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RESUMO

Este relatério é o resultado de uma pesquisa feita na agéncia Sapucaia do Sul
da Caixa Econémica Federal. A Caixa € um banco publico e pode-se considera-la
um braco do governo federal na execugéo de politicas publicas. Ao mesmo tempo,
ha aqueles clientes puramente comerciais, sem nenhuma ligagdo com os programas
criados pelo governo. Essa pesquisa buscou identificar até que ponto os aspectos
sociais interferem na decisdo do cliente ao optar pela Caixa como seu banco de
relacionamento.

Palavras-chave: Banco publico. