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RESUMO

Dada a grande complexidade das relacbes que envolvem as empresas e seus
clientes e devido a grande importancia da fidelizagcdo do cliente, o marketing de
experiéncia vem ganhando amplo espaco mercadologico. Este estudo analisou o
Marketing de Experiéncia no Banco do Brasil. Foi observado que os clientes do
Banco do Brasil gostariam de ter mais oportunidades de testar produtos e servicos
antes da consolidacdo da contratacdo propriamente dita. Também foi verificada a
existéncia de varias vantagens no relacionamento fiel dos consumidores, onde se
pode constatar que os mesmos se tornam longos, efetivos e cumulativos. Um bom
relacionamento entre empresa e consumidor pode trazer mensuraveis beneficios
para ambas as partes. As empresas que conseguem conquistar e satisfazer seus
clientes, baseadas nos relacionamentos e na qualidade de seus produtos e/ou
servicos, tém maiores chances de fidelizar seus clientes, trazendo diferenciais
competitivos, transpondo desafios para se manterem no mercado e, assim, obterem
maiores lucros durante um longo periodo de tempo.

Palavras-chave: Administracdo. Marketing de Experiéncia. Fidelizagdo. Banco
do Brasil
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1 INTRODUCAO

O tema Marketing elenca véarias abordagens a serem exploradas devido ao grande
exponencial de concorrentes nos varios segmentos, ndo s6 as formas de compras
estdo sendo modificadas, mas também a composicdo daquilo que € comprado
(MERLIM, 2008), ou seja, os consumidores, a cada dia que passa, estdo a procura
de produtos com certo diferencial para consumir e cada vez mais estdo se
envolvendo com os bens adquiridos.

(...) a medida que vamos entrando no novo milénio, trés
fendmenos estdo apontando para uma abordagem inteiramente
nova do marketing — e até mesmo para uma nova forma de
fazermos negoécios. Esses trés momentos simultaneos séo: 1.
A onipresenga da tecnologia da informagdo; 2. A supremacia
da marca; e 3. A ubiquidade das comunicacdes integradas e do
entretenimento (SCHIMITT, 2001).

Marketing de Experiéncias traz essas premissas, tendo como objetivo oferecer
experiéncias de consumo, transformando a percepcdo do valor em algo muito além
de acdes racionais no que tange a preco e desejo de consumo. O consumidor de
hoje estd muito mais antenado, ou seja, € mais exigente do ponto de vista da
exigéncia. Ele sempre procura algo mais e diferenciado no mercado, que traga a
satisfacdo e entretenimento. E assim, nascem as experiéncias. Segundo Schimitt
(2001), sdo resultados de encontros e de vivéncias de situacbes. Sdo estimulos
criados para os sentidos, para 0s sentimentos e para a mente. As experiéncias
também ligam a empresa e a marca com o estilo de vida do consumidor, fazendo
com gque as atitudes e a ocasido da compra por parte do consumidor componham
um contexto social mais amplo. Assim, as experiéncias estimulam os valores, sejam
emocionais, sensoriais, a identificacdo do cliente em relacdo a marca, bem como o

seu comportamento, trocando por valores chamados de funcionais.

Com isso, devido a grande importancia da fidelizacdo do cliente, pode-se utilizar o
marketing de relacionamento conjugado com o marketing experimental como forma
de conquistar, encantar e fidelizar o cliente, tornando-se ponto fundamental em um
ambiente de acirrada competitividade, como é o ambiente de mercado nos dias
atuais, e, portanto, sendo igualmente importante para a sobrevivéncia das

empresas. Pode-se dizer que o marketing de experiéncia esta baseado nas
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emocoOes vivenciadas pelo consumidor no momento da aquisicao de um bem, onde
ele percebe, sente, pensa, age e relaciona-se com o produto. Por isso, as decisdes

em termos emotivos sdo importantissimas.

1.1. Problema de Pesquisa

O marketing de experiéncia por ser uma ferramenta nova da Administracdo muitas
empresas ndo conhecem ou ainda nao utilizaram tal instrumento de identificacao
das necessidades e preferéncia de seus clientes. Assim, ocorre com o Banco do
Brasil, que mesmo diante de suas qualificacbes como empresa de grande porte do
mercado financeiro brasileiro, ainda ndo aplicou o marketing de experiéncia, por falta
de conhecimento ou outros problemas. Nesta medida, identifica-se uma lacuna de
Acdes administrativas no Banco do Brasil, permitindo analisar de que forma a
aplicacdo de acdes de marketing de experiéncia influenciam as decisdes dos
clientes Estilo Banco do Brasil

1.2. Objetivo Geral

Apresentar o Marketing de Experiéncia como uma das modernas ferramentas da
Administracdo na conquista e fidelizacdo dos clientes do seguimento Estilo no Banco

do Brasil.

1.3. Objetivos Especificos

1. Apresentar o Marketing de Experiéncia;

2. Evidenciar que as ferramentas Marketing de Interno e Externo, assim como o

Marketing de Relacionamento perfazem o Marketing de Experiéncia;
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3. . Verificar a importancia das a¢bes do Marketing de Experiéncia para o0s
clientes Estilo do Banco do Brasil por meio da andlise das respostas do

questionario;

4. Apresentar conclusdo com sugestdes para a Administracdo do Banco do
Brasil referente ao Marketing de Experiéncia como estratégia de conquistar e
fidelizar os clientes Estilo do Banco do Brasil.

1.4. Justificativa

A utilizacdo das acdes do Marketing de Experiéncia pelo Banco do Brasil pode gerar
uma maior lucratividade e/ou, até mesmo, garantir a sobrevivéncia da empresa em
um mercado que se encontra cada vez mais competitivo e globalizado. O
consumidor esta cada vez mais informado e com mais opc¢des de produtos ou
servicos a sua disposicdo. Restam para as empresas desenvolverem um bom
relacionamento com o seu consumidor, para que assim o cliente reconheca nao s6 o
valor do produto ou servico que ele esta adquirindo, mas também o valor agregado

pela experiéncia em consumir determinados produtos e servicos.

Neste sentido, as empresas que se relacionarem bem com o seu mercado,
entendendo e correspondendo as necessidades e anseios de seus clientes podem,
com essas atitudes, conquistar e fidelizar mais clientes. Sendo assim, se faz
necessario um estreitamento substancial e continuo entre a empresa e seu publico-
alvo, com o intuito de fidelizar o maior nimero de clientes aplicando o Marketing de
Experiéncia como estratégia.

Em um cenério cada vez mais competitivo, estressante e de mudancas rapidas, é
essencial que as instituicdes financeiras preencham as necessidades do cliente de
maneira célere, eficaz e eficiente, contribuindo para a satisfacdo da sociedade como
todo. Em contrapartida, gera lucratividade para o segmento bancario, forcando a

fidelizagao do cliente.

Ao conhecer as necessidades e desejos do seu cliente-alvo, identificou-se a

influéncia e importancia das a¢des do Marketing de Experiéncia, analisou-se seus
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resultados e avaliou-se as vantagens da sua aplicacdo pelo o Banco do Brasil,

tornando-a competitiva no segmento financeiro.

Desse modo, os resultados da pesquisa servirdo aos interesses do Banco do Brasil
para que ele desenvolva ferramentas que o auxiliem na busca de solucbes para
fidelizar seus clientes, tornando-a uma empresa diferenciada e também competitiva

no segmento financeiro, garantindo uma maior lucratividade.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

O Marketing est4d ligado a quase todas as atividades do ser humano,
desempenhando um papel fundamental na integracdo das relacdes sociais e
também nas relacfes de trocas entre pessoas, empresas e outros grupos afins. Esta
presente nas atividades lucrativas e ndo lucrativas, permeando os mais diversos

tipos de produtos e servigos.

De acordo com Mattar (1999), para se compreender o que vem a ser marketing, €
necessario descrevé-lo sob trés diferentes oOticas: a filosofica, a funcional e a

operacional.

a) a Otica filosofica - nesta 6tica, o conceito de marketing refere-se a orientacao
para o consumidor, onde as empresas procuram tomar decisfes buscando

atender as necessidades e os desejos do consumidor (KOTLER, 2000).

b) a dtica funcional - nesta O6tica, ndo basta pessoas com necessidades e
desejos a serem satisfeitos de um lado e, do outro, empresas com produtos e
servicos destinados a satisfacdo destas necessidades, se nao ocorrer o
processo de troca. Este processo consiste em fornecer o servigo ou o0 produto
gue venha a satisfazer as necessidades do consumidor em troca de recursos
financeiros que |Ihe possibilitem pelo menos cobrir os custos de producéo. Por
outro lado, o consumidor estara disposto a pagar pelo produto ou servigo,

caso perceba que suas necessidades e seus desejos sejam satisfeitos.

Para que haja essa interacdo, € necessario que as partes encontrem as condicdes
que proporcionem um grau de satisfacdo para ambos. Sob esta perspectiva,
marketing € uma atividade que estimula e promove trocas e, para realiza-las,
empresa e consumidores devem estar integrados e direcionados para atingir os seus

objetivos.
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c) a Otica operacional - a otica operacional de marketing diz respeito ao que
precisa ser feito em termos de administracdo para promover as trocas que
visam a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos consumidores e que,
se realizadas, permitirdo a empresa atingir os seus objetivos de permanéncia,
lucro e crescimento (MATTAR, 1999).

Conforme Cobra (1996), o Marketing permeia as relacbes de trocas e tem-se uma
maior importancia a partir da Revolucédo Industrial, que com a producdo em larga
escala, reduzindo custos e barateando 0s precos estimulou o consumo e gerou
estoques excedentes. Diante desses fatos, surge entdo o dilema: a quem vender, a
que preco vender e em que condi¢cOes deve-se vender. Para Semenik e Bamossy
(1996):

O Marketing € uma parte maravilhosamente distinta e estimulante de
gualquer negécio, desde o grande conglomerado industrial multinacional até
a pequena organizacdo de servicos sem fins lucrativos. O pessoal do
Marketing é responséavel pelo projeto de produto, atribuicdo de preco, sua
comunicacao, certeza de sua disponibilidade para os clientes, assegurando
a satisfacao do cliente ap6s a efetiva compra.

E ainda, conforme Cobra (2001), nas trés ultimas décadas do século passado,
profissionais e académicos poderiam definir o marketing basicamente como o
desenvolvimento de produtos e servicos que satisfizessem necessidades e
expectativas dos consumidores. Schimitt (2001) denomina esse agrupamento de

conceitos como marketing tradicional.

Numa organizacao, o Marketing esta envolvido em todas as atividades da empresa e
cumpre um papel complexo e integrado, pois ele é o grande responsavel por
decisfes relacionadas a projetos, precos, distribuicdo e comunicagédo. Dessa forma,
entende-se que o Marketing é de grande importancia para a exceléncia do
funcionamento de uma organizacéo. Ele também desempenha um importante papel
para a sociedade, pois suas decisfes sao voltadas para os anseios e interesses dos

seus publicos-alvo, identificando e satisfazendo as necessidades.

No decorrer do tempo, o Marketing perpassa do emprego de maximizagcdo do
consumo para uma utilizacéo diferenciada e, nos tempos atuais, para a maximizagao
da satisfagao do cliente ou da sua qualidade de vida. “Isso ocorre justamente pelas
intensas mudancas tecnoldgicas que fazem com que a sociedade, baseada na

informagao e em servigos, substitua a sociedade industrial de massa.
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Nos dias atuais, o0 marketing deve se preocupar em atingir muito mais qualidade do
gue quantidade. Conhecer, encantar, servir e corresponder aos anseios dos clientes
é fundamental para o sucesso do empreendimento e exige uma gestao sistematica

desse relacionamento.

2.1.1 Conceitos de Marketing

De acordo com o Dicionario Michaelis eletrénico (1998), Marketing € o conjunto de
operacdes que envolvem a vida do produto, desde a planificacdo de sua producéo
até o momento em que € adquirido pelo consumidor e segundo o Dicionario Aurélio
eletrénico (1999), Marketing é o conjunto de estratégias e acdes que provéem o
desenvolvimento, o lancamento e a sustentacdo de um produto ou servico no

mercado consumidor.

O conceito de marketing, de acordo com Kotler & Armstrong (2000) sustenta que
para atingir as metas organizacionais, é preciso determinar as necessidades e
desejos dos mercados-alvos e proporcionar a satisfacdo desejada de forma mais

eficaz e eficiente que seus concorrentes.

Segundo Joseph e McBurnie (1991), o marketing € algo muito maior que venda e
promocdao. Para ele, marketing é acima de tudo uma filosofia de administracéo total,
gue envolve todas as pessoas de uma organizacao, no intuito de compreender e
assegurar a satisfacao das necessidades do consumidor. A meta de lucratividade do
marketing ndo se traduz somente em ganhar dinheiro, mas assegurar a

sustentabilidade das empresas em ambientes de mudancgas constantes.

