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Resumo

A investigacdo visou avaliar o papel da Inteligéncia de Marketing e Customer Relationship
Management (CRM) na fidelizacéo e captacdo de novos consumidores para o sistema bancério.
Pretendeu-se, mais especificamente, compreender o seu efeito na manutencao e criacdo de
relacionamentos eficazes com consumidores ja existentes e com novos consumidores. A
metodologia de base quantitativa foi implementada por questiondrio autopreenchido
desenvolvido para gerar dados. A amostra adotada foi a de conveniéncia, constituida por 210
consumidores e foi aplicada a profissionais da area bancaria em Portugal Continental e Ilhas. A
investigacao teve trés objetivos: compreender o efeito das praticas da Inteligéncia de Marketing
e Customer Relationship Management (CRM) na manutencdo de relacionamentos a longo prazo
com consumidores atuais e construir relacionamentos com novos consumidores; medir 0 seu
impacto no que diz respeito a fidelizacdo de atuais consumidores; e medir o impacto na
construcdo de relagbes com novos consumidores. O estudo concluiu que ambos exercem um
efeito positivo tanto na manutencdo de consumidores atuais como na captacdo de novos
consumidores. No entanto, as praticas bancérias a este nivel sofrem uma forte tendéncia para a
angariacdo de novos consumidores em detrimento de trabalhar na manutencdo dos atuais. O
estudo forneceu importantes indicios para a aplicacdo de ferramentas de marketing no que diz
respeito a manutencao e construcdo de relacdes com os consumidores.

Palavras-Chave: Inteligéncia de Marketing. Customer Relationship Management. Sistema
Bancario. Portugal. Consumidores.
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Abstract

The investigation aimed to evaluate the role of Marketing Intelligence and Customer
Relationship Management (CRM) in loyalty and attracting new consumers to the banking
system. It was intended, more specifically, to understand its effect in maintaining and creating
effective relationships with existing consumers and with new consumers. The quantitative based
methodology was implemented by a self-administered questionnaire developed to generate
data. The sample adopted was convenience, consisting of 210 consumers and was applied to
banking professionals in Mainland Portugal and the Islands. The investigation had three
objectives: to understand the effect of Marketing Intelligence and Customer Relationship
Management (CRM) practices in maintaining long-term relationships with current consumers
and building relationships with new consumers; measure its impact with respect to the loyalty
of current consumers; and measure the impact on building relationships with new consumers.
The study concluded that both have a positive effect both in maintaining current consumers and
in attracting new consumers. However, banking practices at this level suffer a strong tendency
to attract new consumers at the expense of working on maintaining current ones. The study
provided important evidence for the application of marketing tools with regard to maintaining
and building relationships with consumers.

Keywords: Marketing Intelligence. Customer Relationship Management. Banking System.
Portugal. Consumers.
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1 Introducéo

Nos dias atuais, os clientes estao ficando cada vez mais exigentes quanto ao atendimento
que recebem das empresas que possuem marketing de relacionamento. Para que haja um
atendimento adequado, essas empresas precisam ter programas informatizados que propiciem
um servico de qualidade para os clientes, pois a tendéncia é que estes clientes fiqguem ainda
mais exigentes com o passar do tempo.

Neste contexto é vital demonstrar a importancia do marketing de relacionamento com
os clientes e, para se obter um marketing de qualidade, é necessario 0 Customer Relationship
Management (CRM), programa essencial para uma empresa que quer permanecer no mercado
de consumidores tdo exigentes e, consequentemente, obter lucros maiores.

O poder das novas tecnologias e da internet, funcionam como um forte potenciador
empresarial. Apesar dos estudos nesta area ainda se encontrarem em fase inicial, na maior parte
dos paises, facilmente se consegue perceber a dinamizacdo que trazem para as empresas (Al-
Weshah, 2012).

O CRM surge no universo empresarial como um conjunto de ferramentas com o objetivo
de estreitar o relacionamento com os clientes, sendo muito mais do que um simples software,
mas sim a base para a sustentacdo de estratégias de marketing de relacionamento desenvolvidas
pelas empresas. Essas ferramentas compreendem sistemas informatizados que podem auxiliar
nesta tarefa, e também promover uma completa mudanga de comportamento organizacional.

O setor bancéario é, sem duvida, um grande investidor na area da Inteligéncia de
Marketing e Customer Relationship Management. No entanto, h& um padrdo entre os
executivos bancarios que os torna incapazes de alcancar os resultados esperados (Al-Weshah,
Deacon, & Thomas, 2009). No ambiente turbulento que se vive atualmente, é facil compreender
gue os bancos também enfrentam grandes riscos de adaptacdo. Afinal, o setor bancario de
Portugal, como em outros lugares do mundo, tem tido mudangas notaveis nos ultimos anos.

Desse modo, parece 6bvio, a necessidade de uma coordenacdo no sentido de adotar
informacBes técnicas ao nivel da Inteligéncia de Marketing e Customer Relationship
Management (Al-Weshah & Deacon, 2009). Até porque este pode desempenhar um papel
critico na adaptacdo as mudancas (Al-Nsour & Al-Weshah, 2011). No setor bancério, 0s pontos
fracos, passam pela forte concorréncia, mas também pela satisfacdo do consumidor. E facil para
0s bancos concorrentes capturarem consumidores insatisfeitos. Para aumentar a satisfacdo do
consumidor, fidelizar e reté-lo, os bancos tém que adotar uma forte abordagem ao nivel do
Marketing Relacional (Azzam, 2014). Para realizar esta tarefa, Igbaekemen (2014) afirmou que
a Inteligéncia de Marketing e o Customer Relationship Management estdo intimamente
relacionados com uma coleta de informacdes, de forma que se possa projetar e modificar 0s
planos de marketing, adaptando-os as necessidades dos consumidores.

