Universidade de Aveiro Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de
2013 Aveiro

Maria Joao Marketing Relacional e Qualidade do Servico na
Fernandes Martins Satisfacao do Cliente



Universidade de Aveiro Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo de

2013 Aveiro
Maria Joao Marketing Relacional e Qualidade do Servico na
Fernandes Martins Satisfacao do Cliente

Dissertagdo apresentada a Universidade de Aveiro para cumprimento dos
requisitos necessarios a obtencdo do grau de Mestre em Marketing,
realizada sob a orientacdo cientifica do Mestre Carlos Francisco da Cunha
Picado, Professor Adjunto, do Instituto Superior de Contabilidade e
Administragdo da Universidade de Aveiro.



O jari

Presidente

Arguente

Orientador

Professor Doutor Hugo Mércio Rodrigues de Aimeida

Professor Adjunto Convidado, Universidade de Aveiro

Professora Doutora Jacinta Raquel Miguel Moreira

Professora Adjunta Convidada, Instituto Politécnico de Leiria - Escola Superior de
Tecnologia e Gestao

Professor Mestre Carlos Francisco da Cunha Picado

Professor Adjunto, Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo da
Universidade de Aveiro

111



Agradecimentos

A realizagdo desta dissertacdo de mestrado ndo seria possivel
sem o contributo de algumas pessoas para as quais quero deixar o
meu sincero agradecimento:

Ao orientador da presente dissertagdo, pela disponibilidade e
conhecimentos transmitidos que permitram a execugcdo da
mesma;

A todos os profissionais da Sucursal Millennium bcp alvo de
estudo;

Aos meus pais, avos e namorado pelo apoio incondicional em
todos os momentos.

v



Palavras-chave

Resumo

Marketing Relacional; Qualidade dos Servigos; Satisfagcdo do
Cliente; Setor Bancario

O marketing relacional no setor bancario remonta aos anos 80.
Desde essa altura, o conceito vem adquirindo cada vez mais
importancia, sustentando a ideia de que os Bancos podem
maximizar os seus ganhos com relagdes duradouras com 0s seus
clientes. A esta gestédo das relagdes, esta associada a qualidade do
servigo e a consequente satisfagao do cliente.

Neste contexto, o presente estudo examina o impacto do marketing
relacional e da qualidade do servico na satisfacdo do cliente
bancario, através de um estudo de caso de uma Sucursal
Millennium bcp. Assim, a investigagéo procura fazer uma andlise
quer do ponto de vista da Sucursal, quer do ponto de vista dos
clientes.

A realizacado desta investigagao permitiu-nos concluir que a Sucursal
implementa préticas de marketing relacional, tendo por base a
exceléncia na qualidade do servigo. Foi ainda possivel aferir que a
qualidade do servigco tem influéncia significativa na satisfagdo do
cliente e na sua intengdo em continuar uma relagao positiva e de
longo prazo com a Sucursal Millennium bcp.
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The relational marketing in the banking sector goes back to the 80s.
Since then, the concept has gained greater importance, supporting
the idea that banks can increase their profits with long-term
relationships with their customers. Service quality and the
consequent customer satisfaction are associated with this
relationship management.

It is in this context that this study examines the impact of relational
marketing and service quality on the satisfaction of the bank
customer. Thus, this research intends to analyze from the point of
view of both the branch and the customers.

The conduction of this research allowed us to conclude that the
Branch executes relational marketing practices on the basis of
excellence in service quality. In addition, it was possible to conclude
that service quality has significant influence on customer satisfaction
and on their intention to maintain a positive long-term relationship
with the Branch Millennium bcp.

VI



INDICE

RESUMO ..ottt cesnneecssssaeesesassesssssssessssssssssesssssssesssssssssssssssnesenes v
ABSTRACT ...ttt cesireeeessseesessass e s sessssssssssssasessessssssessssssnesenes VI
INDICE ..ottt bbb VII
INDICE DE QUADROS .......ooietereeerererereseressesessesessesessssesssessssessssessssessssessnsesssesssens X
INTRODUGAOQ ........coeieteteetetereeieteseessesessssssesesssssesesssssesesasssssesesssssesessssesensnsssesensnes 1
1.  MARKETING: EVOLUGAO E CONCEITOS.......ccecereeeererereressssssssssssssesesesenens 3
1.1. Origem e Evolugio do Conceito de Marketing ........cceeevvueeeeeinunneennnnenen. 3
1.2, Implicagoes do Conceito de Marketing.......ccoueeveunreeeeeeeiiiiinnnnneeeeeecinnnns 4
1.3. Beneficios da Implementagio do Conceito de Marketing .........cccueeeneee. 5
1.4. L0703 4 1ol LE T 1 2R 5
2.  MARKETING RELACIONAL .....ccoottttiiitreiinnnertciinnecesnneeeesnnessesssssssssssssess 6
2.1. O Marketing Relacional como Novo Paradigma ........ccoueeeeecnnnneennnnnen. 6
2.2, Origem e Evolugiao do Conceito de Marketing Relacional..................... 1
2.3. As Grandes Escolas do Marketing Relacional............uueeeeeeiiiinnnnnnnnneennn. 12
2.3.1. Perspetiva ANglo-Australiana ..........cceviciviniiciiiniicniniiceceeeceeenns 12
2.3.2. Escola IMP GIOUP ..o 13
2.3.3. Escola NOrdica de SErvICOS ettt sesenene 14
2.3.4. Perspetiva NoOrte AMErICANA. ....c.cuvviuiuiiiiiiiieieiieeceeisee s 14
2.4. Do0s 4 P’s 208 30 R’S.cciunnniiiiiiiiiiiiintiniieeecccnntnneeccccnrnee s 15
2.5. {0703 4 1ol LT T 1 2R 17

3. MARKETING RELACIONAL, QUALIDADE DOS SERVICOS E

SATISFAGCAO DO CLIENTE.......cccetitieetereteentereessssesessssesesssssssessssssssessssssssesssssses 18
3.1 A Importiancia do Marketing Relacional na Satisfagdo dos Clientes ..... 18
3.2 A Importincia do Marketing Relacional na Qualidade dos Servigos ....20

VII



3.2.1. Avaliacao da Qualidade dOs ServICOS ...eoivieiririririeirieieeee e 26

3.3. L0703 1<) L - T J N 30
4.  MARKETING RELACIONAL NO SETOR BANCARIO.........cccceceerererererenenes 31
4.1. Setor Bancario em Portugal ..........eeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineeennnne, 31
4.2. Marketing BancCario.......ueiieeeiiiiiiiiiiiinineeccete e 31
4.3. Marketing Relacional aplicado ao Setor Bancario..........ceeeeeecnnnnnennnnnnn. 32
4.4. L0703 Ted L 1o J 34
5. METODOLOGIA........uuutiiiiiiiiitttttectnnnninnreeeccessssssssesessssssssssssssssssssssssnes 35
5.1. INtrodUuGa0 coovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 35
5.2. Aproximagao a0 Problema ........eueeeeeiiiiiiiiiiiniieiiiniiiiieeeceeccnneeee e 35
5.3. Identificagdo do Problema........cccovvmmmreiiiiiiiiiininnneeeiiiiininnnnnneeeecnn, 36
5.4. Objetivos do EStudo...ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiniiiniinine. 36
5.5. Hipoteses de INVESti@aga0 couuueeeeeiinerieeiiinniieiniiieeiniineeccinneeecnnneecennnnne 36
5.6. Método de Investigagio Selecionado .........eeeeeeeiiiiinnnnieeeeeiiiiiinnnnnneeeenn. 38
5.6.1. AS BUEIEVISTAS ..ttt ettt ettt bttt seeeene 40
5.6.2. AlVOS da ENIEVISA..eviiiiiiicccccciceieeetetetetetetete et 40
5.6.3. Processo de Recolha dos Dados.....c.coeeeeiinnninicccnnnicccneccceneeceee 41
5.6.4. GUIAO s 42
5.6.5. O QUESHIONALIO .ttt ettt ettt sttt s et be st b et e be st be e st saesessenenees 43
5.6.0. Modelo(s) de Elaboracao do QUESHONALIO w.ueevevecueirieiereeeinineeieieeeeneeeeicieenens 44
5.6.7. Escala de THKETt coviiiiiieiccccicccieeccte e 45
5.6.8. Selecdo e Caracterizacio da AMOSHIA ..oceuieeeeeirieiieeeiee et 46
5.6.9. PLEtESTE vttt 47
5.7. Metodologia de Analise dos Dados ......uuueeeerueieeininineeiiniineenniieecennns 48
5.7.1. EtIOVISTAS ..ttt ettt ettt st nes 48
5.7.2. (QUESTIONATIOS t.vuereeuitetetetetetetete ittt sttt eb ettt st bbbt e b et ebe st sbe et sbe e senenees 49

VIII



6. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS...cuveeeeeeeeeeeeeeseeereeesassssessssssssassssessses 50

6.1. Analise das ENtreviStas ......uuueeeeeeeeeemeunnuiiiiiiiie. 50
0.1.1. Enquadramento — Evolugao do Modelo Comercial Millennium bcep........... 50
6.1.2. Relacionamento coOm 0 CHENLE .....cueererirveueuieriririeieneetieeeeeieeseeeeeeeeeesee e 51
6.1.3. CONCIUSAOD ettt ettt 53
6.2. Analise dos Resultados do QUESHIONALIO ..ceuuereenereenierennereenieeennereeneeeennnns 55
6.2.1. Caraterizacao da AMOSHA cooveuiieeiieieirieriee ettt seneees 55
6.2.2. Analise das Estatisticas Descritivas das Variaveis do Questionatio .............. 55
6.2.3. Analise das Componentes PrNCIPALS ..o 03
6.2.4. Analises de Associac¢ao e Teste das Hipoteses Formuladas..........ccvvcecunncees 64
6.2.5. CONCIUSAOD ettt ettt 66
7. CONCLUSAO......otircircereririsssss s ssssse s s s sss s sas s s snssaes 68
8. LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA. ....... 70
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS........ccooeeeeeeerereresesesesesssssssesesesssesesesesesesens 71
L N 0. 1 P 79

ANEXO T ettt 80

AANEXO 2 ottt 81

IX



INDICE DE QUADROS

Quadro 1: Marketing Transacional vs Marketing Relacional..........ccccoviiiiiniicininniciniciines 9
Quadro 2: Escala SERVQUAL — Adaptagao para o Setor Bancario........cccceeevvcccrrivinicncnnenas 27
Quadro 3: CaracteriZagao da AMOSTIA .vvecirieireeeeieietrietreeest ettt st e et es et se e ssenensesenes 55
Quadro 4: Variaveis — Modelo SERVQUAL ..ottt 57
Quadro 5: Produtos € SEIVICOS ...ciuiiriiiieeerieirieeee ettt ettt sttt s s 59
Quadro 6: Razoes para a Escolha do Millennium bep ... 60
Quadro 7: Apreciacao GIODal .......ccuiiiiiiiiiiiiiii e 61
Quadro 8: Continuacio da Relacio com a Sucursal .......ccoveeeveeiveinieinieieeeeeeeee e 61
Quadro 9: Considera o Millennium bep um Banco. .. ... 62
Quadro 10: Variancia Explicada; KMO; Teste de Bartlett’s ..o 63
Quadro 11: Correlacbes de Pearson — Qualidade do Servico vs Satisfacio do Cliente.............. 64

Quadro 12: Matriz de Correlages de Pearson — Intencdo de Continuar a Desenvolver uma

Relacao vs Qualidade dO SerVICO..cuviiriiirieiiee ettt 65

Quadro 13: Correlacio: Satisfacdo vs Relacdo Futura....oooeeceveeivieinieieeceeeeeeee e 66



INTRODUGAO

A introdu¢ao do marketing no setor da banca em Portugal emergiu de uma abordagem
tradicional, ou seja, as estratégias de marketing bancario foram baseadas no tradicional
marketing-mix, associado a venda e transagao de produtos. No entanto, era necessirio a
adog¢do de uma perspetiva diferente, com o propésito de criar e consolidar relagdes entre
pessoas e organizacoes, na convicgdo de que um bom entendimento entre as partes conduzira

a0 sucesso, o que impulsionou o denominado marketing relacional (Martins, 2000).

E neste contexto, que o marketing relacional tem vindo, ao longo dos tempos, a
assumir um papel de maior importancia nas praticas adotadas pelas organizagoes, incluindo as
Institui¢des Bancarias. Fatores como a concorréncia, a globaliza¢ao e a desregulamentagao
contribuiram para que o marketing relacional surgisse como um novo modelo para o setor
bancario, “(...) que passou de atividade passiva e tatica a uma atividade estratégica e
integrada” (Martins, 2006: 17). Assim, neste setor, o marketing relacional desenvolveu-se
como forca competitiva, conduzindo a uma redefinicio das estratégias conducentes ao
sucesso, isto por diversas razoes, nomeadamente: i) custa mais conquistar novos clientes do
que reter os ja existentes; ii) a ameaca da concorréncia a base de clientes da Instituigao
Financeira; iif) os relacionamentos permitem a diferenciagao; iv) a relagao é potenciadora de

uma oferta diversificada e inovadora de produtos financeiros (Martins, 2000).

O setor bancario, além das caracteristicas inerentes a qualquer servico, compreende
um elevado envolvimento, pois sdo os proprios clientes que desejam manter uma relagao
estreita com a Instituicio Bancaria, isto ¢, tratando-se de uma area técnica os clientes
pretendem obter informacao clara acerca das ofertas bancarias que melhor se adequam as suas
necessidades, sendo assim propicio o desenvolvimento de relagoes. Assim, quando falamos de
marketing relacional, referimo-nos a um conceito com forte aplicabilidade em imensos

mercados, como seja o financeiro, e o dos Bancos em particular.

Todavia, convém nao esquecer que apesar do setor bancario ser favoravel a criagio e
manutengao de relagdes, os clientes estdo cada vez mais informados e mais exigentes (Lindon
et al., 2004), pelo que o maior desafio sentido pelas Instituicbes Bancarias centra-se na
indispensabilidade de ir ao encontro das necessidades dos clientes, havendo especial
preocupagao em que a venda dos produtos e a prestagao dos servigos sejam feitas com

qualidade (Martins, 2000).



Neste ambito, e tendo em atencdo de que é cada vez mais reconhecida a necessidade
de as empresas desenvolverem e manterem relagdes de longo prazo com os seus clientes, de
que ¢ na prestagao de servigos que a aplicabilidade do marketing relacional assume particular
relevancia, e de que este conceito esta estreitamente associado a qualidade do servico e
consequentemente a satisfagdo do cliente, esta é a base ao desenvolvimento da presente
investigag¢ao. Assim, iremos abordar esta tematica no setor bancario, procurando fazer uma
andlise quer do ponto de vista da Sucursal Millennium bep' objeto de estudo, quer do ponto

de vista dos clientes.
O estudo esta dividido em duas partes principais.

A primeira comegara por desenvolver uma revisao de literatura, que se centrara,
essencialmente, numa abordagem ao marketing relacional, a qualidade dos servigos e a

satisfacao do cliente, servindo de suporte tedrico a toda a investigagao.

A metodologia de investigacdo, descrita na segunda parte, baseou-se num estudo
faseado, combinando uma analise de natureza qualitativa e outra quantitativa. Na primeira
fase, o estudo explora e aprofunda, na perspetiva dos profissionais bancarios [sub-gerente e
trés gestores de cliente|, a importancia do marketing relacional e da qualidade do servigo no
contexto das interacdes bancarias, e de seguida, na fase quantitativa, analisa-se, por meio de
um questionario fechado, do ponto de vista do cliente, a importancia da qualidade do servigo e

do relacionamento na satisfacio do cliente bancario.

Posteriormente, sao apresentados e discutidos os resultados obtidos nesta investigacao

e por fim sao mencionadas as limita¢des do estudo e recomendagdes para pesquisas futuras.

1 Ao longo deste trabalho nio sera referenciado especificamente qual a Sucursal Millennium bcep alvo de estudo,
uma vez que a autora deste estudo garantiu confidencialidade absoluta.



1. MARKETING: EVOLUCAO E CONCEITOS

1.1. Origem e Evolugido do Conceito de Marketing

A defini¢ao do conceito de Marketing surge como um desafio pretensioso, devido a

sua complexidade e multiplicidade conceptual.

O Marketing, entendido como estratégia de persuasao do individuo, existe desde os
primoérdios da Humanidade. Contudo, apenas no século XX foram desenvolvidos os
primeiros estudos académico-cientificos e considerada a importancia da aplicacao a nivel

industrial da filosofia do Marketing.

Alderson (1954), um dos primeiros teorizadores sobre o conceito, remete o marketing,
unicamente, para o conjunto de interagdes estabelecidas entre os diferentes intermediarios

implicitos no processo de troca de produtos/setvigos.

Contudo, Mckitterick, 1957 (citado por Svensson, 2001: 2) acrescenta uma vertente
humanista a esta abordagem, dado que apresenta como ponto de partida do processo de

gestao em marketing as “necessidades e quereres” do consumidor.

Assim, em 1960 assistiu-se a um ponto de viragem no posicionamento das empresas
em relagao ao mercado. Algumas das organizagdes orientadas para a criagao e distribui¢ao de
produtos integraram nas suas estruturas organizativo-administrativas o conceito de marketing,
isto é, centralizaram os seus objetivos na satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores. Neste ambito Keith (1960) concluiu que as preocupagdes das escolas
contemporaneas de Marketing foram sofrendo transformacdes, passando a dar especial
atengdo aos problemas de marketing em detrimento dos problemas de produ¢ao; passando do
produto que podiam fazer para o produto que o cliente quer que seja feito; e da organizacao

em si mesma para o local do mercado.

Com efeito, Kotler & Levy (1969) definiram marketing como uma atividade
administrativa que tem como objetivo facilitar e estabelecer intercambios, isto ¢, transagoes
entre duas partes, em que cada uma da algo de valor a outra, em troca de algo com mais valor

para si propria.

No ano de 1991, Kotler desenvolveu um conceito mais abrangente: “marketing ¢ um
processo social e administrativo pelo qual individuos e grupos obtém o que precisam e querem

através da criagao, oferta e troca de produtos de valor com os outros” (Kotler, 1991, citado



por Holbrook & Hulbert, 2002: 707). Apo6s dois anos de estudos integrados no comité
“American Marketing Association”, Kotler no mesmo ano (1991) descreve o conceito de
marketing como um processo de planeamento e execucdo de bens e/ou servicos, preco,
comunicacao e distribui¢do, de modo a criar trocas que satisfazem objetivos individuais e

organizacionais (Kotler, 1991, citado por Holbrook & Hulbert, 2002).

Assim, numa perspetiva mais funcional, Palmer (2004) resume o processo de gestao de
marketing a uma sequéncia integrada de quatro ou cinco etapas com feedback, incluindo,

forcosamente, a analise, planeamento, implementagio e controlo.

Contudo, Gok (2007) reforca a ideia de que o conceito de marketing nao pode ser
entendido como um processo administrativo estatico mas em constante mudanga, em que o
processo de comunicag¢ao e o fortalecimento das relagoes estabelecidas entre as empresas e 0s
clientes sao fundamentais para o aumento lucrativo da mesma. Esta definicio de marketing,
apresentada por Gok (2007), propde o elo de ligagao entre o conceito de marketing e o

proposito do marketing relacional, a criagao e a manutengao das relagoes.

1.2. Implicagdes do Conceito de Marketing

A multiplicidade de perspetivas desenvolvidas na definicio do conceito de marketing
leva a impossibilidade da determina¢dao de um conceito tnico. Porém, ao longo dos séculos, o
conceito de Marketing tem sofrido alteracGes decorrentes das diferentes orientagbes das
empresas para o mercado, tais como: a orientagao de producdo, a orientacao de produto, a

orienta¢ao de vendas e a orienta¢do de marketing.

Segundo Weeks & Marx (1968), os setores administrativo-financeiros das empresas
téem reconhecido, progressivamente, a importancia da integracao do “conceito de marketing”
no desenvolvimento das suas fungdes. Este fenémeno deve-se ao facto de apenas as
organizagoes alicercadas na filosofia do “marketing” revelarem competéncias para dar resposta

eficaz as exigéncias impostas pelo mercado do século XXI.

Contudo, a mudanca de uma otrganiza¢ao otientada para a producio/vendas, para uma
orientada para o marketing, nao ¢ assim tao simples, afirmam os autores (Weeks & Marx,
1968). Apesar da carga benéfica associada a esta abordagem, a implementacio a nivel
empresarial das linhas orientadoras do pensamento em marketing constitui um desafio

ambicioso.



O conselho de gestio da empresa que pretende enraizar na sua estrutura administrativa
o marketing, devera estar consciente do conjunto de reformas organizativas e profissionais
precedentes. O sucesso da implementa¢ao do conceito enunciado depende, assim, ndo s6 da
estrutura organizacional edificada em torno do marketing, mas também do conjunto de

procedimentos desenvolvidos aquando da sua aplicacdo pratica.

1.3. Beneficios da Implementagdo do Conceito de Marketing

Apods a execucdo pratica da estratégia de marketing, as transformagdes consequentes

irao surtir um efeito benéfico para a estrutura lucrativa da empresa.

Através do estudo aprofundado sobre o universo que envolve o consumidor, que o
processo de marketing exige, sera possivel determinar as necessidades reais deste e,
consequentemente, desenvolver novas linhas de produtos. Com efeito, as empresas
apresentam uma nova otientacdo de mercado: concebem produtos/servicos em funcio da
satisfacao das necessidades dos clientes; contrariamente a filosofia de mercado orientada para

as vendas/produtos.

Assim, o consumidor revelara um elevado grau de satisfagao na compra, o que resulta

no estabelecimento de relagoes saudaveis com a organizagao.

