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RESUMO: Este estudo visa apresentar um modelo multidimensional de estratégias de
relacionamento sob o0 enfoque da gestéo do capital do cliente como estratégia de fidelizacdo
em servicos financeiros, enfatizando o desenvolvimento da aprendizagem e a utilizagdo do
conhecimento do cliente como recurso estratégico no sentido de influenciar a lealdade de
consumidores em servigos bancérios. Em especifico, tem o objetivo de identificar e validar se
préticas de gestdo do capital do cliente contribuem efetivamente para a fidelizacdo dos
clientes da organizagdo pesquisada. A partir deste enfoque, aborda conceitos considerados
préticas de gestédo do capital do cliente, representadas pela utilizagdo do conhecimento do
cliente como recurso estratégico, o marketing de relacionamento e a orientacdo para 0
mercado. Para a obtencdo dos dados, foi idealizado um estudo de caso em quatro instituicoes
financeiras do tipo cooperativa de crédito, com amostragem de 100 clientes e 21
colaboradores. Os dados foram analisados quantitativamente, através de estatisticas
descritivas e técnica de correlagdo dos dados. Concluiu-se, a partir das informages
levantadas e a analise dos resultados, que a gestéo do capital do cliente, utilizando-se de suas
préticas, o conhecimento do cliente, 0 marketing de relacionamento e a orientacdo para o
mercado, constituem-se recursos estratégicos que impactam positivamente na lealdade dos
clientes da organizacéo pesquisada.

Palavras-chave: estratégias derelacionamento; gestdo do capital do cliente; lealdade.

ABSTRACT: This study aims to present a multidimensional model of relationship strategies
under the focus of customer capital management as a strategy of customer loyalty in financial
services, emphasizing the development of learning and use of the customer knowledge as a
strategic resource to influence the loyalty of consumers in banking services. In particular,
aims to identify and validate if customer capital practices contributes effectively to the
customer loyaty of the organization studied. From this approach, addresses concepts
considered customer capital practices, represented by the use of customer knowledge as a
strategic resource, relationship marketing and market orientation. To obtain the data, was
designed a case study in four institutions in the type of credit cooperative, with a sampling of
100 customers and 21 employees. The data were analyzed quantitatively by means of
descriptive statistics and correlation of technical data. It was concluded from the information
and analysis of the results raised that the customer capital management, using their practices,
customer knowledge, marketing relationship and market orientation, are strategic resources
that have positive impact on customer loyalty of the organization studied.
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1. INTRODUCAO

Os estudos relacionados a gestdo da fidelidade intensificaram-se nas Ultimas duas
décadas, principamente em decorréncia das crescentes mudancas no ambiente concorrencial.
Nesse sentido, a posicdo em niveis elevados de competitividade tornou-se condicéo
importante para empresas gque objetivam sua perenidade. Para a consecucdo de tal objetivo,
uma das adternativas vidvels para o enfrentamento destas varidveis voltou-se a meta do
estabelecimento de relagdes duradouras com os clientes (BERRY, 1983; REICHELD, 1996;
WHITELEY, 1996).

No setor bancario, o fator competitividade intrinsecamente presente, soma-se as nhovas
posturas de consumidores mais exigentes, que buscam alta qualidade e baixos custos e séo
mais predispostos a troca de seus fornecedores de servicos que melhor os atendam. Nesse
sentido, Breztke et a. (1998) observam que estratégias de relacionamento no setor financeiro
tornam-se possiveis e fundamentais uma vez que: (i) os servicos prestados por instituicoes
financeiras implicam relacionamentos prolongados, permitindo elevado grau de interatividade
entre empresa-clientes, sugerindo que estas organizacbes ndo estdo estruturadas para
acrescentar valor continuamente para seus clientes a partir destas interagdes €; (ii) os custos e
as barreiras de mudancgas destes servicos sa0 baixas, em funcdo da insatisfacdo destes
Servigos.

Estas observagbes sugerem que logica da adequacdo das estratégias de
rel acionamento, objetivando a busca da fidelidade dos consumidores, esta na disposicdo das
empresas aprenderem de forma continua e conjunta com seus clientes a realcar 0s
rel acionamentos, apoiando-se no conhecimento e experiéncia interna, mas também realcando
a experiéncia e conhecimento dos clientes (MCKENNA, 1992).

O marketing de relacionamento tem sido apontado nos Ultimos anos como uma pratica
viavel a ser implementada por organizacfes que possuem como meta a superacao dos desafios
ambientais e & manutenc&o de clientes (GRONOS, 1990; EVANS E LASKIN, 1994; BERRY,
1995; PEPPERS E ROGERS, 2000). No entanto, a implantacdo e manutencdo de relactes
estratégicas e duradouras compreendem um processo muitas vezes mais complexo. De acordo
com Garvin (1993), as organizacoes se envolvem em processos de aprendizagem e esses
novos caminhos de interacdo implicam mudancas de comportamento e novas formas de
pensar sobre a busca por melhores performances. Esta caracteristica pressupbe o
reconhecimento por parte das organizagdes de que se devem buscar novas formas de
comunicacdo para o estabel ecimento de relagbes duradouras com os clientes.

Nesse sentido, este trabalho aborda estratégias de relacionamento empresa-cliente no
mercado financeiro, tendo por objetivo verificar se a utilizacdo de préticas de gestédo do
capital do cliente, representadas pela utilizagdo do conhecimento do cliente como recurso
estratégico, o marketing de relacionamento e a orientacdo para o mercado influenciam
positivamente na fidelizac&o de clientes em servicos financeiros cooperativos.

Diante do contexto exposto, este estudo procura responder a seguinte pergunta de
pesquisa: As praticas de gestdo do capital do cliente impactam positivamente na
fidelizacdo de clientes em servicos financeir os cooper ativos?

Quanto a organizagdo, este estudo se apresenta da seguinte forma: na secéo 2, efetiva
se arevisdo de literatura acerca do setor bancario, com destaque para instituicdes financeiras
cooperativas, objeto deste estudo, assim como as praticas de gestdo do capital do cliente,
incluindo alguns modelos tedricos orientados a estratégias de relacionamentos existentes na
literatura, como também as hipoteses a serem testadas; na segdo 3, apresenta-se a metodologia
utilizada para implementar o objetivo proposto; na secdo 4, exibem-se os resultados da
pesquisa e finalmente na se¢do 5, as consideracdes finais, limitagOes e recomendages.



