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RESUMO

Neste trabalho de conclusdo de curso foi analisada a aplicabilidade do marketing de
servicos no Baco Bradesco SA, agencia de Jodo Monlevade - MG, através da

analise dos processos além das formas e qualidade da comunicacédo do setor.

Teve como objetivo geral analisar a eficiéncia do marketing de servicos no banco
Bradesco de Jodo Monlevade - MG, sob o foco no atendimento aos clientes. Nos
objetivos especificos buscou-se analisar a venda indireta de servicos; descrever as
ferramentas utilizadas no processo de marketing; analisar formas e qualidade de
comunicacdo; sugerir medidas de melhorias no processo. A opcdo pelo tema

justifica-se por meio dos beneficios que este trouxe a instituicdo estudada, a

sociedade e ao meio académico.

A metodologia utilizada para investigacdo dessa questao foi pesquisa bibliogréafica e
pesquisa de campo a agéncia do Bradesco na cidade de Jodo Monlevade, mediante
uma amostra selecionada de clientes, escolhidos sob critério probabilistico. Os
resultados evidenciaram diferencas de opinido. As sugestdes oferecidas nesse

sentido sdo de, por meio dos canais de ouvidoria, estreitar as relacbes com o cliente,
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procurando um feedback que contribua com as mudancgas necessarias a melhoria

continua do atendimento.

Palavras-chave: Pesquisa de Marketing. Satisfacdo de Clientes. Qualidade em

Servigos

1 INTRODUCAO

A importancia do setor de servigos tende a ser maior quanto mais desenvolvida é a
economia de um pais. O Brasil apresenta uma grande participacdo no setor de
servicos, tanto em termos de indices econémicos, quanto em importancia relativa

frente aos outros setores da atividade econbmica.

Hoffman (2009) descreve que 0s servigcos estdo por toda parte, na viagem a um
lugar exotico, na visita ao médico, no servico religioso, na refeicdo no seu

restaurante preferido ou na escola.

Ainda de acordo com Hoffman (2009), um numero cada vez maior de paises,
principalmente os chamados industrializados, tem percebido que o seu Produto
Interno Bruto (PIB) estd sendo gerado pelo setor de servicos. Entretanto, o
crescimento desse setor ndo esta limitado as empresas de servigos tradicionais,
como de lazer e turismo, de educacao e saude, de financas e seguros. Em esséncia,
essas empresas, que costumavam concorrer por “pacotes” de produtos (bens
tangiveis), direcionam seu foco competitivo para a provisdo inigualavel e

incomparavel do servi¢o ao cliente.

Pode-se dizer entdo que a diferenca entre bens e servicos nem sempre e
perfeitamente clara. Na verdade, é muito dificil, se ndo impossivel, expor um
exemplo de um bem puro ou de um servico puro. Para dizer que um bem é
totalmente puro os beneficios recebidos pelo cliente ndo podem conter elementos
fornecidos por servico. Da mesma forma, um servico puro ndo contém bens

tangiveis.



Neste trabalho de conclusdo de curso foi analisada a aplicabilidade do marketing de
servicos no Banco Bradesco SA. agéncia de Jodo Monlevade - MG através da
analise dos processos além de analisar as formas e qualidade da comunicacédo do

setor estudado.

Com base no contexto, o objetivo deste estudo consiste em responder a seguinte
pergunta: A venda de servicos no Bradesco SA. agéncia de Jodo Monlevade - MG é

realizada de maneira eficaz?

A problemética encontrada é como o0 banco deve expor para seus clientes de forma
clara e objetiva a venda de servicos, que desempenha um papel preponderante no
marketing de servigos, uma vez que o relacionamento entre o banco e o cliente é
direto e se processa com certa continuidade. Além do mais, a necessidade de
explanac¢@es para ilustrar a utilidade dos servicos faz com que a venda seja, talvez,
uma das formas de promocdo que permita 0s ajustamentos do produto as
necessidades individualizadas do cliente. A importadncia do marketing na
comercializacdo de servigcos sugere o desenvolvimento de alguns topicos de real
significado. Em primeiro lugar, o relacionamento entre os clientes e os funcionarios é
considerado primordial, para a satisfacdo dos mesmos. Isto porque um bom
atendimento satisfaz a uma necessidade psicolégica cada vez mais premente dos

clientes.

Visto que ha algum tempo o Banco Bradesco, agencia de Jodo Monlevade, ndo tem
uma pesquisa que verifique a qualidade dos servigos prestados e que o resultado
dessa pesquisa pode ser um fator com grande influéncia nos resultados da agéncia,
seja o resultado positivo ou negativo, o estudo terd& como base desenvolver uma

pesquisa quantitativa com base no tema proposto.

Este projeto foi executado com o intuito de aprendizado por parte do académico,
pois foram aplicadas as teorias estudadas ao longo do curso em um ambiente real

onde existem as necessidades da gestdo marketing de servigos, importante também



para a empresa, pois ira ser levantado dado para a organizacdo e também ser
pautado pontos que podem ser melhorados com forme as teorias dos estudiosos da
administracdo de marketing e para a academia uma demonstracdo do que 0s
ensinamentos dentro de sala de aula estdo sendo executados em uma realidade

organizacional.

Este projeto esta organizado da seguinte forma apds a introducdo do assunto
tratado no trabalho académico sera descrito os objetivos geral, que consiste em
analisar a eficiéncia do marketing de servicos no Banco Bradesco agéncia de Joao
Monlevade- MG, e também o0s objetivos especificos, que sdo: analisar a venda
indireta de servicos, descreverem as ferramentas utilizadas no processo de
marketing, analisar as formas e a qualidade de comunicacdo e por fim sugerir

medidas de melhorias no processo, se necessario.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste artigo cientifico é apresentado a seguir.

