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Estudo de Estratégias Competitivas de
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Bancéria Nacional

Study of Competitive Marketing Strategies in
customer satisfaction in National Banking
Agency

RESUMO

A pesquisa debruca-se sobre como as estratégias competitivas de marketing
usadas por uma Agéncia Bancaria Nacional conseguem satisfazer seus clientes
e foi motivada por tratar-se de um estudo desenvolvido numa institui¢do ban-
caria com muitos anos de experiéncia no mercado nacional e actualmente
estar num ambiente competitivo de oferta de servigos similares. Para dar se-
guimento, a pesquisa levantou o seu objectivo geral onde procura estudar as
estratégias de marketing usadas para satisfacdo dos clientes. A sua delimita-
¢cdo centra-se na regido norte de Mogambique, mais concretamente na cidade
de Nampula. O seu quadro tedrico foca as estratégias competitivas de marke-
ting, atrac¢do. O desenho metodolégico foi orientado por uma abordagem
que recorreu a métodos qualitativos com tratamento fundamentada em ana-
lise de conteudo. A metodologia qualitativa recorreu ao uso de entrevistas
aplicadas a cinco gestores, devidamente codificados, da instituicdo bancaria.
Os resultados indicam que as estratégias de marketing usadas pela instituicdo
bancaria inicia com ac¢des no mercado para conquistar clientes, através de
eventos patrocinados, com capacita¢des dos colaboradores sobre atendimen-
to aos clientes, segmentacdo de seus clientes para personalizar o atendimen-
to; a sua construgdo do relacionamento é desenvolvida através da assisténcia
que a instituicdo bancaria oferece no uso dos seus servigos.

Palavras-chave: estratégias, marketing, valor.

Abstract

The research focuses on how the competitive marketing strategies used by a
National Banking Agency manage to satisfy its customers and was motivated
by the fact that it is a study developed in a banking institution with many
years of experience in the national market and currently being in a competi-
tive environment offering similar services. To follow up, the research raised its
general objective where it seeks to study the marketing strategies used for
customer satisfaction. Its delimitation is centered in the northern region of
Mozambique, more specifically in Nampula. Its theoretical framework focuses
on competitive marketing strategies, attraction. The methodological design
was guided by an approach that resorted to qualitative methods with treat-
ment based on content analysis. The qualitative methodology resorted to the
use of interviews applied to five duly coded managers of the banking institu-
tion. The results indicate that the marketing strategies used by the banking
institution start with actions in the market to win customers, through spon-
sored events, with training of employees on customer service, segmentation
of their customers to personalize the service; its relationship building is devel-
oped through the assistance that the banking institution offers in the use of its
services.

Keywords: strategies, marketing, value.
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Introducgao

No processo da globalizagdo, as organizagGes sdo convidadas a estar mais atentas, a evoluir na mesma
velocidade para responder as expectativas do seu publico-alvo. Isso implica o desafio e a responsabili-
dade em assumir este novo posicionamento. As organizacdes devem trabalhar em novas estratégias, em
potenciais parcerias, aquisicdo de novos bens e servicos de suporte ao cliente para enfrentar as mudan-

cas sociopoliticas e econédmicas da actualidade.

Com a competitividade mais agressiva, os desafios e a dinamica das organiza¢des do sector econémico
sdo notdrios, facto este que exige um esforco redobrado de marketing e satisfacdo do cliente, de modo

a responder suas necessidades e manter um posicionamento estratégico no mercado.

As instituicdes bancdrias ndo diferem seus processos de outras empresas de produtos ou servigos. Com
a tecnologia avancada, atendimento e transac¢des por via das maquinas, a qualidade de servigos de re-

cepcdo ao cliente passa a ocupar um lugar de destaque e diferenciagdo nos Bancos.

Todo cliente cria expectativa em relagdo aos bens e servicos oferecidos por um banco. Quando o cliente
procura um banco para dar-lhe assisténcia no manuseamento das suas financas, as expectativas desem-

penham um papel central que funcionam na busca e selec¢do do melhor banco.

A concepcado das estratégias de marketing nos bancos deve espelhar a preocupacgao de dentro para fora,
isto é, deixar de olhar para si mesmo e virar as aten¢des para o cliente. Esta posi¢cdo assim se reflecte
porque os bancos vendem prestacdo de servicos em fun¢do do atendimento dos seus clientes e a sua

existéncia depende da aceitagdo dos clientes.

