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Resumo: O objetivo do artigo € analisar as estratégias que os bancos utilizam para
a captacdo e a manutencdo de clientes, de modo a analisar com isso vem
funcionando os pontos positivos, e aonde ainda precisa melhorar. E para se analisar
esse assunto, este artigo foi trabalhado através da pesquisa de campo de natureza.
Este artigo sera realizado através da pesquisa de campo descritiva, para se obter
informacdes de maneira direta sobre o assunto, sendo feita através de questionéario
gue serdo dirigidos aos gerentes e aos clientes de agéncias bancérias, buscando
entender os efeitos do marketing para a captacdo e manutencéo de clientes. Como
resultados desta pesquisa ficou perceptivel a necessidade do marketing na captacéo
e manutencdo dos clientes, e como as agéncias bancarias precisam estar inovando
cada vez mais para além de captar o cliente conseguir manté-lo, buscando sempre
novidades que possa diferenciar a agéncia bancaria das demais. Dessa forma
chegou-se a conclusdo da importancia do marketing, mas que somente ele ndo é
suficiente para manter o cliente € necessario, estarem atentas as novidades e
oferecer sempre os melhores servi¢os a curto e longo prazo para o cliente.
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1. INTRODUCAO

Atualmente com tanta concorréncia, o cliente se encontra cada vez mais
exigente no mercado, ndo se contentando apenas com o0 basico e imediato. O
cliente visa agora também o que lhe vai favorecer em longo prazo e também o que
vai agregar valor a sua comodidade, ao seu bem estar, etc. E é por causa disso, que
as instituicdes necessitam estar em constantes inovagdes em seus setores, de modo
a nao perder o cliente e conseguir captar novos.

E é sobre esse enfoque que este artigo trabalhard com a seguinte questao:
Quais sado as melhores estratégias de captacdo de clientes e fidelizacdo dos
mesmos na agéncia bancaria?

O artigo tem como objetivo estudar as estratégias usadas pelas agéncias
bancarias, e analisar as opinides dos gerentes e clientes sobre as estratégias de
captacdo e manutencado de clientes, através da pesquisa de campo. Como objetivo
especifico, este artigo analisard a funcdo e importancia do marketing para a
empresa.

Como referencial tedrico esse artigo ira trazer as ideias sustentadas por
Kotler (2000), que afirma que hoje pra empresas se manterem elas precisam de um
bom gestor de marketing, e que com as agéncias bancarias ndo seriam diferentes,
principalmente com tantas concorréncias e ofertas no mercado. O que corrobora
com a ideia sustenta por Cobra (2000), onde acredita que as agéncias bancérias
necessitam de um marketing que nao apenas capitaliza o cliente, mas que também o
fidelize, mostrando a eles suas vantagens com a agéncia a longo prazo.

Este artigo foi realizado através de uma pesquisa de campo de natureza
descritiva, tendo dois objetivos obter informacdes sobre o0 assunto de maneira direta
através de questionarios para a coleta de dados e analise de resultados, e identificar
quais as melhores estratégias para a fidelizacdo dos clientes.

Esse artigo se justifica pela importancia do tema para as agéncias bancérias,
gue necessitam se superar cada dia mais a fim de se manter na concorréncia, além
de também ser interessante para os clientes, que pode ter mais ofertas e mais
oportunidades onde se vé mais lucrativo para si, além de ampliar o conhecimento
sobre 0 assunto e esses setores.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing e seus Conceitos

Segundo Kotler (1998), marketing trata-se de um procedimento de viabilizar a
imagem do produto ou servigo ofertado através de planejamentos financeiros que
visem ndo apenas planejar valores, mas sim lucros, ndo se tratando apenas de
vender produtos, mas de conquistar clientes e fideliza-los de modo a aumentar a
lucratividade da empresa a longo prazo (KOTLER, 2000).

Apesar do conceito de marketing se evoluir ao longo do tempo, segundo
Semenik e Bamossy (1995) o marketing se trata da estratégia de planejamento e
execucdo de projetos por parte da empresa, tratando-se dessa forma de uma
filosofia de negocios onde seu principal objetivo é satisfazer as necessidades e
expectativas do cliente.