1.4. Conclusao

A defini¢cao do conceito de Marketing surge como uma tarefa de elevada dificuldade,
devido a atualidade da introdugdo do vocabulo “marketing”, bem como dos valores
caracterizadores do mesmo. A multiplicidade de perspetivas desenvolvidas na defini¢io do
conceito de marketing leva a impossibilidade da determina¢io de um conceito unico. No
entanto, é consensual que o marketing ¢ indissociavel do cliente, ou seja, o marketing constitui
um elo de ligacdao entre as empresas e os seus clientes, fazendo com que estas oferecam

produtos e servigos de acordo com as necessidades do publico.

Porém, ao longo dos tempos, o conceito de marketing vem ganhando uma nova
dimensao — o marketing relacional. Assim, sendo o marketing relacional um conceito

integrado no marketing, o préximo capitulo ira centra-se nesse tema.



2. MARKETING RELACIONAL

2.1. O Marketing Relacional como Novo Paradigma

As praticas de marketing remontam a tempos muito antigos. Inicialmente centrava-se
nas transacdes verificando-se ao longo do tempo uma tendéncia para maior proximidade com

o cliente.

Rizzo (2006: 0) cita a existéncia de quatro paradigmas de Marketing: em primeira
instancia, o “Paradigma Tradicional”, também definido por Kotler como “Marketing Maci¢o™;
seguidamente o “Paradigma de Transicdo” baseado no “Marketing Segmentado”; depois o
“Paradigma Novo” que assenta no “Marketing do Cliente”; e por dltimo, o “Paradigma do

Futuro” correspondente ao “Marketing Eletronico”.

O marketing de massas baseia-se no seguinte pressuposto: os mercados siao
homogéneos e por isso a oferta de produtos devera responder a um padrio satisfatorio para a
maioria dos consumidores, com precos acessiveis e acompanhada de grandes campanhas
publicitarias, de forma a liderar o mercado maci¢o (Rizzo, 20006). Assim, de acordo com o
referido autor, o marketing de massas emerge como criador de um mercado potencial maior, o
que gera custos mais baixos e consequentemente conduz a pre¢os mais baixos ou a margens

de lucro mais elevadas.

Contudo, Rizzo (2006) prevé a extingao do marketing de massas em prol de um
. . . . 2 . .
marketing mais direcionado (segmentos”), dado que a maioria das empresas procura, cada vez
mais, proximidade com o seu cliente, de forma a conhecer as suas necessidades, desejos e

expectativas.

O marketing de segmentos oferece beneficios importantes quando comparado com o
marketing de massas, uma vez que tende a concentrar esfor¢os para a projecao de

produtos/servi¢os direcionados a um ou mais clientes especificos de um mercado.

2 Ao conjunto de pessoas psicografica e demograficamente dematrcado, que partilham e revelam necessidades,
valores e preferéncias similares da-se o nome de segmentos, cujo agrupamento deve contemplar caracteristicas
como: “a mensurabilidade (permitindo aos “matketers” avaliar a sua dimensio e o seu potencial futuro),
substancialidade (grandes/rentiveis o suficiente para merecer uma atengdo especial), acessibilidade
(possibilitando aos “marketers” focalizar nestes o seu esforco de Marketing” e a acionabilidade (permitindo aos
“marketers” desenvolver programas eficazes para aprofundar o segmentar)” (Kotler, 1991, citado por Dibb &
Lyndon., 1997: 2).



O conceito de segmentacdo’ emerge no ambito da filosofia de marketing e constitui
um mecanismo basilar para o desenvolvimento da agao eficaz e coerente dos especialistas que

operam no mercado.

A introdu¢do do termo “segmentacao” constituiu o ponto de viragem do
posicionamento das empresas em relagaio ao mercado: o pensamento industrial sustentado na
orienta¢do para a produgdo, produto e venda, foi majestosamente substituido pela filosofia

mercantil direcionada para o cliente e satisfagdo das suas necessidades e desejos.

Desde entio, segundo Dickson & Ginter (1987), os mercados tém sido segmentados e
por consequéncia os produtos e servicos diferenciados ao longo do tempo, tendo deste modo
os fornecedores diversificado os seus métodos e estratégias de competir com a concorréncia,
na atividade de comercializagao. Atualmente, os investigadores de mercado revelam o mesmo
pressuposto e objetivo aquando da formulacao das suas estratégias de atuagio, introduzindo
como elementos inovadores, o recurso a “teorias econdémicas e comportamentais e técnicas

analiticas sofisticadas (...)” (Dickson & Ginter, 1987: 1).

Neste ambito, convém clarificar o proposito da execucdo da atividade de segmentar,
dotada de complexidade e importancia colossal no processo de marketing. De acordo com
Greenberg & McDonald (1989), o conceito de segmentacao ¢ baseado na premissa de que os
mercados sao heterogéneos e as pessoas, que diferem umas das outras em virtude de atitudes
demograficas e pessoais, circunstancias de vida ou personalidade, sio suscetiveis de se
comportar de formas diferentes. Assim, numa primeira instancia, a segmentagdao insurge-se
como um mecanismo de supera¢iao das implicagdes da heterogeneidade da populagao, isto é,
emerge como a unica forma de dar resposta as necessidades particularizadas e partilhadas por

um grupo restrito de individuos, pertencentes a esse grupo mundial.

O marketing segmentado era a abordagem mais difundida, no entanto a sua
importancia tem vindo a diminuir em detrimento de outras praticas que sendo mais

customizadas e personalizadas, procuram ir ao encontro das necessidades e expectativas

individuais (Brito, 1998).

? Kotler, 1980 (citado por Dibb & Lyndon, 1997: 2) declara a “segmentacdo como a subdivisao de um mercado
em subgrupos de clientes distintos, em que qualquer subgrupo pode ser selecionado como um mercado-alvo,
sendo-lhe aplicado um marketing-mix distinto”. Hunt & Arnett (2004: 8) retoma esta definicio e menciona “a
segmentacdo de mercado, no seu sentido titico, como referente aos elementos usados nas técnicas estatisticas
particularmente desenvolvidas para identificar grupos de potenciais clientes, que tém diferentes necessidades,
quereres, gostos e preferéncias”.



Assim, na década de 90, Don Peppers e Martha Rogers introduzem um novo conceito,
marketing one-to-one, direcionado para o cliente individual. O marketing one-to-one consiste
num dialogo que acontece diretamente entre a empresa e o cliente. Esse dialogo continuado
pretende que a empresa identifique as necessidades particulares de cada um dos seus clientes
de modo a adaptar os seus produtos ou servicos a essas necessidades, baseando-se na

informacio desse cliente especifico registada na sua base de dados* (Lindon et al., 2004).

Por dltimo, o Paradigma do Futuro, com forte énfase na importancia das novas
tecnologias de informagao no desenvolvimento do marketing relacional. As tecnologias de
informagao constituem, cada vez mais, uma ferramenta muito vantajosa para as organizagoes,
no acesso facilitado a informagao. Porém, Berry (1995) realca que as tecnologias de
informacao, apesar de constituirem um instrumento essencial na personaliza¢io do marketing,
nao podem ser utilizadas como substitutas do contacto pessoal, mas sim como uma forma de

ampliar esse contacto.

Neste contexto, a evolugaio do “marketing de massas”, “marketing segmentado”,
“marketing do cliente”, “marketing do futuro” nao é mais do que “reflexo de uma adaptagao
das empresas a novas condi¢es concorrenciais, tecnologicas, sociais e culturais” (Brito, 1998:

9).

Nos anos 90, a globalizacio dos mercados proporcionou transformagdes no setor
produtivo, nas relagdes comerciais, nas comunicagdes, nas tecnologias e nos transportes. O
denominado “boom das comunicacbes” foi também responsavel pela alteracio das
mentalidades, através da inovagao tecnoldgica, da revolugao na informagao e da possibilidade
de permitir uma comunicagao interativa. Desta maneira, os clientes ficaram mais informados e
passaram a ter maior poder de escolha, e por consequéncia as empresas comegaram a ter mais
facilidade em chegar ao cliente, passando a existir mais competi¢ao entre fornecedores. Nesta
altura, “tudo e todos estio em contacto entre si” pelo que o “marketing comeca a estar

orientado para as multiplas relacGes que se estabelecem” (Martins, 2006: 34).

Este cenario impos rapidas respostas por parte das empresas, nomeadamente:
conhecer o cliente, compreendendo as suas necessidades cada vez mais mutantes de modo a
disponibilizar produtos e/ou servicos de qualidade a preco justo. Logo, as emptresas tiveram

necessidade de desenvolver capacidades de maior adaptabilidade, flexibilidade e antecipacao.

4 Database Marketing baseia-se na “criacio de uma base de dados com informacdo que identifica os clientes
individualmente (...)” Lindon et al. (2004: 638).



Desta forma, seria possivel maior satisfacdo e retencdo do cliente, e consequentemente
maiores ganhos para a empresa, o que facilita o processo de estabelecer relagdes estaveis e

duradouras com os clientes.

Este encadeamento justifica o facto do conceito de marketing relacional ter vindo a ser
objeto de grande atencdo, quer na literatura, quer nas praticas empresariais (Christopher,
Payne & Ballantine, 1994, citado por Antunes & Rita, 2008), devido ao excesso da capacidade
produtiva das empresas, a intensifica¢io da concorréncia, a crescente preocupag¢ao com a
qualidade [quer da parte das empresas, quer dos clientes], e aos rapidos avancos tecnologicos,
particularmente das tecnologias de informacao (Berry, 1995, Sheth & Parvatiyar, 1995, citados

por Antunes & Rita, 2008).

Assim, desde o inicio da década de noventa que se tem assistido a uma verdadeira
transicao na area do marketing em dire¢do a uma perspetiva relacional. Para Gummesson
(1987) é necessario um novo conceito que assente nos seguintes pilares: i) “a relagdo” — neste
campo o marketing deve estar orientado para a criagdo, manuten¢ao e desenvolvimento de
relagdes com os clientes; ii) “a interatividade das partes” — as relagoes entre empresas e clientes
para a criagdo e entrega mutua de valor exigem um estreito processo de comunicagao entre as
partes; iii) “o longo prazo” — para criar, manter e desenvolver relagdes ¢ necessirio um

extenso espaco temporal (Gummesson, 1987, citado por Antunes & Rita, 2008: 41).

O marketing relacional surge, desta forma, por oposi¢io ao marketing transacional,
modelo dos anos antecedentes. Por outras palavras, o Marketing transacional baseado nas
transacOes, nas atividades a curto prazo, no marketing-mix, na quota de mercado (...), deu
lugar ao marketing relacional, que se apresenta como um novo paradigma (Gronroos, 1994 &
Gummesson, 1998) com enfoque nas necessidades dos clientes, na confianca e na construgao
de relagoes a longo prazo, no marketing interativo, na quota de cliente (...). O quadro 1

apresenta sucintamente as diferencas entre marketing tradicional e marketing relacional.

QUADRO 1: MARKETING TRANSACIONAL VS MARKETING RELACIONAL

Marketing Transacional Marketing Relacional

Enfase nas vendas individuais Enfase na retencao dos clientes

Marketing-mix Marketing interativo




Enfase na gestio e nas caracteristicas dos

produtos

Enfase no valor do cliente/gestio do

cliente

Visdo a curto prazo

Visao a longo prazo

Clientes mais sensiveis ao preco

Clientes menos sensiveis ao prego

Quota de mercado

Quota de cliente

Pouca énfase no servico ao cliente

Grande énfase no servico ao cliente

Contacto (comunicagao) esporadico com o

cliente

Contacto (comunicagdo) constante com O

cliente

Baixo nivel de compromisso com o cliente

Elevado nivel de compromisso com o

cliente

Nivel moderado de contactos com o cliente

Nivel elevado de contactos com os clientes

A qualidade ¢ uma preocupagio do pessoal

da produgio

A qualidade ¢ uma preocupacgao de todo o

pessoal

Fonte: Adaptado de Christopher, Payne & Ballantine (1994); Payne et al. (1998)

Esta evolugdao na filosofia de marketing, apresentando o marketing relacional como

um novo paradigma, centra-se na constru¢ao de relacdes estaveis e duradouras com os seus
clientes. Assim, o modelo de negécio passa a ser centralizado na qualidade do servico prestado
aos clientes, sustentado no desenvolvimento tecnologico e na gestio de informacdo. Esta
estratégia implica disponibilidade de recursos humanos, tecnologicos, de conhecimento e de
tempo, de modo a conseguir uma vantagem competitiva dificil de imitar pela concorréncia.
Além disso, o grande indicador de posicionamento estratégico passa a ser a carteira de clientes,
e ndo a quota de mercado. Mais ainda, a orientagao estratégica da organizacdao passa pela
capacidade que esta possul para criar ou desenvolver uma rede de relagoes, constituida por um

vasto conjunto de relacionamentos” (Antunes & Rita, 2008).
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2.2. Origem e Evolugao do Conceito de Marketing Relacional

Sendo um conceito recente, a pratica do marketing relacional esta profundamente
enraizada na vida da humanidade desde tempos imemoriais. Ainda que de forma desarticulada
e intuitiva, pioneiros nesta area ja reconheciam a importancia de criar, desenvolver e manter

relagdes com os seus clientes, muito antes do aparecimento do conceito (Fullerton, 1988).

As relacoes entre fornecedor e consumidor subentendiam amizade, cooperacao e
confianca mutua (Sheth & Parvatiyar, 1995). Os fornecedores conheciam cada cliente

individualmente e sugeriam ofertas adaptadas as suas necessidades (Berry, 1995).

O surgimento da terminologia “marketing relacional” emerge no ambito do marketing
industrial e do marketing de servicos, datada de 1983. Com efeito, Berry (1983: 25) introduziu
o termo na literatura, referindo que marketing relacional é “atrair, manter e desenvolver
relacbes com os clientes em organiza¢oes multi-servicos”. Gronroos (1990), apesar de também
associar uma vertente estratégica ao conceito, remata a defini¢ao de Berry (1983) explicando
que o objetivo do marketing relacional é criar, manter e desenvolver as relacdes com os
clientes e com os outros parceiros com lucro, de modo a que os objetivos das partes

envolvidas sejam atingidos.

De acordo com Shani & Chalasani (1992) marketing relacional ¢ um esfor¢o integrado
para identificar, manter e desenvolver uma rede de trabalho com consumidores individuais e
reforcar essa rede continuamente para o beneficio mutuo de ambas as partes, através da
interatividade, contactos individualizados e de valor acrescentado, ao longo de um largo
periodo de tempo. Neste mesmo ano, Moller (1992) associou marketing relacional a uma
definicdo genérica de marketing — marketing é compreender, criar e gerir relacdes de troca
entre parceiros econémicos: produtores, prestadores de servigos, varios distribuidores e

consumidores finais.

Em 1994, Hunt & Morgan aludem que o termo marketing relacional refere-se a todas
as atividades de marketing direcionadas para estabelecer, desenvolver e manter relagdes de

troca com sucesso.

Sheth & Parvatiyar (1995) consideram o marketing relacional como uma orientag¢ao de
marketing que procura desenvolver interagdes estreitas com clientes especificos e
fornecedores, de forma a criar valor através de esforcos de cooperagao e colaboracao. Ainda

em 1995, os mesmos autores (Sheth & Parvatiyar) relatam que a mutagdo do conceito de
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marketing relacional deve-se, essencialmente, ao excesso da capacidade produtiva por parte
das empresas, a forte concorréncia, a crescente preocupa¢ao com o nivel de qualidade [quer
por parte das empresas, quer por parte dos clientes] e a incidéncia dos avangos tecnologicos.
Neste ambito, decorridos 5 anos, Sheth & Parvatiyar (2000) readaptam a definigao,
descrevendo que marketing relacional é um processo de empreender atividades de cooperagao
e colaboragio e programas com consumidores finais, para criar ou incrementar valor

econdmico mutuo a reduzidos custos.

Mais tarde, Dias (2003) associa novos conceitos ao marketing relacional, mencionando
que se trata de uma estratégia de marketing que tem como objetivo a construcao de uma
relagio duradoura entre cliente e fornecedor, baseada na confianca, na colaboracio, no
compromisso e em beneficios mutuos, para que ambas as partes [empresa e clientes| retirem o

melhor partido possivel.

E, pois, possivel afirmar que o marketing relacional, como o proprio termo sugere, se
centra nas relagdes que a organizacdo estabelece, principalmente na relagio com o cliente

(Martins, 2000).

2.3. As Grandes Escolas do Marketing Relacional

A designacio de marketing relacional foi apresentada primeiramente por Berry, em
1983, no entanto, os antecedentes desta nova abordagem centram-se, segundo Payne, 2000
(citado por Martins, 2006: 45) na “Perspetiva Anglo-Australiana”, “IMP Group”, “Escola

Nordica” e “Perspetiva Norte Americana”.

2.3.1. Perspetiva Anglo-Australiana

A perspetiva Anglo-Australiana defende que o marketing deve considerar um conjunto
de analogias que se refletem numa relacio saudavel entre a organizagiao e o cliente (Payne,
1995, citado por Martins, 2006), nomeadamente: i) as organiza¢oes devem centrar os seus
esforcos de marketing nos clientes, de forma a construirem relagdes positivas e duradouras, ou
seja, deve constituir uma preocupac¢ao constante a oferta de um servigo de qualidade, de forma
a exceder as expectativas dos clientes, pois s6 assim se poderao criar as referidas relagoes; i) o

dominio interno — todos os departamentos e colaboradores de uma empresa sao um cliente
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interno, no sentido de assegurarem a oferta de um excelente servigo; iif) dominio de referéncia
— os funcionarios que contactam com o cliente, pela sua influéncia, podem gerar uma atitude
positiva ou negativa relativamente ao produto/servico ou a empresa; iv) dominio de
fornecedores — defesa de uma visao de cooperagao entre cliente e fornecedor; v) dominio de
influéncia — neste dominio salienta-se a existéncia conhecida de grupos e/ou instituicoes que
induzem os consumidores a determinada organizacao/marca; vi) dominio de recrutamento —

conseguir excelentes colaboradores constitui um fator importante para o sucesso.

Estes seis dominios, na Perspetiva Anglo-Australiana é para onde as organizagdes
devem direcionar as suas atividades e estratégias de marketing, uma vez que estas se

repercutem no desenvolvimento das relagoes com os clientes (Martins, 20006).

2.3.2. Escola IMP Group

A Escola IMP Group foi pautada pelo marketing industrial numa perspetiva de
“interacao” e “redes” na gestao de relagdes empresariais, sendo que uma década depois,
converteu-se numa escola de pensamento em marketing, sublinhando a importancia das

relagoes nas redes empresariais, que designa de abordagem interativa (Antunes & Rita, 2008).

De acordo com este grupo de investigadores, num contexto industrial, as organizagoes
estabelecem relagGes entre si que chegam a constituir auténticas “redes inter-organizacionais”
(Antunes & Rita, 2008). Estas redes entre clientes e fornecedores, iniciadas por qualquer uma
das partes, estabelecem diversificados tipos de interagdes niao sé ao nivel de bens e servigos,
mas também intercambios financeiros e sociais (Hakansson, 1982, citado por Antunes & Rita,

2008).

Os investigadores mencionam que as decisdes de compra entre organizacoes “(...) nao
devem ser tomadas como decisoes discretas no tempo, baseadas numa analise dos elementos
do marketing-mix, estabelecidas unilateralmente pela empresa vendedora” (Antunes & Rita,
2008: 40). O processo de compra pressupde um compromisso crescente com o fornecedor,
resultante do estabelecimento de uma relagio duradoura entre ambos (Hakansson, 1982).
Nesta perspetiva, os trabalhos desenvolvidos pelo grupo IMP demonstram que no marketing
industrial, as interacOes traduzem-se na construcdo de relacionamentos e na valorizacio da
gestao desses relacionamentos, consideradas atividades cruciais de uma organizagao (Boss,

1997, citado por Antunes & Rita, 2008).
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2.3.3. Escola Noérdica de Servicos

A Escola Nérdica teve as suas origens no inicio dos anos 70 através de investigagoes
efetuadas por académicos como Christian Gronroos & Evert Gummesson (Antunes & Rita,

2008).

Esta é uma escola de pensamento em marketing que desenvolveu inicialmente, ficando
mais tarde reconhecida internacionalmente, pesquisas na area do marketing de servigos. Na
perspetiva desta escola, a gestdo dos servigos ¢ o alicerce do marketing relacional, uma vez que

o servi¢o ¢ um meio de proporcionar qualidade as relagdes (Martins, 2000).

De acordo com a abordagem da escola nérdica, além da gestao dos servigos ser fulcral
para a constru¢ao e manutenc¢ao de uma relagao, existem trés aspetos que assumem particular
relevancia, nomeadamente: i) processo interativo — depois de estabelecido o relacionamento,
diversos contactos sucedem, como por exemplo “atos” (contactos telefénicos); “episdédios”
(incluem uma série de atos, como uma negociagao); “sequéncia’ (episodios inter-
relacionados); e por ultimo “um conjunto de sequéncias que formam a relagao”; ii) processo
de dialogo — o dialogo entre as partes favorece o desenvolvimento da relagdo, ou seja todos os
contactos que um cliente estabelece com a outra parte incluem um elemento de comunicagio;
iii) processo de valor — o valor percebido pelo cliente deve ser avaliado, sob pena de o

marketing relacional nao ser positivo para ambas as partes (Martins, 2006).

2.3.4. Perspetiva Norte Americana

A perspetiva Norte Americana centra a sua analise na relagdo entre o cliente e o
fornecedor, segundo os autores Sheth & Parvatiyar (2000) & Berry (2000) (citados por
Martins, 2000).