2.1 Marketing Bancério

Segundo Toledo (1993) o marketing ligado as instituicdes financeiras esta coerente
com o proposito central das atividades empresariais. 1sso, entre outras coisas,
significa verificar se os desejos e as necessidades dos consumidores estdo sendo
atendidas, no presente e no futuro. Para alcancar esse propdsito a instituicdo deve-

se atentar para as mudancas culturais de um pais ou de uma cidade.

De acordo com Toledo (1993), as caracteristicas culturais de uma populacdo, podem
se manifestar na relatividade de valores de uma sociedade, na renda disponivel
naquele mercado e outras varidveis socioecondmicas, nos métodos de
funcionamento e nas estruturas das empresas locais, bem como na coleta e analise
das informacdes. As mudancas no mercado, a concorréncia entres as instituicées
financeiras na disputa pelo cliente esta cada vez mais acirrada, em decorréncia das

possibilidades de balancear as fontes de recursos alternativos, tém provocado uma



transformacao no enfoque do marketing neste setor.

Ainda sob a visado do autor o marketing dos bancos € um tipo especializado, ndo s6
por se referir ao setor de servicos, mas também por apresentar caracteristicas
peculiares ndo encontradas em outras categorias de servi¢cos. Além do mais, alguns
aspectos da oferta e demanda dos servicos bancéarios sdo mais bem incorporados
qgquando se estabelecem comparacbes com o marketing dos demais ramos de

servicos.

Algumas caracteristicas sdo de muito valor para a andlise e estratégia do banco, sédo
elas: condi¢cbes ambientais de funcionamento do banco, aspectos da demanda e da

oferta.

Toledo (1993) afirma, ao falar sobre marketing no setor bancério, que este setor

requer um estudo mais aprofundado.

Em outros ramos de atividades o marketing tem por miss&o assistir o gerenciamento
da organizacdo em relacdo as decisdes voltadas para estratégias e politicas de
desenvolvimento quantitativo e qualitativo, auxiliar os encarregados de
gerenciamento na operacionalizacdo das politicas desenvolvidas, fornecendo meios

para tal.

No setor bancario, seu campo de atuacdo concentra-se na coleta e tratamento das
informacdes, na assisténcia ao processo de tomada de decisGes estratégicas de

vendas e operacdes, ha acdo e no controle das mesmas.

2.2 Servigos

A diferenca entre bens e servicos nem sempre é muito clara. E muito dificil
exemplificar um bem sem a mistura de um servico e vice-versa. Um bem na sua
forma pura implicaria se os beneficios recebidos por um cliente ndo contivessem
elementos de um servico. Da mesma forma, um servico ndo poderia possui bens
tangiveis. (HOFFMAN, 2010).



Muitos servicos possuem pelo menos alguns elementos de bens tangiveis, como o
cardpio de um restaurante, um extrato bancario ou a politica de uma companhia de
seguros. Muitos produtos também possuem bens intangiveis, como quando pedimos

algo ele vai nos ser entregue, por exemplo: quando pedimos uma pizza.

Hoffman (2010) afirma que, a distingdo entre produtos e servigos fica ainda menos
clara quando a organizagédo tem o ramo de atividades voltado para os dois lados, um

exemplo claro disso séo as institui¢cdes financeiras.

‘Um servico € uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um

consumidor que desempenha o papel de cooprodutor”. (FITZSIMMONS, 2010, p.26).

Servigos podem possuir muitas definicdes, mas basicamente em todas deve ser

levado em consideracao a intangibilidade e o consumo simultaneo.

Apesar da dificuldade para separar bens de servicos, pode-se dizer que bens séo
objetos, dispositivos ou coisas, ao passo que servicos sdo acbes, esforcos ou
desempenhos.

Por fim, a maior diferenca entre produtos e servi¢os, é a intangibilidade. Produtos

intangiveis ndo possuem forma fisica.

Os servicos possuem caracteristicas que podem ainda mais diferenciad-lo dos
produtos, afirma (HOFFMAN, 2009, p.31)

2.2.1 Simultaneidade

Os servicos séo criados e consumidos simultaneamente, ou seja, ndo pode ser

estocado, 0 que se torna uma caracteristica fundamental na sua definicdo. Essa
impossibilidade de estocagem impede o uso de confiar nos estoques como um
amortecedor de flutuagbes da demanda. (HOFFMAN, 2009).

Por serem simultaneos, a producdo e o consumo, elimina muitas possibilidades de

controle de qualidade. Um produto por ser inspecionado antes da entrega, um



servigo ndo. (HOFFMAN, 2009).

2.2.2 Perecibilidade

Um servico € uma mercadoria perecivel. Uma mesa vazia em um restaurante, uma
hora vaga na agenda de um médico, um atendente bancario sem clientes na fila, em

cada um desses casos é uma oportunidade perdida. (HOFFMAN, 2009).

Como ndo pode ser estocado, se nao for utilizado, serd perdido para sempre. A
utilizacéo total dos servicos prestados é um desafio gerencial cada vez maior para
as organizacoes, pois a demanda de clientes é varidvel e ndo existem estoques para

suportar essas variacdes. (HOFFMAN, 2009).

2.2.3 Intangibilidade

Servicos sdo idéias e conceitos. Ndo existe patente para servicos, portanto uma
empresa para se assegurar em relagdo a inovacao frente aos concorrentes deve
expandir seu negocio rapidamente garantindo assim a fama do pioneirismo.
(HOFFMAN, 2009).

A intangibilidade dos servicos ndo € um problema apenas para as organizacdes, €
um problema para os consumidores também. Quando escolhe um produto, o
consumidor pode poupa-lo, senti-lo e testar seu desempenho, que se torna uma
garantia. No caso do servi¢o, ndo existe essa possibilidade, por tanto essa garantia

inicial € apenas a reputacédo da empresa. (HOFFMAN, 2009).
2.2.3 Heterogeneidade
A intangibilidade e a participacao direta do cliente na prestagéo do servigo resultam

em uma variacao de servicos de cliente para cliente. A interacdo de ambas as partes

cria uma possibilidade de resultados mais satisfatorios. (HOFFMAN, 2009).