2. REVISAO DA LITERATURA E HIPOTESES

Para atender os objetivos do trabalho, foram utilizados os seguintes construtos para
mensurar as varidveis propostas para esta pesquisa, que compdem as préticas de gestdo do
capital do cliente: para a varidvel conhecimento do cliente como recurso estratégico,
utilizou-se 0 modelo de avaliacdo do capital intelectual proposto por Bontis (2001), para
verificar se 0 conhecimento do cliente constitui-se recurso estratégico no sentido de
influenciar sua prépria fidelidade. Para a varidvel marketing de relacionamento, o construto
utilizado foi embasado em um modelo proposto por McKenna (1992). Jaa orientacéo para o
mer cado utilizou-se de um construto proposto por Day (2001). Finalmente, para mensurar a
variavel lealdade do cliente, utilizou-se 0 modelo de avaiacdo de lealdade proposto por
McMullan e Gilmore (2002), construido em escala Likert e embasado no modelo de lealdade
de Oliver (1999). Este conjunto de construtos apresentam-se de forma mais detalhada
teoricamente nas secdes seguintes.

2.1 O setor bancario e as cooperativas de crédito

Pode-se afirmar com relativa seguranca que um dos setores mais atingidos pela pratica
de marketing é o financeiro, em especia os bancos comerciais (BRETZKE et al.1998;
BRETZKE, 1998; GOSLING E GONCALVES, 2002; BREI E ROSSI, 2002; ROSA E
KAMAKURA, 2002; ROCHA, 2002) . De acordo com Mota et a (2006), diversos fatores
explicam a crescente aplicacdo de estratégias de marketing neste setor, em especial o
acirramento da competicdo, sendo esta variavel, premissa que denota e necessidade de
desenvolver um processo estratégico que tém por referéncia os conceitos do marketing
bancério e de relacionamento.

Uma questdo crucial e gque vem sendo pesquisada tém por objeto avaliar a fidelidade
de clientes em cooperativas. Esta configuracdo organizacional possui a caracteristica
particular de denominar o que convencionalmente chamamos “cliente” de “cooperado”. No
entanto, sendo cooperado, esta configuracdo de relacdo entre provedor e consumidor €
garantia de fidelidade?

De acordo com Zylbersztain (1982) e Carvalho (2002), o que importa para as
cooperativas é a percepcdo de gque a relacdo com o cooperado ndo pode ser tomada como
estavel por natureza, mas deve ser fomentada e trabalhada estrategicamente, de acordo com
cada situacdo particular. Mecanismos formais e informais se complementam e devem ser
tratados pela ata gestdo da cooperativa para que ndo aconteca 0 que 0 autor denomina
“guebra contratual”, muito comum em institui¢des do tipo cooperativa que ndo cumprem com
seus objetivos e ndo adotam posturas de relacionamento coerentes. Nesse sentido, entende-se
que apesar da configuracdo da atividade, os clientes podem ou ndo ser fiéis a organizagao,
similarmente a empresas de diversas naturezas, em especial, 0 setor bancério.

O setor bancario possui caracteristicas que diferem de outras industrias, em se falando
de estudos de mercado. De acordo com Meidan (1982), esta industria em particular possui
natureza de negoécio diferenciada e as caracteristicas relevantes para este setor podem ser
assm listadas: (i) perecibilidade — muitos dos produtos que os bancos oferecem séo
oportunidades momentaneas e necessitam de estratégias de composto de marketing (preco,
produto, promocao e distribuicdo) eficientes e alinhavadas ao mercado; (ii) inseparabilidade —
um ndmero expressivo de pacotes e Servicos Nao S0 separavels — 0S Servicos Sao processos de
servicos e as estruturas de atendimento, agéncias em conjunto. Esta caracteristica muitas
vezes prejudica a distribuicdo dos servicos bancérios; (iii) heterogeneidade — os produtos e
servicos sdo em grande parte heterogéneos em funcdo da necessidade cada vez mais
diferenciada dos clientes e as novas necessidades de clientes que antes ndo eram usuarios de



bancos; (iv) flutuacdo da demanda e a condic¢&o econdmica do pais - 0s produtos e servicos
desta industria, em especia aqueles direcionados para as classes B e C, sdo dependentes da
condic¢&o de renda da populagdo. Em condigdes negativas da economia, as pessoas arrumam
meios aternativos de movimentacdo do dinheiro ganho; (v) impactos da legislacéo
governamental — por ser um setor muito regulado, esta caracteristica é limitadora da atividade.
Quando os ganhos inflacionarios eram a maior fonte de resultados, ndo importava a proibicao
e 0 custo de controle exigido pelos 6rgaos reguladores. Com a competicéo mais acirrada, 0s
bancos estdo sentido mais o impacto da regulamentacdo governamental; (vi) tamanho e
distribuicéo da renda nacional — a escolha da localizacdo das agéncias possui como critério o
tamanho da populacdo e a concentracdo de renda, assim como a estratégia de posicionamento
de mercado que o banco pretende adotar; (vii) competicdo — umadas principais caracteristicas
deste setor, a concorréncia, € um dos fatores importantes que impulsionaram os bancos a
diminuir despesas e ganhar em escala.

Sendo a forte competitividade do setor um dos principais motivos dessa nova postura,
assim como consumidores mais exigentes solicitando alta qualidade e baixos custos e, tendo
facilidades de escolha entre bancos que melhor os atendam, o desenvolvimento de estratégias
de relacionamento diferenciadas s@o amplamente utilizadas no sentido de manter a
continuidade do relacionamento com o provedor dos servicos.

2.1 A gestéo do capital do cliente: conceitos e areas de pratica gerencia

Diversos estudos atentam sobre a necessidade das empresas ampliarem seus
conhecimentos acerca de seus clientes, buscando maior aproximacdo e nivels de lealdade.
Stewart (1998) observa que quanto mais uma empresa processar informagdes sobre seu
cliente, mais ela podera utilizar estas informagdes para fornecer um servico vital ao cliente,
dificultando com isto a escolha de outro fornecedor e, por conseguinte desenvolver sua
fidelidade a organizacdo. No entanto, o conhecimento do cliente pode contribuir
consideravelmente nos processos da organizagdo e esta, utilizando este conhecimento, pode
melhorar seus produtos e servicos, ampliando as possibilidades de fidelizacéo.