De acordo com os referidos autores, para a pratica de marketing relacional existem
cinco elementos estratégicos para os quais as organizacdes devem ter atengao, sendo eles: i)
prestar um servico de qualidade que favorega o relacionamento; ii) ter a nogao de que cada
relagdo tem caracteristicas proprias em fungao do cliente; iif) procurar aumentar o numero de
servicos prestados, prestando servigos acessorios; iv) praticar precos que favorecam a
fidelizagao; v) desenvolver praticas de marketing interno para os colaboradores, para que estes
prestem um servico de qualidade (Sheth & Parvatiyar, 2000, Berry, 2000, citados por Martins,
2000).
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2.4. Dos 4 P’s aos 30 R’s

A filosofia de marketing caracterizada pelo denominado marketing-mix’, baseada nos
4 P’s e nas transagOes, fol comutada por uma nova abordagem, o marketing relacional. Esta
mutagao resulta da convicgao que a construcao de relagoes duradouras com os clientes produz
efeitos positivos ao nivel da satisfacio e fidelizagao dos referidos clientes (Reynolds & Beatty,

1999).

O modelo dos 4 P’s é baseado num “paradigma de estrutura simples e de facil
compreensao (Gronroos, 1994, Constantinides, 20006, citados por Antunes & Rita, 2008: 38)
pelo que possui um grande valor conceptual e durante décadas foi considerado como a lei
imutavel do marketing” (Sanchez, Gil &Molla, 2000, Harker & Egan, 2006, citados por
Antunes & Rita, 2008: 38).

A crescente necessidade de uma relacio mais individualizada e de aprendizagem com
cada cliente, de forma a obter informacao necessiria para oferecer um produto/setvico de
qualidade, personalizado e coerente com as necessidades especificas de cada cliente,
conduziram a perce¢ao de insuficiéncia do marketing-mix e a emergéncia do marketing

relacional (Antunes & Rita, 2008).

Assim, comegaram a surgir diferentes alternativas ao modelo dos 4 P’s, nomeadamente
o acréscimo de mais P’s, o que, segundo Gronroos (1990), revela debilidade e fracasso da

abordagem do marketing-mix.

Foram surgindo diversas apreciagdoes controvérsias. A questdo nao se centra no
numero de variaveis a considerar, mas na sua propria natureza teodrica ao constituir o
marketing-mix um paradigma de débil firmeza para levar a cabo uma verdadeira orientagdo ao

mercado (Sanchez, Gil & Molla, 2000, citados por Antunes & Rita, 2008).

Constantinides, 2006 (citado por Antunes & Rita, 2008: 38) efetuou um estudo através
do qual identificou diversas fraquezas imputadas aos 4 P’s, nomeadamente, “fator humano
ignorado, falta de dimensido estratégica, postura ofensiva, falta de interatividade, fraca

orientagao interna e falta de personalizagao”. Foi entdo que as diversas criticas apresentadas

5> Segundo Lindon et al. (2004: 459), marketing-mix é “o conjunto das decisdes de marketing que resultam das
orientacdes (...) respeitantes a segmentacao, ao posicionamento e a definicdo das acGes prioritarias da estratégia”,
comportando quatro elementos essenciais: a politica de produto, a politica de precos, a politica de promogio e
comunicacio e politica de vendas e distribuicio.
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conduziram a que o marketing-mix nao transmitisse a realidade para algumas extensoes do

marketing, especialmente no marketing industrial e no marketing de servigos.

O crescente enfoque na relagio entre cliente e empresa aliado a determinacio de
progredir na filosofia de marketing relacional contribuiu para que Gummesson (1994)
identificasse 30 relagoes tangiveis, as quais intitulou de 30 R’s. R1: Relagdo entre empresa e
cliente; R2: Relagoes entre a empresa, os clientes e a concorréncia; R3: Relagdes entre a
empresa e o seu canal de distribuicao; R4: Relacbes entre os profissionais de marketing que
trabalham diretamente na area e os que trabalham no departamento de vendas; R5: A
interagdo entre o cliente e os prestadores de servico; R6: Relacionamentos entre muitos
individuos pertencentes a organizagdes, relacionamento multifacetado; R7: Relagdo entre a
empresa ¢ o consumidor final (quem realmente usufrui do produto e/ou servi¢o); R8:
Relacionamento proximo vs Relacionamento distante; R9: Relagio com o cliente insatisfeito;
R10: Relacionamento monopolizado entre a empresa e o cliente, havendo apenas uma opgao
de fornecimento; R11: Relagaio com o cliente como pertencente a um grupo especial ou de
fidelidade; R12: Relacionamento eletronico — através da internet, redes sociais, e-mail; R13:
Relacionamentos parassociais — com marcas, imagens mentais e simbologia de corporagoes;
R14: Relacionamento nao-comercial; R15: Relacionamento verde (questdes relacionadas com
o meio ambiente e com a saide); R16: Relacionamento a partir de controlos legais, isto é,
relacionamento baseado na lei; R17: Relacionamento do crime organizado; RI18:
Relacionamento em redes sociais; R19: Mega-marketing; R20: Relacionamentos mais proximos
com o firmamento de aliangas; R21: Relacionamento do conhecimento; R22: Mega-aliangas;
R23: Relacionamento com os mass media — influente na formacao da opiniao publica; R24:
Relacionamento interno e externo numa organizagdo a partir da inser¢ao de mecanismos de
mercado numa empresa; R25: Relacionamento com os clientes internos; R26: Relagoes de
qualidade entre operagdes e marketing; R27: Marketing interno — relacionamento com os
colaboradores da empresa; R28: Relacionamento entre a gestao dos produtos e as vendas;
R29: Relacionamento com os prestadores externos de servicos; R30: Relagdo entre

proprietario e financiador (Gummesson, 1994).

O desenvolvimento do modelo dos 30 R’s permitiu um ajustamento especifico para a
area do marketing relacional, uma vez que as variaveis consideradas anteriormente,
nomeadamente o marketing-mix, nao garantem a abordagem necessaria ao marketing

relacional.
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2.5. Conclusio

O conceito de marketing relacional tem sido objeto crescente de reflexao nos ultimos
anos. Muitos autores referem que se trata de um novo paradigma de marketing, centrado nas

relacbes entre fornecedor e cliente ao longo do tempo.

O marketing relacional foi progredindo no seguimento de um conjunto de reflexdes
desenvolvidas a partir dos resultados de varias linhas de investigacao, sendo elas a “Perspetiva

Anglo-Australiana”, “IMP Group”, “Escola Nordica” e “Perspetiva Norte Americana”.

Tendo presente o objetivo deste estudo, é de destacar a importancia da perspetiva
Anglo-Australiana, da perspetiva da Escola Nordica de Servicos e da perspetiva Norte
Americana, cujos pensamentos defendem que as organizagdes devem ter preocupagao
constante em oferecer um servico de qualidade de modo a construirem relagSes positivas e

duradouras com os seus clientes.

Assim, com o surgimento do marketing relacional, foi necessario repensar os 4 P’s do
marketing-mix, dadas as diferencas entre uma abordagem de marketing transacional e
relacional. Enquanto o primeiro se focaliza numa troca em determinado momento, o

marketing relacional evidencia as relagdes que existem ao longo do tempo.
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3. MARKETING RELACIONAL, QUALIDADE DOS SERVICOS E SATISFACAO DO

CLIENTE

3.1. A Importancia do Marketing Relacional na Satisfagdo dos Clientes

Numa perspetiva de marketing relacional, quanto maior for o nivel de satisfagao do
cliente em relagio a empresa, maior sera a probabilidade de o cliente permanecer nessa
empresa, isto ¢, um dos fatores que sobressai da relagdo entre uma organiza¢do € 0Os seus
clientes ¢ a satisfacao (Batista & Cunha, 2012). Ennew & Binks (1996) no seu estudo efetuado
na banca no Reino Unido, conclui que existe uma relagio entre qualidade do servigo,

relacionamento com o cliente e satisfacio.

A satisfa¢ao pode ser entendida como um estado psicolégico associado a uma compra
em particular e que resulta da comparacao estabelecida entre o nivel de beneficios recebidos,
com o nivel em que as suas expectativas sao superadas (Oliver, 1997). Varios fatores podem
ser apontados como influenciadores da satisfacio dos clientes, nomeadamente, produtos e
servicos de qualidade, condigbes de pagamento, nivel de atendimento, didlogo de

compromisso, facilidades de compra (Batista & Cunha, 2012).

Os clientes satisfeitos passam informac¢dao boca-a-boca e influenciam positivamente
outros consumidores. Oliver (1980) afirma que um cliente satisfeito pode comentar com trés
pessoas a relacdo e o servico de exceléncia que lhe oferecem. Contrariamente, quando um
cliente fica dececionado [com a prestagao de um servico, com uma organiza¢ao, produto ou
marcal, isso resulta num estado de insatisfagdo, pelo que, neste caso, dificilmente tem inten¢ao
de voltar a comprar (Almeida et al., 2004). Desta feita, um cliente insatisfeito pode comentar
negativamente com nove conhecidos o seu desagrado em relacdo a produtos e/ou servi¢os
oferecidos (Oliver, 1980), colocando em causa a imagem da organizagdio e o seu

relacionamento com os clientes.

No entanto, para conseguir satisfazer o cliente e manter com este uma relagao estavel,
¢ indispensavel o conhecimento das suas necessidades e expectativas. Esta é a conclusao do
estudo efetuado por Castelo (1999), num estudo aplicado ao setor bancario espanhol. Mais
ainda, segundo Reichheld (1996), uma empresa que demonstra preocupagao com a satisfacao
dos clientes ¢ capaz de estreitar relacionamentos com os mesmos, estabelecendo uma relagao

de confianga e compromisso.
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A confianca, definida como a capacidade de atuar de acordo com o prometido, conduz
a um maior envolvimento entre as partes, assumindo particular relevancia nos servigos que o
cliente perceciona como envolvendo maior risco, como é o caso dos servicos bancarios
(Batista & Cunha, 2012). A confian¢a traduz-se, de acordo com Marques (2012), no aumento
da duragao dos relacionamentos, no acréscimo da cooperagao e na redugao de risco, dado que
oferece um certo grau de seguranga quanto ao desempenho consistente da empresa,
garantindo que o cliente continuara a obter qualidade e valor em negdcios futuros. No
entanto, atendendo ao pensamento de Batista & Cunha (2012), a confianga também ¢ vista
como um mecanismo que influencia a satisfacao do cliente, pelo que estes autores defendem
que cada encontro de servigo vai contribuir, ndo apenas para a satisfagao do cliente, mas para

a sua predisposi¢dao em voltar a relacionar-se com a organizagao.

Assim, no panorama bancario a confianca constitui um fator essencial para o
desenvolvimento de uma relagio a longo prazo (Crosby et al.,1990; Priluck, 2003, citado por
Martins, 20006). Bloemer et al. (1998) numa pesquisa desenvolvida no setor bancario holandés
referem que o relacionamento com o cliente, principalmente o contacto, a capacidade de

transmitir confianca e a empatia, tém forte influéncia na qualidade e na satisfagao.

Aquando da analise da satisfagao revela-se pertinente focar a criacio de valor para o
cliente. O objetivo das empresas ¢é efetivamente gerar valor e desta forma aumentar a
satisfagdo dos clientes. Contudo, é necessario compreender que a criacio de valor, na
perspetiva do cliente, aglutina a dualidade produto e prestagio de servico. S6 o
comportamento relacional préximo é capaz de criar valor para o cliente. No entanto, ¢é
fundamental ter em conta que nem todos os consumidores querem o mesmo tipo de
intensidade de relagdo com uma empresa (Barnes, 1995), pelo que as organizacdes deverdo ter
conhecimento preciso das necessidades relacionais do cliente. “A natureza das relagdes [e
paradigmas de mudan¢a em geral] é determinada pelo [grau de|] compromisso de ambas as

partes e pelos lacos que existem entre eles” (Liljander & Strandvik, 1995).

Segundo Sheth & Parvatiyar (1995), existem varias razdes que levam os clientes a
manter uma relacao, nomeadamente: alcancar uma alta eficiéncia nas suas decisdes; reduzir a
tarefa de recolha de informagao; alcangar uma maior consisténcia cognitiva nas suas decisoes;

e, por fim, reduzir o risco associado com decisoes futuras.

Mas sera que, na otica do cliente, o desenvolvimento de relagdes cria mais valor? Duck

(1987) sugeriu que a linguagem utilizada pelos clientes para descrever as suas relagdes é mais
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importante para a compreensiao dessas mesmas relagoes. Deste modo, Barnes (1994) expde as
conclusdes de quarenta focus group realizados com clientes de empresas prestadoras de
servicos em mercados individuais ¢ de Business-to-Business. Em ambas as sesses de focus
group, os participantes foram convidados a expressar a sua opinido acerca das empresas com
os quals preferem criar ou nao relacdes. A analise de conteudo detalhado do focus group nao
foi concluido, mas foram identificadas linguagens utilizadas pelos participantes para descrever
0 seu contacto com uma empresa que se assemelha em certo ponto as relagdes interpessoais.
Alguns participantes revelaram ter especial interesse em criar relagoes, referindo que “eles
[empresas] falam comigo”, “eles [empresas| parecem que realmente se preocupam comigo’.
Por outro lado, descrevem as empresas com as quais nao pretendem estabelecer relagoes da
seguinte forma: “eles [empresas| tentam evitar-me”, “eles [empresas| fazem com que me sinta

apenas um numero”.

Assim, ¢é possivel aferir que quando se trata de uma real aceitagdo das praticas de
marketing relacional, ¢ fundamental entender nao sé a predisposi¢io do consumidor para se
relacionar com a empresa, mas também a proficuidade de uma perspicaz ado¢ao de medidas
de relacionamento por parte da organizagado. A organizagdo ao aprovar esse conjunto de
estratégias relacionais transparece ao consumidor a sua ateng¢ado e preocupagio com as
necessidades dos seus publicos-alvo, o que contribui para que este se sinta parte integrante da

0rganizagao.

Para tal, as empresas devem ter a preocupacio em entregar um produto, mas
preocupar-se, fundamentalmente, com o servigo prestado, pois s6 assim a compra serda mais

personalizada na perce¢ao do cliente.

3.2. A Importincia do Marketing Relacional na Qualidade dos Servigos

O conceito de marketing relacional tem vindo a assumir uma importancia crescente

nas praticas adotadas pelas organizag¢oes. As origens desta nova abordagem estao associadas
. . 6 . , , . oy . .

ao marketing de servigos’, pois é nesta area que a aplicabilidade do marketing relacional

assume particular relevancia. Gronroos (2000) afirma que o marketing relacional é o que

® A American Marketing Association (1960) remete o conceito de servico unicamente para o conjunto de
“atividades, beneficios ou satisfa¢cdes que sdo colocados a venda ou proporcionados em conexdo com a venda de
bens”. Todavia, Regan (1963) vai um pouco mais longe defendendo que os “servicos representam ou satisfacoes
intangfveis apresentadas diretamente (transporte, acomodacdo), ou satisfacGes intangiveis apresentadas
indiretamente aquando da compra de mercadorias ou de outros servigos (crédito, entrega)”.
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melhor se adequa ao setor dos servicos, uma vez que se caracteriza pela existéncia de
interagbes entre os prestadores de servicos e os clientes, interacGes estas que provocam

impacto no comportamento dos clientes.

Deste modo, a abordagem de marketing tera que ser diferente quando se trata de um
servico’. Martins (2006) refere que essa abordagem baseia-se num modelo de gestio orientado
para o mercado em que o objetivo primordial da organizagao centra-se em servir o cliente,
onde assume importancia colossal a qualidade da prestacao do servigo e os colaboradores que
o prestam. A qualidade do servigo é fundamental para muitas organizag¢des, “desde a satisfagao
dos clientes, a sua retencdo e a construcdo da sua lealdade, a satisfacio dos membros da
organiza¢do e a sua retengao, ao aumento da rendibilidade, a diminui¢io dos custos de
publicidade, a imagem da organizagao, etc., a influéncia da prestagio do servigo é notoria e,
por vezes, fundamental para a sobrevivéncia de uma organizagao” (Batista & Cunha, 2012:
15). De acordo com os referidos autores, altos niveis de qualidade de servico percebido
resultam num aumento da satisfacdo do cliente e consequentemente na consolidagao de um

relacionamento com a organiza¢ao (Batista & Cunha, 2012).

Leonard Berry (citado por Bitner, 1995) deu grande enfase a abordagem do marketing
relacional na prestagio de servigos, frisando as novas perspetivas e tendéncias dos
relacionamentos das organizagcbes prestadoras de servicos com o seu mercado,
particularmente com foco nos clientes rentaveis, nos diversos niveis do marketing relacional,
no marketing para os colaboradores e stakeholders e na confianca como ferramenta de

marketing.

O pessoal que assegura a prestacao de servigos identifica trés atividades essenciais para
construir bons relacionamentos na prestacao de servicos, nomeadamente: em primeiro lugar é
de extrema importancia fazer promessas passiveis de cumprir; posteriormente deve verificar-se
conformidade entre o servigo prestado e a promessa de comunicagao; e em terceiro lugar, o
pessoal de contacto e os sistemas de producao de servicos devem igualmente contribuir para
que as promessas sejam executadas (Bitner, 1995). Gronroos (1990) & Kotler (1994) (citados
por Bitner, 1995) atribuiram a cada uma destas atividades, respetivamente, a denominagao:

marketing externo, marketing interativo e marketing interno.

7 . . . . . L
O marketing de servicos ndo pode ser abordado na mesma perspetiva do marketing direcionado pata os

produtos, dadas as caractetisticas distintivas dos servicos. A opinido dos autores é consensual no que respeita as

caracteristicas atribuidas aos servicos: intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade.
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As agoes de marketing externo permitem que as organiza¢Oes fagam promessas aos
seus publicos-alvo, através de diversos meios, apelidados de marketing tradicional, como
publicidade, vendas, promog¢des especiais e precos. Porém, quando se trata de servigos revela-
se pertinente o cuidado com outros fatores que para além de comunicarem a promessa da

. . . 8
empresa, ajudam o mercado a definir as suas expectativas’, nomeadamente: o pessoal de
contacto, o design e decoracao das instalagoes, os processos (Bitner 1992/1993; Grove, Fisk

& Bitner, 1992, citados por Bitner, 1995).

Assim, nao basta fazer promessas, é necessario colocar em pratica agoes de marketing
interno. Neste sentido, o pessoal de contacto e os sistemas de produgdao de servicos devem
estar dotados de capacidades, habilidades, ferramentas e motivacao de forma a proporcionar
um bom servigo (Bitner, 1995). [Por exemplo: a capacidade de resposta esta relacionada com a
disposicao de ajudar os clientes e de prestar um servico imediato, abrangendo também a nog¢ao
de flexibilidade e de adaptabilidade da prestacao do servigo as necessidades do cliente (Batista
& Cunha, 2012)].

A construgao das relagdes na prestacao de servigos acontece sempre que o cliente
interage com a organizagao [quando o cliente contacta com a organiza¢ao, considera-se que
ocorre um “encontro de servico” ou “momento da verdade” (Batista & Cunha, 2012: 47)] e o

servigo é produzido e consumido em simultaneo — marketing interativo.

Cada vez que um cliente interage com uma organiza¢cio de servigos, além de
percecionar se esta tem capacidade de cumprir as suas promessas, afere a sua habilidade para
satisfazer as suas necessidades, determinando a possibilidade de futuros encontros (Bitner
1990; Bitner, Barras, & Tetreault 1990; Bolton & Drew 1992; Woodside, Frey & Daly, 1989,
citados por Bitner, 1995). Assim, aquando da prestacio do servico, compete a organizagao
demonstrar o seu potencial de qualidade’ e transmitir confianca, de modo a aumentar a
satisfacao do cliente e a probabilidade de criar ou manter um relacionamento positivo (Bitner,

1995).

8 Faché, 2000 & Lovelock et al., 1999 (citados por Batista & Cunha, 2012: 22) referem que “as expectativas dos
clientes resultam da conjugacio de inumeros fatores tais como as suas experiéncias passadas, o conhecimento
sobte o tpo de produto/setvico que quetem adquitir, a comunicagio feita pela empresa (publicidade,
promocgdes, relacoes publicas, forca de vendas), a publicidade “boca-a-boca”, o conhecimento da concorréncia,
etc.”.

9 “A qualidade nos servigos estd intimamente ligada a satisfacdo dos clientes (...) e mede-se pela coeréncia entre
as expectativas e necessidades do cliente definidas a prioti e a percegdo obtida apés a experiéncia do servico”

(Pinto, 20006: 270).
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Zeithaml & Bitner, 1996 (citados por Batista & Cunha, 2012) reforcam a ideia de que
os encontros de servico sio uma oportunidade para a organizagao: i) construir confiang¢a no
cliente; ii) reforgar a qualidade do servigo; iif) construir a identidade da marca; e iv) aumentar a

satisfacao e a lealdade dos clientes.

Contudo, nem todos os encontros sao igualmente importantes na construgao de
relacionamentos de longo prazo, niao sendo suscetivel determinar quais os que tém maior
impacto na constru¢ao e manutencao das relagoes. Por exemplo, a primeira interagao entre
cliente e organizagdo assume uma importancia acrescida, pois ¢ nesta fase que se forma a
primeira impressao (Bitner, 1995). Caso esse encontro nao seja minimamente satisfatorio, a
organizacdo nunca tera a oportunidade de construir um relacionamento. Por outro lado, se
considerarmos que a empresa criou uma relacio com o cliente, é pertinente mencionar que
cada encontro influencia a probabilidade de continuagdo do relacionamento. De acordo com o
referido supra, uma série de encontros positivos gera um sentimento de confian¢a na
organizagdo, evoluindo juntamente com o compromisso crescente do relacionamento (Hunt
& Morgan, 1994). Contrariamente, uma série de encontros negativos tera o efeito inverso.
Contudo, se existir uma combinag¢ao de interagdes positivas e negativas, esta inconformidade
vai conduzir o cliente a um sentimento de inseguranca, pelo que este ficara mais vulneravel

aos apelos da concorréncia.

