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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar como as praticas de marketing de
servicos sdo implementadas em uma agéncia do Banco do Brasil, na cidade de
Mossor0-RN. Sendo os objetivos especificos: 1) identificar quais acdes de marketing de
servigcos foram elaboradas pelos gestores; e 2) verificar como a agéncia do Banco do
Brasil implementa os 7 P’s do marketing de servicos na visdo dos gerentes e
funcionarios. Foi utilizada a abordagem qualitativa em que se procurou desvendar as
perspectivas dos respondentes em relacdo a tais questdes. Deste modo, quatro
funcionarios mais envolvidos com a organizagdo e o gestor foram selecionados para
responder as entrevistas semiestruturadas. A andlise dos dados compreendeu na
definicdo e entendimento dos diferentes aspectos do que foi estudado. Embasado pelo
que foi coletado, foram identificados fatores marcantes como localizacdo estratégica da
agéncia e uma grande reestruturagdo no ambiente fisico desta. Os resultados indicaram
também que as estratégias da organizacdo em relacdo as acdes planejadas acontecem.
Entdo, pode-se identificar que ha implementacdo de algumas acfes de marketing de
servicos de maneira eficaz na unidade bancéria analisada.

Palavras-chave: marketing de servigos; Banco do Brasil, composto de marketing de
Servigos.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta os objetivos gerais e especificos, a justificativa da

pesquisa e como esta estruturada.

1.1 DETERMINACAO DO PROBLEMA E DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

O setor financeiro ndo terd significado se ndo houver uma demanda de produtos
e servicos suficientes para que a empresa do segmento obtenha lucro. Na maioria das
vezes, 0 sucesso financeiro depende da habilidade da area de marketing (KOTLER;
KELLER, 2006). Desse modo, observa-se que as a¢Oes de marketing contribuem na
identificacéo e satisfagcdo das necessidades humanas.

O objetivo do marketing esta em conhecer e entender o cliente tdo bem que o
produto ou servico seja adequado a ele e se venda sozinho. Podendo-se considerar que
sempre haverd a necessidade de vender, deve-se entender que a fun¢do do marketing é
tornar supérfluo o esforco do departamento de vendas (KOTLER; KELLER, 2006).

O interesse pelo marketing de servicos, mais precisamente, nos passados 20
anos, esta intimamente relacionado aos servigos econdémicos pos-industriais. Devido a
maturacdo do mercado, reduzem-se as possibilidades de diferenciacéo e as empresas sao
induzidas a desenvolver vantagens competitivas concentradas na oferta ampliada de
servicos (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Para que as empresas obtenham sucesso em seus negocios e satisfacam as
necessidades e interesses dos consumidores, é de fundamental importancia que se
tenham as estratégias de marketing bem definidas. Devido a fatores como a busca pela
satisfacdo do cliente, se faz necessario que as organizacOes sejam efetivamente
identificadas e organizadas, em especial no que tange as informacdes cruciais para a
analise da situacdo em questdo e para o planejamento das estratégias, tais como
objetivos e potencial de mercado, segmentacdo e definicdo do publico-alvo, canais de
distribuicéo, atuagéo da concorréncia etc. (MACHADO; GOMES; CHAUVEL, 2003).

Diante da discussdo acerca do composto de marketing, pode-se retratar a
realidade das instituicdes financeiras e como tal, a abordagem gerencial pode ser
utilizada para gerar valor aos clientes por meio dos servicos oferecidos (MACHADO;
GOMES; CHAUVEL, 2003).



12

O segmento bancério se caracteriza pelo constante envolvimento entre clientes e
provedores dos servigos e a relacdo que gera o envolvimento da possibilidade de perda
de um cliente para a concorréncia que deve ser vista com apreensdo por parte dos
bancos. Para atender as necessidades de seus clientes e responder ao mercado e as
tecnologias que surgem, o setor bancario € um dos pioneiros na adogéo de estratégias
para conhecer melhor o consumidor por meio dos seus padrdes de comportamento de
consumo e de atribuicdo de valor para, com isso, criar situacGes propicias para
incrementar negocios (ENSSLIN; ENSSLIN; PINTO, 2013). Diante disso, alcanga-se o
seguinte problema de pesquisa: Como as praticas de marketing de servi¢os séo

implementadas em uma agéncia do Banco do Brasil, na cidade de Mossor6-RN?

1.1.1 Objetivos da pesquisa

1.1.1.1 Objetivo Geral
Analisar como as praticas de marketing de servicos sdo implementadas em uma

agéncia do Banco do Brasil, na cidade de Mossor6-RN.

1.1.1.2 Objetivos Especificos
- ldentificar quais agdes de marketing de servigos foram elaboradas pelos

gestores;
- Verificar como a agéncia do Banco do Brasil implementa os 7 P’s do

marketing de servicos na visdo dos gerentes e funcionarios.

1.2 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

A globalizagdo afeta diferentes &mbitos da sociedade, esse contexto impacta
diretamente na forma como as organizagdes competem entre si. Diante desse cenério,
diminuir os custos, buscar qualidade nos servigos prestados e a construgdo de um
ambiente favoravel ao desenvolvimento das atividades tornaram-se fatores essenciais
para a sobrevivéncia de uma organizacao.

O mercado competitivo, 0s novos procedimentos e 0s conceitos contemporaneos

de compra e venda necessitam de acOes eficientes em direcdo a prosperidade da
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empresa. As organizacfes estdo em constante mudanga, isto vem acontecendo em
atividades de natureza social, econdmica, politica e cultural. Percebe-se também, que
frente a essa dindmica, poucas sdo as organizagdes que conseguem sobreviver com 0S
novos desafios.

Com o intuito de acompanhar tais mudancas que ocorrem de forma complexa
devido a concorréncia global e as demandas dos clientes, € preciso criar sistemas
capazes de atender as necessidades de velocidade, de flexibilidade, de criatividade e de
solucBes mais simples. A empresa a ser investigada nesta pesquisa é uma agéncia do
Banco do Brasil S/A. A organizacdo oferece servigos desde depdsitos judiciais até
cadastramento de CPF. Localizada na cidade de Mossor6/RN, a empresa encontra-se
geograficamente em uma posicdo estratégica, em um dos prédios mais antigos da
cidade.

Dessa forma, a busca e o interesse pelo tema abordado neste trabalho surgiram
por identificar a relevancia que as empresas do setor bancario desempenham na
economia e pelo fato de perceber a importancia de investigar o composto de marketing
de servigcos numa instituicdo desse tipo. Uma vez que o procedimento da percepcao do
consumidor pela qualidade dos servigos acompanha padrfes especiais, vender servigos e

diferenciar seu fornecimento requer solucdes especiais de marketing.

1.3 ESTRUTURA DA MONOGRAFIA

Em relacéo a estrutura da monografia, este estudo divide-se em cinco capitulos.
No primeiro, aborda-se a contextualizacdo do tema, a identificacdo dos objetivos geral e
especificos, bem como a justificativa.

No segundo capitulo, realiza-se a exibicdo da literatura acerca dos conceitos do
marketing de servicos e do seu composto. Em seguida, no terceiro capitulo apresentam-
se 0s procedimentos metodologicos utilizados no estudo.

No capitulo quatro, sdo expostos os resultados da pesquisa. Por fim, as

consideracdes sdo apresentadas anterior as referéncias.



14

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo é exposto o arcabouco tedrico que norteia a pesquisa.

2.1 MARKETING

Nos primordios do estudo de marketing, as atividades estavam centralizadas para
otimizar trocas e transacOes. Nesse sentido, Cobra (2005, p. 17) entende que o
marketing trata-se de “[...] uma expressdo que deriva do latim ‘mercare’, que definia o
ato de comercializar produtos na antiga Roma. Enquanto tudo que se produzia era
vendido, ou melhor, era comprado, ndo havia a necessidade de um esforco adicional de
vendas”.

O marketing estava voltado para vendas, fazendo com que as pessoas
consumissem produtos e servicos com o intuito de adquirir uma posicdo em um nivel

alto da sociedade. Dessa forma, pode-se afirmar que a historia do marketing:

[...] iniciou-se nos EUA, no coragdo do capitalismo. No Brasil da década de
50 ndo havia ainda profissionais de marketing, 0s responsaveis por vendas
faziam parte dos departamentos comerciais das empresas. Somente apos a
criacdo da EAESP da Fundacdo Getllio Vargas e com os esforcos de duas
outras escolas também pioneiras, hoje ESPM, Escola Superior de Propaganda
e Marketing e a Escola Superior de Negécios do Padre Saboia é que as
fungdes de pesquisa de mercado e geréncia de produtos comegam a ser
valorizadas, deixando de serem apenas temas importantes nos curriculos
académicos e ganhando status de geréncia nas organizacfes industriais e
comerciais (COBRA, 2012, p.17).

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 21), “O marketing envolve a identificacéo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem
simples, podemos dizer que ele supre necessidades lucrativamente”. Dessa forma, “O
cliente feliz serve como o melhor marketing para os negdcios de qualquer empresa”
(LAS CASAS, 2012, p. 7), satisfazendo o cliente com um produto ou servico eficaz, a
empresa consegue convencé-lo a comprar e utilizar os ativos mais vezes e ainda,

divulgar para outras pessoas, estimulando o surgimento de novos consumidores.

O marketing pode ser definido como a area do conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relages de troca, orientadas para a
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satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos da organizacdo ou individuo e considerando sempre o
meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacfes causam no bem-
estar da sociedade (LAS CASAS, 2002, p. 15).

A administracdo de marketing ocorre quando no minimo uma parte em uma
relacdo de troca potencial busca formas de obter respostas desejadas das outras partes. A
administracdo de marketing é compreendida como a arte e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da captacdo, manutencéo e fidelizagéo de clientes por meio da criagéo,
da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente (KOTLER; KELLER,
2006).

Em detrimento do cenério atual, pode-se observar que 0s gestores tém desafios,
como, por exemplo, manter os atuais clientes e atrair novos. Para ajuda-los, surge o
marketing, uma ferramenta que funciona como apoio indispensavel nas organizacdes,
fazendo com que as empresas conhecam melhor seus antigos clientes e futuros
consumidores e, ainda, ajudem as geréncias a tomarem a decisdo mais eficaz.

Para Barbosa e Silva (2010), o composto de marketing, que também ¢é
reconhecido como mix de marketing, é caracterizado como um conjunto de ferramentas
que a empresa emprega para alcancar seus objetivos de marketing no mercado-alvo.
Essas ferramentas podem ser classificadas em quatro amplos grupos denominados
“4P’s”: Produto, Preco, Praca e Promocdo, termos estes que vém do inglés Product,
Price, Place e Promotion.

Por fim, para obter a distincdo do Marketing e do Marketing de Servigos
propriamente dito, o chamado mix é ampliado para “7P’s”, além dos quatro ja citados,
sdo acrescidos mais trés congregados a prestacdo de servigos, sendo eles: “ambiente
fisico (P de physical), processos e pessoas” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 19). Com
base nessas informacgdes, cada um dos “7P’s” sera explanado, antes, a definicdo de
Marketing de Servicos. Visto que, tais elementos estdo presentes nas organizagdes e

principalmente naquelas em que tem servi¢o em sua natureza.

2.2 MARKETING DE SERVICOS
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Nos ultimos 20 anos, o interesse pelo marketing de servicos esteve intimamente
ligado a situacdo econémica dos servi¢os nas economias pés-industriais. Atrelado a
reducdo de possibilidades de diferenciacdo de produtos, os mercados amadureceram e as
empresas tém sido levadas a desenvolver vantagens competitivas centradas na oferta
ampliada de servicos (ROCHA,; SILVA, 2006).

Geralmente, o marketing tradicional “[...] envolve a identificacdo e a satisfacdo
das necessidades humanas e sociais” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 4), enquanto que 0
marketing de servigos trata-se de elemento intangivel, diagndstico mais complexo do
julgamento da qualificagdo. Embora, de alguma forma, 0s servigcos quase sempre
incluam elementos tangiveis importantes, sdo os elementos intangiveis que sobrepujam
a criacao de valor (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Segundo Gronroos (2003), antigamente 0s servi¢os ndo agregavam muito valor
para a sociedade. De fato, ha algum tempo, a economia sintetizava-se na parte
manufatureira, no setor industrial e agricola, na qual a renda da sociedade versava na
capacidade de producéo dos bens manufaturados. Em se tratando de bens, os beneficios
sdo gerados por objetos ou dispositivos fisicos, ao passo que em servigos o0s beneficios
séo criados por ag¢Oes ou desempenhos (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

E de suma importancia “[...] alcancar a satisfacio do cliente externo por meio de
produtos de qualidade e que tenham beneficios para o cliente, ocasionando assim, a
oferta de produtos e servicos com diferencial que determina a vantagem competitiva em
relagdo a outras empresas” (COBRA, 2005, p. 21).

Ainda hoje, pode-se observar um grau elevado de dificuldade das empresas
atuantes desse ramo. Segundo Lovelock e Wirtz (2006), o setor de servicos tem uma
diversidade notavel, ja que compreende um amplo conjunto de indUstrias que vendem
para consumidores individuais e empresariais, bem como para agéncias governamentais

e organizacdes sem fins lucrativos.