Para manter uma posicdo competitiva e eficaz, as organizac6es utilizam a Inteligéncia
de Marketing e 0 CRM, pois juntos fornecem informacGes de carater politico, econémico,
tecnoldgico, cultural e ainda dados sobre o perfil demogréafico dos consumidores e concorrentes
(Suttle, 2009). Podem ainda ser utilizados, no intuito de reduzir as inquietacdes e incapacidades,
assim como a exposicao aos riscos ambientais (Johns & Doren, 2010).

A Inteligéncia de marketing e 0 CRM podem ter diversas fontes: pessoal executivo,
engenheiros, cientistas, intermediarios e pessoal de vendas (Igbaekemen, 2014). Venter e
Rensburg (2014) afirmam que a Inteligéncia de Marketing e 0 CRM, tem um efeito direto na
percepcdo do consumidor sobre a qualidade e desempenha um papel mediador, refletido nas
suas fortes relagdes com outros elementos.

Venter e Rensburg (2014) concluiram que a Inteligéncia de Marketing, o0 CRM
tradicional e as ferramentas de marketing tém um grande papel na melhoria da tomada de
decisdo. No entanto, o papel das novas ferramentas ndo ficou claro. Analisando as praticas,
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propde-se que a qualidade da Inteligéncia de Marketing e do CRM, em termos de tecnologia de
informacdo e comunicacao possa apoiar diferentes reas.

Venter e Rensburg (2014) afirmam que, apesar do foco claro das decisGes estratégicas
de marketing, sdo poucos os estudos realizados que refletem a melhoria na tomada de decisdes
estratégicas de marketing. Laketa, Sanader, Laketa e Misic (2015) afirmam que o
relacionamento com o consumidor é um processo de comunicacdo que visa recolher
informacdes sobre 0 mesmo e as suas reacdes, a fim de identificar o valor do consumidor para
bancos.

Para apoiar o processamento destas informacg6es Al-Weshah, Deacon e Thomas (2009)
concluiram que a gestdo de topo deve apoiar e valorizar os resultados obtidos por meio da
Inteligéncia de Marketing e do CRM como forma de melhorar o desempenho global do banco.

Assim sendo, esta pesquisa pretende investigar o efeito das préaticas da Inteligéncia de
Marketing e do Customer Relationship Management em manter relacionamentos a longo prazo
com consumidores atuais e construir relacionamentos com novos consumidores.

2 Inteligéncia de Marketing e Customer Relationship Management

Os relacionamentos com os consumidores ndo tém apenas como objetivo recolher
informacdes. A pedra basilar é disponibilizar as empresas, informacdes relevantes para que seja
possivel satisfazer as necessidades dos consumidores e identificar novos consumidores (Toriani
& Angeloni, 2011).

2.1 Inteligéncia de Marketing

A necessidade de informacdo relacionada com o ambiente de marketing de uma
organizacao € um problema critico e a investigacdo a este nivel é altamente importante para
melhorar a tomada de deciséo, sobrevivéncia, sucesso e sustento da capacidade de um negdcio.
Além disso, para compreender o Inteligéncia de Marketing, as empresas precisam perceber o
marketing, 0s conceitos, as informagdes e as ferramentas (Igbaekemen, 2014).

Al-Weshah e Deacon (2009) concluiram que a Inteligéncia de Marketing e 0 CRM
tornam mais eficaz e criam uma melhor capacidade de tomada de decisdo. Além disso, 0s
autores concluiram que a Inteligéncia de Marketing e o0 CRC, ao nivel do apoio, de respostas e
de mudanca de ambiente, ainda é fraco.

Para oferecer suporte, Al-Weshah et al. (2009), concluem que, para uma melhoria da
performance, a gestéo de topo deve melhorar e acreditar nos resultados advindos da Inteligéncia
de Marketing e do Customer Relationship Management. Existem diferencas entre os dois, uma
vez que a Inteligéncia de Marketing pode ser necessaria para criar diferentes formas de anélise,
0 que visa dar sentido a dados e informacBGes que podem estar escondidas em qualquer
organizacédo (Bose, 2008).

Zikmund (1996) define a Inteligéncia de Marketing como uma rede de origem e
procedimentos sistematicos que sdo projetados para obter informacdes diarias sobre mudancas
no ambiente externo.

Por outro lado, Smith (2011) e Igbaekemen (2014) definem Inteligéncia de Marketing
como um processo de coleta de informagdes na area de Negocios, que permite aos executivos
de negdcios, tomarem decisdes eficazes.

2.2 Customer Relationship Management

O CRM ou, utilizando a traducao de forma literal, Gestdo de Relacionamento com o
Cliente que, conforme estudos de Stone (2001), é a mesma coisa que marketing de
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relacionamento. O autor compreende que CRM e marketing de relacionamento consistem na
mesma pratica de melhorar as relagdes com os clientes. J& Madruga (2004) afirma que CRM e
marketing de relacionamento andam juntos, lado a lado.