Nesse contexto, pesquisas recentes apontam que os clientes podem ser considerados
engenheiros do crescimento organizacional, a partir da perspectiva de suas contribuicdes
futuras a organizag&o. Adicionam-se como fatores positivos aos clientes, as contribuicdes que
estes possuem na estratégia de negécios, através do aumento do know-how interno, de
inovagdes e do desenvolvimento das competéncias individuais nas organizactes (BONTIS,
2001; SVEIBY; 2001; EUROFORUM, 2003).

O capital do cliente é definido como sendo o valor dos relacionamentos de uma
empresa com as pessoas pelas quais faz negocio (STEWART, 1998). O vaor deste ativo
intangivel, de acordo com Sveiby (1998), é determinado basicamente pelo grau de
satisfatoriedade com que a empresa soluciona os problemas de seus clientes, mas outros
aspectos importantes emergem desta forma de capital, sendo o aspecto de maior relevancia, o
conhecimento do cliente como recurso estratégico (STEWART, 1998).

Na mesma linha, Bontis (2001) enfatiza que a esséncia do capital do cliente é o
conhecimento que é gerado a partir dos relacionamentos entre empresa e clientes. Davenport
(2001) e Sveiby (2001), contribuem com esta visdo, uma vez que apontam 0s consumidores
como fontes geradoras de conhecimentos estratégicos para a organizacdo. Dessa forma,
observa-se que 0 conhecimento dos consumidores encontra-se disperso nas vérias funcdes
empresariais, e cada uma delas possuem seus proprios interesses a respeito das informaces
dos consumidores. Ambos os autores acima mencionados enfatizam que estas informagoes,
uma vez que organizadas e compartilhadas, podem se transformar em conhecimento de nivel
estratégico ou operacional, na medida em que estes conhecimentos possam orientar o



desenvolvimento de produtos e servigos, de relacdes duradouras e no estabelecimento de
novas formas de rel acionamentos.

Em andlises recentes das teorias organizacionais, verificase que o marketing de
relacionamento encontra-se bem proximo da teoria de aprendizagem organizacional
(SUNKULA, 1994; DAY, 1994). Nesse sentido, Narver e Slater (1995) enfatizam que o
desenvolvimento de uma cultura de orientacdo para 0 mercado € requisito relevante e que
deve ser compartilhado em uma organizagéo de aprendizagem, onde prioritariamente, estas
organizacGes devem preocupar-se com a criacdo e manutencdo de valor para seus clientes.
Nesse contexto, Day (2001) observa que a adocdo de uma prética de orientacdo para o
mercado preconiza que a empresa, aém de desenvolver a capacidade de compreender
mercados, desenvolva a capacidade para atrair e fidelizar clientes. Complementarmente,
Bontis (2001) observa que uma das manifestacdes do capital relaciona da empresa se
expressa através da pratica da orientagéo para 0 mercado.

Em se tratando de capital de relacbes, 0 que entendemos como a base de
relacionamento que a empresa possui com seus clientes e que esta base pode ser ampliada
guando a empresa orienta-se ao mercado, Kogut e Zander (1992) e Teece (1998), observam
gue empresas orientadas para 0 mercado se desenvolvem a partir da eficiente transferéncia de
conhecimentos, sugerindo que a capacidade de inovacdo da organizacdo melhora quando as
organi zagOes adotam principios voltados a relacionamentos, que sdo norteados por programas
de transferéncia de conhecimentos. Rust et al (2001) contribuem com esta concepcgao,
enfatizando que um dos elementos que influenciam a fidelizacdo de clientes € a existéncia de
programas de criacdo de conhecimento, envolvendo organizacdo e clientes.

Sendo o conhecimento do cliente um dos elementos mais importantes do capital de
clientes, € importante destacar que além da empresa desenvolver a nogéo de orientacdo para o
mercado, deve também contemplar como prética administrativa o marketing de
relacionamento. Na visdo de Chaves et a. (2001, p. 169), as empresas podem formar véarios
tipos de relagbes com os clientes: investimentos de capital, projetos de desenvolvimento
conjuntos, desenvolvimento do conhecimento, acordos de marketing, dentre outras. Os
autores enfatizam que relacionamentos focados no compartilhamento de conhecimentos com
os clientes implicam no uso de ferramentas, dentre as quais se destaca 0 marketing de
rel acionamento.

Nesse contexto, 0 marketing de relacionamento é uma das proeminentes préticas
para fortalecer os relacionamentos e vinculos com os consumidores num ambiente de
aprendizado, de compartilhamento e colaboracdo (SANTOS et. a. 2001), o que requer que a
organizagao oriente-se para o mer cado. Dessa forma, evidencia-se a convergéncia de ambos
0S conceitos para as préticas de gestdo estratégica de relacionamentos. Deve-se destacar ainda
a crescente importancia do capital do cliente nas estratégias de fidelizacdo da empresa, sendo
o conhecimento do cliente o principal elemento desta perspectiva (STEWART, 1998;
BONTIS, 2001; EDVINSON e MALONE, 1998; SVEIBY, 1998; SANTOS et a. 2001),
alinhando-se a nocéo da adocdo de préticas de gestdo do capital do cliente, préaticas estas que
serdo detal hadas nas préximas segoes.

2.2 A utilizacdo do conhecimento do cliente como recurso estratégico na fidelizacdo em
servicos bancarios. uma visdo baseada em estratégia, desempenho e recursos estratégicos de
mercado

Os relacionamentos entre provedor e clientes sdo considerados exemplos de recursos
valiosos para a organizacdo (HITT e IRELAND, 2002; ITAMI, 1987). Neste sentido, o
desenvolvimento da confianca e de relagbes de parceria mutuamente vantgjosas €
especialmente importante para construir a confiangca com agentes externos. Esta conotacéo



orienta a possibilidade das organizacdes desenvolverem competéncias de forma a gerenciar
estas rel agdes efetivas com as partes.