[...] Os profissionais da empresa devem ser orientados para 0 Servico ao
cliente, além de se preocupar com a eficiéncia. O produto que é servico deve
ser elaborado de acordo com as necessidades do cliente, ter um preco realista,
ser distribuido por canais provenientes e promovidos ativamente entre 0s
clientes [...] (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 8).
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O fato é que o que norteia 0s servicos advém da ndo visualizagdo do servico
como setor, mas como atividade presente em qualquer acdo mercadologica. Devido a
questdo de que ndo sdo apenas as organizagdes cujas ofertas a0 mercado € o servico
propriamente dito. Mas, as organizagfes cuja oferta central seja um bem fisico,
demandardo servigos para a entrega deste. A implementacdo de um servi¢co envolve
dedicacdo, assim, 0s gestores e seus respectivos colaboradores sdo 0s principais
responsaveis para que a prestacdo de tais servigos ocorra de maneira mais eficaz e
eficiente possivel.

As organizacOes se tornardo mais competitivas se, antes de definir suas
estratégias de marketing, derem enfoque ao mercado, obtendo registro das necessidades
e expectativas dos clientes e de suas argucias quanto ao desempenho atual da empresa e
da concorréncia, visto que as necessidades de servigos dos clientes mudam, bem como a
forma de como as necessidades serdo satisfeitas.

A compreensdo que bens e servicos devem satisfazer as necessidades dos
clientes € de suma importancia, em contrapartida, estabelecer relagdes constantes €
essencial para a lucratividade da empresa (OLIVEIRA; MARCONDES; MALERE;
GALVAO, 2009). O marketing de servicos envolve muitas questdes, ndo é somente a
satisfacdo do cliente propriamente dita que encontra-se envolvida, e sim, as constantes
relacBes entre a organizacéo e o cliente.

Posterior & classificacdo do marketing de servicos, serdo apresentados os 7P’s:
produto, preco, praca, promogéo, pessoas, processos e ambiente fisico. De acordo com
Lovelock e Wirtz (2006, p. 19), esses elementos “[...] representam um conjunto de
varidveis de decisdo inter-relacionadas com que se defrontam os gerentes de
organizages de servicos™.

O servico bancéario apresenta caracteristicas tangiveis e intangiveis. Para
Lovelock e Wright (2001) o grau de envolvimento do cliente é considerado, muitas
vezes, pela tradicdo e por um desejo de conhecer pessoalmente o fornecedor de servigo
do que pelas necessidades do processo operacional.

Como os servigos de atendimento séo subjetivos e dependem da 6tica de quem o
estd prestando e de quem recebe, sdo também intangiveis, pois ndo podem ser sentidos
fisicamente, é importante identificar a forma pela qual o cliente interage com o servico e

como ele percebe e valoriza o atendimento.
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Segundo Levitt (1990), tudo aquilo que € intangivel é servicos. Estabelecer uma
definicdo, a principio, pode parecer uma tarefa dificil. Téboul (1999) distingue os
servigos em seis setores econdmicos: as industrias, as extratoras, de transformagéo e as
de distribuicdo, os servicos destinados ao produtor intermediario, 0s servigos sociais e
0s servicos destinados as pessoas fisicas.

O servico de banco se caracteriza como sendo um servigo destinado ao
consumidor final, visto que tem como caracteristica principal o envolvimento do
relacionamento face a face e ndo permite economia de escala, transformando cada
cliente dessa forma como sendo Unico.

Portanto, € de suma importancia conhecer os critérios segundo 0s quais o cliente
avalia o servico. Tornando assim uma visdo favoravel ao longo de toda cadeia de valor,

criando um ambiente favoravel para compra.

2.3.1 Produtos/Servicos

O produto é a ferramenta mais basica do composto de marketing. Trata-se de
planejar e desenvolver produtos e/ou servigos certos, de acordo com o desejo e as
necessidades dos consumidores, seja a criagdo de um novo produto, seja a modificacao
de produtos que ja existam (MARAN; PEREIRA, 2004). E necessario considerar
aspectos do produto, a saber: qualidade, design, caracteristicas, nome de marca,
embalagem, tamanhos, servicos, garantias e devolucdes, pois tudo pode ser atrativo ao
consumidor. Em linhas gerais, € necessario estd atento a todos os detalhes que
permeiam o produto e 0 Servigo para que possa assim gerar valor para o consumidor.

Segundo Kaotler e Keller (2006), as empresas qualificam os produtos como sendo
portadores dessas caracteristicas: durabilidade e tangibilidade (bens duraveis, bens ndo-
duraveis e servigos) e ainda, uso (de consumo ou industriais).

Brambilla (2010) trata das diferencas tradicionais entre produto e servicos e as
divide em quatro categorias: intangibilidade, caracterizada pela auséncia do palpavel, ou
seja, daquilo que ndo se pode tocar; heterogeneidade, como o proprio nome sugere, 0
servico por ser bastante heterogéneo possui dificuldade maior em padroniza-lo,
diferentemente, do que acontece com o produto; inseparabilidade, trata-se da producgéo e
do consumo e por fim, perecibilidade, sdo mais dificeis de mensurar em relacdo aos

tangiveis.
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A execucdo e utilizacdo dos servicos dar-se de forma imediata e concomitante,
acentuando ainda mais a exigéncia da qualidade, uma vez que ndo ha tempo para
“ajustes” na produgdo. Os servigos sdo comprometidos por um numero mais alto de
variaveis do que os produtos, por esse fato, ha uma relevancia do marketing externo e
interno para o prestador de servicos. Para o0 marketing externo, pode-se entender como o
trabalho normal de fixacédo de preco, preparacéo, distribuicdo e promocéo do servigo aos
consumidores, ja o interno, € o marketing de envolvimento dos funcionéarios, na
organizacdo do ambiente e na imagem interna da instituicdo ou prestador de servicos
(SILVA; MAROUN; ANHAIA, 2010).

Trazendo para a realidade dos bancos, a imagem do servigo oferecido atraves do
seu ambiente ou atributo interno, € uma das maneiras de diferenciacdo dos servigos,
bem como a importancia de percepcdo de valor e qualidade observada pelo
consumidor/cliente.

O consumidor/cliente pode encontrar no setor de servicos uma vantagem:
distinta da aquisicéo de produtos, ao utilizar o servico, pode acompanhar o desempenho
deste (na literatura tratada como simultaneidade ou inseparabilidade). Tornando assim,
uma avaliagéo diferente da satisfacdo entre produtos e servigos, uma vez que este tem
uma maior capacidade de critica pela proximidade do servigo executado e, muitas vezes,
pela homogeneidade em determinados tipos de servigos prestados.

Satisfazer os consumidores ndo € o bastante se isso ndo for feito de uma maneira
lucrativa. A estratégia de marketing deve, portanto, identificar, atrair e manter clientes
rentaveis. Ou seja, aqueles que geram um fluxo de receita que excede o fluxo de custo
de se atrair, vender e servi-los. E dessa forma, atender a necessidade que o consumidor

esta buscando.

Para atender tal necessidade, é preciso que seja criada uma empresa. E, antes
de tudo, é indispensavel fazer uma pesquisa sobre o posicionamento
geografico, quais as necessidades da populagdo e qual publico deseja atingir.
E entdo, com o resultado desta analise, que se tem o produto ou servico a
oferecer. Como decorréncia, hd a gestdo, que para funcionar, requer uma
administracdo bem estruturada e com engajamento absorcéo de todos os que
fazem parte da empresa, acarretando, tarefa ardua para quem ira dirigir, pois
tera sempre que fazer com que alcancem suas metas, satisfacam seu publico-
alvo e se mantenham no mercado (CAMARA, 2011, p.23).

O que de fato importa para uma organizacdo € saber se 0 produto que ela esta

ofertando tem demanda no mercado e satisfaz as necessidades dos consumidores 0s
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quais ela se destina atingir e mais uma vez, dessa forma, os fidelizando e os tornando

rentaveis para a mesma.

Com o advento da tecnologia, os fabricantes estdo cada vez mais criativos e
arrojados, atraindo assim a atencdo dos consumidores produzindo artigos que facilitam
a vida das pessoas de modo geral. Por exemplo, itens como micro-ondas séo invengoes
inovadoras que vieram para agregar valor as tarefas domésticas. Dessa forma, as
organizag0es que vendem servicos devem atentar-se para 0s servigos que elas estdo
ofertando, a garantia do servigo prestado de forma eficiente e eficaz € o elemento que
trara beneficios para a organizacao.

O desempenho das empresas no setor bancario pode depender de varias
guestdes: fatores econdmicos que levam todo o setor a uma maior rentabilidade, fatores
legais, politicos, que também poderiam influenciar, o papel das estratégias escolhidas, e
ainda estratégias de marketing que estruturam as relagdes da empresa com o mercado e
passam imagem e informagOes para 0 mesmo. Diante disso, eis a importancia de

entender como funciona cada “P”” do composto do marketing de servigos.

2.3.2 Prego

O principal foco do marketing de servicos € o cliente. Este prioriza o segundo P
que diz respeito ao preco, pois interferird fortemente na decisdo de compra do servico.

O preco é o Unico elemento do mix de marketing que produz receita, 0s demais
componentes produzem custo. Trata-se de um dos elementos mais flexiveis, pois pode
ser alterado com rapidez e também informa ao mercado o posicionamento de valor
pretendido pela empresa para o seu produto ou marca (KOTLER; KELLER, 2006).

O preco cobra do consumidor uma contrapartida pelo que a empresa o oferece,
seja produto ou servigo. De tal modo, que dentro dessa relacdo de troca, a empresa
obtenha parte do valor proporcionado ao cliente sob forma de recompensa monetaria.
Ainda, considera-se 0 preco como diferencial competitivo, podendo atrair ou afastar o
cliente, visto que impacta diretamente nas decisfes de compra, no comportamento da
concorréncia e na rentabilidade do negécio (BARBOSA,; SILVA, 2010).

“Em qualquer empreendimento com fins lucrativos, os lucros sdo determinados
pela diferenca entre suas receitas e seus custos, mas a receita depende dos precos
cobrados por ela e da quantidade do produto vendido” (BARBOSA; SILVA, 2010, p.
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4). Dessa forma, a maneira de determinacdo dos precos pode variar de empresa para
empresa, ainda que seja colocada como prioridade a preocupacdo com a demanda dos
clientes, com os custos e com 0s pregos dos concorrentes.

Pode-se encontrar na literatura, diversos métodos de precificacdo, dentre eles
destacam-se: preco de mark-up, de retorno-alvo, de valor percebido, de valor, de
mercado e por leildo. Vale salientar que a empresa sempre deve buscar examinar se 0
preco e suficiente para cobrir custos e gerar os lucros pretendidos.

A formacéo de pregos em servicos pode ser diferenciada para a aceitagdo destes
da parte dos clientes. O principal fator é a alteracdo da intangibilidade e da necessidade
distinta que cada individuo possui.

Para Morris e Morris (1994) ao colocar um preco em um produto, deve-se ter a
consciéncia de que o objetivo do negdcio é criar valor para o cliente através do produto
e que a funcdo do preco é refletir esse valor. Para alcangar tal objetivo, é interessante ter
um preco que reflita o valor que o cliente atribui ao produto e considerar as variaveis da
necessidade e desejo do cliente.

A psicologia envolvida na precificagcdo também € abordada por Morris e Morris
(1994), os autores destacam a relagdo preco-qualidade, em que o pre¢o mais baixo ndo
agrega valor ao produto. Assim, os clientes comportam-se de modo a conciliar metas de
custos com metas de qualidade, resultando dai uma série de consideracGes psicoldgicas
correspondentes ao problema.

“Preco, taxa ou tarifa € o valor atribuido a um produto ou servico financeiro
prestado a um cliente” (COBRA, 2000, p. 32). A sobrevivéncia dessas instituices esta
atrelada a sua habilidade em agregar valor e qualidade em seus servigos e produtos,
além de utilizar a tecnologia para conhecer seus clientes e gerar vantagem competitiva

frente aos concorrentes.

2.3.3 Praca

Dando segmento as explana¢des do mix de marketing, o P do composto trata-se
da praca ou e também pode ser chamado de distribuicdo de servigos. O canal de
distribuicdo pode ser determinado como sendo redes organizadas de instituicoes,

agéncias, empresas, pessoas e outros recursos, que, de forma acordada, satisfazem as
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mais diversas atividades requeridas para conectar produtores e usuarios e realizar trocas
de valor com o0 mercado (URDAN; URDAN, 2006).

A entrega de elementos que envolvam produtos atinge decisdes sobre o lugar e a
hora, bem como os métodos e os canais utilizados. Tendo em vista o atendimento da
expectativa do cliente com relagdo a isso, “E importante que 0s gerentes pensem em
processos e resultados em termos do que acontece com o cliente, porque isso 0s ajudam
a identificar quais beneficios estdo sendo criados” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 13).

A funcéo do canal de distribuicdo ndo se resume apenas na entrega do produto
e/ou servigo ao cliente. Uma estratégia de marketing planejada adequadamente néo
estara completa sem que se considere a melhor maneira de escoamento de seus produtos
e servicos, visando a atender ao elemento praca do mix de marketing. Em linhas gerais,
a empresa, além de ser capaz de criar produtos e servicos, tem que estabelecer o
processo pelo qual estes produtos ou servicos serdo comunicados e chegardo aos
consumidores finais. Para que isto ocorra, a empresa devera estabelecer o seu canal de
distribuicdo (FILHO et al., 2010).

