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ESTRATEGIAS PARA FIDELIZACAO DOS CLIENTES PESSOA FISICA DOS
PRINCIPAIS BANCOS COMERCIAIS DE CAMPINA GRANDE-PB

PORTO, Crizanto Marcelus Guimardes!
BATISTA, Vilza Maria?

RESUMO

O presente estudo pautou-se pelo objetivo principal de identificar as estratégias utilizadas
pelos principais bancos comerciais do pais em Campina Grande — PB para fidelizar seus
clientes pessoa fisica. Neste sentido foi realizado um estudo exploratério-descritivo, que
utilizou como meio, pesquisa bibliografica e um estudo de campo, desenvolvido sob a
perspectiva quanti-qualitativa. O instrumento de coleta de dados utilizado foi uma enquete,
aplicada a uma amostra ndo probabilistica por acessibilidade dos gerentes pessoa fisica de
agéncias dos principais bancos comerciais, publicos e privados, instalados na cidade em
questdo. Os resultados apontam que as estratégias de fidelizacdo utilizadas pelos bancos
pesquisados, baseiam-se sobretudo, em aspectos que visam a personalizacdo dos servicos,
conforto e agilidade no atendimento de suas necessidades, o que ocorre por meio da
acessibilidade e segmentacédo dos clientes. Contudo, conclui-se que diversificacdo de produtos
e servicos; expansao; qualificacdo do quadro de pessoal e foco no cliente, como sendo fatores
determinantes para a longevidade e lealdade na relagdo com os clientes, cativando-os e
encantando-0s, a causando superacao de suas expectativas e mantendo-os fiéis.

Palavras-chave: Servicos bancarios. Estratégias de fidelizacdo. Markenting de
relacionamento. Marketing de servigos.

ABSTRACT

This study was guided by the principal to identify the strategies used by major commercial
banks of the country in Campina Grande - PB to retain its individual customers. In this sense
it was performed an exploratory-descriptive study, which used as a means, literature and a
field of study, developed under a quantitative and qualitative perspective. The data collection
instrument used was a survey applied to a non-probabilistic sample by accessibility of
individual branch managers of the major commercial banks, public and private, installed in
the city in question. The results show that loyalty strategies used by banks surveyed are based
mainly on aspects aimed at customization of services, comfort and agility in meeting their
needs, which takes place through accessibility and customer segmentation. However, there is
still concern about diversification of products and services; expansion; qualification of staff
and customer focus, as determining factors for longevity and loyalty in the relationship with
customers, captivating them and delighting them, causing the overcoming of their
expectations and keeping them loyal.

Keywords: Banking services. Loyalty strategies. Relationship marketing. Markenting
services.

! Graduando em Administragdo pela UEPB. E-mail: <crizanto_marcelo@hotmail.com
2 Professora orientadora. Mestrado em Administracdo pela UFRN.



INTRODUCAO

As diversas transformacBes ocorridas no cenario socioecondmico mundial, mais
especificamente, no Brasil, ttm levado as organizacdes a desenvolverem novas estratégias
para conquistarem e, sobretudo, reterem seus clientes. Isso porque, “a retengdo de clientes ¢ a
valvula central que integra todas as dimensdes de uma empresa e mede seu desempenho na
criacdo de valor para seus clientes que constitui alicerce de qualquer sistema de negdcios
bem-sucedidos” (NEGRETTO, 2007, p. 22)

Considerando a criacdo de valor para o cliente como a forca motriz para 0 processo
de fidelizacdo e, consequentemente, da geragédo de lucros para a empresa, 0 que muito embora
seja um fator essencial, ndo deve ser considerado como o objetivo principal desta.

Segundo Berry (1983 apud OLIVEIRA, 2008, p. 17), a fidelizacdo de clientes
representa uma “forma de alcangar maior competitividade das empresas e maior satisfagao
dos clientes”. Nesse sentido, considerando tal fendmeno como algo que permeia mais o
comportamento que a atitude dos clientes, Negretto (2007, p. 22), define fidelizagdo como
“resultado da atencdo dada aquilo que € necessario para manter um cliente, seguida pela
execugao constante desse requisito”.

Independente do ramo de atuacdo da organizacdo, a fidelizacdo faz-se necesséria, 0
que ndo é diferente para o setor bancério, especialmente por se tratar de um setor tdo
competitivo e similar, requerendo estratégias eficazes para a fidelizacdo dos clientes e tais
estratégias baseiam-se em vaérias ferramentas, dentre as quais, destaca-se o marketing de
relacionamento. Trata-se de um setor altamente representativo na economia nacional, tendo
em vista que no Brasil, o “saldo de operagdes de crédito cresceu de 28,3% do PIB em 2000
para 56,1% do PIB no final de 2013 [...], alcancando R$ 2,7 trilhdes”, conforme informacdes
da FEBRABAN (2014).

O estudo tem como base os estudos de Laranjeira (2000), e Kondo et. Al (2009), que
falam do fenémeno da fidelizacdo de clientes bancarios, servindo como base tedrica para esse
estudo, que se pauta na seguinte questdo-problema: Quais as estratégias utilizadas pelas
agéncias bancarias de Campina Grande — PB para fidelizar seus clientes pessoa fisica? No
sentido de responder a tal questionamento, 0 objetivo desse trabalho foi identificar as
estratégias utilizadas pelos principais bancos comerciais do pais em Campina Grande — PB
para fidelizar seus clientes pessoa fisica, justificando-se a sua realizacdo pela relevancia que
representa para a comunidade académica, assim como para a sociedade em geral, no sentido

de contribuir cientificamente para a abordagem do assunto.



De acordo com o Banco Central do Brasil, autarquia que regula o funcionamento
dessas instituicdes no pais, 0s principais bancos comerciais da federacdo sdo Banco do Brasil
S/A, Itat Unibanco S/A, Caixa Econdmica Federal, Bradesco S/A e Banco Santander S/A.
Assim sendo, essa pesquisa tomou como base, agéncias dos respectivos bancos, na cidade de
Campina Grande-PB, considerando serem 0s maiores participantes do mercado nesse setor.