A nocdo acerca da utilizac&o de recursos para desenvolver vantagens para as empresas
aplia-se em uma corrente de pesquisas em estratégia, denominada visdo baseada em recursos.
A visdo baseada em recursos salienta a importancia de se olhar para as empresas em termos
dos recursos por €las utilizados (GHEMAWAT, 2000). Trata-se de uma idéia antiga, que
estabel ece seus conceitos iniciais nos trabal hos de Penrose (1959), abordando a empresa como
sendo um conjunto de recursos produtivos, mas comeca a ser desenvolvida a partir de
Wernerfelt (1984) com base em Andrews (1980), que caracteriza recursos genericamente
como sendo qualquer coisa que possa ser considerada uma forca ou fragueza da organizacéo.

Este conceito é aprimorado por Rumelt (1984) e Wernerfelt (1984), caracterizando
esta abordagem a partir das consideracdes de que as competéncias de diferenciacdo da
organizacdo sdo extraidas de seus recursos e capacidades, sendo estes compostos por ativos
tangivels ou intangiveis. Vista sob esta 6tica, Wernerfelt (1984) expbe que a visao baseada em
recursos € definida como pontos fortes ou fracos da empresa, ou como aqueles ativos
tangivels ou intangiveis que estdo associados de forma semi-permanente a empresa, como
recursos de conhecimento tecnologico, emprego de pessoas qualificadas, procedimentos
eficientes, contratos de negocios, nome de marca e relacionamentos com clientes de forma a
proporcionar melhores servicos.

A principal caracteristica do capital do cliente € o recurso conhecimento que é gerado
a partir das relagfes entre organizagdo e clientes. Inimeros pesquisadores, dentre eles Day
(2001) e Sveiby (1998), enfatizam que 0 conhecimento do cliente deve ser tratado como um
ativo valioso, sustentando que as empresas devem se diferenciar por sua maneira de criar,
dividir e usar o conhecimento a respeito dos mercados, onde um recurso importante para o
atendimento dessa meta encontra-se nos consumidores. Adicionalmente, ambos os autores
sustentam que a empresa deve desenvolver relacionamentos solidos que satisfagcam os clientes
e gque convertam essa satisfacdo em relacionamentos e lealdade. Nesse sentido, os clientes
podem ser considerados fontes de competéncias essenciais e de valor para a organizagao,
onde o processo de aprendizagem com clientes torna-se um elemento imprescindivel na
geracao de um desempenho superior (SVEIBY, 1998).

Com base nestas consideragdes, formulou-se a primeira hipétese da abordagem
proposta no estudo: (H1) — a fidelizacdo dos clientes é influenciada positivamente pela
utilizagdo do conhecimento do cliente como recurso estratégico.

Para Prahalad e Ramaswamy (2002, p. 5), a evolugdo dos proprios consumidores, que
passaram a ser uma nova fonte de competéncia para a empresa, passando seus conhecimentos
e habilidades e auxiliando a empresa no seu desenvolvimento com criticas e sugestes, enseja
que essa troca acontega através da ativa comunicacdo entre empresa e cliente, justificando a
utilizacdo de praticas de marketing. A partir desse cenério, os clientes ganham cada vez mais
forca nas estratégias competitivas das empresas (BRETZKE, 1999). Para tanto, o marketing
de relacionamento constitui uma pratica que possibilita a empresa alcancar reais beneficios,
possibilitando o0 aumento da retencéo e lealdade dos clientes.

2.4 O marketing de relacionamento

De acordo com Evans e Laskin (1994), o marketing de relacionamento é definido
como sendo “um processo onde a firma constréi aliangas de longo prazo tanto com clientes
atuais e potenciais, de forma que o comprador e vendedor trabalhem em direcdo de um
conjunto comum de objetivos especificos’. A compreensdo destes objetivos caracteriza-se
principalmente em atender com éxito as necessidades dos clientes, o tratamento dos clientes
como parceiros, 0 asseguramento de que os funciondrios da empresa satisfacam as



necessidades dos consumidores e o fornecimento aos consumidores de qualidades superiores
através do atendimento personaizado das necessidades individuais. Neste contexto,
evidencia-se que os principais beneficios desta prética sGo 0 aumento da retencéo e lealdade
dos clientes, ja que estes estabel ecem rel acionamentos de longo prazo com a empresa.

No setor bancério, a facilidade de troca do provedor de servicos por parte dos clientes
€ uma das caracteristicas deste setor, face a crescente oferta desta industria. Nesse sentido, a
continuidade do relacionamento com a ingtituicdo financeira, 0 que entende-se por ser o
comportamento de fidelidade, é avaliado pelo cliente com base na relacdo de troca entre
aquilo que €ele recebe e 0s custos relativos a sua permanéncia. Estas relagdes de troca sdo
estudadas pelos principais construtos do marketing de relacionamento, dentre eles a
satisfagdo, a confianca, 0 comprometimento, o valor percebido e a fidelizagdo (GRONROOS,
1990; MORGAN e HUNT, 1994; BERRY, 1995; OLIVER, 1997; GARBARINO e
JOHNSON, 1999; SIDERSHMUNKH et al, 2002; REICHHELD, 2003).

Estes construtos ja amplamente estudados sugerem que a organizacdo deva internalizar
necessariamente estes construtos, como componentes minimos necessarios para a manutencao
das relacBes. No entanto, um enfoque diferenciado acerca da gestdo de relacionamento vem
sendo estudado: o marketing de relacionamento baseado no conhecimento.

Diante destas consideracoes, formulou a segunda hipétese da pesquisa: (H2) — a
utilizac8o da prética de marketing de relacionamento esta ligada positivamente a fidelidade de
clientes.

Ademais, Day (1994) sugere que a adequagdo das estratégias de marketing no sentido
de buscar a fidelidade dos consumidores encontra-se na capacidade das empresas aprender de
forma continua com seus clientes arealcar os relacionamentos com a of erta crescente de valor
com base nesse conhecimento. Na mesma linha, Ribeiro e Gris (2001) observam que
organizagBes que pretendam instituir estratégias de relacionamento devem se dispor a
aprender. Nesse sentido, sob a 6tica de Wiersema (1996), sugere-se que a implementacdo de
rel acionamentos deve considerar e desenvolver uma prética de orientagcdo para o mercado que
enfatize a aprendizagem.