No &mbito da distribuicdo de servigos, vale salientar que é necessario considerar
algumas importantes variaveis como, o nimero de intermediérios e os tipos de materiais
e tecnologias que precisam estar envolvidos nesse processo (GIL, 2008). De acordo com
Lovelock e Wirtz (2006), o desenvolvimento dos meios eletrénicos possibilitou uma
expansdo no &mbito de atuacdo das empresas prestadoras de servigos, possibilitando a

entrega do servico em qualquer lugar do mundo.

2.3.4 Promocéao

A principal funcdo da promocao é estimular a venda do produto e/ou servico,
por meio da oferta de algum tipo de beneficio extra e temporario agregado a estes (GIL,
2008). Promocao refere-se ao quarto P do composto do mix de marketing.

Em termos préticos, a comunicacdo de marketing ¢ empregada de forma a
aumentar as vendas e lucros, para informar os mercados sobre produtos, marcas, lojas
ou organizagOes, para construir imagens positivas, para identificar clientes potenciais,
aumentando a cooperacdo entre membros do canal, para criar valor para os clientes,
satisfazer seus desejos e necessidades e conquistar a sua lealdade (BARBOSA,; SILVA,

2010). A promocéo esta intimamente ligada a comunicacéo, pois esta é responsavel por
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estimular a demanda e alertard os consumidores sobre os beneficios ofertados pela
organizacao.

Assim como o marketing, de forma inicial, foram desenvolvidas para empresas
de bens de massa as estratégias de comunicacdo tradicionais a serem modeladas para
fazer a promocéo desse tipo de produto. Em contrapartida, os bens e servicos diferem
entre si, tornando necessaria uma abordagem distinta da comunicacdo em empresas de
servigcos (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Para Lovelock e Wright (2001), os objetivos principais da comunicag¢do sao:
informar e conscientizar os clientes atuais e potenciais sobre a empresa e suas
respectivas caracteristicas dos bens e/ou servicos oferecidos por ela, persuadir os
clientes potenciais, lembrar os clientes sobre a empresa e sobre aquilo que ela oferta e
manter contato com os clientes.

Segundo Gil (2008), as variaveis que envolvem as decisdes da promogéo,
referem-se a comunicacdo do servico e que devem levar em consideragdo a importancia
do publico interno e externo a organizacdo. Os elementos do P de promoc¢éo podem ser
caracterizados através dos chamados canais de distribuicdo. Séo alguns deles: anuncios
em jornais, canais de midia como a televisdo e o radio, internet, outdoors etc. Ainda ha
o canal de distribuicdo interpessoal, que apresenta caracteristicas importantes como o
contato pessoal e informalidade, fluindo mais rapido a noticia entre duas ou mais
pessoas e por fim, o canal de distribuicio virtual (CAMARA, 2011).

“Para um novo produto ou servigo ser bem-sucedido, ele tem que se difundir e
ser adotado pelo publico que busca atender” (BENTIVEGNA, 2002, p. 80). Dessa
forma, as praticas de promocéo devem ser difundidas através de canais de comunicacao,
tornando assim um meio de transmissdo entre consumidor e organizacao.

Para Kotler (2006), as empresas e 0s bancos com marketing estdo melhorando
seu conhecimento do cliente, tornando os produtos e servicos mais flexiveis, estas
possuem: uma comunicacao integrativa, direcionada e coerente. Usam mais tecnologia e
automacdo de vendas (exemplo: créditos pré-aprovado contratados nos caixas
eletrnicos), softwares, paginas de internet, entrantes e extranets. Estdo disponivel 24
horas por dia por telefone ou centrais de atendimento para reclamacgdes ou sugestoes.

“Promover vendas de produtos ou servi¢os financeiros pode significar um

esforco de adequar produtos ou servigos financeiros aos diversos momentos das
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relacGes com o cliente, oferecendo vantagens exclusivas e atraentes” (COBRA, 2000, p.
32).

A estrutura competitiva do setor bancario vem se modificando, devido ao grau
de concentragdo e internacionalizacdo e fazendo com que estratégias que valiam antes
ndo tenham mais a mesma efetividade. O setor busca diferencial competitivo e diante
disto os seus participantes acabam usando de variadas estratégias de marketing para se
diferenciarem no mercado. Eis o destaque para esse “P” do composto e enfoque nesse

setor.

2.3.5 Pessoas

Para continuar a explanacdo do mix de marketing, alcanga-se mais um P, este,
refere-se a Pessoas. Dessa forma, analisa-se a capacidade do ser humano incluido em
uma organizacdo e sua procura do alcance de ensartes propostos pelos respectivos
gestores.

O elemento “pessoas” abarca todos os agentes humanos que desempenham um
papel no processo de execucdo de um servico e, dessa forma, influenciam as percepgoes
do comprador, os funcionarios da empresa, o cliente e outros clientes no ambiente de
servicos (ZEITHAML; BITNER, 2003). Hoffman e Bateson (2003) afirmam que a
satisfacdo do funcionério de uma empresa de servigos e do cliente estd nitidamente
relacionada, sendo assim se uma empresa de servicos busca tornar seus clientes
satisfeitos, a satisfacdo dos funcionarios deve ser levada em consideracdo, pois a
imagem publica de uma empresa de servicos é o seu pessoal de contato.

Além de serem grandes influenciadores dos servigos prestados, os clientes
também podem influenciar outros compradores. Além disso, 0s consumidores podem
influenciar a qualidade do servico recebido pelos outros — tanto por ampliagdo quanto
pela restricio das experiéncias dos demais clientes (GOSLING; SOUZA; ARAUJO,
2006).

Devido a sua forte influéncia na qualidade e na execucdo dos servigos, 0S
funcionarios, o préprio cliente e outros clientes estdo incluidos no elemento pessoas do
composto de marketing de servicos (ZEITHAML,; BITNER, 2003).
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“A maior parte dos investimentos na area de servicos é na méao-de-obra. As
empresas que prestam servigos necessitam comercializar atos, acdes e desempenhos”
(LAS CASAS, 2007, p. 81). Para que isso se torne real, é necessario investir em
treinamentos, contratar pessoas certas, desenvolver uma politica aceitavel dentro e fora
da organizacdo, sdo simples passos que as instituicbes desse ramo devem seguir
(CAMARA, 2011).

O setor bancario tem sua principal caracteristica a de prestagdo de servigo, € um
setor de fundamental importéncia, tendo em vista o seu papel na economia nacional.
Concomitante a esse fato, hd uma constante necessidade em manter clientes e, mais do
que isso, manté-los fiéis, isso acontece devido a atuacdo de diversos setores que

trabalham alinhados a estratégia. Dessa forma:

Faz-se necessario entdo, que os gestores saibam selecionar e recrutar 0s
melhores, ja que serdo os futuros empregados da organizagdo. Uma vez que,
irdo interagir com pessoas que estdo sensiveis emocionalmente e as vezes
fisicamente devido a estarem vivenciando alguma dificuldade. E ai que passa
a desenvolver qualidades dos profissionais desta area, pois a atencdo sera
dobrada tanto num possivel dialogo e na execucdo da tarefa a ser feita.
Portanto, o reconhecimento de que ha um elo entre 0 empregado e os
processos produtivos, sdo validos, pois, € a partir de uma relagdo harmoniosa
entre as partes que se obtém resultados satisfatérios (CAMARA, 2011, p.31).

Considerando a dimensdo de relacionamento da instituicdo com os seus clientes,
um dos elementos fundamentais é o atendimento. E de suma importancia que seja
prezado o bom atendimento ndo somente aos clientes externos bem como os clientes
internos, gerando assim vantagem competitiva frente aos seus concorrentes. A formagao
adequada, o envolvimento e 0 empenho dos funcionérios para que caminhe de forma
positiva, € fundamental para o sucesso de qualquer servico. Neste ambito, € preciso
reforcar a necessidade de compreender e satisfazer as necessidades dos colaboradores (o
gue pode-se chamar de marketing interno) para que estes cumpram 0s objetivos da

organizacao.

2.3.6 Processos

O penultimo P, refere-se ao item processos. Este representa todos os fluxos,
procedimentos e metodologias de trabalho utilizados na prestacdo de um servico, sendo
um meio importante de assegurar a precisao e assertividade do resultado final.
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Segundo Lovelock e Wirtz (2006), a criacdo e a entrega de produtos a clientes,
requer a elaboracéo e a implementacdo de processos eficazes. Os autores afirmam que
um processo é um método e a sequéncia de a¢es no desempenho do servigo. Processos
elaborados de forma errdnea, quase sempre levam a entrega de servico lenta, burocréatica
e ineficaz, gerando clientes insatisfeitos.

Entende-se que o processo de globalizacdo tem tornado a dindmica das
atividades mais ageis e essa agilidade, aceleracdo da forma como as coisas acontecem e
a rapidez de informagbes fazem com que as organizacOes se preocupem e busquem
formas de estarem sempre a frente de seus concorrentes. “Processos sao a arquitetura de
servigos e descrevem o método e a sequéncia em que funcionam sistemas operacionais
de servigos e como eles se interligam para criar as experiéncias e os resultados de
servigos que os clientes valorizardo” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 187).

Os aspectos do atual cenario organizacional, quando sdo bem administrados,
podem potencializar todo o processo de servico, agregando valores a sua execucao, 0s
quais afetardo de forma favordvel o comportamento dos empregados e dos
consumidores (MENDONGCA; BARBOSA; DURAO, 2007).

Vale salientar que a tecnologia € um importante recurso para a execucdo dos
processos. Na busca incessante por vantagem competitiva, as organizac¢des tém buscado
cada vez mais investir em maquinas e equipamentos que as coloquem em uma posicao a
frente de seus concorrentes. No setor bancario nao é diferente, a cada dia os servi¢os
vém se aperfeicoando, agilidade e praticidade sdo perceptiveis no internet banking, por
exemplo. Em linhas gerais, uma estrutura de processo hierarquizada de forma eficiente,

facilita e torna a prestacdo de servicos mais eficaz e pratica.

2.3.7 Ambiente Fisico

Por fim, apresenta-se o Gltimo P do composto de marketing de servigos. Este faz
referéncia ao ambiente fisico (do inglés, physical). O ambiente fisico trata-se do
ambiente organizacional, onde estardo inseridas pessoas, maquinas, dentre outros

elementos que por meio de processos, chegam ao resultado de uma transformacéo, a
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partir de conhecimentos alcancados para a prestacdo e implementacdo de atividades
com outras pessoas (CAMARA, 2011).

Lovelock e Wirtz (2006) conceituam ambiente fisico como sendo responsavel
por um importante papel a ser desempenhado na modelagem da experiéncia de servico e
na satisfacdo do cliente. O ambiente organizacional deve contar com diversos fatores, ja
que € nele que os servigos ofertados serdo prestados. Tratando-se de servicos, em que
sua natureza consta de forma intangivel, os clientes necessitam de um lugar onde se
sintam confortaveis de forma a agregar valor aos servi¢os oferecidos.

Entretanto, ndo s&o em todas as ocasiOes que os clientes obtém percepgédo do
ambiente ofertado pelos prestadores de servigos. Vale salientar que eventos imprevistos
podem acontecer, e para evita-los, os gestores devem identificar oportunidades e
ameacas para adotarem as decisdes corretas (BATEMAN; SNELL, 2006).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nos capitulos que se antecederam foram descritas as consideracfes iniciais e a
fundamentacdo teorica que ofereceram suporte ao desenvolvimento da pesquisa. Em
seguida, apresentar-se-a os procedimentos metodoldgicos que foram utilizados para o

alcance dos objetivos deste trabalho.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta pesquisa versa acerca do mix mercadologico em uma agéncia do Banco do
Brasil, evidenciando os elementos do composto de marketing de servigos. Para se
proceder com a execucdo empirica, fez-se necessario um adequado amparo
metodoldgico.

A pesquisa busca respostas para indagacoes propostas. Para Silva e Menezes
(2001), a pesquisa é uma atividade basica das ciéncias, utilizada no processo de
indagacdo e descoberta da realidade. E concomitantemente uma atitude e uma pratica
teorica de incessante busca, constituindo em um processo intrinsecamente incompleto e
perene.

Para Gil (1999), a pesquisa tem um carater pragmatico e consiste em um
processo formal e sistematico que visa fundamentalmente encontrar respostas para
problemas através da utilizacdo de procedimentos cientificos. Para Silva e Menezes
(2001), a pesquisa € inserida como atividade do dia-a-dia, sendo considerada uma
atitude e um questionamento também sistematico, mas que também deve ser critico e
criativo.

Visando atender ao objetivo elegido, sera realizada uma pesquisa de natureza
“[...] qualitativa, que parte de uma andlise em que ndo h& medidas, as possiveis
inferéncias ndo sdo estatisticas e procura-se fazer analises em profundidade, obtendo-se
até as percepcbes dos elementos pesquisados sobre os eventos de interesse”
(CAMPOMAR, 1996, p. 96).

A utilizacdo de métodos qualitativos de pesquisa vem aumentando. Godoy
(1995, p.21) afirma que “[...] a pesquisa qualitativa ocupa um reconhecido lugar entre as
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varias possibilidades de se estudar os fenémenos gque envolvem os seres humanos e suas
intricadas relacGes sociais, estabelecidas em diversos ambientes”.

A pesquisa é do tipo descritiva que tem por objetivo descrever as caracteristicas
de determinada populacdo ou fendmeno, ou o estabelecimento de relacbes entre
variaveis. Esse tipo de pesquisa “[...] envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta
de dados: questionario e observacgéo sistematica” em linhas gerais assume o formato de
levantamento (KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010, p. 28).

