao da variedade de investimentos oferecidos pelainstituicdo financeira atual.

4.3.3 Instituicdo financeira de migragao

Na pesquisa foi solicitado aos funcionarios entrevistados se tinham
conhecimento sobre qual a instituicdo financeira, geralmente & escolhida pelos
clientes que resolvem cancelar os seus negocios. Conforme as percepg¢des dos
funcionarios entrevistados, os clientes migram normalmente para o Banco C; Banco
D em busca de crédito imobiliario com taxas menores; Banco F; Cooperativa B;
Banco A; Cooperativa A; dentre outros.

Os clientes entrevistados indicaram que migraram para as seguintes
institui¢cdes financeiras: Banco D; Cooperativa A; Cooperativa B; e Banco A. Alguns
clientes entrevistados optaram em manter as transagdes bancarias em mais de uma
instituicdo para aproveitar as oportunidades oferecidas e para ter mais alternativas,

pois cada instituigdo financeira apresenta vantagens e desvantagens.



87
Para completar os resultados sdo ftranscritos os relatos de alguns
funcionarios entrevistados sobre a instituicao financeira que os clientes migram. O
Funcionario 3 explicou porque as cooperativas sao as instituicdes financeiras que os
clientes do Banco B onde ele atua, procuram para migrar os seus negocios,
conforme o seguinte relato:
Hoje em dia, os clientes estdo migrando para as cooperativas, é a maior
parte dos clientes que nés estamos perdendo. Para grandes bancos a gente
néo esta perdendo. Mas a maioria, s6 voltando do motivo da migracdo, séo
clientes que por algum motivo o Banco ndo quer operar mais, ai gera uma
insatisfagdo, operou no passado em crédito e hoje em dia por algum motivo
de alavancagem de risco, deterioragdo do rating dele, o Banco acaba nao
operando e o cliente fica insatisfeito, né, por ter uma linha de crédito e ndo
ter mais, e ai ele acaba indo para uma cooperativa que teoricamente ela
tem algumas vantagens fiscais onde as vezes consegue oferecer um prego
de partilha mais barato. Dai o cliente vai por pre¢co neste momento
(Funcionario 3).
Ao comentar sobre quais as instituicdes financeiras que os clientes
normalmente migram, a Funcionaria 4 relatou que:
Vai muito da conveniéncia, do que as outras instituicbes estao oferecendo,
teve uma época que eles migraram muito para o [Banco F], teve uma época
que migraram muito para [Cooperativa A] e depois o [Banco A], por causa
de oferta de crédito, taxa de juros. Tem a ver, né, eles langam campanhas

de taxa de juros mais baixas, né. Eles vao, é exatamente nesta faixa eles
vao migrando e depois eles voltam (Funcionaria 4).

A Funcionaria 5 ressaltou que nao sabe ao certo quais sao as instituicoes
financeiras que os clientes migram, mas relatou que:

Olha também depende do publico, mas eu ndo tenho conhecimento, assim,

de qual que é a instituicdo que mais tem essa migracdo dos clientes do

Banco. Estda bem eu acho, pulverizado. A gente sabe que 0s maiores
bancos séo os que capturam, mas ndo sei, bem ao certo (Funcionaria 5).

Para complementar a pesquisa foi solicitado aos clientes entrevistados em
relacdo as outras instituicdes financeiras que nao tinham relacionamento, as
respostas foram: agilidade no atendimento do Banco C; o Banco F se tornou mais
forte apds a fusado; as Cooperativas A e B sao instituicdes financeiras boas de se
trabalhar; os bancos tradicionais visam depdsitos, sdo mais comerciais e tém
oferecido custos mais altos se comparados as cooperativas; as instituicbes
financeiras ndao se preparam para o crescimento (a Cooperativa B e Banco E);
dificuldades em lidar com os bancos tradicionais se comparadas as cooperativas; e

concentragao dos negdcios em uma unicainstituicao financeira é vantajoso.
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Os clientes entrevistados também indicaram que fariam negdcios com outras
instituicoes financeiras devido aos seguintes motivos: busca por conta corrente para
movimentagao pessoa fisica; crédito melhor; juros menores; rotatividade; agilidade;
menos burocracia dos processos; financiamento de equipamentos agricolas;
reducao das taxas de emissao de boletos; e atendimento.

O Cliente 6 relatou que faria negocios com outras instituicdes financeiras
relatando que: “E que assim o empresariado, ele vai aonde esta sendo mais viével
para ele. Ele ndo tem por que ficar num lugar simplesmente pelo relacionamento, ele
fica mais por condigées financeiras, né” (Cliente 6). Ja, o Cliente 10 indicou quais os
fatores que o levaria a realizar negocios em outra instituigdo financeira:

Taxas, empreendimento. Algum empreendimento que eu precise ter
captagdo de recursos, que outro banco ou outra instituigdo me dé mais
vantagens ou que seja mais viavel para o negécio em si, né. Ndo é muito,

néo tem muito de pior e melhor. Tem muito a questéo do negécio, o negocio
em questao (Cliente 10).

Para auxiliar na compreensdo dos resultados, no estudo de Aragéo (2017)
foi identificado que grande parte dos pesquisados estavam satisfeitos com a
instituicdo que utilizavam, porém tais clientes nao tinham dificuldades em migrar
para a concorréncia, pois entendem que os produtos e os pregos oferecidos sao
comuns para todas as institui¢gdes financeiras.

Aos clientes entrevistados foi perguntado sobre quais os fatores ou as
condi¢des que levariam a retornar a instituicao financeira de relacionamento anterior.
Observou-se que, do total dos clientes entrevistados cinco nao retornariam e outros
citaram alguns fatores e/ou condi¢des que fariam com que eles retornassem:
melhorar o servico de atendimento; oferecer maior limite de cartdo de crédito;
financiamentos com menos burocracia na aprovacdo; busca de financiamento
imobiliario; plano de incentivo governamental; dentre outros. Para contribuir com os
resultados obtidos, cabe destaque para o relato do Cliente 6, que justificou por que
dificilmente retornaria a instituicao financeira anterior de relacionamento:

[...] é dificil o empresario, quando ele muda, ele ndo volta, ele comega a
querer outras instituigbes, novidades, é hoje tem, hoje é muito a conta
digital, hoje vocé esta muito online, né, entao, dificilmente vocé saca
dinheiro, vocé passa PIX hoje, e tal, entdo, eu acho que vocé sé vai indo pra
frente, né, mas eu vou falar pra vocé um dos fatores determinantes pra vocé
mudar de instituicdo é a indicagdo ou é a gerente que estava naquela
instituicdo, porque se ela traz bom relacionamento com vocé ela vai te

carregando, ai vocé cria um vinculo, estou te falando, eu mudei de
adquirente bancaria por conta da gerente, ela saiu da instituigdo e foi para
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uma adquirente, me procurou, como vocé ta, sei que, vem ca me da o seu
extrato vamos dar uma olhada, ta ficando louco, esta errado, ndo da, vou te
apresentar um produto, fica com ele trés meses, testa que vocé vai adorar
(Cliente 6).

Para complementar os resultados desta pesquisa, no estudo de Silva (2010)
foi mencionado que, as instituicdes financeiras deverao esclarecer aos clientes que,
a partir do momento que resolverem mudar para outra, a unica garantia que terao
sdo os custos da migragdo e a inconveniéncia de mudar perdendo os beneficios
adquiridos ao longo do relacionamento e se retornarem nao terdo os mesmos
beneficios, pois sera um cliente novo, ou melhor, é iniciado um relacionamento novo.

Pode-se perceber que os clientes buscam instituicdes financeiras que lhes
oferecam maiores vantagens e custo versus beneficio; que atendam as demandas;
os clientes de cooperativas s6 migram para os bancos privados se apresentarem
alguma vantagem; e os clientes nao tém tempo para esperar pelo retorno e/ou
aprovacao de crédito migrando para instituicdes financeiras que lhe oferecam
rapidez neste quesito, pois ndo podem perder negdécios por falta de crédito e/ou por

motivos de burocratizagdo no processo de concessao de crédito.

4.3.4 Preco das tarifas e o fator custo

Os funcionarios entrevistados foram questionados sobre qual a importancia
do preco das tarifas para evitar o encerramento da conta corrente dos clientes nas
instituicdes financeiras de atuacao. Verificou-se que a maioria dos funcionarios
entrevistados indicou que as tarifas nao sao determinantes para o encerramento da
conta, pois existem outros fatores que sao mais valorizados pelos clientes, como € o
caso do relacionamento; o atendimento personalizado do gerente; e a concessao de
crédito sem burocracia, como evidenciado no relato da Funcionaria 1:

Néo. Na verdade néo, é uma série de coisas. Vocé precisa de um conjunto
para vocé evitar esse encerramento de conta. Muitos clientes chegam la na
agéncia e reclamam da tarifa e falam que vai encerrar a conta, dai vocé fala
que vai dar uma isengdo e ele encerra a conta mesmo assim. Porque na

verdade ndo era sO a tarifa, que pesou para ele naquele momento
(Funcionaria 1).

No entendimento da Funcionaria 2, o preco da tarifa ndo é considerado o

fator mais importante para o encerramento da conta pelos clientes, como relatou:

Aqui ndo, a gente ndo vé essa questdo como um fato que o cliente vem
encerrar a conta. Ah, eu vim encerrar a conta por que achei a tarifa alta, ndo
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temos esse questionamento, aqui ndo. Isso ndo é um fator de importancia,
no caso para o encerramento de conta (Funcionaria 2).

Na fala do Funcionario 3 fica evidente que o preco das tarifas nao € o fator

mais importante para o encerramento da conta pelos clientes:
A importéancia? Eu acho que hoje as tarifas estdo muito equivalentes, na
verdade em todos os bancos. Eu acho que sé a tarifa ndo é um peso para a

transferéncia de uma migragdo de um banco para outro. Eu vejo isso como
S0 tarifa ndo é s6 o motivo, tem outros motivos (Funcionario 3).

As percepgodes dos clientes entrevistados divergem entre si em relacdo ao
fator custo da migracao da institui¢cao financeira de relacionamento atual, pois alguns
entendem que o custo ndo é o fator mais importante, mas sim, a praticidade dos
aplicativos; agilidade no atendimento; relacionamento com o gerente; os produtos e
os servigos oferecidos; e a concentracdo dos negdcios em apenas um banco. As
percepcdes desses clientes entrevistados vém ao encontro das percepgdes dos
funcionarios entrevistados apresentadas anteriormente.

Os clientes entrevistados foram questionados sobre quais foram os maiores
prejuizos que tiveram para mudar de instituicdo financeira de relacionamento. Do
total da amostra, cinco entrevistados responderam que nao tiveram prejuizos,
destes, um mencionou que procurou uma cooperativa para a ampliagao dos seus
negocios agricolas. Os demais clientes entrevistados mencionaram que tiveram os
seguintes prejuizos no momento da migragao: desgaste para mudar as operagoes
bancarias; fechar os produtos e servigos e liquidar outros; o pagamento de tarifas
nas duas instituicdes financeiras enquanto nao ocorria a migragao definitiva; aceite
de taxa de juros por falta de conhecimento e experiéncia; dentre outros.

O Cliente 10 ao se referir sobre os maiores prejuizos que teve para mudar
de instituicao financeira relatou o que esta transcrito a seguir:

Teve, taxa de juros, alguns contratos que por falta de conhecimento e
inexperiéncia, né, na época, vocé acaba aceitando ou contratando produtos
do banco que sé&o inviaveis para a empresa, para minha empresa. Entdo eu
acho que faltou um pouquinho do banco também ter uma assessoria ou
pelo menos ter uma indicagdo de produtos mais viaveis, pensando na
parceria médio e longo prazo, que ndo aconteceu, mas de certa forma

aceitei o contrato entdo acaba sendo uma perca por escolha minha e talvez
maior culpa minha por inexperiéncia mesmo do negdcio (Cliente 10).

Os achados desta pesquisa vao ao encontro dos resultados do estudo de

Kay (2011) que identificou os principais fatores determinantes do encerramento e
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migracdo dos negdécios dos clientes: a folha de pagamento; a insatisfagdo com
atendimento; o prego das tarifas; e as faltas de flexibilidade e de transparéncia.

Em resumo, na dimensdo do comportamento de troca dos clientes para
outra instituicado financeira ficou evidenciado que as concepg¢des dos funcionarios e
dos clientes apresentam consenso. Foram indicados os seguintes motivos: falta de
relacionamento do cliente com gerente; burocracia nos processos de operacgao de
crédito; falta de atendimento em produtos e servicos; falta de concessao de crédito;
limite de crédito; transferéncia folha de pagamento; taxas e tarifas altas; falta de
agilidade no atendimento; negociagao de empréstimos; e outros.

Para complementar os resultados da pesquisa sobre a dimensdo do
comportamento de troca, na proxima sec¢ao estdo apresentados os resultados da
pesquisa referente a dimensao dos custos de mudanga quando a ocorre a migragéo
para outras instituicdes financeiras, conforme percep¢des dos funcionarios e dos

clientes entrevistados das instituicoes financeiras analisadas.

44 CUSTOS DE MUDANCA

Os custos de mudancga e as dificuldades que os clientes tém quando
resolvem migrar para outra instituicdo financeira, conforme as percep¢des dos
funcionarios entrevistados sdo: os custos de mudancga sao grandes; desgaste dos
clientes quando eles sao vinculados, ou seja, possuem varios produtos e servigos e
terao que se desfazer dos mesmos e quita-los; necessidade de criar o
relacionamento com outra instituicao financeira e geréncia; demandara tempo para
migrar as transagbes bancarias; diferenca de tarifas e taxas; adaptagcédo as
tecnologias de outros bancos; dentre outros aspectos.

Os resultados desta pesquisa vao ao encontro dos achados do estudo
desenvolvido por Dias (2012) onde foi verificado que para a maioria dos clientes
pesquisados, os custos de mudanca percebidos sao elevados, pois em torno de
72,97% dos pesquisados consideram que mudar de instituicao financeira resta em
custos e tempo que sao significativos.

Como explica Sartori (2016), a mudanga de uma instituicdo financeira para
outra ocasiona custos pecuniarios como, por exemplo, 0 pagamento de comissdes;
e 0s custos ndo pecuarios como o tempo que é envolvido nos procedimentos de

encerramento de conta na instituicao financeira anterior e de abertura de conta em
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outra. Além disso, sera preciso preencher documentos e transferir os débitos diretos
e de outras ordens de transferéncia e, também, se adaptar as tecnologias digitais
disponibilizadas pela novainstituicao financeira.

No entendimento de Abreu (2018), os custos de mudanca dificiimente
costumam ser analisados de maneira explicita pelas instituigées financeiras, porém
ganham destaque quando os clientes apresentam motivos para considerarem o
encerramento de conta, migrando para a concorréncia.

O Funcionario 3 detalhou quais séo as dificuldades dos clientes em realizar
a troca de instituicao financeira, conforme o relato transcrito na sequéncia:

Eu acho que um combo de atendimento. A instituigdo hoje ela ndo pode dar
um produto so, se ela der todos os outros servigos, ela da varios servigos
que é uma via de méo dupla, as vezes um produto mais caro ele néo é
determinante para o cliente sair. Porque ele tem outra gama, ele, a gente
gosta de gerar valor no atendimento, né, entdo, a gente da valor ao produto
que a gente oferece para o cliente, em todo o servigo, a gente gera valor
nisso (Funcionario 3).

A Funcionaria 4 ao abordar sobre os custos e as dificuldades quando os
clientes migram para outra instituigao financeira, relatou que:

Na verdade assim, o cliente na verdade, é o que eu falo, ele sempre vem
procurando a conveniéncia para ele no momento. Naquele momento que
ele migrou era bom o crédito que ele, vamos supor que estava numa taxa
mais baixa, ai ele acaba ndo gostando do atendimento la; acaba falando
que a tarifa esta mais cara e volta para o [Banco C] (Funcionaria 4).