O artigo é constituido de um referencial tedrico, onde estdo expostas as ideias de
pesquisadores do assunto; metodologia, que explica os meios utilizados para a consecucdo da
pesquisa; apresentacdo e analise dos resultados, ponto culminante em que se responde ao
problema do estudo e se demonstra o alcance do objetivo e, por Gltimo, sdo apresentadas as

consideracdes finais do autor, bem como as referéncias consultadas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING DE SERVICOS

No século XX, a partir da Segunda Guerra Mundial, com a variedade de bens e
Sservigos, os clientes passaram a ser 0s alvos essenciais das empresas, pois a venda tornou-se a
preocupacdo fundamental para a maioria delas. Com os consumidores e o proprio mercado
ocupando o centro desse lugar, a empresa deixou de ser considerada centro do universo
econémico. Sobrevivéncia, prosperidade e crescimento, sob a nova forma do marketing,
tornaram sua funcdo principal, como observou Garcia (2012).

De acordo com Ferreira e Sganzerlla (2000 apud DUARTE, 2003), as empresas até
0s anos 60, tinham satisfacdo em manter relacionamentos duradouros e especiais com seus
clientes. Mas a partir dos anos 60, 70 e 80, estes relacionamentos individuais que 0s
mantinham fiéis, foram sacrificados. Desde 14, tornou-se impossivel atingir aquele ponto de
partida inicial que os deixavam fiéis. As mudancas que se seguiam, ndo eram apenas fruto do
marketing, que passava por transformacGes, mas das exigéncias dos consumidores que
vinham mudando, requisitando maior variedade de produtos e servigcos. As organizacoes,
atentas as novas demandas, investiram nesta mudanca, visando as necessidades de mercado.
Os anos 80 fracionaram 0s mercados consumidores e suas estruturas, pois era bem mais
complexa as ofertas dos produtos.

Diante deste novo panorama de mercado, as empresas se viram obrigadas a
reestabelecer o contato com seus clientes, aproximando-se deles, para comecar um
relacionamento duradouro com 0s mesmos. Para iniciar esse processo, algumas metas foram

tracadas, sdo elas: coleta de dados, estudar informagdes sobre segmentos, bem como pesquisar



sobre usos e atitudes dos consumidores. Bretzke (2000 apud DUARTE, 2003), afirmou que o
dever do marketing em estabelecer formas e necessidades de comunicagdo com os clientes,
obrigou este a qualificar seu relacionamento com os clientes, em uma nova era, onde 0
individuo tinha nova dimens&o.

O marketing de servicos foi pensado, entre outras coisas para criar, manter e
transferir servigos aos clientes, e ter comunicagdo com todos que estdo ligados a empresa. Os
servicos comecaram a ter atencdo do marketing, que outrora, era ligado estritamente aos
produtos. No fim dos anos 70, inicio dos anos 80, o marketing avangcou aumentado seu escopo
de atuacgéo que passou a incluir os servigos.

O marketing de servigos tem algumas caracteristicas, a saber: Intangibilidade — o
servico é tido como algo intangivel. Realizado para o interessado; Inseparabilidade —
producdo e consumo ao mesmo tempo; Heterogeneidade — o servigo vai alterar de profissional
para profissional, servigo para servico. Nem sempre 0 servigo serd bem executado, mesmo
que seja feito pela mesma pessoa; Perecibilidade — o consumo e a prestacdo do servico
acontecem ao mesmo tempo.

Na identificacdo de mercados, dos produtos apropriados e dos interessados, no caso,
os clientes, o marketing é importante, pois seu papel torna-se essencial nesta sondagem. A
equipe envolvida no crescimento do negdcio deve ter empenho e motivagdo, com um gestor
criativo, pesquisando novos caminhos e solucgdes para atender os consumidores e o mercado.
As empresas menos competitivas, muitas vezes tem fraca ou nem utiliza o marketing nas
atividades de politica empresarial. A sociedade, a economia, 0s clientes no ambiente externo,
sdo alguns dos grandes desafios delas, pois trazer este conhecimento para o interior da
organizacdo acaba por transformé-la em uma base de estratégias politicas, como disse
Drucker (1999 apud GARCIA, 2012).

Contudo, Porter (1999) citado pelo mesmo autor, fala de caminhos que o0s
estabelecimentos buscam para se perpetuarem, no que ele chama de ‘“vantagens
competitivas”, pois com a competitividade em alta, é exigido um marketing bancario mais

préximo do cliente.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO
O termo Marketing de Relacionamento surgiu na década de 80 na area académica,
que contestava a baixa eficdcia do marketing convencional para muitas situacdes, e

conquistou de vez o seu lugar de importancia nas organizagdes. Pode ser considerado como a



criagdo de interagdes entre os componentes da cadeia produtiva de uma maneira em que
haja criacdo de valor para todas as partes.

Seguindo o entendimento de Hooley (2001), o objetivo principal dessa area consiste
em criar lacos entre a empresa e seus clientes para melhorar o feedback e com isso enriquecer
0s seus prospectos da lealdade. Pode-se afirmar que o objetivo bésico é a construcdo e a
manutencdo de uma base de clientes que sejam rentdveis para a organizacdo. A construcdo
desta base somente sera possivel na medida em que eles percebam que estdao “ganhando” algo
com esta relacdo. Por isso, a necessidade da criacdo de valor.

Depois de conquistar, o trabalno da empresa passa a ser de retencdo do
cliente, mediante a criagdo e manutencdo de um relacionamento. O objetivo € transformar o
cliente em um apoiador, ou seja, alguém que tem sentimentos positivos em relacdo a empresa.
Comodidade, confianca e um relacionamento duradouro, na interacao e organizacao da venda,
séo fatores que partem da percepcdo do cliente.

Segundo Vavra (1993 apud POLIDORO, 2006), esta confianca estabelecida traz
resultados como a comodidade, por conhecer a empresa ou organizacdo e, pela confianca
adquirida por todo o trabalho envolvido.

Em uma visdo mais ampla, no marketing de relacionamento, a importancia dos
relacionamentos que podem influenciar a satisfacdo dos clientes. Peppers e Rogers (apud
POLIDORO, 2006, p. 25.), lembraram que a “participacdo do cliente é considerada uma
medida de sucesso mais relevante que a participacdo de mercado, demonstrando que a
manipulacdo e a gestdo deles, ao longo do tempo, tém maior importancia para a empresa que
sua mera aquisi¢ao”. Portanto, as organizagdes se adéquam e reformulam seus planos com os
clientes para obter lucros em relacdo a determinadas empresas, entretanto, deve-se salientar
que o lucro por ele mesmo, termina por abalar a credibilidade de quem pretende fazer
negocios.