O cendrio actual mostra que toda oferta de bens e servigos tem concorrente. Com grandes focos de
crise financeira, as organizagdes vém-se num mundo de multiplos desafios e de dificil consenso em
saber qual deles é prioritario. A situagdo mais complexa de uma sociedade em tempo de crise é quando
existe muito oferta semelhante. Neste contexto, o cliente é convidado para vivenciar experiéncias de
bens e servigos semelhantes, mas com marcas diferentes. O exemplo concreto desta situa¢cdo que hoje

se assiste se atribui aos Bancos.

Realizar um estudo de estratégias de marketing na satisfacdo de clientes em instituicdes bancdrias me-

rece atengao porque Mogambique encontra-se numa profunda crise econémica, onde o Banco Central
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faz uma revisdo de normas de procedimento aplicadas nos bancos, implementa novas directrizes de ac-

tuacdo no pais para garantir uma simetria de processos bancarios em todas as instituicées.

O artigo debruca-se sobre uma agéncia bancaria comercial que nasce nos anos 90, em Mogambique,
fazendo dela o maior banco a operar no mercado nacional. Actualmente, ao completar vinte anos de
existéncia, ja contava com um milhdo e quinhentos mil clientes, e com uma aposta de melhoria de qua-

lidade dos servigos prestados.

Do ponto de vista cientifico, a pesquisa pode contribuir através do estudo de praticas de estratégias de
marketing que possibilita aos bancos a entenderem como fazer funcionar o marketing e marcar seu di-

ferencial competitivo em um mercado em que existe grande oferta.

A pesquisa marca seu contributo social ao fazer perceber a esséncia das estratégias de marketing como
uma funcdo organizacional que vai desde receber o cliente, atender suas necessidades, completar a ori-

entacdo do mesmo, até desenvolver informacdes de marketing e gerar lucro em um ambiente eficiente.

O uso planificado de estratégias de marketing permite um maior destague a marca da empresa.
Promovendo essa visibilidade, as estratégias fazem com que o cliente se sinta mais proximo, mais
curioso e mais inclinado a confiar na marca. Uma vez aderindo 4 marca, o marketing passa a ter a fun¢ao
organizacional de garantir a entrega de valor ao cliente. E diante deste cenario que se questiona como

as estratégias de marketing usadas pela Agéncia Bancdaria nacional conseguem satisfazer seus clientes?

Para responder a questdo de partida o estudo levantou um conjunto de objectivos onde procura estudar
as estratégias de marketing usadas pela Agéncia Bancaria nacional para satisfacdo dos clientes. Para
subsidiar, a pesquisa comeca por identificar a ac¢des e estratégias de marketing desenvolvidas pela

Agéncia e descrever a criagdo de valor e reforgo aplicado aos seus clientes.
2. Estratégias Competitivas de Marketing

As primeiras actividades de marketing iniciam no séc. XIX, com o propdsito de criar, promover e
fornecer bens e servigos Uteis a sociedade. Neste propdsito o marketing procurou transformar bens,

servicos, experiéncias, informacgdes e ideias em conceitos de beneficio para o cliente.

Kotler (2000) define marketing como “um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com outros” (p. 30). Pode-se assim ver que proporciona um foco para o individuo que

procura satisfazer a sua procura através de diversas ofertas.
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O mercado tem mostrado as empresas que ndo basta desenvolver um servigo e disponibilizar aos que
por ele procuram. Numa era tao diversificada de meios e canais a usar para partilhar e trocar informa-
¢Oes, as empresas precisam diversificar os seus canais de comunicacado para atingir o publico. Kotler e
Keller (2012) sustentam que profissionais de marketing “devem ser criativos no uso da tecnologia, mas

sem se intrometer na vida dos consumidores” (p.512).

O cenario empresarial actual convoca a adopc¢ao de estratégias para orientar a lideranca do alcance dos

objectivos e metas concebidas para o crescimento financeiro das empresas.

A primeira definicao de estratégia, na sua forma mais alargada comega com Sanchez e Cantarero (2003),
guando se referem a ela como “o0 meio através do qual a organizacdo pode sustentar a sua continuidade
e, ao mesmo tempo facilitar a sua adaptacdo a um ambiente em continua transformacao, adquirindo

uma vantagem competitiva que permite um continuo crescimento e desenvolvimento” (p.291).