2.3 0s 4P’s

“A interagao de uma organizagdo com seus meios ambientais internos e externos se

realiza através do composto de marketing”. (COBRA, 1991, p.22).

Para satisfazer as necessidades dos consumidores é preciso que 0S Servigcos
ofertados tenham boa qualidade, que atenda os pré-requisitos exigidos, que tenham
formas, modelos e estilos, com nome convidativo, embalagens sedutoras, variados
tamanhos, etc. Desta forma a demanda e a oferta trazem beneficios para ambos os

lados.
O mix de marketing, também conhecido como composto de marketing ou 4P’s, é o
conjunto de ferramentas utilizado pelas organizacbes para perseguir com seus

objetivos de marketing no mercado-alvo.

Segundo Las Casas (2009), séo eles: Produto, promocao, preco e praca.



Figura 1 — Os 4P’s do Mix de Marketing

MIX DE
MARKETING
Produto Praca
Varigdade de produto Canaia
Qua!ldade Cobertura
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Devolucdes
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Preco de lista Promocg&o de Vendas
Descontos Propaganda
Concessdes Forca de Vendas
Prazo de Relagdes Publicas
Pagamentos Marketing Direto
Condi¢cdes de
Financiamento

Fonte: (KOTLER, 2006)

2.3.1 Produto

“Produtos podem ser definidos como o objeto principal das relagdes de troca que
podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando
proporcionar satisfagao a quem os adquire ou consome” (LAS CASAS, 2009, p.186).
Pode-se dizer que é a parte mais importante do mix de marketing. Todas as
atividades comerciais acontecem em funcdo do produto. E o objeto principal da

comercializacao

Quando se fala em produtos ndo quer dizer que é somente algo tangivel, podem-se

incluir também servicos, pessoas, lugares, organizacdes, marcas, etc.

Quanto maiores os beneficios oferecidos, maior a chance de o produto ser adquirido

no mercado.
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2.3.2 Promocao

A promocado se confunde um pouco com a propaganda. Pois a propaganda é mais

percebida pelo cliente.

A propaganda é muito importante para o ciclo do marketing, pois se ela n&o ocorrer

os clientes ndo saberéo da existéncia do produto oferecido e poderdo néo adquiri-lo.

As principais ferramentas da promogédo sdo divididas em cinco partes. Sao elas:
propaganda, promocao de vendas, relacdes publicas e publicidade, forca de vendas
e marketing direto.

A propaganda € um item que estd inserido dentro da promocdo e juntas
desempenham papel fundamental no encantamento do cliente. Ela se torna
importante porque informa os clientes sobre os produtos e ativa a necessidade de

compra-los.

Segundo Las Casas 2009 a propaganda influencia diretamente na escolha do
consumidor, além de transmitir informacdes sobre os produtos, oferece informacdes
sobre a empresa. E a imagem da empresa esta totalmente ligada a qualidade do

produto.

E necessaria porque tem a capacidade de informar um grande nimero de clientes
ao mesmo tempo. Também ajuda ao consumidor a criar ou aumentar a percepcao

dos atributos dos produtos e dos pontos fortes da empresa.

A propaganda é uma das ferramentas mais comuns que as empresas usam para
dirigir comunicagfes persuasivas aos compradores e publicos-alvo. (KOTLER, 1998,
p.554).
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2.3.3 Prego

O preco para o marketing é muito importante, pois representa o retorno financeiro
investido naquele negécio, se tornando uma indispensavel ferramenta

mercadoldgica. Las Casas (2009).

No mercado em geral, muito das decisbes de compras sao definidas pelo valor
pago. Os consumidores possuem seus desejos maiores que 0S Seus recursos e isso

podem limitar um pouco a efetivagcdo da compra.

O cliente pagara um preco que julgar justo. Portanto o preco de um produto ou

servico deve justificar a sua qualidade caso contrario ndo ocorrera sucesso.

Os precos podem ser definidos pela lei da oferta e demanda. Quando a procura é
maior do que a oferta os precos tendem a subir, jA quando a oferta € maior do que a

procura os precos tendem a diminuir. (LAS CASAS, 2009)

2.3.4 Praca

Além dos demais P’s, é necessario desenvolver uma forma eficiente de distribuicao
dos produtos aos consumidores. De nada adianta possuir um bom produto, divulga-
lo corretamente, ter um preco justo e acessivel se na fase final que é a entrega

ocorrerem falhas.

A empresa deve ter a preocupacdo de vender o produto no local certo e quando

necessario a entrega, efetuar de forma agil.

Pode-se dizer que a disponibilidade dos produtos e logistica de entregar € um fator

determinante para a satisfagdo do cliente.

2.4 Expectativa e percepcao

“A comunicagao é frequentemente definida como a troca de informagdes ente um

transmissor e um receptor, e a inferéncia (percepcao) do significado entre individuos
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envolvidos”. (BOWDITCH; BUONO, 1992, p.80).

A maneira como percebemos os acontecimentos ao nosso redor varia de acordo
com as expectativas e as experiéncias de cada um, portando a percepcao € variavel

em relacdo as crencas, atitudes, valores, personalidades, etc. (LAS CASAS, 2009).

As expectativas e necessidades influenciam diretamente na percepcdo. Pode-se
afirmar entdo que a percepcéao varia de acordo com cada individuo, assim como as

expectativas.

As duas estéo ligadas de acordo com a cultura, com gosto, as crencas de cada um.
Las Casas (2009), afirma que conhecer as expectativas e a percepcao de cada um
em relacdo as caracteristicas do seu produto, proporciona a organizacado montar
uma estratégia de marketing mais eficaz fazendo com que atinja o0 maior numero de
consumidores-alvos.