Para Godoy (1995, p.21), ha trés formas de conduzir uma investigacao: “[...] a
pesquisa documental, o estudo de caso e a etnografia”. Neste caso, foi escolhido o
estudo de caso por se caracterizar em sua analise com mais profundidade. O estudo de
caso envolve a andlise intensiva de um numero relativamente pequeno de situagdes e, na
maioria das vezes, 0 nimero de casos estudados se reduz a um, e um estudo intensivo
de um caso permite a descoberta de relagdes que ndo seriam encontradas de outra forma
(CAMPOMAR, 1991).

3.2 COLETA DE DADOS
A empresa pesquisada foi uma instituicdo financeira. Mais precisamente uma

das quatro agéncias do Banco do Brasil (0036-1), localizada na cidade de Mossord. Os
sujeitos da pesquisa foram os funcionarios mais envolvidos com a organizacdo e a
técnica de pesquisa utilizada foi a entrevista com um roteiro semiestruturado composto
de questdes abertas (ver APENDICE A).

A entrevista foi a técnica escolhida como tarefa de coletar dados, esta, foi
aplicada ao gestor e aos funcionarios mais envolvidos com a organizagdo. A escolha
dessa técnica deveu-se ao fato de ser mais adaptada para o alcance dos objetivos e uma
maior facilidade em abordar o entrevistado, tendo ele o tempo que for necessario para
responder e podendo falar informalmente.

A entrevista pode ser aplicada “com todos o0s segmentos da populagéo:
analfabetos ou alfabetizados, [...] 0 entrevistador deve repetir ou esclarecer perguntas,
formular de maneira diferente; especificar algum significado, como garantia de estar
sendo compreendido” (LAKATOS; MARCONI, 1991, p. 198).
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Essa maneira de realizar a pesquisa, “trata-se, de uma conversacédo efetuada face a
face, de maneira metddica; proporciona ao entrevistado, verbalmente, a informacéo
necessaria” (LAKATOS, MARCONI, 1991, p. 196).

A coleta de dados concretizada neste estudo dividiu-se em duas partes: a
primeira deu-se na selecdo da empresa e a segunda, foi a da realizacdo das entrevistas

com funcionarios mais envolvidos com esta e com o gestor.

3.3 SELECAO DOS ENTREVISTADOS

Primeiramente selecionamos a empresa, que ¢ uma instituicdo financeira e uma
das mais importantes do pais, com uma marca consolidada no mercado onde repassa
através desta, confianca, respeito e credibilidade. O critério de escolha se deu pela
facilidade e o acesso para coletar as informacdes, e concomitante a isso, a busca pelo
entendimento de como organizagOes desse segmento fazem para adquirir, fidelizar e
manter seus clientes, visto que € um mercado altamente competitivo.

Em relacdo a selecdo dos respondentes, identificaram-se como sujeitos, 0s
funcionarios mais envolvidos com a organizacdo, tendo em vista seus conhecimentos
para alavancar os objetivos da empresa e suas devidas participagdes para tal. Em
conjunto com os funcionarios, foi entrevistado também o gestor. Todas as entrevistas
foram gravadas e transcritas pela investigadora da pesquisa.

Segue no quadro 1 a lista dos respondentes, contendo informages como nome,
género, idade e fungéo/cargo.

Quadro 1 — Apresentacdo dos Entrevistados

NOME GENERO IDADE FUNCAO/CARGO
Funcionério 1 MASCULINO 40 Gerente de Relacionamento
Funcionério 2 MASCULINO 37 Gerente de Relacionamento/Governo
Funcionério 3 MASCULINO 30 Gerente de Relacionamento
Funcionario 4 FEMININO 48 Gerente do Atendimento

Gestor MASCULINO 50 Gerente de Negécios

Fonte: Analise de Dados (2014).
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Ap0s conhecer os respondentes/entrevistados, segue a explicacdo da andlise dos

dados.

3.4 ANALISE DE DADOS

Com base nas informacOes obtidas através das entrevistas realizadas com os
clientes que usam os servicos oferecidos pelo Banco do Brasil — Agéncia Mossoro, foi

realizada a analise de conteldo e os resultados serdo mostrados a seguir.
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4 RESULTADOS
O objetivo geral desta pesquisa € analisar como as praticas de marketing de

servicos sdo implementadas em uma agéncia do Banco do Brasil, na cidade de
Mossor0-RN. Tomando por base essa premissa, 0os dados coletados foram interpretados
e serdo apresentados nesta secdo que comeca com a apresentacdo da empresa estudada.

A agéncia pesquisada foi instalada em Mossoro, na época, era a 362 filial do
Banco no Pais, esse fato ocorreu em 2 de dezembro de 1918, tendo como o0 seu
primeiro diretor-gerente o Sr. Alvaro Feijé Ribeiro e com o Sr. Virgilio Catanhedo
Sobrinho como contador-guarda-livros. O primeiro livro “Diario” foi registrado na
Junta Comercial do Estado em 29 de novembro de 1918. O capital atribuido para inicio
das operacGes da agéncia foi de 300 contos de réis e o primeiro suprimento efetuado
pela firma M.F. do Monte & Cia. O primeiro depdsito em conta corrente foi efetuado
por Lourival F. Brasil, no valor de R$ 2.900$000 e a primeira ordem de pagamento
tomada por F. Borges de Andrade & Cia., de R$ 7.100$000 a favor de Manoel Joaquim
da Costa, de Natal (GERALDO NASCIMENTO, 2010).

Em 1934, deu-se a mudanca da agéncia do prédio onde originalmente havia sido
instalada em 1918, na rua 6 de Janeiro, para a Rua do Comércio. Em 20 de setembro de
1960 a agéncia muda-se mais uma vez para um novo edificio que ficava na Pracga
Getulio Vargas, n° 45. Em 11 de fevereiro de 1978 € inaugurado o prédio definitivo na
Praca Vigario Antdnio Joaquim, em solenidade a que estiveram presentes autoridades
do Estado, além de Diretores da referida organizacdo de crédito nacional, sendo o ato
assistido por grande namero de pessoas. O novo prédio fora construido no local onde
havia sido fundado o agora centenéario Colégio Diocesano Santa Luzia, e onde 0 mesmo
funcionou por quase cinquenta anos. A compra do prédio do velho educandario foi
efetuada no dia 3 de janeiro de 1974, tendo o Prefeito Dix-huit Rosado assinado a
escritura de compra como testemunha.

Nesses 96 anos de funcionamento em solo mossoroense, 0 Banco do Brasil vem
cumprindo a tarefa ensejada pelos que lutaram por sua instalacdo que ¢ a de alavancar o
desenvolvimento da regido. A seguir, 0 organograma da agéncia mostra a atual diviséo

de funcgdes. (Ver figura 1).
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Figura 1 - Organograma atual da Agéncia Mossord - Banco do
Brasi
Gerente
Geral
|
Gerente de
Negocios
I |
Gerente de Supervisor de
Relacinnamentan Atendimento

l |

Assistente de Escriturario
Negocios

Fonte: Analise de Dados (2014).

Na agéncia, existe um gerente geral que conduz todo O processo
administrativo e realiza a tomada de decisdes. Sendo que, ele costuma fazer reunides
constantes de certa maneira, € apoiado pelo gerente de negdcios que vem logo abaixo
dele no organograma, sempre buscando a participagdo de todos na conducdo da
administracao.

A agéncia é composta por trinta e quatro funcionarios, incluindo gerentes e
escriturdrios, vem atuando no segmento financeiro e conquistando cada vez mais
clientes e buscando manter os existentes. A seguir, 0s resultados sdo descritos

embasados pelo referencial teorico.

4.1 ACOES DE MARKETING DE SERVICOS

Neste subtopico, sera apresentado o primeiro objetivo especifico da investigacéo
que consta em: identificar quais aces de marketing de servicos foram elaboradas pelos
gestores. O Banco dispde de um gerente geral que responde por toda a agéncia e um
gerente de negdcios que assume a mesma responsabilidade quando o gerente geral ndo

esta presente, estes, determinam e tomam decisdes dentro da organizacéo.
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+«+ A tecnologia como aliada na busca por um maior alcance e comodidade

dos clientes na hora de ofertar seus produtos e servigos, sendo assim,

identificado em um dos P’s do marketing de servigos (Promogéo);

+« A manutencéo do preco do dinheiro, ou seja, da taxa de juros como sendo

a menor do mercado (Preco);

K/

(Pessoas).

+« Treinamento e reconhecimento pelas metas obtidas dos funcionarios

As acdes referidas foram notadas e registradas durante a descricdo e gravacao

das entrevistas como mostra o quadro a seguir.

Quadro 2 - Identificagdo das acdes de marketing de servicos elaboradas pelos gestores.

PROMOCAO

PRECO

PESSOAS

O meio mais utilizado
pelo banco é sem davidas, a
internet. Hoje em dia tem até
aqueles aplicativos para celular, o
cliente nem ao um TAA (Terminal
de autoatendimento) precisa ir pra
ver saldo, extrato, essas coisas. A
tecnologia facilitou a realizacdo
dessas transagdes e sem duvida, o
meio mais utilizado € a internet
(GESTOR).

Temos a menor taxa de juros do
mercado e uma carteira enorme de
produtos e servicos para oferecer
para esse cliente, desde o
microcrédito, que é um crédito
ofertado para
microempreendedores com uma
taxa de juros baixissima, até
crédito de veiculo, imobilirio,
previdéncia privada, enfim, tudo
isso agrega valor ao que o cliente
ta necessitando naquela hora [...]”
(GESTOR).

O banco sempre atenta e atentou
para isso, ha treinamentos desde a
hora que o funcionario vai assumir

0 cargo no banco até o momento
que ele se aposenta, por exemplo,

durante toda a vida do banco ha
treinamentos e cursos, tanto online

como presencial e o
reconhecimento existe também,
desde viagens a premiacdes
(GESTOR).

Fonte: Anélise de Dados (2014).

O que se pdde verificar na realizacdo desta pesquisa é a semelhanca do que foi
obtido como resultado e o que se encontra na literatura. Quando Gronroos (2003) relata

que antigamente 0s servi¢os ndo agregavam muito valor para a sociedade, o gestor cita:
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“Agrega valor no sentido de que um cliente nosso, ele encontra um diferencial. (...) O
servico de Banco lida diretamente com pessoas € isso se evidenciou com o passar dos
anos, cada vez mais tem que se ter foco no cliente”.

A primeira agdo identificada refere-se a promog&o. A industria bancéria age de
maneira intensa no uso da tecnologia da informacdo, de telecomunicacdo e da
tecnologia dos produtos financeiros fazendo as inovagfes tecnoldgicas alterarem 0s
incentivos dos bancos afetando o comportamento e a estrutura de mercado (NETO;
ARAUJO; PONCE, 2005). A utilizagdo intensiva da tecnologia por parte dos bancos
traz vantagens para a prestacdo do servico e agrega valor e atende melhor as
necessidades do cliente, além de superar as suas expectativas. O gestor aborda que a
tecnologia tem facilitado todas as transacfes bancarias e isso ndo sO por parte do
usuario, cliente, mas também, por todo corpo operacional, que trabalha diretamente com
0 sistema online.

A segunda acdo identificada diz respeito ao preco. Para Las Casas (2007, p.
104), “[...] precos sdo variaveis controlaveis decisivas para 0 marketing de servicos. [...]
sdo determinados para cobrir custos operacionais e também proporcionar lucro, além de
afetar as expectativas dos clientes”. Para o gestor, esse fator é deveras importante, visto
que segundo ele, o Banco do Brasil possui a menor taxa de juros do mercado e esse é 0
principal ponto que movimenta as receitas e os lucros do Banco, produtos e servigos sdo
vendidos e ofertados aos clientes, com 0 menor preco do mercado, no intuito de atrair
possiveis novos clientes e fidelizar os antigos e esse é um diferencial citado pelo gestor.

A terceira e Gltima acdo identificada e citada pelo gestor, trata-se do P de
Pessoas. Segundo Bateman e Snell (2006, p. 320), as pessoas se tornam pecas

fundamentais e estratégicas, pois:

[...] podem criar o valor através de seus esforgos para baixar os custos e
oferecer algo Unico aos clientes, [...] sdo uma fonte de vantagem competitiva
quando suas habilidades, conhecimento e capacidade ndo estdo igualmente
disponiveis a todos os concorrentes. [...] quando suas competéncias e
contribuigdes ndo podem ser copiadas por outros. [...] e quando seus talentos
sdo combinados entre si e remanejados rapidamente para trabalhar em novas
tarefas assim que necessario. O trabalho em equipe e a cooperacgdo sdo dois
métodos significativos para assegurar uma forca de trabalho organizada. .

O gestor fala da importancia do capital humano para a organizacdo: “O banco
sempre atenta e atentou para isso, ha treinamentos desde a hora que o funcionario vai
assumir o cargo no banco até o momento que ele se aposenta, por exemplo, durante toda

a vida do banco ha treinamentos e cursos, tanto online como presencial e o
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reconhecimento existe também, desde viagens a premiacGes”. Ter uma equipe
qualificada, treinada e que é devidamente reconhecida pelo seu esforco e dedicacéo, traz
uma vantagem competitiva para a organizacdo e de acordo com o gestor, isso tem
ocorrido de maneira eficaz.