As estratégias sdo referenciadas também como linhas administrativas que posicionam o produto, o pre-
¢o, a distribuicdo e a promogado da empresa em direc¢do ao mercado, utilizando instrumentos, potencia-
lidades e recursos competitivos para se aproveitar as oportunidades (Lima, Sapiro, Vilhena & Gangana,

2005; Reis & Reis, 2008; Kotler, 2009).

As linhas fundamentais do conceito variam, mas é recorrente em todas elas pautar os elementos do
marketing mix como instrumentos a usar em busca de sucesso. Mintzberg e Quinn (2001) reforgam esta
posicdo ao defenderem a concordancia no conceito, mas também falta de unanimidade quanto ao ca-
minho a seguir. Contudo, estudos desenvolvidos em empresas no século XX acabam deixando de lado os
compostos de marketing mix como estratégia (Gilmore, Carson & Grant, 2001; Naidoo & Urban, 2010). E
um posicionamento aceitdvel pois cada empresa, diante do seu publico-alvo e dos seus concorrentes,
procura adoptar a melhor lideranga seguindo uma linha administrativa que possa suportar a estratégia

escolhida.

E preciso perceber que a estratégia escolhida ndo é estatica, mas sim dindmica porque ela deve ser rea-
justada ao contexto onde é inserida. A existéncia de uma estratégia para o sucesso empresarial passa
pela formulacdo, implementacdo e controle da mesma. O processo de formulagdo da estratégia corres-
ponde a descobrir o que a empresa pode fazer para captar as oportunidades do mercado, determinar a
competéncia e o poder que ela tem e combinar as duas condugdes de forma a encontrar um bom equi-

librio (Mintzberg, Ahlstrand & Lampel, 2000; Dickson, Farris & Verbeke, 2001).
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Para mergulhar no mercado e se tornarem resilientes, as empresas aplicam estratégias de marketing

para darem vasao as suas metas lucrativas, necessidades dos clientes e responder a competitividade.

O conjunto de actividades mercadoldgicas desempenhadas pela empresa na entrega do valor ao cliente,
gue garante um destaque na mente do consumidor é conduzido pelas estratégias de marketing. A for-
macao das estratégias de marketing é desenhada de forma criativa e com o objectivo de manutenc¢do ou

aumento da vantagem competitiva da empresa.

A estratégia de marketing é composta por sua formulacao e implementacao. Estes dois elementos sao
momentos dependentes. A medida que se compd&e informacdes para sua formulacdo também se traba-
Iha na sua implementacdo por tratar-se de elementos que sdo postos em pratica no mercado. Uma vez
gue o mercado ndo estd num ambiente estdtico, sofre mutacGes, as duas fases vdao-se moldando e adap-
tando-se consoante a necessidade. E nesta premissa que se encontra o modelo de Formacgdo de Estraté-
gia de Marketing, Marketing Strategy Making (MSM), de Menon, Bharadwaj, Adidam e Edison (1999).
Modelo este que é desenvolvido ao mesmo tempo que se trabalha no processo estratégico (Toaldo, Joz

& Luce, 2008).

Na estrutura do modelo de Formacao de Estratégia de Marketing (MSM) pode-se observar que é com-
posta de antecedentes, processo, resultados e varidvel de controlo. De forma detalhada, os antecedentes
sdo formados por factores da organizacdo, tais como sua estrutura e cultura que podem agilizar, ou ndo,
a implementacdo da estratégia de marketing. No processo encontram-se elementos ligados ao ambiente
interno e externo, a abrangéncia na analise profunda da escolha das alternativas da melhor estratégia,
destaque nas habilidades de marketing para se alcangar vantagem competitiva no mercado, relagao in-
tegrada entre departamentos, qualidade e comprometimento na comunicagao, no capital humano e no

consenso da estratégia escolhida (Menon, Bharadwaj, Adidam & Edison, 1999).

Como se pode constatar, os dois primeiros elementos do modelo fazem grande referéncia ao que foi
analisado no desenho da estratégia empresarial, reforcando os procedimentos e os cuidados na selec-

¢do da estratégia.