2.4 Comunicacgao

Pode-se considerar que a comunicacdo € algo que acontece entre duas ou mais
pessoas e nem sempre 0 que uma pessoa fala tem o mesmo significado para a

outra.

Este processo de comunicacdo se torna um pouco mais complicado porque as

pessoas se comunicam de varios modos: verbal, ndo-verbal e simbdlico.

2.4.1 Modelo de comunicacéo

Las Casas (2009) afirma que a comunicacdo verbal € um dos mais utilizados e se

subdivide em duas categorias.

Verbal-oral: € a comunicacdo falada, como uma conversa entre pessoas, uma

entrevista de emprego, etc.
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A ndo-verbal ou verbal-escrita pode ser exemplificada por um relatério gerencial,
uma certidao, etc. Ou seja, documentos que tem por finalidade promover um registro

ou um dado.

A simbolica se refere a simbolos, € o mesmo que interpretar um determinado lugar
pelo endereco, um tipo de gosto pela decoragdo de uma casa, a personalidade de

uma pessoa pela roupa que se usa, etc. (LAS CASAS, 2009).

2.4.2 Ruido

“O objetivo da comunicacgao eficaz € o entendimento”. (BOWDITCH; BUONO, 1992,
p.84).

O ruido pode ser definido pela mé interpretacdo ou distorcdo de uma mensagem

transmitida de uma pessoa a outra.

2.5 Formas de comunicagéo

O processo de comunicagcdo envolve trés principais componentes: emissor,
mensagem e receptor. O emissor € quem tem algo a dizer, a mensagem significa o
gue se tem dizer e o receptor € guem recebe esta mensagem.

Quando um emissor transmite uma mensagem, ele devera pensar ha comunicagcao
efetiva, ou seja, certificar-se que o receptor entendeu da mesma maneira o que ele

quis dizer.

A comunicacédo € definida como a troca de informacdes entre um transmissor e um
receptor, e a percepcao entre os individuos envolvidos, diz Bowditch e Buono
(1992).

Segundo Chiavenato (1995), a comunicagcédo € mais complexa do que simplesmente
receber uma mensagem sem distor¢cdes. O simples ato de receber a mensagem néo

garante que o receptor va interpreta-la corretamente.
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As barreiras no processo de comunicacdo podem surgir e servir podem também
servir de limitacdo ou dificuldade no processo, poderdo comprometer a
comunicacdo, fazendo com que a mensagem ndo chegue ao seu destino como
enviada, pode sofrer modificacbes e seja distorcida durante o seu percurso
(CHIAVENATO, 1995).

(Chiavenato, 1995) d& algumas dicas para melhorar o processo de comunicacao:
a) Adaptar a linguagem a mensagem a ser transmitida ao receptor,

b) Apresentar escuta ativa ao transmissor,

c) Sempre parar e refletir no método de comunicacéo,

d) Ter empatia na comunicacéo interpessoal,

e) Dar e pedir feedback da mensagem recebida e mensagem enviada.

Existem diversos padrdes de comunicagao, variam de acordo com a cultura, com as
diferentes organizacbes, com formalidade e informalidade ocasionada pela

informatica.

2.5.1 Propaganda

Propaganda sao toda forma de exposicdo ndo pessoal de idéias, produtos ou
servicos, com o intuito de ofertar algo para uma empresa identificada. Ela é de

grande importancia para o ciclo do marketing.

Por meio da propaganda, segundo Las Casas (2009), as empresas podem manter
cooperacao de seus intermediarios, familiarizarem os clientes, ter mais credibilidade
no mercado atraves da divulgacdo da sua imagem, lancar novos produtos, estimular
os demanda agucando o desejo dos clientes, criarem lealdade, enfatizar os pontos

positivos dos produtos, entre outros propositos.
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Existem dois tipos de propaganda a promocional e a institucional. A promocional tem
por objetivo a venda imediata, enquanto a institucional visa divulgar a imagem ou

marca, sendo assim a venda indireta.

7

A propaganda é instavel, varia de acordo com a demanda em decorréncia da

melhora ou piora da economia.

Las Casas (2009, p. 286) destaca:

Houve também grandes expectativas quanto a propaganda na
Internet. Em 2001, os publicitarios desiludiram-se com a venda de

banners. O que se reconhece é que é a forma tradicional de
propaganda deve ser repensada.

Os tipos de midias e a forma como séo cobradas variam de acordo com o desejo do
emissor. (LAS CASAS, 2009). Dentre elas, pode-se citar:

a) Jornal (centimetro por coluna);

b) Revistas (pagina inteira, meia pagina, um terco de pagina, um quarto de pagina, e

assim por diante);

c) Radio (quinze segundos, trinta segundos, um minuto);
d) Televisdo (mesmo processo dos radios);

e) Cinema (um minuto antes de cada sesséo);

f) Outdoor (Tabuleta para cartazes);

g) Mala-direta (Custo do selo, material impresso e relagao dos clientes cadastrados).
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2.5.2 Marca e embalagem

A marca é considerada um fator importante para a diferenciacdo no mercado.

“A marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho que serve para identificagao
dos produtos ou linha de produtos”. (LAS CASAS, 2009, p.192).

A marca € um registro da organizacdo, a se remeterem a uma marca 0S
consumidores associam a experiéncias passadas a aquele produto ou servico.
Através dela é possivel cultivar lealdade, pois a marca € totalmente ligada a

qualidade do produto.

Criar uma marca é a pratica de associar o produto e/ou 0 servico a um nome ou a

uma figura.
A embalagem tem uma fung¢éo muito importante na venda do produto.

‘A embalagem é o invélucro protetor do produto e serve para facilitar a
armazenagem, proteger, facilitar o seu uso, conservar e, como mencionado, ajudar a
vendé-lo”. (LAS CASAS, 2009, p.197).