2.5 A orientacdo para 0 mercado — pratica para a efetividade de estratégias de relacionamento

A implementacdo de estratégias de relacionamento nas empresas envolve processos
dindmicos, onde uma das grandes questdes que se fazem presentes nas mentes dos executivos
invariavelmente estd na forma de como a idéia de valorizagcdo do cliente, no sentido de
influenciar sualealdade, é repassada aos funcionarios. Sao estes funcionarios responsavels por
grande parte da implementacdo das estratégias formuladas pela empresa. Esta perspectiva €
apoiada por Deshpandé e Webster (1989), ao sustentarem que ndo € suficiente construir
programas arrojados de marketing para os clientes, mas sim, como adaptar 0 seu
gerenciamento ao pessoal interno.

A énfase do conceito de marketing dentro das empresas, no tocante a sua disseminacéo
em todos os niveis da organizacdo € temética que despertou a atencdo de aguns
pesquisadores, sob a ética da orientacdo para o mercado (NARVER e SLATER, 1990; DAY,
1994; KOHLI E JAWORSKI, 1990).

De acordo com Day (2001), a orientagdo para 0 mercado consiste em “a empresa
demonstrar uma capacidade mais elevada para compreender, atrair e manter clientes
importantes’. Sob a mesma Gtica, Kohli e Jaworski (1990) conceituam a orientagdo para o
mercado como sendo “a geragéo da inteligéncia de mercado, para toda a empresa, relativa as
necessidades atuais e futuras dos clientes, disseminacdo da inteligéncia de mercado através
dos departamentos e resposta da empresa a estainteligéncia’.



Cabe salientar que empresas que pretendem desenvolver estratégias de relacionamento
visando o desenvolvimento da fidelidade devem dispor-se a aprender (Ribeiro e Hildebrand,
2002). Na mesma linha, sob a 6tica de Wiersema (1996), sugere-se que a implementacéo de
relacionamentos deva considerar e efetivamente desenvolver uma pratica de orientacdo ao
mercado que repouse na aprendizagem organizacional. Esse contexto exige que as empresas
desenvolvam a nocdo de servir as muitas necessidades dos clientes, a cooperacdo entre 0s
membros internos e a aprendizagem com os clientes, utilizando-se dos conhecimentos dos
clientes.

Ja Day (2001), observa que o dominio completo do processo de aprendizado de
mercado é raro, uma vez que esta aptidao mais elevada de aprendizado deve ser apoiada por
uma base de conhecimento que segja acessivel a toda a organizacdo. A partir destas
consideracOes, a autoria reforca que empresas orientadas para 0 mercado devam reconhecer
gue uma das metas principais deve dirigir-se ndo somente a assun¢éo da satisfagcdo dos
clientes, mas sim, converter os relacionamentos oriundos desta estratégia em relacionamentos
de longa duracéo, fortes e duradouros que resultem na fidelidade dos consumidores.

A partir destas consideragoes, predizemos a terceira hipétese do modelo: (H3) — a
fidelizacdo dos clientes é influenciada positivamente pela utilizagdo da prética de orientagdo
ao mercado.

2.6 Lealdade — definicdes, antecedentes e model os de criacéo

De acordo com Oliver (1999, p. 34), a lealdade pode ser definida como sendo “um
profundo compromisso mantido de recomprar um produto ou servigo preferido
consistentemente no futuro, causando portanto, compras repetidas da mesma marca ou um
mesmo conjunto de marcas sem a preocupacdo com influéncias situacionais e esforcos de
marketing com potencial para causar mudancas de comportamento”.

Rundle-Thiele e Bennett (2001) observam que as empresas estdo inseridas em
diferentes contextos (mercados, categorias de produtos e envolvimento), que pedem por
diferentes conceitos de lealdade. Os autores ainda acrescentam que ndo existe uma teoria
unificada do campo, em referéncia ao estudo do comportamento do consumidor no que se
refere a lealdade. Podemos relacionar estas consideracBes com 0 modelo de construcdo de
lealdade de Oliver (1999), que observa que podem existir diferentes tipos e niveis de lealdade.
De acordo com o contexto mercadolégico da empresa, ela poderd ou ndo trazer seus
consumidores para niveis mais atos de lealdade.

Oliver (1999), destaca que para 0 consumidor atingir este nivel superior de lealdade, é
Necessario que 0s seguintes construtos estejam presentes. (i) satisfagdo: o produto ou servigo
constantemente satisfaz o consumidor; (ii) determinacéo pessoal: o consumidor deseja ser leal
a determinado produto ou servico. (iii) suporte social: existe um ambiente que da apoio para
este consumidor que tem desejo de ser leal.

Objetivando desenvolver uma escala para mensurar a lealdade dos consumidores,
Oliver (1999) apresenta um continuum de 4 fases, que de acordo com sua pesquisa, se
desenvolve a partir dos seguintes estagios. 1. |lealdade cognitiva: forma de lealdade que reside
nos aspectos da performance da marca; 2. leadade afetiva: é direcionada para o gostar da
marca; 3. lealdade conativa (cognitiva e afetiva) € uma forma de lealdade experimentada
quando o consumidor se foca em querer recomprar a marca; 4. lealdade de acdo: forma de
lealdade que evidencia o comprometimento com a agdo de recompra, nivel este, considerado
pelo autor, o mais ato nivel de lealdade.

O modelo desenvolvido por Oliver (1999), aponta que a lealdade evolui dentro do
continuum destes quatro estagios. O autor observa que 0s consumidores passam por uma série
de estdgios até atingir o nivel mais alto da lealdade, sendo a empresa responsavel pelo



fornecimento de informacfes, através de acOes de marketing, para fazer com que os
consumidores atinjam niveis mais altos de lealdade. Vale ressaltar, de acordo com o autor,
que a busca da |ealdade sofre um grande nimero de influéncias por parte de outras empresas,
uma vez que os consumidores sdo 0s alvos destas influéncias. As vulnerabilidades interferem
na lealdade através de interferéncias, sendo que estas se configuram através de uma néo-
satisfacdo induzida pela concorréncia. Nesse sentido, 0 autor enfatiza que a empresa deva
desenvolver quatro estratégias para minimizar estas vulnerabilidades:

1. superioridade de produto: resultante da qualidade do produto;

2. auto-isolacdo determinada: estimulos de marketing no sentido do desenvolvimento da
marca;

3. envolvimento com a comunidade: desenvolvimento de senso de comunidade no
compartilhamento de val ores de consumo e comportamentos;

4. auto-identidade imersa: resultante do fornecimento, através de sério plangjamento e
pesquisa, de mecanismos que agreguem as pessoas sob 0 guarda-chuva da
organizagao.