Os resultados demonstram dedugdes relacionadas com a criatividade da estratégia, o que se aprendeu
com ela e seu desempenho no mercado. Por ultimo, a varidvel de controlo é relacionada a factores co-
mo comportamento dos consumidores, tecnologia de ponta, concorrentes e inovagdo, que influenciam

os resultados da estratégia (Menon, Bharadwaj, Adidam & Edison, 1999; Toaldo, Joz & Luce, 2008).
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Em suma, as etapas descritas no modelo MSM retratam os recursos internos da organizacdo que afec-
tam as actividades da formulacdo e implementacdo da estratégia e condicionam os resultados que por

sua vez dependem também das dimensGes ambientais externas a organizagao.

A criatividade é um elemento que o modelo MSM apresenta como fulcral na formagao e implementacgao

da estratégia de marketing. Toaldo e Luce (2011), enfatizam ao afirmar que:

A criatividade inserida no modelo como elemento que propicia alteragdo de comportamento
com a estratégia, em termos de inovagdo, leva, consequentemente, a uma influéncia positiva no
processo de melhorias da organizagdo, uma vez que com actividades criativas busca-se, continu-

amente, um aprimoramento do processo (p.12).

A criatividade, assim como a inovacao, sdo aspectos desejdveis em organizacdes modernas. A criativida-
de implica transformar a ideia empreendedora de um individuo em ideia colectivamente aceite, e dai,
organizar recursos para responder proactivamente ao ambiente sécio, econdmico, cultural e governa-

mental.

As novas pesquisas sobre estratégias de marketing apontam a inovacao em marketing como mecanismo
de criatividade na gestdo do marketing (Naidoo & Urban, 2010; Ensslin, Sarquis, Cittadin & Chaves,

2015).

Ensslin, Sarquis, Cittadin e Chaves (2015) afirmam que estes estudos “tratam do uso de novas tecnolo-
gias, Web 2.0, redes sociais, comunidades, marketing de colaboragdo, varejo virtual e investimentos em

inovagdo” (p. 4).

Evidentemente, pode-se ver que, o que acontece é que o mundo empresarial segue rapido e quer man-
ter-se conectado, préximo dos clientes e com propostas de beneficios maiores para satisfacdo das ne-

cessidades do mercado.

Toaldo e Luce (2011), ressaltam que “o estudo das estratégias de marketing, independentemente do
nivel a que se refira, oferece grandes condicGes para se obter sucesso com as estratégias implementa-

das, trazendo consequéncias salutares aos objectivos organizacionais” (p.9).

As estratégias de marketing podem ser entendidas como um guido bem elaborado para servir de supor-

te aos objectivos da organizacao.

Na 6ptica de Kotler e Armstrong (2003), a estratégia de marketing
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E a logica de marketing por meio da qual uma empresa espera alcangar seus objectivos de mar-
keting. Ela é constituida de estratégias especificas para o mercado-alvo, o posicionamento, o mix
de marketing e os niveis de despesa com o marketing. Nesta sec¢do, o planeador explica como
cada estratégia responde as ameacas, oportunidades e quest8es essenciais descritas anterior-

mente no plano (p.49).

Constata-se que o conceito faz menc¢ao da inclusdao das estratégias de marketing no planeamento estra-
tégico da organizacao, transformando as estratégias em ferramentas capazes de se adaptarem para po-

derem responder aos diversos ambientes.

As estratégias de marketing compreendem as decisGes necessarias para determinar como usar, de for-
ma simultanea, os compostos do marketing mix. Estas sdo as varidveis que a organizacdo tem poder de
controlar e modificar de acordo com as suas necessidades, cooperando na definicdo do produto, canais
de distribuicdo, precos, marcas e mensagens a serem desenvolvidas para o alcance das metas (Fisk,

2009).

A definicdo de uma boa estratégia de marketing acarreta a responsabilidade de conhecer o sector em
gue se actua, assim como concorrentes actuais, seguimentos do mercado escolhidos, o posicionamento
colocado e o marketing mix. Para alcancar esta posicao e fazer com que a estratégia de marketing va de
acordo com as necessidades e desejos dos clientes, uma diversidade de factores deve ser avaliada com

vista a colocar a empresa em vantagem competitiva.