Segundo Madruga (2004), o CRM ¢é a ajuda da tecnologia para o marketing de
relacionamento. O autor também conclui que os dois devem andar juntos, um completando o
outro e vice-versa.

Swift (2001) relata que o marketing de relacionamento € um processo sem fim de criacao
de valores individuais com os clientes em geral.

O relacionamento com o consumidor é um processo de comunicacao que visa recolher
informacgdes. Por outro lado, os consumidores podem obter informagdes importantes sobre as
atividades do banco que atendem as suas necessidades. Mais especificamente, o objetivo do
marketing tradicional é enviar mensagens para 0os consumidores.

Swift (2001) explica que um relacionamento individualizado exige ndo somente um
conhecimento do cliente, mas também a capacidade de capturar informacdes, analisa-las e
reagir rapidamente as necessidades dos clientes. Com essas informacdes, a empresa tambem é
capaz de examinar as melhorias de lucro e tomar decisdes sobre quais clientes a empresa deve
tentar reter. Para Peppers e Rogers (1999), a empresa, a partir das informacdes que obteve sobre
o cliente é capaz de “customizar” os seus produtos ¢/ou servigos confor,e a necessidade de cada
cliente. Os autores referem ainda que, conhecendo bem os clientes, a empresa pode aumentar o
namero de vendas cruzadas e reduzir os custos de transaccao.

Conforme Laketa et al. (2015), o objetivo do marketing moderno é receber feedback
dos consumidores. Panjaitan e Kristian (2014) também afirmam que o CRM é uma maneira de
construir relacionamentos com os consumidores, a fim de manter-lhes a lealdade e o
compromisso de continuar a adotar os produtos da empresa.

Soliman (2011) afirmou que o CRM constrdi conceitos de fidelizacdo do consumidor
que, por sua vez, melhora o desempenho dos negocios.

Customer Relationship Management é o processo de constru¢do e conservagdo de
relacBes rentaveis, viabilizando a oferta de produtos valiosos capazes de manter satisfeitos o0s
consumidores. Ibrahim, Hamid, Babiker e Ali (2015) mencionam que a importancia do
relacionamento com o consumidor deve ser uma estratégia eficaz e poderosa para ganhar, reter
e promover a fidelizagcdo dos mesmos.

O importante, neste processo, é conseguir novos consumidores, manter os consumidores
existentes e maximizar o valor do produto ou servigo. No entanto, adquirir novos consumidores
é mais caro do que manter. Panjaita e Kristian (2014) afirmam que o CRM funciona como uma
forma de construgdo de relacionamentos com consumidor a fim de manter o compromisso e a
lealdade.

Laketa et al. (2015) afirmam que a personalizagéo do relacionamento com o consumidor
significa que o banco interage com cada consumidor, individualmente, a fim de alcancar a
lealdade a longo prazo.

2.2.1 Dimensdes do CRM

A dimensdo tecnologica do CRM engloba as seguintes variaveis: Tecnologia da
Informagéo (T1), banco de dados, dados dos clientes, Data Warehouse, Data Base Marketing,
Data Mining, Call Center e Sales Force Automation (SFA).

A dimensdo organizacional do CRM engloba planejamento e monitoramento do projeto
de CRM, recursos humanos, mudanca na filosofia empresarial e poder, sendo eles:
planejamento e monitoramento do projeto de CRM; Recursos humanos; Mudanca na filosofia
empresarial; e Poder que, no contexto do CRM, € preciso a concessao de autonomia suficiente
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aos colaboradores da empresa para a realizacdo das suas tarefas diarias. A antiga visdo da
delegacéo de ordens deve ser substituida pelo empowerment (Ferreira & Sganzerlla, 2000).

3 Consideracgdes Metodologicas

Para alcancar os objetivos do estudo, foi utilizado o método quantitativo. Para tal,
recorreu-se ao programa de anélise estatistica SPSS. O SPSS facilitou as analises de frequéncia,
coeficientes de correlacdo e analises de regressao que, normalmente, sdo usadas para identificar
relaces. Neste caso, relagdes ao nivel do Customer Relationship Management, Inteligéncia de
Marketing e as relagdes dos consumidores com 0s bancos.

Para garantir a validade do questionario, sua versao final foi pré-testada numa amostra
de 30 individuos. Apos se proceder a pequenos ajustes de semantica, 0s questionarios foram
distribuidos para autopreenchimento, obtendo-se uma amostra ndo probabilistica, por
conveniéncia, composta por 210 individuos.

3.1 Caracterizacao do perfil geral da amostra
Em termos de caracterizacdo do perfil geral da amostra, mais concretamente no que diz

respeito a idade, os individuos foram agrupados em 6 escalGes etarios, conforme se pode
analisar na Tabela 1.

Tabela 1
Faixa etaria
Variaveis
Faixa etaria Respondentes Percentagem (%)
18-25 19 0,09
26-35 16 0,08
36-45 28 0,13
46-55 111 0,53
56-65 23 0,11
66-79 13 0,06
Total 210 100,00

Relativamente ao género, dos 210 individuos presentes na amostra, verifica-se, a
existéncia de uma relacdo de equilibrio entre os dois géneros. Contudo a existéncia de um
numero de mulheres superior ao numero de homens, ndo tem a pretensdo de um rigor
proporcional estatistico, respeitando, no entanto, a tendéncia assinalada pelo Instituto Nacional
de Estatistica (Tabela 2).