Para ter maior impacto sobre os clientes, Campos 2006 (apud GARCIA, 2012),
lembra que diante de uma necessidade de causar impacto sobre os clientes, com o0 aumento da
concorréncia, as instituicdes bancéarias desenvolveram um marketing sofisticado ao nivel do
setor financeiro e bancario. O autor ainda afirma que o marketing torna-se importante para o
setor financeiro, pois enquanto processo, ele identifica a necessidade dos clientes e descobre
como satisfazé-los de alguma forma, acrescentando algum valor oferecido. Ao identificar as
necessidades, para fidelizar aqueles, é preciso satisfazé-los.

Negretto (2007) salienta que em um mundo globalizado, a empresa, independente do

ramo onde atua, para se tornar competitiva, precisa voltar-se ao mercado. Satisfazer os



consumidores é condicdo necessaria para a sobrevivéncia da empresa, pois ingressar com bens
e servigos sem considera-los, conduzird a empresa para um rumo improvavel. A fidelizacdo
deve fazer parte da cultura da organizacdo, pensada a partir do seu alto escaldo, tendo em
vista que

A fidelizacdo de clientes deve fazer parte do planejamento estratégico da empresa e
ndo apenas do planejamento tatico ou operacional. E de muita importancia que a
preocupacdo da retencdo de clientes e a sua fidelizacdo partam da administracdo e
sejam propagadas por toda a organizacdo do cliente e para a empresa o provavel
aumento da lucratividade e a sua manutencdo no mercado. (NEGRETTO, 2007,
P.43).

Entretanto, esta lucratividade interna, ndo deve ser percebida pelo cliente, pois este
costuma se afastar de empresas que busquem apenas o lucro pelo lucro. A empresa deve
demonstrar que esta interessada nas questbes deles, para ganhar confianca. Para que este
marketing de relacionamento avance, entre outras coisas, é preciso segmentar o servico de
acordo com algum critério e valer-se da tecnologia da informacdo, a partir de uma base de
dados existente e confiavel, identificando o publico-alvo, estabelecendo relacionamentos

individuais, para conhecer os pontos de contato entre as partes, uma vez que,

Justifica-se a necessidade de um banco de dados pelo fato de que ndo se consegue
estabelecer relacionamento com quem ndo se consegue identificar. Qualquer que
seja o nivel de interacdo como cliente, 0 marketing de relacionamento necessita de
ferramentas que contribuam para a construcdo de relacionamentos de longo prazo e
produtivos com o cliente. (NEGRETTO, 2007, P. 45).

Conhecendo o cliente, segundo o autor, a empresa é capaz de fornecer ao interessado
0 que ele espera e a forma como espera. Assim sendo, um gerente de relacionamento nesta
questdo € importante, pois ele é responsavel pela relacdo constante com o cliente. Ele deve
atuar de acordo com as normas e diretrizes da empresa, endossado em um plano de longo
prazo e outro anual de relacionamento com o cliente.

Seria interessante disponibilidade de um ambiente diferenciado, reservado, para 0s
clientes, onde estes sintam-se a vontade, com um profissional capacitado o atendendo de
forma personalizada. Este ambiente adequado evita interrupcdes e a movimentacdo de
pessoas, permitindo uma conversa livre, como apontado por Negretto (2007). Este diferencial
a ser oferecido, € valorizado pelo cliente e gerador de satisfacao.

Para o autor, chamar o cliente pelo nome demonstra um relacionamento
proximo, que colabora com a retencdo e fidelizacdo deste. Ndo s6 o gerente de
relacionamentos, mas os demais funcionarios responsaveis pelo atendimento dos clientes-alvo
precisam de treinamento especifico, para que ajam de maneira cortés e educada, ndo vendo o

cliente apenas como nameros. Fineza no trato com os clientes, agregando outros valores,



terminam por somar na hora de fideliza-los. Manter o cliente informado em uma linguagem
que ele possa entender colaborar no relacionamento entre as partes.

Kotler (apud LIMA, 2012, p. 34), observa que ¢ imprescindivel ‘“construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios com partes-chave (clientes,
fornecedores, distribuidores, empregados) a fim de conquistar ou manter negocios com ela”.
Para manter estes negocios, aproximando os dois autores, é preciso proporcionar um clima de
satisfacao.

Para reter o cliente, Lima (2012), fala da necessidade de uma avaliacdo periddica de
satisfagdo, percebendo as reacOes e reclamacbes dos clientes, monitorando os indices de
perdas dos mesmos, sem esquecer-se de medir a qualidade dos produtos e servicos em alto
nivel. O cliente espera atendimento, credibilidade e preco justo, como pontos reais para

satisfazé-los. Sobre os valores, diz-se que:

o valor percebido é o valor atribuido pelos clientes ao produto ou servico, baseado
na relacéo entre os beneficios que este trard, segundo a 6tica do consumidor, e 0s
custos percebidos para sua aquisi¢do, comparativamente a concorréncia [...]. Valor,
aqui, ndo deve ser entendido apenas como preco, mas como tudo o que o cliente

percebe como beneficio e custo, Kotler (2009 apud LIMA, 2012, p. 09).

A satisfacdo do consumidor, de acordo com Kotler (1998, apud DUARTE, 2003),
esta ligada a satisfacdo ou insatisfacdo em relacdo a expectativa da pessoa. Para ele, o cliente
satisfeito tem suas expectativas atendidas, o insatisfeito, de outra forma, fica desapontado com
0 desempenho das expectativas. Por outro lado, o cliente encantado é aquele que tem suas
expectativas superadas.

Assim posto, experiéncia anterior de compras, recomendacdo de amigos,
informagdes extras, promessas de empresas concorrentes, sdo influéncias nas expectativas dos
clientes. Registre-se que tais expectativas se fazem presentes ndo apenas para o cliente de
produtos, mas inclusive, para os clientes de servicos diversos, como 0s de servigos bancarios.
E, para que tal cliente possa ter experiéncias bem sucedidas que o encante, ou no minimo, o
satisfaca, as instituicdes bancarias necessitam lancar mao de estratégias cada vez mais bem

pensadas, no sentido de reter seus clientes.