Quando se fala em estratégias de marketing é evidente o surgimento de varios tipos, pois cada um tem
a sua finalidade e mecanismos de actuacdo. Porter (1986), concebe um pacote de estratégias genéricas
baseadas em lideranga de custos, diferenciagdo e foco. Para Caetano e Rasquilha (2010), as estratégias

apresentam-se em dois tipos: concorrenciais e de desenvolvimento.

De forma a diferenciar as estratégias, uma descri¢cdo é apresentada para entender suas formas de actu-

acdo para obtencdo e manutencdo de vantagem competitiva.

i) A estratégia de lideranga de custos acontece quando uma organizacdo formula custos baixos dos
seus produtos, no sector onde actua. Este mecanismo torna-se possivel ao fazer uso de politicas que
direccionam a organizacdo. Outro condicionalismo ligado a esta estratégia é a experiéncia acumula-
da da empresa que deve condicionar economia de escala e reducgdo de custos (Porter, 2005; Reis &

Reis, 2008).
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ii) A estratégia de diferenciacdo é considerada como aquela que “a organiza¢do se diferencia da
concorréncia quando oferece singularidade e valor” (Reis & Reis, 2008, p.192). A busca pela diferen-
ciacdo em relacdo aos concorrentes pode ser na marca do produto, no design da embalagem ou

mesmo na assisténcia personalizada.

A Diferenciacdo destaca-se por ter um toque de sofisticacdo na qualidade, no acesso e na imagem da
marca, purificagcdo privilegiada do mercado-alvo, assim como uma especializacao destacada na oferta
(Reis & Reis, 2008). No entanto, esta estratégia sé atende um nimero menor de clientes, tornando in-

vidvel maior participacdo no mercado.

iii) A estratégia de foco concentra todos os seus reforcos num publico-alvo especifico com alta efici-
éncia recorrendo a todo o processo concebido para esta estratégia. (Porter, 2005). Seu uso admite a
organizacdao melhorar a qualidade dos seus servigos e produtos e atender com precisdao as necessi-

dades e desejos dos clientes especificos.

Reis e Reis (2008) enfatizam que na estratégia de foco “os segmentos-alvo devem conter clientes com
necessidades invulgares ou menos comuns” (p.195). Desta forma ha uma maior garantia da estratégia

oferecer grande retorno.

A existéncia de estratégias genéricas ndo da autoridade a organizacdo de aplica-las de forma conjunta
porque a execucdo bem-sucedida de cada estratégia genérica precisa de virtudes, recursos, estruturas e

estilo de gestao diferentes (Porter, 1996).

As outras tipologias de estratégias sdo apresentadas por Caetano e Rasquilha (2010). A primeira é o con-

junto de Estratégias Concorrenciais.

i) As estratégias concorrenciais sdo as que pretendem aumentar o consumo dos produtos da em-
presa a custa da concorréncia. Para alcangar este objectivo um conjunto de cinco estratégias

sdo usadas como suporte.

Primeiro, as estratégias comparativas, que sao muito usuais em mercados altamente competitivos, pois,
sdo usadas para se poder comparar ao lider do mercado. As estratégias financeiras “quando a oferta de
marketing esta definida e apenas é necessario manter a marca visivel” (Caetano & Rasquilha, 2010,
p.26). Estas estratégias procuram usar produtos ou actuar em mercados em fase de maturidade no seu
ciclo de vida, colocando o orgamento como factor essencial uma vez que o que se pretende é manter a

notoriedade da marca (Gitman, 2004; Caetano & Rasquilha, 2010). A estratégia de posicionamento, on-
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de existe a necessidade de construir uma imagem marcante na mente do consumidor e a mesma pode
destacar-se por uma caracteristica importante do produto, um beneficio importante, melhor relagcdo
qualidade-preco ou prestigio no uso do produto (Sandhusen, 2006; Caetano & Rasquilha, 2010). As es-
tratégias promocionais, aplicadas para dar a conhecer os produtos realcando suas qualidades e obter

resultados imediatos (Dias & Cassar, 2005).

ii) A Estratégia de desenvolvimento acontece quando “o crescimento ndo pressupde ataque a
concorréncia porque a categoria de produto estda em desenvolvimento, permitindo a captagao
de consumidores novos. Muito usado em mercados emergentes” (Caetano & Rasquilha, 2010, p.

26).