7

A Funcionaria 5 relatou sobre o que é custoso em geral ou o que tem
dificultado o cliente para sair de uma instituicdo financeira de relacionamento, por

exemplo, do Banco C onde ela atua, para migrar para outro banco:

Eu acho que a primeira coisa é quando, se ele usa, é, a tecnologia daquele
banco, vai ter que se adaptar a nova tecnologia, porque, € muita
reclamagéo, os clientes voltaram para o [Banco C], porque estavam tdo
habituados a tecnologia que tinha no Banco que ndo conseguiram se
adaptar, dai, inclusive PJ quando eu era gerente PJ, isso acontecia de
monte, porque ndo se adaptou, primeiro com a plataforma e depois com o
modo de, cada instituicdo tem um modo de agir, né, também, com esse
também, e também quando o cliente é encarteirado, o novo relacionamento
com o gerente, entrar numa carteira com o gerente que ja tem
relacionamento com os seus clientes, dificulta isso, para o cliente é custoso,
as vezes ele volta para aquela instituicdo, as vezes até saiu brigado, mas
porque, ndo conseguiu ter o mesmo relacionamento com o anterior
(Funcionaria 5).

Em relacdo aos custos de mudancga que os clientes entrevistados tiveram

quando optaram pelo encerramento de conta e/ou migragdo dos negdcios para outra
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instituicdo financeira, verificou-se que, do total dos entrevistados cincoresponderam
que nao tiveram custos em funcdo da mudanca. Ao contrario, um dos entrevistados
mencionou que so6 teve beneficios com a migragdo, pois o atendimento era muito
ruim na instituicao financeira anterior (Cliente 7).

Os demais clientes entrevistados indicaram alguns custos de mudancga
durante a migracao, dentre eles foram citados: perda do crédito que tinha firmado;
transicdo demorada entre os bancos; demora na abertura da conta nova; perda de
linha de crédito do governo que era oferecida pelo Banco D; dentre outros.

O Cliente 6 ao comentar sobre os custos de mudancga que teve ao optar pela
migragéao relatou que:

[...] é s6 essa transicdo que ela é demorada, né, porque vocé tem o
domicilio bancario, ai vocé tem que transferir tudo para la e todo o seu
ecossistema financeiro tem que ser migrado pra 14, ai vocé tem que trocar

cartdo, dependendo, tem que trocar um monte de coisa, espera acontecer,
entdo vocé fica pagando duas tarifas, ao mesmo tempo (Cliente 6).

O relato do Cliente 8 sobre os custos de mudanga que teve com a migragao
para outra instituicdo financeira esta transcrito na sequéncia:
Entao, foi o que eu falei, como eu trabalhei [na Cooperativa B], é, eu notava
que eles nao tinham uma dimens&o do tanto que eles estavam crescendo,
entdo por exemplo, eu mexia muito com a abertura de contas, entao para
uma conta demorar um dia para ser aberta é muito tempo, entdo eles nao
tinham essa dimenséo e néo era, geralmente ndo era a gente que abria,
tinha que encaminhar papel por papel e mandar para um e-mail e ai que

abria a conta. Entdo, é, essas coisas também, foram fundamentais quando
eu sai [da Cooperativa B] para eu encerrar a minha conta (Cliente 8).

Para corroborar com os resultados obtidos, no estudo de Damas (2008) foi
identificado que os clientes que migraram de instituicdo financeira se sentiram livres
para realiza-lo a qualquer periodo sem demonstrar algum sentimento no que se
refere aos custos dessa mudancga. Ja, no estudo de Sartori (2016) foi identificado
que para a maioria dos clientes pesquisados, os custos de mudanca percebidos sao
considerados elevados, devido ao fato que a maioria entende que mudar de
instituicdo financeira provoca custos e, também, é preciso tempo para realizar a
migragao, considerados como aspectos muito significativos.

Em resumo, conforme os funcionarios e os clientes entrevistados, noque se
refere aos custos de mudanca, que normalmente os clientes ttm quando resolvem
migrar para outras instituicdes financeiras, eles entendem que estao atrelados aos

desgastes e ao tempo para realizar a transferéncia dos negoécios para outra
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instituicdo financeira; a quitacao de empréstimos pendentes; liquidagao dos débitos
dos cartdes de crédito; necessidade de criar o relacionamento com a nova geréncia;
diferencga das tarifas e taxas de juros; adaptagao a tecnologia oferecida pela nova
instituicao financeira; continuidade do pagamento de duas tarifas por alguns meses;

dentre outros custos de mudanca.
45 RETENCAOE FIDELIZACAO

Os motivos para a fidelizagdo com a instituicao financeira de relacionamento
e que inibem a migragao para outra, conforme os funcionarios entrevistados sao:
relacionamento; vinculagao (mais de um produto e/ou servigo para o mesmo cliente,
exemplos: conta salério, contas mensais em débito automatico, seguro de vida,
financiamento de veiculo e previdéncia privada); proximidade com gerente; retornar
e resolver as demandas; retornar as ligagées e mensagens via WhatsApp; oferecer
atendimento presencial; cooperativas oferecem taxas de juros menores em relagao
aos bancos; reciprocidade e oferecendo mais produtos e servigos o cliente fideliza e
n&o migra; agilidade; histéria e solidez da instituicdo financeira, dentre outros.
O Funcionario 3 ao se referir sobre os motivos que levam os clientes do
Banco B a se manterem fiéis relatou que:
A empresa que tem folha de pagamento, domicilio, o fluxo de pagamento e
recebimento ja dificulta uma saida dele para outro banco e dai ndo entra o

preco. Ele entra o operacional, é a mudanga de banco, a dificuldade para
mudar operacionalmente, segura ele mais no banco (Funcionario 3).

A Funcionaria 5 ao abordar sobre os motivos que propiciam a fidelidade dos
clientes e que inibem a migracao para outras instituicdes financeiras relatou que:

Como a gente trabalha com varios perfis de clientes, né, no geral eu

acredito que seja o relacionamento e a resolugdo dos problemas, né, tem o

atendimento das demandas dele, mas como a gente tem perfis de clientes,

né, que tem encarteiramento diferenciado, temos PJ, pessoa fisica, tem

produtor rural, cada um deles tem um nivel de exigéncia, de satisfagéo, €,

mas a maioria deles esta ligado mesmo a agilidade, ao atendimento, ao
retorno, & proximidade, ao contato (Funcionaria 5).

Para confirmar os resultados obtidos, no estudo de Dias (2012) foi verificado
que para a maioria dos clientes pesquisados, a influéncia do relacionamento é
relevante, pois 72,97% consideram que, ter vinculacido de produtos e servigos

pesam no momento que ponderam a migragao para outra instituicao financeira.
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Os clientes entrevistados foram questionados sobre quais fatores
determinantes levariam a ser fiéis e a permanecerem em uma mesma instituicao
financeira, e que inibiria a migragdo para outra. Os principais fatores indicados
foram: oferecer atendimento de qualidade, personalizado, resolutivo e digital;
facilidade com o aplicativo do banco; atendimento bom gera relacionamento;
alinhamento da parceria; taxas de juros menores; redugdo de tarifa; clareza e
transparéncia nos processos; e sinceridade da geréncia nas negociagdes de crédito.

No entendimento do Cliente 2, o fator determinando para a fidelidade e a
permanéncia em uma instituicdo financeira é o atendimento, relatando que: “Seria
mesmo o atendimento, sempre continuar sendo um atendimento bom, é com um
atendimento bom vocé vai ter um relacionamento bom com o banco” (Cliente 2).

Conforme relato da Cliente 5 um dos fatores determinantes de fidelidade e
de permanéncia na instituicdo financeira de relacionamento atual é: “[..] o
atendimento mesmo, eu ja te falei, € o que eu ja venho colocando, o atendimento e
estar ajudando a empresa, que a gente ja tem o banco para nos ajudar’ (Cliente 5).
O relato da Cliente 5 vem ao encontro dos resultados obtidos no estudo de Costa,
Oliveira e Ledo (2015) indicando que, o atendimento ainda é um fator muito
importante na prestacao de servigcos das instituicdes financeiras.

O Cliente 7 argumentou que o importante nas instituigcdes financeiras tem
sido o atendimento e o empenho dos gerentes em solucionar as demandas dos
clientes, conforme relato a sequir:

Assim, pela experiéncia que eu tenho, pouca experiéncia que eu tenho,
assim, ndo comparado a varias outras empresas muito mais antigas do que
nés, mas eu analiso que referente ao atendimento do gerente, do gestor, da
pessoa que esta operando a sua carteira eu vejo a forma primordial mesmo
o0 banco ndo tendo a taxa competitiva conforme os outros dependendo do
gerente ele consegue chegar muito proximo e como hoje as empresas, €,

nessas questdées dependendo do valor que venha a ser com prestagdo de
servigo isso vem a se pagar (Cliente 7).

De acordo com relato da Cliente 9, o atendimento digital tem sido
fundamental para a fidelidade e a permanéncia dos negd6cios no Banco C, como

transcrito na sequéncia:

Hoje eu tenho bastante facilidade para mexer com aplicativos, para, eu fago
pagamentos de valores que eu quero, eu consigo, eu mesmo fazer esses
desbloqueios, né, eu ndo preciso ir até a agéncia, para resolver qualquer
problema do banco, eu resolvo, acho que assim, 90% eu consigo fazer
pelos aplicativos ou pela internet (Cliente 9).
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Para colaborar com o relato do Cliente 9, conforme o estudo de Neres
(2016) foi identificado que, a maior parte dos clientes esta utilizando os meios
eletrdnicos. Dito isso, os meios eletrdnicos e digitais tém facilitado significativamente
o dia a dia, porque evita o deslocamento até a agéncia bancaria para o atendimento
presencial neste momento de pandemia. No estudo desenvolvido por Morais (2020),
os resultados indicaram que o atendimento e a facilidade de acesso aos produtos e
aos servigos estao diretamente atrelados a fidelizagédo dos clientes.

Em resumo, os motivos que mais tem fidelizado os clientes inibindo a
migracao, conforme os funcionarios entrevistados tém sido a vinculagao de produtos
e servicos; o atendimento mais proximo aos clientes; o retorno das demandas; o
atendimento presencial; as tarifas e as taxas de juros menores; o atendimento
resolutivo; dentre outros, cujos motivos estdo em acordo com as respostas dos
clientes entrevistados quando indicaram os fatores determinantes de encerramento
ou migracao dos negocios com as institui¢cdes financeiras, citados anteriormente.

No proximo item sdo apresentadas as acdes de retencao que estdo sendo
realizadas pelas instituicbes financeiras analisadas, conforme as percepg¢des dos

funcionarios e dos clientes entrevistados

451 Acoes de retencao

As instituices financeiras dos funcionarios entrevistados costumam oferecer

a isencgao de tarifas para evitar o encerramento de conta e/ou a migragdo dos

clientes bem como negociaros pacotes de servigo, no intuito de reter os clientes. Foi

indicado também que o atendimento para os clientes é primordial para que ocorra a

retencdo. Ao solicitar para a Funcionaria 1 se teve algum cliente que pretendia
realizar o encerramento da conta e se foi revertido, foi relatado que:

Ah, incontaveis. Muitas vezes a reclamagdo do cliente sdo coisas muito

simples de serem resolvidas e um sorriso no rosto, muitas vezes quebra o

cliente naquele momento, se atendeu ele bem, com sorriso, ofereceu para

ele um produto diferenciado, mostrou para ele que vale a pena ele continuar
no Banco, ele continua sim. [...] o atendimento é primordial (Funcionaria 1).

No que se refere as agdes de retencdo de clientes, a Funcionaria 1
comentou também que existem alguns problemas pontuais e a instituicao financeira

onde ela atua tem desenvolvido algumas agbes, conforme relatado a seguir:
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Ha muito problema com cobranga de juros indevidos, a gente também
consegue fazer esses estornos. E na grande maioria das vezes é
relacionamento, o Banco tem, geralmente nas agéncias, a gente tem dois
ou trés gerentes do mesmo segmento, a gente tenta migrar para outro
gerente para ver se o relacionamento melhora, mudar o cliente de agéncia,
muito cliente também por conta da logistica quer encerrar a conta, a gente
tem essa flexibilidade de transferir de uma agéncia para outra para que a
logistica para o cliente fique melhor. Entdo sdo muitas agbes que a gente
pode tomar, vai depender da necessidade da reclamacéo (Funcionaria 1).

A Funcionaria 2 entende que é importante realizar agbes para a retencao de
clientes que solicitam o encerramento de conta, mesmo que isso nao esteja

ocorrendo nainstituicao financeira onde ela atua, conforme relatado a seguir:

Dentro da [Cooperativa A] aqui na nossa agéncia, eu ndo percebo que
existe essa ac¢do de retengdo, no entanto, quando eu atendia o cliente como
gerente de relacionamento, eu sempre procurei, eu mesma criar uma agao
de retengéo, entender o motivo pelo qual o cliente esta encerrando a conta,
se era por questdo de tarifa, ofertar para ele um periodo de isengdo, é fazer
uma reandlise das operacbes de crédito, se ele ndo tinha um cartdo de
crédito, por exemplo, procurar entender, ah recebeu o cartdo, qual que é a
sua necessidade e tentar reverter esses casos. A gente ndo tem hoje uma
acdo formada, porém, como eu estou interinamente eu ja criei um plano de
retengdo aqui para que a gente possa atuar nesta questdo de encerramento
de conta, que vai ser de repente, isentar uma tarifa por um periodo, para
que o cliente possa nos dar uma oportunidade da gente rever, né, essa
questdo de relacionamento, de atendimento e procurar atendé-lo naquilo
que é necessidade dele, a fim de que ele ndo encerre a conta aqui, e va
para outra instituicdo (Funcionaria 2).

A Funcionaria 5 ressaltou que uma das principais causas de migragao dos
clientes para outra instituicao financeira tem ocorrido quando a Folha de Pagamento
(FOPAG), que compreende o pagamento de salarios dos clientes, é transferida para
outra instituicdo financeira, em funcéao disso, 0 Banco C que ela atua costuma adotar

acoes de retencao dos clientes, conforme relatado na sequéncia:

T4, uma das causas até que eu tinha esquecido de falar, de maior migragao
mesmo para outro banco, o principal eu acho é quando a FOPAG (Folha de
Pagamento — pagamento de salarios) vai para outro banco, ai o cliente
realiza..., vai e ele ndo quer fazer a volta, né, porque até porque ele
desconhece o processo para nés bancarios € muito facil alocar, mas para
eles as vezes, é um custo, é duas contas, vai ter dois custos, ele ndo
entende. Ai entdo quando acontece isso é de fato a gente sabe que o banco
perdeu aquela folha de pagamento, entao, a... Existem agbes de retengdo
desse cliente, a gente liga propondo isengdo do pacote, isengdo de
anuidade, déa alguns beneficios para o cliente que ai, acaba ele ficando
quando ele entende que ele pode ter livre acesso a qualquer instituigéo,
quando ele entende essa livre op¢éo bancaria ele fica (Funcionaria 5).

Para oportunizar um melhor entendimento sobre a retencao de clientes, no
estudo de Duque (2014) foi mencionado que, a retengdo consiste na relacéo de
aprendizado continua e é considerada como uma das principais formas de identificar
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as necessidades e as expectativas dos clientes. Ja, na pesquisa de Costa, Oliveira e

Ledo (2015) ficou evidenciado que uma das grandes dificuldades de retengéo e/ou a
manutencdo de clientes compreende a falta de funcionarios, o que provoca a
insatisfagdo, pois ocorre a espera na fila para a resolugdo de problemas que na
maioria das vezes sao bem simples.

Em sintese e conforme as respostas dos funcionarios entrevistados, as
agdes que sao realizadas para reter os clientes, quando solicitam o encerramento
dos negdcios na instituicdo financeira que atuam s&o: a isengao de tarifas por um
periodo; atendimento; e negociagao dos pacotes de servigos. No entanto, dentre os
fatores que podem reter clientes conforme as percepc¢des dos clientes entrevistados
estdo: atendimento resolutivo; clareza nos processos de negociagao; atendimento
personalizado; relacionamento proximo com o gerente; cuidado das finangas da
empresa; agilidade no atendimento; sistema de atendimento online; dentre outros.