Todavia, é o esforco coordenado dos funcionarios, processos e clientes que permite
cumprir as promessas nos servicos. Na prestagio de servigos, os clientes avaliam os
funcionarios pela sua capacidade de entregar o servigo certo quando se trata da primeira vez,
pela sua habilidade de recuperar quando algo corre mal, pela sua aptidao de lidar com casos
especiais e pelas suas agoes espontaneas e atitudes (Bitner, Barras, & Tetreault 1990, Bitner,

Barras, Mohr, 1994, citados por Bitner, 1995).

A recuperacio de servico, especialmente quando se trata de incidentes criticos
negativos, merece especial destaque, uma vez que ¢ determinante para o refor¢o da satisfagao
e da lealdade do cliente e para a satisfagao dos colaboradores (Batista & Cunha, 2012).
Segundo os mesmos autores, esta recuperacao pode ser feita de diversas formas,
nomeadamente, através da explicacio ao cliente das razdes que conduziram a(s) falha(s) no
servico, através de um pedido de desculpa, através da resolucao do problema no momento ou,

ainda, oferecendo uma compensacao (monetaria ou nao) ao cliente (Batista & Cunha, 2012).
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As falhas no servigo e a sua eventual recuperagdo, como fatores influenciadores da
percecao do cliente em relagdo a qualidade do servigo prestado, terdo um impacto futuro no
comportamento do cliente e na sua disposicao em voltar a relacionar-se com a organizagao
(Batista & Cunha, 2012). Para além disso, a gestao tem de ter em considerag¢ao que os clientes,
também, tém expectativas quanto a forma como as organiza¢oes deverao responder as falhas

de servico (Schneider & Bowen, 1995, citados por Batista & Cunha, 2012).

A capacidade dos funcionarios cumprirem as promessas da organiza¢ao esta
fortemente dependente dos sistemas e processos adequados (Kingman- Brundage, 1989;
Shostack 1987), da formacao e incentivos aos colaboradores (Bowene, 1992, Henkoff, 1994,
Schneider & Schechter, 1991, Heskett, Jones, Loveman Sasser & Schlesinger, 1994, citados
por Batista & Cunha, 2012). Neste contexto, Fred Smith, fundador do Federal Express (citado
por Batista & Cunha, 2012: 38) menciona: “Acreditamos que a satisfacao dos clientes comega
com a satisfacio dos empregados. B por isso que aderimos fortemente a filosofia “pessoas-
servico-lucro”. Mais simplesmente, se colocarmos os nossos empregados em primeiro lugar,
eles entregardo um servigo impecavel e o lucro sera o resultado natural” (Edvardsson et al.,
1994, citados por Batista & Cunha, 2012: 38). Assim, podemos afirmar que os colaboradores
desempenham um papel critico na satisfagdo dos clientes, existindo autores, como por
exemplo Schneider & Bowen, 1995; Zeithaml & Bitner, 1996 (citados por Batista & Cunha,
2012), que consideram a existéncia de uma ligagao explicita entre a satisfagao dos clientes e a

satisfacao dos colaboradores.

Heskett et al., 1994 (citados por Batista & Cunha, 2012) sugere um sistema semelhante
através da “cadeia servico-lucro”; onde reforca a ideia de que a satisfagao dos clientes tera
origem na cultura e na satisfacdo dos colaboradores. Se os colaboradores sao competentes,
gostam do seu trabalho e percecionam a relacio que mantém com a entidade empregadora
como positiva, estardo motivados a permanecerem leais para com a organizacio, isto ¢, os
empregados motivados procuram conhecer melhor os clientes e tendem a oferecer um servigo
de maior qualidade, o que se traduz na satisfacio dos clientes e na transformacao de contactos

superficiais em contactos relacionais duraveis (Batista & Cunha, 2012).

Além dos funcionarios e dos sistemas e tecnologias, o cliente também desempenha um
papel fundamental, uma vez que esta presente e participa ativamente na prestagdo do servigo
pode contribuir para a produtividade global da organizacdao, para a qualidade do servico e

ainda para a sua propria satisfagaio (Mills & Morris, 1986, Bowen, 1986, Kelley, Donnelly &
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Skinner, 1990, Faranda, 1994, citados por Batista & Cunha, 2012). Porém, nem sempre os
clientes desempenham adequadamente as suas fungoes, pelo que emergem reflexGes na
literatura que afirmam que “o cliente ndo tem sempre raziao”. E sdo estes clientes que

desafiam a capacidade da organizacdo em cumprir as suas promessas.

Bitner (1995) considerou proficuo clarificar o seguinte proposito: O que é que o
cliente obtém a partir de uma relacio de servico? Berry defende que para preservar um
relacionamento ambas as partes devem perceciona-lo como mutuamente benéfico. O
beneficio da empresa reside na fidelizagao de clientes (Berry & Parasuraman, 1991, Reichheld
& Sasser, 1990, Reichheld, 1993, citados por Bitner, 1995). Ja os clientes, além do valor
inerente do servigo, recebem outros beneficios. Ter um relacionamento de longo prazo com o
provedor de servigos, é sinénimo de uma relagao previsivel em que o consumidor pode contar
com um nivel consistente de qualidade (Bitner, 1995). Em certas circunstancias, os clientes
estdo conscientes que a concorréncia presta 0 mesmo servico ou ainda melhor, mas preferem
manter as relagoes ja estabelecidas devido a sua previsibilidade e conforto. Além disso, ¢
caracteristico da natureza humana evitar a mudan¢a — se o prestador de servicos conhece o
cliente, sabe as suas preferéncias e tem servigos personalizados para atender as suas
necessidades ao longo do tempo, a mudanga significaria educar um novo provedor de servigos
de todos estes fatores. [F ainda pertinente realcar que normalmente os custos de mudanca sio

elevados, quer em termos monetarios, quer em termos psicolégicos e de tempo].

Em suma, pode-se constatar que a empresa tem que estar consciente que a sua imagem
¢ criada e consolidada através dos “momentos da verdade”, isto ¢, das interacOes
proporcionadas aos seus clientes (Batista & Cunha, 2012). Assim, para implementar uma
estratégia de marketing relacional e de qualidade de servico com sucesso, “(...) é necessario
que todas as formas de interagao com o cliente, seja o contacto direto, o contacto via telefone,
internet, etc., sejam uma experiéncia positiva para o cliente” (Gitomer, 1999, citado por Batista
& Cunha, 2012: 50). Desta forma, a empresa constréi uma relagdo mais duradoura com cada
cliente, e trilha o caminho para que este se transforme num cliente satisfeito” (Batista &

Cunha, 2012).
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3.2.1. Avaliagao da Qualidade dos Servicos
3.2.1.1.  Modelo SERVQUAL adaptado para o Setor Bancario

De acordo com Pinto (2003), é possivel constatar que a qualidade nos servigos esta

intimamente ligada a satisfacao dos clientes.

Zeithhaml, Parasuraman & Berry, 1990 (citados por Lindon et al. 2004: 565)
identificaram “(...) dez critérios que servem de base a avaliagio da qualidade dos servigos:
tangibilidade, fiabilidade, rapidez, competéncia, cortesia, credibilidade, seguranca,
acessibilidade, comunicacio e conhecimento do consumidor”. Porém, mais tarde os mesmos
autores agrupam estes critérios em apenas cinco fatores fundamentais, nomeadamente: i)
aspetos tangiveis — relacionado com a aparéncia das instalagdes fisicas, dos equipamentos, dos
funcionarios e do material de comunicagao; ii) confiabilidade — capacidade de executar o
servico prometido, de forma confiavel e precisa; iil) capacidade de resposta — refere-se a
disposi¢ao para auxiliar os clientes e fornecer o servico dentro do prazo prometido; iv)
seguran¢a — conhecimento e cortesia dos funcionarios e habilidade em inspirar confianca e
seguranga; v) empatia — atencao individualizada aos clientes, cortesia, sincero interesse em

resolver os seus problemas.

Assim, surgiu um dos modelos mais utilizados para a medicio da qualidade nos
servicos, o denominado modelo SERVQUAL, segundo o qual, a diferenca entre as
expectativas dos clientes acerca da performance do prestador de servigos e a performance de
servicos experimentada, conduzem a perce¢ao da qualidade de servico por parte do cliente

(Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1985/1988, citados por Lindon et al. 2004).

Contudo, tendo em consideragdao que a qualidade percebida e a satisfacao dos clientes
sao elementos essenciais para a competitividade das Instituicbes Bancarias (Martins, 20006),
revela-se importante identificar os fatores que determinam a perce¢do de qualidade e
satisfacdo do ponto de vista dos clientes que utilizam esse tipo de servico, pelo que
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) adaptaram o modelo SERVQUAL ao setor bancario
(quadro 2).
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QUADRO 2: ESCALA SERVQUAL — ADAPTAGCAO PARA O SETOR BANCARIO

Dimensoées Escala Original Escala adaptada para o setor
bancario

1 - A empresa .... tem equipamentos | 1 - Este posto de atendimento tem

de ultima geracao. instalagoes e equipamentos
Elementos

. ~ | modernos.

2 - A empresa ... tem instalagcdes

Tangiveis

(aparéncia das

instalacoes, do

equipamento,
do material

impresso e do

fisicas visualmente atraentes.

3 - A empresa ... tem funcionarios

bem vestidos e elegantes.

4 - A aparéncia das instalacoes/
materiais estao de acordo com o tipo

de servigo prometido.

2 - Este posto de atendimento tem

visual agradavel.

3 - Os funcionarios deste posto de

atendimento tém boa apresentagao.

4-  Os materials promocionais

(folhetos, etc.) disponibilizados neste

pessoal).
posto de atendimento sao de facil
entendimento.
5 - A empresa cumpre o que | 5 - Este posto de servico cumpre o
¢
romete fazer, no prazo combinado? | que promete aos seus clientes.
b
6 - A empresa ... trata os problemas | 6 - Este posto de atendimento
dos clientes, com sincero interesse. demonstra sincero interesse em
1 . . resolver qualquer problema que
Confiabilidade | 7 _ A empresa ... realiza o servico de qualq p 9
. f d : : surge.
(capacidade de | forma correta, da primeira vez.
executar o 8 - A empresa .. fornece 0s seus 7 - Neste posto de atendimento, os
: . . servicos  bancarios sao  feitos
SErvico servicos no prazo prometido. ¢

prometido, de
forma confiavel

e precisa).

9 - A empresa .. mantém 0s seus

registros atualizados.

corretamente, da primeira vez.

8 - Este posto de servigo oferece os
seus servicos, nNo prazo em que se

compromete a fazé-lo.

9 - Este posto de servigo preocupa-
se em realizar o seu trabalho, sem

cometer erros.
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Capacidade
de Resposta
(disposi¢ao para

auxiliar os

10 - A empresa ... ndo informa os
seus clientes, exatamente, quando os

setvicos serdo realizados.

11 - Os empregados desta empresa
nao fornecem, prontamente, o0s

servicos prometidos.

10 - Os funcionarios deste posto de
atendimento oferecem informacoes

corretas aos clientes.

11 - Os funcionarios deste posto de
atendimento esclarecem,

prontamente, as duvidas dos clientes.

clientes e 12 - Os empregados desta empresa | 12 - Os funcionarios deste posto de
proporcionar- | nem sempre demonstram boa | atendimento demonstram sempre
lhes vontade em ajudar os clientes. boa vontade em atender os clientes.
atendimento . ;
13 - Os empregados desta empresa | 13 - Neste posto de atendimento, ha
imediato). N , L .
estao ocupados demais, para atender, | funcionarios que estio sempre
prontamente, as davidas dos seus | disponiveis  para  atender  as
clientes. solicitacoes dos clientes.
14 - Os empregados desta empresa [ 14 - O comportamento  dos
sao confiaveis. funcionarios  deste  posto  de
N . atendimento inspira confianga aos
15 - As transagOes realizadas pelos p ¢
~ | clientes.
empregados desta empresa sdao
Seguranga ' ' . .
confiaveis. 15 - Os servicos bancarios realizados
(conhecimento : 5
neste posto de servicos sdo
. 16 - Os empregados desta empresa P ¢
e cortesia dos confidveis.

empregados e

sao educados.

16 - Os funcionarios deste posto de

habilidade em | 17 - Os empregados desta empresa . .
o ‘ ) [ atendimento sao educados e amaveis
inspirar contam com supofrte necessario para .

. com os clientes.
confianca). realizarem o seu trabalho, de forma
adequada. 17 - Os funcionarios deste posto de
atendimento  tém  conhecimento
suficiente para esclarecer as questoes
dos clientes.
. 18 - A empresa nao dispensa | 18 - Este posto de atendimento
Empatia
atencdo individual aos seus clientes. | oferece atencdo individual aos seus
(atencao

clientes.
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individualizada
aos clientes,

cortesia, sincero
interesse em
resolver os

problemas dos

clientes)

19 - Os empregados da empresa ....

nao oferecem atendimento

personalizado aos seus clientes.
20 - Os empregados da empresa ...

desconhecem as necessidades dos

clientes.

21- A empresa nao coloca os

interesses dos seus clientes em

primeiro lugar.

22 - Os horarios que a empresa
destina ao atendimento de todos os

seus clientes nao sao convenientes.

19 - O horario de funcionamento

deste posto de atendimento ¢

conveniente para os clientes.

20 - Este posto de atendimento tem
funcionarios que dedicam atengido

individual aos seus clientes.

21 - Os funcionarios deste posto de
atendimento demonstram verdadeiro

interesse pelos clientes.

22 - Os funcionarios deste posto de
atendimento entendem as

necessidades especificas dos seus

clientes.

Fonte: Parasuraman, Berry & Zeithalm, 1988

Com esta adaptacio do modelo SERVQUAL, os autores procuraram obter uma
abordagem mais profunda e fiel do contexto dos servigos bancarios (Parasuraman, Berry &
Zeithalm, 1988), pelo que desde a década de 90 o modelo tem vindo a ser aplicado no setor

bancario com vista a avaliacao da qualidade dos servicos.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988), defendem que a “confiabilidade” e a
“capacidade de resposta” sio consideradas pelos clientes como as dimensGes mais
importantes. Por outro lado, o estudo de Baccaro & Galao (2012) numa Instituicio Bancaria
em Londrina, conclui que a “seguranca” é a dimensiao mais importante para os clientes, dado
que inclui o conhecimento e cortesia dos funcionarios, bem como a sua habilidade em inspirar
confianga e seguranca, podendo “(...) estar associado a necessidade por parte do cliente de se

sentir seguro em fazer transagoes numa Institui¢io Bancaria” Baccaro & Galao (2012: 102).

Porém os estudos relacionados com o modelo SERVQUAL originaram o
aparecimento de uma nova ferramenta dentro da area dos servigos bancarios. Bahia & Nantel
(2000) conceberam um o modelo intitulado “BSQ - Banking Services Quality”, que se baseia

numa escala para a mensura¢ao da qualidade percebida nos servicos bancarios. Todavia, no
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seu estudo, os autores demonstram que o BSQ nao pode ser considerado um instrumento
independente do SERVQUAL, incluindo uma outra dimensao que se centra no portfélio de

servicos (Bahia & Nantel, 2000).

3.3. Conclusao

A leitura desta sec¢ao leva a concluir que o marketing relacional esta positivamente

associado a qualidade do servigo e a satisfagao do cliente.

O contacto com os clientes constitui cada vez mais uma fonte importante da qualidade
do servico e da satisfacao do cliente, ou seja, a satisfacio dos clientes é alcancada pelas
empresas que conseguem promover continuamente a melhoria do relacionamento com os
clientes e a qualidade dos servigos prestados. Assim, o marketing relacional é indispensavel
nos servigos, pois além da vantagem competitiva, o marketing relacional oferece condi¢oes

para tornar os servicos mais tangfveis, relevantes e atrativos.

Um dos modelos mais utilizados para avaliar a satisfacio do cliente bancario
relativamente a qualidade do servico é o modelo SERVQUAL, adaptado ao setor bancario,

aliado ao modelo BSQ) - Banking Services Quality.
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4. MARKETING RELACIONAL NO SETOR BANCARIO

4.1. Setor Bancario em Portugal

Nos anos 50 e 60 o setor bancario portugués era caracterizado pela sua tranquilidade,
pois as suas atividades eram dominadas, principalmente, pela rececao de depositos
(maioritariamente de particulares) e concessao de empréstimos (maioritariamente a empresas)

(Martins, 2000).

No entanto, desde os anos 80, tem-se assistido a amplas transformag¢des no mercado
bancario. Estas alteracOes sio referentes, essencialmente, a dois fatores, nomeadamente: “a
desregulamentagdo e a liberalizagao do setor”, passando nesta altura a estratégia dos Bancos a

ser focada no “preco, isto ¢, as taxas de juro ativas e passivas” (Martins, 2006: 174).

A década de 90 ¢é marcada pelo aparecimento de grupos privados, com elevada
capacidade de investimento, com novos meios técnicos, avan¢ados tecnologicamente, onde
ressalta a grande competéncia de gestdo. Estes fatores permitiram que o sistema bancario
nacional se tornasse mais competitivo, procurando disponibilizar multiplos produtos e
servigos inovadores, oferecendo assim mais op¢oes de escolha para os clientes. Neste cenario
de crescimento estratégico a banca tem direcionado os seus esforcos para o desenvolvimento

de estratégias que possam efetivamente ir ao encontro das necessidades dos clientes.

E neste contexto, que o marketing emergiu nos Bancos portugueses como uma nova

forca competitiva (Proenga, 1992).

4.2. Marketing Bancario

A aplicacao das técnicas de marketing no setor bancario conduz ao aparecimento do
conceito marketing bancario. O marketing bancario ¢ um marketing muito especifico, nao
apenas por se referir ao setor dos servicos, mas também por apresentar caracteristicas muito
proprias e por isso nao encontradas em outras categorias de servigos (Toledo, 1978). Trata-se
de um conceito recente que compreende um conjunto de a¢oes desenvolvidas, de forma coesa
e constante, por parte de uma Instituicdo de crédito, “(...) para conceber, criar e vender
produtos e servicos para satisfazer as necessidades dos clientes e, simultaneamente, para

aumentar a sua rendibilidade” (Caiado 1998: 328).
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O marketing ¢ um instrumento cada vez mais influente no crescimento das
Institui¢des Bancarias, sobretudo porque estas desempenham um papel crucial na economia
nacional. Hoje, os Bancos tém necessidade de estudar o cliente, as suas necessidades e desejos,
de modo a gerar produtos e servicos que possam responder adequadamente. F neste sentido
que as estratégias de marketing funcionam como forte aliado do setor bancario para proliferar

no mercado, melhorando as suas performances e conseguindo rivalizar com a concorréncia.

Se ha uns anos atras a apatia e a falta de personalizacio do cliente bancario
funcionavam como fator de fidelizacao, evidenciando desta forma o grau de importancia que
era atribuido as Instituicbes Bancarias, esta perspetiva mudou radicalmente. Mais
recentemente os Bancos tomaram consciéncia da conveniéncia de identificar segmentos de
clientes lucrativos e de explorar oportunidades transversais ao setor (Martins, 2006). Hoje em
dia o cliente ¢ percebido como o foco de todas as atengdes e o setor bancario ¢ um dos

setores que canaliza mais investimentos ao nivel das estratégias de marketing.

4.3. Marketing Relacional aplicado ao Setor Bancario

A insercao do marketing nas Instituicdes Bancarias nacionais comegou com uma
abordagem tradicional, sendo as estratégias de marketing bancarias, inicialmente baseadas nas

variaveis do marketing-mix tradicional (Martins, 2000).

No entanto, o marketing relacional tem sido referenciado como uma estratégia
indispensavel para as agéncias bancarias conseguirem acompanhar o célere crescimento que se
verifica na envolvente, uma vez que o dominio do marketing relacional esta diretamente
relacionado com os elementos chave dos Bancos: “(...) compreender os clientes, adaptar as
ofertas as suas necessidades e evitar a saida dos clientes para a concorréncia” (Martins, 20006:
77). O marketing relacional é mais apropriado quando o cliente quer um servigo
personalizado, como ¢ o caso de um conjunto de produtos e servicos bancarios complexos,
onde a maioria dos clientes prefere que as suas decisdes sejam aconselhadas pelo
conhecimento que os empregados bancarios tém sobre os produtos e servigos disponiveis

(Martins, 2000).

Verifica-se complexidade de alguns produtos e servigos bancarios, bem como um
contacto permanente entre o cliente e o Banco, assim como motivacgaio humana que os

clientes tém em estabelecer relacbes com o Banco e os seus funcionarios. Os Bancos nido tém
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alternativa a assumir a importancia da relagio com os seus clientes, onde se destaca uma

estratégia de gestores de conta e de informacao através da base de dados (Martins, 2000).

Algumas pesquisas, como as de Sheth & Parvatiyar, 1995, Reichheld & kenny, 1990,
Milchell, 1995 (citados por Martins, 2006: 77), demonstram que “(...) a maior rentabilidade
dos Bancos esta associada a praticas de marketing relacional”. Relacionamentos prolongados
no setor bancario estio associados a um maior volume de aplicagdes e crédito dos clientes,
menores custos relativos a servir o cliente e maior propensio para a venda cruzada'’ (Martins,

2006).