Todavia para outros esse conceito limitaria a real fungdo do marketing que iria
além, como afirma Churchill e Peter (2000), onde para eles o marketing tem a
capacidade de planejar e executar precos, ideias e servigcos abrangendo tanto a
satisfagcdo individual como a organizacional, de modo a proporcionar beneficios para



ambos os lados. No mesmo sentido Kotler (1998), afirma que o processo de
marketing tem a funcao social e gerencial, onde satisfaz os individuos ou grupos que
necessitam e desejam o produto ou servico, além de satisfazer também aquele que
produz e fornece.

Nesse contexto pode-se deduzir que o marketing realmente passou por varias
transformacdes ao longo do tempo, deixando de ser apenas uma forma de venda e
promocao de produtos e servicos da empresa, mas sim tornando-se uma filosofia da
administracao que deve ser trabalhada por toda a empresa e organizacdo de modo
a identificar, compreender e assegurar as necessidades do consumidor. Ou seja,
nao se trata da funcdo do marketing apenas proporcionar o ganho do dinheiro mas
garantir a sustentabilidade da empresa e a fidelidade dos clientes mesmo com as
mudancas recorrentes no cenario comercial (JOSEPH, 1991).

2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento surgiu na literatura de relacionamento em
1983, a partir do momento que se criou a ideia que a fidelizacdo do cliente era uma
forma de alcancar uma maior competitividade das empresas, segundo esse
pensamento quanto mais fiéis os clientes fossem mas as empresas iriam investir nos
seus desejos especificos, alcancando ao mesmo tempo a satisfacdo completa de
seus clientes (BRETZKE, 2001).

Dessa forma, o marketing de relacionamento se baseia através da aplicacao
de bons servigos, tanto no setor interno como no setor externo. A partir dessa ideia
de servicos, todos os membros da empresa precisam manter seu foco no cliente
final, de modo que este possa participar direta ou indiretamente do marketing, ou
seja tem-se o cliente no centro das atencdes, uma vez que a missao € focar nele,
atendendo as suas necessidades e demandas especificas e proporcionando um
melhor relacionamento entre o fornecedor do servico e o cliente (ANGELO;
GIANGRANDE, 1999).

Atualmente, pensando nesse sentido, para aperfeicoar cada vez mais o
marketing de relacionamento foram criadas diversas tecnologias e aplicativos que
ajudam as empresas no seu relacionamento com cliente, de modo que elas possam
atender com mais eficiéncia o que é demandado por eles, além de buscarem
oferecer produtos configurados exclusivamente para clientes Unicos atendendo
interacbes e especificagbes individuais. Além disso, com uma tecnologia tédo
avancada permitiu- se a realizacdo de pesquisas e opinides dos clientes, de modo
gue 0S mesmo possam sempre se sentir como participantes ativos de todo o
processo de produgéo do produto e servico (PEPPERS; ROGERS, 2000).

2.3 Captacéao e Manutencgao de Clientes

Nos dias atuais com um cenario de abundancia de fornecedores e marcas,
porém em contrapartida com a escassez de clientes, encontra-los se tornou um
tarefa dificil, tornando-se necessario delegar essa funcdo aos indicadores, que por
sua vez tem a funcdo de acha-los e indica-los aos vendedores. Torna-se um
processo competitivo, onde € preciso, encontrar um eventual cliente em potencial,
indica-lo ao vendedor e este cumprir a dificil tarefa de Ihe vender o servico pela
primeira vez, e ndo somente vender, mas transforma-lo em um cliente fiel (GALE,
1996).



Mas para se obter éxito nisso, torna-se necessario oferecer ao mesmo tempo
algo que se destaque, um produto ou servigo interessante e chamativo sob a visao
do cliente, e para saber o que representa valor para ele deve-se antes pesquisar
junto a0 mesmo 0 que seria de seu interesse e suas caracteristicas especificas,
essas pesquisas ajudam a definir os perfis de potenciais clientes de modo a capta-
los, transformando os eventuais clientes em clientes reais (COBRA, 2000).