2.3 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO NO SERVICO BANCARIO

Servicos bancarios, de acordo a Federacdo Brasileira dos Bancos (FEBRABAN), €
uma prestacdo que o banco faz com o cliente. Tem como caracteristicas a cobranca de uma
taxa ou tarifa em troca da sua realizacdo. Segundo o 6rgdo, com 0 avango da internet, hoje o0s

bancos, por meio de seus portais eletrdnicos, proporcionam um verdadeiro cardapio de seus
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servicos: opcOes de investimentos, modalidades de seguro, consércios, empréstimos, planos
de previdéncia entre outros.

Cobra (2000) conceitua servicos bancarios como aqueles prestados por uma
instituicdo bancaria que acompanha os produtos utilizados por seus clientes, pessoas fisicas e
juridicas. Segundo o autor, também em outros segmentos, a oferta de produtos e de servigos
das instituices financeiras deve ser orientada para atender as necessidades e expectativas dos
seus clientes.

Ja os servicos, de maneira geral, conforme Zeithaml e Bitner (2000) séo atos,
processos e performances, bem como todas as atividades econdmicas cujo produto ndo é
fisico nem construido. Uma das caracteristicas do servigo é que ele é consumido na hora em
que € produzido e prevé valor agregado, em formas como: conveniéncia, divertimento,
economia de tempo, conforto ou saude. E, portanto, essencialmente intangivel e dedicado,

primordialmente, a quem o consome.

Segundo o presidente da FEBRABAN, o Sr. Portugal Filho (2011), o setor
financeiro, como também, o setor bancario exerce um papel fundamental para o
desenvolvimento econdmico de qualquer pais, inclusive do Brasil. Da mesma forma que 0s
bancos sdo importantes para o crescimento da economia, eles ndo conseguem prosperar se a
economia do pais vai mal. Ha assim, uma ligacdo entre uma economia forte e prospera e um
setor bancério solido e eficiente. E esta ligagdo contribui para gerar um alinhamento entre 0s
ganhos do setor e os interesses do pais (FEBRABAN, 2011).

De modo geral, segundo Kondo et al. (2009), a fidelizacdo de clientes pelos bancos
brasileiros se da, na maioria dos casos, em atender clientes de todas as classes. Porém
estratégias distintas produzem diferentes niveis de satisfacdo, com isso a consequéncia é
simular a capacidade de fidelizacdo dessas pessoas nos bancos onde sdo clientes.

Atualmente, existe no mercado bancario uma competicdo acirrada, cujo foco sédo 0s
clientes. Com o passar dos anos foi preciso aperfeicoar os produtos e servigcos para se
adequarem tanto aos clientes existentes, quanto atender aos novos usuarios de produtos e
servigos bancarios.

Laranjeira (2000), mostra que a industria bancaria é bastante dinAmica e nas ultimas
duas décadas sofreu vérias transformacgdes, transformagdes estas provocadas pela
globalizacdo e pela desregulamentacdo do mercado, que em 1988 proporcionou as institui¢des
bancarias a possibilidade de operarem com varias atividades financeiras, os chamados bancos

maultiplos. A autora descreve ainda que depois de 1994 houve grande investimento em
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tecnologia, gerando novos servigos tais como internet banking, caixas eletrénicos, fone
banking e outras ferramentas que facilitam a vida dos usuarios. Com isso, as agéncias
bancarias diminuiram seu espaco fisico, modernizaram-se e reduziram 0 nimero de
funcionarios.

Todas essas mudangas provocaram 0 aumento da competitividade e melhoraram a
prestacdo dos servicos bancarios no mercado financeiro, bem como permitiram o acesso de
pessoas de baixa renda aos produtos bancarios. Com o aumento da clientela, houve
necessidade de uma reformulacdo na prestacdo de servigos bancarios, o que acarretou a
necessidade de segmentacdo do mercado e a possibilidade de fidelizag&o dos clientes.

Porter, 1999 (apud BRANDAO et al., 2005), lembra que diante da competitividade
do setor bancério, as estratégias vém mudando devido ao grau de concentracdo e
internacionalizacdo, mostrando que algumas estratégias que foram vélidas ndo sdo mais
efetivas. Diferenciagdo, baixo custo e foco, sdo as varias formas de estratégia de
posicionamento dos competidores, dentro das variadas estratégias usadas por eles, para se
diferenciarem e garantirem um relacionamento duradouro com seus clientes.

O cliente, na comunicacdo eficiente com sua agéncia, ndo quer explicacGes, mas
solucBes para os seus problemas. Sendo assim, é importante observar a qualidade dos meios
de servicos disponibilizados, quando o cliente precisar. Tais quais: atendimento pessoal,
Servigo de Atendimento ao Consumidor (SAC), o sitio da instituicdo com o fale conosco on-
line e a Ouvidoria.

Assim, o marketing de servigos evoluiu a medida que o setor terciario da economia
obteve destaque, lembrando que nos paises desenvolvidos este setor € responsavel pela maior
parte do seu PIB, segundo mesmo autor.

Alguns pontos determinam a satisfacdo dos clientes, em relacdo aos bancos, a saber:
bom atendimento, confianca, precos adequados, solidez, interesse, agilidade, cordialidade,
conhecimento e acesso as informacgdes. Mau humor, ineficiéncia e incapacidade, sdo fatores
que determinam o abandono a uma institui¢do financeira, de acordo com LIMA (2012).

Os bancos ou instituicdes que queiram fidelizar seus clientes, devem lembrarem-se
do que disse Kotler, (1995 apud LIMA, 2012, p. 07), segundo o qual, “marketing € um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e
necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros.” Os produtos sdo os
meios de os bancos chegarem aos seus clientes, entretanto, aqueles ndo sdo 0s Gnicos meios
solidos da relacéo entre instituicdes e clientes. Vale lembrar que os valores bem definidos e

claros solidificam e torna mais confiante a relagdo com os envolvidos.
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3 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE PESQUISADO

Campina Grande é a segunda maior cidade do estado da Paraiba, tem uma populacédo
estimada em 402.912 habitantes (2014). Esta situada, mais precisamente, na microrregido do
Agreste da Borborema, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica — IBGE.

De acordo com o instituto, a cidade possui 23 agéncias bancérias, as quais, possuem
juntas, um montante de R$ 515.283.931,00 aplicados em contas de depositos a prazo; R$
222.499.818,00 aplicados em contas de depdsito a vista, somando-se a parte que corresponde
ao governo com a parte que corresponde ao privado; e R$ 1.113.392.616,00 aplicados na
caderneta de poupanca dessas agéncias, como demonstram dados do IBGE.