O modo de trabalho das estratégias de Desenvolvimento é procurar aumentar o consumo através de
estratégias extensivas, procurando novos consumidores que podem originar brilhantes taxas de cresci-
mento e grande notoriedade. Recorre também a estratégias intensivas para aumentar a procura dos
actuais clientes, propondo novos habitos, novas formas de utilizagdo do produto, da atitude e de com-

portamento de compra (Kotler, 2000; Caetano & Rasquilha, 2010).

Portanto, independentemente da escolha de qualquer tipo de estratégia a ser implementada pela em-
presa, ela deve compor, deliberadamente, um conjunto diferente de actividades para oferecer uma

combinacdo Unica de valor.
Metodologia

A pesquisa faz uso de uma investigacdo com metodologia qualitativa exige andlise de mutiplos dados
que oferecem descricdo dos acontecimentos de forma detalhada, com peso de determinada
interpretacdo. Paralelamente, o enfoque qualitativo também ¢é caracterizado pela imersdo do
pesquisador no contexto, e por permitir a aplicagdo de metodologias que possam explorar em

profundidade todas as dimensdes, riquezas e complexidades do mundo social (Manson, 2002).

O objecto de estudo é uma instituicdo bancdria nacional que detém sete filiais, e setenta e cinco
colaboradores distribuidos na cidade de Nampula. Entrevistou-se cinco gestores responsaveis pelos
varios grupos de clientes visto que o que se pretende é a busca da profundidade das respostas dadas

pelos respondentes sem a exigéncia de calculos estatisticos.

O estudo recorreu ao uso da entrevista. De seguida, fez-se a andlise das entrevistas para agrupar os

fragmentos de cada participante; em unidades de significagdo. Estas unidades permitiram que se
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codificasse partes do conteddo captado nas entrevistas com vista a categorizar. Assim, este material
empirico recebeu um tratamento de producdo de categorias (Afonso, 2014) para ser organizado em
categorias e subcategorias. Duarte (2004) reforca este posicionamento, ao defender que “pode-se
tomar o conjunto de informacgdes recolhidas junto aos entrevistados e organiza-las, primeiramente, em

trés ou quatro grandes eixos tematicos, articulados aos objectivos centrais da pesquisa” (p. 222).

As entrevistas feitas aos gestores da agéncia bancdria foram sujeitas a uma analise temdtica, sendo que

as categorias tematicas emergiram do proprio discurso dos entrevistados

Na éptica de Duarte (2004) uma boa entrevista requer uma boa definicdo de objectivos da pesquisa, ter
conhecimento do contexto da realizagdo do estudo e um nivel aceitdvel de informalidade, mas sem
perder de vista os objetivos que levaram a buscar a participacdo do individuo, fonte de conhecimento

empirico para sua investigacdo.

Uma das grandes limitagbes que a instituicdo bancdria nacional apresentou é o acesso a documentos

ligados as suas estratégias de atendimento e de comunicac¢dao de marketing.

A instituicdo bancdria, em andlise, é uma instituicdo mogambicana de crédito que consiste em receber
do publico depdsitos ou fundos reembolsaveis, a fim de os aplicarem por conta prdpria, mediante a

concessdo de crédito.
Apresentacgdo e discussao dos resultados

Na presente etapa apresenta-se os dados recolhidos através das entrevistas feitas  aos gestores da
Agéncia Bancdria e andlise de todas as informagdes recolhidas, com o objectivo de estudar as estratégias

de marketing na satisfagao dos clientes.

As anadlises e discussdo dos resultados presentes no estudo foram realizadas por forma a se poder
responder face as duas questGes de investigacdo: i) quais e como sdo desenhadas as accles e
estratégias de marketing para aumentar a satisfacdo dos clientes? ii) de que forma as acg¢des e

estratégias de marketing usadas pela instituicdo cria valor e refor¢o aplicado aos seus clientes?