Ademais, € esperado que consumidores demonstrem lealdade em relacdo as empresas a
partir de trocas relacionais que provenham valor a ele. Dessa maneira, a partir de revisao
tedrica, levando em consideracdo que a gestdo do capital do cliente, representadas pela
utilizacdo do conhecimento do cliente como recurso estratégico, o marketing de
relacionamento e a orientacdo para 0 mercado constituam-se préticas que produzam mais
valor e possam influenciar positivamente a lealdade de consumidores em servigos
financeiros.

2.7 O modelo multidimensional de fidelizagdo a ser testado

A partir da revisdo da literatura, procurou-se apresentar os conceitos de gestdo do
capital do cliente e suas préticas e, a forma como elas se inter-relacionam no direcionamento
das estratégias da empresa no sentido de influenciar a fidelidade de seus consumidores. Deste
conjunto de construtos tedricos, foi possivel elaborar um modelo multidimensional que
integra as diversas variaveis do processo de fidelizacdo dos clientes, sendo tal modelo uma
contribuicdo conceitual deste estudo ao campo das estratégias de relacionamento empresa-
cliente, conforme exposto na figura 1.

Fiaura 1: Modelo multidimensional de lealdade

Gestéo do Capita do Cliente

v

Préticas de Gestéo do Capitd do Cliente

v v h 4
O Conhecimento do Cliente N O Marketing de .| A Orientag8o parao
como Recurso Estratégico " Relacionamento [~ Mercado
[ I I
v
Capacidade da empresade

Fidelizar seus Clientes

Fonte: elaborado pelo autor

3. METODOLOGIA DA PESQUISA



3.1 Caracterizacdo da pesquisa

Esta pesquisa delineou-se através de um estudo de caso, de natureza descritiva e de
cunho quantitativo. Nesse sentido, o estudo implementou-se através de uma pesquisa com
questiondrios tipo survey, através de abordagem direta e pessoal. A populagdo pesquisada foi
de 4 instituicdes financeiras do tipo cooperativas de crédito rural e a amostragem estabel ecida
foi por conveniéncia, de 100 cooperados vinculados a estas institui¢oes financeiras e de 21
colaboradores aqui identificados como Instituicdo financeira cooperativa Alfa. O pré-teste
para validagdo das escalas utilizadas foi efetivado com 15 cooperados e com 8 colaboradores
do universo pesquisado.

3.2 Dados: coleta, tratamento e métricas de anélise

Em detrimento das caracteristicas do estudo no gue tange a coleta de dados, o
instrumento utilizado foi um questionério com questdes fechadas, em formato escala Likert,
com graduacdo de 5 pontos (em um continuum que varia de discordo totalmente - 1, a
concordo totalmente — 5), visando possibilitar o tratamento estatistico das respostas.

Em especifico, o questionario utilizado na pesquisa foi composto de questes oriundas
de construtos tedricos ja amplamente discutidos na literatura, visando levantar informacges
gue permitissem avaliar com técnicas estatisticas distintas, as varidveis propostas para o
estudo. Este questionario foi composto de 41 questdes e subdividiu-se em 5 categorias de
andlise: (i) a categoria de analise 1 visou avaliar o nivel de fidelidade dos clientes da empresa
pesquisada, sendo o0s questionérios aplicados a amostra dos cooperados; (ii) a categoria de
analise 2 objetivou avaliar o indice de satisfacéo dos cooperados; (iii) a categoria 3, avaliar a
utilizagdo pela empresa do conhecimento do cliente. Esta categoria de andise foi
implementada utilizando 0 mesmo survey, tanto para a amostra dos cooperados quanto para a
amostra de colaboradores; (iv) a categoria 4, avadliar a préica do marketing de
relacionamento, categoria esta que também investigou ambos, cooperados e colaboradores,
(v) a categoria 5 - prética de orientagcdo para 0 mercado, também implementou-se via coleta
dados das duas amostragens €; (vi) a categoria 6, avaliar qual variavel efetivamente é a mais
impactante em termos de estratégia de fidelizagdo de clientes da organizacdo pesqguisada,
sendo esta Ultima categoria analisada sob a 6tica do cooperado, empregando-se técnica
estatistica de andlise de frequéncias das respostas.

Inicialmente, para a andlise dos dados, empregou-se estatistica descritiva das
categorias propostas para 0 estudo. Apds, implementou-se a andlise das correlacdes de
Soearman das préticas de gestdo do capital do cliente com avariavel fidelidade, no sentido de
medir a intensidade da relacdo entre as varidveis ordinais da pesguisa, utilizando-se do
software SPSS (14.0).

4APRESENTAC}AO DO ESTUDO E ANALISE DOSDADOS
Nesta secdo, apresentam-se 0s resultados da pesquisa, assim como enseja-se analisar

os dados, idealizando inicialmente, a estatistica descritiva das praticas de gestdo do capital do
cliente, sob a 6tica dos cooperados e colaboradores, conforme exposto nastabelas 3, 4, 5 e 6.