Em relagdo & caracterizacdo sociodemografica da amostra, parece importante
compreender a sua origem ao nivel profissional (Tabela 3).

No que diz respeito ao nivel de escolaridade da amostra, esta demonstra que, 32 dos
seus elementos (correspondente a 15% do total da amostra), possuem nivel secundério, 102 dos
individuos (49% da amostra) sao licenciados e apenas 76 individuos, 36% do total da amostra,
possuem pos-graduacdes, mestrados ou doutorados (Tabela 4).

Como forma de completar a caracterizacdo sociodemogréfica, conforme mostra a
Tabela 5, é importante perceber a sua origem geogréafica. Desta forma, verificou-se que a
amostra foi composta por individuos da Zona Norte de Portugal num total de 42%. O centro de
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Portugal apresenta-se com 36%, e o Sul com 14%, finalmente, as ilhas surgem com apenas 16
individuos (8% da amostra).

Tabela 2
Género
Variaveis
Sexo Respondentes Percentagem (%)
Masculino 93 0,44
Feminino 117 0,56
Total 210 100,00
Tabela 3
Situacéo profissional
Variaveis
Situacdo profissional Respondentes Percentagem (%)
Estudante 09 0,04
Desempregado 32 0,15
Auténomo (trabalha por conta prépria) 123 0,59
Empregado registrado 32 0,15
Aposentado 14 0,07
Total 210 100,00
Tabela 4
Nivel de escolaridade
Variaveis
Nivel de escolaridade Respondentes Percentagem (%)
Secundario 32 0,15
Licenciatura 102 0,49
Mestrado/Pds-Graduagdo 76 0,36
Total 210 100,00
Tabela 5
Caracterizacdo sociodemografica
Variaveis
Local da residéncia Respondentes Percentagem (%)
Zona Norte 89 0,42
Zona Centro 76 0,36
Zona Sul 29 0,14
Ilhas 16 0,08
Total 210 100,00
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4 Analise dos Resultados
4.1 Alpha de Cronbach

A primeira andlise estatistica a ser considerada foi o teste de Alpha de Cronbach que
permite determinar o limite inferior da consisténcia interna de um grupo de variaveis ou itens.
Este limite corresponde a correlacdo que se espera obter entre a escala usada e outras escalas
hipotéticas do mesmo universo e com igual nimero de itens utilizados para medir a mesma
carateristica. Para calcular o valor do Alpha de Cronbach para a analise da consisténcia interna
dos fatores é condicdo necesséria que as varidveis estejam categorizadas da mesma forma, o
que, em alguns casos, corresponde a aplicacdo da mesma escala de Likert, por isso devem
excluir-se as variaveis de justificagdo. O valor do Alpha deve ser positivo, variando entre O e 1,
conforme se pode verificar na Tabela 6.

Neste caso, o valor do Alpha de Cronbach, apresenta-se com um valor de 0,9 valor que
vai ao encontro do estudo realizado por Al-Washah (2018) sobre os bancos de Portugal. Este
valor indica uma consisténcia interna muito alta entre as variaveis no instrumento de estudo.

Tabela 6

Alpha de Cronbach
Valor Consisténcia
Superiora 0,9 Muito boa
Entre 0,8e 0,9 Boa
Entre 0,7€ 0,8 Razoavel
Entre 0,6 € 0,7 Fraca
Inferior a 0,6 Inadmissivel

4.2 Conceitos de Inteligéncia de Marketing

De forma a explorar melhor todos os conceitos e beneficios da Inteligéncia de Marketing
e do Customer Relationship Management no Sistema bancéario portugués, foram analisadas as
médias, os desvios, o grau de concordancia e a classificacéo.

De acordo com o resultado, os conceitos e beneficios da Inteligéncia de Marketing
variam entre 3,28 a 4,22, de moderado a alto grau de concordancia pelos respondentes, 0s
resultados mostram que o item: A Inteligéncia de Marketing ajuda o banco a coletar
informacdes diarias sobre as diferentes variaveis no mercado para as decisdes de apoio, obteve
a maior média, com 4,22 e SD 0,611. Em seguida, em segunda posicao: IM suporta atividades
operacionais, apresenta-se com uma média de 4,12 e SD de 0,652. Os resultados também
mostram que o ponto: A Inteligéncia de Marketing suporta direcGes estratégicas (longo prazo)
apresenta uma classificagdo mais baixa com a média de 3,28 e SD 0,622. O ponto: H& uma
equipe especializada para trabalhar a Inteligéncia de Mercado em cada banco, tem uma
classificacdo baixa (com media de 3.34 e com SD 0,813).

Esses resultados indicam que o banco utiliza a Inteligéncia de Marketing,
principalmente, para as atividades operacionais, em vez de atividades estratégicas. Os
resultados sdo apoiados por Igbaekemen (2014). Os resultados também sdo apoiados por Micu,
Micu, Cristache e Lukacs (2014) que afirmam que € necessario considerar a integracao das
dimens@es da Inteligéncia de Marketing (tanto a nivel operacional como estratégico) para
determinar uma posi¢do mais competitiva na industria.
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4.3 Tipos de informacao de inteligéncia

Para identificar os tipos de informacdes fornecidas pela Inteligéncia de Marketing nos
bancos de Portugal, as respostas de cada ponto foram analisadas usando, também, a média, o
desvio-padréo, o grau de concordancia e a classificacéo.