No proximo item sao indicadas as acdes de fidelizacao de clientes que sao
desenvolvidas nas instituicdes financeiras analisadas de acordo com as percepc¢des

dos entrevistados.

4.5.2 Acoes de fidelizagao

De acordo com os cinco funcionarios, as instituicdes financeiras estao
desenvolvendo agdes e atitudes para fidelizar os clientes, tais como: os gerentes e
os atendentes das agéncias sdo avaliados pelo atendimento ao cliente; sao
monitoradas as reclamacdes por meio de consulta ao BACEN e SAC; oferecimento
de taxas e tarifas diferenciadas; relacionamento com geréncia e proximidade com o
cliente; vinculagdo de produtos e servigos; reducado das taxas de juros do crédito
imobiliario; beneficios para empreendedores MEI| e capital de giro; atendimento
diferenciado aos clientes com folha de pagamento; dentre outros.

A Funcionaria 1 entende que um dos primeiros passos para o cliente ser fiel
a instituicdo financeira de relacionamento e que pode inibir a migragao para outra,
consiste na acao de vinculacdo de produtos e de servigcos oferecidos para os
clientes, conforme relatado a seguir:

Vinculag&o, é quando o cliente tem a conta dele la conosco recebe salario,
tem as suas contas mensais em deébito automatico, tem o seu seguro de

vida 1a, tem o financiamento de seu carro, de sua casa, a gente vai
vinculando o cliente & nossa instituicdo trazendo todos os produtos e
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servigos que ele precisa no dia a dia para gente e isso vincula o cliente, o
cliente pensa duas vezes antes de encerrar uma conta quando ele precisa.
Ah se eu encerrar minha conta eu vou precisar cancelar o meu débito
automatico, vou ter que cancelar o meu seguro de vida, vou ter que pedir o
resgate da minha previdéncia, entdo ele pensa duas vezes. Entdo quando
um cliente abre uma conta conosco, 0 nosso primeiro passo é a vinculagao
dele conosco para evitar que ele saia (Funcionaria 1).

Na percepg¢ao da Funcionaria 4, as acgoes de fidelizagao de clientes que a
instituicdo financeira atual esta desenvolvendo sdo: transparéncia das informacoes;
o gerente oferece consultoria aos clientes para a adequagao de pacotes de servigos;
concede empréstimos com taxas menores que a concorréncia; os funcionarios
realizam atendimento personalizado; e disponibiliza agéncias distribuidas em todo o
territorio nacional.

A Funcionaria 5 mencionou que a instituicdo financeira onde ela atua tem
realizado as seguintes agdes para fidelizar os clientes: manutencao do fluxo de caixa
envolvendo os recebimentos de boletos e os créditos da maquina de cartao;
conscientizagcdo dos clientes sobre a importancia de ter um banco principal; e
procura cativar os clientes continuamente.

Como contribuigcdo aos resultados obtidos, Guerreiro (2016) ressalta que, o
empenho para a realizagao de melhorias para a satisfacdo de clientes € fundamental
para elevar os vinculos entre os clientes e as instituicdes financeiras, passando a se
caracterizar como uma das possibilidades de diferenciagdo dos servigos oferecidos
e para elevar a competitividade no mercado financeiro. Sartori (2016) corrobora
indicando que, as institui¢cdes financeiras devem promover acdes para incrementar a
qualidade dos servicos prestados contribuindo para elevar os niveis de satisfagao e
de confianca dos clientes.

Em resumo, as agdes e as atitudes para fidelizar os clientes nas instituigcdes
financeiras, conforme os funcionarios entrevistados s&o: avaliar os atendentes e a
geréncia das agéncias; monitorar as reclamacgdes dos clientes; oferecer taxas
diferenciadas; reduzir as taxas de juros do crédito imobiliario; priorizar o atendimento
de universitarios; aproximar o relacionamento do gerente com o cliente; oferecer
produtos e servicos para atender as demandas; vincular produtos e servigos; ser
transparente nas negociagdes de crédito; oferecer consultoria; disponibilizar linhas
de crédito mais acessiveis; dentre outras.

As acdes de fidelizacdo de clientes citadas pelos funcionarios vém ao

encontro dos anseios dos clientes que buscam um atendimento personalizado e um
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relacionamento mais proximo a instituicao financeira na busca de solucdes para as
suas demandas. Na proxima sec¢ao estdo listadas as estratégias de marketing de

relacionamento conforme as percepcgdes dos entrevistados.

46 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para indicar as estratégias de marketing de relacionamento foi solicitado aos
cinco funcionarios das instituicdes financeiras analisadas para deixarem comentarios
elou sugestdes para melhorar os procedimentos e processos e, consequentemente,
aprimorar o relacionamento que € desenvolvido aos clientes. As principais sugestoes
de melhorias indicadas pelos funcionarios entrevistados foram: melhorar o
atendimento e o relacionamento; desburocratizar os processos e os procedimentos;
oferecer taxas mais atrativas; modernizar os processos de concessao de crédito,
abertura de conta e atualizagdo cadastral; criar segmentos para melhor atender os
clientes; contratagcao de funcionarios; e investir no capital humano.

No estudo de Borgert e Santos (2012) foi mencionado que, as instituigdes
financeiras séo reconhecidas como as pioneiras na elaboragdo das estratégias de
marketing de relacionamento com a finalidade de avaliar os clientes, por meio de
padroes de comportamento e de atribuicdo de valor; porque tais caracteristicas
poderdo oportunizar situagdes favoraveis para incrementar os negdécios e aprimorar
o relacionamento desenvolvido. Na pesquisa de Coelho e Nascimento (2020) foi
ressaltado que, o marketing de relacionamento tem sido utilizado de maneira mais
significativa no setor bancario em funcao da elevada competitividade e, também,
devido ao fato de os clientes estarem cada vez mais informados, caracterizando-se
como uma ferramenta para a retencgao e fidelizagao.

Ao considerar os achados obtidos com a aplicacido das entrevistas aos
funcionarios e clientes entrevistados sdo sugeridas algumas estratégias de
marketing de relacionamento para as instituicbes financeiras em geral, as quais
estao descritas na sequéncia.

As instituicdes financeiras poderdo ampliar e disponibilizar mais produtos e
servicos aos clientes por meio de aplicativos baixados nos celulares e que
apresentem facilidade e simplicidade de uso e, também, oferecer as instru¢gdes no
préprio aplicativo na medida em que o usuario acessar.
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A comunicacdo das informagdes nas instituicdes financeiras devera ser

melhorada entre os niveis hierarquicos até chegar aos funcionarios (linha de frente)

que sao os responsaveis diretos em repassarem posteriormente tais informacgdes

aos clientes. E preciso também trabalhar o capital humano das instituicdes

financeiras promovendo um treinamento continuo para os funcionarios em geral de

linha de frente de atendimento tanto de pessoa juridica quanto de pessoa fisica,

independentemente do cargo que exergam, no intuito de melhorar o atendimento
aos clientes e aprimorar o relacionamento, como sugerido pela Funcionaria 5:

[...] eu acho que todas as instituicbes precisam investir melhor no capital

humano mesmo né, a gestdo de pessoas, eu acho que isso dai faria a

diferengca, bacana, é l6gico porque a gente entende o lado do banco e o

lado do banqueiro, porque ndo é so6 ele, né. Sdo os acionistas, é toda uma

pressdo de um monte de coisas, mas eu acho que se nao investir bem

mesmo naquele que esta na frente do cliente os negécios nao vao dar certo
(Funcionaria 5).

As instituicdes financeiras poderdo implantar uma sistematica de aplicagao
da pesquisa de satisfagcao presencial para os clientes, no intuito de identificar, quais
sao as satisfacoes e/ou insatisfagcdes emrelacdo aos produtos e servigos oferecidos;
atendimento; e tantos outros aspectos que fazem parte do relacionamento que é
desenvolvido neste segmento.

Outro aspecto muito importante que deve ser levado em consideragao esta
relacionado ao aprimoramento do atendimento, que foi uma das queixas maiores
verificadas na pesquisa tanto nas percepg¢des dos cinco funcionarios como nas
respostas dos dez clientes das instituigdes financeiras analisadas. Para isso podera
ser criado e/ou desenvolvido um atendimento resolutivo, agil e personalizado para
realizar o contato direto com os clientes, por meio de um atendimento personalizado
e com o atendimento de um gerente de relacionamento, conforme sugerido pela
Funcionaria 4 conforme a transcri¢do a seguir:

Na verdade, a gente sempre tenta atender o cliente da melhor forma, né. E
as vezes a concentracdo de clientes é muito aqui, a gente ndo tem
problema em indicar para outras agéncias que estejam vazias para o cliente
esperar menos; mais funcionarios seria 6timo para qualquer lugar né, tudo
para evitar que o cliente fique, mesmo que ele chegue insatisfeito que ele
saia satisfeito, ou espera menos a resolugdo, a gente sempre prima pelo
atendimento resolutivo. Se o cliente se sentou na sua mesa com algum
problema, ndo deixe ele sair sem resolver o problema, porque ele vai ficar
mais irritado, vai voltar mais vezes, vai abrir demanda de reclamacéo, |[...]
Ouvidoria, Procon®, entdo tem um atendimento resolutivo. Neste caso que a

9 PROCON: Protecao e Defesa ao Consumidor.
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gente ndo tem muitos funcionarios devido a varios fatores se ele esperou
um monte de tempo para ser atendido, que ele sente na sua mesa e vocé
resolva o problema dele, ndo deixe ele sair sem resolver o problema dele
(Funcionaria 4).

A Funcionaria 1 sugeriu também melhorar o atendimento porque o
relacionamento do cliente deve ser énfase de uma instituicdo financeira para manter
os clientesfiéis e para reté-los conforme relatado a seguir:

[...] é atendimento e desburocratizagdo. Acho que isso é mais importante
hoje; e trabalhar com taxas atrativas para os nossos clientes e como eu ja
falei o atendimento. O atendimento é o foco, o atendimento tem que ser o
foco de tudo, porque o relacionamento com o cliente é o que vai manter ele

fiel a vocé e a sua instituigdo, aonde vocé for ele vai te acompanhar
(Funcionaria 1).

As instituicdes financeiras também poderdao oferecer a vinculagdo de
produtos e servigos para manter um relacionamento duradouro e para a retengao e
fidelizagdo. O desenvolvimento de um banco de dados com todas as informagdes
dos clientes encarteirados (pessoa juridica) também podera ser uma estratégia de
marketing de relacionamento adotada pelas instituicées financeiras.

A criagdo de uma sistematica digital de orientacdo aos clientes no que se
refere aos produtos e/ou servicos que sao oferecidos pelas instituicdes financeiras.
Tal estratégia viria ao encontro da reducao dos atendimentos presenciais que foram
diminuidos apds a pandemia, e, também seria, uma alternativa para reter os clientes
oferecendo um conforto a mais sem precisar sair de casa, utilizando o aplicativo no
celular e/ou em outro dispositivo eletrdnico para realizar as transagdes bancarias.

A elaboracdo de um programa de educacgado financeira direcionado aos
clientes, pessoa fisica da nova geragao (jovens e universitarios), no intuito de cativar
e prospectar esse publico para futura abertura de conta corrente na instituigao
financeira criando-se outro segmento. O Funcionario 3 ao citar sobre a prospecg¢ao
de clientes, relatou o que esta transcrito na sequéncia:

O processo de melhora esta sendo sempre continuo, todas as mudancgas
elas sempre vém para melhor. Entdo é, hoje, por exemplo, no [Banco B]
estdo sendo criados alguns segmentos, né, esta sendo, apartado alguns
segmentos, adequando cada cliente hoje no segmento que ele deve ser
atendido por faturamento, por porte. Esta criando também um segmento
que se chama de ‘Renova’ que é um segmento de recuperagdo do cliente.
Aqueles clientes que estdo com problema financeiro, a alavancagem vai ser

tratada por um setor especifico, que dependendo da situagdo o Banco vai
até liberar crédito para melhorar a situagdo dele, como se fosse uma UTI0

10 UTI: Unidade de Terapia Intensiva.
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de recuperagdo. Muitas empresas hoje ela acaba fechando por ma
administragdo, e as vezes por crédito mal tomado, entdo, alongamento de
risco, né, entdo o banco vai olhar com mais detalhes, ao invés de cortar o
crédito ele pode até dar crédito para salvar aquela empresa. Entdo, o Banco
aléem de segmentar, fazer, esta num processo de segmentagdo para colocar
o cliente no segmento correto de acordo com o porte, a gente esta criando
um segmento de recuperagdo dessas empresas que estdo passando por
problemas financeiros (Funcionario 3).

As instituicbes financeiras poderdao criar uma sistematica de avaliagao
continua das informacdes que estdo sendo repassadas para os clientes para
transformar tais informag¢des de qualidade para que atendam as expectativas e as
demandas desse publico. A criagdo de um programa de consultoria financeira para
atender os clientes empreendedores (pessoa juridica) também € uma estratégia de
marketing de relacionamento para aprimorar o atendimento dos clientes ja
encarteirados e, também, para a prospeccao de novos clientes empreendedores.

Os clientes também necessitam de um programa de atendimento orientativo
nos caixas eletrdbnicos e nos aplicativos, principalmente os clientes da terceira idade
que por vezes ndo possuem muita familiaridade para utilizar os equipamentos
eletrbnicos e/ou dispositivos moéveis para acessar os aplicativos. Além disso, como
sugestdo para as instituicbes financeiras é preciso melhorar a sistematica dos
processos de abertura de conta, atualizagdo cadastral, analise de crédito, e outros
processos para agilizar o atendimento de clientes novos, conforme a Funcionaria 2:

Eu penso que a Cooperativa precisa se modemizar em relagdo ao que o
mercado atua hoje, né, moderizar que eu digo, ndo modemizar em
aplicativos, em sistema porque isso ai, realmente esta trabalhando para
isso, e claro que a gente ndo consegue na mesma velocidade que o0s
bancos fazem, até por questdo de custo também. Mas eu penso que se a
gente ja melhorar os processos, né, ter uma politica mais clara, mais
transparente, menos burocratica para atendimento em crédito, em abertura
de conta, em atualizagdo cadastral, isso ja vai ganhar bastante margem

para a gente melhorar o nosso atendimento e fidelizar nossos clientes
(Funcionéaria 2).

Para corroborar com as estratégias de marketing de relacionamento
indicadas anteriormente, o estudo de Silva (2010) orienta que, as institui¢gdes
financeiras que pretendem adotar o marketing de relacionamento deverao oferecer
énfase nas capacidades estratégicas. Neste sentido, implicando na necessidade de
um conjunto de capacidades estratégicas de apoio abrangendo a tecnologia, digital,
0s processos, pessoal qualificado, conhecimentos e percepgdes. Assim, as
instituicdes financeiras deverdo combinar as vantagens competitivas de maneira a

gerar umarede de vantagens que se combinem (SILVA, 2010).
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No que se refere as estratégias e o fator tecnoldgico, as instituigcdes
financeiras tém aderido as novas tecnologias, aos sistemas e tem reformulado as
suas parceiras repensando as estratégias de modelo de negdcios. Neste sentido
sugere-se como estratégia de marketing de relacionamento para as instituigdes
financeiras a formacao de parcerias com as empresas fintechs. Como indicado no
estudo de Cruz (2020), as empresas fintechs oferecem solugdes variadas para a
realizacdo de pagamentos, empréstimos, opcéo para a obtencao de licenga bancaria
para a exploragdo de modelo de negécio, com énfase no ambiente digital.

A estratégia sugerida combinara a inovagdo com a competitividade, e
possibilitara a criagdo de startups externas para atender as demandas digitais
internas das instituicdes financeiras, o que reduzira os custos das instituigdes
financeiras, que passarao a formalizar um contrato com as fintechs e terao somente
os custos da prestacao do servigco. Assim sendo, as institui¢cdes financeiras poderao
acelerar a inovacao digital, combinando contexto fisico com ambiente digital,
auxiliando na melhora da experiéncia dos consumidores.