O uso da embalagem varia de acordo com o0 se deseja alcancar. O formato deve
facilitar a armazenagem e o transporte. A embalagem é a primeira vista do cliente,
portando além de traduzir o que € efetivamente o produto, a embalagem deve exibir

a qualidade oferecida.

2.5.3 Veiculagéo audiovisual

A veiculacdo audiovisual € muito utilizada pelas empresas, pois € considerada uma

propaganda direta ao consumidor, uma vez que a maioria da populagcao tem acesso.
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Ao escolher os veiculos mais adequados para a estratégia de marketing da
empresa, devem ser considerados varios aspectos como, circulacdo, audiéncia,

publico-alvo, volume da audiéncia por horério exibido, etc. (LAS CASAS, 2009).

Esse tipo de andlise € responsabilidade do profissional de midia, que faz uma

avaliacdo do tipo de produto anunciado e o melhor horario a ser exibido.
(LAS CASAS, 2009, p.289) destaca as vantagens desta forma de comunicacéo:
a) Cobertura intensa no mercado;
b) Larga aceitacéo e uso;
c) Boa credibilidade;
d) Razoavelmente barato;
e) Atinge melhor a populacao brasileira;

f) Pode atingir o publico enquanto estdo fazendo outras coisas.

2.5.4 Painéis Publicitarios

Os painéis publicitarios ainda € uma midia muito utilizada, apesar de possuir
algumas desvantagens. Tais como: poluem a natureza, pode distrair motorista ou

pedestre enquanto Iéem, ndo tem como selecionar publico, tec.

Mas segundo Las Casas (2009), esse tipo de midia apresenta algumas vantagens
em relagdo as outras, e que pode justificar a sua utilizacdo, como por exemplo: é
flexivel, o preco é mais em conta, possibilidade de utilizar cores para atrair a atencéo

do consumidor, exige pouco esfor¢o e tempo do emissor para alcancar o objetivo.
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2.5.5 Promocao de vendas

As propagandas das empresas estdo cada vez mais criativas, e 0 numero de
produtos ofertados esta cada vez mais crescente. O avanco das tecnologias ajudou
muito na divulgagcdo em geral. (LAS CASAS, 2009).

Os anuncios de hoje em dias sdo mais interativos com o consumidor, na maioria das
vezes 0 receptor € convidado a participar do anuncio, tornando-o mais atraente o
produto. No banco este tipo de marketing surte muito efeito, principalmente quanto

ao uso da internet.

Las Casas (2009) diz que a promocdo de vendas atinge as atividades que
complementam as vendas pessoais e as propagandas ajudando-as a trona-las mais
efetiva tais como o0 uso de amostras, exposi¢coes, demonstracdes e outros esforcos

que nao estejam incluidos na rotina diaria.

Esta ferramenta serve para complementar os trabalhos de venda, é, portanto uma
atividade de apoio, o intuito é atrair a atencdo do cliente para que ocorra a venda

efetiva.

2.5.6 Relagdes Publicas

Os publicos que se relacionam com uma empresa sdo bem variados. Podem ser
considerados todos os tipos de relagcbes na empresa, funcionarios, clientes,
fornecedores, distribuidora, imprensa autoridades. (LAS CASAS, 2009).

Portanto Relacdo Publica € o nome que se da a esse contato da empresa com o0
publico em geral. (LAS CASAS, 2009).

Saber administrar esse relacionamento € o que faz toda diferenca para a imagem da

empresa.
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Se uma empresa estiver com dificuldades para manter um bom nivel de satisfacéo,
deve-se trabalhar para melhorar a imagem da empresa. Para que isso ocorra é
importante considerar as modificacbes para melhorar a qualidade do atendimento,
dos seus produtos ou servicos. (LAS CASAS, 2009).

A relacdo da empresa com a impressa também é muito importante, apesar de fugir
um pouco do controle da empresa. Fazer divulgacdes periddicas é primordial para o

estreitamento dessa relacao.

‘Um departamento de Relagdes Publicas constantemente se preocupa com a
imagem que vao causar todas as atividades emanadas da empresa” (LAS CASAS,
2009, p.302).

2.5.7 Marketing Direto

Stone (1984), citado por Las Casas (2009), define Marketing direto como:

“conjunto de atividades pelo qual o vendedor efetua a transferéncia
de bens e servicos ao comprador, atingido determinada audiéncia,
por meio de uma ou mais midias, com o propésito de obter uma
resposta direta pelo telefone ou por cupom e, em certos casos com o

intuito de uma visita pessoal ao consumidor”.

O marketing direto possui variadas formas de atingir o publico, mala-direta,
telemarketing, internet, etc.

A mala direta € uma espécie de correspondéncia envida ao cliente via correio.
Apesar de conter muitos beneficios, € uma forma de marketing ndo muito utilizada,
pois pode haver um indice de rejeicdo elevado. Muitos clientes ndo léem as

correspondéncias ou emails promocionais recebidos. (LAS CASAS, 2009).

Ja o telemarketing pode ter um resultado melhor, ele auxilia no servico de mala-

direta, pois através do telefonema o contato é mais pessoal e especifico com o
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receptor, além de possuir varias vantagens como: reducdo de custo, contatos

rapidos e eficientes.

No caso do banco o telemarketing € muito utilizado e € considerado muito eficiente.
Pois o contato torna-se um conforto para o cliente criando um vinculo de

confiabilidade.

2.5.8 Venda Pessoal

A venda pessoal é sem duavidas a ferramenta de marketing mais eficaz, € uma
comunicacao direta da empresa com os clientes através dos funcionarios. E por ser

pessoa esta forma de marketing é muito vantajosa. (LAS CASAS, 2009).