Quanto a primeira questdo de investigacdo, de acordo com os resultados apresentados percebe-se que
as estratégias de marketing usadas pela instituicdo bancaria se iniciam com ac¢des no mercado para
conquistar clientes, sejam em eventos patrocinados ou criados para essa finalidade. Fazem-se assim,

capacitacdes dos colaboradores sobre aspectos centrais junto dos seus clientes, tais como,
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atendimento, segmentacdo para personalizar o atendimento e detectar fragilidades em suas acgdes,
através de sistemas informaticos para, de seguida, se apresentar uma dada proposta de solu¢do de cada
caso. O treinamento sobre atendimento que mais se destacou nos entrevistados foca-se mais em duas
segmentacdes, de trés existentes. Mais precisamente, as que o Banco dd o nome de cliente Prestige e
de cliente Corporate. Estes dois grupos de clientes tém assisténcia personalizada. Existe assim, uma
necessidade de se prestar mais atencao ao tratamento que se da aos clientes de base, a quem o Banco
chama de mass marketing. Pois, o Banco tem varios canais de atendimento e o estudo realizado
mostrou preferéncias diversificadas, o que sugere a importancia de um tratamento diferenciado junto

dos seus clientes.

Quanto a segunda questdo de investigacdo pode-se sustentar que as estratégias de marketing usadas
pela instituicdo bancdria contribuem para a satisfacdo dos seus clientes. O esforco do Banco, em todas
as suas actividades para retencao e satisfacdo dos seus clientes, coloca a instituicdo com uma vantagem
competitiva uma vez que se faz sempre presente, através de visitas periddicas e pesquisa de satisfacdo

que se desenvolve junto dos seus clientes.
Conclusoes

Os servicos bancarios enfrentam desafios trazidos pelo novo paradigmal comunicacional em um cenario
de forte clima competitivo, onde os clientes, que se mostram mais informados, exigentes e criticos nas

suas escolhas, sdo oferecidos servicos similares.

O banco, através da capacidade de reconhecer oportunidades no mercado, se faz presente em eventos
sociais, diversificando os canais de comunicagdo de marketing para atingir potenciais e reais clientes,
tais como publicidades nos meios de comunicacdo social, promo¢des de vendas que decorrem em
eventos patrocinados pelo Banco e, marketing directo com vendas pessoais desencadeadas pelos

gestores do banco, que se dirigem ao mercado em busca de novos clientes.

Evidencia-se que o Banco, através de equipas de gestores comerciais, se faz presente em institui¢es
para divulgar seus servicos e produtos, sua funcionalidade e vantagens. Os gestores encurtam a
distancia promovendo sua tecnologia de ponta no processo de abertura de conta. Percebe-se o uso do
marketing boca a boca através das redes sociais do Banco, um espaco que promove o0s servigos e recebe

comentarios dos clientes.

O processo de construcdo de relacionamento desenvolvido pelo Banco destaca-se em duas vertentes. A

primeira vertente é um conjunto de formagdes estruturadas com objectivo de capacitar os gestores em
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guestdes de atendimento para melhor receber e perceber as necessidades dos clientes, assim como
formacdes para o dominio de todos os servicos e produtos vendidos pelo Banco. A segunda vertente
prima pelo respeito aos prazos de respostas as reclamacgdes submetidas nos livros disponiveis dentro do
Banco como em outros canais digitais e a realizacdo de pesquisas de satisfacdo submetidas aos

diferentes segmentos de clientes.

No processo das capacitacdes desenvolvidas pelo Banco, evidencia-se a entrega do poder ao gestor,
gue, mediante a habilidade no dominio de atendimento, nos servicos e produtos que oferece e acesso a

informacao pode tomar decisdes e encontrar respostas para um bom desempenho do Banco.

As praticas assimiladas na formacdo de atendimento para retengdo de clientes centram-se mais nos
clientes Prestige e Corporate, o que demonstra a presenca de uma estratégia de foco, onde o Banco,
com eficiéncia, reune seus esforcos nestes grupos de clientes para atender, com qualidade, suas

necessidades e desejos.

A oferta de servicos e produtos bancdrios encontra-se em um mercado de concorréncia pura,
oferecendo produtos homogéneos. Neste ambiente, a busca pela satisfacdo dos clientes torna-se
central. Percebe-se que o Banco demonstra uma preocupagdo em manter contacto e proximidade com
os seus clientes, assim como satisfazer as suas necessidades para preservar a sua preferéncia pelos
servicos do Banco. Uma das estratégias usadas é a identificacdo dos melhores clientes por ordem de
importancia e necessidades, que culmina com a criagdo de trés segmentos de clientes, a outra procura

manter contacto corrente apds a aquisicdo dos servigos para avaliar a satisfagdo, através de pesquisas.
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