Castro, 1997 (citado por Martins, 2006) justifica a necessidade de aplicagio do
marketing relacional no setor bancario por diversos motivos: i) custa mais conquistar NOvos
clientes do que reter os ja existentes; i) a ameacga da concorréncia a base de clientes da
Instituicao Financeira; iii) os relacionamentos permitem a diferenciacdo; iv) a relagio ¢

potenciadora de uma oferta diversificada e inovadora de produtos financeiros.

Porém, os beneficios do marketing relacional ndo sao apenas para a Banca. De acordo
com Martins (2000), as relacoes estaveis entre as Instituicdes Bancarias e os seus clientes
apresentam beneficios colossais para ambas as partes — para os Bancos constitui,
essencialmente, a sua fonte de lucro, ja os clientes podem usufruir de uma estreita relagio com
o Banco, através do Gestor de Conta que também lhe apresentara propostas de produtos e

servigos adaptados as suas necessidades especificas e o acesso privilegiado a novos produtos.

A relacdo com o cliente é um ativo que tem que ser gerido, uma vez que tem fortes
possibilidades de ser lucrativo para a Institui¢ao Bancaria. Um relacionamento bem-sucedido
passa por confianca mutua e lealdade, intera¢io e didlogo, compromisso, empatia ¢ um
desempenho satisfatério do papel de cada parte da relagdo. Estes sao elementos chave de uma
estratégia de marketing relacional e que se diferenciam do marketing tradicional. Assim, os
Bancos tém que ter a habilidade de compreender os seus clientes e as suas preferéncias
individuais, expectativas e alteracdes de necessidades, de modo a responder eficaz e

eficientemente (Martins, 20006).

10 Alves & Bandeira, 2001 (citados por Martins, 2006: 135) referem que venda cruzada consiste em “(...) oferecer
simultaneamente dois ou mais produtos, geralmente complementares, num pacote, a um preco global infetior a
soma dos precos de cada um dos produtos em separado”.
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4.4. Conclusao
O setor bancario é caracterizado pelo envolvimento entre clientes e Institui¢ao.

A aplica¢do das técnicas de marketing relacional no setor bancario emerge como uma
vantagem competitiva, sendo que o papel principal é da responsabilidade do Gestor de Conta.
O Gestor de Conta conhece a oferta do Banco e as necessidades do cliente, pelo que compete

a este promover a proximidade e melhoria da relacao entre o Banco e o cliente.
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5. METODOLOGIA

5.1. Introdugio

Na primeira parte deste trabalho, foi efetuada uma revisao de literatura que servira de

suporte tebrico a toda a investigagao.

Nesta fase, de acordo com diversos autores, o processo de pesquisa de marketing
cumpre com um conjunto de etapas que orientam o projeto desde a sua concegdo até as
conclusdes e limitacdes do estudo, pelo que os autores apresentam uma linha orientadora
comum: “(...) a existéncia de um problema que vai ser pesquisado com o objetivo de
encontrar uma resposta; sio definidos os objetivos e elaboradas as hipoteses. O teste das
hipéteses obriga a recolha de informacao e sua analise, permitindo por fim obter a resposta ao

problema” (Martins, 2006: 180).

Assim, a metodologia adotada seguira o estudo efetuado por Martins (20006).

5.2. Aproximagio ao Problema

As analises desenvolvidas na revisao de literatura permitem identificar o marketing
relacional e a qualidade do servico como conceitos determinantes da satisfacdo que os clientes

demonstram pelos seus Bancos.

Assim, diversos estudos efetuados junto do setor bancario, alguns deles ja referidos,

avangam com este pensamento.

Caruana (2002) num estudo sobre as Instituicoes Bancarias em Malta conclui que, a
qualidade do servigo tem forte influéncia na satisfacao e no desenvolvimento da relagio com o
Banco. Beetli et al. (2004) corroboram esta ideia, com base nas conclusdes retiradas a partir do

estudo que estes autores desenvolveram junto do setor bancario espanhol.

Por outro lado, o Council on Financial Competition, 1999 (citado por Martins, 2006:
248) evidencia apenas o papel das reclamagdes para a satisfagao do cliente bancario. O autor
salienta que na banca uma reclamagdo bem resolvida aumenta a satisfagao, frisando que “(...)
as reclamagdes sao a ponta do iceberg das deficiéncias que existem, verificando-se que apenas

2% dos clientes insatisfeitos formalizam o seu descontentamento’.
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Ennew & Binks (1996) vio um pouco mais longe, pois de acordo com o estudo
efetuado na banca no Reino Unido, referem a importancia da qualidade, avangcando com uma
relagdo positiva entre qualidade do servigo, relacionamento com o cliente, satisfacdo,
fidelizagdo e rentabilidade. Bloemer et al. (1998) numa pesquisa desenvolvida no setor
bancario holandés referem que o relacionamento com o cliente, principalmente o contacto, a
capacidade de transmitir confianca e a empatia, tém forte influéncia na qualidade e na

satisfacao.

5.3. Identificagdo do Problema

Como vimos, diversos estudos associam a satisfagdo dos clientes a qualidade do
servico e ao relacionamento entre empresa e cliente. Mais ainda, grande parte dos estudos
efetuados realga a importancia e a necessidade que as empresas, ¢ os Bancos em particular,
tem de ter clientes satisfeitos. Reconhecida esta necessidade, coloca-se o problema de saber se
a qualidade do servico e o relacionamento entre empresa e cliente tém influéncia na satisfacao

do cliente bancario.

5.4. Objetivos do Estudo

O principal objetivo do estudo é analisar se existe uma relacio entre a qualidade do
servico e o relacionamento entre empresa e cliente com influéncia na satisfacio do cliente
bancario. Pretende-se saber se a satisfacio que os clientes demonstram em relacao a Sucursal

objeto de estudo esta associada a qualidade do servigo.

5.5. Hipoteses de Investigagido
» Implementagdo de praticas de marketing relacional

O relacionamento entre as organiza¢des e os seus clientes ¢ um elemento chave da
estratégia de marketing de servicos, pelo que a relagio assume-se como uma vantagem
competitiva. Martins (2006) cita o caso dos Bancos em que, tradicionalmente, as estratégias
competitivas baseiam-se em elementos materiais que, contrariamente as relagdes, sao

facilmente imitaveis (por exemplo: o produto, o prego, a tecnologia...).
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As grandes mudangas que se verificaram na sociedade levaram a enfase do
relacionamento entre os clientes e os Bancos. Na década de 90, Pierre et al. & Cristopher et al.
(citados por Martins, 2000) destacaram a tendéncia das Institui¢des Bancarias para estabelecer

relacbes duradouras com os seus clientes.

Assim, tomando em considera¢ao que o marketing relacional emerge como um novo

modelo para o setor bancario (Martins, 2006), propomos a seguinte hipotese:

H1: A Sucursal implementa praticas de marketing relacional.

» Qualidade do Setvigo vs Satisfagdo do cliente

A satisfacao dos clientes aliada a qualidade percebida constituem fatores fundamentais
para a competitividade das organiza¢des bancarias. No estudo de Tinoco et al. (2010),
efetuado no setor bancario, os resultados obtidos destacam como principais determinantes da

satisfacao de clientes, a confirmacao de expectativas e a qualidade percebida.

A avaliacao da qualidade do servico resulta da comparagao entre a perce¢ao do servigo
recebido e da expectativa do servico que esperavam receber (Anténio, 1995 & Lovelock et al.,
1999, citados por Batista & Cunha, 2012). Desta forma, apenas quando se igualar ou exceder
as expectativas dos clientes sera alcancada a qualidade de servi¢o. Por outro lado, quando a
prestacao de servico nao satisfizer as expectativas dos clientes, a qualidade do servico sera

inaceitavel.

As empresas que integram estratégias de marketing/marketing relacional na sua
filosofia de gestao procuram direcionar os seus esfor¢os para que os clientes reconhecam
qualidade nos seus servigos, uma vez que “(...) quando os clientes estao satisfeitos com a
qualidade do servigo da empresa”, existe maior probabilidade para a criacao e manutencao de

uma relagao positiva e de longo prazo (Batista & Cunha, 2012: 42).

Neste contexto, Boulding et al. (1993) defendem ainda a existéncia de uma relagao
positiva entre a qualidade do servico e a intengao comportamental de continuar a desenvolver
um relacionamento com a empresa. Por outro lado, Almeida et al. (2004) afirma que quando
um cliente esta dececionado com uma organizacao, isso resulta num estado de insatisfacao,

pelo que, dificilmente tem intencdo de voltar a relacionar-se com a organizagao.
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Assim, tomando em considera¢io que a qualidade do servigo esta estreitamente
relacionada com a satisfacio do cliente e com a intenc¢ao deste em continuar a relacionar-se

com a empresa, propomos as seguintes hipoteses:

H2: A qualidade do servigo relaciona-se positivamente com a satisfagdo do

cliente.

H3: A qualidade do servigo relaciona-se positivamente com a intengdo do
cliente em continuar a desenvolver uma relagdo positiva de longo prazo com a

Sucursal.

H4: A satisfagdo do cliente relaciona-se positivamente com a intengido do
cliente em continuar a desenvolver uma relagdo positiva de longo prazo com a

Sucursal.

5.6. Método de Investigagao Selecionado

Para a verificagdo das hipdteses formuladas e de forma a cumprir os objetivos da

pesquisa, é necessario escolher o método de investigacao mais apropriado.

Assim, a metodologia desta investiga¢ao segue uma abordagem que combina uma
analise de natureza qualitativa e outra de natureza quantitativa, em fases sequenciais [tal como

num estudo efetuado no setor bancario no Brasil (Kondo et al., 2009)].

Na fase qualitativa, o estudo explora e aprofunda, na perspetiva dos profissionais
bancarios, a importancia do marketing relacional e da qualidade do servico no contexto das
interagoes bancarias, e de seguida, na fase quantitativa, analisa-se, do ponto de vista do cliente,
a importancia da qualidade do servico e do relacionamento para a satisfagio do cliente

bancatio.

De entre as diversas opg¢des dentro de uma abordagem qualitativa e de forma a dar
resposta a Hipotese 1 desta investigagdo, as entrevistas em profundidade, uma das técnicas
mais utilizadas na investigagao qualitativa, foram consideradas a técnica que melhor permite
explorar as componentes do processo. Também em diversos estudos de caso se recorreu a
esta técnica: 1) no estudo efetuado por Laran et al. (2004), que pretendeu descrever e analisar a
postura de grandes empresas brasileiras [inclusive Institui¢des Bancarias| para a criagdo e

manuten¢ao de relacionamentos com consumidores finais, os autores preferiram adotar uma
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abordagem qualitativa, recorrendo as entrevistas em profundidade, conduzidas a partir de um
guido semi-estruturado; 1i) na investigacdo realizada por Kondo et al. (2009), os autores
procuraram identificar e analisar quais as acGes de marketing relacional colocadas em pratica
por nove Instituicoes Bancarias no Distrito Federal [Brasil|, e ainda quais as suas estratégias
para a fidelizagao de clientes. Para tal, a pesquisa foi desenvolvida em duas fases [assim como
no estudo que esta dissertacao apresental, ou seja, inicialmente a pesquisa abrangeu 9 gestores

dos principais Bancos (técnica das entrevistas estruturadas) e, posteriormente, 399 clientes.

Para avaliar a satisfacdo do cliente bancario relativamente a Sucursal Millennium bep,
decidimos por uma pesquisa de caracter quantitativo, recorrendo a aplicagdo de questionarios.
Este método de investigagdao segue exemplos de diversos estudos de caso, nomeadamente: i)
no seguimento do estudo de Kondo et al. (2009), e como referido supra, a segunda fase da
pesquisa, isto ¢é, junto dos clientes bancarios, foram aplicados questionarios estruturados com
a finalidade de analisar a percegao dos clientes em relagao as seguintes variaveis: “atendimento
personalizado, periodicidade do contacto, dependéncia da agéncia, postos adicionais de
atendimento fora da agéncia, acesso via internet e telefone”; vistas de diversos angulos, de
modo a possibilitar uma observagao da efetividade das estratégias adotadas pelos Bancos; ii)
no estudo empirico desenvolvido por Colgate & Danaher, 2000 (citados por Marques, 2012),
cujo objetivo era estudar o impacto da implementacdo de uma estratégia de marketing
relacional no setor bancario, o método de investigagio adotado centrou-se na aplicagao de
questionarios junto de clientes bancarios, sendo os inquiridos selecionados aleatoriamente a
partir da lista telefénica; iii) na investigacdo efetuada por Martins (2006), cujo problema se
centrou na analise da fidelizacao dos clientes nos Bancos portugueses, utilizando as opinides
de clientes dos dois maiores Bancos Nacionais, Millennium bcp e Caixa Geral de Depésitos
(CGD), os dados foram obtidos a partir de um questionario; iv) a Caixa Econoémica Federal
(Instituicdo Bancaria no Brasil) desenvolveu, em 2005, um estudo para avaliar a qualidade
percebida pelos clientes, utilizadores dos servicos financeiros prestados pelos vinte
Correspondentes Bancarios da Caixa Economica Federal, localizados no municipio de

Divinépolis (Brasil), sendo a recolha dos dados efetuada por meio de questionarios.

Assim, é possivel aferir que a utilizagao de questionarios nos casos referidos revela um

uso extensivo do método do inquérito para estudar a tematica da avaliagdao da satisfacao.
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5.6.1. As Entrevistas

A pesquisa qualitativa “assenta numa abordagem suficientemente flexivel e dinamica
de modo a procurar assegurar o maior aprofundamento possivel da compreensio das atitudes

e comportamentos” (Lopes, 2007: 53).

De entre os varios métodos de recolha dos dados numa abordagem qualitativa, as
entrevistas em profundidade, realizadas face to face, foram selecionadas para a investigacao
junto dos profissionais bancarios. Este tipo de entrevista proporciona uma grande riqueza de
detalhes, possibilita o entrevistado de se exprimir oralmente e é o “Gnico método ou técnica
que garante que a pessoa inquitida corresponde efetivamente a selecionada/exigida e

consequentemente assegura a representatividade da amostra (...)” (Lopes, 2007: 51).

O grau de estrutura¢io da entrevista recaiu no tipo de entrevista semi-estruturada
[assim como no estudo de caso efetuado por Laran et al. (2004) com diversas empresas
brasileiras, incluindo Instituicdes Bancarias|, ou seja, existe um formato de perguntas
preparado previamente, o denominado guido, que serve de eixo orientador ao
desenvolvimento da entrevista. No entanto, a entrevista segue o seu rumo, cabendo ao
entrevistador perceber se deve e quando deve voltar ao seu guido de perguntas pré-
estabelecidas. Deste modo, além de a entrevista resultar numa troca de informacio rica e
direta, permite o ajustamento/adaptabilidade ao entrevistado, através da possibilidade de
introduzir novas questdes, da oportunidade para questionar e do elevado grau de flexibilidade

na exploracao das questoes (Lopes, 2007).

5.6.2. Alvos da Entrevista

Uma vez escolhida a entrevista em profundidade como processo de recolha dos dados

junto da Institui¢ao Bancaria, o nimero de entrevistados sera reduzido.

O contacto inicial foi estabelecido com o sub-gerente, de modo a verificar junto deste
quem ¢é que poderia estar mais habilitado a colaborar no estudo. Assim, considerou-se
pertinente entrevistar o proprio sub-gerente e trés gestores de cliente, dado que sio
profissionais que se revelam conhecedores das tematicas objeto de estudo, nomeadamente no
que concerne as estratégias de marketing relacional e, no caso dos gestores de cliente, sdao eles

que contactam com o cliente.
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Para preservar o anonimato dos sujeitos entrevistados, estes serdo sempre referidos no
masculino e no singular, salientando apenas a funcio/cargo que ocupam. Mais ainda, foi
atribuido um cédigo a cada um, seguindo a seguinte regra: o sub-gerente tem o coédigo “SG” e

os gestores de clientes o codigo “GC17, “GC2” e “GC3”.

5.6.3. Processo de Recolha dos Dados

Ap6s a caracterizagao dos alvos da entrevista, revela-se pertinente formular as questoes
que sio parte integrante do plano de entrevista a concretizar junto dos intervenientes no
estudo. Para facilitar e auxiliar a condugao das entrevistas, como ja referido, foi elaborado um
guido (anexo 1). Embora o encadeamento dos tépicos estivesse pré-definido, os inquiridos
ditaram a sequéncia com que eram colocadas as questoes, ou seja, “(...) a resposta dada... ao
ultimo tépico apresentado, da normalmente origem ao proximo topico a colocar” (Lopes,

2007: 53), de forma a obter uma visao precisa dos factos e maior riqueza de informagao.

A entrevista teve inicio com a colocagio de uma pergunta aberta, abrangente e
compreensivel (Perry, 1998), convidando o entrevistado a falar acerca da importancia que
revela para a Sucursal a criagio e manuten¢ao de relagdes com os seus clientes. As entrevistas
~ 13 2 2 : . .
sao o “método ou técnica que permite um melhor e mais adequado aprofundamento e

concretizagao das chamadas perguntas de resposta abertas (...)” (Lopes, 2007: 51).

A anteceder a realizacdo das entrevistas, todos os entrevistados foram contactados
previamente, via telefonica, a fim de lhe ser feita uma breve introdug¢iao ao projeto de
investigacdo, comunicar o objetivo da entrevista, a duragdo prevista para a mesma, 0S motivos
pelos quais foram selecionados para fazer parte do estudo, bem como agendar a data, hora e

local.

Todas as entrevistas foram conduzidas por um unico entrevistador [a autora da
presente dissertagdo|, cabendo a esta um papel fundamental, na medida em que teve que
procurar assumir uma postura de disponibilidade e interesse por toda a informagao proferida e

nao emitir qualquer opiniao suscetivel de influenciar o discurso do entrevistado.

Para preservar integralmente toda a informacao, condi¢ao indispensavel para facilitar a
sua posterior analise e interpretagdo, todas as entrevistas foram gravadas, com prévia

autorizacao do entrevistado.
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5.6.4. Guiao

O guido a seguir em cada entrevista individual foi elaborado com base no estudo de
Morares et al. (2012), pelo que descrevemos resumidamente o contexto do trabalho do autor

referido.

O estudo de Morares et al. (2012) teve como objetivo descrever as estratégias de
marketing relacional colocadas em pratica pela empresa “Computer Store”, segundo a
perspetiva dos colaboradores e gestores. A metodologia adotada combinou uma abordagem
de natureza qualitativa e quantitativa, possuindo um carater exploratério apresentado sob a
estratégia de estudo de caso. Para efeito deste estudo, foi tida em considera¢gio uma amostra
de 26 colaboradores, que representa 30% do universo de colaboradores que trabalham na
empresa Computer Store. A preferéncia por esses individuos deveu-se ao facto dos mesmos
fazerem parte do processo produtivo do servico de vendas e participarem diretamente nas
acoes de marketing relacional. A pesquisa foi efetuada em duas etapas: na primeira recorreu-se
a aplicagio de um questionario semi-estruturado com perguntas fechadas para os
colaboradores do setor de vendas da empresa, a abordar as principais estratégias utilizadas pela
empresa para captar, reter e fidelizar os clientes; a segunda etapa contemplou a técnica das
entrevistas face-to-face realizadas individualmente com o gerente da empresa, o gestor de
marketing e o gestor da loja. As entrevistas com o gerente e gestores envolveram as seguintes
questoes: 1) qual a sua defini¢do para marketing de relacionamento; ii) qual a importancia que
revela para a empresa uma gestio focada no relacionamento com o cliente; iii) como ¢ que
define a relagdo que desenvolve com os seus clientes; iv) os clientes valorizam essa relagao; v)
quais os objetivos e os beneficios associados a uma gestiao focada no relacionamento com o
cliente; vi) a empresa desenvolve alguma acdo de marketing para atingir os objetivos (Morares
et al.,, 2012). A utiliza¢do das entrevistas neste estudo permitiu obter respostas que traduziram
a percecao dos entrevistados em relacdo as agdes, estratégias e tecnologias adotadas. Os
resultados revelam que o estabelecimento recorre a utilizagio de estratégias, agoes e
ferramentas direcionadas a criacio e manutencao do relacionamento com os seus clientes,
nomeadamente através da segmentagao, diferenciacdao e interagao com os clientes do cartio
fidelidade, da personalizacio de produtos e servigos oferecidos, da base de dados (que ao
conter informacao relacionada com os consumidores, permite agir de forma estratégica na
relagdo com o cliente), das agoes de pos-venda (usadas para avaliar a satisfagao dos clientes em

relagdo aos servigos prestados, mas também para estabelecer lagos mais duradouros). Os
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resultados demonstram ainda a existéncia de uma relagio positiva entre as praticas de
marketing relacional, para captar e reter clientes, e a melhoria crescente do desempenho da

empresa.

5.6.5. O Questionario

O método utilizado para a recolha dos dados junto dos clientes foi o questionario.
Esta op¢ao permite a recolha de uma quantidade significativa de informagao sobre uma
amostra retirada de uma populagao de dimensdo consideravel, ou seja, a principal vantagem
deste método “(...) é poder recolher um grande nimero de dados sobre um inquirido de uma

s6 vez”, permitindo examinar as relagoes entre as variaveis em estudo (Martins, 2006: 192).

Existem diversas formas de aplicagio dos questionarios, sendo os mais basicos através
de contacto pessoal, por telefone, via postal e via eletrénica. No presente trabalho optou-se
por enviar os questionarios através de correio eletronico. Os questionarios enviados por este
meio apresentam diversas vantagens, mais especificamente: i) pode proporcionar respostas
malis refletidas, uma vez que os sujeitos respondem nos seus tempos livres (contrariamente aos
questionarios telefénicos); i) sendo o questionario anénimo, os inquiridos sentem mais
liberdade para responder o que realmente pensam; iii) o trabalho de responder e enviar de
volta um questionario por e-mail ¢ menor do que pelo correio convencional; iv) pelas suas
caracteristicas, o questionario aplicado via e-mail implica custos muito mais reduzidos, pois
evita as deslocagdes [questionarios por contacto pessoal]|, despesas com o custo das chamadas

[questionarios por telefone] e com o correio [questionarios via postal] (Mattar, 1996).