Ao considerar as informagdes da pesquisa mencionada, como estratégia
para as institui¢cdes financeiras propde-se a realizacdo de um plano de investimentos
direcionado a estrutura digital, definindo um valor mensal para investimentos em
inovagdo e para melhorar os processos de atendimento tanto presencial como
digital, pois ainda existem clientes que preferem continuar o relacionamento
presencial. Para isso podera ser criado um ‘Comité de Tecnologia’ para definir as
agdes a serem desenvolvidas e para que o investimento agregue valor aos produtos
e servigos e gerem um relacionamento mais assertivo com os clientes com
resultados positivos para as instituicdes financeiras. O Comité devera ser formado
pelo por colaboradores que interajam diretamente com o publico e por técnicos da
area especializada demandada.

Para incrementar as estratégias de marketing de relacionamento é sugerido
para as instituicées financeiras, o desenvolvimento e a aplicagdo de uma pesquisa
de satisfagéo de clientes (pessoa fisica e pessoa juridica) no ambiente digital com o
uso do aplicativo e, também, por meio da utilizagdo do internet banking quando o
cliente iniciar o seu acesso, que hoje temos em varias instituicées, porém algumas
sao confusas e fazem com que o cliente nao responda ou responda erroneamente

por nao entender o contexto.
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As questbes a serem aplicadas na pesquisa de satisfacao deverdo conter
perguntas de multipla escolha para facilitar as respostas e atreladas as dimensdes
de satisfacao, comportamento, fidelizagao, custos, relacionamento com funcionarios,
dentre outros indicadores. A pesquisa de satisfacdo tera o intuito de aprimorar o
relacionamento, desenvolver acdes de melhorias e buscaraumentar a fidelidade dos
clientes.

Como esclarece Kotler (2011), a satisfacdo € considerada como o ponto
chave para que ocorra a retencdo dos clientes, em funcgao disso, devera ser
continuamente analisada. Para o autor, quando um cliente esta altamente satisfeito
ele sera fiel por mais tempo, fard recomendacgao da empresa de maneira favoravel
para as pessoas de seu convivio (KOTLER, 2011).

Nesta segdo foram descritas as algumas estratégias de marketing de
relacionamento indicadas pelo pesquisador e as sugestdbes e comentarios dos
funcionarios e dos clientes entrevistados. Logicamente, que muitas outras
estratégias poderdo sugeridas e adotadas para aprimorar o relacionamento e o
atendimento aos clientes, na busca da satisfacdo, da retencao e da fidelizagao,
reduzindo assim, o comportamento de troca e migracdo para outras instituigdes
financeiras, reduzindo também os custos de mudanca do cliente e das institui¢des.
Neste sentido, ao considerar as estratégias de marketing de relacionamento aqui
descritas foram propostas as ag¢des estratégicas, € o que trata o préximo item.

4.6.1 Acoes estratégicas de marketing de relacionamento

No Quadro 13 estdo detalhadas as agdes estratégicas para cada estratégia

de marketing de relacionamento sugeridas anteriormente.

Quadro 13 — Acdes estratégicas de marketing de relacionamento
(continua)

Estratégias Acoes Estratégicas

e Contratar empresa especializada na elaboracao e formatacao de
aplicativos, em especial para o setor bancario, tornando o servico
Aumentar o totalmente terceirizado.

portfolio de e Manter campanha publicitaria para incrementar e incentivar o uso

produtos e servicos | 4og aplicativos, indicando as facilidades de seu uso.
no aplicativo

o Desenvolver novos produtos e novos servicos mediante
autorizagao do BACEN e disponibiliza-los no aplicativo.
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Sistematica de
comunicagao
interna das
informacdes

Desenvolver um ‘Programa de Comunicagao Interna’ aos niveis
hierarquicos contratando empresa de consultoria (endomarketing),
fazendo com que todos os funcionarios obtenham informagdes
padronizadas.

Criar uma sistematica de comunicacao interna online que ofereca
suporte para todos os funcionarios em relagéo as informagdes das
diretrizes gerais adotadas pela instituicao financeira e referentes
aos produtos e servigos que sao oferecidos aos clientes.

Criar aplicativo de ‘chat interno’ para que todos os funcionarios
possam trocar ideias sobre produtos e servigos; trocar
experiéncias que tiveram durante os atendimentos de clientes; e
tirar duvidas frequentes.

Realizar reunides peridodicas com funcionarios tanto presencial
como reunides online, formando um ‘Grupo Reunido’ nas redes
sociais com o auxilio de aplicativo de ‘sala de reunido’ ou ainda
com o uso das redes sociais para a integragéo de todos.

(continuagao)

Estratégias

Acoes Estratégicas

Capital humano e
treinamento
continuado aos
funcionarios

Disponibilizar  treinamento  continuo presencial para os
funcionarios que atuam no atendimento na linha de frente com os
clientes (pessoa fisica e pessoa juridica) com periodicidade anual
e aplicado mediante contratacdo de uma empresa especializada
em treinamento para o setor bancario.

Desenvolver programa de reciclagem anual para os funcionarios,
no intuito de atualizar os conhecimentos e os critérios sobre o
atendimento disponibilizando um manual digital sob forma de
aplicativo.

Elaborar ‘Programa de Treinamento Motivacional’ para os
funcionarios com a contratacdo de empresa especializada, para
reduzir os impactos da pandemia vivenciada a partir do ano de
2019, para auxiliar os funcionarios no atendimento mais eficaz
dos clientes que também foram impactados pela pandemia.

Oferecer bonificagao para todos os funcionarios que participarem
dos treinamentos presenciais e que utilizarem o manual digital.

Implantacao de
sistematica de
aplicacao de
pesquisa de
satisfacao de
clientes presencial

Elaborar um formulario de pesquisa de satisfacao solicitando a
satisfacdo ou ndo referente aos seguintes temas: atendimento,
funcionarios, estrutura da agéncia, horario de atendimento,
produtos e servicos, e outros temas, cuja questdes serdo
fechadas utilizando a Escala Likert para indicar o nivel de
satisfacdo com escala entre 1 a 5 pontos (Muto satisfeito ... Muito
insatisfeito).

Aplicar a pesquisa de satisfagcdo quando o cliente for atendido na
agéncia com perguntas objetivas, cujo formulario sera entregue
pelo atendente ou ainda disponibilizar o formulario no caixa
eletrbnico onde o cliente ird responder de maneira automatizada.
O cliente somente podera encerrar a operagao no caixa eletrénico
depois de responder a pesquisa.

Aprimorar o
atendimento dos

Realizar agendamentos para atender os clientes de maneira
presencial e nos horarios de menor movimento para nao
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clientes

sobrecarregar os funcionarios que poderdao oferecer um
atendimento personalizado.

Oferecer atendimento online para os clientes estipulando um
horario especifico para este tipo de atendimento, utilizando a rede
social do WhatsApp por meio de video chamadas e/ou
mensagens de texto.

Vinculagao de
produtos e servigos

Implantar pacotes de servicos vinculados para oferecer aos
clientes que apenas recebem os salarios mensalmente (exemplo:
recebimento de salarios + cartdo de crédito, pagamento de contas
em débito automatico, dentre outros produtos e servigos).

Banco de dados
com informacdes
dos clientes
encarteirados
(pessoa juridica)

Criar um banco de dados das informagcbdes dos clientes
encarteirados para melhor distribuir esse publico entre os
gerentes de atendimento evitando acumulo de clientes para um
mesmo gerente promovendo o atendimento personalizado.

(continuagao)

Estratégias

Acoes Estratégicas

Sistematica digital
de orientagao aos
clientes sobre
produtos e/ou

Disponibilizar um manual de orientagbes gerais sobre os produtos
e servicos que sao oferecidos para os clientes mediante acesso
com o aplicativo do banco e divulgar para todos a sua existéncia.

servicos
Programa de Desenvolver modulos de educagdo financeira e disponibilizar o
educagao programa no aplicativo, nas midias digitais e outros meios de
financeira comunicagao direcionado para os jovens e universitarios, para um
direcionado aos segmento especifico para atender este publico.
jovens e
universitarios

Sistematica de
avaliagao continua
das informagdes
repassadas aos
clientes

Criar um sistema para padronizar as informagdes que sao
repassadas aos clientes e atualizar tais informagdes
constantemente, evitando informacdes desencontradas entre os
gerentes de atendimento ou informagdes que gerem expectativas
nao coerentes com as diretrizes da instituicao financeira.

Programa de
consultoria
financeira para
clientes
empreendedores

Reformular a forma de atendimento de clientes empreendedores
oferecendo nado apenas produtos e servigos, mas inserindo um
servico de consultoria financeira, para mostrar, por exemplo a
maneira de realizar investimentos, financiamento, dentre outros.

Programa de
atendimento
orientativo nos
caixas eletrénicos
e nos aplicativos

Elaborar um manual digital de instrugdes simplificado para
explicar todos os detalhes de funcionamento dos aplicativos para
os clientes, e em especial para idosos.

Sistematica dos
processos internos
padronizados

Atualizar manuais internos com diretrizes para abertura de conta,
concesséo de crédito, atendimentos presencial e digital, e outros.

Parcerias com as
empresas fintechs.

Formar parceria com empresas fintechs para obter colaboracao
mutua e elaborar novos modelos de negdcios associados com
inovacéao e tecnologia.

Plano de

Criar/reformular plano anual direcionado para investimentos em
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estrutura digital para aprimorar aplicativos, midias digitais e
outros, no intuito de melhorar o atendimento e o relacionamento
com os clientes.

investimentos
direcionado a
estrutura digital.

e Desenvolver pesquisa de satisfagcdo usando os meios digitais aos
moldes da pesquisa de satisfagcdo presencial ja indicada
anteriormente.

Pesquisa digital
de satisfacao de
clientes (pessoa
fisica e pessoa
juridica)

¢ Disponibilizar a pesquisa de satisfacdo no aplicativo do banco na
primeira tela e, também, na abertura do internet banking.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

4.7 SINTESE DOS RESULTADOS

Em sintese, os resultados em geral mostraram que os principais fatores
determinantes para inibir a migragéo foram: proximidade entre gerente e cliente para
atendimento mais assertivo; agilidade de processos e atendimento; e o tempo de
resposta ficou saliente. Outro fator identificado foi a necessidade de eficacia no
atendimento quando séo utilizados os meios de comunicacéo (liga¢des telefénicas,
WhatsApp, outros aplicativos e redes sociais); o atendimento presencial ainda é
considerado importante para aproximar o cliente e o gerente.

O Quadro 14 apresenta um resumo das respostas dos funcionarios em
comparagao com as respostas dos clientes pesquisados, indicando os pontos de

convergéncia e de divergéncia dos relatos dos pesquisados.

Quadro 14 — Pontos de convergéncia e divergéncia nos relatos dos pesquisados
(continua)

Aspectos Convergéncias

Atendimento

Divergéncias
Substituicdo do gerente

Relacionamento

Processos burocraticos

Atraso em inovacgao.

Taxas de juros elevadas

Cooperativas: taxas menores.

Falta de proximidade com
gerente

Filas de espera

Mudanca de gerente o cliente
perde os beneficios
adquiridos.

Facilidade aplicativo

Aplicativo nao funciona.

Oferecimento de meios de
comunicagao.

Falta de agilidade nos meios
de comunicacao digitais.

Satisfagao

Agilidade no atendimento

Demora no atendimento

Atendimento: diferencial

Filas de espera

Custo da cooperativa é
bom

Reducao do atendimento
presencial
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Dificuldade abertura de conta
Burocracia

Gerente ndo atende as
demandas

Falta de relacionamento

Tarifas ndo sao Custo versus beneficios

determinantes para
migrag&o dos clientes

N&o concessao de crédito
Oferece redes sociais

Comportamento de Troca

Limite de crédito

Alguns gerentes ndo retornam
mensagens pelo WhatsApp

(continuagao)

Divergéncias

Cliente mencionou que teve
beneficios ao migrar.

Convergéncias
Desgaste e tempo

Aspectos

Custos de Mudancga

Vinculagao de produtos e N&o houve custos para migrar

servicos
Resolver demandas
Atendimento assertivo

Retencéo e fidelizagao
Tarifas e taxas juros
menores

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

No Quadro 15 estao sintetizados os principais achados com a aplicagao das
entrevistas, conforme as dimensoes de relacionamento analisadas, indicando os
elementos comuns ja discutidos em outros estudos; os principais resultados da
pesquisa considerando-se os fatores de impacto; a forma como tais resultados
afetam o relacionamento e as possiveis agdes das estratégias a serem adotadas

nasinstituicdes financeiras.

Quadro 15 — Sintese dos resultados

(Ja Discutidos)

(continua)
: < Elementos Resultados Forma como HoE e
Dimensodes de da Pesquisa Acoes das
. Comuns Afetamo g
Relacionamento (Fatores de | pajacionamento Instituicoes

com gerente

com gerente.

ligacoes
telefdnicas e redes

Impacto) Financeiras

credio Linhas de Falta de avall\i/laelgg;a:jos
o concessdo de ac
crédito com - clientes e
i taxas credito afeta aprimorar a
_ ) Tarifas Menores negécios dos K
Satisfagdo menores. clientes concessao de
' crédito.
Relacionamento | Proximidade Retorno das Qualificar as

respostas das
demandas dos
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sociais: clientes.
WhatsApp.
Verificar se as
condicoes
oferecidas sao
Confianca, . suficientes para
ntiang Atendimento Fortalece o >S P
credibilidade e : . garantir os
i Personalizado relacionamento. g
empatia. negoécios e a
satisfacdo do
cliente no seu
tempo.
(continuagao)
_ i Elementos Resultad_os Forma como Po§5|ve|s
Dimensodes de da Pesquisa Acoes das
Relacionamento Comuns (Fatores de Afetam o InstituicGes
a Di i Relacionamento . .
SALISRUE D) Impacto) Financeiras
Agilidade no Comodidade aos Melhorar e
Satisfacso Atendimento atendimento, clientes dimensionar as
¢ aos clientes pois ele é um (presencial e estruturas
diferencial digital). funcionais.
- Acompanhar as
Praticidade Demora no comp ~
. . acoes e solugdes
Gerente para resolver | atendimento e filas .
sugeridas pelos
as demandas de espera. o n
funcionarios.
Tarifas
indevidas . ~
O queé — Migracéo para
. Cartéo de ;
importante, e 1 cooperativas.
. crédito limites
valorizado e X
; ! maiores
diferenciado - Medi .
c ) ) pelos clientes Falta de Demandas nao edir com mais
oqfq;ameno entre os bancos. | retornodos | sdo atendidas com eficiéncia os
e lroca aplicativos e agilidade pelos motivos de
redes sociais meios digitais. perdas e porque
os clientes
Produtos e migram para a
Atendi . Servigos: atender concorréncia.
endimento os clientes.
Comportamento | personalizado .
. Clientes buscam
do cliente com produtos )
- tarifas menores.
necessarios —
Flexibilidade:
cartdes de crédito.
Melhorar a
comunicagao
Desgaste de aii it gerente e
deslocamento ientes muitas clientes para
vezes nao evitar a
Custos de Custos de possuem migragao.
Mudanca mudanca T conhecimento S :
¢ ¢ | €mpo sobre os custos egmentar
reallzagaAO d_a que terdo pos- clientes por
transferéncia migrago. produ_tos e
entre Servigos.
instituicao

financeira




111

Necessidade
de quitar os
negocios em
aberto
Desenvolver
relagcdo com
novo gerente

(continuagao)

Resultados Possiveis

Dimensodes de Elementos da Pesquisa Pl FRle Acoes das
Relacionamento Comuns (Fatores de Afetam o Instituicdes
(Ja Discutidos) e Relacionamento Financeiras

Tarifas, taxas

~ Cobranca de
e pacotes sao

tarifas indevidas.

diferentes.
Adequagdo as |\ jicativos que
tecnologias do funci Desburocratizar
Custos de Custos de oferecidas nao funcionam.
Mudanca mudancga processos € os
Custos com procedimentos
pagamento de
tarifas na G 50 d ¢
instituicao eragdo de custos
financeira
anterior
Atentar para o
Atendi ¢ . , relacionamento
endimento Atendimento € independente de
ptrlmordllgl pztara canal.
reter os clientes.
Agilidade no
- atendimento Capacitar a
~ Retencao e - !
Retencgéo e = Oferecimento de equipe
A captacdo de i . )
Fidelizacdo clientes. Vinculagdo de produtos e contln_uamente,
produtos e servigos de gerindo as
servigos qualidade cativam trocas.
os clientes.
Cooperativas Oferecer taxas
Busca por : )
adotam taxas mais atrativas
menores custos. . o
menores. e/ou isengdes.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Acrescenta-se que, nos resultados da pesquisa pode-se verificar ainda que,
os precos das tarifas sdo importantes, mas nao sdo considerados como o motivo
mais relevante para o encerramento dos negocios, e sim na maioria das vezes, 0s
fatores tais como o atendimento e o relacionamento tém sido mais valorizados.