Por ser um contato imediato esta ferramenta apresenta algumas vantagens, as
objecdes podem ser corrigidas no mesmo momento em que ocorrem fazendo com

gue desperte no cliente o desejo da compra. (HOFFMAN, 2009).

A conversa com o cliente possibilita ao vendedor encantar o cliente para que ocorra
o fechamento da venda. (HOFFMAN, 2009).

Apesar de ser muito eficiente a venda pessoal torna-se muito cara para a empresa,
pois para o funcionério estar bem alinhado ele precisa de treinamentos constantes,
necessario também manter uma equipe de gerenciamento para gerenciar o

processo, ou seja, planejar, organizar, dirigir e controlar.
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3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

Em 10 de marco de 1943, na prospera Cidade de Marilia, distante 443 quildbmetros
de Sao Paulo, onde “corria muito dinheiro”, nasceu o Bradesco, entdo batizado com
0 nome de Banco Brasileiro de Descontos S.A. Seus fundadores eram os donos da
Casa Bancaria Almeida & Companhia, que existia desde 1934 e operava como
importante correspondente do Banco do Brasil. Os anos se passaram e o Bradesco

sua Agéncia na cidade de S&o Paulo, na Rua Alvares Penteado.

A
g

Fonte: Brado (2013)

No comeco, 0 Bradesco reunia 6 Agéncias, além da sede em Marilia, todas no
interior paulista.Nessa época, atuava em areas predominantemente rurais, as
cidades onde funcionavam as Agéncias estavam unidas pelos trilhos da linha férrea,
mas a diferenca se dava pelo poder econdmico e pela qualidade dos prédios onde

funcionavam o Banco.

A matriz do Bradesco é transferida para a cidade de Deus, em 1957. Em apenas 8
anos, o Bradesco assume a lideranca entre os bancos privados no Brasil, com

seguidos recordes de depositos.
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No ano seguinte, cria a instituicdo que daria origem a Fundacédo Bradesco e que,
nas Ultimas cinco décadas, formou e capacitou mais de 660 mil alunos. Com
modalidades de cursos presenciais e a distancia, a Fundacédo ja prestou mais de 4
milhdes de atendimentos, desde a sua criacgéo.

Pioneirismo e lideranga em tecnologia e atendimento ao cliente, o Bradesco inicia
uma revolucdo tecnolégica no mercado financeiro do Brasil, com operagfes
instantaneas, a primeira rede privada de comunicacdo de dados via satélite, o
primeiro home banking e o Al6 Bradesco — um servi¢co inédito de Atendimento ao

Consumidor.

O Bradesco consolida suas agdes em socioambientais, lancado como Banco do

Planeta, em 2010 o Bradesco é considerado o Banco mais sélido do Brasil,

progresso constante para atender com exceléncia.

Com mais de 44 mil pontos de atendimento, 55 milhdes de clientes, sendo 24
milhdes de correntistas, o Bradesco é apontado como a 62 marca mais valiosa de

banco do mundo em 2011.

Em 2013, o banco completa 70 anos. Destacado pela inovagdo constante,
desenvolvimento tecnoldgico e preocupagdo socioambiental, caminha e cresce com
o Brasil e com vocé. Estamos prontos para continuarem presentes com a maior rede
de atendimento do Pais e profissionais qualificados para apoia-lo em suas decisdes
financeiras, oferecendo produtos e servicos para atendé-lo com a qualidade e

atencéo que vocé merece.
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7z

Em Jodo Monlevade, a agéncia do Bradesco é lider setor financeiro privado,
apresentando o melhor indice de eficiéncia entre os bancos de varejo, também
ocupa uma importante posicdo no mercado de previdéncia, proporcionando muita
modernidade aos seus clientes, que é o objeto de estudo, foi inaugurada em 1985.
Estd situada & Rua Pio Xl, n°® 56 — Bairro: Rosario. A agéncia conta com 18

funcionarios. O publico alvo séo os clientes pessoas fisicas e juridicas.

Figura 3: Agéncia do Banco Bradesco, 2013 — S&o Paulo

-

Fonte: Bradesco (2013)

3.1 Misséo

Atender as necessidades e objetivos de investimento dos nossos clientes, por meio
da atuacdo de equipes de profissionais focados no atendimento das demandas

especificas de cada perfil de investidor.

3.2 Visao

Ser reconhecida, nacional e internacionalmente, como uma gestora de recursos
capaz de agregar resultados consistentes aos objetivos de seus clientes.
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3.3 Valores

a) Melhoria continua;

b) Inovacéo constante;

c) Pioneirismo em tecnologia;

d) Conduta ética;

e) Prezar pelo bem estar e capacitacéo dos colaboradores.
4 METODODOLOGIA DE PESQUISA

Esse tOpico apresenta a metodologia da pesquisa, expondo detalhadamente os
passos seguidos e os procedimentos adotados a conducdo do estudo, coleta,
tratamento e analise dos dados, admitindo dessa forma, um melhor e entendimento

e compreensao do trabalho aplicado.

4.1 Delineamentos da pesquisa

A pesquisa utilizou do método de estudo de caso Unico com abordagem qualitativa,
realizada através de uma entrevista semi-estruturada com oito clientes do Banco

Bradesco na agéncia de Joao Monlevade.

Essa pesquisa, foi elaborada de acordo com o estudo da problematica, teve o
propdsito de analisar o atendimento dos funcionarios, com finalidade de identificar se
h& falha na comunicacdo e exposicao dos servicos prestados, para que 0S mesmo

sejam solucionados.

Segundo Marconi e Lakatos (2002) “pesquisar n&o € apenas procurar a verdade; &

encontrar respostas para questdes propostas, utilizando métodos cientificos”.