Nos questionarios, decidimos apenas por colocar questoes fechadas [assim como no
estudo de Martins (2000)] de forma a evitar a dispersio dos inquiridos para aspetos
irrelevantes ao nosso estudo e também por considerarmos ser uma forma mais simples de

resposta e de analise de resultados.

Assim, iniciamos o questionario com uma questio que serve de filtro aos questionarios
que podemos considerar validos para o estudo. A questao procura averiguar se o respondente
¢ [ou nao] cliente da Sucursal Millennium bcep, alvo de estudo. Esta questdo é crucial para o
nosso trabalho, uma vez que pretendemos estudar apenas aqueles que sio efetivamente

clientes da Sucursal.
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De salientar ainda que, nos questionarios procurou-se salvaguardar a privacidade e
anonimato do inquirido, nao sendo solicitado qualquer dado particular do sujeito, e na
elaboragao das questdes houve cuidado em que “(...) o texto fosse simples, direto e familiar
aos inquiridos, sem sentido ambiguo, nio tendencioso e com instrugdes inteligiveis (...)”

(Martins, 2006: 195).

5.6.6. Modelo(s) de Elaborag¢ido do Questionario

Como vimos na primeira parte deste trabalho, um dos modelos mais utilizados para a
medicao da qualidade nos servicos ¢ o modelo SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman,
Zeithaml & Berry (1985/1988). Assim, na perspetiva de que a qualidade percebida estd
diretamente associada ao marketing relacional e que ambos sao determinantes da satisfacio
dos clientes de servicos (Batista & Cunha, 2012), e da utilizacao do modelo SERVQUAL no
setor bancario, o questionario sera desenvolvido, essencialmente, com base neste modelo.
Além disso, tal como sugerido no modelo “BSQ” de Bahia & Nantel (2000) e como no
questionario aplicado na investigacao de Martins (2006), consideramos pertinente incluir uma

secgao de questdes relacionadas com a oferta de produtos e servigos oferecidos pela Sucursal.

Seguidamente as questoes referentes aos “elementos tangiveis”, “confiabilidade”,
“capacidade de resposta”, “seguranca’, “empatia” e “grau de satisfa¢do relativamente a
produtos e servicos”, segue-se uma sec¢ao que solicita ao inquirido que, tendo em
consideracao o seu envolvimento financeiro com a Sucursal, indique “as razoes para a escolha
do Millennium bcp”. Esta sec¢dao de questdes teve como base o inquérito de satisfagdo que o
Millennium bcp envia aos seus clientes anualmente, de modo a obter a perce¢ao destes em

relacdo ao servigo prestado.

O questionario contempla ainda uma area de “Apreciacao Global”, questionando os
inquiridos relativamente as suas intengoes comportamentais enquanto clientes do Millennium
bep. Assim, as intengdes comportamentais foram medidas, de acordo com o sugerido por
Zeithaml et al. (19906), através de duas questoes relacionadas com a retencdo do cliente,
nomeadamente: 1) “Tenciona continuar a desenvolver uma relagdo positiva de longo prazo
com o Millennium bcp”; if) “Da proxima vez que necessitar de mais produtos ou servigos

financeiros utilizara o Millennium bep” e uma questao que procura averiguar a disponibilidade
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do inquirido para recomendar a Sucursal, “Recomendaria o Millennium bep a um familiar ou

amigo”.

Ainda nesta secgao de “Apreciacio Global”, foi incluida uma questio de controlo,
destinada a analisar a perce¢ao geral dos sujeitos acerca do Millennium bcp, ou seja, a questao
apresentada foi “considera o Millennium bcp um Banco...”. Desta forma, foram mencionados
diversos itens, sobre os quais o inquirido assinalava a sua opinido, desde “concordo

totalmente” a “discordo totalmente”.

Finalmente, a dltima parte solicita a caracterizagdo demografica do respondente, tal

como no questionario aplicado no estudo de Martins (2000).

5.6.7. Escala de Likert

As escalas mais utilizadas para medic¢ao de cada item de um questionario sio as escalas
de likert, variando entre 5 e 7 pontos. Hill (2000: 124) menciona que “nao é boa ideia usar
mais do que sete respostas alternativas”, frisando ainda que “na maioria dos casos, cinco
alternativas sao suficientes, sobretudo no caso de perguntas que se pretende avaliar atitudes,

opinides, gostos ou graus de satisfagao”.

O mesmo autor realca que, no caso do nimero de opgdes de resposta ser impar,
podera incentivar os inquiridos a optar por uma resposta neutra. Esta tendéncia pode dar
origem a respostas falsas, uma vez que nao permite obter uma representatividade das
verdadeiras opiniodes dos individuos. Contudo, sendo o questionario anénimo e nao havendo
contacto pessoal com o respondente [dado que o questionario é enviado via e-mail], Hill
(2000) considera que o risco de obter respostas neutras ¢ minimo, dado que os inquiridos tém

maior sentido de “seguranca” e liberdade para dar respostas verdadeiras.

Marques (2012), vai ao encontro da perspetiva de Hill, aconselhando a utilizagao de
uma escala de 5 pontos. A autora destaca, com a utilizagdio do modelo SERVQUAL
transformado para o setor bancario, que o grau de concordancia em relacio a cada uma das
afirmagoes deve ter apenas 5 opgoes de resposta, desde “totalmente satisfeito” a “totalmente

insatisfeito”.

De mencionar que as escalas de likert [independentemente do nimero de opgdes de

resposta] sao aconselhadas por varios autores [como Hill (2000) e Marques (2012)] e utilizadas
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em diversos estudos, incluindo em estudos em que o questionario foi elaborado com base no
modelo SERVQUAL. A titulo de exemplo, a investigagao efetuada pela Caixa Economica
Federal (2005), recorreu ao modelo SERVQUAL adaptado ao setor bancario, sendo as
questoes medidas numa escala de Likert de 11 pontos, abrangendo a percec¢ao da qualidade,
desde “discordo totalmente” até “concordo totalmente”. A Caixa Econémica Federal explica a
razao da escolha de uma escala de 11 pontos, referindo que a mesma facilita as respostas do
publico-alvo, possibilitando maior discriminag¢ao das respostas. Também na investigagdo de
Martins (2006: 263), as variaveis do questionario foram medidas numa escala de Likert 7

pontos, desde “discordo completamente” até “concordo completamente”.

Assim, para o presente estudo optou-se por uma escala de 5 pontos [seguindo o ponto
de vista de Hill (2000) e Marques (2012)], para evitar a dispersao dos inquiridos. Com este tipo
de escala os inquiridos escolhem o seu grau de concordancia ou discordancia em relagao a
cada um dos itens que lhe é apresentado, o que facilita a quantificagao dos resultados e a sua

analise posteriof.

5.6.8. Selecao e Caracterizagdo da Amostra

O recurso a uma amostra ¢ a Gnica opg¢ao exequivel quando o tamanho da populagio é
muito grande, e o custo e tempo para obten¢iao de informagdo de toda a populagio siao
elevados. Desta forma, como no presente trabalho se verifica esta situagao, a recolha de dados

foi feita recorrendo a uma amostra.

“Para a escolha do processo de amostragem, o pesquisador deve levar em conta o tipo
de pesquisa, a acessibilidade aos elementos da populacdo, a disponibilidade ou nao de ter os
elementos da populagdo, a representatividade desejada ou necessaria, a oportunidade
apresentada pela ocorréncia de factos ou eventos, a disponibilidade de tempo, recursos
financeiros e humanos etc.” (Mattar, 1996: 133). O tipo de amostragem pode ser realizado por
meio de uma amostra probabilistica ou nao probabilistica. No primeiro caso, a sele¢ao de cada
unidade populacional é conhecida, podendo ser os resultados delineaveis para a populagao
total, ja no segundo caso, os resultados nao podem ser generalizados, dado que a selecao dos
elementos da populacio para compor a amostra, depende, em parte, do julgamento do

entrevistador (Mattar, 1996). Os dois métodos de amostragem apresentam vantagens e
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desvantagens'', no entanto a primeira vista pensa-se que nio se utilizam as amostras nao
probabilisticas. Todavia, tal ndo se verifica. As amostras nido probabilisticas “sio diversas
vezes utilizadas pelos pesquisadores, uma vez que, corretamente desenvolvido o processo de
investiga¢do, permite que as amostras sejam bem representativas da populagdo” (Martins,

20006: 198).

No presente trabalho vamos socorrer-nos da técnica de amostragem nao probabilistica
para selecionar os elementos da amostra. Entre as diversas técnicas de amostragem nao
probabilistica optou-se por uma amostra de conveniéncia, isto ¢, efetuada por conveniéncia

por motivos de tempo, de custos e de acessibilidade da populagao.

Outro aspeto importante a considerar é o tamanho da amostra. Segundo Martins
(2006: 199), nao tendo conhecimento exato do tamanho da populagao, “é possivel recorrer ao
critério de padroes setoriais estabelecidos pela experiéncia realizada sobre estudos anteriores”.
Tratando-se do setor bancario, o autor salienta que a amostra deve ser composta pelo minimo
de 200 individuos (Martins, 2006). Sendo o seu estudo efetuado junto de clientes bancarios e

por isso semelhante ao nosso, também teremos uma amostra superior ao namero referido.

Assim, foi determinado o prazo de 30 dias para obter respostas, sendo que neste
petriodo de tempo foram rececionados 229 questionarios. Porém, apenas foram validados 221,
uma vez que os restantes foram anulados pelo facto dos respondentes terem assinalado a

op¢ao de que nao eram clientes da Sucursal alvo de estudo.

5.6.9. Pré-teste

O pré-teste “(...) destina-se a avaliar a coeréncia interna do documento-base antes
deste ser utilizado (...)” (Reis & Moreira, 1993: 100). Segundo o mesmo autor, o pré-teste
revela-se de extrema importancia para avaliar “a coordenagao das questdes dentro de cada

bloco de perguntas; a linguagem (falada ou escrita) que ¢ utilizada; a reacao do inquirido as

" Vantagens de uma amostra probabilistica — numa amostra probabilistica o pesquisador tem a certeza de obter
informagdes representativas da populacdo de interesse; os erros de amostragem (diferenca entre o valor da
amostra e o valor real da média da populagido) podem ser apurados; os resultados da pesquisa sio extrapolados
para toda a populacio (Martins, 2006). Desvantagens de uma amostra probabilistica — maiores custos financeiros;
demoram mais tempo para serem estudadas (Martins, 2000).

Numa amostra ndo probabilistica os elementos da populagdo sdo selecionados de forma nio aleatéria. A nio
aleatoriedade ocorre devido a um acidente, isto é, quando os elementos da populagio sio selecionados na base da
conveniéncia, porque sio mais faceis e baratos de encontrar (Martins, 2000).
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questoes (analise da respetiva sensibilidade); a dimensao e a apresentacdo do questionario (tipo

de letra, clareza na exposi¢ao, forma de impressio, etc.)” (Reis & Moreira, 1993: 100).

Assim, aplicamos o nosso pré-teste a 12 clientes do Banco, selecionados por
conveniéncia, uma vez que “dentro do possivel, o pré-teste deve ser efetuado a individuos cuja
caracterizagao tipoldgica seja coincidente com a que foi definida para o publico-alvo do

estudo” (Reis & Moreira, 1993: 100).

O pré-teste foi realizado através de entrevistas pessoais, [de acordo com o sugerido
por Malhotra, 2001], de modo a presenciar se existiu qualquer duvida de interpretacio nas
questoes formuladas, desisténcia pelo tempo que é necessario dispensar para o preenchimento
do questionario, entre outros obstaculos que pudessem surgir. Para Malhotra (2001: 291) “a
melhor maneira de efetuar os pré-testes é com entrevistas pessoais, mesmo que a pesquisa real
venha a ser feita pelo correio, por telefone ou por meios eletrénicos, porque 0s

entrevistadores podem observar as reagdes e as atitudes dos entrevistados”.

5.7. Metodologia de Analise dos Dados

5.7.1. Entrevistas

As entrevistas realizadas foram submetidas a uma analise de conteudo (assim como no
estudo de Laran et al.,, 2004). A analise de conteudo refere-se a “um conjunto de técnicas de
analise das comunicag¢des visando obter procedimentos sistematicos e objetivos de descrigao
do contetdo das mensagens (...)” (Bardin, 2000: 44). Deste modo, a analise de conteido é um
dos métodos de analise mais comuns, que descreve, segundo procedimentos objetivos e

sistematicos, o conteudo das mensagens.

Assim, nao se revela pertinente a transcri¢ao integral de todas as entrevistas, mas sim
uma sistematizagao da informagao recolhida junto dos entrevistados num formato que permita
resumir, organizar e tornar compreensiveis os dados, sem perder informacao significativa,

transcrevendo sempre que se considerar atil afirmagées transmitidas pelos entrevistados (Miles

& Huberman, 1994).

A analise em concreto dos dados recolhidos e a sua interpreta¢ao vai ser desenvolvida

no capitulo seguinte.
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5.7.2. Questionarios

A informacdo obtida através dos questionarios foi objeto de tratamento estatistico,
recorrendo-se para tal ao programa informatico SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). Este é um programa que combina uma componente estatistica a uma componente

grafica, com uma gestao de dados do tipo folha de calculo.

Recorreu-se a estatistica descritiva para descrever os dados, tendo sido utilizadas
estatisticas, como ¢ o caso da média, mediana, moda e desvio padrio [tal como no estudo de
Martins 2006]. De seguida procedeu-se a uma analise das componentes principais para
finalmente se desenvolver uma analise comparativa que permitisse testar as hipoteses

formuladas.
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6. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Ap6s a recolha dos dados é necessario efetuar o seu tratamento para posteriormente
serem tiradas as conclusdes. Neste capitulo irdo ser apresentados os resultados associados (i) a

analise das entrevistas; e (ii) a analise dos resultados do questionario.

6.1. Analise das Entrevistas

6.1.1. Enquadramento — Evolugao do Modelo Comercial Millennium bcp

Desde 1986, ano em que se assistiu ao langamento das primeiras Sucursais em
Portugal, o Banco Comercial Portugués passou por periodos de grandes transformacdes e
crescimento. Hste progresso foi possivel gragcas a proposta inovadora que trazia para o
mercado portugués, nomeadamente no que concerne a aquisicio do Banco Portugués do
Atlantico, em 1995, a integracdo do Banco Mello e do Banco Pinto & Sotto Mayor, em 2000.
Inicialmente mantiveram-se quatro marcas autéonomas no retalho financeiro [tendo sido
extinta a marca Banco Mello] — BCP, Nova Rede, Atlantico e Sotto Mayor — suportadas

primitivamente em Direcoes de Marketing e Unidades de Apoio Especificas.

No final de 2001, terminados os programas de integracdo de pessoas, de areas de
negbcio e de estruturas de apoio e racionalizagao da rede de distribuicdo, estabeleceram-se as
condi¢bes necessarias para a concentragao de energias de agao comercial. Assim, em 2002, foi
possivel a conquista de um novo patamar, isto é, um modelo comercial de distribuicao
multiproduto/multicanal baseado numa nova estrutura organizativa. Este novo modelo
permitiu, essencialmente, a constitui¢io de um conjunto de unidades que asseguram entre si a

defesa da visao do cliente.

A nova marca Millennium bcp caracterizou a etapa culminante de um processo
iniciado formalmente com a implementa¢do de um novo Modelo Comercial, tendo como
objetivo uma pratica mais eficaz, livre de duplica¢oes e redundancias que conferisse prioridade
a qualidade e a satisfagdo dos clientes, despertando para a realidade mais decisiva da agao
comercial — os segmentos. A marca unica, do ponto de vista comercial, permite maior clareza
e afirmacdo na comunica¢do com os clientes, bem como maior especializacao e adequagao das

propostas de valor, consoante as caracteristicas e necessidades financeiras dos clientes.
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6.1.2. Relacionamento com o Cliente

O principal objetivo da atividade do Millennium bcp centra-se na criagao de valor para
os seus clientes através da oferta de produtos e servigos financeiros de qualidade superior. No
entanto, a concretizagdo deste objetivo passa por um conjunto de pilares indispensaveis na
abordagem comercial prosseguida, nomeadamente pela compreensdo das necessidades dos
clientes e consequentemente pela superagao das suas expectativas, pela oferta de propostas
diferenciadas e inovadoras. Estes sio principios que fazem parte da histéria do Millennium

bep.

Assim, o desafio permanente consiste na prestagdo de um servico de exceléncia e
consequentemente na busca incessante da maxima satisfagio do cliente e das suas
necessidades. Na visio dos profissionais bancarios da Sucursal, “(...)a qualidade global do
servico ¢ fundamental para a satisfagao do cliente. Quando falo na qualidade global do servico
nao me refiro apenas ao facto de se conhecer os clientes, as suas necessidades financeiras, os
seus interesses e motivagoes. Obviamente que estes aspetos sao determinantes para a
formula¢ao de propostas a medida do cliente, mas existem outros fatores que sio decisivos
para o sucesso da nossa organizagao e para a implementacao de uma estratégia de marketing
relacional bem sucedida, como a exceléncia no atendimento e a criacio de uma relacio de
confianca e integridade (...) enquanto gestor de uma carteira de clientes ¢ uma das minhas

principais responsabilidades a criagdo de relagdes com os clientes” [entrevistado GC1].

O marketing relacional é aqui reconhecido como um conceito complexo e abrangente
e como uma ferramenta fundamental para o desenvolvimento da Sucursal. A pratica de uma
orientac¢ao voltada para o cliente depende em parte da atitude de cada um dos colaboradores.
O Millennium bcp tem consciéncia do impacto global resultante da satisfacao dos clientes e da
satisfagao dos colaboradores, nao apenas como uma componente geradora de rentabilidade,
mas também como afirmagdo do conjunto dos seus valores fundacionais. A primazia do
cliente, a satisfacio de todas as suas necessidades financeiras e a visao dos colaboradores,
constituem fatores diferenciadores do posicionamento do Millennium bep. E neste contexto
que um dos entrevistados relaciona a satisfagao dos clientes, a satisfagdo dos colaboradores ¢ a
rentabilidade do Banco, referindo que “a criacio de um relacionamento com os clientes
funciona como um ciclo que tem o seu inicio na formacao e motiva¢io dos funcionarios
bancarios. Se os funcionarios do Banco estio motivados e satisfeitos, a partida estao mais

dispostos a oferecer um servico de qualidade, personalizado e que vai de encontro aos
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interesses dos clientes, e por consequéncia os clientes ficam satisfeitos e continuam a utilizar
os produtos e servicos do Banco dando continuidade a relacio. Com isto, o Banco tera
melhores margens e mais sucesso o que permite melhores regalias para os colaboradores e por

1sso maior motivacao e satistacao” [entrevistado SG].

A criagdo e manutenc¢do de relagoes duradouras, baseadas na confianca e integridade
sao aspetos muito relevantes para a Sucursal. Para que estas relagdes tenham éxito, existem
varios parametros fulcrais que devem ser colocados em pratica, pelo que a estratégia do Banco
tem incidido, essencialmente ““(...) na diferenciagao através da qualidade de servigo, dos niveis
de atendimento, da qualidade das propostas” [entrevistado GC3]. A elaboragao das propostas
de valor é efetuada de acordo com as necessidades particulares de cada cliente e a
rentabilidade e valor que estes clientes representam para o Banco, ou seja, a informagao
atualizada acerca de cada cliente, constante na base de dados, permite ao Banco apresentar
propostas de valor diferenciadas e personalizadas, de acordo com as preferéncias do cliente.
Essa diferenciacao ¢ notéria nao s6 no conteiado da proposta, mas na forma como o cliente é

contactado.

Assim, o Banco demonstra um cuidado permanente em desenvolver um
relacionamento com os seus clientes, “(...) sobretudo com os clientes que valorizam ter uma
relagio com a Instituicdo (...) os clientes que valorizam um acompanhamento mais
personalizado sdo os clientes que tornam rentaveis agoes mais personalizadas (...) por outro
lado, “ha clientes que, em fungdo das suas necessidades, nao valorizam o relacionamento com

o Banco” [entrevistado GC3].

Convém salientar, que independentemente do tipo de cliente, “o Banco tem uma
estratégia de crescimento vocacionada para a prestagio de um servigo de exceléncia aos seus
Clientes. Procuramos dia ap6és dia melhorar continuamente. E os clientes reconhecem isto.
Por algum motivo o Millennium bcp foi eleito “Escolha do Consumidor” 2012 no setor da
Banca. Fomos premiados pelo Centro de Avaliagao da Satisfagao do Consumidor. O Banco
destacou-se dos seus concorrentes mais diretos no “atendimento”, no “pregario dos produtos

e servigos” e nas “condi¢oes oferecidas” [entrevistado SG.

Outros aspetos foram ainda salientados para uma melhoria continua da presta¢ao dos
servicos e para o refor¢o de uma relagao, nomeadamente ao nivel da importancia de saber
ouvir o que os clientes tém para dizer, particularmente quando se trata de “erros ou

insatisfacgdo com a qualidade do servico ou falta de clareza na informacdo prestada”
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[entrevistado GC2]. O Banco encontra af uma fonte de inspiragdao para melhorar os processos,
corrigir atitudes e inovar em produtos e servicos. “Sempre que nos contacta, o cliente pode
ajudar-nos a melhorar. Nao podemos ficar indiferentes sempre que o cliente nos pede

informagoes, ou nos da sugestoes, ou quando apresenta reclamagoes” [entrevistado GC2].