Como identificado no Quadro 15, os principais custos de mudanca

percebidos pelos entrevistados quando os clientes apresentam o comportamento de
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troca foram: o desgaste de deslocamentos e o tempo para realizar a transferéncia
entre uma e outra instituicdo; necessidade de quitar os negocios que estdo em
aberto (empréstimos, cartdes de crédito, cheque especial e outros); desenvolver
relacionamento com o novo gerente; as tarifas, as taxas de juros e os pacotes de
servigos sao diferentes; adequacgéao as tecnologias oferecidas pela nova instituicao
financeira; duplicidade dos custos com o pagamento de tarifas da instituicdo anterior
e na nova instituicao financeira; dentre outros.

Neste sentido, os custos de mudanca ainda fazem a diferencga, os pequenos
detalhes e a quantidade de produtos, o relacionamento, no entanto, as novas
solugdes, que sao consideradas mais praticas e ageis, nao serao suficientes para
manter os clientes, pois eles buscam facilidade e custos versus beneficios.

Os resultados da pesquisa também mostraram que os fatores determinantes
para o encerramento ou migracdao dos negodcios, mais citados pelos clientes
entrevistados foram: praticidade para resolver os problemas; as tarifas; cartao de
crédito com limites melhores; linhas de crédito menores; falta de retorno pelos
aplicativos; atendimento personalizado com produtos necessarios; substituicdo de
geréncia; financiamentos imobiliarios; dentre outros. Tais fatores vém ao encontro
das agdes de retencgao e de fidelizacao, citadas pelos funcionarios entrevistados.

Neste sentido, as principais agcdes que poderdo ser promovidas pelas
instituicdes financeiras para a retencido dos clientes evitando o encerramento dos
negocios citadas pelos funcionarios entrevistados foram: isencéo de tarifas durante
um periodo; realizacdo de melhorias no atendimento; negociagcado de pacotes de
servigos; e a isencao de anuidade do cartado de crédito, por exemplo.

As principais ag¢des e as atitudes que tém sido adotadas pelas instituicbes
financeiras analisadas para a fidelizacédo, conforme os pesquisados sao: avaliacao
dos funcionarios; monitoramento das reclamacbes dos clientes; oferecimento de
taxas diferenciadas; consultoria as empresas; prioridade do atendimento aos
universitarios (clientes de alta renda do futuro); vinculagédo de produtos e servigos;
proximidade com o gerente; atendimento presencial e por aplicativos; transparéncia
nas negociagodes; dentre outras.

No estudo foram apresentadas algumas melhorias para aumentar a
satisfagdo geral dos clientes, dentre as principais citadas pelos funcionarios
entrevistados estdo: a desburocratizagdo das concessdes de credito agilizando o

atendimento; melhorar os processos internos; reduzir a carteira de clientes dos
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gerentes; contratar funcionarios; oferecer qualidade nas informagdes; aprimorar o
relacionamento e o atendimento do gerente; trabalhar a qualificacdo do capital
humano; geréncia compreender as necessidades dos clientes para atender melhor

as suas demandas.
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5 CONCLUSOES,LIMITAGOES E RECOMENDAGOES

A realizagdo do estudo oportunizou a assimilacdo e a geragcao de
conhecimentos sobre a tematica estudada, sendo que foram alcangados o objetivo
geral e os objetivos especificos propostos.

Neste capitulo sdo descritas as conclusdes obtidas com o desenvolvimento
do estudo e com a aplicagao da pesquisa apresentando as implicacdes praticas e os
estudos existente; as implicagdes gerenciais, bem como as limitagdes do método e

sdo sugeridas algumas recomendagdes para a realizagao de estudos futuros.
51 IMPLICACOES PRATICAS E ESTUDOS EXISTENTES

Com a intengdo de oferecer algumas contribuicbes para auxiliar as
instituicdes financeiras em geral, o objetivo do estudo consistiu em propor
estratégias de marketing de relacionamento para reter e fidelizar os clientes nas
instituicdes financeiras.

Para atender ao objetivo geral foram concretizados os objetivos especificos,
transcrevendo primeiramente as percepcdes dos funcionarios e dos clientes
entrevistados das instituicbes financeiras analisadas sobre a influéncia do
relacionamento nas dimensdes de satisfacdo, comportamento de troca, custos de
mudanca e de retencao e fidelizacdo de clientes conforme resultados obtidos na
aplicacao das entrevistas para o publico-alvo.

Em seguida foi identificado como o atendimento dos funcionarios das
institui¢cdes financeiras impacta na satisfagdo dos clientes e nos custos de mudanca;
foi verificado também como o relacionamento desenvolvido pelas instituigcdes
financeiras apresenta influéncias na satisfacdo e no comportamento de troca dos
clientes; e foram verificados quais sdo os custos de mudancga percebidos pelos
entrevistados nas instituicdes financeiras.

Neste sentido, para elaborar e aplicar a pesquisa foi considerada uma
juncao de estudos existentes na literatura, citando como exemplos, os estudos
publicados por Hentges (2011); Kay (2011); Costa, Oliveira e Ledo (2015); Piha e
Avlonitis (2015); Gauer (2016); Aragao (2017); Mattana (2017); Franceschi (2019);
Morais (2020); dentre outros.

Na aplicacdo das entrevistas ficou muito claro que varios sao os fatores que

contribuem para a retencéo e/ou a perda de um cliente, cada um apresenta as suas
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peculiaridades, mas o relacionamento, o atendimento e a agilidade estdo entre os
mais citados, independente do canal utilizado, seja presencial, seja digital. Esse
achado se assemelha ao que foi encontrado no estudo de Kay (2011) onde foi
verificado que os clientes valorizam a agilidade, o atendimento e a rapidez na
resolucido das demandas.

Os clientes querem a solugao de suas demandas, neste sentido, todas as
vezes que as instituicbes financeiras demorarem a oferecer o retorno, seja para
resolver uma simples questao, seja para uma solugéao de crédito, causara desgastes
no relacionamento e abrird oportunidades para o concorrente abordar e ofertar
novas opgdes de negocios para esses clientes insatisfeitos que poderao optar pela
migracao. O resultado é parecido com o estudo realizado por Aragao (2017) quando
foi identificado que os clientes nao sdo dependentes dos bancos. Logo, ficam
confortaveis ao realizar a mudanca para outra instituicdo financeira que atendasuas
demandas no seu tempo (ARAGAO, 2017).

Por outro lado, a pesquisa assinalou que, os bancos tradicionais ja
apresentam sistemas mais organizados, e, portanto, ja existem controles na
tentativa de barrar as migragdes; e o sistema cooperativo, perde no sistema ainda
burocratico, mas ganha no contato pessoal. Entretanto, todas as institui¢cdes
financeiras ainda falham na solugcao das demandas, com amarras e dependéncia de
muitos canais ou algadas para as decisdes, e os clientes necessitam de agilidade e
menos burocracia.

Ao que remete a pesquisa de Mattana (2017), cujos resultados deixaram
claro que existe a necessidade de mudancgas e de aprimoramento constante dos
modelos de atendimento e de relacionamento que sao realizados na instituicao
financeira avaliada na referida pesquisa, vindo ao encontro das percepcdes dos
gestores entrevistados pelos autores, no que se refere ao relacionamento e ao nivel
de satisfacado dos clientes.

Na pesquisa foi possivel perceber também uma preocupacgao e orientagéo
das instituicdes financeiras analisadas quanto a necessidade de atender bem os
clientes, com os requisitos basicos de ateng¢ao, cordialidade, agilidade e solugdes,
que até sao disponibilizadas aos clientes. Porém, na hora de aplicar aparecem
falhas, que podem acontecer na comunicagao, no controle ou até mesmo nafalta de
treinamento ou de entendimento do funcionario, que baseado na diretriz, tem a sua

interpretacdo e sua compreensdo que acabam dificultando as solugdes, mesmo
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considerando a aplicagao, por exemplo, da ferramenta de NPS, que avalia o grau de
satisfacdo dos clientes.

Esse resultado vem ao encontro da pesquisa desenvolvida por Mattana
(2017) que sinalizou que a instituicdo financeira avaliada na sua pesquisa tem
oferecido um atendimento humanizado disponibilizando as tecnologias digitais para
o aprimoramento da relacdo dos clientes com a instituicdo financeira,
complementando o atendimento digital com o atendimento presencial para evitar a
migragao dos clientes para outras institui¢oes financeiras.

Além disso, péde-se notar nas respostas dos funcionarios entrevistados que
existem desvios no processo das instituicdes financeiras analisadas. Muitas vezes
ocasionados pela propria estratégia, errando na avaliagcdo e na colocagao de
pessoal. O corte e a reducao de despesas e a otimizagcao de canais sao necessarios
para a sobrevivéncia, mas se nao forem bem calibrados, poderao oferecer o efeito
contrario, resultando em prejuizos onde foram planejados ganhos de escala e
ganhos financeiros.

As evidéncias descritas vém ao encontro do estudo desenvolvido por Costa,
Oliveira e Ledo (2015), indicando que o atendimento ainda € um aspecto primordial
na prestacdo de servicos bancarios. Para que ocorra a satisfacdo dos clientes,
conforme verificado no estudo dos autores, se torna necessario contratar
funcionarios que possam suprir as demandas das instituicdes financeiras e, também,
dos clientes, cujos funcionarios deverao estar aptos e qualificados para o
atendimento personalizado (COSTA; OLIVEIRA; LEAO, 2015).

Na pesquisa foi possivel identificar também as formas como afetam o
relacionamento, sendo que a empatia e a boa vontade ainda fazem ‘milagres’, pois
permitem uma tolerancia dos clientes nas falhas e nas demoras, porém néo sao
suficientes para contrapor aos prejuizos financeiros.

Para este contexto, no estudo de Costa, Oliveira e Ledo (2015) foi sugerido
que para evitar as falhas nos processos do cotidiano bancario, os funcionarios
devem ser treinados e capacitados para que tenham subsidios, no intuito de atender
as demandas dos clientes e solucionar as situacdes problematicas.

Verificou-se também nos resultados das entrevistas que, o cliente fidelizado
somente por produtos e/ou servigos que sao oferecidos pelainstituicdo financeira de
relacionamento nao ficara por muito tempo e deixara de ser fiel a partir do momento
que tiver as mesmas condicdes e/ou condi¢des similares na concorréncia, obtendo

um atendimento agil, humano e satisfatério, o cliente migrara. Os resultados
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encontrados condizem com o estudo de Piha e Avlonitis (2015) que investigou os
motivos da migracao de clientes em um banco de varejo, identificando que as falhas
de servico que causam insatisfacao e a falta de comprometimento eventualmente,
levam a migracgao de clientes para outra instituicdo financeira.

Apesar de nao ser novo, o relacionamento € fundamental, em conjunto com
a agilidade, as institui¢oes financeiras trabalham isso, mas nao conseguem aplicar
na sua esséncia e na pratica, apresentando perdas que podem vir da comunicagao,
da falta de treinamento da equipe e mesmo da avaliacdo ou das dimensbes
equivocadas de condigdes estruturais e de pessoas, 0 que gera descontentamento e
insatisfagdo dos clientes. Esse achado vem ao encontro do estudo de Costa,
Oliveira e Ledo (2015), onde foi sugerido que os funcionarios devem ser habilidosos
e preparados para realizar o atendimento aos clientes e devem estar identificados
com a cultura de atendimento de umainstitui¢ao financeira.

Na pesquisa também foi identificado que alguns clientes pesquisados
apresentam um sentimento de confiangca em relagdo amais de uma instituicdo
financeira que possui relacionamento, pois existe a confidencialidade das
informacdes e outros preferem ter relacionamento apenas com uma instituicdo por
ter confianca nas informacdes que recebem e por confiarem no trabalho que é
executado pelos funcionarios.

O achado encontrado nesta pesquisa sobre a confianca foi identificado
também no estudo desenvolvido por Mattana (2017, p. 101) cujo resultado mostrou
que, “A prestacao de informacdes corretas e precisas recebeu a melhoravaliagdo na
dimenséao confiabilidade credibilidade”.

Por fim, acredita-se que, o estudo se mostrou inovador na medida em que
analisou o relacionamento com os clientes nas instituicdes financeiras em varias
dimensdes ao mesmo tempo se comparado com outros estudos ja existentes, os
quais normalmente avaliam uma unica dimensdo. Além disso, foram propostas
estratégias de marketing de relacionamento para o aprimoramento do
relacionamento com os clientes nas instituicdes financeiras analisadas, sendo que
os estudos geralmente aplicam a pesquisa e divulgam os resultados, mas acabam

nao indicando sugestdes de melhorias.
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52 IMPLICACOES GERENCIAIS ESTRATEGICAS

O desenvolvimento do estudo proporcionou implicacbes gerenciais na
medida em que foi possivel conhecer melhor as percepcdes dos funcionarios
entrevistados em relagdo as instituicbes financeiras que atuam, e, também, as
percepcdes dos clientes entrevistados sobre o contexto das instituicbes financeiras
de relacionamento atual e anterior.

Neste sentido, as principais implicagcdes gerenciais para as instituicbes
financeiras na dimensao da satisfacdo foram: aperfeicoamento das analises de
avaliagcdes dos clientes para a concessao de crédito; aprimoramento do processo de
concessao de crédito; qualificacdo das respostas que sao oferecidas as demandas
dos clientes; verificagcdo das condigdes oferecidas para a configuracao suficiente
para garantir os negocios e a satisfagao dos clientes no seu tempo; e melhoramento
e dimensionamento das estruturas funcionais.

Na dimensdo do comportamento de troca, as ag¢des que poderdao ser
realizadas pelas institui¢cdes financeiras sdo: a mensurag¢ao com maior eficiéncia dos
motivos de perdas de clientes; e identificacdo das motivagdes que levam os clientes
a migrarem para outra instituigao financeira.

Na dimensao de custos de mudanca, as possiveis agdes que poderao ser
desenvolvidas pelas instituicdes financeiras sao: disponibilidade de condicdes e
custos menores para nao comprometer os negocios dos clientes; segmentagao dos
clientes por produtos ef/ou servicos e; desburocratizacdo de processos e
procedimentos internos.

Por sua vez, na dimensao de retencao e fidelizagdo, as possiveis agdes
sugeridas que poderdo ser adotadas pelas instituicées financeiras sédo: atencédo ao
relacionamento com os clientes independentemente do canal de atendimento;
oferecimento da capacitacao e treinamento para a equipe de profissionais de linha
de frente gerindo as trocas quando necessarias e; disponibilidade de taxas mais
atrativas e/ou isencdes de taxas para os clientes fidelizados.

5.3 LIMITACOES DO METODO

O estudo teve a finalidade de fornecer informagdes importantes sobre as

percepcdes dos funcionarios e dos clientes entrevistados de instituicdes financeiras
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analisadas situadas em Campo Grande/MS e Cascavel/PR, porém apresentou
algumas limitacgdes.