Ainda segundo o mesmo autor, para captar o cliente com eficiéncia é preciso
saber o que o mesmo quer, de modo que ele encontre um produto Unico que atenda
as suas necessidades, dessa forma torna-se necessario aplicar conceitos de
marketing para se conquistar o publico alvo, de modo que a empresa necessita
analisar 4 fatores importantes, analisando primeiramente o produto que esta
oferecendo e se ele supre as expectativas do comprador, além disso € preciso saber
se do ponto de vista do cliente aquele produto atende as suas necessidades e se
vale o seu investimento na hora de adquiri-lo.

Além da atencao dada ao produto a empresa também necessita estudar o seu
ponto de distribuicdo, ao considerarmos o marketing no setor financeiro a captacao
da clientela se dara também em saber se posicionar onde os seus clientes estéo,
dessa forma torna-se quase necessario ir até o cliente. E € a partir desse momento
entre o 3° fator de captacdo de cliente, que se trata da promocéo, onde condiz da
atividade de promover vendas de produtos e servicos de modo que se tornem
vantajosas e exclusivas para o cliente afim atrai-lo num primeiro momento e
conquista-los para conseguir fideliza-los, além disso, por ultimo fator de anélise para
um eventual cliente, esta 0 preco que precisa ser vantajoso para 0 mesmo e que
valha a pena o seu investimento. (COBRA, 2000).

Para conquistar novos clientes, os mesmos devem ver vantagens, num
primeiro momento ele tem sua atencdo chamada pelo produto, num segundo
momento a distribuicdo do produto que vai até ele o incentiva a contratar o produto e
servico ao mesmo tempo em que através da técnica de promoc¢ao e vantagens se
sente atraido pelo produto que por fim analisa o seu preco e verifica se vale a pena
ou néo realizar a contratacdo do produto ou servico (COBRA, 2000).

A manutencéo de cliente necessita de sua fidelidade com o produto e servi¢co
ofertado e por quem é ofertado, segundo Kotler (1998) ndo é através do valor que se
d& ao produto que se fideliza o cliente e sim através da tarefa do marketing que tem
a capacidade de transformar um comprador satisfeito em um cliente leal a marca.

Atualmente o marketing foca no relacionamento do cliente com a empresa, de
modo a proporcionar a fidelizacdo deste, uma vez que tendo clientes fiés em longo
prazo obtém-se um lucro que gera sustentabilidade para a empresa, e ndo apenas
um lucro momentaneo (KOTLER, 1998).

Segundo Reichheld (1996), aléem de atrair os clientes, € necessario fideliza-
los, e para isso torna-se necessario se obter conhecimentos e técnicas de estudo
gue determinem o caminho que sera seguido em cada caso especifico de demanda.
Além disso, para a manutencdo do cliente € torna-se essencial uma analise
cuidadosa de estratégias baseadas principalmente no que € interesse do cliente,
inovando cada vez mais, todavia sem perder a qualidade do servico.

Quando a empresa foca na manutengdo do cliente, a mesma possui uma
manutenc¢ao de seus ativos em longo prazo de modo que tenha resultados positivos
e competitividades. A empresa necessita considerar o cliente como seu patrocinador
de seu investimento em marketing, desse modo tem-se percebido que as empresas
gue focam seus objetivos na fidelidade e manutencao de seus cliente vem



possuindo bons resultados, conservando tanto clientes como funcionarios
(TSCHOHL, 1996).

Segundo Kotler (2001), apesar de parecer mais atraente e motivador procurar
novos clientes, torna-se mais caro do que manter os clientes atuais, iSso acontece
porque atender as necessidades de clientes atuais pode ser mais facil, uma vez que
se sabe melhor quem sdo e o que procuram em suas demandas, dessa forma
quando a empresa perde um cliente, ela perde ao mesmo tempo o lucro que teria
com futuras compras com que ja teve custo para conquistar, além disso pode
demorar anos para que um novo cliente compre na mesma proporcao de um antigo,
sendo por esses motivos, tdo importante que a empresa desenvolva técnicas e
planejamentos para manter a fidelizacao de seus clientes e sua manutencao.

2.4 O Marketing no Setor Bancario

Sendo um dos principais setores para a economia nacional, o setor bancario
vem cada vez mais, dando uma maior importancia para os seus clientes quando
precisam definir o foco de seus produtos e servigos. Anteriormente, as agéncias
bancaria ndo possuiam tanto apreco ao marketing, isso acontecia devido a
importancia que o banco tinha na necessidade do cliente, ou seja, o servigo bancério
nao era apenas uma opc¢ao mais uma necessidade para a pessoa (KOTLER, 1998).