A interacdo com o cliente foi também referenciada como sendo importante para o
desenvolvimento dos relacionamentos, assim como as ferramentas de comunicacio com o
cliente. “F muito importante que se mantenha o contacto com o cliente, que se interaja com o
cliente (...) os clientes mais proximos, sentem-se bem pelo facto de serem conhecidos pelos
funcionarios do Banco, pelo facto de os chamarmos pelo nome deles, de perguntarmos se esta
tudo bem desde a dltima visita. Isto faz com que o cliente se sinta especial (...) O cliente tem
que sentir que o seu Banco nao se esquece dele e daf a importancia dos telefonemas do balcao
gestor, por exemplo, das newsletters, para apresentar ou destacar determinado produto. A
atencdo que se demonstra para com o cliente é fundamental, e cada vez serd mais”

[entrevistado GC2].

Face a0 enquadramento econémico atual, um dos gestores entrevistado reconhece que
momentos como o que vivemos, “(...) podem ser encarados como momentos de
oportunidade e de aperfeicoamento. A tradicional relagio do gestor com o cliente, de
aconselhamento financeiro, de proximidade, é e vai continuar a ser particularmente importante
no futuro. Isto significa uma mudanga, uma mudanca no sentido de refor¢ar o relacionamento
do Banco com os seus clientes. As pessoas necessitam de sentir confianca e credibilidade no

seu Banco” [entrevistado GC2].

6.1.3. Conclusio

Das entrevistas realizadas, ¢ possivel afirmar que os profissionais da Sucursal
demonstram conhecer a importancia de uma estratégia direcionada para a construcao e
manutengao do relacionamento com os clientes. Neste sentido, foi focado nas entrevistas, que
o ponto de partida centra-se na oferta de produtos e servicos de qualidade, diferenciados e
inovadores, sendo que para tal ¢ indispensavel o conhecimento e compreensio das
necessidades e expectativas dos clientes, de modo a supera-las. Este cenario é corroborado por
Castelo (1999) que no seu estudo efetuado no setor bancario espanhol conclui que as

Instituicoes Bancarias que pretendam ter clientes satisfeitos e por isso fidelizados, tém que
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saber quais as necessidades e expectativas que o cliente tem do Banco, para assim poder

confirma-las.

Ainda sobre esta perce¢ao, foi afirmado por um dos entrevistados que o
desenvolvimento de um relacionamento pressupde uma relacdo saudavel caracterizada por
confianga e credibilidade de modo a que o servigo proporcione bem-estar a ambas as partes.
De acordo com Batista & Cunha (2012: 44), a dimensdo da confianca assume particular
relevancia “(...) em servigos que o cliente perceciona como envolvendo maior risco (...)”
como ¢ o caso dos servigos bancarios. Assim, Priluck, 2003 (citado por Martins 2006) defende
que no panorama bancario a confianca entre as partes constitui um fator essencial para o

desenvolvimento de uma relacdo a longo prazo.

Saliente-se que “o cliente nio participa sozinho na interagao do servico” (Batista &
Cunha, 2012: 27). E neste contexto que, nas entrevistas realizadas foi defendido que a
prestagao de um servico financeiro de qualidade é alicercada nas pessoas que o prestam,
nomeadamente na sua satisfacio com o trabalho e nas suas competéncias. Esta opinido segue
o pensamento de Schneider & Bowen, 1995 & Zeithaml & Bitner, 1996 (citados por Batista &
Cunha, 2012), que consideram a existéncia de um elo explicito entre a satisfagao dos clientes e
a satisfacdo dos colaboradores. Heskett et al., 1994 (citado por Batista & Cunha, 2012: 41)
sugere um sistema semelhante através da “cadeia servigo-lucro” [conforme referenciado na
revisao de literatura]. Aliada a satisfacdo dos colaboradores e a satisfacdo dos clientes foi
mencionada a rentabilidade do Banco. Algumas pesquisas, como as de Sheth & Parvatiyar,
1995, Reichheld & Kenny, 1990 & Mitchell, 1995 (citados por Martins, 2006: 77) demonstram

que “(...) maior rentabilidade nos Bancos esta associada a praticas de marketing relacional”.

Outros fatores, além da qualidade do servico que foi alvo de destaque, foram ainda
mencionados pelos entrevistados como estratégias complementares ao marketing relacional,
nomeadamente a importancia da base de dados para uma oferta segmentada, o atendimento
personalizado, o ato de ouvir o cliente, a interagao com o cliente, a utilizagao das ferramentas

de comunicac¢io com o cliente.

Como foi possivel verificar, é percetivel que os profissionais demonstram procurar
promover uma maior proximidade com os seus clientes, revelando perceber a importancia das
acoes de marketing de relacionamento e da qualidade do servigo na satisfagdao do cliente, e por
isso colocando em pratica grande parte dos principios de marketing relacional, conforme

corroborado por alguns estudos e opinides que foram relatados.
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Assim, podemos aferir que foi confirmada a Hipdtese 1, pelo que “a Sucursal

implementa praticas de marketing relacional”.

6.2. Anailise dos Resultados do Questionario

6.2.1. Caraterizagdo da Amostra

A amostra é constituida maioritariamente, isto é 65,2%, por individuos que sao clientes
da Sucursal Millennium bcp ha mais de 5 anos. Dos sujeitos inquiridos, 57,5% siao do sexo
masculino, 61,5% tém idades compreendidas entre os 25 e os 44 anos e 42,5% possuem o

ensino secundario (quadro 3).

QUADRO 3: CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Variavel Categoria N° de inquiridos Frequéncia (%)
Ha quanto tempo é <de 1 ano 5 23
liente da S 1
cliente da Sucursa 2 ou 3 atios 2 10
4 ou 5 anos 50 22,6
> de 5 anos 144 65,2
Sexo Masculino 127 57,5
Feminino 94 42.5
Idade 18 — 24 anos 49 22,2
25 — 34 anos 75 33,9
35 — 44 anos 61 27,6
45 — 54 anos 23 10,4
> 55 anos 12 5,4
Habilitagées Literarias Ensino Bisico 43 19,5
Ensino Secundatio 94 42.5
Ensino Superior 84 38

6.2.2. Anilise das Estatisticas Descritivas das Variaveis do Questionario

Nesta sec¢ao sio apresentados os resultados das estatisticas descritivas, em torno da

média, moda e desvio padriao para cada questao que compoe o questionario. De acordo com

55



Martins (2006: 200) “estas estatisticas sdo as mais apropriadas ao resumo dos dados e devem

ser o primeiro passo na analise dos dados que se apresentam em escalas de intervalo”.

6.2.2.1.  Variaveis — Modelo SERVQUAL

O quadro 4 refere-se as variaveis Elementos Tangiveis (ET), Confiabilidade (CONF),
Capacidade de Resposta (CR) e Empatia (EMP).

Em qualquer uma destas variaveis, os resultados minimo e maximo correspondem,

respetivamente, a Muito Satisfeito (1) e Muito Insatisfeito (5).

E possivel aferir que todos os inquiridos responderam as questdes colocadas, nao

existindo “Nao Respostas”, e que a resposta mais frequente em qualquer um dos itens foi

b

“Satisfeito” [a “moda”, isto é, o valor com maior frequéncia, é sempre 2] 7 (quadro 4).

A primeira variavel refere-se aos “Elementos Tangiveis” e esta relacionada com a
aparéncia fisica das instalagoes, do equipamento, do pessoal e dos materiais de comunicagao.
Se atentarmos para o item que desperta maior satisfacdo dos sujeitos, dentro dos “Aspetos
Tangiveis”, verificamos, através da média, que é o item “ET 2” que corresponde a

“Funcionalidade e Comodidade das InstalacGes”.

De entre os varios itens que avaliaram a variavel “Confiabilidade”, os inquiridos
consideraram que o que representa maior fonte de satisfagao é o item “CONF 27 que
corresponde a “Quando tem alguma duvida ou problema os colaboradores demonstram
atencdo especial em resolver”. Logo de seguida, com uma média de 1,95 esta o item “CONF
5”7 que equivale a “[a Sucursal] Preocupa-se em executar os seus servi¢os sem erros”. Este
resultado demonstra que os inquiridos elogiam a forma como os profissionais da Sucursal
estdo dispostos a ajudar os seus clientes, procurando clarificar todas as suas davidas e

revelando preocupagao e atengao aquando do surgimento de problemas.

A variavel “Capacidade de Resposta” inclui a nocao de flexibilidade e de
adaptabilidade da prestagao de servico de acordo com as necessidades do cliente. Assim, tendo
em atenc¢ao que na variavel “Confiabilidade” os sujeitos atribuiram maior grau de satisfacao ao
item “Quando tem alguma duvida ou problema os colaboradores demonstram atencao
especial em resolver”, os resultados da variavel “Capacidade de Resposta”, vao ao encontro da
mesma perce¢ao. Neste contexto, no quadro 4, podemos constatar que os itens “CR 37, “CR

4” e “CR 5” aparecem exatamente com a mesma média, de 1,94, pertencendo respetivamente
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a “Clareza da informacio sobre produtos e servicos/taxas e comissdes”, “Os colaboradores
esclarecem prontamente as duvidas dos seus clientes” e “Os colaboradores demonstram
sempre boa vontade em atender os clientes”. F ainda pertinente referir que os itens “CR 2” e
“CR 17 apresentam também médias muito proximas, aos itens referidos. Este resultado nao ¢é
de facto surpreendente, uma vez que estes itens também vém no seguimento da
disponibilidade e prontidio dos profissionais bancarios em ajudar o cliente, correspondendo,
respetivamente, a “Ajuda na resolu¢do dos seus problemas” e “Apresentacao de propostas

adequadas as suas necessidades”.

A dimensiao “Seguran¢a” esta relacionada com o conhecimento e simpatia dos
funcionarios da Sucursal, bem como a capacidade destes e da prépria Instituicdo em transmitir
confianga aos clientes e privacidade no tratamento dos assuntos. E no item “SEG 3”, ou seja,
“Simpatia e cortesia dos colaboradores” que os inquiridos atribuem maior grau de satisfacao,

seguindo-se o item “SEG 57, a que corresponde “Privacidade no tratamento dos assuntos”.

Na ultima variavel do modelo, “Empatia”, o item que evidencia maior satisfagdo ¢é
“EMP 27, ou seja, os inquiridos afirmam que se sentem satisfeitos com a “Atencao individual
e personalizada” que a Sucursal Millennium bcp presta aos seus clientes. Desta forma, os
resultados declaram que os sujeitos enaltecem o quanto é importante e o quanto estao
satisfeitos pelo facto dos gestores prestarem aten¢do, ouvirem e adaptarem o seu
comportamento durante a presta¢ao do servico de acordo com as necessidades individuais de
cada cliente, sendo a “compreensao das necessidades particulares de cada cliente” o terceiro

item com maior grau de satisfagdo, na variavel empatia.

QUADRO 4: VARIAVEIS — MODELO SERVQUAL

Média Moda PV Minimo Maximo NR
Padrio
ET1 1,94 2 0,714 1 5 0
ET2 1,82 2 0,683 1 5 0
ET3 1,88 2 0,7 1 5 0
ET 4 19 2 0,7 1 5 0
CONF1 215 2 0,886 1 5 0

CONF 2 1,94 2 0,84 1 5 0

>
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CONF 3 2,03 2 0,8 1 5 0

> >

CONF4 212 2 0,855 1 5 0
CONF5 195 2 0,807 1 5 0
CR1 1,98 2 0,814 1 5 0
CR2 1,96 2 0,844 1 5 0
CR3 1,94 2 0,766 1 5 0
CR 4 1,04 2 0,85 1 5 0
CR5 1,94 2 0,834 1 5 0
SEG 1 2,04 2 0,8 1 5 0
SEG 2 2,03 2 0,8 1 5 0
SEG 3 1,8 2 0,807 1 5 0
SEG 4 1,91 2 0,821 1 5 0
SEG 5 1,82 2 0,745 1 5 0
EMP 1 2,03 2 0,71 1 5 0
EMP 2 1,93 2 0,811 1 5 0
EMP 3 2 2 0,847 1 5 0
EMP 4 1,97 2 0,842 1 5 0
EMP 5 2,02 2 0,823 1 5 0

6.2.2.2. Produtos e Servigos

Em relacio ao grau de satisfagdo perante os produtos e servicos que os inquiridos
utilizam na Sucursal, destaca-se que a maioria apenas recorre a este Banco para “Aplicagoes
Financeiras” [por exemplo: depodsitos a prazo; PPR’s, poupanca habitacio; fundos de
investimento|, sendo a resposta mais frequente “Satisfeito” (quadro 5). Os restantes produtos

e/ou servicos sao utilizados por uma minotia de sujeitos.

Se observarmos os itens “Aplica¢oes Financeiras” e “Grau de satisfagdo global face a

produtos e servigos” verificamos que ambos apresentam a mesma média (2,22).
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QUADRO 5: PRODUTOS E SERVICOS

Desvio

Média Moda Padrio Minimo Maximo

Aplicagbes 2,22 2 0,826 1 5
Financeiras ’ ’

Autorizagdes de 4,76 6 1,909 1 6
Débito ’ ’

Crédito Pessoal 5,21 6 1,605 1 6
Seguros 5,08 6 1,669 1 6
Crédito a Habitagao 5,38 6 1,415 1 6
Cartio de Crédito 492 6 1,839 1 6
Setvigo de Internet 4,53 6 2,028 1 6
Linha Telefonica 5,36 6 1,457 1 6
Satisfagdo Global 2,22 2 0,852 1 5

6.2.2.3.  Razdes para a Escolha do Millennium bcp

Tendo em consideracao a Sua relagio com o Millennium bcep, foi solicitado aos
inquiridos para classificarem, numa escala de “Concordo totalmente” (1) a “Discordo

totalmente” (5), as razoes para a escolha deste Banco.
Os valores médios por item variaram entre 2,09 e 4,10 (quadro 6).

A resposta mais frequente em cada um dos itens foi “Concordo” a excegdao dos itens
“Sugestao de familiares e amigos”, “Crédito a habitacio/imobiliario”, “Taxas de
juro/comissoes” e “Qualidade do servico de internet e mobile banking” em que os individuos
responderam maioritariamente “Discordo totalmente” e por consequéncia estes sao os itens

com média mais elevada (quadro 6).

Contrariamente os itens identificados como fatores de maior satisfacio foram:
“Eficiéncia no processo de operagoes”; “Confianca”; “Proximidade”; e “Qualidade do

atendimento” (quadro 6).
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QUADRO 6: RAZOES PARA A ESCOLHA DO MILLENNIUM BCP

Média  Moda Il?:j:;z Minimo Maximo  NR
Tradi¢ao/Habito 2,86 2 1,385 1 5 1
Credibilidade/Confianga 2,14 2 1,139 1 5 0
Proximidade do banco 2,18 2 1,062 1 5 0
Clareza da informagio 2,3 2 1,255 1 5 0
Acompanhamento Gestor de Cliente 2,63 2 14 1 5 0
Competéncia Gestor de Cliente 2,62 2 1,411 1 5 0
Sou conhecido pelos colaboradores 2,94 2 1,411 1 5 1
Simpatia dos colaboradores 2,61 2 1,396 1 5 0
Qualidade do atendimento 2,26 2 1,237 1 5 2
Sugestio de familiares/amigos 3,31 5 1,4 1 5 0
Eficiéncia no processo de operagdes 2,09 2 1,204 1 5 1
Crédito 41 5 1,177 1 5 0
Taxas de juro 3,35 5 1,311 1 5 0
ittt s S
Qualidade setvigo internet e mobile 3,61 5 1,396 1 5 0

banking

6.2.2.4.  Apreciagao Global

A ultima parte do questionario solicitava aos inquiridos a resposta a questoes que

pretendiam obter uma Avaliacao Global face a Sucursal.

Assim, perante a questao “Globalmente qual o seu grau de Satisfacgio com o

Millennium bcp” a maioria dos respondentes, isto é 62,9%, afirmou estar satisfeito com o

Millennium bep e 20,4% assume estar “Muito Satisfeito” (quadro 7).
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QUADRO 7: APRECIAGAO GLOBAL

Desvio

Média Moda -~ Minimo Maximo NR
Padrio
Satisfagio 2,07 2 0,878 1 5 2
Global ? i
Mt Nem Sat
. Satisf. Nem Insat.  Mt. Insat. Total NR
Satisf.
Insat.
Frequéncia 45 139 17 11 7 219 2
Percentagem 20,4 62,9 7,7 5 3,2 99,1 0,9

Procurou-se igualmente averiguar a disponibilidade dos inquiridos para “continuar a
desenvolver uma relagdo positiva de longo prazo com a Sucursal’, bem como a
disponibilidade para que “da proxima vez que necessitar de mais produtos ou servigos
financeiros utilize o Millennium bep” e ainda a disponibilidade dos individuos para

“recomendar o Millennium bep a um familiar ou amigo” (quadro 8).

Assim, os resultados demonstram que nas trés variaveis referenciadas a resposta mais
frequente foi “Provavelmente Sim”. Porém, os inquiridos revelaram maior disponibilidade e

intencao de continuar a desenvolver uma relacio com a Sucursal (média 1,95).

QUADRO 8: CONTINUACAO DA RELACAO COM A SUCURSAL

Desvio

Média Moda ~ Minimo Maiaximo NR
Padrio

Disponibilidade 1,95 2 0,852 1 5 0
para relagdo futura

Disponibilidade

para adquirir mais 2,19 2 0,963 1 5 0
produtos/setvigos

Disponibilidade 2,16 2 0,964 1 5 1

para recomendar
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Por fim, solicitamos aos inquiridos que numa escala entre “Concordo Totalmente” (1)
e “Discordo Totalmente” (5) exprimissem a sua opinidao relativamente a diversos itens que

surgiram no seguimento da frase “Considera o Millennium bcp um banco...”.

Assim, os valores médios por item variaram entre 1,97 e 2,43, sendo que o item

referenciado com maior grau de satisfacio foi “...Credivel/ de Confianca” e de seguida
assinala-se dois itens com a mesma média, sdo eles “... Com o qual é simples estabelecer uma
relacao” e ... Que valoriza os seus Clientes” (quadro 9).

Contrariamente, o item que regista a média mais elevada, ou seja, aquele que apresenta

menor grau de satisfacao é “Considera o Millennium bcp um banco... sélido”.

QUADRO 9: CONSIDERA O MILLENNIUM BCP UM BANCO...

Média Moda 2V  Minimo Maximo  NR
Padrio

... Credivel/ de 1,07 5 0,909 1 5 0
Confianga
... Inovador 2,09 2 0,915 1 5 0
... Sélido 2,43 2 1,108 1 5 0
... Que atua com

A 2,04 2 0,913 1 5 1
transparéncia
... Com o qual é
simples estabelecer 2,03 5 0,884 1 5 0

uma relagido
... Como qual ¢é
simples tratar dos 2,05 2 0,916 1 5 0

seus assuntos

... Que valoriza os

. 2,03 2 0,924 1 5 0
seus Clientes
... Com uma
estratégia clara de 2,05 2 0,872 1 5 0
sustentabilidade
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6.2.3. Analise das Componentes Principais

As variaveis “Elementos Tangiveis”, “Confiabilidade”, “Capacidade de Resposta”,
“Seguranga” e “Empatia” agregam, cada uma das suas sub-variaveis, numa tnica medida que
representa os varios aspetos dos conceitos de “Elementos Tangiveis”, “Confiabilidade”,
“Capacidade de Resposta”, “Seguran¢a” e “Empatia”. Uma vez que em cada uma destas
variaveis, as suas sub variaveis estdo altamente correlacionadas, foi aplicada uma analise de
componentes principais para cada uma das cinco variaveis acima referidas. A analise de
componentes principais é um conjunto de técnicas estatisticas que pretende explicar “(...) a
correlagdo entre as varaveis observaveis, simplificando os dados através da redugdo do numero
de variaveis necessarias para os descrever” (Pestana & Gageiro, 2008: 489). Para cada uma
delas foi extraido um unico componente. O quadro 10 mostra os resultados da analise de
componentes principais para cada uma das variaveis evidenciando os elevados niveis de
variancia total explicada (correspondentes a valores proprios superiores a 1) e a validagdo do
modelo através da estatistica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO > 0,5) e pela significancia do teste de

esfericidade de Bartlett’s.

QUADRO 10: VARIANCIA EXPLICADA; KMO; TESTE DE BARTLETT'S

Phl s . L. Teste da
e . Varidncia  Estatistica . . .
Variaveis . Esfericidade Sig.
explicada KMO \
de Bartlett's

Elementos Tangiveis 85,15% 0,855 828,21 0,00
Confiabilidade 89,03% 0,859 1644,08 0,00
Capacidade de Resposta 92,38% 0,894 1948,03 0,00
Seguranga 85,45% 0,87 1313,32 0,00
Empatia 83,56% 0,893 1791,24 0,00

Os componentes extraidos para cada uma das varidveis representam os constructos
dos conceitos de “Elementos Tangiveis”, “Confiabilidade”, “Capacidade de Resposta”,

“Seguranca” e “Empatia”, calculados da seguinte forma:

> Elementos Tangiveis = 0,919 x ET1 + 0,931 x ET2 + 0,949 x ET3 + 0,891 x ET4
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» Confiabilidade = 0,949 x CONF1 + 0,938 x CONF2 + 0,934 x CONF3 + 0,956 x
CONF4 + 0,940 x CONF5

» Capacidade de Resposta = 0,959 x CR1 + 0,98 x CR2 + 0,918 x CR3 + 0,982 x
CR4 + 0,966 x CR5

» Seguranga = 0,92 x SEG1 + 0,938 x SEG2 + 0,929 x SEG3 + 0,948 x SEG 4 +
0,886 x SEG5

» Empatia = 0,627 x EMP1 + 0,968 x EMP2 + 0,976 x EMP3 + 0,979 x EMP4 +
0,969 x EMP5

6.2.4. Analises de Associagio e Teste das Hipoteses Formuladas
6.2.4.1.  Qualidade do Servigo vs Satisfacdo do Cliente

A associagao existente entre a qualidade do servico [medida através das variaveis
Elementos Tangiveis, Confiabilidade, Capacidade de Resposta, Seguranca e Empatia] e a

satisfacdao do cliente pode ser visualizada através do quadro 11.