De acordo com a analise realizada: O banco coleta as informagdes de marketing
necessarias sobre os seus consumidores, obteve a maior classificagdo com uma media de 4,24
e um desvio-padrdo de 0,710. Relativamente ao proximo ponto: O banco coleta as informac6es
de marketing necessarias sobre seu ambiente, teve uma média de 3,92 e SD de 0,810. No ponto:
O banco coleta a informacao de marketing necessaria sobre produtos bancarios, apresenta-se
uma baixa classificagdo com uma média de 3,45 e com SD de 0,830. Esses resultados revelam
que o banco usa a Inteligéncia de Marketing, principalmente, para analisar o consumidor em
termos de necessidades e relacionamentos.

Os resultados também revelam que a Inteligéncia de Marketing é usada para adaptar as
atividades do banco para mudar o ambiente. No entanto, a Inteligéncia de Marketing nédo é
utilizada efetivamente para desenvolver produtos bancérios. Esses resultados sao apoiados por
Nwokah e Onduku (2009) que concluem que uma das principais prioridades € aproveitar a
qualidade do produto sob medida para satisfazer os seus consumidores e avaliar o ambiente. Os
resultados também sdo assegurados por Huster (2005) que sugeriu que as empresas precisam
de informagdes sobre os seus ambientes internos e externos relacionados com os consumidores,
concorrentes e industria. Além disso, Wright, Eid e Fleisher (2009) afirmam que, 48% dos
bancos no Reino Unido, estdo relacionados com o comportamento dos consumidores.

4.4 Fontes de Inteligéncia de Marketing

Com o objetivo de identificar as fontes comuns da Inteligéncia de Marketing nos bancos
de Portugal, as respostas dos entrevistados, para cada item, também foram analisadas. Os
resultados da andlise variam entre 3,56 e 4,22 e um grau de concordancia entre 0 médio e o alto.
Os resultados que o item: O banco depende do feedback dos consumidores para coletar as
informacBes de marketing necessarias, tem a maior média, 4,22 e SD 0,692; a segunda
classificagdo surge relativamente ao item: O banco depende das redes sociais para coletar as
informacBes de marketing necessarias, com média de 4,17 e SD de 0,673.

Os resultados também para o item: O banco conta com jornais e revistas para coletar as
informac@es necessarias de marketing, apresenta uma classificacdo mais baixa com média de
3,24 e com SD de 0,814. Esses resultados revelam que os bancos de Portugal dependem,
principalmente, do feedback dos seus consumidores. Os resultados também revelam que as
redes sociais sdo um canal de comunicacdo efetivo e servem para coletar informacgfes de
marketing. Além disso, os jornais e as revistas, sdo a fonte mais fraca da Inteligéncia de
Marketing. Esses resultados sdo apoiados por Venter e Tustin (2009), que afirmam que os dados
externos podem ter sido obtidos de processos que retinem informagdes ndo estruturadas sobre
forgas ambientais, como concorrentes e consumidores, de fontes primérias e secundarias.

4.5 Inteligéncia de Marketing e a relacdo atual com os consumidores

A fim de explorar o papel da Inteligéncia de Marketing na manutencdo de
relacionamentos com o0s consumidores atuais dos bancos de Portugal, foram avaliadas as
respostas dos entrevistados para cada item de instrucdo. Esses itens variam de 3,66 a 4,11 com
um alto grau de concordancia.

Os resultados mostram que o item: Inteligéncia de Marketing é utilizada para penetrar
0 mercado, tem a maior média com 4,11 e SD 0,729, e a segunda classificacdo é para o item:

PMKT — Revista Brasileira de Pesquisas de Marketing, Opini&o e Midia (PMKT on-line) | ISSN 2317-0123 (on-line) | Sdo Paulo, v. 13, n. 1,
p. 16-31, jan.-jun., 2020 | www.revistapmkt.com.br 24



Inteligéncia de Marketing e Customer Relationship Management - Um Estudo Quantitativo
Eduardo da Silva Pinto | Diogo Cruz | Maria Nascimento Cunha

Inteligéncia de Marketing contribui para manter os consumidores existentes, com media de 3,88
e SD de 0,831. Os resultados também mostram que o item: Inteligéncia de Marketing contribui
para melhorar a qualidade das relagbes com os consumidores atuais, tem a classificacdo mais
baixa, com média de 3,66 com SD de 0,916. Esses resultados revelam que os bancos de Portugal
usam a Inteligéncia de Marketing para entrar no segmento de mercado atual, a fim de manter
um relacionamento de longo prazo com os consumidores atuais. Porém, a qualidade da relacéo
com os consumidores é de prioridade baixa para 0s bancos. Esses resultados sdo apoiados por
Faryabi, Moradi, Yasrebdoost e Moghadam (2013) que concluiram que a atencdo para criar a
Inteligéncia de Marketing € uma das necessidades mais importantes de uma sociedade para
crescer e cativar 0os consumidores.