Kotler e Armstrong (2003) definem o marketing “como um processo social e
gerencial através dos quais individuos e grupos obtém aquilo que desejam e
necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”. Sendo
assim, entende-se que o Marketing é uma atividade voltada para o negocio, onde as
pessoas e empresas estabelecem processos de trocas, para a plena satisfacéo de
suas necessidades e anseios. Os processos de troca envolvem o trabalho dos
membros das organizacbes, pois elas devem buscar seus compradores,

identificando suas necessidades especificas, trazendo, com isso, a exceléncia de
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seus produtos e servicos. Devem, também, determinar seus precos, promover

produtos e servigos, armazena-los e entrega-los.

As atividades de desenvolvimento de produtos, pesquisa, comunicacao, distribuicao,
precos e servicos sdo pontos centrais do Marketing. Além das empresas
fornecedoras de produtos e servicos desenvolverem o Marketing, geralmente os
consumidores também trabalham com as atividades de Marketing. Os consumidores
fazem Marketing quando pesquisam o0s bens desejados a precos desejados. Os
compradores institucionais utilizam-se do Marketing quando, ao relacionar-se com
seus vendedores, buscam negociar vantajosas condi¢cdes de compra. E assim,

essas praticas seguem por toda a cadeia de relagdes de trocas.

Semenik e Bamossy (1996) dizem que “Marketing € o processo de planejamento e
execucao do conceito, preco, comunicacao e distribuicdo de idéias, bens e servicos

de modo a criar trocas que satisfagam objetivos individuais e organizacionais.”

Dessa forma, entende-se que o Marketing engloba decisbes e atividades integradas
para a realizacdo de trocas entre os individuos e as organizacfes. Mas para que
iSso ocorra, € necessario entender aquilo que os clientes desejam ou esperam da
organizagdo. Neste sentido, as atividades desse processo devem estar integradas
também com as necessidades dos seus consumidores de maneira que, com isso, as
organiza¢des possam atingir seus objetivos. Por fim, para Kotler e Armstrong (2001)
o conceito de Marketing sustenta que para atingir as metas organizacionais é
preciso determinar as necessidades e desejos do seu mercado-alvo e proporcionar a
satisfacdo desejada de forma mais eficiente que seus concorrentes, por meio de
uma boa Administragédo de Marketing.

2.1.2 Administracdo de Marketing

Todo o esfor¢o realizado para atingir os objetivos de uma organizacdo exige um
processo de planejamento, controle e execucdo das tarefas, como por exemplo: a
determinacado de precos, a promocao e a distribuicdo de idéias, bens e servi¢os para

criar trocas que satisfacam as metas organizacionais. A Administracao de Marketing
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lida com os processos organizacionais que desenvolvem a tarefa de gerar trocas

desejadas com o seu mercado-alvo.

Para Kotler e Armstrong (2003), o processo pelo qual os profissionais de Marketing
atingem seus objetivos organizacionais pode ser considerado como Administracao
de Marketing. Esse processo busca desenvolver programas de Marketing para o seu
mercado-alvo, por meio da andlise de dados, planejamento, implantacdo e controle
dos programas destinados a criar, desenvolver e manter trocas de beneficios com os
compradores-alvo, a fim de atingir objetivos organizacionais. Kotler e Armstrong
(2000) dizem que:

A Administracdo de Marketing é a andlise, planejamento,
implementacg&o e controle de programas concebidos para criar,
construir e manter trocas benéficas com mercados-alvo de
forma a atingir os objetivos organizacionais. Os profissionais de
Marketing devem ser bons em administrar o nivel, a duragéo e
a composicdo da demanda. Gerenciar a demanda é o mesmo
gue gerenciar relacionamentos. Isso envolve tanto atrair novos
consumidores como reter os clientes.

Neste sentido, a Administracdo de Marketing envolve uma demanda administrada,
gue por sua vez envolve relacionamentos administrados com os clientes, procurando
influenciar o nivel, a duracéo e a natureza da demanda, com a finalidade de ajudar a

organizacao a atingir seus objetivos.

A Administracdo de Marketing abrange um processo, no qual os profissionais de
Marketing atingem seus objetivos organizacionais. Neste processo, esta inserida a
tarefa de administrar o nivel e a composi¢cdo da demanda para os produtos de uma
determinada organizacdo. No tema seguinte, sera feita uma rapida abordagem do
que vem a ser administracdo da demanda, assim se terd um entendimento melhor

sobre esse assunto.

2.1.3 Administracdo da Demanda

Conforme Kotler e Armstrong (2003), a maioria das pessoas pensa em
Administracdo de Marketing como uma tarefa de encontrar clientes que atendam a

producdo da empresa, mas esse entendimento € muito limitado. Cada tipo de
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organizacdo tem um nivel desejado de demanda para seus produtos. Em alguns
casos, pode haver demanda adequada, demanda em excesso e/ou ndo haver
demanda alguma, e a Administracdo da Demanda deve encontrar formas de lidar

com esses diferentes tipos de demanda.

Administrar a demanda € cuidar, ndo apenas em descobrir e ampliar a demanda,
como também em mudé-la ou até mesmo reduzi-la. Portanto, o controle da demanda
procura influenciar o nivel, a duracdo e a natureza dela, para assim ajudar a

organizacao a atingir seus objetivos.

Para os autores (id.), a demanda de uma organizacao origina-se de dois grupos de
clientes: clientes novos e clientes antigos. A teoria e a pratica tradicionais do
Marketing centravam-se em atrair novos clientes e fazer a venda. Porém, hoje este
enfoque esta mudando, pois além das estratégias de planejamento estar voltada em
atrair novos clientes e fazer transagbes com eles, as companhias preocupa-se
também, em manter os clientes satisfeitos e desenvolver com eles relacionamentos

duradouros.

Conforme exposto, entende-se que a Administracdo da Demanda é uma empreitada
da Administracdo de Marketing e para que tudo isso ocorra de forma eficaz € preciso
que se verifique em qual orientacdo de Marketing a organizagcédo esta voltada. Para
um melhor entendimento a respeito das Orientacbes de Marketing, logo a seguir,

sera feita uma abordagem desse assunto.

2.1.4 OrientacOes de Marketing

A Administracdo de Marketing cuida das tarefas de planejamento, controle e
execucdo de atividades que levam a organizacdo a manter trocas com 0S Seus
mercados-alvo, o Marketing deve orientar seus esfor¢cos para o principal objetivo da
organizacdo. Segundo Kotler e Armstrong (2000) existem cinco conceitos
alternativos que de acordo com o0s quais, as organizagdes conduzem as suas
atividades de Marketing: os conceitos de producédo, produto, venda, marketing e

marketing social orientam os esforcos do Marketing em uma organizacgéao.
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O conceito de produgéo sustenta que os consumidores preferirdo os produtos que
estejam de facil acesso e baratos. Portanto, a Administracdo de Marketing deveria
concentrar seus esforcos em melhorar a producdo, juntamente com uma boa
distribuicdo. Esse conceito € mais propicio quando a demanda de um produto
excede a oferta ou quando o custo do produto é alto demais. Nesses casos,
respectivamente, devem-se procurar formas de aumentar a produgcdo e encontrar

uma maneira de reduzir o custo de producao.

O conceito de produto defende que os consumidores dao preferéncia aos produtos
que julgam ter melhor qualidade, desempenho e aspecto inovador. Sendo assim, as

empresas devem se esforcar no aprimoramento de seus produtos constantemente.

Outras organizacdes seguem o0 conceito de vendas, que sustenta que o0s
consumidores compram muitos produtos de uma determinada empresa quando sao
estimulados por enormes esfor¢os de vendas e promoc¢do. Esse conceito € aplicado
a produtos de baixa procura. Muitas empresas praticam também esse conceito
guando estdo com excesso de producdo e passa a ter seu objetivo em vender seus

excedentes e ndo mais o que o mercado deseja.

O conceito de marketing sustenta que para alcancar os objetivos organizacionais €
preciso identificar as necessidades e desejos de seus mercados-alvo e proporcionar
a satisfacdo desejada de forma mais eficiente que seus concorrentes. Ao contrario
do conceito de vendas que tem uma perspectiva de dentro para fora, enfatizando a
venda e a promocdo e se importando em fazer a venda em curto prazo, sem se
preocupar com gquem compra e por que compra, 0 conceito de marketing tem uma
perspectiva de fora para dentro. Pois se concentra nas necessidades do consumidor

e obtém lucros, gerando satisfacéo nos clientes.

O conceito de marketing social sustenta que as empresas devem determinar as
necessidades, desejos e 0s interesses dos seus publicos-alvo, de forma que Ihes
proporcionem um valor superior que mantenha ou melhore o bem estar do cliente e
da sociedade. Para Kotler e Armstrong (2003), este conceito questiona se 0 conceito
tradicional de marketing é adequado a uma época com problema ambiental,
escassez de recursos naturais, rapido crescimento populacional, problemas
econdbmicos e outros. E se as empresas que percebem e satisfazem as
necessidades individuais estdo sempre fazendo o melhor para os consumidores e

também para a sociedade em longo prazo. Segundo o conceito de marketing
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societario, o conceito tradicional de marketing ndo percebe os possiveis conflitos

entre os desejos em curto prazo do consumidor e seu bem estar em longo prazo.

Todos esses conceitos serdo definidos pela Estratégia de Marketing que a
organizacao for desenvolver e sua aplicacdo dependera também do tipo de negdcio
e dos objetivos organizacionais. O Marketing, de uma forma em geral, esta
relacionado as necessidades e desejos dos individuos ou grupos que queiram se

relacionar em funcéo de trocas de produtos e valores.

A Administracdo de Marketing envolve as atividades de planejamento,
implementagcdo e controle que levam a organizacdo a atingir seus objetivos,
considerando também a Administracdo da Demanda que controla a manutencéo e a
aguisicao de clientes. As Orientacfes de Marketing auxiliam a organizacdo a montar
a Estratégia de Marketing em funcéo das caracteristicas da empresa e do mercado-
alvo que se deseja atender. O tema do capitulo seguinte ira se referir as Estratégias
de Marketing e, por sua vez, procurara fazer um entendimento sobre o tema e suas

aplicacoes.

2.2 Estratégia de Marketing

O Marketing opera em ambiente dinamico, onde as mudancas séo rapidas e podem
fazer com que as empresas enfrentem muitas dificuldades, por outro lado, podem,
também, se depararem com novas oportunidades em seus mercados-alvo. As
empresas precisam estabelecer quais serdo os caminhos, a dire¢cado e 0s programas
de acdo que devem ser seguidos para alcancarem o0s objetivos e metas

estabelecidas.

Oliveira (2002) diz que: “Estratégia é definida como um caminho, ou maneira, ou
acao formulada e adequada para alcancar perfeitamente, de maneira diferenciada,
os desafios e objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa

perante seu ambiente”.

7

Neste sentido, entende-se que a Estratégia de Marketing € a definicdo de um
conjunto de normas, procedimentos e a¢des que guiam a organizacao a alcancar os

objetivos e metas pré-estabelecidas. E, também, ajuda a prever e enfrentar as
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mudangas ambientais que possam facilitar ou dificultar a busca pelos objetivos
organizacionais. Nickels e Wood (1997) afirmam:

Estratégia de Marketing € um plano amplo usado para guiar as decisdes e
acOes de todas as pessoas dentro da organizacdo. Em suma, a estratégia é
um resumo de onde a empresa estd, para onde a empresa quer ir e como
ird chegar la. Os profissionais de Marketing usam esse conceito para ajudar
a todos dentro da organizagdo, desde o presidente até a recepcionista, a
compreender aonde a organizagdo quer ir e o que deve fazer para alcancar

0s seus objetivos.

Conforme o exposto, a Estratégia de Marketing € um plano de atuacdo que a
empresa desenvolve e trata de questdes relacionadas a sobrevivéncia e ao
crescimento da empresa respondendo também, as questbes orientadas para as
metas organizacionais, como: aonde a empresa quer chegar, como alcancar esse
objetivo e como manter uma vantagem competitiva. Segundo Nickels e Wood (1997)

existem trés niveis de estratégia:

1. Estratégia de Nivel Corporativo — envolve a direcdo geral de toda a
organizacdo, por exemplo, os tipos de negd6cios nos quais a organizacao

estara envolvida;

2. Estratégia de Nivel de Negdcio — estabelece a direcédo para a forma de como

a empresa sera administrada;

3. Estratégia Funcional — guia as atividades de Marketing, Financas, Producéo e
outras fungbes que trabalham em conjunto, dentro da organizagdo, para

atingir os objetivos estratégicos.