Tabela 3 - Conhecimento do cliente como recur so
estratégico

Cooperados Colaboradores

Média 4,1823533 3,96429

Erro padréo 0,0385635 0,09498

Mediana 4 4




Modo > 4 Tabela 4 —Marketing de relacionamento

De&/io padl’éo 0,6679391 0,87049 Cooperajos Colaboradores

Varianciada i

amostra 0,4861427 0,75775 Média 4,36 4,261905

Nivel de Erro padréo 0,03357549 0,084886

confianca(95,0%) | 0,0758902 0,18891 Mediana 4 4
Modo 4 4
Desvio padréo 0,58154448 0,777996
Varianciada
amostra 0,33819398 0,605278
Nivel de 0,168836
confianga(95,0%) 0,06607415

Tabela 5 —Orientagfo para o mercado Tabela 6 — Nivel de Fidelidade
Cooperados Colaboradores Cooperados
Média 4,376666667 4,035714 Média 4,407083333
Erro padréo 0,037543979 0,090334 Erro padrdo 0,016007239
Mediana 4 4 Mediana 5
Modo 5 4 Modo 5
Desvio padréo 0,65028079 0,827923 Desvio padréo 0,78419134
Varidnciada Varidnciada
amostra 0,422865106 0,685456 amostra 0,614956058
Nivel de Nivel de

A partir das estatisticas descritivas das variaveis propostas para o estudo, conforme
detalhado nas tabelas 3, 4, 5 e 6, foi previamente possivel verificar que a ingtituicdo
pesquisada desenvolve préticas de gestéo do capital do cliente. Para confirmar tais resultados,
assim como verificar se estas préticas relacionam-se com a variavel lealdade, empregou-se a
andlise das correlagdes das médias atribuidas em relacdo a amostragem dos cooperados,
objetivando medir a intensidade da relacdo entre as variaveis (praticas de gestdo do capital do
cliente e lealdade), conforme destacado natabela 7.

Tabela 7: Correlacdo de Soearmann das préti cas de gestdo do capital do cliente e lealdade

Correlagdes das praticas de gestéo do Conhecimento Marketing de
capital do cliente com lealdade Lealdade | Satisfacéo do cliente Relacionamento
Lealdade
Satisfagcdo 0,216*
Pratica 1: Conhecimento do cliente 0,448** 0,477**
Pratica 2: Marketing de Relacionamento 0,346** 0,447* 0,302**
Prética 3: Orientagdo para Mercado 0,440%* 0,806** 0,788** 0,714**

*  Correlagdo significante ao nivel de 0,05
**  Correlago significante ao nivel de 0.01

Observa-se por meio da tabela 7, que as trés praticas de gestdo do capital do cliente
apresentam-se correlacionadas significativamente com a lealdade ao nivel significancia de
0,01 e 0,05, correlacdes estas que detal ham-se nas consideracfes que se seguem.

Na tabela 3, a prética da utilizacdo do conhecimento como recurso estratégico
obteve média de 4,18 pontos sob a perspectiva dos cooperados e 3,96 pontos pelos
colaboradores, em uma escala de 5 pontos, 0 que caracteriza a proeminente implementacdo



desta prética pela organizagdo pesquisada. Ademais, a pratica conhecimento do cliente
apresenta-se correlacionada significativamente com a lealdade em 0,448 (p<0,01), conforme
apresentado natabela 7, o que permite aceitar a hipétese 1 deste trabalho, de que a fidelizacdo
dos clientes é influenciada fortemente pela utilizacdo do conhecimento do cliente como
recurso estratégico.

Esta dimensdo em particular considera que a organizagdo, incorporando o
conhecimento do cliente amplia suas possibilidades de oferecimento de melhores servicos e
produtos, as competéncias organizacionais, a capacidade de inovagdo, assim como o cliente
interioriza a nocdo de participante do processo de melhoria da organizagdo, caracteristicas
estas que impactam nas possibilidades de ampliacdo da lealdade dos clientes da empresa
pesquisada.

Ja na tabela 4, verifica-se que a utilizacdo do marketing de relacionamento como
pr atica na organizacdo é efetivamente implementada. A média atingiu 4,36 pontos sob a 6tica
dos cooperados e 4,26 pontos em termos de aplicacdo desta prética pela empresa. Ainda, foi
possivel evidenciar, conforme tabela 7, que esta pratica apresentou-se correlacionada com a
lealdade em 0,346 (p<0,01), corroborando a hipétese 2 deste estudo, de gque a utilizacdo da
prética de marketing de relacionamento correl aciona-se a fidelidade de clientes.

Com relagéo a prética de orientacdo para o mercado, verifica-se a partir das médias
atingidas em relacdo aos cooperados - 4,37 pontos e dos colaboradores — 4,04 pontos,
explicitadas na tabela 5, que a organizacéo orienta-se ao mercado, assim como foi possivel
determinar que esta prética correlaciona-se significativamente em 0,440 (p<0,01) com a
lealdade de clientes, confirmando a hipétese 3 da pesguisa, que visava verificar se a
fidelizac8o dos clientes correlacionava-se com a utilizacdo da pratica de orientacdo para o
mercado.

Com base nestes resultados, observa-se que se a organizagdo pesquisada, que
apresentou uma média de 4,04 pontos (muito proxima da média dos cooperados) continuar
desenvolvendo uma cultura orientada a satisfacdo dos cooperados, estes continuardo leais a
instituicdo. Adicionalmente, evidenciou-se a partir das médias, que os cooperados consideram
que a instituicdo os avalia como sendo parceiros do negécio, a partir da perspectiva de que
estes sdo Vistos como parceiros comuns a longo-prazo.

Também julgou-se conveniente avaliar os niveis de fidelidade dos clientes. Para esta
categoria, 0 pesquisador utilizou-se do modelo proposto por Oliver (1999), a partir das
consideracdes tedricas de que podem existir diferentes tipos de lealdade, que variam de
acordo com o contexto mercadoldgico pelo qual as organizacBes estdo inseridas. Nesse
sentido, a contribuicdo desse modelo € andlisar em que niveis de lealdade determinados
grupos de clientes se encontram, 0 que propicia as empresas alternativas para obter dos seus
consumidores niveis mais altos de fidelidade. Paratal, o pesquisador apoiou-se no modelo de
avaliacdo de lealdade proposto por McMullan e Gilmore (2002), apresentado em escala Likert
de 5 pontos e embasado no modelo de Oliver (1999) de medicédo de lealdade.

Dos entrevistados, obtiveram-se as seguintes médias para cada nivel de lealdade:

- Nafase delealdade cognitiva, amedia atingidafoi de 4,17,

- Nafase delealdade afetiva, amédia atingida foi de 4,50;

- Nafase delealdade conativa, amédia atingidafoi de 4,49;

- Nafase dalealdade de acdo, a média atingidafoi de 4,45.