Na busca de uma melhor compreensdo das respostas referentes ao primeiro
objetivo da pesquisa e de alguma maneira, complementar as informag6es dadas pelo
gestor, sera apresentado um apanhado geral da implementagdo dos 7 P’s também na
visdo dos funcionarios. Além dos 7 P’s, foi citado durante a pesquisa itens de

importancia na visdo dos mesmos como marca e atendimento.

4.2 IMPLEMENTACAO DO MIX DE MARKETING DE SERVICOS

Nesta etapa sera apresentado o resultado referente ao segundo objetivo
especifico que é verificar como a agéncia do Banco do Brasil implementa os 7 P’s do
marketing de servicos na visdo dos gerentes e funcionérios. Para isso, a seguir, sdo
contempladas as percep¢des dos entrevistados acerca do mix de marketing de servicos.

Desse modo conforme o quadro 3, a empresa aplica dos 7P’s, 4 deles. O P de
praca, promocéo, ambiente fisico e pessoas. Em relacdo ao P de praca, observa-se que a
localizacdo de uma instituicdo financeira é um fator importante também para aqueles
que trabalham nela, ndo sendo obstante somente para os clientes. Na visdo do gestor, a
localidade da organizacédo € um diferencial competitivo.

Em relacdo a promoc¢édo, Moura (2010) entende que € a maneira mais subjetiva
para persuadir os clientes. Neste segmento, a principal ferramenta que o Banco utiliza é
a internet para veicular seus servicos. E inquestionavel que para que possa haver e
manter vantagem competitiva no mercado, a comunicagdo é um fator determinante no
atingimento dessa meta e 0 Banco vem cumprindo com esse ponto com maestria.

O melhor veiculo de divulgacdo ¢ um cliente satisfeito. Como cita Las Casas
(2007, p. 170), “[...] clientes satisfeitos sdo bons propagandistas dos produtos e servigos
da empresa”. E fundamental que a empresa busque tornar os seus clientes satisfeitos,
pois estes podem trazer outros clientes e dessa forma, gera mais vantagem competitiva

para a organizacéo.
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PRACA PROMOCAO AMBIENTE PESSOAS
FisicoO
Localizagdo Internet Reestruturacdo Reconhecimento Treinamentos
“Com certeza € | “(...) Na realidade o | “(...) essa reforma | “(...) o banco tem | (...) ainda tem
um diferencial. | mais utilizado hoje | estd  acontecendo | programas de | diversos Ccursos
O lugar onde em dia, eu acredito | justamente pra isso, | ascensao relacionados a sua
vocé presta 0 que seja o0 via|td chegando ai a | profissional area de atuagdo, onde
servico, se éum | internet, eu ndo | agéncia comercial, | muito bem | vocé pode fazer esses

lugar de féacil
acesso, se tem
estacionamento,
se muitas
pessoas
circulam nesse
local, entdo
com certeza é
um diferencial
pra prestacdo de
servigo”
(Entrevistado
2).(...) No caso
a nossa agéncia
aqui, é
extremamente
estratégica, né?
De comércio a
gente abrange
uma clientela
muito grande. A
localizacédo
influencia sim e
muito”
(Entrevistado
3).

tenho dados nao,
mas inclusive é um
que o0 banco tenta

estimular a
utilizacdo, porque é
uma forma do

cliente ser atendido
mais rapido e de
forma mais agil,
sem precisar  se
deslocar”
(Entrevistado 3).

“O meio mais
utilizado pelo
banco é sem

duvidas, a internet.
Hoje em dia tem
até aqueles
aplicativos para
celular, o cliente
nem ao um TAA
(Terminal de
autoatendimento)

precisa ir pra ver
saldo, extrato, essas
coisas. A
tecnologia facilitou
a realizagdo dessas
transacfes e sem
duvida, o meio
mais utilizado é a
internet” (Gestor).

onde existirh um
atendimento
diferenciado para
os clientes de
pessoa juridica, a
parte de
atendimento pessoa
fisica estd sendo
ampliada também e
até a parte dos
caixas esta sendo
reformada, nossa
estrutura fisica d&
pra atender a partir
da reforma o que é
ofertado” (Gestor).
“De um modo
geral, eu diria que
0 banco é muito
atento a isso ai. A
prova disso é essa
reforma, né? As
maiores  agéncias
estdo sendo
reformada, a
agéncia Mossoro6 ta
sendo  totalmente
reestruturada”
(Entrevistado 1).

definidos, muito
bem elaborados,

assim, essa
questdo da
ascenséo
profissional.
Dependendo do
resultado que
vocé dé, quanto
mais  resultado,

vocé se destaca
na sua funcdo e

mais chance
vocé tem de
ascensao

profissional, de
ser reconhecido”
(Entrevistado 1).
“0
reconhecimento
existe também,
desde a viagens a
premiagdes”
(Gestor).

Cursos, sao auto
instrucionais, sdo
cursos online, além

disso, tem o0s cursos

presenciais, sdo0 0s
cursos mais
especificos, mais
técnicos e  banco
investe pesado

também. (...) O banco
investe e obtém um
retorno em relagdo a
essa formacéo
profissional”
(Entrevistado 1).

“(...) o banco sempre
atenta e atentou para
isso, ha treinamentos
desde a hora que o
funcionério vai
assumir o cargo no
banco até o momento
que ele se aposenta,
por exemplo, durante
toda a vida do banco
ha treinamentos e

cursos, tanto online
como presencial*
(Gestor).

Fonte: Analise de Dados (2014).

O elemento ambiente fisico em sua grande maioria foi citado como deficiente.

Visto que a agéncia comporta um grande ndmero de clientes e sua estrutura fisica nao

tem atendido essa demanda. Em contrapartida, o ambiente esta passando por uma

grande reforma e reestruturacdo em sua estrutura, fato esse que foi citado durante a

coleta de dados e trata-se de uma chance de implementar melhoria em seu atendimento

fisico.
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Para Lovelock e Wirtz (2006), o ambiente fisico de servicos cumpre um
importante papel na modelagem da experiéncia de servigo e na satisfacdo do cliente,
esse € o entendimento dos funcionarios. Com a reforma do ambiente fisico, é esperado
um alcance maior de melhoria em suas atividades diérias, proporcionando assim um
espaco mais confortavel para clientes e funcionarios da agéncia.

No que se refere ao P de pessoas, em busca de alcancar as metas que a
organizacdo se prop0e, € de suma importancia avaliar a capacidade do ser humano
dentro de uma organizacdo. Em linhas gerais, todos os entrevistados ressaltaram que
existe sim um reconhecimento pelo esfor¢o depositado em seus respectivos trabalhos.

Segundo Bateman e Snell (2006), antigamente o setor de recursos humanos era
tido dentro de uma organizacdo como outro setor qualquer e que ainda traria despesas
para o orcamento financeiro. Hoje em dia, é tido como investimento estratégico. O
capital humano é de suma importancia para o desenvolvimento de toda e qualquer
organizacdo, sem ele, ndo é possivel obter vantagem competitiva frente aos
concorrentes e segundo as informacdes obtidas na pesquisa, a agéncia tem cumprido
com essa funcao.

De acordo com o que foi coletado na investigacdo, pode-se perceber que ha um
interesse em melhorar esse item dentro da organizacdo, tomando por base ndo somente
o foco dos colaboradores, mas também a atencdo em atender os clientes de maneira
satisfatoria e confortavel.

Primordialmente, o que foi bastante citado diz respeito a valoriza¢do do cliente
como ponto chave para vantagem competitiva. Para Gil (2009), as atividades
relacionadas ao setor de servicos sdo desempenhadas de forma mais satisfatoria para
cada necessidade distinta, € preciso que haja profissionais com niveis elevados de
capacitacdo técnica. Deste modo, a forma como os funcionarios se portam, influencia
diretamente 0 modo como os clientes enxergam aquela organizacdo e sendo esta de
forma positiva, gera valor a empresa.

Portanto, o direcionamento e investimento nas pessoas é uma questdo que agrega
valor e gera vantagem competitiva dentro e fora das organizagdes. Haja vista que, “[...]
o cliente estd diretamente envolvido na producdo do servico, ele tende a avaliar a
qualidade por meio da aparéncia e das habilidades sociais e técnicas dos profissionais”.
(KATAKURA; SILVA, 2010, p. 2).
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Sendo um Banco uma organizacdo que lida e presta servico em que ha um alto
contato com pessoas, 0s funcionarios devem estar bem capacitados para poderem passar
verdade para os clientes. Dessa forma, foi detectado que h& na agéncia treinamentos
para capacitar esse capital humano, como foi citado, uma infinidade de cursos para
todas as areas, tanto presenciais como online. Para Lovelock e Wirtz (2006), esse capital
humano € uma parte essencial do produto, pois é o elemento mais visivel do servico,
além de serem eles os principais representantes da empresa.

Em linhas gerais, a agéncia tem implementado algumas acdes relacionadas ao
composto de marketing de servigos. Além disso, percebe-se que os funcionarios tém
boa vontade para trabalhar em prol de agregar valor aos servigos, executando uma

gestdo clara e apoiada no reconhecimento e valoriza¢do dos mesmos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS
Nesta se¢do sdo abordadas as principais ponderagdes acerca desta pesquisa. O

principal objetivo deste estudo foi o de analisar como as préticas de marketing de
servicos sdo implementadas em uma agéncia do Banco do Brasil, na cidade de
Mossor0-RN. Os resultados obtidos mostraram que existem fatores determinantes para
os funcionarios acreditarem na organizacdo em que estdo inseridos e buscarem se
especializarem com mais afinco para tornar os clientes satisfeitos. As praticas de
marketing sdo implementadas no segmento da praca, promogéo, preco e ambiente fisico.

No segmento praca, foi constatado que a unidade analisada esta localizada em
um ponto estratégico do centro da cidade, fazendo com que agregue mais valor em suas
atividades, facilitando o estacionamento e maior comodidade no deslocamento dos
clientes a agéncia e nas constantes visitas dos gerentes aos clientes. E dessa forma,
gerando vantagem competitiva nesse quesito, haja vista que em linhas gerais, as
instituicOes financeiras oferecem praticamente 0s mesmos produtos e servicos e a praga
traz um diferencial para o Banco, tornando-o assim, mais acessivel para seus
colaboradores e clientes.

Foi detectado que a promocdo é executada pela agéncia sendo que esta atrelada a
tecnologia. Haja vista, que o maior aliado do Banco neste item é a internet. Através de
divulgacGes por mala direta, e-mails, plataforma gerenciadora e (Terminais de Auto
Atendimento) TAA’s, ha maior alcance na hora de promover 0s servicos.

As acOes de marketing sdo implementadas e ha uma promessa de melhoria
nestas. Os funcionarios em sua maioria retratam o ambiente fisico com qualidade
deficitaria. Foi citado que ha um grande fluxo de clientes em datas de pico como
pagamento dos salarios dos funcionarios publicos do Estado, INSS e Prefeitura,
tornando um caos no atendimento, ha uma possivel melhora com a restruturacéo e
reforma na agéncia supracitada. Embora, segundo afirmacdes dos entrevistados, o clima
¢ agradavel, as cadeiras para esperar sdo confortaveis, com isso, o cliente fica
confortavel durante todo o processo de espera no atendimento.

Por fim, o capital humano, ou seja, 0os principais agentes condutores dos
processos na instituicdo financeira: pessoas. Estas sdo consideradas investimentos com

retorno garantido dentro da organizagdo. Foi demonstrado que ha uma valorizacdo dos
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funcionarios em forma de reconhecimento com ascensao profissional, meritocracia e um
treinamento constante desse capital humano.

A agéncia implementa alguns dos P’s do marketing de servicos de forma
diferenciada, no sentido de que grande parte das empresas do segmento financeiro €
parecida no que diz respeito a sua carteira de produtos e servicos. Desse modo, a busca
pelo diferencial encontra-se em um atendimento personalizado, em uma atencdo maior
com o cliente. Disponibilizando um ambiente fisico reestruturado, a menor taxa de juros
do mercado e um aparato aos seus colaboradores, disponibilizando treinamentos
frequentes e adequados e reconhecimento pelo trabalho depositado na empresa.

Deste modo, entende-se que a organizacdo desenvolve mais quatro dos 7P’s do
marketing de servigos, que faz com que os funcionéarios trabalhem com satisfacdo e
prestem um servigo de exceléncia aos clientes desta.

Ademais, a pesquisa realizada é norteada acerca do estudo do marketing de
servigos. Para dar continuidade ao estudo realizado, aconselha-se investigar no futuro:
O envolvimento dos funcionarios com o composto do marketing de servigos; e, a

satisfacdo do consumidor e colaboradores em relagdo ao marketing de servicos.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA - GESTORES/FUNCIONARIOS
DADOS PESSOAIS

NOME:
IDADE:
FORMACAO:

TEMPO DE EMPRESA:
FUNCAO:

OJETIVO GERAL.: Investigar como uma agéncia do Banco do Brasil vem utilizando

0 marketing de servigos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

> Identificar quais acbes de marketing de servicos foram elaboradas pelos
gestores;

> Verificar como a agéncia do Banco do Brasil implementa os 7 P’s do marketing

de servicos na visdo dos gestores e funcionarios.