Kotler e Armstrong (2000) afirmam:

A Estratégia de Marketing € a logica pela qual a unidade de negécios
espera atingir os objetivos de Marketing. Consiste em Estratégias
especificas para mercados-alvo, posicionamento, mix de marketing e niveis
de gastos em Marketing. Essa Estratégia deve detalhar os seguimentos de
mercado que a empresa ird focalizar, seguimentos estes que diferem
guanto as necessidades e desejos, respostas ao Marketing e a
lucratividade. A empresa deve ser competente nos seguimentos que ela
puder servir melhor, de um ponto de vista de concorréncia, e entdo
desenvolver uma Estratégia de Marketing para cada seguimento-alvo

escolhido.

As empresas de grande e pequeno porte utilizam Estratégias de Marketing para
definir o seu mercado-alvo, o seu posicionamento e 0s clientes que se deseja
conquistar. Definem também seu mix de marketing e 0s gastos que serao
destinados ao Marketing, fazendo também com que todos os departamentos e

funcionarios da empresa estejam focados na Estratégia da organizacao.
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O objetivo de uma Estratégia de Marketing, de acordo com Stanton (1996), é
encontrar meios sustentaveis para que a empresa possa competir em um mercado
gque muda cada vez mais rapidamente. Dentro desse processo, é fundamental
conhecer muito bem seus consumidores e concorrentes, para que tudo sai conforme
o planejado. Mas para isso, todas as pessoas dentro da empresa devem
compreender a estratégia e trabalhar de forma cooperativa para estabelecer um

meétodo que faca com que essa estratégia chegue ao publico-alvo.

Conforme visto, a estratégia da empresa envolve, ndo apenas o0 seu publico externo,
mas também, o publico interno da organizacdo, que deve estar integrado com acdes
que se ir4 desenvolver para o alcance das metas organizacionais. Neste sentido, as
empresas devem estabelecer Estratégias de Marketing voltadas para o seu publico
interno e externo, de forma que haja uma integracdo dos interesses da organizacao.

Este assunto sera a abordagem do tema seguinte.

2.2.1 Estratégia de Marketing Interno e Externo

A Estratégia de Marketing Interno orienta as atividades dentro da organizagéo, assim
ela esta dirigida a atingir clientes internos, tornando mais facil a cooperagdo e a
integracao entre individuos, departamentos e unidades. Por outro lado, a Estratégia
de Marketing tenta assegurar que todas as pessoas na organizacdo, e também
fornecedores e intermediarios estejam trabalhando pelas mesmas metas e objetivos.
A Estratégia de Marketing externo guia as atividades conduzidas fora da

organizacao para satisfazer os clientes externos.

Nickels e Wood (1997) destacam que “construir relacionamentos com os clientes e
outros grupos de interesse fora da organizacdo exige um alto grau de trabalho em
equipe e cooperacdo dentro da organizagao”. Assim, pode-se dizer que para
desenvolver uma boa estratégia de relacionamento com os clientes de uma
organizacdo, € preciso que se desenvolva também uma estratégia para o publico
interno da organizacdo, de forma que todos os membros da empresas entendam
importancia das estratégias e estejam voltados para as metas e 0s objetivos da

empresa. Kotler e Armstrong (2000), dizem que:
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No Marketing Interno a empresa deve treinar e motivar eficazmente seus
funcionarios que contatam os clientes e o pessoal de servigco de apoio para
todos trabalharem em equipe, com a finalidade de proporcionar satisfacao
ao cliente. Para que a empresa possa fornecer uma qualidade consistente
de servicos, todos os funcionarios devem ser orientados para o consumidor.
Na verdade o marketing interno deve preceder o marketing externo.

O Marketing Interno faz com que todos os membros e departamentos da
organizacdo estejam voltados para o atingimento dos objetivos e as metas
organizacionais. E também, um processo de gest&o que reforga permanentemente o
foco no mercado-alvo e no cliente, fazendo com que isso se reproduza internamente
de forma que todos os empregados se empenhem para consolidar a imagem e a

qualidade do atendimento da empresa.

Para Cardoso e Jardim (1998), as praticas de Marketing Interno ap6iam-se em trés

premissas:

a. A forma com que a empresa conduz sua relacdo com 0s empregados e 0s
valores que estdo na base dessa relacdo acaba produzindo, ou ndo, uma

cultura de exceléncia no atendimento;

b. Ha uma elevada correlacdo entre o nivel de satisfacdo dos clientes e o nivel

de satisfacdo dos empregados da organizacao;

c. Produtos e servicos com diferencial competitivos sédo feitos por pessoas

competentes, entusiasmadas e comprometidas com aquilo que fazem.

As Estratégias de Marketing de uma organizacdo apdiam os relacionamentos com
0s publicos-alvo da empresa, mas para que isso ocorra de maneira bem definida
ndo basta apenas desenvolver estas estratégias. E importante que se desenvolva
também uma Estratégia de Marketing Orientada para o Cliente e integrada com
todas as outras estratégias da organizacao, pois assim, todos os individuos, setores,
departamentos e parceiros da empresa estardo voltados para o objetivo principal

das estratégias.
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2.2.2 Estratégia Orientada para o Cliente

Conforme Ferro e Takoaka (2003) o cliente padrao, fiel e que sempre volta a mesma
loja para realizar as suas compras ja quase ndo existe mais. Nos tempos atuais, a
questdo de qualidade fica bastante proxima entre os diversos fabricantes e lojistas, 0
cliente ndo mantém mais o comportamento de comprar sempre no mesmo lugar.

Esta é uma realidade que ocorre em diversos setores empresariais.

Por conta disso, as empresas estdo cada vez mais preocupadas em estabelecer e
manter relagdes de trocas mutuamente benéficas com os seus consumidores. E
para isso desenvolvem Estratégias orientadas para os seus clientes, a fim de atrai-

los e se relacionar com eles por um longo periodo de tempo.

Nickels e Wood (1997) destacam que:

[...] ao planejar uma estratégia de Marketing de Relacionamento é preciso
gue se veja além das simples transac¢des. Uma Estratégia de Marketing
eficaz deve ser concebida para ajudar a empresa a atrair novos clientes,
conseguir fazer mais negdcios com os clientes atuais, maximizando o valor
da vida util deles.

Sendo assim, entende-se que a Estratégia de Relacionamento com o Cliente é mais
do que definir simples maneiras de compra e venda entre cliente e empresa. O
Relacionamento aqui, estard voltado para o gerenciamento das relagdes entre a

empresa e 0s seus clientes, fornecedores, funcionarios e outros grupos afins.

2.3 Marketing de Experiéncia

De acordo com dados do SEBRAE (2009):

O Marketing de Experiéncia cria oportunidades das marcas interagirem com
0 seu consumidor, e assim, proporciona, através da acdo promocional,
experiéncias inesqueciveis que terdo impacto nas vendas, na motivacao
dos funcionérios e na fidelizacdo dos clientes. O marketing vem saindo de
um apelo massificado e passa a focar a individualizacao do relacionamento
com o consumidor. Esta abordagem do marketing com foco na experiéncia
tem se traduzido em diferenciais competitivos importantes na disputa cada
vez mais acirrada por uma fatia do mercado, Entre as instituicbes que vem
utilizando-se do marketing de experiéncia, menciona-se: Bradesco, lItad,
Kopenhagen, UOL, SulAmérica, Credicard Citi e Gerdau.
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Com base nessa afirmacdo, compreende-se que as marcas podem, por meio de
estratégias promocionais, melhorar o impacto e o aumento das vendas. Com a
disseminacao das informacfes, cada vez mais os clientes querem saber detalhes
dos produtos e servicos que estdo consumindo. Pimenta (2008) caracteriza o

Marketing de Experiéncias da seguinte forma:

E caracterizado por permitir que o cliente ndo apenas conhega os beneficios
de um produto de forma racional, mas também sinta, veja, ouca e interaja
com este produto e com sua marca. E a oportunidade que se tem de
impressionar (positivamente, é claro!) e agregar valor. Se a experiéncia for
boa o cliente volta.

Nesta perspectiva, compreende-se que o0 Marketing de experiéncia — também
chamado de marketing sensorial (HAVRO, 2008) -, permite que o consumidor prove
o novo alimento, faca um test-drive, prove um produto ou servico, se o cliente ficar
satisfeito com o atendimento certamente voltard a consumir e podera tornar fiel a
instituicdo. De acordo com Cobra (1996) ha no mercado atual uma necessidade do
cliente em se diferenciar dos demais, assim ao tracar as estratégias para atrair os
clientes, os gerenciadores deveriam pensar na segmentacdo do mercado.
Segmentar o mercado tem o sentido, para as organizacdes, de escolher os tipos de
mercados nos quais se deseja atuar, considerando aqueles que podem dar
melhores chances para as empresas atingirem seus objetivos. E assim, poderem
reunir seus esforcos de marketing em funcdo dos mercados que melhor |hes

convém.

Para Cobra (1996), o mercado é constituido por varios tipos de compradores que
possuem gostos e preferéncias individualizadas. A segmentacdo de mercado tem a
tarefa de identificar compradores com caracteristicas, comportamentos e
necessidades parecidas para que as empresas possam reconhecer e escolher os
mercados onde elas possivelmente serdo mais competentes e mais competitivas,
frente aos seus concorrentes. Ao invés de tentarem concorrer em todos o0s

mercados e muitas vezes contra concorrentes mais fortes.

Conforme Kotler e Armstrong (2003), os mercados podem ser segmentados por
diversas variaveis e o0s profissionais de marketing tentam identificar quais o0s
segmentos que oferecem, para determinadas organizagbes, as melhores
oportunidades. Para as empresas produtoras de bens e servicos, 0s autores

destacam os seguintes segmentos:
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a. Segmentacdo Geografica — requer uma visdo do mercado em diferentes
unidades geograficas como paises, estados, regides, municipios ou bairros.
Uma empresa pode decidir operar em uma area, em poucas ou em todas,
mas sempre considerando a diferenca em termos de necessidades e

preferéncias;

b. Segmentacdo Demografica — resumi-se na divisdo de mercado em diferentes
grupos, e tém suas bases em variaveis demograficas como a idade, 0 sexo, 0
tamanho da familia, o ciclo de vida familiar, a renda, a ocupacéo, nivel de
instrugdo, a religido, a raca e a nacionalidade. Esses fatores sao
considerados os fundamentos mais comuns para a segmentacao dos grupos
de consumo, pois as necessidades, desejos e indices de uso dos

consumidores em geral variam conforme as mudancas demograficas;

c. Segmentacdo Psicografica — separa os consumidores em grupos distintos
considerando o seu estilo de vida, sua classe social e, até mesmo, as
caracteristicas de sua personalidade. Individuos do mesmo grupo

demografico podem dispor de caracteristicas psicograficas bem diferentes;

d. Segmentacdo Comportamental — divide os compradores em funcdo do seu
conhecimento, atitudes, usos ou respostas a um dado produto. Alguns
profissionais de marketing acreditam que estas varidveis sdo os melhores

pontos de partida para a construcdo de segmentos de mercados.

Para Kotler e Armstrong (2003), ndo ha uma forma Unica de segmentar um mercado.
Os agentes de marketing devem testar diferentes variaveis de segmentacdo de
mercados isoladas e combinadas para encontrar a forma ideal de visualizar a

estrutura do mercado que mais se adequa ao perfil de sua organizacgéao.

Para que as estratégias de marketing de experiéncia sejam realmente eficientes e
atraiam novos clientes € preciso que o0s gerenciadores atentem para as
Necessidades, Desejos e Demanda dos seus clientes potenciais que testardo seus

produtos e/ou servigos.

Conforme Cabrino (2002) os individuos precisam de varios elementos para
sobreviver, dentre os quais sdo desde os mais vitais até os mais supérfluos, porém
gue desenvolvem a necessidade humana em torno da satisfacao basica. Os desejos

sdo caréncias por satisfacbes especificas que atendem as necessidades. E as
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demandas, sdo desejos por determinados produtos/servicos garantidos pela
possibilidade de aquisicdo por meio de recursos monetarios.

Para Kotler e Armstrong (2003) as necessidades humanas sdo situacfes de
caréncia percebida. As pessoas possuem muitas necessidades complexas que sao:
necessidades fisicas basicas de alimentagdo, vestuario, moradia, seguranca e
outras; necessidades sociais de fazer parte de um grupo de pessoas e ser querido; e
necessidades individuais de conhecimento e auto-realizacdo. Essas necessidades
nao sao criadas pela sociedade ou por empresas, e sim sdo partes basicas da

condicdo humana.

Os desejos sao as necessidades formadas e influenciadas pela cultura das
sociedades e baseadas nas caracteristicas de cada individuo. E sdo caracterizados
como objetos que satisfacam as necessidades especiais das pessoas. A partir do
momento que esses desejos podem ser comprados passam a se tornarem
demandas. Demanda estd ligada aos desejos por produtos especificos e pela

viabilidade e possibilidade de compra-los.