Todavia esse cenario mudou ao longo dos tempos, nos dias atuais, com a
globalizacéo, as grandes mudancas no mercado e a criacdo de mega bancos, 0s
clientes se tornaram mais exigentes na busca de servicos e produtos melhores,
tornou-se necessario conquistar o cliente. O que levou varios bancos a realizarem
pesquisas de marketing para tentar entender os que os clientes necessitavam, e foi
a partir desse momento que o marketing, mesmo que de forma devagar, tornou-se
essencial para os servigos bancarios, como define Kotler (1998).

Para os mesmo autor o marketing bancério passou por 5 (cinco) fases; sendo
a 1° fase caracterizada pela promocao de vendas e publicidades, que se resumia em
oferecer atrativos através de sorteios e brindes. A 2° fase trouxe a ideia de fidelizar
seus clientes, uma vez que néo bastava s atrai-los, mas tinham que transforma-los
em clientes fiéis, dessa forma a segunda fase ficou marcada por tentar proporcionar
ao cliente um ambiente agradavel, melhorando o atendimento e modernizando a
area de trabalho, porém foi algo que se generalizou entre todos os bancos, e deixou
de ser um critério de escolha pelo cliente. Surgiu assim a 3° fase trazendo a
inovacbes de produtos, porém que facilmente foi copiado pelos concorrentes
também, surgindo entdo o posicionamento, que deu inicio a 4° fase, ou seja, cada
banco foi tomando certos segmentos de modo a mostrar ao cliente qual € a melhor
opcao pra ele seguir de acordo com as suas necessidades. E foi a partir dai com um
segmento ja estabilizado por cada agéncia bancaria que entrou a atual fase do
marketing no setor bancario, a 5° fase, que se trata de um procedimento de analise,
planejamento, implementacdo e controle mais eficaz por parte do marketing, de
modo a proporcionar a agéncia bancaria uma melhor capacidade de gerir e planejar
a divulgacéo e utilizacdo da melhor forma de seus produtos e servicos (KOTLER,
1998).

Dessa forma, e nessa linha de pensamento o marketing no setor bancario
possui um grande papel na divulgacdo do produto de modo a atender as
necessidades especificas do cliente (Cobra, 2000).



3. METODOLOGIA

3.1 Unidades de Analise

Duas instituicdes financeiras, sendo uma Agéncia bancéaria do Setor Privado e
uma Agéncia do setor de Cooperativas de credito da cidade de Mutum-MG. As
agéncias tém um publico variado com clientes tanto da area urbana como do setor do
agronegocio.

3.2 Tipo de Pesquisa

Este artigo foi desenvolvido através de uma pesquisa de campo descritiva,
que segundo Prodanov; Freitas (2013) é utilizada com o objetivo de se obter
informacBes acerca de determinado problema no qual se procura uma resposta
através da coleta de dados, sendo realizada por meio de questionarios, a fim de se
avaliar hipéteses e analisar dados sobre o assunto. Além disso, em mesmo sentido
Gil (2008), afirma que as pesquisas de campo descritivas proporcionam resultados
mais precisos sendo realizado com muito mais técnica. Utilizando-se também de
formulacdo de perguntas que se faz em paralelo com o estudo sobre o tema,
comparando as respostas e analisando os resultados.

A pesquisa do artigo utilizou duas amostras independentes, ou seja, dois
grupos de pessoas, que responderam o0 questionario sobre aspectos diferentes.
Sendo a primeira amostra um grupo de gerentes de agéncias bancérias, e a segunda
amostra, clientes de agéncias bancarias, analisando o ponto de vista de ambos os
grupos através das repostas dos questionarios.

Para a coleta de dados deste artigo, foi utilizada a forma direta, utilizando a
pesquisa de campo através de questionarios que segue junto com este artigo,
qguestionario Apéndice A — Instrumento de coleta de dados dos Gerentes e 0
questionario Apéndice B - Instrumento de coleta de dados dos Clientes. A coleta de
dado foi feita de maneira voluntaria, onde todos os entrevistados optaram por
responder de livre e espontanea vontade preservando o anonimato.