O municipio tem um forte viés para o0 ensino superior. Possui atualmente, cerca de dez
instituicdes de ensino superior, sendo duas delas publicas. Na economia, prevalece o setor de
comércio e servicos, que emprega hoje, formalmente, a maior parte da populacdo
economicamente ativa da cidade e é responsavel por aproximadamente 69,5% do Produto

Interno Bruto (PIB), sequido pela inddstria, que é responsavel por cerca de 30% do PIB
campinense (IBGE). Ja a rede bancéria de Campina Grande emprega de maneira formal,

atualmente, cerca de 580 funcionarios, segundo informagdes do site Bancarioscg.

Em consonéncia com dados da Federagdo das Industrias do Estado da Paraiba
Campina Grande é responsavel por 50,9% das exportacdes do Estado, o que confirma a forga
da industria da cidade no cenario estadual. Por outro lado, segundo a FIEP o municipio
importa muito pouco, respondendo por 8,6% das importaces do Estado, fazendo com que sua
balanga comercial se comporte de forma superavitdria, impactando de maneira bastante

positiva para 0s bancos da cidade, de acordo com a FIEP (2013).

4 METODOLOGIA

O termo pesquisa deriva do latim, perquirere que significa “perquirir, buscar com
cuidado, informar-se de”, conforme entendimento de Silva (2004, apud DEL-MASSO, 2013,
p.1). Ja para Borba (2004 apud IDEM, 2013, p. 1), na concepcdo da lingua portuguesa,
pesquisa ¢ entendida como “agdo de pesquisar, busca, investigacdo; trabalho cientifico que
registra os resultados de uma investigagao”.

No sentido de alcancar os objetivos deste estudo, que foi identificar as estratégias

utilizadas pelos principais bancos comerciais do pais em Campina Grande — PB para fidelizar
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seus clientes pessoa fisica foi desenvolvido um estudo exploratdrio-descritivo, que utilizou
como meio, pesquisa bibliografica e um estudo de campo, desenvolvido sob a perspectiva
quanti-qualitativa.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario com perguntas abertas
e fechadas, aplicada a uma amostra ndo probabilistica por acessibilidade com gerentes pessoa
fisica das agéncias dos cinco principais bancos comerciais, publicos e privados, instalados na
cidade em questdo. Tal ferramenta compds-se de dois blocos, em que 0 primeiro pesquisou 0
perfil socioeconémico dos gerentes e 0 segundo, compds-se de uma questao subjetiva a saber:
Quais as estratégias que o banco onde trabalha utiliza para fidelizar seus clientes pessoa
fisica?

A coleta de dados foi feita de forma pessoal e eletronica, via e-mail, durante 0 més
de maio de 2015, periodo em que foi feita a distribuicdo da pesquisa ao publico-alvo, para
todo o universo de gerentes pessoa fisica dos bancos em estudo, e, posteriormente recolhidas
ou recebidas como resposta no endereco eletronico do autor, quando detectou-se o percentual
supracitado. Em seguida, apds a juncdo dos instrumentos que retornaram respondidos, foi
feita a analise, na qual foram utilizadas as frequéncias relativas e absolutas no primeiro bloco;
e no segundo, por se tratar de um elemento qualitativo, que ndo utiliza de tratamento
estatistico, foi feita a analise de conteudo dos dados primarios, a partir do qual foram
identificadas e agrupadas as variaveis citadas pelos respondentes, as quais foram destacadas,
justificadas com citagdes transcritas dos depoimentos dos respondentes e comentadas a partir
da visdo de autores como Kondo et al. (2009) e Laranjeira (2000), que constituem a base

tedrica desse estudo.

5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados os resultados obtidos na aplicacdo da enquete,
considerando que o ponto 5.1 corresponde ao perfil dos entrevistados e 0 5.2, a apresentagédo
dos seus depoimentos e 5.3, as estratégias de fidelizacdo dos clientes pessoa fisica, segundo
declara¢es fornecidas por aqueles, as quais foram transcritas, respeitando a expressao escrita

de cada gerente e analisada sob a 6tica de outros autores.

5.1 PERFIL DO ENTREVISTADO
Analisando a figura 1, que trata da dimenséo faixa-etaria, observa-se que a maioria dos
entrevistados (45,45%) tem entre 31 e 40 anos de idade, seguido por aqueles que tém entre 21

e 30 anos (36,36%), enquanto os gerentes com idade entre 51 e 60 anos, representam apenas
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18,19%, ndo havendo frequéncia nas demais faixas-etérias, o que leva a inferir que a quase
totalidade dos participantes da pesquisa é composta de pessoas jovens, conforme padrbes

nacionais.

Figura 1: Faixa-etaria

18,19%
Até 20 anos
21 a 30 anos
36,36% 31 a 40 anos
45,45% 41 a 50 anos

@51 a 60 anos

Acima de 60 anos

Fonte: Pesquisa direta, mai. 2015.

Em relagdo ao género, 72,73% dos respondentes é formada por pessoas do género
masculino, enguanto os demais 27,27% sédo compostos por mulheres, conforme disposto na
figura 2. Dessa forma, com base nessa informacdo, pode-se inferir essa € uma area de atuacédo

com predominancia masculina.

Figura 2: Sexo

27,27%

Masculino
Feminino
72,73%

Fonte: Pesquisa direta, mai. 2015.

No que diz respeito ao estado civil, 63,64% dos respondentes, ou seja, a maioria,
declarou-se casado, ao passo que os demais 36,36% consideram-se solteiros, demonstrando
uma acentuada preponderancia do primeiro grupo sobre o segundo, como demonstrado na

figura 3.
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Figura 3: Estado civil

36,36% Solteiro

63.64% casado

Fonte: Pesquisa direta, mai. 2015.

No tocante a escolaridade dos gerentes participantes da pesquisa, observa-se que todos
estdo em busca da profissionalizagcdo por meio do investimento em estudos, visto que 45,45%
deles estdo com a graduacdo em andamento, 36,36% possuem ensino superior completo e,

18,19% ja possuem alguma pds-graduacao.

Figura 4: Escolaridade

18,19%

@ Ensino médio completo
45,45%

@ Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

36,36% @ Pds graduado

Fonte: Pesquisa direta, mai. 2015.