QUADRO 11: MATRIZ DE CORRELAGCOES DE PEARSON — QUALIDADE DO
SERVICO VS SATISFAGCAO DO CLIENTE

@ @ &) Q) ) ©)
(1) Indice de Satisfagdo 1
(2) Elementos Tangiveis ,543™ 1
(3) Confiabilidade , 7947 ,678™ 1
(4) Capacidade de Resposta ,788™ ,666™ 948 1
(5) Seguranga ,175™ ,689™ ,940™ ,949™ 1
(6) Empatia ,796™ ,669™ ,934™ 953 ,960™

**Correlacio estatisticamente significativa a um nivel de significancia de 0,01
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De acordo com Pestana & Gageiro (2008: 181) “(...) R menor que 0,2 indica uma
associa¢ao linear muito baixa; entre 0,2 e 0,39 baixa; entre 0,4 ¢ 0,69 moderada; entre 0,7 ¢

0,89 alta; e por fim entre 0,9 e 1 uma associagdo muito alta”.

Assim, os resultados do quadro 11 evidenciam uma correlagio positiva
estatisticamente significativa (p-value < 0,01) entre o indice de satisfacio do cliente e a
qualidade do servigo prestado pela Sucursal, permitindo deste modo corroborar a Hipotese 2.
Em termos de “Elementos Tangiveis” a correlacio ¢ moderada, ao nivel da “Confiabilidade”,

“Capacidade de Resposta”, “Seguranca” e “Empatia” a correlagao ¢ alta.

6.2.4.2. Intengao de Continuar a Desenvolver uma Relag¢do vs Qualidade

do Servigo

QUADRO 12: MATRIZ DE CORRELAGOES DE PEARSON — INTENGAO DE
CONTINUAR A DESENVOLVER UMA RELACAO VS QUALIDADE DO SERVICO

0] @ Q) @ ®) ©)
(1) Intengdo de
continuar a desenvolver 1
uma relagdo com a
Sucursal
(2) Elementos Tangiveis ,507 1
(3) Confiabilidade ,710™ ,678™ 1
gg;zlsf‘:‘dade de 7317 666 948" 1
(5) Seguranga ,7027 ,689™ ,940™ ,949™ 1
(6) Empatia , 719 ,669™ 934 953 ,960™ 1

**Correlacio estatisticamente significativa a um nivel de significancia de 0,01

Os resultados do quadro 12 evidenciam uma correlacio positiva estatisticamente
significativa (p-value < 0,01) entre a intencao dos clientes em continuarem a desenvolver uma
relacdo positiva de longo prazo com a Sucursal e a qualidade do servico prestado pela mesma,

permitindo deste modo corroborar a Hipétese 3. Em termos de “Elementos Tangiveis” a
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correlagdo ¢ moderada, ao nivel da “Confiabilidade”, “Capacidade de Resposta”, “Seguranca”

e “Empatia” a correlagao ¢ alta.

6.2.4.3.  Satisfagdo do Cliente vs Inteng¢do de Continuar a Desenvolver

uma Relagao

QUADRO 13: MATRIZ DE CORRELAGOES DE PEARSON — SATISFAGAO VS
RELACAO FUTURA

@) 2)
Satisfagdo (1) Pearson »
Cotrelation 1 084
Sig. (2-tailed) ,000
Relagao Futura (2) Pearson ”
Correlation 084 1
Sig. (2-tailed) 000

>

**Correlacio estatisticamente significativa a um nivel de significancia de 0,01

Os resultados do quadro 13 evidenciam uma correlagio positiva estatisticamente
moderada (p-value < 0,01) entre a satisfacdo do cliente e a sua intengdo em continuar a

desenvolver uma relagao positiva de longo prazo com a Sucursal, o que nos permite aceitar

moderadamente a Hipotese 4.

6.2.5. Conclusio

Os resultados evidenciam uma correlagdo positiva estatisticamente significativa (p-

value < 0,01) entre o indice de satisfacdo do cliente e a qualidade do servigo.

A Hipétese H2, “a qualidade do servico relaciona-se positivamente com a satisfa¢ao
do cliente” é suportada. Logo, os “Elementos Tangiveis”, a “Confiabilidade”, a “Capacidade
de Resposta”, a “Seguranca” e a “Empatia” constituem aspetos que influenciam o grau

satisfacao do cliente relativamente a Sucursal.
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Os resultados demonstram uma correlagdo positiva estatisticamente significativa (p-
value < 0,01) entre a inten¢ao dos clientes em continuarem a desenvolver uma relagaio com a

Sucursal e a qualidade do servigo

A Hipétese H3, “a qualidade do servigo relaciona-se positivamente com a inten¢ao do
cliente em continuar a desenvolver uma relagao positiva de longo prazo com a Sucursal” é
suportada. Logo, os “Elementos Tangiveis”, a “Confiabilidade”, a “Capacidade de Resposta”,
a “Segurang¢a” e a “Empatia” constituem aspetos que influenciam a intengao do cliente em

continuar a desenvolver uma relagao positiva de longo prazo com a Sucursal.

Os resultados evidenciam uma correlagao positiva estatisticamente moderada (p-value
< 0,01) entre a satisfacdo do cliente e a sua intencao em continuar a desenvolver uma relagao

com a Sucursal.

A Hipétese H4, “a satisfagao do cliente relaciona-se positivamente com a inten¢ao do
cliente em continuar a desenvolver uma relagao positiva de longo prazo com a Sucursal” é
suportada moderadamente. Logo, o grau satisfacdo do cliente relativamente a Sucursal
influencia moderadamente a intencio do cliente em continuar a desenvolver uma relacio

positiva de longo prazo com a Sucursal.
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7. CONCLUSAO

A presente investigagdo procurou, através de um estudo de caso de uma Sucursal
Millennium bcp, analisar o impacto da qualidade do servico e do relacionamento na satisfagao
do cliente bancario. Assim, a metodologia adotada combinou uma analise qualitativa,
avaliando o ponto de vista dos profissionais da Sucursal Millennium bcp objeto de estudo, e
uma analise quantitativa, investigando o ponto de vista dos clientes através de um questionario

que teve por base o modelo SERVQUAL.

Através dos dados obtidos a partir das entrevistas realizadas, foi possivel afirmar que a
Sucursal demonstra conhecer a importancia de uma estratégia direcionada para a construgao e
manutengao do relacionamento com os clientes, implementando estratégias que tém por base
a exceléncia na qualidade do servico prestado. Os entrevistados demonstram perceber a
utilidade das a¢oes que conduzem a criagdao de lagos relacionais estreitos para a oferta de um
servigo diferenciado, personalizado e de qualidade e para a consequente satisfacao do cliente.
Deste modo, foi corroborada a hipétese H1 que sustenta a ideia de que “a Sucursal

implementa praticas de marketing relacional”.

Relativamente aos dados recebidos da amostra (N = 221), constatou-se um nivel de

satisfacdao de 83,3%, a que corresponde 139 inquiridos “satisfeitos” e 45 “muito satisfeitos”.

Em relagao aos 24 itens que compoem o modelo SERVQUAL, o que apresenta o
maior indice de satisfagdo é o item “simpatia e cortesia dos colaboradores” e logo de seguida
os itens “privacidade no tratamento dos assuntos” e “funcionalidade e comodidade das
instalagdes”. Saliente-se que os dois primeiros itens referidos correspondem a dimensao
“Seguranca”. Estes resultados rejeitam o pensamento de Parasuraman, Zeithaml & Berry
(1988), uma vez que estes autores defendem que a “confiabilidade” e a “capacidade de
resposta” sdo consideradas pelos clientes como as dimensGes mais importantes em qualquer
setor de servicos. Contrariamente, o estudo de Baccaro & Galio (2012) numa Instituicao
Bancaria em Londrina, conclui que a “Seguranca” ¢ a dimensdo mais importante para os
clientes. Estes autores defendem esta ideia, justificando que a dimensao “Seguranga” ao incluir
o conhecimento e cortesia dos funcionarios, bem como a sua habilidade em inspirar confianga
e seguranga, “(...) pode estar associado a necessidade por parte do cliente de se sentir seguro

em fazer transacoes numa Instituicio Bancaria” (Baccaro & Galao, 2012: 102).
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Recorrendo 2 “matriz de correlacbes de Pearson”, foram efetuadas analises

comparativas para testar as hipoteses formuladas, pelo que foi possivel aferir:

A Hipétese H2, “a qualidade do servico relaciona-se positivamente com a satisfa¢ao
do cliente”, foi corroborada e segue a mesma tese que a sustentada por Beerli et al. (2004) [de
acordo com o estudo que estes autores desenvolveram no setor bancario espanhol], e por

Caruana (2002) [estudo sobre as Instituicoes Bancarias em Malta].

A Hipétese H3, “a qualidade do servigo relaciona-se positivamente com a inten¢ao do
cliente em continuar a desenvolver uma relagao positiva de longo prazo com a Sucursal”, é

suportada e segue a mesma tese que a sustentada por Boulding et al. (1993).

A Hipoétese H4, “a satisfagao do cliente relaciona-se positivamente com a intengao do
cliente em continuar a desenvolver uma relacio positiva de longo prazo com a Sucursal” foi
aceite moderadamente. Esta ideia vai ao encontro do pensamento de Almeida et al. (2004),
que afirma que quando um cliente esta dececionado com uma organizagao, isso resultado num
estado de insatisfacao, pelo que, dificilmente tem inten¢do de voltar a relacionar-se com a

organizagao.

Assim, de acordo com os resultados obtidos, as hipoteses formuladas foram
suportadas por este estudo, pelo que foi possivel confirmar que a qualidade do servico tem
influéncia significativa na satisfacao do cliente e na sua intengdo em continuar a desenvolver
uma relacdo positiva e de longo prazo com a Sucursal Millennium bep. A reforgar estes
resultados, salienta-se que o Millennium bep foi eleito, pelo segundo ano consecutivo,
“Escolha do Consumidor” entre os varios Bancos a operar no nosso pafs. De acordo com a
CONSUMERCHOISE - Centro de Avaliacio da Satisfacio do Consumidor, os
consumidores elegeram o Millennium bep como o melhor Banco sustentando a sua decisao,
essencialmente,  destacando  particularidades  como  “credibilidade”,  “nivel  de

conhecimento/informacdo prestada no atendimento” e “atendimento/ assisténcia/

disponibilidade”.
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8. LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

Esta investigacdo nao esta isenta de limitagoes. Contudo, elas nio péem em causa o
sentido das conclusdes deste estudo retiradas, podendo as mesmas ser aceites com as devidas

precaugoes.

Na metodologia adotada, o caso de a opgao ter recaido pela técnica de amostragem
nao-probabilistica para recolha de informacao, limita a investigagdo. Apesar de ser um método
muito utilizado pelos pesquisadores, tem como desvantagem o facto de nio ser possivel
generalizar os resultados. Assim, sugere-se que trabalhos subsequentes utilizem outros
métodos de amostragem. Acresce a circunstancia de nao ter sido possivel aferir o numero de
clientes da Sucursal para determinar o tamanho da amostra. Ainda que tenham sido
considerados os dados do setor, ndio podemos comprovar se a amostra é representativa e, por
consequéncia nao ¢ exequivel tirar outras conclusdoes ou confirmar, de uma forma mais

expressiva, os resultados obtidos na presente investigagao.

Para analise da satisfagao dos clientes, recorreu-se a aplicagdo de um questionario via
eletronica, o que, logo a partida, elimina parte da populagio, ou seja, os sujeitos que niao tém
e-mail. Mais ainda, com este método, nunca poderemos prever se o respondente do
questionario ¢ efetivamente a pessoa que se pretendia. O método preferivel, e que podera ser
aplicado em investigagdes futuras, seria a aplicagdio do questionario por contacto pessoal, de
modo a aumentar o interesse e criar empatia junto do inquirido, bem como para esclarecer
davidas de interpretagdo que surjam perante as questoes formuladas [embora no presente
estudo se tenha recorrido aos pré-testes, efetuados junto de clientes da Sucursal, para “(...)
avaliar a coeréncia interna do documento-base antes deste ser utilizado(...)” (Reis & Moreira,
1993: 100)]. No entanto, tém como grande desvantagem o tempo necessario para aplicar este

método e os seus elevados custos.

Finalmente, outra das limitacdes é que o estudo incidiu apenas numa Sucursal do
Millennium bcp, pelo que seria interessante em investigagoes futuras, alargar a analise e fazer
uma comparagao entre varias Sucursais Millennium bcep, permitindo a partir dos resultados
obtidos verificar se os clientes de Sucursais diferentes revelam o mesmo grau de satisfagdo.
Por outro lado, ndo seria menos interessante o desenvolvimento de um estudo que

comparasse Instituicdes Bancarias distintas.
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Anexo 1: Guido das Entrevistas

Que importancia revela para o Millennium bep a criagdo e manutengao de relagoes

com os seus clientes?

Qual o Seu papel [de acordo com o cargo que ocupa] na criagdo e manuten¢ao de

relacbes com os seus clientes?

Como ¢ que define o tipo de relagao que desenvolve com os seus clientes?

Quais os objetivos que presidem a uma estratégia de desenvolvimento de relagdes?

Que ag¢oes sao levadas a efeito para atingir esses objetivos?

Que importancia considera que os clientes atribuem a criagio e manutengao de

relagdes com o Millennium bep?

Considera que todos os clientes valorizam a criagdo de relagdes com o Millennium

bep?

O que ¢é que os clientes esperam do Millennium bcp, para continuarem a manter um

relacionamento?

Quais os beneficios da criagdo e manutengao de relagdes, quer para a empresa, quer

para os clientes?

De forma geral, considera que os vossos clientes estdo satisfeitos? Porqué?
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Anexo 2: Questionario

QUESTIONARIO

() presente questionario, realizado no dmbito de uma Dissertacdo de Mestrado em Marketing,
revela como objetivo uma analise da satisfacio do cliente bancario (Sucursal Millennium bep da X).
Comao Cliente do Millennium bep e tendo presente a Sua experiéncia, agradeco que avalie a
(Qualidade do Servico, assinalando a opgdo que lhe parecer mais adequada relativamente a cada
um dos itens.

(O questionario tem carater estritamente académico e & andnimo, sendo os resultados apresentados
de forma agregada e impessoal.

E Cliente da Sucursal Millennium bcp de X7?
") Nao (o seu questionario termina aqui)

= Sim

Ha quanto tempo € cliente desta Sucursal?

i) Menos de 1 ano
i 2 ou 3 anos
i 4 ou b anos

i Mais de 5 anos

Elementos Tangiveis

MNem
Muito e Satisfeito . Muito
Satisfeito Satisfeito MNem Insatisfeito Insatisfeito
Insatisfeito

Equipamentos
modermos e de
tltima geracéo

Funcionalidade &
comodidade das
instalactes

Os
colaboradores e
Gestores tém
boa aparéncia

Material
promocional (ex.
folhetos)
disponibilizado &
de facil
entendimento



Confiabilidade

MNem
Muito . Satisfeito . Muito
Satisfeito Satisfeito MNem Insatisfeito Insatisfeito

Insatisfeito

O Millennium bcp
CUmpre as suas ] ] & @ &
promessas

Quando tem

alguma duvida

ou problema, os

colaboradores - — — — —
dEm{]nStl’am ey ey Ly Ly ey
atenco especial

e interesse em

resolver

O Millennium bcp

faz o servico = = = = =
correto da - ’ - -
primeira vez

Oferece produtos
& Servicos no ] ® B ® &
prazo prometido

Preocupa-se em

executar os seus — . . . -
Servicos sem e - & e )
erros

Capacidade de Resposta

MNem
Muito o Satisfeito
Satisfeito Satisfeito MNem
Insatisfeito

Insatisfeito  Muito Insatisfeito

Apresentaco de

propostas

adequadas as (] (] (3] (3] i)
suas

necessidades

Ajuda na
resolucdo dos 3] o 3] ® sl
seus problemas

Clareza da

informac&o sobre

produtos e ® ® ® & &
servicos, taxas e

comissbes



Os
colaboradores
esclarecem,
prontamente, as
dividas dos seus
clientes

Os
colaboradores
demonstram
sempre boa
vontade em
atender os
clientes

Seguranca

0
comportamento
dos
colaboradores
inspira confianca

A sucursal
possui
transacbes,
servicos e
produtos de
confianca

Simpatia e
cortesia dos
colaboradores

Competéncia e
conhecimentos
técnicos dos
colaboradores
para esclarecer e
responder as
dividas dos
clientes

Privacidade no

tratamento dos
assuntos

Empatia

Adequacdo dos
horarios

Muito

Satisfeito

Muito
Satisfeito

Satisfeito

Satisfeito

Nem Satisfeito
Mem Insatisfeito

MNem Satisfeito
Nem Insatisfeito

Insatisfeito

Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Muito Insatisfeito
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Atencio

individual e — - - - .
personalizada = = - e 8
aos seus clientes

Os

colaboradores

compreendem as . . . - -
necessidades e — %, ', )
particulares de

cada cliente

Os

colaboradores

demonstram — - - — -
verdadeiro e - - = =
interesse pelos

seus clientes

A Sucursal

direciona o

melhor do seu & & & ) (]
Servico para os

seus clientes

Grau de Satisfagdo - Produtos e Servigos

Para os Produtos e Servigos que ndo utiliza assinale, por favor, a coluna "Mao Utilize”

MNem
Muito e Satisfeito N Muito - -
Qatisfeito Satisfeito Nem Insatisfeito Insatisfeito Mao Utilizo
Insatisfeito
Aplicacbes
financeiras

(depositos a prazo; = = = = = =
PPR: poupanca @ 8! & @ 8! ©
habitacdo; fundos de
investimento_..)

Autorizacbes de

débito

(transferéncias

automaticas para & 3 & & ® ©
pagamentos de

agua/ luz/ telefone/

outros)

Crédito pessoal

(carro; férias; = = = = = =
eletrodomésticos; - - - - - -
conta ordenado...)

Seguros (carro;
casa; acidentes & & 5] & & o
pessoais; vida...)

Crédito & habitacao ® ) & ] ® @®



Cartdo de crédito ) & ] & & &

Servico de Internet -
www milleniumbep. pt & ® ® ® 9 ©
particulares

Linha telefdnica

Millenium bep - 707 5] @] ] 9] 3] o
h0 24 24

Satisfacdo global

com os produtos e P P & & & &
SEWigDS L L L L - L

disponibilizados

Considerando o Seu Envolvimento Financeiro com o
Millennium bcp...

Indique, por favor, as razbes para a escolha do Millennium bep

MNem
Concordo c d Concordo Di d Discordo
Totalmente oncordo MNem Iscordo Totalmente
Discordo
Tradicgo / habito (@) (] 8] 3] 3]
Credibilidade /
confianga no ® ] (] o s
banco
Proximidade do = P, . . .
Banw L L S Ly Nt
Clareza da
informacso e (3 3] & & s
comunicacao
Acompanhamento
por um Gestor de (@) & s & ®
Cliente
Competéncia
técnica do Gestor & )] ® ® )]
de Cliente
Conheco / sou
conhecido pelos (5] & & i &
colaboradores
Simpatia e
cortesia dos & & & 5] o
colaboradores
Qualidade do P P = P P,
atendimento - - - - -

Sugestdo de
familiares / & ] (5] 3] )
amigos



Eficiéncia no
processo de &
operaces

Crédito a
habitacéo / ®
imobiliario

Taxas de juro / =
comissbes -

Qualidade global
dos produtos e (@]
Servicos

Qualidade do

servico de .
internet e mobile -
banking

Apreciagao Global

Muito
Satisfeito

Globalmente

qual o seu grau

de satisfacio @&
com o Millennium

bcp

Claro que
Sim

Tenciona

continuar a

desenvolver uma

relacdo positiva &
de longo prazo

com o Millennium

bcp

Da proxima vez

gue necessitar

de mais produtos

ouU Servicos @
financeiros

utilizara o

Millennium bcp

Recomendaria o
Millennium bcp a =
um familiar ou
amigo

Nem
. Satisfeito
Satisfeito Nem
Insatisfeito
Provavelmente Talvez Sim/
Sim Talvez Nao

Insatisfeito

Provavelmente
MNao

Muito
Insatisfeito

Claro que
MNao
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Considera o Millennium bcp um Banco...

... credivél [ de
confianca

... inovador
... solido

... Que atua com
transparéncia

... com o qual é
simples
estabelecer uma
relacdo

... com o qual é
simples tratar
dos seus
assuntos

... Que valoriza
05 seus Clientes

... COm uma
estratégia clara
de
sustentabilidade
e valores de
responsabilidade
social

Concordo

Totalmente Concordo

Perfil do Respondente

Faixa Etaria
5 18 - 24 anos
) 25 - 34 anos
) 35 - 44 anos
45 - 54 anos

v mais de 55 anos

Sexo
7 Masculino

= Feminino

MNem .
Concordo Discordo TDt'S'lmrdrﬁ
Mem Discordo otaimente

Habilitagodes Literdrias
1 Ensino Basico

= Ensino Secundario
= Ensino Superior
v Qutro

87