O questionario foi elaborado dispondo de afirmativas, onde o entrevistado,
teve 5 (cinco) opcdes de respostas, que foram: Concordo totalmente, Concordo
parcialmente, Discordo totalmente, Discordo parcialmente e Indiferente, caso o
entrevistado quisesse se abster da afirmativa.

4. ANALISE DE DADOS

A fim de se aprofundar no tema tratado neste artigo, foi realizada a pesquisa
direta, através do método da pesquisa de campo, buscando ter um contato direto com
0 publico alvo do tema, a fim de identificar quais a s estratégias utilizadas para a
captacdo e manutencdo de clientes, objetivo para tanto, obteve-se o seguinte
resultado.

4.1 Perfis dos entrevistados.

Para a realizacdo da pesquisa foi elaborado um questionério a respeito do
marketing, captagéo e fidelizagéo de clientes, em um primeiro momento o questionario
foi direcionado aos gerentes (apéndice A), em um segundo momento, 0 questionario
foi direcionado aos clientes (apéndice B), buscando o ponto de vista deles sobre as
perguntas, a fim de se fazer uma andlise do assunto tanto do ponto de vista dos
gerentes como do ponto de vista dos clientes, para se entender melhor a percepcéo
de cada grupo (gerentes e cliente) sobre o assunto.

Entre os 10 gerentes pesquisados, as idades variaram entre 23 e 33 anos,



como se observa no grafico 1, que se segue, sendo 2 gerentes com 23 anos, 1 com
25 anos, 1 com 28 anos, 1 com 29 anos, 2 com 30 anos, 1 como 31 anos, 1 com 32
anos e 1 com 33 anos, como se analisa no grafico 1.
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FONTE: Dados da Pesquisa

Em relagdo ao sexo, foram entrevistados 7 gerentes do sexo masculino e 3
gerentes do sexo feminino, sendo respectivamente 70% e 30%, como se analisa no
grafico 2 a segquir.

GRAFICO 2

@ Masculino
@® Feminino

Fonte: Dados da pesquisa

Entre os 20 clientes pesquisados, as idades variaram entre 18 e 40 anos, como
se vé no grafico 3, abaixo, sendo 2 clientes com 18 anos, 4 com 19 anos, 4 com 20
anos, 2 com 21 anos, 3 com 22 anos, 2 como 23 anos, 1 com 29 anos, 1 com 38 anos
e 1 com 40 anos, como se analisa no grafico 3.
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Fonte: Dados da pesquisa

Em relagdo ao sexo, foram entrevistados 12 clientes do sexo feminino e 8
clientes do sexo masculino, sendo respectivamente 60% e 40%, como se analisa no
grafico 4 abaixo:

GRAFICO 4
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Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, ressalta-se que foram entrevistados 10 (dez) gerentes e 20 (vinte)
clientes, e que todos responderem o questionario de forma voluntaria e espontanea,
sem desrespeitar e violar qualquer direito a pessoa e preservando 0 seu anonimato.

Dessa forma, passaremos a analisar cada pergunta realizada, fazendo um
paralelo entre as respostas dadas pelos gerentes e pelos clientes, e simultaneamente
abordando o ponto de vista de doutrinadores e pesquisadores da area ja mencionados
no referencial tedrico deste trabalho.

4.2 A ambientacéo dos Bancos
A primeira afirmativa lida para ambos os grupo de entrevistados (gerentes e

cliente), trazia a afirmativa em uma situacdo onde a primeira coisa que 0s clientes
analisam na hora de escolher um banco é o ambiente do mesmo, suas modernidades



e confortos. Analisando os resultados do ponto de vista dos gerentes 50%
concordaram parcialmente que o ambiente, modernidades e confortos, séo fatores
decisivos para a escolha do banco, como se analisa no gréafico 5, o que corrobora com
ideia de Churchill e Peter (2000), onde fala que ndo se pode colocar fatores de
ambiente, como modernidades e confortos como principal recurso para a captacdo de
cliente, pois apesar de em tempos atras isso funcionar, hoje em dia € diferente, se
tornou normal e quase uma regra as agéncias bancarias possuirem confortos e
modernidade em seus estabelecimento ndo sendo isso mais um diferencial de uma
pra outra e muito menos um fator decisivo para a escolha do cliente pelo banco; ainda
no mesmo quesito outros 20% concordaram totalmente, 20% discordaram
parcialmente e outros 10% se demonstraram indiferentes a pergunta. H4 de se
analisar que por parte dos gerentes nenhum discordou totalmente da afirmativa, sendo
de se considerar que independente da quantidade de influéncia que causa, todos
acreditam que o ambiente, a modernidade e conforto do banco s&o importantes sim
para a escolha do banco por parte do cliente, como se analisa no grafico 5.