Uma das limitagdes encontradas para o desenvolvimento da pesquisa
consistiu na dificuldade de acesso aos dados complementares das instituicbes
financeiras analisadas que poderiam auxiliar para o entendimento mais aprofundado
do posicionamento dos entrevistados

Uma segunda limitagdo ocorreu no momento da aplicagdo das entrevistas,
pois nem sempre havia uma compreensao por parte dos entrevistados, dos fatores
influenciadores no relacionamento entre gerentes e clientes nas instituigcdes

financeiras analisadas.
54 RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

O presente estudo revelou um aspecto que deve ser levado em consideracéo,
ou seja, a importancia de se buscar os motivos que levam a migragao dos clientes
da instituicdo financeira atual de relacionamento para outra. Neste sentido, &
necessaria a realizacdo de outros estudos qualitativos para a identificagdo das
causas da migragdo que poderao ndo estar incluidas nas categorias gerais
verificadas na literatura existente, mas que sdo importantes para o contexto
especifico de interesse. Desse modo, as categorias gerais de falhas de servigo
sugeridas na literatura devem ser levadas em consideragdo, mas com adaptagdes
adequadas ao contexto dado a cada momento.

Ainda, como sugestao para estudos futuros, a pesquisa podera ser aplicada
em outras instituicées financeiras, com maior quantidade de funcionarios e clientes,
podendo ser avaliadas também as variaveis da faixa etaria, renda, profissdes e
outros aspectos, considerando-se o relacionamento das institui¢gdes financeiras com
os seus clientes e as dimensdes de: satisfagdo; comportamento de troca; custos de
mudanca; e retencao e fidelizacao.

Outra sugestdo de pesquisa futura consiste na possibilidade de
desenvolvimento de uma analise comparativa entre as instituicdes financeiras
tradicionais, cooperativas e bancos digitais, considerando-se o relacionamento com
os clientes, correlacionado com as dimensdes de satisfacdo, comportamento de
troca, custos de mudanca e retencéao e fidelizagao.

Para estudos futuros recomenda-se a aplicagao das taticas vinculantes em
marketing de relacionamento (financeiras, sociais e estruturais). No estudo de Liang
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e Wang (2007) foi identificado que as taticas vinculantes financeiras, sociais e
estruturais permitem uma maior percepgao dos clientes no que se refere aos
investimentos que sao realizados no relacionamento influenciando a satisfacao, a
confianga, o compromisso e a lealdade dos clientes.

No Quadro 16 estdo descritas as taticas vinculantes em marketing de
relacionamento recomendadas para as instituicdes financeiras em geral, para o
aprimoramento do relacionamento e o melhoramento do atendimento aos clientes,
bem como para obter a satisfacdo dos clientes; amenizar o comportamento de troca,

reduziros custos de mudanga com as trocas e€; reter e fidelizar os clientes.

Quadro 16 — Taticas Vinculantes em Marketing de Relacionamento
Taticas Vinculantes Recomendacgoes/Propostas

Desenvolvimento de um plano especial de descontos de taxas
e de tarifas diferenciadas conforme o volume de transacdes
dos clientes (pessoa fisica e pessoa juridica), no intuito de
reter e fidelizar os clientes, valorizar o ja cliente.

Financeiras Elaboracdo de planos de vinculagdo de produtos e servigos
para os clientes, oferecendo mais de um produto, a exemplo:
folha de pagamento, cartdo de crédito, financiamentos, cartao
de crédito, titulos de capitalizagcdo, empréstimos, com
condicdes diferenciadas, dentre outros.

Elaboracdo de um plano de eventos sociais para os clientes,
em datas comemorativas a serem desenvolvidos nas agéncias
mediante cronograma anual.

Sociais Realizagao de eventos nas comunidades locais para despertar
nos clientes o sentimento de pertencimento a ser denominado
de ‘Plano Meu Banco Social' com divulgagao no aplicativo do
banco, redes sociais, dentre outros canais de comunicagao.

Criacdo de um programa de valorizagdo do atendimento ao
cliente mediante dimensionamento adequado do quadro de
Estruturais funcionarios nas agéncias, buscando manter uma equipe
qualificada, multifuncional e motivada por meio de treinamento
continuo e reciclagem anual de conhecimentos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).



121

6 REFERENCIAS

ABADE, Tatiana Rocha. Satisfacao e fidelizagao dos clientes bancarios no
Algarve. 2012. 134 f. Dissertacdo (Mestrado em Marketing). Universidade do
Algarve. Faculdade de Economia. Faro, Portugal, 2012. Disponivel em: <https:/
sapientia.ualg.pt/bitstream/10400.1/5826/1/Disserta%C3%A7%C3%A30%20final %2
OPDF.pdf>. Acesso em: 24 set. 2020.

ABREU, Rui Manuel Ferreira. Os determinantes na escolha de um banco pelos
clientes particulares. 2018. 125 f. Dissertagcdo (Mestrado em Marketing). Instituto
Politécnico de Santarém. Escola Superior de Gestdao e Tecnologia de Santarém.
Santarém, Portugal, 2018. Disponivel em: <https://sapientia.ualg.pt/bitstream/
10400.1/5826/1/Disserta%C3%A7%C3%A30%https://repositorio.ipsantarem.pt/bitstr
eam/10400.15/2425/1/RuiManuelFerreiraAbreu_Mestrado MK.pdf>. Acesso em: 24
set. 2020.

AGARIYA, Arun Kumar; SINGH, Deepali. What really defines relationship marketing?
a review of definitions and general and sector-specific defining constructs. Journal
of Relationship Marketing, v. 10, p. 203-237, 2011. Disponivel em: <https:/www.
tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332667.2011.624905>. Acesso em: 27 nov.
2019.

AHMAD, Rizal; BUTTLE, Francis. Customer retention: a potentially potent marketing
management strategy. Journal of Strategic Marketing, v. 9, p. 29-45, 2001.
Disponivel em: <https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/713775729>. Acesso
em: 27 nov. 2019.

ANG, Lawrence; BUTTLE, Francis. Customer retention management processes: a
quantitative study. European Journal of Marketing, v. 40, n. 1/2, p. 83-99, 2006.
Disponivel em: <https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/03090560610
637329/full/html>. Acesso em: 27 nov. 2019.

ARAGAO, Tayane Silva. Marketing de relacionamento no varejo bancario: uma
analise da satisfacdo dos consumidores. 2017. 38 f. Monografia (Administrag&o).
Universidade Federal de Ouro Preto. Instituto de Ciéncias Sociais e Aplicadas —
ICSA, Mariana, 2017. Disponivel em: <https://www.monografias.ufop.br/bitstream/
35400000/1315/1/monografia_marketingrelacionamentovarejo.pdf>. Acesso em: 28
set. 2020.

BAHIA, Kamilia; NANTEL, Jacques. A reliable and valid measurement scale for the
perceived service quality of banks. International Journal of Bank Marketing, v. 18,
n. 2, p. 84-91, 2000. Disponivel em: <https://www.academia.edu/8256080/...>.
Acesso em: 05 abr. 2020.

BANCO CENTRAL DO BRASIL - BACEN. Fintechs. Publicado em: 2021a.
Disponivel em: <https://www.bcb.gov.br/estabilidadefinanceira/fintechs>. Acesso em:
16 set. 2021.

Pix. Publicado em: 2021b. Disponivel em: <https://www.bcb.gov.br/
estabilidadefinanceira/pix>. Acesso em: 20 set. 2021.




122

. Panorama do Sistema Nacional de Crédito Cooperativo: data-base:
dezembro/2020. Publicado em: 22 jun. 2021c. Disponivel  em:
<https://www.bcb.gov.br/content/estabilidadefinanceira/coopcred
panorama/PANORAMA%20SNCC %2 02020.pdf>. Acesso em: 16 set. 2021.

. Regulagao prudencial: data-base — margo de 2021. 2021d. Disponivel em:
<https://www.bcb.gov.br/estabilidadefinanceira/regprudencialsegmentacao>. Acesso
em: 20 set. 2021.

. Resolugao n° 4.553, de 30 de Janeiro de 2017. Publicado em: 03 jun.
2019. Disponivel em: <https://www.bcb.gov.br/pre/normativos/busca/download
Normativo.asp?arquivo=/Lists/Normativos/Attachments/50335/Res_4553 v2_P.pdf>.
Acesso em: 20 set. 2021.

BANSAL, Harvir S.; TAYLOR, Shirley F.; JAMES, Yannik St.. Migrating to new
service providers: toward a uniftying framework of consumers’ switching behaviors.
Journal of the Academy of Marketing Science, v. 33, p. 96-115, 2005. Disponivel
em: <https://link.springer.com/article/10.1177/0092070304267928>. Acesso em: 27
nov. 2019.

BECKETT, Antony; HEWER, Paul; HOWCROFT, Barry. An exposition of consumer
behaviour in the financial services industry. International Journal of Bank
Marketing, v. 18, n. 1, p. 15-26, 2000. Disponivel em: <https://doi.org/10.1108/0265
2320010315325>. Acesso em: 07 dez. 2019.

BEERLI, Asunciéon; MARTIN, Josefa D.; QUINTANA, Agustin. A model of customer
loyalty in the retail banking market. European Journal of Marketing, v. 38, n. 1/2, p.
253-275, 2004. Disponivel em: <https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.
1108/030905604 10511221 /full/html>. Acesso em: 05 abr. 2020.

BERRY, Leonard L. Descobrindo a esséncia do servigo: os nove geradores de
sucesso sustentavel nos negécios. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2010.

BEZERRA, Marcus Vinicius Rodrigues. A experiéncia do cliente avaliada na
perspectiva do marketing de relacionamento em uma instituicdo financeira.
2021. 116 f. Dissertacdo (Mestrado Profissional em Administracdo). Centro
Universitario Alves Faria (UNIALFA). Goiania, 2021. Disponivel em: <http://tede.
unialfa.com.br/jspui/bitstream/tede/378/2/dissertagao_...pdf>. Acesso em: 17 set.
2021.

BIAGINI, Sergio. Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancaria 2021. p. 1-3.
Publicado em: 21 jun. 2021. Disponivel em: <https:/www2.deloitte.com/br/pt/pages/
financial-services/articles/pesquisa-febraban-tecnologia-bancaria.html>. Acesso em:
16 set. 2021.

BORGERT, Adriana Buss; SANTOS, Elen Renata dos. Marketing de
relacionamento com foco no atendimento aos clientes. p. 1-13. Publicado em: 15

fev. 2012. Disponivel em: <http://www.uniedu.sed.sc.gov.br/wp-content/uploads/
2014/01/...pdf>. Acesso em: 30 mar. 2020.

BORTOLINI, Valdirene. Marketing de relacionamento no Banco do Brasil no
mercado de micro e pequenas empresas de Serafina Corréa. 2007. 58 f.
Trabalho de Conclusdo de Curso de Especializacdo (Gestdo de Negocios



123

Financeiros). Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Porto Alegre,
2007. Disponivel em: <https://lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/14233/0006498
13.pdf?sequence=1&isAllowed=y>. Acesso em: 30 mar. 2020.

BOURDEAUX-REGO, Bruno; FEITOSA, Wilian Ramalho. Custos de mudangae sua
influéncia nalealdade e no relacionamento entre empresas e seus clientes. Revista
Gestao Contemporanea, Ano 6, n. 6, p. 255-276, jan./dez. 2009. Disponivel em:
<https://www.researchgate.net/publication/257307600_...pdf>. Acesso em: 28 ago.
2020.

BRANDAO, Marcelo Moll. Marketing de relacionamento: uma discuss&o a respeito
da retengado de clientes e a performance das agéncias bancarias. In: lll Simpdsio
FUCAPE de Producgédo Cientifica, p. 1-17, 2005. Disponivel em: <http:/legado.
fucape.br/simposio/2/artigos/marcelo%20moll.pdf>. Acesso em: 30 mar. 2020.

BREITENBACH, Renato. Taticas vinculantes, reputagdo do provedor de
servigos, confianga e compromisso como antecedentes da retencao de
clientes. 2016. 184 f. Doutorado (Administragao). Universidade de Caxias do Sul.
Caxias do Sul, 2016. Disponivel em: <https://repositorio.ucs.br/xmlui/handle/11338/1
204>. Acesso em: 18 set. 2021.

BURNHAM, Thomas A.; FRELS, Judy K.; MAHAJAN, Vijay. Consumer switching
costs: a typology, antecedents, and consequences. Journal of the Academy of
Marketing Science, v. 31, n. 2, p. 109-126, 2003. Disponivel em: <https:/link.
springer.com/article/10.1177/0092070302250897>. Acesso em: 28 set. 2020.

CAMPOS, Rida de Cassia Leal; SANTOS, Anderson Alves. Marketing de
relacionamento para a satisfacao e fidelizagao de clientes: um estudo de caso
no CCAA. p. 1-22. Publicado em: 15 mar. 2016. Disponivel em: <https://lwww.
formiga.ifmg.edu.br/documents/2017/PublicacoesTCCsBiblioteca/Administracao/
TCC-RITACAMPOS.pdf>. Acesso em: 16 set. 2021.

CARACANHA, Anna Karlla Carneiro DAMKE, EIéi Junior. Marketing de
relacionamento em instituigées financeiras: uma analise bibliométrica e sociométrica
dos artigos da ANPAD no periodo de 2009 a 2017. Revista Observatorio de La
Economia Latinoamericana. p. 1-18, jun. 2019. Disponivel em: <https:/www.
researchgate.net/publication/333907048 _.../link/5d0bbfa1299bf1547c714ae3/
download>. Acesso em: 14 jul. 2017

COELHO, Lucas de Paulo Cardoso; NASCIMENTO, Rosalina Maria Lima Leite do.
Marketing de relacionamento como diferencial competitivo para a fidelizagao
de clientes no segmento bancario. 2020. 22 f. Trabalho de Conclusao de Curso.
Centro Universitario de Anapolis (UniEvangélica). Anapolis, 2020. Disponivel em:
<http://repositorio.aee.edu.br/bitstream/aee/9390/1/LUCAS %20DE %20PAULO.pdf>.
Acesso em: 27 set. 2020.

COSTA, Robson Antonio Tavares; OLIVEIRA, Cassia Placido; LEAO, Maria Cristina
Saboia. Gestdo do relacionamento com os clientes: um estudo na Agéncia BeiraRio
do Banco do Brasil. Revista de Administragao Geral, v. 1, n. 2, p. 21-40, 2015.
Disponivel em: <https://periodicos.unifap.briindex.php/administracao/article/downloa
d/1956/1161>. Acesso em: 18 abr. 2020.



124

CRESPO, Aline. Agregagao de valor aos servigcos oferecidos pelo sistema
bancario: um estudo do que é reconhecido pelos clientes de alta renda do Grande
ABC. 2015. 105 f. Mestrado (Administragdo). Universidade Municipal de Sao
Caetano do Sul, Sdo Caetano do Sul, 2015. Disponivel em: <http://repositorio.uscs.
edu.br/bitstream/123456789/632/2/dissertacao_aline%20crespo.pdf>. Acesso em: 05
abr. 2020.

CRUZ, Carlos José Xavier. As relagdoes entre as estratégias competitivas e
estratégias de inovagdao na industria bancaria. 2020. 193 f. Dissertagao
(Mestrado em Gestdo para a Competitividade). Fundacédo Getulio Vargas (FGV),
Escola de Administragcdo de Empresas de Sdo Paulo. Sao Paulo, 2020. Disponivel
em: <https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/28820/...pdf...>
Acesso em: 16 set. 2021.

DAMAS, Alexandre. A influéncia da satisfacdo e do custo de mudanga na
lealdade de cliente de banco. 2008. 156 f. Dissertagdo (Mestrado em
Administracdo e Negacios). Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul.
Faculdade de Administracdo, Contabilidade e Economia. Porto Alegre, 2008.
Disponivel em: <http://tede2.pucrs.britede2/handle/tede/5542>. Acesso em: 24 set.
2020.