Para atingir os objetivos especificos

> Identificar quais acBes de marketing de servicos foram elaboradas pelos

gestores;

1. Quais sdo as estratégias implementadas para conseguir a fidelizacdo dos
clientes? (BARBOSA; SILVA, 2010).
2. Por ser uma empresa prestadora de servicos, como 0s servi¢cos oferecidos

agregam valor ao cliente?

3. Quais as diferengas que o senhor, como gestor, implementa para obter vantagem
sob seus concorrentes? (BARBOSA,; SILVA, 2010).
4, Sabendo que um banco é uma organizacdo de deveras necessidade para toda a

sociedade. O que o senhor como gestor, faz para que os clientes tenham satisfacdo no

servigo prestado?
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> Verificar como a agéncia do Banco do Brasil implementa os 7 P’s do marketing

de servigos na visdo dos gestores e funcionarios.

5. Por ser intangivel, como o senhor faz para que possa ter o feedback do servigo
executado? (Brambilla, 2010).
6. Quanto a localizacdo. Esta perto do publico-alvo, é mais vantajoso e facilita a

prestacdo do servigo?

7. Para que se possa conhecer a organizagdo e o que estd ofertando, utiliza-se de
mecanismos que disponibilizem o servi¢o ao consumidor. Qual o meio mais utilizado
pela empresa? (MINADEO, 2005 p. 167).

8. Os servicos oferecidos agregam outros tipos de beneficios ao cliente?

9. O Senhor concorda que as pessoas dentro de uma organizacdo séo consideradas
como investimento estratégico e capital humano? Como a organizacgdo faz para, de certa
forma, treinar esse capital humano e ainda assim demonstrar reconhecimento pelo
trabalho prestado?

10. Existe alguma politica de reconhecimento, treinamento, plano de carreira? (LAS
CASAS, 2007, p. 81). Por favor, explique como acontece.

11.  Atualmente, a estrutura fisica do Banco comporta o que € oferecido? (Lovelock
e Wirtz 2006, p. 236). Por qué?

12. Devido a intangibilidade do servigo, ha mais alguma coisa que € ofertado ao

usudrio para que possa sair satisfeito? O qué? Como isso ocorre?
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APENDICE B - FUNCIONARIO 1

DADOS PESSOAIS

NOME: FRANCINALDO DA SILVA
IDADE:40

FORMACAO: ECONOMIA

TEMPO DE EMPRESA: 9 ANOS

FUNCAO: GERENTE DE RELACIONAMENTO

OJETIVO GERAL: Investigar como uma agéncia do Banco do Brasil vem utilizando

0 marketing de servigos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

> Identificar quais acOes de marketing de servigcos foram elaboradas pelos
gestores;

> Verificar como a agéncia do Banco do Brasil implementa os 7 P’s do marketing

de servigos na visdo dos gestores e funcionarios.

Para atingir os objetivos especificos

> Identificar quais acBes de marketing de servicos foram elaboradas pelos

gestores;

1. Quais sdo as estratégias implementadas para conseguir a fidelizagdo dos
clientes? (BARBOSA; SILVA, 2010).

A principal estratégia, é trabalhar produtos de financiamento de longo prazo e de
alta durabilidade, no caso de financiamento imobiliario, por exemplo, um
financiamento muito longo, dessa forma o cliente se mantém fiel aquele banco por
muito tempo. Financiamento de veiculo também, enfim, pra pessoa juridica
ofertamos financiamentos de longo prazo, que possa aumentar o investimento na
empresa. E na parte de seguridade, os titulos de capitalizacdo e principalmente
previdéncia privada, sdo produtos fidelizadores. Normalmente quem faz
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previdéncia € pensando em aposentadoria e assim, se mantem no banco fiel por
muito tempo.

2. Por ser uma empresa prestadora de servi¢os, como 0s servicos oferecidos
agregam valor ao cliente?

Bom, hoje o mercado de Bancos é extremamente competitivo, com produtos
semelhantes e num cenario de ampla competitividade. Com produtos similares,
porque os produtos que o Banco do Brasil tem, praticamente todos os Bancos tem, o
que vai diferenciar sdo poucas linhas de crédito e a gente tem essa vantagem. No
mais, qualidade no atendimento, o banco desde o ano retrasado que tem
implementado uma série de programas visando a qualidade no atendimento, cada
vez mais o foco no cliente e ndo no produto em si, como eu disse, 0 produto € igual,
0 que vai diferenciar é o que vocé da a esse cliente nesse produto. Vocé vende um
seguro por exemplo, vender seguro tem uma infinidade de bancos ai que vendem,
mas temos que analisar: esse seguro atende as necessidades do meu cliente na hora
dele utilizar no caso um sinistro? Ele é bem atendido? Rapidez? O banco mudou
sua visdo de uns dois anos pra ca, foco no cliente de agora em diante.

3. Quais as diferencas que o senhor, como gestor, implementa para obter vantagem
sob seus concorrentes? (BARBOSA,; SILVA, 2010).

Essa questdo da qualidade no atendimento, procurar evidenciar as vantagens que o
Banco do Brasil tem, né? A marca, a solidez do Banco do Brasil no mercado, a
seguranca dessa marca, essa seguranca é acompanhada de que um produto do
banco ta levando a solidez e a marca do Banco do Brasil. Eu sempre evidencio isso
ai e claro, prestando um servico de exceléncia.

4. Sabendo que um banco é uma organizacdo de deveras necessidade para toda a
sociedade. O que o senhor como gestor, faz para que os clientes tenham
satisfacdo no servico prestado?

Eu acabei de falar, foco no cliente e prestar um servigo com qualidade. O crédito
certo, para 0 momento certo, adequado a real necessidade ou real capacidade dos
clientes, para que também vocé nédo dé crédito que va complicar a vida do cliente
ao invés de melhorar. A funcéo social que o Banco do Brasil tem, é essa, prezar
pelo cliente.

Verificar como a agéncia do Banco do Brasil implementa os 7 P’s do marketing

de servicos na visdo dos gestores e funcionarios.
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5. Por ser intangivel, como o senhor faz para que possa ter o feedback do servico
executado? (Brambilla, 2010).

No meu caso que trabalho com pessoa juridica, a gente ta sempre realizando
visitas, estamos sempre em contato mais proximo com os clientes, entdo, nessas
visitas a gente sempre procura ouvir como té que ta o cliente e como t4 o banco
para esse cliente, se ele estar sendo bem atendido, se 0s servicos estdo adequados
as demandas da empresa, enfim, procuramos sempre ta ouvindo.

6. Quanto a localizacao. Esta perto do publico-alvo, € mais vantajoso e facilita a
prestacao do servigco?

Com certeza. No caso a nossa agéncia aqui, € extremamente estratégica, né? De
comércio a gente abrange uma clientela muito grande. A localizacao influencia sim
e muito.

7. Para que se possa conhecer a organizagéo e o0 que esta ofertando, utiliza-se de
mecanismos que disponibilizem o servi¢o ao consumidor. Qual 0 meio mais
utilizado pela empresa? (MINADEO, 2005 p. 167).

A principal ferramenta desenvolvida pelo Banco é o CRM, né? A plataforma de
negocios, CRM tem como principio, esta em contato constante com esse cliente, seja
por telefone, seja por email, seja por aviso nos TAA’s (Terminais de Auto
Atendimento), seja por mala direta e retroalimentando essas informacdes do cliente
no sistema. Ai vocé tem condicOes de conhecer aquele cliente. Pronto: vocé ofertou
um CDC, ai o cliente diz que ndo porque no momento nao ta precisando, mas daqui
h& seis meses talvez precise, essa informagéo volta pro sistema do banco e daqui a
seis meses, aquele cliente vai ser abordado numa oferta, por exemplo, de
financiamento de veiculo, ou entdo numa oferta de financiamento de veiculo vocé
ficou sabendo que o cliente acabou de fechar um seguro, vocé ja agenda um contato
e 0 vencimento desse seguro. A abordagem funciona por meio desses mecanismos
que citei, seja por mala direta, seja por contato direto pra ofertar produtos. Essa é
a grande mudanca do banco que eu falei desde o inicio, né? Foco no cliente. O
banco ta investindo pesado nessa ferramentas de contato.

8. Os servicos oferecidos agregam outros tipos de beneficios ao cliente?

Sim, com certeza. Todos 0s servi¢cos bancarios que a gente tem, agregam um valor,
no caso eu vou falar sempre de empresa porque eu trabalho com empresa. Mas por
exemplo, a gente tem servico de cobranca bancéaria, servicos de custodia de
cheques, servigos de pagamentos de salarios, tudo isso faz com que o cliente tenha
um ganho de produtividade, um ganho de organizagdo no seu contas a pagar,
contas a receber. Os servicos sdo pra isso, para que o cliente direcione menos forca
de trabalho e tenha uma ferramenta capaz de fazer isso pra ele.
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O Senhor concorda que as pessoas dentro de uma organizacéo sdo consideradas
como investimento estratégico e capital humano? Como a organizagédo faz
para, de certa forma, treinar esse capital humano e ainda assim demonstrar
reconhecimento pelo trabalho prestado?

Falando em reconhecimento, o banco tem programas de ascensao
profissional muito bem definidos, muito bem elaborados, assim, essa questao
da ascensdo profissional. Dependendo do resultado que vocé dé, quanto
mais resultado, vocé se destaca na sua fungdo e mais chance vocé tem de
ascensdo profissional, de ser reconhecido. Com relagdo a formacgéo, o
banco investe pesado nisso dai e tem investido cada vez mais. A gente tem a
universidade corporativa, né? UNIBB (Universidade Corporativa do Banco
do Brasil), onde nesse ambiente, vocé pode fazer, realizar cursos das mais
diversas areas, vocé pode selecionar uma téia profissional, por exemplo,
dentro da func@o que vocé exerce e ainda tem diversos cursos relacionados
a sua area de atuacdo, onde vocé pode fazer esses cursos, sdo auto
instrucionais, sdo cursos online, além disso, tem 0s cursos presenciais, sao
0S cursos mais especificos, mais técnicos e banco investe pesado também.
Esse ano por exemplo, o banco & implementando um programa de formacéo
da geréncia média, até o final do primeiro semestre, a expectativa de treinar
no Rio Grande do Norte toda a geréncia média, os gerentes de
relacionamento. S&o cursos presenciais, especifico para esse tipo de
profissional, para que eles desenvolvam melhor suas atividades. O banco
investe e obtém um retorno em relacéo a essa formacao profissional.

Existe alguma politica de reconhecimento, treinamento, plano de carreira? (LAS
CASAS, 2007, p. 81). Por favor, explique como acontece.

Treinamento é como eu falei, né? Tem 0s treinamentos presenciais, que Sao
constantes, tem os treinamentos auto instrucionais através de cursos online,
pelo site da Universidade Corporativa do Banco do Brasil. Além disso, o banco
tem os programas de formacao, né? Vocé tem bolsas de estudo pra graduacéo,
bolsas de estudo pra pds graduacdo, mestrado, onde vocé recebe um incentivo,
tem casos que o incentivo chega a 80, 90% do valor da mensalidade, séo bolsas
de livre escolha, inclusive, vocé escolhe a universidade e o banco faz o
ressarcimento.

Atualmente, a estrutura fisica do Banco comporta o que é oferecido? (Lovelock
e Wirtz 2006, p. 236). Por qué?

Eu diria que sim. O banco do Brasil é gigante, ¢ o Banco mais presente em todo
0 pais. Todos os municipios do pais, tem uma agéncia do Banco do Brasil, 6bvio
que em um pais tdo grande, vai ter suas diferencas, em alguns lugares a
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estrutura pode esta aquém da necessidade daquele municipio, em outras, além.
De um modo geral, eu diria que o banco é muito atento a isso ai. A prova disso
é essa reforma, né? As maiores agéncias estdo sendo reformadas, a agéncia
Mossord ta sendo totalmente reestruturada.

12. Devido a intangibilidade do servigo, hd mais alguma coisa que é
ofertado ao usuério para que possa sair satisfeito? O qué? Como isso ocorre?

Eu diria que o grande diferencial nesse mercado é qualidade no atendimento e a
qualidade dos produtos que sé@o ofertados. Nao adianta vocé ofertar um produto
e nao prestar um servigo de exceléncia, o pds venda como a gente chama, eu
diria que o segredo esta ai. Capital de giro tem em todo banco, seguridade, as
taxas sao muito parelhas, os precos. O segredo ta ai, na prestacdo do servico
com qualidade.

APENDICE C - FUNCIONARIO 2

DADOS PESSOAIS

NOME: EUDES OLIVEIRA CUNHA

IDADE: 37 ANOS

FORMACAO: CIENCIAIS CONTABEIS

TEMPO DE EMPRESA: 9 ANOS

FUNCAO: GERENTE DE RELACIONAMENO/GOVERNO

OJETIVO GERAL: Investigar como uma agéncia do Banco do Brasil vem

utilizando o marketing de servigos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

> ldentificar quais acOes de marketing de servigcos foram elaboradas pelos
gestores;

» Verificar como a agéncia do Banco do Brasil implementa os 7 P’s do marketing

de servicos na visdo dos gestores e funcionarios.