GRAFICO 5
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Fonte: Dados da pesquisa

J& do ponto de vista dos clientes, no mesmo segmento dos gerentes, 50%
concordaram parcialmente que analisam ambiente, modernidade e conforto na hora
de escolher um banco, mas ao contrario do ponto de vista dos gerentes, 5%
afirmaram que discordam completamente da afirmativa, ndo levando em
consideracao tais atributos da agéncia na hora que escolher o banco. Outros 30%
concordam totalmente com tal afirmativa e outros 15% discordaram parcialmente.
Dessa forma reafirmando a ideia de Churchill e Peter (2000), 50% concordam
parcialmente que analisam esses quesitos e 5% discordaram totalmente de tal
afirmacdo, constatando realmente que a escolha do cliente pelo banco tem
influéncia do ambiente de trabalho que o banco oferece, como se analisa no grafico
6 a sequir.
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GRAFICO 6
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Fonte: Dados da pesquisa
4.3 Tratamento dos Funcionarios

A segunda afirmativa lida para os grupo de entrevistados se referia a situacao
onde o cliente s6 se fideliza se a agéncia bancaria oferecer um bom tratamento por
parte dos funciondrios. Analisando os resultados, 70% dos gerentes concordaram
totalmente com tal afirmativa, 20% concordaram parcialmente e 10% discordaram
parcialmente, ndo tendo quem discordasse totalmente de tal afirmacéo. O que vai de
encontro com o que Joseph (1991), onde afirma que o atendimento que o
funcionario da ao cliente é uma 6tima ferramenta de marketing, uma vez que quanto
melhor o cliente é atendido, mais seguro ele se sente de utilizar os servicos da
agéncia bancaria, como se analisa no gréfico 7 abaixo.

GRAFICO 7
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Fonte: Dados da pesquisa

Ja por parte dos clientes, apenas dois tipos de resposta foram obtidas, dos
gue concordavam parcialmente, e dos que concordavam totalmente, 65% e 35%
respectivamente, com a afirmativa que o bom tratamento por parte dos funcionarios,
é fator essencial para a fidelizacdo do cliente, como se analisa no gréfico 8.
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GRAFICO 8
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Fonte: Dados da pesquisa

4.4 Valores

A terceira afirmativa, objeto do questionario trouxe como texto a ideia que
independente do atendimento que o cliente recebe dos funciondrios e da
modernidade do ambiente, o que importa mesmo para os clientes sao os valores, ou
seja, se fideliza onde ele vé mais lucratividade, e a respeito de tal afirmativa, quando
perguntados 60% dos gerentes afirmaram que concordam parcialmente com tal
afirmativa, outros 30% discordaram totalmente da afirmativa, como se analisa no
gréfico 9.

GRAFICO 9
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Fonte: Dados da pesquisa

Ja do ponto de vista dos clientes, pode se observar um posicionamento, onde
40% concordaram parcialmente com a afirmativa e 35% concordam totalmente que
independe do atendimento que se recebe dos funcionarios e da modernidade do
ambiente, o que importa mesmo para se fidelizar sdo os valores, se fidelizando onde
vé mais lucratividade, o que corrobora com a ideia de Kotler (1998), onde afirma que
muitos clientes, ndo olham somente a questdo do conforto do ambiente e sim
valores e lucros em longo prazo, segundo o autor muitas coisas vem mudando no
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cenario das agéncias bancérias, onde antes a modernidade era o fator que chamava
a atencao do cliente, nos dias atuais o cliente € atraido a fidelizar por conta das
propostas de lucros em longo prazo. Sendo essencial para ele a lucratividade. Ainda
sobre a mesma afirmativa, 20% dos clientes, discordaram parcialmente da afirmativa
e outros 5% preferiram permanecer indiferentes, como se analisa no grafico 10.