4.6 Inteligéncia de Marketing e os novos relacionamentos com consumidor

A fim de explorar o papel da Inteligéncia de Marketing na construgdo de
relacionamentos com novos consumidores, foram avaliados os diversos itens da variavel
seguinte. Estes resultados variam de 3,61 a 4,17, com alto grau de concordancia, os resultados
também mostram que o item: Inteligéncia de Marketing ¢ utilizada para desenvolver o mercado
para o banco, tem a maior média com 4,17 e SD de 0,682.

A segunda classificacdo surge ligada ao item: Inteligéncia de Marketing contribui para
atrair novos consumidores, com media de 4,12 e SD de 0,771. Os resultados também mostram
que o item: Inteligéncia de Marketing contribui para melhorar a qualidade dos relacionamentos
com novos consumidores, tem a classificagdo mais baixa com média de 3,61 e com um SD de
0,912.

Estes resultados revelam que os bancos de Portugal usam a Inteligéncia de Marketing
para procurar novos segmentos de mercado, a fim de construir relacionamentos de longo prazo
com novos consumidores. No entanto, a qualidade das relagdes com os consumidores € também
menos prioritaria para os bancos.

4.7 O efeito da Inteligéncia de Marketing na manutencdo de relacionamentos com
consumidores atuais

Para testar a primeira hipotese do estudo, utilizou-se a regressao linear, em que Y é uma
variavel dependente (relacdes com consumidores atuais), e X € uma varidvel independente
(inteligéncia de marketing), (B0) é uma funcdo de interseccdo, (Bi) € um coeficiente de
regressao ou declive, e (R2) é um coeficiente de determinagdo. O valor de intersec¢do € o valor
estimado dos relacionamentos com o consumidor quando ndo ha Inteligéncia de Marketing nos
bancos.

Em outras palavras, o valor 2,15 indica que os relacionamentos atuais dos consumidores
funcionam, independentemente, da Inteligéncia de Marketing. A inclinagdo da linha indica a
taxa de mudanca esperada nas relagdes com consumidores atuais quando a Inteligéncia de
Marketing ¢ alterada.

Conforme observado na Tabela 7, quando a Inteligéncia de Marketing € alterada por
uma unidade, os relacionamentos atuais com o consumidor serdo alterados positivamente por
0,84. A relacdo de R2 é a proporcéo da variagdo ou poder de explicacdo no relacionamento com
o0 consumidor, que pode ser explicada pela Inteligéncia de Marketing, o que significa que 0 0,39
de mudanca nos relacionamentos atuais com consumidores pode ser explicado pela Inteligéncia
de Marketing.

Portanto, a primeira hipotese de que "a Inteligéncia de Marketing tem um efeito
significativo na manutencdo de relacionamentos com consumidores atuais em bancos
portugueses” € aceita. Os resultados do estudo sdo apoiados por Fleisher (2008) e Faryabi et al.
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(2013) que concluem que a Inteligéncia de Marketing tem um efeito positivo na lealdade dos
consumidores, especialmente em diminuir a sensibilidade dos consumidores, as alteragdes e
custos e aumentar os lucros do valor vitalicio dos consumidores (CLTV).

Tabela 7

Regresséo Linear
Variaveis Inteligéncia de Marketing
Relagéo Interseccao Coeficiente Coeficiente Coeficiente de  Relacéo
com de regresséo de correlacdo  determinacdo  significativa
clientes (BO) (Bi) R R2 Confirmada
atuais 2,15 0,84 0,623 0,388

Além disso, Wright et al. (2009) afirmam que, 41% dos bancos no Reino Unido, coletam
informac@es que os auxiliam a entender seus consumidores. Jandaghi, Amini e Tavakoli (2011)
também afirmam que é essencial que os profissionais de Inteligéncia de Marketing
desenvolvam sistemas de Inteligéncia de Marketing apropriados que melhorem as relacdes com
0S consumidores.

4.8 O efeito da inteligéncia de marketing na construcdo de novos relacionamentos com
consumidor

Para testar a segunda hipotese no estudo, voltou-se a utilizar a funcdo de regressao linear
onde (Y) é uma varidvel dependente (novos relacionamentos com consumidor), (X) é uma
variavel independente (Inteligéncia de Marketing), (B0) € uma interseccao de funcéo, (Bi) € um
coeficiente de regressdo ou declive e (R2) é um coeficiente de determinacdo. Neste caso,
especifico, o valor de interseccdo é o valor estimado dos relacionamentos com o consumidor
quando ndo ha Inteligéncia de Marketing nos bancos. Em outras palavras, o valor indica novos
relacionamentos com o consumidor, independentemente da Inteligéncia de Marketing. A
inclinacdo da linha indica a taxa de mudanca esperada no relacionamento com o consumidor
guando a Inteligéncia de Marketing é alterada por uma unidade, assim, as novas relagdes com
0s consumidores serdo alteradas positivamente por 0,92.