Para Kotler e Armstrong (2003) as organizacbes empenham-se em identificar as
necessidades, desejos e demandas de seus consumidores-alvo. Fazem pesquisas
sobre seus clientes e analisam suas sugestdes, queixas, perguntas e solicitacdes
apos ou durante os servicos que lhes foram prestados. Muitas empresas tentam
descobrir os desejos nao realizados do cliente, elas observam clientes que usam
seus produtos e de seus concorrentes a fim de compreender detalhadamente as
necessidades, desejos e demanda do cliente para atendé-lo da melhor maneira

possivel.

Outro ponto a ser atentado é a questdo do delineamento de quais experiéncias,
produtos e servicos que os clientes desejam consumir ou vivenciar. Para que o
investimento ndo seja em vao acredita-se que as empresas previamente poderiam
realizar uma pesquisa de marketing, pois de acordo com Nickels e Wood (1997) as
organizagbes precisam obter dados e numeros que gerem informagfes que
consequentemente apoiem as decisfes de marketing. A intuicdo dos profissionais de
marketing ndo é suficiente, pois se faz necessario, para as tomadas de decisdes, de
informacgOes precisas e no tempo certo para que assim as empresas possam
escolher seus mercados e definir seus consumidores-alvos. E para isso precisam

fazer uso da pesquisa de marketing. Kotler e Armstrong (2003) definem:
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Definimos pesquisa de marketing como o instrumento que liga o
consumidor, o cliente e o publico ao profissional de marketing através de
informacdes. Essas informacfes sao utilizadas para identificar e definir
oportunidades e os problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar suas
atividades, monitorar seu desempenho e aumentar a compreensao de seu
préprio processo.

A pesquisa de marketing tem a funcéo de trazer informacdes sobre os consumidores
ou clientes-alvo de uma determinada organizacao, para que, dessa forma, possam-
se identificar necessidades, desejos, demandas, comportamentos e caracteristicas
de seu publico-alvo e também, avaliar a participacdo de mercado, por conta de seus
produtos e/ou servicos, e desenvolver estudos que possibilitem levar ao
aperfeicoamento das atividades de processamento de produtos, distribuicdo e

promocao.

Para Nickels e Wood (1997) existem quatro usos principais para a pesquisa de

marketing:

a. O primeiro uso esta direcionado a analise de clientes, bem como de suas
necessidades e o nivel de satisfacdo esperada. Os efeitos desses esforgos
ajudam as empresas a se tornarem mais orientadas para o cliente e a

determinar o tipo de consumidor devem ser buscados;

b. O segundo uso da pesquisa de marketing € analisar os mercados e as
oportunidades. Por meio da pesquisa as empresas podem escolher seus
mercados e adaptar seus produtos aos mercados escolhidos. Pode-se
também identificar os elementos que ajudem as organiza¢des no alcance de

seus obijetivos;

c. A terceira aplicacdo da pesquisa de marketing esta na andlise da eficacia do
seu marketing. Essas avaliagcbes ajudam as empresas a medir o seu
desempenho e a reconhecer as areas que precisam de melhorias, como por
exemplo: medir a eficacia da comunicacdo com o seu publico-alvo, medir a

eficacia dos canais de distribuicéo e verificar a demanda por seus produtos;

d. O quarto uso da pesquisa de marketing possibilita uma analise no processo
geral de marketing da organizacao, a verificagdo do alcance dos objetivos da
empresa e uma avaliacdo dos possiveis resultados, no caso de mudancas no

processo de marketing da empresa.
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Para Kotler e Armstrong (2003) o processo de pesquisa de marketing inicia-se com a
identificacdo da necessidade de informacdes para o ambiente de tomada de
decisbGes da empresa, pois assim pode-se saber que informacdes se necessitam, em
tal ambiente e a partir dai verifica-se se elas sdo necessarias e possiveis de serem
fornecidas. Os registros internos como relatorios de vendas, custo dos produtos,
estoques e contabilidade podem ser bastante U(teis. Mas geralmente essas
informacbes tém que se resumidas e adaptadas para fornecerem um suporte

significativo para as decis6es de marketing.

A pesquisa de marketing possibilita & empresa diversos dados que se transformam
em importantes informacdes, auxiliando, assim, o processo decisorio de marketing.
Com isso, o profissional de marketing tem um maior entendimento das necessidades
e desejos do cliente, permitindo verificar constantemente a eficacia do processo de
marketing, incluindo, principalmente, o seu mix de marketing, que envolve os precos
de seus produtos, a comunicagcdo com seu publico, a criacdo de novos produtos e 0s
canais de distribuicdo para seus produtos. Diante disso, pode-se dizer que a

pesquisa de marketing tem grande importancia para as organizacées em geral.

E interessante deixar-se observar que a pesquisa de marketing e o marketing de
relacionamento, propriamente dito, ttm como objetivo principal a fidelizacdo dos
clientes. Conforme Griffin (1998) o processo de conquista de clientes tem seu inicio
por meio da primeira compra, esta € também uma etapa fundamental para a criacéao
da fidelidade, pois ela é uma aquisicdo experimental e a empresa podera
impressionar o cliente de forma negativa ou positivamente por meio do produto,
funcionario, atendimento, ambiente fisico e outros fatores que possam influenciar.
Apdés a primeira compra, o cliente fara uma avaliacdo consciente ou
inconscientemente se a consolidacdo do negodcio foi satisfatéria para ele, sendo a

decisdo de comprar novamente uma possibilidade.

A decisdo de readquirir um produto e/ou servico de uma determinada empresa € a
reagdo por parte do cliente mais importante em relacéo a fidelidade, pois ndo existe
fidelidade sem clientes com compras regulares. Para ser considerado realmente um
cliente fiel, ele terd que realizar suas compras constantemente na mesma empresa
sempre que houver a necessidade de obter um item, rejeitando a concorréncia.

Stone, Woodcock e Machtynger (2002) afirmam que:



32

Uma clientela ‘leal’ ndo s6 torna a comprar, mas também faz
propaganda dos produtos e servi¢os oferecidos pela empresa para 0s
amigos, além de prestar menos atencdo as marcas concorrentes.
Muitas vezes, os clientes fiéis compram produtos e/ou servicos
derivados de outros produtos efou servicos de uma mesma
organizacao.

As organizacdes que envidam esforcos para tornar os clientes fiéis fazem com que
0s consumidores tenham um maior envolvimento com a empresa, de forma que
estes facam propagandas positivas para aquelas pessoas préoximas a eles e tenham
confianga em adquirir outros produtos desenvolvidos ou comercializados pela

empresa sem gue estes optem por procurar algum concorrente.

Para Kotler e Armstrong (2003) o desenvolvimento de clientes mais leais tem seu
inicio a partir dos provaveis consumidores para determinar quais 0os consumidores
potenciais, pessoas com interesse potencial no produto e com condi¢bes de pagar
por ele. Os consumidores ndo-qualificados sdo aqueles que as empresas rejeitam
por ndo terem créditos ou ndo serem rentaveis. A partir dai as empresa tentam
converter os consumidores potenciais qualificado em clientes novos e depois em
clientes fiéis, para que estes defendam a empresa e estimulem outras pessoas a

comprarem dela.

Segundo Griffin (1998) o cliente fiel apresenta um comportamento de compra
definido como néo aleatério, expresso ao longo do tempo e, além disso, o termo
fidelidade denota uma condicdo relativamente duradoura exigindo duas ou mais
compras por parte do cliente. Mas para que iSSO ocorra € preciso que as empresas
enfatizem o valor de seus produtos e/ou servicos e demonstrem estarem
interessadas em estabelecer um relacionamento em longo prazo com 0S seus

consumidores.

Por intermédio de uma marca forte e conhecida, pode-se também ter excelentes
resultados na aquisicéo e fidelizacdo do cliente, pois é ela que faz transparecer para
o mercado consumidor uma idéia, demonstre qualidade em termos de produto,
garantias e outros fatores que influenciam na decisdo de compra do consumidor.
Outro ponto que ndo pode ser esquecido no plano de marketing € a questdo da
comunicacdo. Esse plano deve ter como fator preponderante a insercéo do cliente

na empresa. E nesse ponto que a experiéncia do cliente tem inicio.

Para Schmitt (2002), a classificagdo das experiéncias vem de acordo com as

diferentes propriedades gerais que emergem na sua ocorréncia. O autor, a partir de
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dados neurobioldgicos e psicolégicos, formulou cinco categorias de experiéncia,
onde ele denominou-as como Modelos Experimentais Estratégicos (MEE). Essa
divisdo foi determinada na visdo de que a mente é composta de partes funcionais
especificas, baseadas nos proprios processos e estruturas, onde elas captam e
conseguem entender diferentes estimulos, produzindo respostas distintas. S&o cinco
0os Modelos Experimentais Estratégicos — MEE -, designados por ele, que sao:
sentidos, sentimento, pensamento, acao e identificagcdo. O marketing de sentido, nao
s6 estimula a visdo, a audicdo, o olfato, o paladar e o tato, como também os
satisfazem. O marketing de sentimento est4 baseado na impressdo que os clientes
tém em relacdo ao tempo, a0 movimento no tempo ou no espaco, a tecnologia, a
sofisticacdo e a autenticidade. O marketing de pensamento esta fundamentado em
fazer com que o consumidor raciocine de forma elaborada e criativa, levando ele a
reavaliar determinada marca ou produto. O quarto elemento do MEE esta baseado
na acao, levando o cliente a criacdo de experiéncias fisicas para sua vida, fazendo
com gue ele busque alternativas para realizar coisas e modificando o padréo do seu
comportamento. No que diz respeito ao quinto elemento, ele relaciona o cliente com
o significado sociocultural da marca, estimulando-o, principalmente, a experiéncia de
interacdo com grupos sociais especificos como ocupacionais ou étnicos, a grupos

mais abstratos, como 0s que sao relativos a nacionalidade e a cultura.

Uma forma de mensurar as experiéncias dos clientes é por meio de métricas, tendo

como objetivo:

a) Entender de forma simples e clara que seus investimentos em marketing
estdo protegidos pela "lupa” do gerente da operacdo que garante que O

cliente, quando chegar a empresa, terd uma experiéncia previsivel,

b) Os problemas que devem ser resolvidos ndo sdo um amontoado de
"choradeiras" que recaem sobre o executivo, mas sim investimentos cujo

retorno é claro e seguem um critério de prioridade (ARTIGONAL, 2011).

O sistema de métricas recomendado objetiva-se em promover uma acao imediata
quando um problema é identificado ou, da mesma forma, promove a manutencéo de
boas praticas operacionais. Tanto para manutencdo quanto para acdes corretivas
recomenda-se usar ferramentas que auxiliam na identificacdo da causa do problema

versus efeito.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

A pesquisa ora formulada nasceu de uma vivéncia dentro do Banco do Brasil, o que
permitiu uma visao interna do problema, mas também externa, diante das ofertas de
produtos limitadas para os clientes estilo — ndo existe uma diferenca de produtos
para estes clientes e 0os demais. Assim, € que se iniciou um levantamento das
principais atividades, das limitagbes dos produtos e servicos ofertados,
compreensao como a empresa se organiza, entrevistas informais para identificacao

e definicdo do problema.

Diante dos diagnésticos levantados, e da percepcdo do maior problema até o
momento apontado — a utilizacdo da ferramenta Marketing de Experiéncia como
forma de fidelizacdo dos clientes —, optou-se pela taxionomia de Vergara (2004.
p.46.) relacionadas abaixo. Em funcdo da natureza do problema focalizado e das
consideracfes feitas na fundamentacdo teérica, apresenta-se neste capitulo, a
metodologia adotada no processo de pesquisa. Deste modo, insere-se neste item a
caracteristica da pesquisa, a populacdo, os instrumentos de coleta utilizados, o

modo como foram coletados e analisados os dados.

A definicdo do tipo de estudo e métodos cientificos utilizados sdo fundamentais na
coleta de dados e informac¢des para que possa atingir os objetivos estipulados na
pesquisa. Os conhecimentos cientificos dai adquiridos é que podem indicar se os
objetivos foram atingidos ou ndo. Neste sentido, Gil (2008, p. 27) explica que a
determinacdo do método "é o caminho para se chegar a determinado fim. E o
meétodo cientifico como o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicas

adotados para se atingir o conhecimento”.

Quando estes métodos sdo aplicados em uma pesquisa dentro de uma empresa, 0s

resultados sdo geralmente, generalizados, e portanto, o estudo € caracterizado

como um estudo de caso, que permite a analise em profundidade e detalhamento de
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todos os aspectos ali estudados, no caso, a possibilidade do uso da ferramenta
Marketing de Estratégia para fidelizacdo dos clientes — na modalidade Estilo —, no
Banco do Brasil. Gil (2008, p. 58) fala que o estudo de caso é caracterizado por ser
um estudo “profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que
permita o seu amplo e detalhado conhecimento. E Vergara (2004, p.48) cita que:
‘pesquisa de campo é investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou

ocorreu um fenémeno ou que dispde de elementos para explica-lo”.