O estudo de caso € um estudo de natureza empirica que investiga um determinado
fendbmeno, geralmente contemporaneo, dentro de um contexto real de vida, quando
as fronteiras entre o fendbmeno e o contexto em que ele se insere ndo sao
claramente definidas. Trata-se de uma analise aprofundada de um ou mais objetos

(casos), para que permita o seu amplo e detalhado conhecimento (GIL, 1996).
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A principal tendéncia em todos os tipos de estudo de caso, é que estes tentam
esclarecer o motivo pelo qual uma decisdo ou um conjunto de decisbes foram
tomadas, como foram implementadas e com quais resultados alcancados (YIN,
2001).

4.2 Definicdo de area e publico alvo

O publico-alvo desta pesquisa foram oito clientes da agéncia, considerados de muita

relevancia para a investigacao dos problemas apresentados.

A amostra € uma parcela convenientemente selecionada do universo (populacdo); €
um subconjunto do universo. (MARCONI e LAKATOS, 2002).

4.3 Plano de coleta de dados

Os dados que foram coletados por meio da entrevista semi-estruturadas foram
devidamente gravados e transcritos em detalhes para exprimir com fidelidade aos
discursos. Essas informacdes qualitativas garantiram a riqueza dos dados e permitiu

a analise dos mesmos facilitando a exploracdo da causa fundamental do problema.

“A entrevista € um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas alcance
dados a respeito de determinado tema, mediante uma conversacdo de natureza

profissional”, afirma Marconi e Lakatos (2002).

4.4 Plano de analise de dados

O resultado da pesquisa foi realizado pelo método de analise de conteldo que
permitiu comparar as respostas com o referencial proposto.
Visando compreender a influéncia do atendimento nos resultados de uma agéncia

de varejo bancario.
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A fase do tratamento do material leva o pesquisador a teorizacdo sobre os dados,
produzindo o confronto entre a abordagem tedrica anterior e 0 que a investigacdo de
campo aporta de singular como contribuicdo. Apds a coleta de dados, a fase

seguinte da pesquisa € a de analise e interpretacao.

Estes dois processos, apesar de conceitualmente distintos, aparecem sempre

estreitamente relacionados:

A analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal
forma que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema
proposto para investigacdo. J4 a interpretacdo tem como objetivo a
procura do sentido mais amplo das respostas, o que é feito mediante
sua ligacéo a outros conhecimentos anteriormente obtidos (Gil, 1999,
p. 168).

A analise de dados é o processo de formacédo de sentido além dos dados, e esta
formacao se da consolidando, limitando e interpretando o que as pessoas disseram

e 0 que 0 pesquisador viu e leu.

5 ANALISE DE DADOS

Os resultados da pesquisa descritiva respondidos pelos clientes da agéncia de Jodo
Monlevade - MG serdo apresentados a seguir. Com amostra coletada na primeira
pesquisa de dados, consegue-se analisar perante amostra de oito clientes

entrevistados o seguinte resultado:

Para a maioria dos clientes, os atendentes da organizacao séo profissionais quanto
ao atendimento, isso significa que organizacdo da autonomia para desenvolver seu
trabalho da forma que considera melhor. Ja alguns declaram que o profissionalismo

é razoavel, outros dizem que os atendentes nédo sao profissionais.

E necessario dar-lhes a formacdo basica para que elas aprendam novas atitudes,
solucdes, idéias, conceitos e que modifiquem seus habitos e comportamentos e se

tornem mais eficazes naquilo que fazem. (CHIAVENATO, 1999).
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O comprometimento dos funcionarios para com a organizacao é essencial para o
sucesso do trabalho. Para esse requisito os clientes da agéncia do Bradesco de
Jodo Monlevade disseram que quando procuram ajuda os funcionarios sao
comprometidos, no entanto alguns disseram que ndo ha comprometimento no

atendimento quando eles precisam esclarecer duvidas.

Boudreau e Milkovick (2000, p. 79) defendem que “o trabalho em equipe tem o
potencial de majorar a comunicacao e a autonomia e permitir a capacidade criadora

dos empregados”. Mas para se trabalhar em equipe requer aprendizagem: é saber
lidar com as contestacbes dos membros que compdem a equipe. Diferencas de
culturas, valores, crencas, suas visbées de mundo, carater, temperamento, tipos de

inteligéncia e motivacdes que de alguma forma conduzem os seus comportamentos.

Em relagdo a qualidade do atendimento, os resultados sédo satisfatorios. Os clientes
entrevistados consideram o atendimento bom. A qualidade do atendimento é

essencial para cativar o cliente.

Para se conhecer uma organizacgao, o primeiro passo é conhecer sua cultura
(CHIAVENATO, 1999).

Para a maioria dos clientes entrevistados o nosso atendimento € melhor, porém os
concorrentes ainda ganham em alguns aspectos, como por exemplo, o valor da
tarifa mensal cobrada, isso mostra que pode haver falhas na comunicacdo entre

clientes e funcionarios.

Hoje, as empresas precisam estar especialmente preocupadas com o nivel de
satisfacdo do cliente porque a internet proporciona uma ferramenta para que 0s
consumidores espalhem reclamacgdes e elogios para o resto do mundo. (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 144).

Em relacéo a essas tarifas cobradas pelo Bradesco, os clientes entrevistados estéao
de acordo com o valor pago pelos servigos prestados, mas alguns ainda acreditam

gue a tarifa cobrada pelos concorrentes € mais justa.
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Comunicar significa também repartir; compartilhar é acdo entendida como processo
de socializacdo e de evolucdo humana, tanto em forma como em conteltdo.
(CHIAVENTATO, 1999).

As tarifas cobradas s&o pertinentes aos servicos oferecidos e o0s clientes
entrevistados demonstram algum tipo de insatisfacdo em relagéo a esse aspecto.

Um servico € uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um

consumidor que desempenha o papel de co-produtor. (FITZSIMMONS, 2010).