De acordo com a figura 5, observa-se um pequeno desequilibrio no nimero de
respondentes por instituicdo financeira, visto que entre as cinco participantes, foi quem em
duas delas trés foram os entrevistados, em outra duas se obteve duas entrevistas e em apenas

uma houve um Unico entrevistado.
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Figura 5: Instituicdo financeira em que trabalha

18.18% 18.18% Caixa Econdmica Federal
Banco do Brasil

- Banco Bradesco
7,27% 0
9,10% Banco Santander

@ Banco Itad
27,27%

Fonte: Pesquisa direta, mai. 2015.

52 APRESENTACAO DOS DEPOIMENTOS

A seguir sdo apresentados 0s onze depoimentos coletados na enquete, a qual
perguntava “Quais as estratégias que o banco onde trabalha utiliza para fidelizar seus clientes
pessoa fisica?”, a partir da qual, obteve-se 0s depoimentos abaixo apresentados, considerando
a transcrigéo fiel dos mesmos:

. Depoimento 01: “Todos pelo cliente, ja que ele ¢ sempre nosso foco,
Lideranca com ética e responsabilidade, Foco na inovacao e inovacdo em foco e paixao pela
performance sdo algumas das estratégias do banco para fidelizar nosso clientes.”

o Depoimento 02: “Nos utilizamos boa fé e meritocracia para conquistas dos
novos clientes e para fideliza-los um atendimento humanizado e diferenciado, mesmo que eles
ndo atendam aos requisitos exigidos para ser ter um atendimento segmentado”.

J Depoimento 03: “A aquisi¢do de folha de pagamento € uma estratégia que
serve para fidelizacdo em massa de clientes. As vantagens de taxas e tarifas desses clientes s6
perdem para as nossas que somos funcionarios”.

. Depoimento 04: “Ofertar créditos de longo prazo como consignado e
imobiliario e a presenca em todos os municipios do pais em forma de agéncias, pontos de
atendimento e correspondente bancario servem tanto para atrair clientes como para fideliza-
los™.

. Depoimento 05: “Segmentacdo dos nossos clientes (Classic, Executive e
Prime) por critérios diferenciados e para atender melhor a demanda e profissionais
capacitados e especializados sempre prontos para atender”.

o Depoimento 06: “Ofertas de produtos e servigos que se adéquam aos mais

diversos tipos de clientes”.
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o Depoimento 07: “Atendimento simplificado o gerente Pessoa Juridica também
cuida da sua conta Pessoa Fisica, abordagem feita na visdo do cliente, o gerente funciona
como seu consultor financeiro; o cliente consegue, no ato da abertura da compra, seu cartdo e
senha, pronto para ser utilizado”.

o Depoimento 08: “Propiciar um atendimento diferenciado (facil acesso) e
especializado ao perfil do cliente. Possuir bom relacionamento pessoal com o cliente em
questdo. Disponibilidade/facilidade em contato e acesso. Conhecimento dos produtos e
servicos. Oferecer produtos e servigcos especificos e adequados ao segmento. Rapidez na
execucao das operagdes. Transparéncia nas informagoes”.

. Depoimento 09: “Diferenciagdo de servigos: 10 dias sem juros no cheque
especial; pacotes de servicos e cartdes de crédito que se adéquam a realidade de cada cliente
em especifico, buscando se mais justo e pessoal e o trabalho diario de telemarketing dos
gerentes a fim de atender e suprir as necessidades atuais de cada cliente”.

. Depoimento 10: “Fécil acesso aos caixas eletrdnicos, sites mais intuitivos e
internet banking que atendem todas as necessidades dos clientes.”

. Depoimento 11: “Segmentacdo no atendimento para prestar o melhor servico

ao cliente, indiferente da faixa de renda que ele se enquadre”.

5.3 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO DE CLIENTES PESSOA FiSICA DE ACORDO
COM OS RESPONDENTES

A analise do contetdo dos depoimentos acima mencionados, possibilitou a
identificacdo de seis estratégias utilizadas pelas agéncias estudadas, no sentido de fidelizar
seus clientes, as quais estdo dispostas a seguir:

5.3.1 Foco no cliente

Essa €, sem davida a estratégia central das instituicdes pesquisadas, entretanto, fica
mais evidente no discurso de trés entrevistados quando esses responde que, para fidelizar os
clientes pessoa fisica, 0 seu banco utilizam-se da estratégia

1. Todos pelo cliente, ja que ele é sempre nosso foco [...]. 2. N6s utilizamos boa fé e
meritocracia para conquistas dos novos clientes e para fideliza-los um atendimento
humanizado e diferenciado, mesmo que eles ndo atendam aos requisitos exigidos para se ter
um atendimento segmentado; 8. possuir bom relacionamento pessoal com o cliente em

questdo [...], transparéncia nas informacoes.
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Portanto, diante dos depoimentos acima, Lima (2012), diz que para o marketing captar
e satisfazer as necessidades e desejos do publico-alvo da organizacdo € fundamental o foco
nos clientes. Outrora, Laranjeira (2000), j& havia estudado sobre a competi¢do acirrada, cujo
foco € o cliente, e a necessidade de aperfeicoamento nos produtos e servicos para que
adequarem-se tanto ao cliente exigente como aos novos usuarios dos produtos e servicos

bancarios.

5.3.2 Acessibilidade

Essa é uma importante ferramenta que visa ao facil acesso do cliente aos servicos e
as informacdes demandadas, com vista a agilizar o processo de resolucéo dessas necessidades.
Tal variavel foi identificada nos trés depoimentos a seguir:

7. Atendimento simplificado o gerente Pessoa Juridica também cuida da sua conta
Pessoa Fisica, abordagem feita na visdo do cliente, o gerente funciona como seu consultor
financeiro [...]. O cliente consegue, no ato da abertura da conta, seu cartdo e senha pronto para
ser utilizado; propiciar um atendimento diferenciado (facil acesso) e especializado ao perfil do
cliente; 10. Facil acesso aos caixas eletrénicos, sites mais intuitivos e internet banking que
atendem todas as necessidades dos clientes. Alguns autores citam essa estratégia como

bastante importante nesse processo de fidelizacao.

De modo que, Laranjeira (2000), observa que com o aumento da clientela, houve
necessidade de uma reformulacdo na prestacdo de servigcos bancarios, o que acarretou a
necessidade de segmentacdo do mercado e a possibilidade de fidelizacdo dos clientes. O
mesmo afirma que apds 1994 houve grande investimento em tecnologia gerando novos
servigos tais como internet banking, caixas eletrénicos, fone banking e outros aparatos que

facilitam a vida dos usuarios.