A pesquisa classifica-se também como descritiva, a qual tem como objetivo
prioritario propor possiveis intervencdes, além de procurar ampliar o nivel de
conhecimento sobre os métodos possiveis de utilizacdo para fidelizar os clientes.
Entre esses, o marketing de estratégia, objetivo central deste trabalho, que acaba
por abarcar outros tipos de marketing (relacionamento, interno, externo, etc.). De
acordo com Gil (2008):

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relacdes entre variaveis. S&o inidmeros os estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como questionario e a observacao sistematica.

Trivinos (1987) aponta que a pesquisa descritiva explora a realidade estudada, em
suas caracteristicas e problemas, ou seja, busca compreender os fenbmenos de

determinada realidade.

A pesquisa tem também, caracteristica de pesquisa exploratéria, método que esta
atrelado ao levantamento bibliografico. A pesquisa bibliografica estrutura-se em
materiais ja publicados — livros, artigos cientificos, internet, etc. — os quais
proporcionam maior conhecimento. E bibliogréafica, por fazer uso de material de facil
acesso ao publico em geral, como livros e periddicos que tratem do assunto. A
bibliografica, porque se fundamenta na parte teérica, metodolégica e cientifica.
Segundo Boyd (1971), o método exploratério permite novas praticas e diretrizes para
resolver os problemas apontados. Corrobora nesse sentido, Mattar (1998) afirma
que a pesquisa exploratéria leva o pesquisador a obter maior conhecimento a
respeito do tema ou problema da pesquisa, por meio de caracteristicas especificas:

relacdes entre diversas variaveis.

A pesquisa de investigacdo exploratéria busca apresentar um conceito de forma

inovadora para o meio organizacional de forma cientifica. Implicando também na
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investigacdo por ser uma “pesquisa realizada em area na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado”, € aplicada como “pesquisa
fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas concretos,
mais imediatos, ou ndao” (VERGARA, 2004, p.47).

Necessario dizer ainda que a pesquisa tem caracteristica de natureza quantitativa
para sua analise, sem perder no entanto, o enfoque qualitativo das respostas a

serem analisadas.

3.2. Caracterizacao da Organizacéao

O Banco do Brasil foi fundado em 12 de outubro de 1808 por Dom Joéo VI
(BORTOLINI, 2007, p. 15). Empresa brasileira do ramo financeiro, o0 Banco do Brasil
tem sede em Brasilia (DF), com mais de 200 anos de atuacdo no mercado nacional
e 65 anos no exterior, conta com aproximadamente 7.700 dependéncias em todo o
mundo e mais de 21 milhdes de clientes, com mais de 4 mil pontos de atendimentos
e 37 mil terminais de auto-atendimento espalhados por todo o pais, além de cerca
de 300 produtos na prateleira. E a maior instituicdo financeira do pais, com
atendimento a todos os segmentos do mercado financeiro. Suas atividades estéao
relacionadas ao mercado de agronegdécios, comércio exterior, poupanca, cartdes,

inUmeros tipos de empréstimos e outros.

A Empresa divide seus clientes em varios segmentos. O segmento escolhido para o
estudo foi o Estilo. O Banco do Brasil Estilo € um modelo de relacionamento
diferenciado destinado aos clientes Pessoas Fisicas de alta renda (renda a partir de
R$ 6 mil e investimentos entre R$ 100 mil e R$ 1 mihdo) que necessitam de
assessoria para decisdes de investimento, empréstimo, financiamento, seguridade e
demais servigos financeiros. O modelo adotado pelo Banco do Brasil é baseado em
trés premissas: atendimento especializado, ambiente personalizado e produtos e

servigos diferenciados. Segundo dados da Associacdo Brasileira das Entidades dos
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Mercados Financeiro e de Capitais (Anbima), o0 BB ocupa a terceira colocacéo entre

os maiores do mercado na area de varejo de alta renda. .!

O objetivo desta diferenciacdo é em funcdo de posicionar o Conglomerado no
mercado alta renda, além de construir proposta de valor capaz de: a) garantir
competitividade nesse segmento; b) fidelizar e maximizar a rentabilidade dos
clientes com esse perfil; ¢) neutralizar a agcdo da concorréncia; d) atrair novos
clientes do segmento alta renda; e) incrementar os negocios e os resultados do

Banco.

O posicionamento mercadologico adotado pelo Banco do Brasil Estilo € em funcéo
de cada vez mais reconhecer o valor, o potencial e as expectativas dos seus clientes
e os prestigiar por meio de atendimento diferenciado, planejamento e assessoria
financeira, exceléncia em servicos e oferta de produtos exclusivos. Por meio da
classificacdo do cliente na modalidade estilo, busca transmitir a idéia de sofisticacao,
competéncia, assessoria especializada, sustentabilidade, credibilidade, proximidade
e atencdo. Segundo dados da Associacao Brasileira das Entidades dos Mercados
Financeiro e de Capitais (Anbima), o BB ocupa a terceira colocacéo entre os maiores

do mercado na area de varejo de alta renda.

Também conta com uma estrutura voltada para acdes especificas de marketing e
comunicacdo, a Diretoria de Marketing e Comunicacdo - DIMAC. Sua estrutura
organizacional conta com 15 geréncias de Divisdo, 05 Gerentes Executivos, 01
Diretor e mais de 100 funcionérios, sem contar as estruturas dos centros culturais
Banco do Brasil que, como o préprio nome diz, desenvolvem acdes de carater
cultural. Hoje existem 04 Centros Culturais do banco do Brasil em funcionamento:
CCBB Rio de Janeiro; CCBB Brasilia; CCBB Sao Paulo e CCBB Belo Horizonte. A

! O modelo BB Estilo conta com uma série de diferencias, tais como: a) Agéncias e Espacos com
ambientacdo diferenciada e células de atendimento privativas, a fim proporcionar exclusividade,
conforto, comodidade e privacidade no atendimento aos clientes; b) estacionamento privativo ou
servico de manobrista nas Agéncias Estilo; ¢) servi¢co de courrier/mensageiro; d) assessoria financeira
prestada por gerentes com capacitacdo diferenciada e Certificacdo Avancada em Investimentos pela
ANBID (CPA 20) ou ANDIMA, atual Anbima; e) carteiras com menor numero de clientes para
proporcionar maior disponibilidade e rapidez no atendimento; f) gerentes assessorados por
Assistentes de Negocios; g) central de atendimento (CABB) com equipe especializada para
atendimento aos clientes Estilo; h) site exclusivo na internet; i) Boletim Estilo - publicacdo mensal
sobre o mercado financeiro, recomendacdes de investimento, novidades sobre produtos, servicos e
promoc0es; j) eventos culturais, gastrondmicos e esportivos; l) palestras e reunies com especialistas
do mercado financeiro; m) produtos e servicos diferenciados ou com fluxos privilegiados, como os
Fundos de Investimentos Estilo, cartdo Ourocard Platinum Estilo, Cheque Especial Estilo, pacote de
servigos, linhas de crédito com taxas, tetos e prazos diferenciados, entre outros.
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Diretoria de Marketing atua nas areas de Assessoria de Imprensa, Endomarketing,
Internet, Intranet, empreende a¢Bes de promocao e patrocinio, bem como projetos
de publicidade e propaganda que visam atender as necessidades de comunicacao
de toda a organizacdo, ai inseridas acfes para 0s segmentos pessoa fisica e
juridica, Governo, Institucional, investidores, internacional, universitarios, nichos,
segmento de agrobusiness, acionistas entre outros. Sao desenvolvidas campanhas
de publicidades e a¢Bes de promocao e patrocinio envolvendo todos os pubicos com
0S quais a Instituicdo se relaciona: pessoas fisicas de todas as faixas de renda, bem
como desde micro e pequena empresas até empresas Corporate, consideradas as
maiores do Pais. O Banco s6 realiza pesquisas de ROI (Retorno Sobre
Investimento, ou, em inglés, return on investiment) em acBes superiores a R$
5.000.000,00 (cinco milhdes de reais). Entretanto, ha estudos no ambito da Diretoria
no sentido de adquirir e aplicar ferramentas de mais facil mensuragéo a respeito dos
retornos de recursos investidos nas acfes. Por uma questéo de sigilo e estratégia do
negocio, a Diretoria de Marketing e Comunicacdo nao quis divulgar o resultado

dessas pesquisas.

O Banco do Brasil tem por missao: “Ser um banco competitivo e rentavel, promover
o desenvolvimento sustentavel do Brasil e cumprir sua funcdo publica com
eficiéncia.” E, ainda, “ser a solugdo em servicos e intermediacao financeira, atender
as expectativas de clientes e acionistas, fortalecer o compromisso entre 0s
funcionarios e a Empresa e contribuir para o desenvolvimento do Pais” (BORTOLINI,
2007, p. 15).

3.3. Populacdo e Amostra

O universo da pesquisa diz respeito a populacao, que segundo Vergara (2004, p. 50)
“refere-se a um conjunto de elementos que possuem as caracteristicas que serao

objeto de estudo”.

Segundo Richardson (1999, p. 157), usualmente, fala-se de populagao ao se referir
a todos os habitantes de determinado lugar, mas em termos estatisticos, pode ser o

conjunto de individuos que trabalham em um mesmo lugar. Cada unidade ou
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membro de uma populac¢ado, ou universo, denomina-se elemento, e quando se toma
certo numero de elementos para averiguar algo sobre a populacdo a que pertencem,
fala-se de amostra. Define-se amostra, portanto, como qualquer subconjunto do

conjunto universal ou da populacéo.

O problema de pesquisa é questionado dentro da citada empresa Banco do Brasil, e
que para resolvé-lo ou apresentar sugestdes de melhorias, abordara as técnicas de
pesquisa descritas no tipo de pesquisa e métodos. Ressalta-se que a pesquisa

prioriza os fins académicos.

O estudo se propés a pesquisar clientes que freqienta a agéncia do Setor Bancario
Sul (Brasilia — DF), constituida por 9.610 clientes do segmento Estilo. Deste
universo, foram aplicados 417 questionarios, retornando com respostas possiveis de

serem calculadas, somente 359 questionarios

3.3.1. Amostra da Pesquisa

A representatividade da populacdo nas amostras aleatérias € norteada pela
probabilidade e Richardson (1999) destaca que quanto maior for a fracdo de
amostragem — raz&o entre o tamanho da amostra e o tamanho da popula¢cédo — maior

sera a probabilidade de obter uma amostra representativa.

Segundo a amplitude, o universo da amostra é finito ou seja € limitado e menor que
cem mil unidades, dado importante para determinar o tamanho da amostra e a
férmula utilizada. O nivel de confianca estabelecido para o referido estudo foi o
inferéncias com 95% de seguranca que significa que existe uma probabilidade de
95% em 100% de que qualquer resultado obtido na amostra seja valido para o
universo. Considerando que os resultados da amostra podem ndo ser exatos em
relacdo ao universo que pretendem representar, definiu-se como erros de medicao
ou erro amostral o percentual de 5%, valor menor que o maximo admitido em

pesquisas sociais, conforme orienta Richardson (1999).

Utilizando a Formula para célculo do tamanho da amostra para populacdes finitas

em amostragem aleatoéria simples pode-se obter:
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n=c2.p.q.N
E2 (N-1) + 62. p.q

n = tamanho da amostra

o = nivel de confianca escolhido em desvios 1,96 ¢ em relacdo a média da
distribuicao

p = proporgdo da caracteristica pesquisada no universo 50%

g =100 — p (em percentagem)

N = tamanho da populagéo

E2 = erro de estimacéao permitido

Assim sendo, para esta pesquisa a amostra foi calculada da seguinte maneira:

n = 4.50.50.9610
25 (9610) + 4.50.50
n =417

A amostra envolvida na pesquisa de dados relevantes para este estudo foi composta
de 417 individuos.

3.4 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

Para conhecer as caracteristicas de uma organizacdo e como esta procede com
seus clientes e, enfim, definir uma situacdo problema, é necessario um diagnostico
organizacional, que foi realizado por meio da observacédo do participante. Também
foi realizada uma pesquisa bibliogréafica, conforme ja dito, para proporcionar uma
base tedrica que auxiliou no desenvolvimento da pesquisa. Foi utilizada a pesquisa
bibliogréfica pertinente aos assuntos abordados em livros, diciondrios e revistas.
Para coleta das informagfes utilizar-se-a de observacdo do participante, as quais
permitiram formular uma direcdo da teoria a ser tomada no decorrer do trabalho e,
apos tal realizacédo da coleta, o trabalho aborda a técnica quantitativa com enfoque

qualitativo.

Em sentido genérico, conforme explica Barral (2003, p. 27), método em pesquisa

significa a escolha de procedimentos sistematicos para a descri¢cdo e explicagdo de
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fenbmenos. Esses procedimentos se aproximam dos seguidos pelo método
cientifico que consiste em delimitar um problema, realizar observacdes e interpreta-
las com base nas relacfes encontradas, fundamentando-se nas teorias existentes.
Esses métodos se diferenciam ndo s6 pela sistematica pertinente a cada um deles,

mas, sobretudo pela forma de abordagem do problema.