Os entrevistados gostam do atendimento oferecido, visto a maioria daqueles que
responderam dizem estar satisfeitos. Esse grau de satisfacdo é de acordo com o
profissional e pessoal de cada um, h& diversas variaveis que devem ser observadas

para que a empresa alcance 100% de satisfacdo dos seus clientes.

Conforme respondido na entrevista, os clientes recomendariam o Bradesco, devido
a qualidade do atendimento, apesar de algumas vezes este atendimento ndo ser
claro quanto ao valor cobrado pelo servico oferecido e o cliente ainda permanecer

com duvidas.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho representa uma pesquisa numa agéncia de varejo bancéario, Banco
Bradesco agéncia de Jodo Monlevade - MG, constituindo uma oportunidade impar
de conhecimento do marketing de servigcos a partir de uma dada realidade e da
literatura pesquisada sobre o tema em questédo, que esta repleta de estudos sobre a

importancia do marketing para o sistema bancario.

O inicio para este estudo foi a seguinte questdo: A venda de servigos no Bradesco

SA. agéncia de Jodo Monlevade - MG é realizada de maneira eficaz?

Os resultados foram obtidos através de uma entrevista semi-estruturada, cujos

dados foram retirados de entrevistas realizadas oito clientes da agéncia e ainda,
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com base em observacdes da pesquisadora, no cotidiano de trabalho, durante a
realizacdo do trabalho.

Os assuntos, com o intuito de avaliar a qualidade do atendimento da agéncia de
Jodo Monlevade - MG, identificando aspectos relacionados a visdo destes em
relacdo a organizacgdo, foram divididas por grupos sendo eles: marketing bancério,

servigos, expectativa e percepgao, 4P’s, comunicagao e suas formas.

Em relacdo aos temas abordados, a maioria dos resultados foi satisfatoria em
relacdo a empresa.

Dessa forma, ficaram claros os pontos a serem modificados para que os clientes
figuem cada vez mais satisfeitos, com isso desenvolver um trabalho com melhor

qualidade e quantidade.

O marketing deve ser muito mais do que apenas o ato de vender. Ou seja, 0 papel
do marketing é orientar a organizacdo em relacdo a demanda dos desejos de seus
clientes. Essa orientacao estd em todas as etapas da venda, desde a pré-venda até
a pos-venda. Isto também orienta o cliente a identificar as suas necessidades que

podem ser supridas com os produtos ou servicos da empresa.

A partir do estudo realizado podem-se observar pontos melhoria.

Um ponto de melhoria analisado é o treinamento constante dos funcionarios, pois a
venda pessoal é essencial para a fidelizacdo do cliente, o relacionamento entre
empresa e cliente depende do contato dos funcionarios com o consumidor. O
atendimento quando é feito com propriedade por parte do funcionario causa um

sentimento de seguranca. E o cliente quando satisfeito é fiel a institui¢ao.

Outro ponto a ser analisado € como é feito a divulgacao dos servi¢cos. Cada regiao
tem uma particularidade, uma cultura, que influencia nos desejos e necessidades do

cliente.
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Por ser uma instituicdo a nivel nacional, as propagandas sdo muito generalizadas,
gue muitas vezes por causa dos fatores culturais, ndo surtem o efeito esperado. O
ideal € que houvesse uma divulgacdo mais especifica, em radios, jornais locais, etc.,

que de acordo com o contetdo estudado, podem atingir um publico mais especifico.

Esta matéria ndo se consome aqui, € apenas 0 ajuste que se |é da organizacéo
pesquisada, entretanto, € a base de um refor¢co para a organizacdo e a academia,
valendo-se que outros estudos poderdo dar continuidade tedrica e pratica ao objeto

desta pesquisa em outros niveis académicos.

A expectativa, portanto, € a de que o esforco empreendido subsidie mudancas na
agéncia onde a pesquisa foi realizada, e também, que abra as portas para novas

pesquisas, em busca do objetivo geral da organizacdo que € o resultado.
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SERVICES MARKETING Applicability : Case Study at Banco Bradesco in the
Joado Monlevade agency — MG

ABSTRACT

In this course conclusion work was analyzed the applicability of marketing services at
Bacchus Bradesco SA, agency Joao Monlevade - MG, through the analysis of
processes beyond the forms and quality of the communication sector.

We aimed to analyze service marketing efficiency at Bradesco bank Jodo Monlevade
- MG, under the focus on customer service. The specific objectives sought to analyze
the indirect sale of services; describe the tools used in the marketing process;
examine ways and quality of communication; suggest improvements measures in the
process. The choice of theme justified by the benefits that this has brought to the
studied institution, society and academia.

The methodology used to research this issue was literature and field research
Bradesco agency in Jodo Monlevade, by a selected sample of clients, chosen under
probabilistic criteria. The results showed differences of opinion. The suggestions
offered in this direction are, through the Ombudsman channels closer customer
relations, seeking feedback that contributes to the necessary changes to the

continuous improvement of care.

Keywords: Marketing Research. Customer satisfaction. Quality Services
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RE S ERETHE Instituto Ensinar Brasil

DOCTUM g

APENDICE - QUESTIONARIO

Questionario — Pesquisa de Satisfacao

Instrucdes:

Segue abaixo algumas instrucdes para o preenchimento do questionario:
e Seja 0 mais verdadeiro possivel ao responder o questionario;
e A participac@o na pesquisa é voluntaria, no entanto sua participacao é muito

importante;

1. Os atendentes séo profissionais, quanto ao atendimento?

2. H& comprometimento quando vocé precisa de ajuda?

3. O atendimento oferecido é de qualidade?

4. Em comparagdo com 0s concorrentes, a qualidade do nosso atendimento é

melhor?

5. Em comparacdo com 0s concorrentes, as nossas tarifas sdo mais razoaveis?

6. Em relagdo aos servigos oferecidos, vocé esta satisfeito?



7. Vocé gosta do nosso atendimento?

8. Vocé recomendaria o Bradesco?
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