O R2 ¢ a proporcdo de variacdo ou mudanca de explicacdo nos relacionamentos com
novos consumidores e pode ser explicada pela correta utilizacdo da Inteligéncia de Marketing
(0,43). Portanto, a segunda hipotese que afirma que "Inteligéncia de Marketing tem um efeito
significativo na construgdo de relacionamentos com novos consumidores nos bancos de
Portugal” € aceita. Os resultados do estudo sdo apoiados por Law (2009), que confirmou que a
gestdo dos relacionamentos com o consumidor sera altamente aprimorada e alavancada com
base na Inteligéncia de Marketing. Os resultados também sdo apoiados por Faryabi et al. (2013),
que concluiram que a Inteligéncia de Marketing tem um efeito significativo e forte no aumento
da fidelidade dos consumidores, especificamente, na redugdo dos custos para atrai-los. Além
disso, Jandaghi et al. (2011) também afirmam que os profissionais de Inteligéncia de Marketing
precisam ter um olhar mais agucado para o que influencia a procura do consumidor.

5 Conclusotes

As conclusdes do estudo podem ser divididas em duas categorias: conclusdes de analises
descritivas e conclusdes de testes de hipoteses e analise de regresséo.

Com base na andlise descritiva, as conclusdes do estudo podem ser resumidas da
seguinte forma: em primeiro lugar, no que diz respeito ao conceito de Inteligéncia de Marketing
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que pode ser utilizada para coletar informac6es diarias sobre as diferentes variaveis e para
apoiar decisoes e atividades operacionais.

Em segundo lugar, em relacdo aos tipos de informacg6es fornecidas pela Inteligéncia de
Marketing, parece facil verificar que séo ao nivel das informacdes do consumidor, informacdes
de ambiente, servicos bancéarios, informacdes sobre servicos e atividades, informacdes
bancérias e de produtos bancérios.

Em terceiro lugar, as principais fontes de Inteligéncia de Marketing em bancos de
Portugal séo o feedback do consumidor, redes sociais e agentes especializados.

Em quarto lugar, em relacdo ao papel da Inteligéncia de Marketing na manutencdo de
relacionamentos com o0s consumidores atuais, ela é usada, principalmente, para penetrar
mercados, manter os consumidores atuais e melhorar a satisfacdo dos consumidores.

Em quinto lugar, em relacdo ao papel da Inteligéncia de Marketing na construgéo de
relacionamentos com novos consumidores, os bancos de Portugal usam-na, principalmente,
para desenvolver mercado, atrair novos consumidores e apoiar o mercado de segmentacao.

Com base em analises de regressdo e testes de hipoteses, em primeiro lugar, em
relacdo ao efeito da Inteligéncia de Marketing ao manter relacionamentos com consumidores
atuais, as descobertas revelam que ela tem um efeito positivo significativo na manutencéo de
relacionamentos com consumidores atuais em bancos de Portugal, o que significa que a
primeira hipotese € aceita.

Em segundo lugar, em relagdo ao efeito da Inteligéncia de Marketing na construcéo de
novas relacbes com os consumidores, as descobertas revelam que a mesma tem um efeito
positivo significativo na construcdo de relacionamentos com novos consumidores em bancos
de Portugal, o que significa que a segunda hipdtese também ¢ aceita. Existem, portanto, efeitos
positivos significativos para Inteligéncia de Marketing nos dois tipos de relacionamentos com
consumidor (manutencéo e construcdo de relacionamentos com consumidores novos e atuais).

No entanto, os resultados revelam que os bancos de Portugal utilizam a Inteligéncia de
Marketing para construir relacionamentos com novos consumidores, em vez de manter
relacionamentos com consumidores atuais. Assim, praticas de Inteligéncia de Marketing nos
bancos de Portugal tendem a obter um novo consumidor em vez de manter os existentes. Estas
conclusdes indicam praticas menos positivas. De acordo com a teoria dos relacionamentos de
Panjaitan (2014), a aquisi¢do de novos consumidores ¢ mais cara do que a manutencdo dos
atuais, uma vez que a nova aquisi¢do custa entre duas a vinte vezes mais cara.

Consequentemente, embora os bancos de Portugal empreguem em Inteligéncia de
Marketing sistemas para melhorar as relacdes com os consumidores, eles tém que considerar a
qualidade do relacionamento com o consumidor como prioridade na abordagem relacional.
Independentemente da limitacdo da pratica de Inteligéncia de Marketing em bancos
portugueses, estes tém potencial para melhorar os seus sistemas de Inteligéncia de Marketing,
a fim de obter vantagens competitivas baseadas no relacionamento com o consumidor.

6 Recomendac0es e Sugestdes para Estudos Futuros

Com base nos resultados do estudo, muitas recomendagdes podem ser propostas pelo
mesmo. Este estudo é sobre as relagdes entre o banqueiro, as préaticas de Inteligéncia de
Marketing e Costumer Relationship Management. As descobertas também tém importantes
implicagdes para os profissionais de marketing no setor bancario da industria.

Uma boa Inteligéncia de Marketing pode ajudar os bancos a obterem mais informag6es
sobre como os consumidores falam e se conectam com seus produtos e servigos bancérios. Para
implementar esta questdo, os bancos podem enviar equipes de observadores treinados para
interagir com os consumidores enquanto falam sobre os produtos do banco.
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Sistemas de Inteligéncia de Marketing podem ser desenvolvidos para permitir que 0s
bancos possam adquir mais lucros, expandir a agéncia bancaria e melhorar as posi¢des
competitivas. Recomenda-se que os bancos de Portugal adotem a reducdo de custos e
identifiguem oportunidades de mercado que possam afetar negativamente a vantagem
competitiva de negdcios sustentaveis.