O método quantitativo representa a intencdo de garantir a precisdo dos resultados,
evitar distorcdes de analise e interpretacéo, possibilitando, consequentemente, uma
margem de seguranca quanto as inferéncias. Os estudos de natureza descritiva,
conforme citado, propdem-se investigar o “que €”, ou seja, a descobrir as
caracteristicas de um fenbmeno como tal. Nesse sentido, sdo considerados como
objeto de estudo uma situacdo especifica, um grupo ou um individuo. No
planejamento desse tipo de estudo, o primeiro passo a seguir consiste em identificar
as variaveis especificas que parecam ser importantes para explicar complexas

caracteristicas de um problema ou comportamento (RICHARDSON, 1999, pp. 70-1).

O método qualitativo difere, em principio, do quantitativo a medida que ndo emprega
um instrumental estatistico como base do processo de andlise de um problema. No
entanto, pode-se reconhecer que a forma como se pretende analisar um problema,
ou, por assim dizer, o enfoque adotado € que, de fato, exige uma metodologia
qualitativa ou quantitativa (RICHARDSON, 1999, p. 79).

A abordagem qualitativa de um problema, além de ser uma opcéo do investigador,
justifica-se, sobretudo, por ser uma forma adequada para entender a natureza do
fenbmeno estudado. Tanto assim é que existem problemas que podem ser
investigados por meio de metodologia qualitativa, e ha outros que exigem diferentes
enfoques, por exemplo, uma metodologia quantitativa. Ha também formas de
analisar dados qualitativos ao transforma-los em elementos quantificaveis; consiste
em utilizar como parametros o emprego de critérios, categorias, escalas de atitudes
ou, identificar com que intensidade, ou grau, um conceito, uma atitude, uma opiniao

se manifesta.

Em principio, as investigacdes que se voltam para uma analise qualitativa ttm como
objeto situacdes complexas; podem descrever a complexidade de determinado
problema, analisar a interacdo de certas variaveis, compreender e classificar
processos dinamicos vividos por grupos — no caso, os clientes estilo do Banco do

Brasil -, contribuir no processo de mudanca de determinado grupo e possibilitar, em
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maior nivel de profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento
dos individuos (RICHARDSON, 1999, p. 80).

A presente pesquisa aqui relatada constituiu, na pratica, um estudo exploratério que
visa além de analisar, a interpretacdo da teoria que embasa a “Marketing de
Experiéncia como forma de fidelizar os clientes Estilo do Banco do Brasil”, propor
este, o Marketing de Experiéncia, como mais uma forma de manter estes clientes

fieis aos produtos e/ou servigcos pela empresa ofertados.

Depois de definido o objeto do estudo, sua delimitacdo e objetivos, foram levantadas
informacdes bibliograficas relativas ao assunto em questdo o que possibilitou ao
pesquisador verificar se 0s objetivos inicialmente propostos foram atingidos.

3.5 Procedimentos de coleta e de anéalise de dados

A pesquisa se constituiu de duas etapas distintas, sendo a primeira valorizada por
meio de entrevistas ndo estruturadas e informais, e observacdes diretas dos
trabalhos realizados no dia-a-dia da empresa. Esta etapa foi fundamental na

formulacdo do questionario estruturado que constitui a segunda etapa.

3.5.1. Instrumento de coleta de dados

O recolhimento do instrumento pela pesquisadora permitiu a troca de opinides e
informacdes que vieram complementar as informacgfes repassadas no questionario,
0 que muito enriqueceu a analise e interpretacdo dos dados, uma vez que todas as
verbalizacbes espontaneas dos trabalhadores foram registradas. Para qualquer
critério ou dimensdo, a pesquisa procurou determinar o grau de satisfacdo do
trabalhador, ou seja, se o0 estagio em que 0 aspecto abordado era ou ndo adequado
as necessidades e anseios dos trabalhadores em particular. Os dados coletados

nesta pesquisa sao considerados primarios. Os dados primarios referem-se aqueles
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coletados pela primeira vez pelo pesquisador e foram coletados por meio de

questionarios e de entrevista parcialmente estruturada.

Os instrumentos ‘questionario’ e ‘observagdo sistematica’, permitiram o
levantamento de opinides, atitudes e crencas de uma populacédo sobre determinada

situacgao.

3.5.2. Questionario

O guestionario segundo Gil (1999) é um conjunto de questdes que sao respondidas
por escrito pelo pesquisado, com o objetivo de quantificar os fendmenos sociais, tais

como opinides, informacdes e atitudes, em numeros para classifica-los e analiséa-los.

O tipo de questionario utilizado foi o estruturado ndo disfarcado, o qual Boyd Junior e
Westfall (1971, p. 142) argumentam que “sdao os mais faceis de se conduzir e
existem menores possibilidades de confusdo na coleta de informagdo ou
interpretacdo dos resultados. As perguntas utilizadas no formulario da pesquisa € do
tipo fechada que possibilitou uma Unica interpretacdo em sua analise. As perguntas
sdo dicotbmicas (sim/ndo, concordo/discordo, faco/ndo faco, aprovo/desaprovo),
onde apresentam vantagens na facilidade e rapidez na aplicacdo, na tabulacdo e
analise e pouca possibilidade de erros.

Enfim, o questionario foi destinado aos clientes Banco do Brasil do segmento Estilo,
localizados em Brasilia (DF), com o intuito de conhecé-los e saber suas primeiras
necessidades e preferéncias, intensificando-as posteriormente. Segundo Rea e
Parker (2002), as informacdes podem ser coletadas pelo correio, por telefone e por
entrevistas pessoais. Nesse caso, as informacdes foram coletadas por meio de

entrevistas pessoais.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O topico apresenta as discussdes em torno dos resultados da pesquisa de campo

realizada, tabulados de forma separados por questéo.

Conforme dito, o nimero de questionario distribuido foi de 417, no entanto, somente
359 responderam as questdes. Os resultados foram arredondados nos percentuais.
As questdes serdo apresentadas da seguinte maneira: a primeira parte desta analise
diz respeito a analise demografica — grau de instrucéo, idade e Género -, os dados
estdo tabulados e logo em seguida a analise com fundamentacéo tedrica. A quarta e
quinta pergunta fazem parte também, da identificacdo do entrevistado, se este é
cliente do Banco do Brasil e ha quanto tempo, se a resposta for positiva. A segunda
parte da andlise dos resultados diz respeito ao Relacionamento com o Banco do
Brasil, e engloba as questdes do nimero 6 a 14. A Ultima questao é especifica para
Marketing de Experiéncia.

4.1. Dados Demograficos

A Tabela 01 é referente a primeira questao e identifica o grau de instrucao da

populacao estudada.

Tabela 01. Grau de Instrucéo

Grau de Instrucédo Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Ensino Médio 4 1%

Ensino Superior Incompleto 12 3%

Ensino Superior Completo 248 69%

Pés-Graduacao 95 27%

Total 359 100%
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Grau de Instrucéo
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Pés-Graduacao

Gréfico 1. Grau de Instrucéao

Quanto maior o nivel de escolaridade do cliente, espera-se maior compreensao
acerca dos produtos e servi¢os ofertados pelo Banco do Brasil. Pode-se dizer que a
escolaridade fortalece as decis6es quando da definicdo do tipo de produto ofertado,
e a decisdo de permanecer com um banco ou nado. Importante dizer que, o
conhecimento, imaginando que este € maior em um maior nivel de escolaridade,
permite a identificacdo dos melhores produtos, e também tem maiores condi¢Bes de
criticas quando a satisfacdo ndo € preenchida com um determinado produto ou

servico ofertados.

Conforme aponta Dowbor (2010), as pessoas com elevado nivel de formacgéo, ampla
experiéncias profissional e conhecimentos técnicos detalhados, sdo capazes de
propagar e dimensionar informacao para um publico externo, aproveitando melhor as
estruturas que ja existem. De forma mais ampla, este publico com maior nivel de
formacao permitem que as informacgdes - adquiridas pelas divulgacdes de produtos
pelo Banco do Brasil —, realizadas possa se transmitir melhor e responder melhor a

suas necessidades e conhecimentos.

A Tabela 02 é referente a segunda questdo e identifica a idade da populacéo

estudada.

Tabela 02. Idade

Idade Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Entre 18 e 30 anos 52 15%

Entre 31 e 45 anos 174 48%

Entre 46 e 59 anos 119 33%

Acima de 60 anos 14 4%

Total 359 100%
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Entre 46 e 59 anos

Acima de 60 anos

Gréfico 2. Idade

A segunda variavel é a idade dos clientes estilo do Banco do Brasil, no universo
pesquisado. As respostas englobam o periodo jovem adulto até a terceira idade. A
maioria dos clientes estilo tem idade entre 31 e 45 anos, com percentual de resposta
48%. Nesta faixa etaria, entende-se que o cliente passa a ter mais conhecimento
dos produtos e suas rentabilidades. A segunda faixa etaria mais apontada foi entre
46 e 59 anos. A menos apontada foi para clientes estilo acima de 60 anos. Pode-se
dizer que o universo pesquisado em sua maioria, envolve pessoas atuantes no
mercado financeiro, em funcéo da idade e da classificacdo do tipo de cliente (estilo).
Esta faixa etaria, pode-se dizer que é uma idade de maior consciéncia dos produtos
e servicos ofertados, bastando que recebam as informacdes de forma correta,
assim, € possivel que o Banco do Brasil amplie seus aplicadores. Imagine-se que a
terceira idade (acima de 60 anos) apesar de haver poucos participantes da
pesquisa, € um universo de clientes privilegiados, em funcdo da economia (cf.

divulgacdes midia) estar aumentando o nimero de idosos no pais.

A Tabela 03 é referente a terceira questdo e identifica o Género da populacéo

estudada.

Tabela 03. Género

Género Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Feminino 151 42%
Masculino 208 58%

Total 359 100%
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Género

Masculino

Feminino

Grafico 3. Género

A terceira variavel dos resultados demograficos diz respeito ao sexo. Conforme se
pode visualizar no Gréfico 03, 58% dos entrevistados sdo do sexo masculino, e 42%

sdo do sexo feminino.

A Tabela 04 é referente a quarta e identifica o perfil do cliente objeto de estudo, no

caso, cliente estilo do Banco do Brasil.

Tabela 04. Clientes do Banco do Brasil

Identificacdo Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Sim 359 100%
N&o 0 100%
Total 359 100%

Clientes do Banco do Brasil N&o

%

Grafico 4. Identificacdo do Universo de Pesquisa — Cliente Banco do Brasil

Cem por cento dos entrevistados séo clientes (estilo) do Banco do Brasil, no
modalidade Estilo. Esta variavel facilita o direcionamento das respostas, quando da
identificacdo dos produtos e atendimento na apresentacdo destes. Questdes que

Virdo a seguir na segunda parte da analise destes resultados.

A Tabela 05 é referente a quinta questao e identifica o tempo em que este cliente faz

parte do universo (ou populagéo) do Banco do Brasil.
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Tabela 05. Identificacdo do Tempo que é Cliente

Tempo que é Cliente Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Entre 18 e 30 anos 5 3%

Entre 31 e 45 anos 32 8%

Entre 46 e 59 anos 13 4%

Acima de 60 anos 131 38%

Acima de 60 anos 178 49%

Total 359 100%

S%Qmpo como Cliente

-
— 4%

49% ' Até 1 ano

Entre 3 e 5 anos
Entre 1 e 3 anos
Entre 5 e 10 anos
Acima de 10 anos

8%

Gréafico 5. Tempo como Cliente

4.2. Do Relacionamento com o Banco do Brasil

A Tabela 06 é referente a sexta questao e identifica a percepcao do cliente estilo
acerca das agOes de Marketing do Banco Brasil para influenciar na aquisicdo de um

produto ou servico.

Tabela 06. Percepcédo das Ac¢bes de Marketing (Banco do Brasil) para Influenciar a
Aquisicdo de Produtos e Servigos

Tipo de Resposta Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Sim 208 58%

N&o 151 42%

Total 359 100%

Percepcéo do Marketing (BB) na
Aquisi¢do de Produtos e Servigos

42%

Sim

Né&o

Gréfico 6. Percepcao do Marketing BB na Aquisicdo de Produtos e Servigcos
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O marketing realizado pelo Banco do Brasil parte da construgdao de um
relacionamento com o0s clientes baseado principalmente na confianca e no
comprometimento ofertado pelo gerente quando da apresentacdo dos produtos e
servicos. Ou seja, o fator humano € muito considerado. Bortolini (2007) fala
justamente que a confiangca e comprometimento sao fatores determinantes para a

divulgacéo dos produtos e servigos.