DAS, Kallol. Relationship marketing research (1994-2006): an academic literature
review and classification. Marketing Intelligence & Planning, v. 27, n. 3, p. 326-
363, 2009. Disponivel em: <https://www.researchgate.net/publication/242063203 _
Relationship_marketing_research_1994-2006_An_academic_literature_review_and_
classification>. Acesso em: 27 nov. 2019.

DIAS, Nilza Manuela Gomes Silva. Satisfagao, fidelizagao e custos de mudanca:
estudo de caso. 2012. 66 f. Dissertacdo (Mestrado em Economia Monetaria Bancaria
e Financeira). Universidade do Minho. Escola de Economia e Gestdo. Braga,
Portugal, 2012. Disponivel em: <http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/
19794/1/Relat%c3%b3rio%20Vers%c3%a30%20Digital.pdf>. Acesso em: 24 set.
2020.

DUQUE, Ana Carolina Canassa. Marketing de relacionamento como ferramenta
de estratégia para fidelizagao de clientes no setor metallurgico: estudo de caso
de uma microempresa metalurgica do municipio de Matéo (SP). 2014. 66 f. Trabalho
de Conclusao de Curso (Gestdo de Comércio Internacional). Universidade Estadual
de Campinas. Faculdade de Ciéncias Aplicadas. Limeira. 2014. Disponivel em:
<http://www.bibliotecadigital.unicamp.br/document/?down=001005381>. Acesso em:
24 set. 2020.

ENSSLIN, Leonardo; ENSSLIN, Sandra Rolim; PINTO, Hudo de Moraes. Processo
de investigagcdo e analise bibliométrica: avaliagdo da qualidade dos servigos
bancarios. Revista de Administragao Contemporanea (RAC), v. 17, n. 3, p. 325-
349, 2013. Disponivel: <http://www.scielo.br/pdf/rac/v17n3/a05v17n3.pdf>. Acesso
em: 05 abr. 2020.

FEDERACAO NACIONAL DOS BANCOS — FEBRABAN. Pesquisa FEBRABAN de
tecnologia bancaria 2021. Publicado em: 26 jun. 2021. Disponivel em:
<https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/br/Documents/financial-
services/pesquisa-febraban-imprensa.pdf>. Acesso em: 18 set. 2021.



125

FINCH, David; O'REILLY, Norm; HILLENBRAND, Carola; ABEZA, Gashaw. Standing
on the shoulders of giants: an examination of the interdisciplinary foundation of
relationship marketing. Journal of Relationship Marketing, v. 14, p. 171-196, 2015.
Disponivel em: <https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332667.2015.1069
5257%journalCode=wjrm20>. Acesso em: 27 nov. 2019.

FRANCESCHI, Pietro Reinheimer de. Modelagens preditivas de churn: o caso do
Banco do Brasil. 2019. 119 f. Mestrado Profissional (Gestdo em Negocios).
Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS), Porto Alegre, 2019. Disponivel
em: <http://www.repositorio.jesuita.org.br/handle/UNISINOS/9087 ?locale-attribute=
en>. Acesso em: 16 mar. 2020.

FRATTARI, Carlos Heitor de Oliveira. Fidelizacao de clientes de servigos
bancarios em Belo Horizonte — MG. 2003. 140 f. Mestrado (Engenharia de
Producao), Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2003. Disponivel
em: <http:/bdtd.ibict.brivufind/Record/UFSC_c91e91315833832befc368d8c6cb83>.
Acesso em: 20 abr. 2020.

GAUER, Jefferson José Cerutti. Modelagem de evasao de clientes bancarios
adimplentes: identificacao de padrbes pelo histérico de suas operagdes. 2016. 91 f.
Mestrado (Gestdo do Conhecimento da Informacdo). Universidade Catdlica de
Brasilia, Brasilia, 2016. Disponivel em: <https://bdtd.ucb.br:8443/jspui/bitstream/
tede/1973/2/JeffersonJoseCeruttiGauerDissertacao2016.pdf>. Acesso em: 30 mar.
2020.

GERRARD, Philip; CUNNINGHAM, J. Barton. Consumer switching behavior in the
Asian banking market. Journal of Services Marketing, v. 18, n. 3, p. 215-223, 2004.
Disponivel em: <https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/08876040410
536512/full/html>. Acesso em: 27 nov.2019.

GHORBANI, Amineh; TAGHIYAREH, Fattaneh. CMF: a framework to improve the
management of customer churn. In: IEEE Computer Society — Asia-Pacific
Services Computing Conference (APSCC), p. 457-462, 2009. Disponivel em:
<https://www.researchgate.net/publication/221109599 _.../link/59943315a6fdccaded?2
Oec1f/download>. Acesso em: 03 jun.2021.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 7. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2019. Disponivel em: <https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788
597020991/cfil6/12/4@0:0>. Acesso em: 07 dez. 2019.

GLADY, Nicolas; BAESENS, Bart; CROUX, Christophe. Modeling churn using
customer lifetime value. European Journal of Operational Research, v. 197, n. 1,
p.402—-411, 2009. Disponivel em: <https://www.sciencedirect.com/science/article/
abs/pii/S0377221708004840>. Acesso em: 02 jun. 2021.

GRONROOS, Christian. Marketing: gerenciamento e servigos. 2. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2003.

GUERREIRO, Leonela Alexandra Gargao. Estudo da Satisfagao dos clientes no
setor bancario: um caso aplicado Standard Bank no Lubango. 2016. 166 f.
Dissertacéo (Mestrado em Gestao). Universidade Aberta, Portugal, 2016. Disponivel
em:. <https://repositorioaberto.uab.pt/bitstream/10400.2/5678/1/TMG-MBA Leonela
Guerreiro.pdf>. Acesso em: 24 set. 2020.



126

GUMMESSON, Evert. Marketing de relacionamento total: gerenciamento de
marketing, estratégias de relacionamento e abordagem de CRM para economias de
rede. Traduzido por Marina Barbieri Campomar e Jonathan Hogan. Porto Alegre:
Bookman, 2005.

HENTGES, Aléxia. Antecedentes da lealdade do segmento business-to-
business (BSB): um estudo com clientes bancarios no Rio Grande do Sul. 2011.
102 f. Mestrado (Administracdo), Universidade do Vale do Rio dos Sinos
(UNISINOS), S&o Leopoldo, 2011. Disponivel em: <http://www.repositorio.
jesuita.org.br/bitstream/handle/UNISINOS/3583/AlexiaHentges.pdf?sequence=1&is
Allowed=y>. Acesso em: 20 abr. 2020.

HOFFMAN, K. Douglas; BATESON, John E. G. Principios de marketing de
servigos: conceitos, estratégias e casos. Traduzido por Ramos Fernandes; revisao
técnicade Tania Maria Vidigal Limeira. Sao Paulo: Cengage Learning, 2009.

HOLANDA, Sandra Maria Monteiro; COELHO, Arnaldo Fernandes de Matos.
Antecedentes da lealdade de clientes empresariais no contexto de bancos:
modelo tedrico e preposi¢cdes de pesquisa. p. 3.155-3.169. Publicado em: 01 mar.
2007. Disponivel em: <htt://dialnet.unirioja.es...>. Acesso em: 05 abr. 2020.

HOOLEY, Graham; GREENLEY, Gordon; FAHY, John; CADOGAN, John. Market-
focused resources, competitive positioning and firm performance. Journal of
Marketing Management, v. 17, n. 5/6, p. 503-520, 2001. Disponivel em: <https://
www.tandfonline.com/doi/abs/10.1362/026725701323366908>. Acesso em: 07 nov.
2019.

HUTTEN, Antje S. J.; SALGE, Torsten Oliver; NIEMAND, Thomas; SIEMS, Florian
U.. Advancing relationship marketing theory: exploring customer relationships
through a process-centric framework. AMS Review, v. 8. p. 39-45, 2018. Disponivel
em: <https:/llink.springer.com/article/10.1007/s13162-017-0091-x>. Acesso em: 27
nov. 2019.

JOHNSTON, Robert. Identifying the critical determinants of service quality in retail
banking: importance and effect. International Journal of Bank Marketing, v. 14, n.
4, p. 111-116, 1997. Disponivel em: <https://www.academia.edu/29707501/
International_Journal_of Bank_Marketing>. Acesso em: 05 abr. 2020.

JONES, Michael A.; MOTHERSBAUGH, David L.; REYNOLDS, Kristy E.: BEATTY
Sharon E.. The positive and negative effects of switching costs on relational
outcomes. Journal of Service Research, v. 9, n. 4, p. 335-355, 2007. Disponivel
em: <https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1094670507299382?journal
Code=jsra>. Acesso em: 28 set. 2020.

KAUFFMANN, Sylvio, MARCHETTI, Renato Zancan. Canais de atendimento
bancario e satisfagdo do cliente: um estudo em bancos de varejo. In: lll Encontro
de Marketing da ANPAD, Curitiba, p. 1-14, maio 2008. Disponivel em: <http://www.
anpad.org.br/admin/pdf/EMA33.pdf>. Acesso em: 30 mar. 2020.

KAY, Thiago Amador. A evasao de clientes nas instituicées financeiras: estudo
dos fatores causadores. 2011. 50 f. Monografia (Administracdo). Universidade de
Brasilia (UNB), Brasilia, 2011. Disponivel em: <https:/bdm.unb.br/bitstream/10483/
2706/1/2011_...pdf>. Acesso em: 30 mar. 2020.



127

KEAVENEY, Susan M.. Customer switching behavior in service industries: an
exploratory study. Journal of Marketing, v. 59, p. 71-82, 1995. Disponivel em:
<https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/002224299505900206>. Acesso em:
27 nov. 2019.

KOTLER, Philip. Administragao de marketing: a edicdo do novo milénio. S&o
Paulo: Prentice Hall, 2000.

. Administracao de marketing: analise, planejamento, implementacdo e
controle. 5.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 12.ed. Sao Paulo:
Pearson, 2007.

KURTZ, David L.; CLOW, Kenneth E. Services marketing. New York: John Wiley &
Sons, 1998.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing bancario. Sao Paulo: Saint Paul, 2007.

LIANG, C. J.; WANG, W. H. Do loyal and more involved customers reciprocate
retailer’s relationship efforts? Journal of Services Research, v. 8, n. 1, p. 73-85,
2008. Disponivel em: <https://www.proquest.com/openview/2bf399f4902f9ec368fee
8109aea29fa/1?pqg-origsite=gscholar&cbl=28391>. Acesso em: 17 set. 2021.

LIU, Annie H.. Customer value and switching costs in business services: developing
exit barriers through strategic value management. Journal of Business & Industrial
Marketing, v. 21, n. 1, p. 30-37, 2006. Disponivel em: <https://www.emerald.com/
insight/content/doi/10.1108/08858620610643157/full/html>. Acesso em: 27 nov.
2019.

LOPES, Evandro Luiz; FURRIER, Marcio Tadeu; PIZZINATTO, Nadia Kassouf;
CUNHA, Roberto de Araujo Nascimento. Taticas vinculantes em marketing de
relacionamento: um estudo aplicado ao varejo de construgao e decoragao brasileiro
nos formatos tradicional e virtual. In: IV Encontro de Marketing da ANPAD,
Florianoépolis, p. 1-17. 23-25 maio 2010. Disponivel em: <http://www.anpad.org.br/
admin/pdf/ema132.pdf>. Acesso em: 17 set. 2021.

LORO, Katia Regina; MORAIS, Roberto Tadeu Ramos. Fatores intervenientes na
migracao de clientes de bancos comerciais para a institui¢ao financeira cooperativa
de crédito Sicoob/Ecocredi na cidade de Igrejinha/RS. Revista Universo
Académico, v. 9, n. 1, p. 75-96, jan./dez. 2016. Disponivel em: <https://lwww?2.
faccat.br/portal/sites/default/files/lUA2016_fatores.pdf>. Acesso em: 30 mar. 2020.

LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren. Servigos: marketing e gestdo. Sao
Paulo: Saraiva, 2001.

MALHEIROS, Bruno Taranto. Metodologia da pesquisa em educacao. Rio de
Janeiro: LTC, 2011. Disponivel em: <https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/
books/978-85-216-2090-7/cfi/3!/4/4@0.00:0.00>. Acesso em: 07 dez. 2019.

MALHOTRA, Naresh. Pesquisa de marketing: uma orientagdo aplicada. 6. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2012. Disponivel em: <https://integrada.minhabiblioteca.
com.br/#/books/9788540700628/cfi/2!/4/4@0.00:0.00>. Acesso em: 23 jan. 2020.



128

MARONI, Jodo Rodrigo. Como clientela fiel, cresce a participagao de
cooperativas no sistema bancario. p. 1-5. Publicado em: 22 jul. 2019. Disponivel
em: <https://lwww.gazetadopovo.com.br/agronegocio/com-clientela-fiel-cresce-
participacao-de-cooperativas-no-sistema-bancario/>. Acesso em: 23 maio 2020.

MARQUES, Carolina Monteiro. Marketing digital para a fidelizagao de clientes
bancarios. 2019. 55 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (MBA em Gestdo de
Tecnologia da Informagéo), Fundacéo Getulio Vargas, Santos, 2019. Disponivel em:
<https://www15.fgv.br/network/tcchandler.axd?TCCID=8874>. Acesso em: 30 mar.
2020.

MATOS, Celso Augusto de; HENRIQUE, Jorge Luiz; ROSA, Fernando de. Os
efeitos direto, mediador e moderador do custo de mudanga na satisfagao e
lealdade do consumidor. In: XXX| Encontro da ANPAD, Rio de Janeiro, p. 1-16, 22-
26 set. 2007. Disponivel em: <http://www.anpad.org.br/diversos/down_zips/33/MKT-
B1782. pdf>. Acesso em: 05 abr. 2020.

MATTANA, Fabiano. Banco do Brasil: satisfacdo dos clientes pessoa fisica com o
modelo de relacionamento digital. 2017. 140 f. Mestrado Profissional (Gestao em
Negdcios), Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS), Porto Alegre, 2017.
Disponivel em: <http://www.repositorio.jesuita.org.br/bitstream/handle/ UNISINOS/
7283/ Fabiano%20Mattana_.pdf?sequence=1&isAllowed=y>. Acesso em: 20 abr.
2020.

MENDES, Bruno de Freitas; ANJOS NETO, Mario Rodrigues dos; DA COSTA,
Marconi Freitas; COSTA, Cristiane Salomé Ribeiro. Estratégias de relacionamento
no segmento bancario: um estudo com um banco do Nordeste do Brasil e seus
clientes de micro e pequenas empresas. Revista Eletronica de Administragao, v.
16, n. 2, ed. 31, p. 367-386, jul./dez., 2017. Disponivel em: <http://periodicos.
unifacef.com.br/index.php/rea/article/download/1304/1114>. Acesso em: 24 set.
2020.

MORAIS, Marcella de Lima. O marketing de relacionamento como estratégia de
fidelizagao: fatores relevantes para a satisfacdo dos clientes do setor bancario.
2020. 30 f. Trabalho de Conclusao de Curso (Administragcao). Universidade Federal
de Uberlandia, Uberlandia, 2020. Disponivel em: <https://repositorio.ufu.br/bitstream
/123456789/31066/2/MarketingRelacionamentoEstrat%C3%A9gia.pdf>. Acesso em:
15 jul. 2021.

MOURA JUNIOR, André Luiz. Programas de relacionamento: uma avaliacdo
multisetorial envolvendo satisfacdo, lealdade e custos de mudanga segundo a
percepcdo dos clientes. 2008. 64 f. Dissertacdo (Mestrado em Administracéo).
Faculdade de Ciéncias Empresariais da Universidade FUMEC. Belo horizonte, 2008.
Disponivel em: <http://www.fumec.br/anexos/cursos/mestrado/dissertacoes/
completa/andre_luiz_de_moura_junior.pdf>. Acesso em: 24 set. 2020.

MOUTINHO, Luiz; SMITH, Anne. Modelling bank customer satisfaction through
mediation of afttitudes towards human and automated banking. International
Journal of Bank Marketing, v. 18, n. 3, p. 124-134, 2000. Disponivel em:
<http://dx.doi.org/ 10.1108/ 02652320010339699>. Acesso em: em: 05 abr. 2020.