GRAFICO 10

@ Concordo
totalmente

@ Concordo
parcialmente

@ Discordo
totalmente

@ Discordo
parcialmente

@ Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa
4.5 O marketing e a captacao de clientes

A guarta afirmativa do questionario, trouxe como questédo, procurar saber se o
marketing é essencial para a captacdo de cliente, 90% dos gerentes entrevistados

concordaram totalmente que o marketing é essencial, e 10% concordaram
parcialmente, como se verifica no gréfico 11.

GRAFICO 11

@ Concordo
totalmente

@ Concordo
parcialmente
@ Discordo
totaimente
@ Discordo
parcialmente
@ Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa

O que claramente vai de acordo com as ideias defendida por Cobra (2000),
onde afirma que nos dias e hoje o marketing se tornou essencial para as agéncias
bancarias, que necessitam dele para a captacdo de clientes.
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Esse posicionamento do autor da importancia do marketing para a captacao
de clientes, também é reforcado quando o questionamento de tal afirmativa foi
direcionado aos clientes, onde 50% afirmaram que concordam parcialmente e 35%
concordaram totalmente na importdncia do marketing. Porém, indo em linha
totalmente contraria, 10% discordaram totalmente, utilizando outros critérios que néo
0 marketing para conhecer a agéncia bancaria, e 5% se mostraram indiferentes a

afirmativa, como se verifica no grafico 12.

GRAFICO 12

Fonte: Dados da pesquisa

4.6 O marketing e a fidelizagao de clientes

@ Concordo
totalmente

@ Concordo
parcialmente
@ Discordo
totalmente
@ Discordo
parciaimente
@ Indiferente

Como dultima questdo realizado no questionario dirigida aos gerentes e
clientes, trouxe a afirmativa se o marketing realizado é essencial para fidelizar os
clientes, ou seja, se além de ajudar a captar ele também é essencial para fidelizar os

mesmaos.

Analisando tal afirmativa, 60% dos gerentes concordaram parcialmente que o
marketing é essencial para a fidelizagao dos clientes, 30% concordaram totalmente e

10% se mostraram indiferentes a afirmativa, como se verifica no grafico 13 abaixo.

GRAFICO 13

Fonte: Dados da pesquisa

@ Concordo
totalmente

@ Concordo
parcialmente
@ Discordo
totalmente
@ Discordo
parcialmente
@ Indiferente
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Ja em relacdo aos clientes, 70% concordaram parcialmente que o
marketing foi essencial para se fidelizar na agéncia 10% concordaram totalmente
com a afirmativa, outros 10% discordaram parcialmente, 5% discordaram
totalmente e os outros 5% preferiram ficar indiferentes a pergunta, como se
verifica no gréfico 14 que se segue.

GRAFICO 14

@ Concordo
totalmente

@ Concordo
parcialmente
Discordo
totalmente

@ Discordo
parcialmente

@ Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa

Sobre isso, Kotler (2000), ensina que depois que a empresa capta o cliente
através do marketing, ela precisa saber adapta-lo para manter o cliente na mesma
agencia e fideliza-los, utilizando o marketing para Ihe montrar seus beneficios e
lucros a curto e longo prazo.

5. CONCLUSAO

O presente estudo atingiu os objetivos, ficando compreendido que o
marketing é relevante para a fidelizacdo dos clientes, conforme identificado nos
resultados da pesquisa, 0 que corrobora o entendimento de Churchill e Peter
(2000) guando afirma a importancia de se criar um bom marketing que saiba
abranger a satisfacdo individual do cliente através da execucao de precos, ideias e
servicos vantajosos. Indo de encontro também com a ideia defendida por (Cobra,
2000), que acredita o marketing no setor bancario possui um importante papel na
divulgacdo do produto proporcionando atender as necessidades especificas do
cliente, e procurando sempre fideliza-los.

Nesse sentido e através das analises de opinides de doutrinadores e
estudiosos sobre o assunto e do resultados da pesquisa de campo, pode-se
chegar a conclusdo que as melhores estratégias de captacdo e manutencdo de
clientes é o marketing da empresa, o bom tratamento oferecido aos clientes por
parte dos funcionarios, e suas funcionalidade, como modernidade e conforto.
Devendo existir uma atencdo especial por parte dos gerentes no ambiente e
confortos da agéncia oferecidos aos clientes.