A estratégia do Banco do Brasil na divulgacdo de seu produtos alcanca um
percentual de 58%, no universo pesquisado, e portanto, ultrapassa a metade,
revelando que estdo intimamente ligados aos negécios ofertados pelo Banco do
Brasil. Esse percentual de respostas pode ser considerado alto, revelando a
importancia estratégica do BB para a apresentacdo de seus produtos e servi¢os, ou

seja, de seu marketing.

Enfim, o percentual de respostas positivas revela que os entrevistados acreditam
que possuem uma relacdo de parceria com o BB. Certo € que, o BB mantendo uma
divulgacdo de seus produtos e servicos, ou seja, com a realizacdo de estratégias
para o Marketing de Experiéncia, aumentara seu volume de negocios. Uma melhora
nas estratégias do Marketing de Experiéncia pode diminuir também, o percentual de
respostas negativas.

A Tabela 07 é referente a sétima questéo e identifica a chance do cliente estilo em

testar produtos e servigos ofertados pelo Banco Brasil a fim de conhecé-los.

Tabela 07. Chance em testar Produtos e Servi¢cos

Tipo de Resposta Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Sim 198 55%

N&o 161 45%

Total 359 100%

Chance em Testar Produtos e Servigos

45%

Sim
Nao

Gréfico 7. Chance em Testar Produtos e Servigos
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O gréfico 7 revela que 55% séo respostas positivas para a chance de testar algum
produto e servico ofertado pelo Banco do Brasil. E que, 45% s&o para resposta
negativas, ou seja, direcionadas para a ndo-chance de testar algum produto ou
servico ofertado pelo Banco do Brasil. A disposicdo da prova, do teste, da
experimentacdo € continuacdo da memoria adquiridas de informacfes sobre
determinado produto/servico para futura compra/contratacdo. Essas informacoes
adquiridas sédo repassadas entre 0s grupos sociais. Mendez (s/d) conta que esse
grupo social pode ter grande influéncia sobre os beneficios desejados pelos
consumidores que perfazem este mesmo grupo social, que no caso séo os clientes

estilo.

Certo € que de uma maneira geral, as ac6es de marketing quando direcionadas — a
oferta da chance de testar -, pode influenciar diretamente no desejo dos clientes
estilo enquanto consumidores, por meio do desenvolvimento de campanhas
promocionais, onde se disponibilizaria a chance de testar os produtos/servicos. Isto
significa proporcionar uma alta atratividade de forma individual para os produtos e
servicos. Os resultados serdo o de criar formas para o reconhecimento de uma

necessidade para um determinado produto/servigo (GAY, 2007).

A questdo 08 esta na mesma direcdo da questdo 07, posto que questiona se 0
cliente estilo gostaria de testar um possivel produto ou servico do Banco do Brasil
antes de decidir em contrata-lo. A tabela 08 mostra os nUmeros de respostas e seus

devidos percentuais correspondentes.

Tabela 08. Gostaria de ter Chance de testar Produtos e Servigcos BB

Tipo de Resposta Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Sim 330 92%

N&o 29 8%

Total 359 100%

Oportunidade em Testar Produtos e Servigcos BB
4%

\

Sim

Gréfico 8. Oportunidade de testar Produtos e Servicos BB
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Os resultados séo assim distribuidos: 96% das respostas apontam para o desejo de
obterem a oportunidade de testar produtos e servigos antes de compra-los/contrata-
los. A disposicdo da prova, do teste, da experimentacdo é continuacdo da memoria
adquiridas de informacbes sobre determinado produto/servico para futura
compra/contratacdo. Essas informacdes adquiridas sao repassadas entre 0S grupos
sociais. Mendez (s/d) conta que esse grupo social pode ter grande influéncia sobre
os beneficios desejados pelos consumidores que perfazem este mesmo grupo

social, que no caso sao os clientes estilo.

Certo é que de uma maneira geral, as acdes de marketing quando direcionadas — a
oferta da oportunidade em testar -, pode influenciar diretamente no desejo dos
clientes estilo enquanto consumidores, por meio do desenvolvimento de campanhas
promocionais, onde se disponibilizaria a oportunidade de testar os produtos/servicos.
Isto significa proporcionar uma alta atratividade de forma individual para os produtos
e servi¢os. Os resultados serdo o de criar formas para o reconhecimento de uma

necessidade para um determinado produto/servico (GAY, 2007).

A Tabela 09 é referente a nona questdo e busca identificar se na experiéncia da

utilizacao do produto/servigo BB o cliente estilo obteve uma experiéncia positiva.

Tabela 09. Considera Experiéncia Positiva na Utilizacdo de Produtos e Servicos BB

Tipo de Resposta Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Sim 320 89%

N&o 39 11%

Total 359 100%

Considera Experiéncia Positiva na utilizacdo de
Produtos e Servigcos BB

11%

Sim
Nao

Grafico 09. Experiéncia Positiva na Utilizacdo de Produtos e Servi¢cos BB

7

A experiéncia de um produto/servico é parte estado de desejo ou aspiracdes do
consumidor, explica Mowen (1995, APUD: TOLEDO e CAIGAWA, 2003). Explica

também o autor, que na contratacdo ou compra de um determinado produto ou
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servigo, o consumidor busca por informacdo de dois tipos: a interna e a externa. A
externa diz respeito a propaganda, opinido de amigos, mas a interna € justamente
sua propria memoria de informacfes. Por isso a experiéncia na utilizacdo de
produtos e/ou servico deve ser positiva, se 0 desejo é o de consumidor voltar a

consumir/contratar novamente.

Assael (1992) explica que os beneficios buscados pelos consumidores sao funcdes
de outras variaveis. Se o consumidor (cliente estilo) tiver uma experiéncia positiva
com um determinado produto, este produto estara mais propenso a ser incluido
entre as opc¢bes da préxima compra. Portanto, os beneficios que o consumidor
procura terdo que ter sido parcialmente realizados. Assim, formam-se os motivos do
consumidor, baseados em experiéncias passadas e caracteristicas pessoais podem

criar motivos nos consumidores.

Conforme conta Mendez (s/d), os motivos sé&o impulsos gerais que definem uma
necessidade e direcionam o comportamento para atender as necessidades de
posse, economia, curiosidade, status e prazer. O autor revela que esses motivos

nao sao especificos para algum produto.

A Tabela 10 é referente a décima questédo e identifica se o cliente estilo percebe
clareza por parte do gerente na oferta dos produtos e servicos (BB).

Tabela 10. Clareza do Gerente na Oferta dos Produtos e Servigos BB

Tipo de Resposta Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Sim 295 82%

Néo 64 8%

Total 359 100%

Clareza do Gerente na Oferta dos Produtos e
Servicos BB

8%

Sim

Gréfico 10. Clareza do gerente na oferta dos Produtos e Servicos BB
A clareza € um dos topicos do Cdédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo do
Marketing Direto — o Codigo de Etica da ABEMD. Neste evidencia-se que 0s pontos
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essenciais da oferta do produto ou servigo devem ser claros. Todas as informacdes
tém que ser amplas — ndo serem reduzidas — de forma que a clareza sobre o
assunto possa ser abrangente, reduzindo-se sensivelmente os pontos obscuros, e
ainda, que ndo restem duvidas. Portanto, a clareza na oferta dos produtos e
servigos, conforme revelam os clientes modalidade estilo do Banco do Brasil,
apontam a variavel clareza em margens de grande satisfacdo (82%), por parte dos

gerentes quando da ofertas de tais produtos/servicos.

A Tabela 11 é referente a décima primeira questdo e identifica se o cliente estilo
obteve um aumento positivo com o seu gerente de segmento estilo apos a utilizagédo

de produtos e servi¢os do BB.

Tabela 11. Aumento de Relacionamento Positivo apés Utilizacdo dos Produtos e

Servi¢cos BB

Tipo de Resposta Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Sim 277 77%

Néo 82 23%

Total 359 100%

Aumento de Relacionamento Positivo apos
Utilizac&o dos Produtos e Servigos BB

A

Sim

Grafico 11. Aumento de Relacionamento Positivo ap6s Utilizagdo dos Produtos e
Servicos BB

E por meio do marketing de relacionamento que o gerente pode aprimorar sua
relacdo com o cliente estilo, e assim criar espacos e situacfes para a apresentacao
de produtos e servicos. E na utilizacdo dessas ferramentas que acontece a
fidelizacdo dos clientes junto as empresas. Nos dias atuais, com o avanco das
tecnologias, de onde os clientes obtém um sem-nimero de informacdes de maneiras
facil e répida, e por isso mesmo passam a exigir mais informagfes sobre produtos e
servicos que desejam comprar, e com isso acabam ditando as regras em diversos
segmentos de mercado. Sob tal cenario as instituicdbes precisam reformular sua

relacdo com os clientes. Por estes motivos, é que o marketing de relacionamento
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passa a ter grande importancia. O marketing de relacionamento permite o gerente
BB compreender as necessidades, desejos, reclamacdes e sugestbes dos clientes,
e assim, fazendo com que o gerente possa intervir de forma concreta no
relacionamento com o seu cliente. De tal maneira, o Banco do Brasil pode reformular

suas relacdes com os clientes, especialmente os clientes na modalidade estilo.

Conforme aponta Kotler (2003), o marketing de relacionamento possui
caracteristicas inerentes a fidelizacdo, tais como: a) manter a concentracdo nos
clientes, tomando-os por parceiros quando na aquisicdo dos produtos do banco; b)
atribuir mais énfase a retencdo e satisfacdo dos clientes existentes do que a
conquista de novos clientes. A partir de tais colocacdes o Banco do Brasil e seus
gerentes, tém por desafio, satisfazer seus clientes estilo, concentrando seus
esforcos na identificacdo dos desejos destes clientes. Nesse contexto, certo é que 0
gerente passa a obter um maior estreitamento do lago entre ele, enquanto empresa,
e o cliente (no caso, o estilo). A partir desse estreitamento de lagos, o cliente cria

uma dependéncia em relacédo ao que Ihe é oferecido.

Medeiros (2010) explica € por meio das ferramentas do marketing de relacionamento
que € possivel estreitar os lagcos com os clientes com a intencdo de nao perder o
contato e identificar suas necessidades e desejos. Entre as mais importantes, tem-
se: a) atendimento a reclamacéo; b) coleta de sugestdes (id€ias); c) criar um sistema
de beneficios progressivos; d) rede de relacionamentos para propagacédo de idéias,
produtos e servigos (novos); e) colaboracdo interativa — permitir um meio de trocas
entre a empresa (gerente) e o cliente (estilo); f) CRM (Customer Relationship
Management) — qual tem por objetivo aproveitar cada contato com o cliente para
conhecé-lo melhor, a fim de proporcionar-lhe um tratamento exclusivo. Ac¢des
coordenadas com o0s clientes através de canais de relacionamento; e 0 Q)
Benchmarking, que € a ferramenta que visa obter as melhores praticas do mercado
em relagdo aos concorrentes. A idéia central desta ferramenta € a busca das
melhores préaticas da administracdo, como forma de identificar e ganhar vantagens

competitivas.

As sete ferramentas citadas sdo de grande importancia no que concerne a

manutencgao e fidelizagdo de clientes.
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A Tabela 12 é referente a décima segunda questao e identifica sobre a decisdo do
cliente estilo quando compara os servigos e produtos ofertados pelo Banco do Brasil

e outras instituicdes financeiras

Tabela 12. Sobre Decisdo do Cliente Estilo sobre Produtos e Servicos do BB em
comparacdo com outras Instituicdes Financeiras

Tipo de Resposta Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Sim 162 45%

Né&o 197 55%

Total 359 100%

Decisao do Cliente Estilo sobre Produtos e
Servigos - Comparagéo com outras Instituicdes
Financeiras

45%

Sim
Néo

Grafico 12. Deciséo do Cliente Estilo sobre Produtos e Servicos do BB — Comparacéao
com outras Instituicdes Financeiras

O gréafico 12 mostra que 45% dos clientes estilos comparam produtos e servigos de
outras instituicbes quando da compra produtos semelhantes com os produtos e
servigos BB. 55% nao comparam ao adquirir o produto/servico BB.

Conforme lembra Solomon (1996) o processo de decisdo do cliente € um dos
campos mais importantes no estudo do comportamento do consumidor. Envolve a
analise de como as pessoas escolhem entre duas ou mais op¢cdes de compra. Para
Solomon (1996), o processo de decisdo envolve a analise de como as pessoas
escolhem entre duas ou mais opc¢des de compra. Ainda segundo 0 mesmo autor, 0
processo de decisdo de compra do cliente envolve uma analise de suas atitudes,
estilo de vida, percepcéo, e todo um leque de fatores motivacionais que influenciam,

direta ou indiretamente, na correta tomada de decisao por parte do consumidor.

O estreitamento do lago entre gerente e cliente, tratado na questdo anterior,
permitira o melhor atendimento ao cliente, o que influi diretamente como vantagem
competitiva em relagdo aos concorrentes. Para influir neste processo decisorio o

gerente devera lembrar do CRM — descrito na questao anterior.
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O Banco do Brasil atua de forma ampla em suas divulgagdes de produtos e servigos
(novos ou tradicionais) por meio de propaganda, folhetos informativos, emails diretos

nas paginas de contas (mensagens diretas), telefone e etc.