5.3.3 Segmentacéo dos clientes

Essa foi a estratégia mais explicitada, verificada em quatro depoimentos dos gerentes
respondentes, segundo 0s quais os bancos em que trabalham, fidelizam clientes orientados
pela

11. Segmentacdo no atendimento para prestar o melhor servico ao cliente, indiferente
da faixa de renda que ele se enquadre; 5. Segmentacao dos nossos clientes (Classic, Executive

e Prime), por critérios diferenciados e para atender melhor a demanda; 6. Ofertas de produtos
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e servigos que se adéquam aos mais diversos tipos de clientes; 8. Oferecer produtos e servi¢os
especificos e adequados ao segmento.

Segmentar pode ser entendido como selecionar, separar clientes, de acordo com
grupos de caracteristicas especificas, de modo a direcionar servicos que atendam eficazmente
aos respectivos grupos. Segundo Kondo et al. (2009), esse segmentacdo foi o meio utilizado
para posicionar os clientes em faixas especificas, tais como: renda, idade, patrimonio,
servindo para adequar os produtos e servicos aos diversos tipos de clientes que os bancos hoje

possuem.

Em vista disso entdo, a importancia de fidelizar, visa “a necessidade de reformular as
carteiras de clientes dentro dos bancos e para tanto foi preciso criar carteiras (sub-bancos)
para atender da maneira mais adequada, acarretando a segmentagdo bancaria” (KONDO et al.,
2009, p. 3). O autor ainda complementa que o posicionamento de mercado das instituicdes e
como elas fazem para manter um relacionamento adequado com cada grupo de clientes e se 0s
produtos e servicos sdo adequados ao mesmo, deve ser pauta de analise constante, com vista a

manter a qualidade percebida e agregar valor aos clientes.

5.3.4 Diversificacdo de produtos e servicos

A complexidade do mercado financeiro, adicionada a fatores como competicdo
acentuada, configuracdes do mundo capitalista, levam a uma tendéncia de centralizacdo no
fornecimentos de produtos e servicos, de modo que 0 usuario possa suprir a varios desejos
e/ou necessidades em um Gnico ambiente, dessa forma os bancos lancam mao de estratégias
de diversificagdo. A esse respeito, dois respondentes dizem no depoimento 03 “a aquisicao de
folha de pagamento é uma estratégia que serve para fidelizacdo em massa de clientes. As
vantagens de taxas e tarifas desses clientes s6 perdem para as nossas que somos funcionarios;
no depoimento 04 “ofertar créditos de longo prazo como consignado e imobiliario” e 9.
Diferenciagéo de servicos: 10 dias sem juros no cheque especial; pacotes de servicos e cartdes
de crédito que se adequam a realidade de cada cliente em especifico, buscando atender e
suprir as necessidades atuais de cada cliente. Esses depoimentos relatam fielmente exemplos
dessa extratédia.

Logo, para Laranjeira (2000), as mudancas do setor bancario provocaram o aumento
da competitividade e melhoraram a prestagdo dos seus servi¢cos no mercado financeiro, bem

como permitiram 0 acesso de pessoas de baixa renda aos seus produtos. Assim sendo, infere-
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se que a diversificacdo é uma estratégia ndo apenas de fidelizacdo, mas de sobrevivéncia das

instituicOes bancarias, no sentido de se manterem competitivos no mercado.

5.3.5 Expanséao

Essa variavel foi verificada em uma das respostas, na qual o gerente afirmou, no
depoimento 04 que, “a presenca em todos os municipios do pais em forma de agéncias,
pontos de atendimento e correspondente bancario servem tanto para atrair clientes como para
fidelizd-los”. Com isso, Laranjeira (2000), relata que atraves dessa estratégia os bancos

aperfeicoaram seu espaco fisico, modernizaram-se e reduziram o nimero de funcionarios.

5.3.6 Qualificacdo do quadro de pessoal

Considerando que o atendimento, por meio da relacdo cordial e empatica do
funcionario para com o cliente é de suma importancia para uma experiéncia bem sucedida na
prestacdo de servicos de qualquer natureza, destacando-se a necessidade do investimento em
qualificacdo pessoal, foi verificado em uma das respostas a enquete que uma das estratégias
utilizadas pelos bancos, na retencdo dos clientes pessoa fisica € a manutencdo de
“profissionais capacitados e especializados sempre prontos para atender” (depoimento 5),
além de (depoimento 8), “conhecimento dos produtos e servigos™.

Assim, para Kondo et al. (2009), quando as empresas conseguem ir além do mero
atendimento, ganham a confianca, lealdade e satisfacdo dos clientes e recebem em troca
resultados financeiros surpreendentes, pois passam aos clientes a imagem de um atendimento
especial, o que os leva a comprar com frequéncia, num processo de fidelizacdo. Desse modo,
pode-se dizer que as pessoas envolvidas na prestacdo dos servigos bancarios, constituem um
diferencial competitivo, capaz de atrair e manter os clientes, gerando lucro e estabilidade para

a instituicao.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A dindmica do mercado globalizado exigiu um novo posicionamento das empresas,
para a identificacdo, captacdo e retencdo dos seus clientes, sobretudo quando se trata de
organizacOes ofertantes de servigos, tendo em vista as diversas caracteristicas iminentes
desses, o0 que resultou em uma evolucdo do marketing voltado para esse segmento. Nesse
contexto, a relacdo duradoura passa a ser o foco do marketing, que langas mao de estratégias
de relacionamento para atingir a tal objetivo, com vista a gerar valor agregado para o cliente

durante e ap0s a aquisi¢cdo de bens e servicos.
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As transformagdes ocorridas no mercado financeiro, possibilitando as instituicdes
bancérias operarem com a venda de diversos produtos financeiros, resultaram na necessidade
de inovacdo e investimento em estratégias de marketing de relacionamento, com vista a
diferenciarem-se competitivamente e assim, conquistarem maiores fatias de mercado,
conquistando e fidelizando clientes, por meio de uma melhor performance do marketing de
Servicos, uma vez que este esta sempre agregado a venda de um produto.

Considerando os dados da pesquisa realizada juntos aos gerentes pessoa fisica das
cinco principais instituicdes bancarias instaladas em campina Grande, observa-se que o perfil
destes é composto, predominantemente por homens, casados, com idade entre 31 e 40 anos,
que tem ensino superior completo, distribuidos uniformemente em cada uma dos cinco bancos
envolvidos na pesquisa.