Dessa forma o marketing deve ser utilizado como estratégia d e
planejamento para a melhor execucdo dos projetos por parte da empresa, de
modo a satisfazer as necessidades do cliente, e, além disso, 0 marketing também
necessita ter a capacidade de planejar e executar os precos, de modo a beneficiar



15

tanto os clientes como a propria empresa.

Além disso, conclui-se que o marketing tem a capacidade, se bem
executado, de manter o cliente na empresa e fideliza-los, uma vez que se atender
a sua funcéo de focar no cliente atendendo as suas necessidades e demandas
especificas, sabera do que o mesmo necessita, através de pesquisas realizadas
junto comele.

Torna-se necessario paras as empresas levarem em consideracdo o que
esta oferecendo e se supre as expectativas e necessidades do cliente, analisando
quais sao as melhores formas do cliente adquirir o produto e a melhor forma de
estipular o preco do mesmo é inovar cada vez mais, de modo a conquistar o
cliente e fideliza-los.

Torna-se necessario observar que este estudo se limitou a analisar e
entrevistar os gerentes e clientes de apenas duas agéncias, tornando-se necessario
para um estudo mais aprofundado a realizacdo de outras pesquisas, ficando em
aberto a possibilidade de realizacdo de possiveis novas pesquisas em outras
agéncias.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS DOS GERENTES

ROTEIRO DE QUESTIONARIO

GERENTE:
Sexo: Masculino |:| Feminino |:|
Idade:

1. Na hora de escolher um banco a primeira coisa que o cliente olha é o ambiente do mesmo,
suas modernidades e conforto.

] Concordo totalmente ] Discordo parcialmente
] Concordo parcialmente ] Indiferente
] Discordo totalmente

2. SO se fideliza os clientes se a agéncia bancaria oferecer um bom tratamento através de seus
funcionérios.

] Concordo totalmente ] Discordo parcialmente
] Concordo parcialmente ] Indiferente
] Discordo totalmente

3. Independente do atendimento que o cliente recebeu dos funcionarios e da modernidade do
ambiente, o que importa mesmo para os clientes sdo os valores, onde ele ver mais
lucratividade?

] Concordo totalmente ] Discordo parcialmente
] Concordo parcialmente ] Indiferente
] Discordo totalmente

4. O marketing é essencial para a captacédo de cliente.

] Concordo totalmente ] Discordo parcialmente
] Concordo parcialmente ] Indiferente

] Discordo totalmente

5. O marketing realizado é essencial para fidelizar os clientes.

] Concordo totalmente ] Discordo parcialmente

] Concordo parcialmente ] Indiferente
] Discordo totalmente
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APENDICE B — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS DOS CLIENTES

ROTEIRO DE QUESTIONARIO

CLIENTE:

Sexo: Masculino I:l Feminino I:l
Idade:

Grau de Escolaridade:

Sobre as afirmativas:

1 Nahorade escolher um banco o principal item analisado é o ambiente do mesmo, suas
modernidades e conforto.

] Concordo totalmente ] Discordo parcialmente
] Concordo parcialmente 1 Indiferente
(] Discordo totalmente

2 Para me fidelizar a uma agéncia bancaria depende do tratamento que eu recebo dos
funcionarios.

] Concordo totalmente ] Discordo parcialmente
] Concordo parcialmente ] Indiferente
] Discordo totalmente

3. Para mim, independente do atendimento que recebo dos funcionarios e da modernidade do
ambiente, o que importa mesmo sao valores, me fidelizo onde vejo mais lucrativo?

] Concordo totalmente ] Discordo parcialmente
] Concordo parcialmente ] Indiferente
(] Discordo totalmente

4. O marketing foi essencial para eu conhecer a agéncia bancéria.

] Concordo totalmente ] Discordo parcialmente
] Concordo parcialmente 1 Indiferente

] Discordo totalmente

5. O marketing realizado foi essencial para eu me fidelizar com a mesma.

] Concordo totalmente ] Discordo parcialmente

(] Concordo parcialmente ] Indiferente
] Discordo totalmente