Considerando os niveis de lealdade do modelo proposto por Oliver (1999), objetivou-
se verificar qual a média geral da fidelidade dos cooperados da organizacéo pesquisada. Para
tanto, todas as questdes embasadas no modelo de McMullan e Gilmore (2002) foram
compiladas e analisadas estatisticamente, no intuito de verificar qual o nivel médio da
fidelidade dos cooperados. A média gera atingida foi de 4,40 pontos, o que possibilita



considerar, que em nivel geral, os cooperados séo fiéis ainstituicao financeira Alfa, conforme
apresentado natabela 6 desta pesquisa.

Ja a satisfacdo, como enfatizado em outros estudos, por si SO ndo garante a fidelidade
dos clientes, onde outros aspectos devem congregar o construto fidelidade. Oliver (1999),
reforca esta perspectiva, relatando que a simples satisfacéo por si s6 ndo garante a fidelizagéo,
porém é um passo necessario para que ela aconteca (NEWL, 2000; OLIVER, 1999). No
entanto, esta variavel € apontada como um dos antecedentes importantes para que a fidelidade
de clientes se efetive concretamente e nesse sentido, foi considerada como elemento de
andlise. Conforme é possivel observar na tabela 7, a satisfacdo apresentou-se correlacionada
com a lealdade de clientes em 0,216 e a um nivel de significancia de 0,05, correlacdo esta a
mais fraca de todos os construtos testados, convergindo com as afirmacfes dos autores supra-
mencionados.

Finalmente, um dos objetivos secund&rios da pesquisa, mas de sobremaneira
importante, foi verificar quais foram efetivamente os fatores mais relevantes para a fidelidade
dos clientes da organizagdo pesquisada, uma vez que O objeto deste estudo foi uma
cooperativa de crédito.

Essa configuracdo organizacional em particular, hipoteticamente possui poder de
influéncia sobre a fidelidade de seus clientes pela natureza de sua atividade, uma vez que sob
a Gtica desta configuracdo, os clientes sdo “ cooperados’, ou sgja, € uma sociedade de pessoas,
alternando a 6tica de cliente para associado. Nesse contexto, poucos estudos (Carvalho, 2002)
até entdo preocuparam-se em investigar qual é o fator mais fortemente associado a fidelidade
de clientes neste setor de atividade. Para o atendimento de tal objetivo, implementou-se
andlise de fregliéncia das seguintes variaveis. (i) varidvel relacionamento; (ii) variavel
cooperativismo; (iii) variavel juros e taxas reduzidas, visando avaliar quais destas variaveis é
amais representativa no sentido de influenciar alealdade de clientes.

Tabela 8: Fidelidade — interdependéncia da varidvel cooperativismo versus relacionamento
ANALISE DA INTERDEPENDENCIA

FIDELIDADE/COOPERATIVISMO
VERSUS FIDELIDADE/RELACIONAMENTO | Frequéncia | Proporgado | Porcentagem

Bom Relacionamento 62 0,62 62%
Fato de ser cooperado 17 0,17 17%
Juros e taxas mais baixos 21 0,21 21%
Total 100 1 100%

Fonte: desenvolvido para este estudo

Dos entrevistados, 62% julgaram que a varidvel “relacionamento” é o elemento mais
importante que os leva a continuar utilizando os servicos da institui¢ao financeira pesquisada,
evidenciando o que neste artigo caracterizamos como “ interdependéncia inequivoca’ do
fator cooperativismo como variavel mais representativa na lealdade de clientes em instituicoes
financeiras cooperativas. Este resultado em particular permite reforcar as conclusdes deste
estudo, de que estratégias de relacionamento influenciam positivamente a lealdade de clientes
de cooperativas de crédito.

5 CONSIDERACOESFINAIS, LIMITACOESE RECOMENDACOES

Frente aos elevados indices de competicdo em grande parte dos setores industriais, em
especia no setor financeiro, a busca por estratégias de relacionamento objetivando ampliar os
nivels de lealdade dos clientes torna-se um caminho importante a ser delineado por empresas
gue objetivam permear sua sustentabilidade. Nesse contexto, o presente estudo teve por
objetivo verificar, a partir da emergente perspectiva da gestdo do capital do cliente e suas
préticas, representadas pela utilizacdo do conhecimento do cliente como recurso estratégico, o



marketing de relacionamento e a orientacdo para 0 mercado, se estas préticas influenciaram a
fidelizacdo de clientes em servigos financeiros.

Foi evidenciado, a partir de pressupostos tedricos relacionados a gestéo da lealdade,
gue o fornecimento de uma oferta de valor para o cliente é uma alternativa de satisfazé-lo, o
que aumenta as possibilidades de torné-lo fiel a empresa. No entanto, deve ser dada especial
atencdo de que o valor percebido pelo cliente acerca de um servico ndo necessariamente pode
ser 0 mesmo percebido por outro cliente, remetendo a nocéo de que diferencas individuais
devem ser consideradas e novas formas de relacionamento devem ser implementadas visando
buscar maior aproximagdo com os clientes.

A adocdo de relacionamentos mais proximos entre instituicdo e cooperados foi
confirmada neste estudo, proporcionados pela ado¢do das préticas de gestdo do capital do
cliente apresentadas e avaliadas, préticas estas que permitiram a organizacdo pesquisada
desenvolver uma maior base de conhecimentos de seus cooperados e utilizar estes
conhecimentos para oferecer servicos diferenciados, de maneira a influenciar a lealdade,
corroborando as hipéteses estabel ecidas para esta pesguisa.

Finalmente, apontamos algumas limitacGes e recomendacfes que entendemos possam
ser objeto de estudo em pesquisas futuras: (i) a realizagdo de um estudo comparativo com
outras instituigdes financeiras para confirmar a validade das conclusdes; (ii) aprofundar os
estudos relacionados as influéncias das praticas de gestdo do capital do cliente, verificando se
estas praticas podem habilitar a emergéncia de novas visdes estratégicas, assim como se estas
préticas podem incorporar-se aos construtos ja conhecidos aos antecedentes da lealdade € (iii)
reforcar, a partir de outros estudos, a ndo interdependéncia da variavel cooperativismo como a
mai s impactante na leal dade de consumidores de servi¢os financeiros cooperativos.
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