Para atingir os objetivos especificos
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» ldentificar quais acdes de marketing de servicos foram elaboradas pelos

gestores;

1. Quais sdo as estratégias implementadas para conseguir a fidelizacdo dos
clientes? (BARBOSA; SILVA, 2010).
No caso das estratégias, o banco ele ja trabalha com essas estratégias de
fidelizacdo, que seria o0 que? Oferecer produtos aos clientes, que deixem os clientes
fidelizados ao banco, entdo normalmente sdo financiamentos de longo prazo, como
o crédito imobiliario, é um produto que fideliza, porque ele deixa o cliente pagando
um débito durante muito tempo no banco, titulo de capitalizacdo de pagamento
mensal é um outro produto que fideliza e na realidade no meu setor que é um setor
de governo, uma forma de fidelizar o cliente, é d4 uma forma de atendimento
diferenciada, deixar o que cliente satisfeito e que a gente consiga que o cliente ndo
saia pra outro lugar e sempre tenha o atendimento como paréametro na escolha do

banco, né? Como um diferencial aqui na agéncia.

2. Por ser uma empresa prestadora de servicos, como 0s servi¢cos oferecidos
agregam valor ao cliente?

Agrega valor no sentido de que o cliente necessita do produto. Entéo, ele ndo vem

ao banco porque quer, ele vem ao banco porqgue ele precisa e a questdo de agregar

valor, a gente oferece produtos que o cliente necessita, que o cliente procura e volto

a bater na mesma tecla, dando o atendimento diferenciado, com certeza faz a

diferenca em qualquer empresa.

3. Quais as diferengas que o senhor, como gestor, implementa para obter vantagem
sob seus concorrentes? (BARBOSA,; SILVA, 2010).

Buscando o diferencial no atendimento. Haja vista que todos os bancos possuem

basicamente a mesma carta de produtos que noés oferecemos, prezar por um

atendimento de qualidade é nossa carta na manga.

4. Sabendo que um banco é uma organizacdo de deveras necessidade para toda a
sociedade. O que o senhor como gestor, faz para que os clientes tenham
satisfacdo no servicgo prestado?



53

Oferecemos produtos que eles necessitam e mais uma vez, prestando um

atendimento diferenciado e tentando fidelizar cada vez mais clientes.

» Verificar como a agéncia do Banco do Brasil implementa os 7 P’s do marketing

de servigos na visdo dos gestores e funcionarios.

5. Por ser intangivel, como o senhor faz para que possa ter o feedback do servico
executado? (Brambilla, 2010).
No caso do cliente, se ele gosta do produto, ele indica pra outros clientes, entdo
isso ai ja é um feedback positivo. Se ele gosta do atendimento, normalmente ele diz
que gostou do atendimento, ele procura vocé de volta pra ser atendido por vocé. E,
realmente é dificil mensurar o servico executado, porque muitas vezes 0 servigo €
rotineiro e a gente ndo tem como medir muito. Mas € isso, se ele voltou é porque
gostou, da prioridade ao banco, porque muitos clientes tém contas aqui e em outros
bancos também, mas é ai que a gente entra, estabelece muitas vezes uma

determinada parceria pra ele priorizar o banco em algumas operacdes.

6. Quanto a localizacdo. Esta perto do publico-alvo, € mais vantajoso e facilita a
prestacao do servigo?

Com certeza é um diferencial. O lugar onde vocé presta o servigo, se é um lugar de

facil acesso, se tem estacionamento, se muitas pessoas circulam nesse local, entdo

com certeza é um diferencial pra prestacéo de servico.

7. Para que se possa conhecer a organizacdo e o que esta ofertando, utiliza-se de
mecanismos que disponibilizem o servigo ao consumidor. Qual o meio mais
utilizado pela empresa? (MINADEO, 2005 p. 167).

Bom, no caso do banco, ele possui mais de cinco mil agéncias no pais, tem o

correspondente bancario que é filiado ao correio onde consegue atender e ter

banco do Brasil em todos os municipios do pais, tem o atendimento via internet e

via celular. Na realidade o mais utilizado hoje em dia, eu acredito que seja 0 via

internet, eu ndo tenho dados ndo, mas inclusive € um que o banco tenta estimular a

utilizacdo, porque é uma forma do cliente ser atendido mais rapido e de forma mais

agil, sem precisar se deslocar.
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8. Os servicos oferecidos agregam outros tipos de beneficios ao cliente?
Sim, com certeza, a gente sempre oferta produtos de que de uma forma ou de outra
agrega valor ao cliente, no sentido de um seguro de vida, mais cedo ou mais tarde ele
vai gerar algum beneficio ao cliente, seja de qualquer forma que seja, ou na morte do
cliente (risos) ou no caso de um sinistro, tem o titulo de capitalizacédo que ““ha, mas eu
vou perder dinheiro”, mas tem muita gente que ndo consegue economizar nenhum
centavo por més e o titulo de capitalizacao forca a poupanca, assim, todos os produtos
qgue a gente tem, de alguma forma, beneficia o cliente. O consércio de veiculo, um

empréstimo, ele busca porque ele vai ter algum beneficio.

9. O Senhor concorda que as pessoas dentro de uma organizacdo séo consideradas
como investimento estratégico e capital humano? Como a organizagdo faz para, de certa
forma, treinar esse capital humano e ainda assim demonstrar reconhecimento pelo
trabalho prestado?

A gquestdo do capital humano ela é bem importante na época de hoje. Por que? Porque
0 conhecimento que as pessoas tém, ele normalmente nédo é repassado, entdo, quando
um bom profissional sai da empresa, ele leva toda bagagem que ele construiu durante
todo esse tempo, ele leva conhecimento, ele leva informacéo. Entdo a empresa precisa
valorizar os profissionais, aproveita-los da melhor forma, oferecer treinamentos e

oferecer boa remuneragao.

10.  Existe alguma politica de reconhecimento, treinamento, plano de carreira? (LAS

CASAS, 2007, p. 81). Por favor, explique como acontece.

Sim, existe. A titulo de reconhecimento, normalmente, existem premiac6es, promocoes.
O encarreiramento € bem claro, bem definido, tem varias op¢fes de encarreiramento.
Treinamento também, a gente tem a Universidade Corporativa, a gente tem cursos

presenciais, temos tudo isso realmente.

11.  Atualmente, a estrutura fisica do Banco comporta o que € oferecido? (Lovelock
e Wirtz 2006, p. 236). Por qué?
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No caso da nossa agéncia, eu acho que ta deficitaria, porque nos dias de pico, o
atendimento ali embaixo é uma loucura e mesmo oferecendo todas as alternativas que o
banco pra o cliente ndo ter que vir na agéncia esses dias, acaba que nao consegue, 0
cliente acaba vindo, final de més é uma loucura e eu acredito que a estrutura em si ndo
comporta ndo. Vocé pode ir em qualquer agéncia do banco nesses dias de pagamento

de INSS, de estado e de prefeitura que é uma loucura, ¢ lotado.

12. Devido a intangibilidade do servigo, ha mais alguma coisa que € ofertado ao
usudrio para que possa sair satisfeito? O qué? Como isso ocorre?

Isso ai volta pra questdo do atendimento, ndo €? Que o atendimento no caso da
prestacdo de servico € um diferencial e ter produtos também de acordo com a
necessidade do cliente, ndo adianta querer oferecer o que o cliente ndo precisa.

APENDICE D - FUNCIONARIO 3

DADOS PESSOAIS

NOME: SELMAR CEZARIO DE LIMA

IDADE: 30 ANOS

FORMACAO: GEOGRAFIA

TEMPO DE EMPRESA: 8 ANOS

FUNCAO: GERENTE DE RELACIONAMENTO

1. Quais sdo as estratégias implementadas para conseguir a fidelizacdo dos
clientes? (BARBOSA; SILVA, 2010).

Assim, tem alguns produtos que séo fidelizadores por si s6. Produtos estes que

exigem a permanéncia do cliente por longo prazo, como por exemplo, seguro,

previdéncia, esse tipo de produto automaticamente fideliza mais o cliente

porque ele precisa. Ninguém vai fazer uma previdéncia pra pagar um ou dois

meses e depois deixar de pagar, precisa de longo prazo até ter um retorno, isso

ai por si so ja fideliza o cliente.
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2. Por ser uma empresa prestadora de servi¢os, como 0s servicos oferecidos
agregam valor ao cliente?
Na verdade assim, 0s servicos bancérios sdo de extrema necessidade pra o
mercado financeiro e o comércio como um todo, né? Servi¢cos como cobranca,
pagamento de salario, esse tipo de coisa, todo mundo precisa. Entdo assim, 0s
produtos por si s@, ja sdo de extrema importancia pra atividade do cliente, no
sentido de que o cliente quando precisa vender, ele utiliza esses servigos pra
efetuar a venda, como por exemplo um boleto bancario ou uma custodia de
cheque se ele fizer cheque pré-datado e até mesmo a necessidade do cliente pra
girar o seu estoque, um produto como capital de giro, esse tipo de coisa €
extremamente necessario pras empresas. Tudo isso agrega valor ao banco e ao

cliente também.

3. Quais as diferencas que o senhor, como gestor, implementa para obter
vantagem sob seus concorrentes? (BARBOSA; SILVA, 2010).
A principal diferenca entre o Banco do Brasil e os demais bancos é a marca.
Porque assim, quando vocé... alguns produtos como cobrancga por exemplo, a
marca é muito importante no sentido de que o cliente vai ter uma rede de
agéncias muito grande pra poder fazer a liquidacdo do boleto, diferente de
alguns bancos que s6 tem alguns poucos pontos de atendimento. A questdo dos
diferenciais é a questdo de preco mesmo de mercado, dos servi¢os e no caso,
como o produto do banco é dinheiro, o preco do dinheiro, o juro. Normalmente
a gente consegue uma taxa de juros mais atrativa do que a maioria do mercado,

principalmente dos bancos privados.

4. Sabendo que um banco € uma organizacdo de deveras necessidade para toda
a sociedade. O que o senhor como gestor, faz para que os clientes tenham
satisfacdo no servico prestado?

Prezamos pelo atendimento e como eu ja falei, a nossa taxa de juros é

diferenciada. Oferecemos os melhores produtos com as menores taxas de juros

do mercado.
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5. Por ser intangivel, como o senhor faz para que possa ter o feedback do
servigo executado? (Brambilla, 2010).
Assim, apesar de ser intangivel, € um servigo que agrega valor a atividade do
cliente. O principal termémetro assim, é de nado ter nenhum problema de
sistema, isso é muito importante, principalmente pra os servicos de cobrancga, de
custddia de cheques. Normalmente os servicos do banco é muito bom nessa
questdo de sistema. O cliente também sempre da um feedback quando tem
alguma dificuldade, alguma coisa do tipo e também quando tem facilidades de

operar o sistema.

6. Quanto a localizacdo. Esta perto do publico-alvo, é mais vantajoso e facilita
a prestacdo do servigo?

E, principalmente na funcdo da gente, que a gente precisa ta visitando o0s

clientes constantemente e os clientes precisam constantemente ta visitando o

banco. Entdo € vantajoso nesse sentido.

7. Para que se possa conhecer a organizacado e o que esta ofertando, utiliza-se
de mecanismos que disponibilizem o servico ao consumidor. Qual o meio
mais utilizado pela empresa? (MINADEO, 2005 p. 167).

Acredito que seja a internet. Foi-se 0 tempo em que pra se resolver toda e

qualquer coisa, o cliente tinha que vim direto na agéncia, a advento da internet

facilitou bastante essa comunicacéo banco — cliente.

8. Os servigos oferecidos agregam outros tipos de beneficios ao cliente?

Eu acho que sim. No momento em que um cliente adquire um seguro de vida,
esse cliente tem o beneficio de ficar despreocupado em relacdo a como a sua
familia e beneficiados ficardo caso ocorra dele morrer. Eu acredito que grande
parte dos nossos servicos e produtos, agregam de alguma forma outros

beneficios aos clientes.
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9. O Senhor concorda que as pessoas dentro de uma organizacdo s&o
consideradas como investimento estratégico e capital humano? Como a
organizacdo faz para, de certa forma, treinar esse capital humano e ainda
assim demonstrar reconhecimento pelo trabalho prestado?

O capital humano é de extrema importancia dentro de uma organizacao e € sim

um investimento estratégico. Toda e qualquer operacdo, depende de noés, o

computador ndo trabalha sozinho. O reconhecimento € mais pela ascenséo

profissional mesmo, mas acredito que o banco preza muito pela meritocracia,
ganha mais quem adquire mais méritos e quanto aos treinamentos, eu acho que
ndo sao satisfatorios, deveria existir um maior treinamento devido as mudancas
ocorrerem muito rapidamente nesse mercado bancario e muitas vezes a gente

aprende na porrada do dia, de ter treinamento, tem, s6 que deveria haver mais.

10. Existe alguma politica de reconhecimento, treinamento, plano de carreira?
(LAS CASAS, 2007, p. 81). Por favor, explique como acontece.

Existe. Reconhecimento mais como ascensdo profissional, treinamento mas

muito pouco e plano de carreira existe sé no papel mesmo, nada que tenha sido

colocado em pratica.

11. Atualmente, a estrutura fisica do Banco comporta o que é oferecido?
(Lovelock e Wirtz 2006, p. 236). Por qué?

Eu acho que ndo. Prova disso € essa grande reforma, para o numero de clientes

gue nos temos a estrutura ndo comporta os servigos que oferecemos. Logico, ha

dias de calmaria como também ha dias em que ndo ha condi¢cdes nem de passar

pela porta giratéria. Mas a tendéncia é sé melhorar com essa reestruturagao.

12. Devido a intangibilidade do servico, ha mais alguma coisa que € ofertado ao
usuario para que possa sair satisfeito? O qué? Como isso ocorre?