Além disso, os bancos portugueses podem melhorar a sua posi¢do da inteligéncia
relacional dos seus sistemas Costumer Relationship Management por meio da coleta e analise
de quantidades substanciais de dados relevantes, necessarios e oportunos. Para implementar
este problema existem indicadores relacionais que podem ser usados por bancos, como visitas
pessoais, telefonemas, redes sociais e e-mails que aprimoram as formas de relacionamento dos
consumidores com 0s seus bancos.

Os bancos portugueses devem considerar a qualidade do relacionamento com
consumidor e ter como prioridade maxima a sua relacdo de abordagem. Para implementar esta
questdo os bancos podem ir além da implementacdo do Costumer Relationship Management,
impulsionando os relacionamentos lucrativos para aumentar a vida Gtil do consumidor.

Finalmente, os bancos portugueses devem ter na sua equipe um profissional designado
para manter e construir relaces de longo prazo com os seus consumidores. Para implementar
esta acao existem programas de treino para a equipe de atendimento ao consumidor, que podem
ser sistemas de incentivo e recompensa para equipes talentosas na aquisicao de relacionamentos
com consumidores que podem ser aplicadas pela administracéo do banco.

Os bancos portugueses empregam Inteligéncia de Marketing para construir
relacionamentos com novos consumidores em vez de manterem relacionamentos com os atuais.
Consequentemente, 0s bancos portugueses devem considerar a qualidade do relacionamento de
longo prazo com o consumidor como qualidade da sua abordagem relacional.

O presente estudo tem algumas limitacGes: o campo de estudo limitou-se ao setor
bancario como industria de servicos. Geograficamente, o estudo limitou-se a Portugal como um
exemplo de paises &rabes e em desenvolvimento. O estudo utilizou uma metodologia limitada
a abordagem quantitativa de analise. A luz das limitacées do estudo, algumas recomendacoes
podem ser propostas para futuros estudos. O presente estudo foi também limitado ao setor
bancario. Em futuras pesquisas, os estudos poderdo ser ampliados para investigar industrias de
servicos como assisténcia médica e telecomunicagdes. Mais ferramentas e técnicas podem ser
utilizadas para melhorar as praticas de relacionamento com o consumidor.

Metodologicamente, 0 presente estudo utilizou a conseccdo de pesquisa, portanto, em
estudos futuros podem ser adotadas outras abordagens de estudos qualitativos para investigar
diferentes aspectos da Inteligéncia de Marketing e do Customer Relationship Management,
informacBes de ambiente, servigos bancarios, informacdes sobre servicos e atividades,
informacdes bancarias e de produtos bancérios.

As principais fontes de Inteligéncia de Marketing em bancos de Portugal sdo o feedback
do consumidor, as redes sociais e 0s agentes especializados. Em relagéo ao papel da Inteligéncia
de Marketing na manutencdo de relacionamentos com os consumidores atuais, ela é usada,
principalmente, para penetrar mercados, manter os consumidores atuais e melhorar a satisfagéo
dos consumidores. Em relacdo ao papel da Inteligéncia de Marketing na construgdo de
relacionamentos com novos consumidor, os bancos de Portugal usam-na, principalmente, para
desenvolver mercado, atrair novos consumidores e apoiar 0 mercado de segmentacao.

Com base em analises de regressao e testes de hipdteses, a Inteligéncia de Marketing,
ao manter relacionamentos com os consumidores atuais, revela as descobertas que tém um
efeito positivo significativo na manutencdo de relacionamentos com consumidores atuais em
bancos de Portugal, o que significa que a primeira hipétese foi aceita.

Em relacéo ao efeito da Inteligéncia de Marketing na construcéo de novas relagdes com
0s consumidores, as descobertas revelam que a ela tem um efeito positivo significativo na
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construcdo de relacionamentos com novos consumidores em bancos de Portugal, o que significa
que a segunda hipotese também foi aceita.

Embora existam efeitos positivos significativos para a Inteligéncia de Marketing nos
dois tipos de relacionamentos com o consumidor (manutencao e construcao de relacionamentos
com consumidores novos e atuais).

No entanto, os resultados revelam que os bancos de Portugal empregam a Inteligéncia
de Marketing para construir relacionamentos com novos consumidores em vez de manter 0s
relacionamentos com 0s consumidores atuais. Assim sendo, préticas de Inteligéncia de
Marketing nos bancos de Portugal tendem a obter um novo consumidor em vez de manter um
existente. Esses achados indicam praticas nocivas e, de acordo com a teoria dos
relacionamentos de Panjaitan (2014), a aquisicdo de novos consumidores é mais cara do que
manter os consumidores atuais, uma vez que custa entre duas a vinte vezes mais caro atrair um
novo consumidor do que manter um consumidor existente.

Consequentemente, embora os bancos de Portugal empreguem em Inteligéncia de
Marketing sistemas para melhorar as relacdes com os consumidores, eles tém que considerar a
qualidade do relacionamento com o consumidor como prioridade na abordagem relacional.
Independentemente da limitacdo da pratica de Inteligéncia de Marketing em bancos
portugueses, estes tém potencial para melhorar os seus sistemas de Inteligéncia de Marketing,
a fim de obter vantagens competitivas com base no Customer Relationship Management.
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