NASCIMENTO, Bruna Gabriela Matos Fermino; SAITO, Evandro Shindi; ALVES,
Luiz Alexandre da Silva. O CRM contribuindo na gestao do relacionamento com



129

o cliente: um estudo de caso nas Lojas Tanger Ltda. Lins — SP. 2016. 73 f. Trabalho
de Conclusado de Curso (Administragao). Centro Universitario Catélico Salesiano
Auxilium, Lins, Sdo Paulo, 2016. Disponivel em: <http://www.unisalesiano.edu.br/
biblioteca/monografias/60458.pdf>. Acesso em: 24 set. 2020.

NEGRETTO, Ricardo Jodo. Fidelizagao de clientes bancarios: marketing de
relacionamento como base na estratégia de lealdade. 2007. 54 f. Trabalho de
Concluséao de Curso (Especializagdo em Gestdo Financeira). Universidade Federal
do Rio Grande do Sul (UFRGS), Porto Alegre, 2007. Disponivel em: <https://www.
lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/14178/000649474 .pdf?sequence=1>. Acesso
em: 24 set. 2020.

NERES, Joyci Ferraz. O marketing de relacionamento como estratégia para
fidelizacao do cliente bancario. 2016. 30 f. Trabalho de Conclusdao de Curso
(Especializacdo em Gestdao Estratégia de Resultados). Centro Universitario de
Brasilia. Instituto CEUB de pesquisa e Desenvolvimento (ICPD), Brasilia. 2016.
Disponivel em: <https://repositorio.uniceub.br/jspui/bitstream/235/12070/1/5140009
0.pdf>. Acesso em: 24 set. 2020.

OLIVER, Richard L. Whence consumer loyalty? Journal of Marketing, v. 63 (special
issue), p. 33-44, 1999. Disponivel em: <https://www.jstor.org/stable/12520997seq=1
>. Acesso em: 30 mar. 2020.

PICK, Doreén; EISEND, Martin. Buyers’ perceived switching costs and switching: a
meta-analytic assessment of their antecedents. Journal of the Academy of
Marketing Science, v. 42, p. 186-204, 2014. Disponivel em: <https://link.springer.
com/article/10.1007/s11747-013-0349-2>. Acesso em: 27 nov. 2019.

PIHA, Lamprini P.; AVLONITIS, George J.. Customer defection in retail banking:
attitudinal and behavioral consequences of failed service quality. Journal of Service
Theory and Practice, v. 25, n. 3, p. 304-326, 2015. Disponivel em: <https://
www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSTP-04-2014-0080/full/html>.
Acesso em: 27 nov. 2019.

REZENDE, Gracielle Antunes Cangussu. Marketing de relacionamento no setor
bancario: uma busca da fidelizagao de clientes apds a portabilidade. 2016. 100 f.
Mestrado (Administrac&o), Centro de Ciéncias Juridicas e Econdmicas, Universidade
Federal do Espirito Santo, Vitdria, 2016. Disponivel em: <http://repositorio.ufes.br/
bitstream/10/6818/1/Dissertacao%20Final%20%20Gracielle%20%20Antunes.pdf>.
Acesso em 30 mar. 2020.

REZENDE, Gracielle Antunes Cangussu; ALMEIDA, Geciane Silva; LORIATO,
Hannah Nicchio; PELISSARI, Anderson Soncini. Relagdo entre o marketing de
relacionamento e a fidelizacdo de clientes: um estudo no setor bancario. Revista
Eletronica Gestao e Servigos, v. 10, n. 1, p. 2.648-2.672, 2019. Disponivel em:
<https://www.metodista.br/revistas/revistas-metodista/index.php/REGS/article/view/9
074/6996>. Acesso em: 12 maio 2020.

RIBEIRO, José Luis Duarte; MACHADO, Cassio Oliveira; TINOCO, Maria
Auxiliadora Cannarozzo. Determinantes da satisfacdo e atributos da qualidade em
servigos bancarios. Revista Gestdao de Produgao, v. 17, n. 4, p. 775-790, 2010.
Disponivel em: <http://www.scielo.br/pdf/gp/v17n4/a11v17n4>. Acesso em: 30 mar.
2020.



130

ROESCH, Sylvia Maria Azevedo. Projetos de estagio e de pesquisa em
administragao: guia para estagios, trabalhos de conclusao, dissertagdes e estudos
de caso. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2013. Disponivel em: <https:/fintegrada.minha
biblioteca.com.br/#/books/9788522492572/cfi/124!/4/4@0.00:9.61>. Acesso em: 27
nov. 2019.

SA, Tais Andrieli de. Estratégias de relacionamento com clientes pessoa fisica
para a agéncia Banco do Brasil — Catuipe. 2014. 126 f. Trabalho de Concluséo de
Curso (Administracdo), Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio
Grande do Sul (UNIJUI), ljui, 2014. Disponivel em: <http://bibliodigital.unijui.edu.br:
8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/2495/...pdf?sequence=1>. Acesso em: 30
mar. 2020.

SANTOS, Adriano Moreira dos; BARTH, Mauricio; FREITAS, Ernani Cesar de.
Marketing de relacionamento e fidelizagdo: uma abordagem no segmento “cliente
estilo” em uma agéncia bancaria. Revista Gestao e Desenvolvimento, p. 100-116,
2016. Disponivel em: <https://periodicos.feevale.br/seer/index.php/revistagestaoe
desenvolvimento/article/download/997/1362>. Acesso em; 30 mar. 2020.

SARTORI, Francielle. Fatores que influenciam a manutengao da conta bancaria
pelos clientes da geragao Y e Z em um determinado banco. 2016. 38 f. Trabalho
de Conclusao de Curso (Administragao). Centro Universitario UNIVATES. Lajeado,
2016. Disponivel em: <https://www.univates.br/bdu/bitstream/10737/1464/1/2016
FrancielleSartori.pdf.. Acesso em: 02 jun. 2021.

SHOEMAKER, Stowe; LEWIS, Robert C.. Customer loyalty: the future of hospitality
marketing. International Journal of Hospitality Management, 1999. Disponivel em:
<https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0278431999000420>.
Acesso em: 30 mar. 2020.

SILVA, Alessandra Moreira da. A evasao de clientes e solugées para a sua
fidelizagao: um estudo de caso na agéncia do Banco Alfada cidade de Crissiumal —
RS. 2010. 49 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Administragdo). Universidade
Federal do Rio Grane do Sul. Porto Alegre, 2010. Disponivel em: <https://lume.
ufrgs.br’/handle/10183/72236>. Acesso em: 18 abr. 2020.

SILVA, Mariana Oliveira. Custos de mudanc¢a: estimativas para o setor bancario
brasileiro. 2013. 78 f. Dissertagdo (Mestrado e Ciéncias). Faculdade de Economia,
Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto, Universidade de Ribeirdo Preto,
Ribeirao Preto, 2013. Disponivel em: <https://fteses.usp.br/teses/disponiveis/96/96
131/tde-01072013-111058/pt-br.php>. Acesso em: 24 set. 2020.

SILVA, Luis Felipe Bragancga; OLIVEIRA, Victor Santos; LORIATO, Hannah Nicchio;
PELISSARI, Anderson Soncini. Marketing de relacionamento na manutencao de
clientes: um estudo em uma agéncia do Banco Alfa em Vitéria/ES. Qualit@s
Revista Eletronica, v. 16, n. 2, p. 1-18, 2014. Disponivel em: <http://revista.uepb.
edu.br/index.php/qualitas/article/download/2181/1270>. Acesso em: 30 mar. 2020.

SOUZA, Lasier Gorziza. Confianga, valor e lealdade do consumidor: um estudo
desenvolvido em uma concessionaria de veiculos. 2010. 211 f. Dissertacao
(Mestrado em Administragao). Universidade de Caxias do Sul (UCS). Caxias do Sul,
2010. Disponivel em: <https://repositorio.ucs.br/xmlui/bitstream/handle/11338/556/



131

Dissertacao%20Lasier%20Gorziza%20de%20Souza.pdf?sequence=1&isAllowed=y>
. Acesso em: 16 set. 2021.

TESFOM, Goitom; BIRCH, Nancy J.. Do switching barriers in the retail banking
industry influence bank customers in different age groups differently? Journal of
Services Marketing, v. 25, n. 5, p. 371-380, 2011. Disponivel em: <https:/www.
emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSTP-04-2014-0080/full/htmI>. Acesso em:
27 nov. 2019.

TOMASI, Arlete Cecilia; CONTO, Samuel Martim de. Fatores determinantes na
escolha de uma instituicdo financeira por jovens produtores rurais do municipio de
Teutbnia. Revista Destaques Académicos, v. 6, n. 1, p. 51-64, 2014. Disponivel
em: <http://revista.uepb.edu.briindex.php/qualitas/article/download/2181/1270>.
Acesso em: 30 mar. 2020.

UNES, Barbara Vieira Junqueira; CAMIOTO, Flavia de Castro; GUERREIRO, Erico
Daniel Ricardi. Fatores relevantes para a fidelizagao de clientes no setor bancario.
Revista Gestao & Producgao, v. 26, n. 2, p. 1-15, 2019. Disponivel em: <http://www.
scielo.br/pdf/gp/v26n2/0104-530X-gp-26-2-€2828.pdf>. Acesso em: 30 mar. 2020.

WIERINGA, Jaap E.; VERHOEF, Peter C.. Understanding customer switching
behavior in a liberalizing service market. an exploratory study. Journal of Service
Research, v. 10, n. 2, p. 174-186, 2007. Disponivel em: <https://journals.sagepub.
com/doi/abs/10.1177/1094670507306686>. Acesso em: 27 nov. 2019.

YEE, Rachel W. Y.; YEUNG, Andy C. L.; CHENG, T. C. Edwin. An empirical study of
employee loyalty, service quality and firm performance in the service industry.
International Journal of Production Economics, v. 124, n. 1, p. 109-120, 2010.
Disponivel em: <https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0925527309
00382X>. Acesso em: 15 abr. 2020.

ZANINI, Ana Paula Dias; NOGUEIRA, Magda Aparecida; ANDRADE, Wendel
Sandro de Paula. Fatores decisérios para os clientes na escolha entre uma
instituicao financeira tradicional e uma cooperativa de crédito: um estudo de
caso. In: XIl Encontro Latino Americano de Iniciagao Cientifica e VIl Encontro Latino
Americano de Pés-Graduacgao, Universidade do Vale do Paraiba, p. 1-4, 2008.
Disponivel em: <http://www.inicepg.univap.br/cd/INIC_2008/anais/arquivosINIC/INIC
1344 _01_A. pdf>. Acesso em: 30 mar. 2020.

ZEITHAML, Valarie A.; BITNER, May Jo. Marketing de servigos: a empresa com
foco no cliente. Porto Alegre: Bookman, 2003.

ZHANG, Jing; BLOEMER, Josée M. M.. The impact of value congruence on
consumer-service brand relationships. Journal of Service Research,v. 11, n. 2, p.
161-178, 2008. Disponivel em: <https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1094
670508322561>. Acesso em: 27 nov. 2019.



132

APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA: FUNCIONARIOS

ROTEIRO DE ENTREVISTAPARA FUNCIONARIOS
DAS INSTITUIGOES FINANCEIRAS

QUESTOES

(A) Caracterizacao dos Entrevistados

1. Instituicdo Financeira que atua e cargo que ocupa:

2. Tempo de atuagdo na Instituicao Financeira:

(B) Relacionamento com os Clientes

3. Quais sao as principais reclamacgdes dos clientes na Instituicdo Financeira que
vocé atua? Relatar um caso ocorrido.

4. Quais sao as reclamacdes mais frequentes dos clientes, quanto aos custos
financeiros? Relatar um caso ocorrido.

5. Quais os fatores mais valorizados pelos clientes na Instituicao Financeira?
Justificar a resposta. Relatar um caso ocorrido.

6. Quais sdo os motivos que levam os clientes a serem fiéis e/ou leais a Instituicao
Financeirainibindo a migragao? Justificara resposta.

7. Quais sao os fatores determinantes que diferenciam a Instituicdo Financeiraque
vocé atua das demais Instituigcdes Financeiras? Justificar a resposta.

(C) Comportamento de Troca e Custos de Mudanca

8. Quais sao os motivos mais frequentes apontados pelos clientes quando
solicitam o encerramento da conta corrente ou migram as operagdes para outra
Instituicdo Financeira? Relatar um caso ocorrido.

9. Vocé tem conhecimento sobre qual a Instituicdo Financeira, geralmente é
escolhida pelos clientes que resolvem cancelar os seus negdécios com a Instituicdo
Financeira anterior? Justificar aresposta. Relatar um caso ocorrido.

10. Qual a importancia do prego das tarifas para evitar o encerramento da conta
corrente dos clientes? Justificar a resposta. Relatar um caso ocorrido.

11. Quais sdo os custos percebidos quando o cliente troca de Instituicao
Financeira? Relatar algum caso ocorrido.

12. Qual o perfil do cliente que normalmente migra para outra Instituicdo
Financeira? Justificarresposta.
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(D) Agcoes de Retencgéao e de Fidelizagao

13. Quando os clientes solicitam o encerramento da conta corrente é realizado
algumtipo de acgao de retencao desses clientes? Se afirmativo, quais sao as agdes
de retencao desenvolvidas? Relatar um caso ocorrido.

14. Em sua opinido, quais sao as agdes ou as atitudes tomadas pela Instituicdo
Financeira que levam a fidelizagao dos clientes? Por qué?

15. O que poderia ser melhorado para aumentar a satisfagédo geral dos clientes na
Instituicdo Financeira? Justificarresposta.

16. Vocé gostaria de deixar algum comentario ou sugestdao para melhorar os
procedimentos e/ou processos da Instituicao Financeira para os clientes?
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APENDICE B - ROTEIRODE ENTREVISTA: CLIENTES

ROTEIRODE ENTREVISTAPARA CLIENTES
DAS INSTITUIGOES FINANCEIRAS

QUESTOES

(A) Relacionamento com as Instituicdes Financeiras: Atual e Anterior e

Satisfacao

1. Qual a sua atual Instituicdo Financeira de relacionamento e quais séo as razdes
da escolha?

2. Qual a diferenca do atendimento entre a Instituicdo Financeira anterior e a
Instituicao Financeira atual de relacionamento? Justificar resposta.

3. Vocé esta satisfeito com a sua Instituicdo Financeira atual? Porqué?

4. Vocé tem um Gerente ao qual procura para realizar os seus negoécios na
Instituicdo Financeira atual; e qual o canal de comunicacgao utilizado?

Justificar resposta.

5. Qual a sua percepcgao referente as outras Instituicbes Financeiras?

6. Vocé faria negoécios com outras Instituicdes Financeiras? Porqué?

7. Vocé encerraria 0s seus negocios com a sua Instituicdo Financeira atual
migrando para outra Instituicdo Financeira e quais seriam os fatores determinantes
para que isso ocorresse?

(B) Comportamento de Troca e Custos de Mudanga

8. Qual a ultima Instituicao Financeira que vocé se relacionou antes da Instituigcao
Financeira atual?

9. Quais os motivos que fizeram vocé encerrar ou reduzir os negdocios na sua
Instituicdo Financeira de relacionamento?

10. Quais sao as dificuldades, as barreiras e as perdas que vocé teve para mudar
para outra Instituicdo Financeira?

11. Qual a relevancia do fator ‘custo’ para mudar de Instituicido Financeira?

12. Quais foram os maiores ‘prejuizos’ que teve para mudar de Instituicdo
Financeira?
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(C) Fidelizacao com a Instituicao Financeira

13. O que vocé considera mais importante em uma Instituicdo Financeira para
atender as suas necessidades e o que mais valoriza?

14. Quais os fatores ou as condi¢des levariam vocé a retornar a Instituicao
Financeira anterior?

15. Quais sao os fatores determinantes que levam vocé a ser leal e a permanecer
em uma mesma Instituicdo Financeira, e que inibiria a sua migragéo para outra
Instituicdo Financeira?