Diante das informacdes levantadas percebe-se que as estratégias utilizadas pelos
bancos, para fidelizacdo dos clientes pessoa fisica estdo pautadas, especialmente, em aspectos
que visam a personalizagdo dos servicos, conforto e agilidade no atendimento de suas
necessidades, o que ocorre por meio da acessibilidade e segmentacdo dos clientes. Contudo,
existe ainda, preocupacdo com diversificacdo de produtos e servigos; expansdo; qualificacdo
do quadro de pessoal e foco no cliente, como sendo fatores determinantes para a longevidade
e lealdade na relagdo com os clientes, cativando-os e encantando-o0s, a causando superacao de

suas expectativas e mantendo-os fi€is.

REFERENCIAS

BORBA, F. S. Dicionario UNESP de Portugués Contemporaneo. Sdo Paulo: Editora
Unesp, 2004.

BRANDAO et al. Marketing e performance no setor bancario brasileiro, 2005.
Disponivel em: < http://www.fucape.br/_public/producao_cientifica/2/Brandao-
Marketing%20e%?20Performance.pdf>. Acesso em: 26 abr. 2015.

BRASIL, IBGE. Sintese das informagdes. Disponivel em:
<http://www.cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?lang=&codmun=250400&search=paraibalc
ampinagrandehttp://www.cidades.ibge.gov.br/xtras/temas.php?lang=&codmun=250400&idte
ma=141&search=paraibalcampina-grande|instituicoes-financeiras-2014>. Acesso em: 19 mai.
2015.

COBRA, M. Marketing de servico financeiro. Sdo Paulo: Cobra, 2000.

DEL-MASSO, M. C. S.; COTTA, M. A. C.; SANTOS, M. A. P. Etica em Pesquisa
Cientifica: conceitos e finalidades, 2013. Disponivel em: <
http://www.acervodigital.unesp.br/bitstream/unesp/155306/1/unesp-

nead_reeil ei_d04_texto2.pdf>. Acesso em: 02 jun. 2015.



22

DUARTE, J. C. Marketing de relacionamento: uma estratégia para a fidelidade do cliente
numa agéncia bancéaria. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia da producdo) — Universidade
federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2003.

FEBRABAN. O setor bancario em nameros, 2008. Disponivel em: <
&http://www.febraban.org.br/Noticiasl.asp?id_texto=1156>. Acesso em: 18 mai. 2015.

GARCIA, N. H. S. A importancia do marketing no sector bancario: caso Caixa
econémica de Cabo Verde. Monografia (Licenciatura em Ciéncias Empresariais e
Organizacionais) — Escola de Negocios e Governacdo, Praia — Cabo Verde, 2012. Disponivel
em: <
http://portaldoconhecimento.gov.cv/bitstream/10961/2304/1/MONOGRAFIA%20NIDIA%20
GARCIA.pdf>. Acesso em: 23 mar. 2015.

HOOLEY, G. J.; SAUNDERS, J. A.; PIERCY, N. F. Estratégia de marketing e
posicionamento competitivo. 2. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2001. Disponivel em:
<http://www.acervodigital.unesp.br/bitstream/unesp/155306/1/unespnead_reeil_ei_d04 texto
2.pdf>. Acesso em: 10 jun. 2015.

Bancario CGR. Disponivel em: <http://www.bancarioscg.com.br/>. Acesso em: 22 mai. 2015.

Banco Central do Brasil. Disponivel em: <http://www.bcb.gov.br>. Acesso em: 16 mai. 2015.
FIEP. Fluxos de comércio da Paraiba. Campina Grande, 2014. Disponivel em:
<http://www.fiepb.com.br/arquivos/Fluxo_de_comercio_online.pdf>. Acesso em: 19 mai.
2015.

KONDO, E. K. et al. Marketing de Relacionamento e Estratégias de Fidelizacdo de Clientes
Pessoas Fisicas. Revista ANGRAD, v. 10, n. 3, 2009. Disponivel em:
http://www.angrad.org.br/_resources/_circuits/article/article_411.pdf. . Acesso em: 28 mar.
2015.

LARANJEIRA, S. M. G. Reestruturacdo em bancos e telecomunica¢des no Brasil. 2000.
Disponivel em:
<http://www.ilomirror.cornell.edu/public/spanish/region/ampro/cinterfor/publ/gen_sur/pdf/lar
ang.pdf>. Acesso em: 15 de Maio de 2015.

LIMA, A. Marketing bancério, 2012. Disponivel em: <
REV_Apostila_Banrisul_Marketing_Amanda_Lima.pdf>. Acesso em: 14 mar. 2015.

NEGRETTO, R. J. Fidelizag¢do de clientes bancéarios: marketing de relacionamento como
base na estratégia de lealdade. Monografia (Especializacdo wem gestdo financeira) -
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Porto Alegre, 2007.

OLIVEIRA, K. Fidelizagéo de clientes: uma analise da satisfacdo dos clientes do Banco
Safra. Monografia (Bacharel em Administracdo) — Universidade do Vale do Itajai, Balneério
Camboriu, 2008.

OLIVEIRA, M. P. V. Marketing de relacionamento no setor bancario: a importancia do
relacionamento de longo prazo para clientes investidores. Monografia (Bacharel em



23

Administracdo) - Departamento de Ciéncias Administrativas, Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, Porto Alegre, 2008.

POLIDORO, E. J. Satisfacdo e Fidelizacdo de Cliente Bancério: O Marketing de
Relacionamento como Base na Lealdade de Clientes. FAQ — Faculdade XV de Agosto -
Socorro, 2006. Disponivel em: <http://www.faql5.edu.br/revista-
cientifica/4/EduardoJos%C3%A9-Polidoro.pdf>. Acesso em: 08 de mai. 2015.

SILVA, D. P. Vocabulario Juridico. 24. ed. Rio de Janeiro: Editora Forense, 2004.
SILVA, Marcos Soares da. Avaliacdo do processo de concentracdo-competicdo no setor
bancério brasileiro. Trabalhos para discussdo, n. 377, p. 1-27, Brasilia, 2014. Disponivel

em: <http://www.bcb.gov.br/pec/wps/port/TD377.pdf>. Acesso em: 15 de maio de 2015.

ZEITHAML, V. A.; BITNER, M. J. Service marketing: integrating customer across the
firm.New York: McGraw-Hill, 2000.