A Tabela 13 é referente a décima terceira questao e identifica sobre a percepc¢éo do
cliente estilo quando na oferta diferenciada (ou novas ofertas) de servigos e produtos
BB

Tabela 13. Sobre a percepcéo do Cliente Estilo na oferta de Produtos e Servicos BB
diferenciados ou novos

Tipo de Resposta Quantidade de Respostas Em pontos percentuais (%)
Sim 80 22%

N&o 279 78%

Total 359 100%

Percepcéo do Cliente Estilo

B

Sim
Nao

Grafico 13. Percepcdao do Cliente Estilo na oferta de Produtos e Servicos BB
diferenciados ou novos

A percepcao do cliente € um componente importante no relacionamento e conquista

dos clientes.

E necessario que a empresa busque por aplicar as estratégias de marketing de
relacionamento, que é uma pré-ferramenta do marketing de experiéncia, para
propagar e expor seus produtos e servicos. Por meio da comunicagdo -—
aproximacao, interacdo e relacionamento —, que dai surge, é possivel influenciar

diretamente a percepcao do cliente (SATIRO, 2010).

A posicdo do gerente € primordial na transferéncia de dados e conhecimentos
acerca dos produtos e servi¢cos, pois a informacdo com qualidade transmitida na
contratacdo de produtos e servicos é fundamental para perfazer a percepcédo do
cliente de forma positiva. Assim, busca-se preencher as necessidade do cliente com
informacdes necessarias acerca do produtos e servigos de forma a deixa-lo satisfeito

(satisfacdo do cliente). Para isso a organizacao devera traduzir essas necessidades
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em requisitos e cumprir esses requisitos, sempre, porque o0 cliente ndo exigira
menos. Isso exigira a dedicacdo de recursos para coletar e analisar dados e
informacdes, sistematicamente, para entender os requisitos e as percepcdes do
cliente (JOOS, s/d).

Conforme explica Joos (s/d) a satisfacdo do cliente é definida como uma das
funcbes das percepcdes do cliente e de suas expectativas: Satisfagdo =

percepcdes/expectativas.

Ou seja, o cliente satisfeito € aquele que percebe que o atendimento de suas
necessidades pela instituicdo financeira € pelo menos igual aquele se esperava.
Assim, deve-se também se ater as expectativas dos clientes. As expectativas e
percepcbes sdo dinamicas por serem essencialmente subjetivas e mutantes, por
isso nem sempre é facil identifica-las. Desta forma, o ideal é antes de apresentar o

produto ou servico identificar ao maximo o seu cliente.

A Tabela 14 é referente a décima quarta questdo. Esta trata justamente do foco
central deste trabalho, o Marketing de Experiéncia. As respostas indicam formas que
o BB pode intensificar sua relagcdo com o cliente estilo. E este pode optar por mais

de uma resposta.

Tabela 14. Formas de Intensificagdo no Relacionamento, Marketing de Experiéncia

Tipo de Resposta Quantidade de
Respostas

Descontos na aquisi¢cdo de produtos e servigcos 78

Disponibilizagdo de créditos com juros subsidiados 45

Acumulo de pontos, de forma progressiva, na utilizacdo 102

dos produtos e/ou servicos

Resgates de pontos acumulados para recarga de 220

celular, viagens, cinemalteatro, restaurantes, etc.
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140 s
Descontos na aquisicdo de
produtos e servigos

120

100 —

Disponibilizag&o de créditos
com juros subsidiados

Acumulo de pontos, de forma
progressiva, na utilizagédo dos
produtos e/ou servigos

Resgates de pontos
acumulados pararecargade
celular, viagens, cinema/teatro,
restaurantes, etc.

Gréfico 14. Formas de Intensificacdo no Relacionamento — Marketing de Experiéncia

O gréfico 14 apresenta quatro opcdes de aplicacdo do marketing de experiéncia,
onde os entrevistados tiveram a oportunidade de expressar qual seria a forma ideal
para a atuacao do Banco do Brasil na oferta de seus produtos e servi¢cos. Apresenta
promocdes que estariam atreladas a compra ou utilizacdo dos produtos e servicos

BB, de forma a proporcionar beneficios para seus clientes estilo.

Preferéncias Beneficios - Marketing de Experiéncia

Descontos na aquisi¢ao de produtos e servigos
Disponibilizagao de créditos com juros subsidiados
Acumulo de pontos, de forma progressiva, na utilizagcao dos produtos e/ou servi¢os

Resgates de pontos acumulados para recargade celular, viagens, cinema/teatro,
restaurantes, etc.

Grafico 15. Identificacao de preferéncias por beneficios — Marketing de Experiéncia
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O grafico 15 demonstra de forma perceptivel as preferéncias por tipos de beneficios
em termos percentuais. O beneficio que mais se destaca é o resgate de pontos
acumulados para recarga de celular, viagens, cinemal/teatro, restaurantes e etc.,
com percentual de respostas de 49%. O segundo beneficio que mais chamou a
atencao dos clientes estilo entrevistados diz respeito ao acimulo de pontos de forma
progressiva, e resgate na utilizagcdo de produtos e servigos, com um percentual de
23%. O terceiro beneficio apontado pelos clientes estilo entrevistados diz respeito a
descontos no momento da contratacao de produtos e servicos. Em ultimo lugar em
questdao de preferéncia pelos clientes estilo entrevistados diz respeito a
disponibilizag&o de crédito com juros subsidiados, com 10% de preferéncia.
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5. CONCLUSAO

O objetivo principal deste trabalho foi o de mostrar que o marketing de experiéncia é
um tipo de marketing mais amplo, pois para sua aplicagdo é necessario outros tipos
de marketing: marketing de relacionamento, marketing direto, marketing de servico,
marketing interno e externo, além da necessaria apuracao da satisfacdo, percepcao
e expectativas do cliente. Outras tantas ferramentas se fazem igualmente
necessarias para a aplicacdo do marketing de experiéncia: o CRM - Customer
Relationship Management -, e o Benchmarking. Sem todas essas ferramentas
atuando de forma conjunta, sera praticamente impossivel fidelizar o cliente em sua

esséncia, de forma duradoura e verdadeiramente fiel.

O marketing de experiéncia parece ser a mais nova ferramenta — Unica -, capaz de
envolver todos as acbes que envolva a administracdo de empresas e marketing.
Este objetivo foi atingido com a constatacdo de que vem sendo bem conduzido por

parte da agéncia e bem recebido por parte destes clientes.

O marketing de experiéncia oferece ao consumidor a oportunidade de conhecer e
experimentar um pouco dos produtos existentes dentro do Banco do Brasil. Nessa
oferta, o Banco do Brasil tem a chance ou oportunidade de conhecer melhor seu
cliente, de interagir com este, a ponto de fazer ele — o cliente estilo -, fidelizar em

todas as suas acoes financeiras.

O marketing de experiéncia permite que o Banco do Brasil fagca com que o cliente na
aguisicdo do produto e servico BB, a compra seja prazerosa, agradavel e
principalmente inesquecivel. Os beneficios possiveis de serem proporcionados,
permite que o cliente estilo ndo se arrependa do negdcio realizado, além de indicar a

boa experiéncia, instintivamente, aos amigos.

O marketing de experiéncia faz com que o cliente sinta-se realizando sonhos. E por
isso, 0 gerente do BB deve buscar por estratégias bem mais elaboradas, por
exemplo: um ambiente e atendimento adequado, proporcionado uma experiéncia
Gnica de comprar um determinado produto. Isso é mais que fidelizacdo, ja que o

consumidor leva para casa um produto e a boa experiéncia da compra.

A partir das entrevistas realizadas, verificou-se que o0 relacionamento esta
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fortemente embasado nos construtos da confianca e do comprometimento. De uma
forma geral o cliente estilo j& permite um relacionamento de parceria entre ele e o
gerente BB, 0 que permite um espaco (ja conquistado) para atuacédo do gerente para
o marketing de experiéncia. O laco de estreitamento entre gerente (enquanto
instituicdo) e o cliente estilo jA se apresenta de forma consolidada, é elemento
facilitador e integrador para a manutencao do relacionamento. Existe a percepcéo da
importancia estratégica deste relacionamento para ambas as partes. Mesmo quando
se trata de comparar os produtos e servicos BB, o Banco do Brasil aparece como

sendo de grande preferéncia entre os clientes estilo entrevistados.

A questdo trata de identificacdo de beneficios — na aplicagdo do marketing de
experiéncia — € uma sugestao da autora, posto que por meio delas sera possivel
atrelar negocios ao marketing de experiéncia, 0 que permitira ainda mais a
solidificagéo do relacionamento entre os dois sujeitos: empresa e cliente. Ainda que
o relacionamento esteja satisfatorio entre ambos, existem muitas coisas a serem

feitas a fim de melhorar e aprofundar cada vez mais este relacionamento.

Necessario lembrar que o didlogo é o0 primeiro passo nesse processo de
solidificacdo de relacionamento, e além disso, € por meio dele que € possivel
explicar-lhes a importancia e a inevitabilidade da orientacdo por parte do banco
sobre os produtos. Muitos clientes possuem reserva a este tipo de atendimento,
preferindo o atendimento convencional, com receio de ndo serem compreendidos.
Neste sentido, entende-se que ha um longo caminho a ser percorrido, e este
trabalho se apresenta como relevante para sua construgdo. A maior atencao aos
clientes poderd evitar possiveis descontentamentos que poderiam abalar o

relacionamento, que, como se vé, é muito dificil de ser construido.

Conclui-se que o Banco do Brasil estd engajado no constante aperfeicoamento do
relacionamento com seus clientes (estilo), e que pesquisas qualitativas como esta,
podera apontar os pontos que ainda sdo necesséarios de serem melhorados,
tornando o Banco do Brasil uma empresa cada vez mais competitiva e dindmica no

mercado.
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ANEXO

QUESTIONARIO

Na qualidade de aluno graduando do Curso de Administracdo da Universidade de
Brasilia — UnB, e com vistas a realizacdo de Trabalho de Conclusdo de Curso
(Monografia), solicito-lhe a especial gentileza de responder ao questionario de

perguntas adiante, o qual Ihe informo ser de carater confidencial

PARTE | — PERFIL DOS ENTREVISTADOS

1. Grau de instrucdo:

U Ensino médio U Ensino superior completo
U ensino superior incompleto | Pos-graduacéao
2. ldade:
U Entre 18 e 30 anos [ Entre 46 a 59 anos
[ Entre 31 e 45 anos 1 Acima de 60 anos
3. Sexo:
L masculino O Feminino

4. O Sr. (a) é cliente do Banco do Brasil?

D Sim D Nao

5. Se sim, ha quanto tempo?
D Até 1 ano D Entre 5 e 10 anos
D Entre 1 e 3 anos D Acima de 10 anos

D Entre 3 e 5 anos
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PARTE Il - RELACIONAMENTO COM O BANCO DO BRASIL

6. O Sr. (a) acha que as a¢cbes de Marketing do Banco do Brasil o influenciam
a adquirir um produto ou servi¢go?

U sim U Nao

7. O Sr. (a) ja teve a chance de testar algum produto e/ou servigco antes da
sua contratacao?

U sim U Nao

8. O Sr. (a) gostaria de testar um possivel produto e/ou servigo do Banco do
Brasil antes da sua deciséo ao final em contrata-lo?

U sim U Nao

9. As experiéncias do Sr. (a) foram positivas ao utilizar os produtos e/ou
servicos oferecidos pelo Banco do Brasil?

U sim U Nao

10.Seu gerente usa clareza ao lhe apresentar os produtos e/ou servigos
disponiveis no Banco do Brasil?

U sim U Nao

11.0 relacionamento do Sr. (a) com o gerente do segmento Estilo teve
alteracbes positivas quando da utilizacdo de produtos e/ou servigos
oferecidos?

U sim U Nao

12.0 Sr. (a) ja se decidiu pelos servi¢os e/ou produtos do Banco do Brasil ao
serem comparados a outras instituigcdes financeiras do mercado?

D Sim D Nao

13.0 Sr.(a) Percebe que o Banco do Brasil possui a preocupacao de
desenvolver novos produtos e servicos para melhor atender suas
necessidades?
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14.Marque as acdes do Marketing de Experiéncia que lhe interessam e que
podem intensificar o relacionamento do Sr. (a) com o Banco do Brasil:
U Descontos na aquisicao de produtos e servicos
M Disponibilizacéo de créditos com juros subsidiados

U Acamulo de pontos, de forma progressiva, na utilizacdo dos
produtos e/ou servi¢os

| Resgates de pontos acumulados para utiliza, sob forma de recarga de
celular pré-pago, viagens, entradas para cinema ou teatro, restaurantes
ou lanchonetes ou outros (especifique)