Mais a questdo do atendimento mesmo. Porque em relagdo a produtos e

servigos, os bancos sdo todos iguais e como eu ja citei, o preco do dinheiro,

nossa taxa de juros é a menor do mercado.
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APENDICE E - FUNCIONARIO 4

DADOS PESSOAIS

NOME: FRANCISCA MARIA
IDADE: 48 ANOS
FORMACAO:

TEMPO DE EMPRESA:

FUNCAO: GERENTE DE ATENDIMENTO

OJETIVO GERAL: Investigar como uma agéncia do Banco do Brasil vem utilizando

0 marketing de servigos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

> Identificar quais acOes de marketing de servigcos foram elaboradas pelos
gestores;

> Verificar como a agéncia do Banco do Brasil implementa os 7 P’s do marketing

de servicos na visdo dos gestores e funcionarios.

Para atingir os objetivos especificos

> Identificar quais acBes de marketing de servicos foram elaboradas pelos

gestores;

1. Quais sdo as estratégias implementadas para conseguir a fidelizacdo dos
clientes? (BARBOSA; SILVA, 2010).

As estratégias resumem-se em: produtos e servicos de longo prazo e com o melhor

atendimento possivel. Dessa forma, com a longevidade das ofertas, tornamos aquele

cliente fiel a gente por mais tempo.

2. Por ser uma empresa prestadora de servicos, como 0s servi¢cos oferecidos
agregam valor ao cliente?

O atendimento € sempre o nosso diferencial e a nossa maneira de prestar um

servico com qualidade. No meu caso eu sempre procuro atender a todos de maneira
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agradavel, e aqui na parte do atendimento tem muito idoso, assim eu enxergo esse
quesito de agregar valor, tratando de maneira igual e com presteza a todos.

3. Quais as diferencgas que o senhor, como gestor, implementa para obter vantagem
sob seus concorrentes? (BARBOSA,; SILVA, 2010).

Volto a focar nessa questdo do atendimento. Eu particularmente quando vou em
algum local que sou mal atendida costumo reclamar, ndo tem nem como nao voltar
j& que em Mossor6 temos poucas opg¢les, mas eu falo e digo que ndo gostei do
atendimento. O cliente deve ser valorizado em todo e qualquer lugar. O
atendimento como diferencial ja que Banco é praticamente tudo igual.

4. Sabendo que um banco € uma organizacdo de deveras necessidade para toda a
sociedade. O que o senhor como gestor, faz para que os clientes tenham
satisfagdo no servicgo prestado?

Posso até ta sendo repetitiva, mas volto a enfatizar essa questdo do atendimento. E
esse o principal diferencial.

Verificar como a agéncia do Banco do Brasil implementa os 7 P’s do marketing

de servigos na visdo dos gestores e funcionérios.

5. Por ser intangivel, como o senhor faz para que possa ter o feedback do servico
executado? (Brambilla, 2010).

Eu trabalho diretamente com eles aqui, entdo € corpo a corpo, eles acabam me
falando, reclamam mesmo e sempre me procuram quando estdo chegando na
agéncia pra ajudar a tirar o dinheiro no caixa eletrdnico, o contato é direto e eu
consigo fazer minha parte, atende-los da melhor forma possivel.

6. Quanto a localizagdo. Est4 perto do publico-alvo, é mais vantajoso e facilita a
prestacao do servigo?

Com certeza. Aqui € perto de tudo, € bem no centro da cidade, facilita pra cliente e

pra quem trabalha aqui, as vezes precisa sair e resolver alguma coisa por aqui

mesmo, facilita com certeza a prestacéo de servico.

7. Para que se possa conhecer a organizacao e o que esté ofertando, utiliza-se de
mecanismos que disponibilizem o servi¢o ao consumidor. Qual 0 meio mais
utilizado pela empresa? (MINADEOQO, 2005 p. 167).

Eu acho que aqui no Banco mesmo com essas tecnologias todas, 0 mecanismo mais
utilizado é a prépria agéncia. Aqui ¢ lotado direto, os clientes geralmente procuram
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vim pessoalmente resolver suas pendéncias, por mais que exista a internet, eu acho
que a parte fisica mesmo, caixas eletronicos ainda sdo os mais utilizados.

8. Os servicos oferecidos agregam outros tipos de beneficios ao cliente?

Agregam, clientes nosso tem uma infinidade de produtos e servigos de acordo com
suas necessidades e sempre o atendimento como diferencial da gente.

9. O Senhor concorda que as pessoas dentro de uma organizagdo sdo consideradas
como investimento estratégico e capital humano? Como a organizagédo faz
para, de certa forma, treinar esse capital humano e ainda assim demonstrar
reconhecimento pelo trabalho prestado?

Com certeza. Eu sempre prezo isso até como funcionaria, procuro lembrar do
aniversario de todo mundo, fazer com que aquela pessoa saiba que é lembrada e é
reconhecida também. O banco treina sempre os funcionarios, cursos de diversas
teméticas e encaixando cada um em seu perfil e o reconhecimento é demonstrado
através da ascensao profissional.

10. Existe alguma politica de reconhecimento, treinamento, plano de carreira? (LAS
CASAS, 2007, p. 81). Por favor, explique como acontece.

Existe. O banco premia todos os anos os melhores funcionarios no quesito mérito
mesmo, treina sempre com cursos online e presenciais também e o plano de
carreira é mais por ascensdo de carreira, entende? cada um vai buscando se
destacar naquela sua area e assim adquirindo seu crescimento dentro da empresa.

11. Atualmente, a estrutura fisica do Banco comporta o que é oferecido? (Lovelock

e Wirtz 2006, p. 236). Por qué?

N&o muito mas estamos em reforma para melhor atende-los, a necessidade da
reforma surgiu exatamente para suprir a necessidade de atender todos de uma

forma melhor e mais confortavel.

12. Devido a intangibilidade do servico, ha mais alguma coisa que € ofertado ao

usuario para que possa sair satisfeito? O qué? Como isso ocorre?

Mais uma vez vou falar do atendimento, o cliente satisfeito volta e ndo s6 por causa
da longevidade do servi¢o , mas porque se sente bem em estéa com a gente e se sente

satisfeito.
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APENDICE F - GESTOR
DADOS PESSOAIS

NOME:HELDER BEZERRA LUSTOSA
IDADE: 50 ANOS

FORMACAO: DIREITO

TEMPO DE EMPRESA: 32 ANOS

FUNCAO: GERENTE DE NEGOCIOS (GESTOR SUBSTITUTO)

OJETIVO GERAL.: Investigar como uma agéncia do Banco do Brasil vem

utilizando o marketing de servigos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

» ldentificar quais acdes de marketing de servicos foram elaboradas pelos
gestores;

» Verificar como a agéncia do Banco do Brasil implementa os 7 P’s do marketing

de servigos na visdo dos gestores e funcionérios.

Para atingir os objetivos especificos

> ldentificar quais acOes de marketing de servigcos foram elaboradas pelos

gestores;

1. Quais sdo as estratégias implementadas para conseguir a fidelizacdo dos
clientes? (BARBOSA,; SILVA, 2010).
Essa questdo da fidelizagdo dos clientes € muito importante. As estratégias mais
utilizadas séo focadas nos clientes. Foco no cliente € uma maneira de fazer com que
ocorra com sucesso, é oferecer um atendimento diferenciado ja que os produtos e
servicos de bancos sdo praticamente todos iguais, entdo é basicamente isso, uma
forma de se destacar nesse mercado e acredito que ndo sé nesse, em todos 0s
segmentos, hoje em dia os consumidores estdo cada vez mais exigentes e é isso,

buscar um atendimento de exceléncia.
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2. Por ser uma empresa prestadora de servicos, como 0s servicos oferecidos
agregam valor ao cliente?

Agrega valor no sentido de que um cliente nosso, ele encontra um diferencial. Mas
diferencial em que? Na maneira que oferecemos estes. O servico de Banco lida
diretamente com pessoas e isso se evidenciou com o passar dos anos, cada vez mais tem
que se ter foco no cliente. Ainda, disponibilizamos de uma equipe de profissionais bem
qualificados e aptos para realizarem um atendimento diferenciado e uma carteira de
opcbes de servigos, temos produtos desde crédito imobiliario a programas que
beneficiam agricultores. Entéo, o cliente que vem ao Banco do Brasil, ele encontrara
uma infinidade de produtos e servicos e tudo isso com a menor taxa de juros do

mercado.

3. Quais as diferencgas que o senhor, como gestor, implementa para obter vantagem
sob seus concorrentes? (BARBOSA,; SILVA, 2010).
Eu acho que ja respondi nas anteriores, a vantagem frente aos concorrentes encontra-

se no atendimento diferenciado. Agilidade, rapidez e presteza nos servigos ofertados.

4, Sabendo que um banco é uma organizacdo de deveras necessidade para toda a
sociedade. O que o senhor como gestor, faz para que os clientes tenham satisfacdo no
servigo prestado?

Mais uma vez enfatizo o atendimento, é nele onde o cliente encontrara satisfacdo nos
servigos oferecidos e claro, disponibilizando o servico ou produto que satisfaca suas

necessidades.

> Verificar como a agéncia do Banco do Brasil implementa os 7 P’s do marketing

de servigos na visdo dos gestores e funcionarios.

5. Por ser intangivel, como o senhor faz para que possa ter o feedback do servigo
executado? (Brambilla, 2010).

O feedback se da pelo retorno do cliente ao banco e como a maioria dos produtos e
servigos ofertados sdo de longo prazo, isso faz com que o cliente sempre esteja em

contato com a agéncia e seus gerentes, e dessa forma, eles tem um contato corriqueiro



64

e acabam falando o que acham, opinando, elogiando e criticando também, acho que é
iss0, 0 o feedback se d& dessa forma.

6. Quanto a localizagdo. Esta perto do publico-alvo, é mais vantajoso e facilita a
prestacdo do servigo?

Com absoluta certeza. A nossa agéncia esta localizada bem no centro da cidade.
Proximo de todo o comércio e isso € vantajoso de certeza na hora da prestacdo dos
servigos. 0s gerentes de pessoa juridica estdo sempre realizando visitas aos clientes e
estes clientes também sempre vém a agéncia, de certa forma facilita o contato, o

deslocamento e a realizacéo das operagoes.

7. Para que se possa conhecer a organizacdo e o que esta ofertando, utiliza-se de
mecanismos que disponibilizem o servi¢o ao consumidor. Qual o meio mais utilizado
pela empresa? (MINADEO, 2005 p. 167).

O meio mais utilizado pelo banco é sem dudvidas, a internet. Hoje em dia tem até
aqueles aplicativos para celular, o cliente nem ao um TAA (Terminal de
autoatendimento) precisa ir pra ver saldo, extrato, essas coisas. A tecnologia facilitou a

realizacdo dessas transagdes e sem duvida, o meio mais utilizado é a internet.

8. Os servigos oferecidos agregam outros tipos de beneficios ao cliente?

Agregam sim. O cliente nosso tem um atendimento diferenciado, isso j& é um beneficio
que agrega valor. Concorda? Temos a menor taxa de juros do mercado e uma carteira
enorme de produtos e servicos para oferecer para esse cliente, desde o microcrédito,
que é um crédito ofertado para microempreendedores com uma taxa de juros
baixissima, até crédito de veiculo, imobiliario, previdéncia privada, enfim, tudo isso
agrega valor ao que o cliente t4 necessitando naquela hora e como eu disse, um
atendimento prestativo e que passa confianga para o nosso cliente, visto que nossos
gerentes estdo sempre a postos para atende-los e tirar todas as ddvidas na hora de

adquirir um de nossos produtos.

Q. O Senhor concorda que as pessoas dentro de uma organizacdo sdo consideradas

como investimento estratégico e capital humano? Como a organizagdo faz para, de certa
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forma, treinar esse capital humano e ainda assim demonstrar reconhecimento pelo
trabalho prestado?

Concordo. O banco sempre atenta e atentou para isso, ha treinamentos desde a hora
gue o funcionario vai assumir o cargo no banco até o momento que ele se aposenta, por
exemplo, durante toda a vida do banco ha treinamentos e cursos, tanto online como

presencial e o reconhecimento existe também, desde a viagens a premiagdes.

10.  Existe alguma politica de reconhecimento, treinamento, plano de carreira? (LAS
CASAS, 2007, p. 81). Por favor, explique como acontece.
Treinamento e reconhecimento eu ja falei e essa parte de plano de carreira é mais por

ascensao profissional mesmo, por mérito € que se ““chega 1a™.

11.  Atualmente, a estrutura fisica do Banco comporta o que ¢é oferecido? (Lovelock
e Wirtz 2006, p. 236). Por qué?

N&o. Mas essa reforma esta acontecendo justamente pra isso, t chegando ai a agéncia
comercial, onde existird um atendimento diferenciado para os clientes de pessoa
juridica, a parte de atendimento pessoa fisica estd sendo ampliada também e até a
parte dos caixas esta sendo reformada, nossa estrutura fisica da pra atender a partir da

reforma o que é ofertado.

12. Devido a intangibilidade do servico, ha mais alguma coisa que é ofertado ao
usudrio para que possa sair satisfeito? O qué? Como isso ocorre?

Acho gque mais essa questao do atendimento mesmo, é sempre o diferencial ndo sé aqui,
mas como em qualquer outro lugar e sem esquecer de oferecer aquilo que o cliente

busca e necessita.
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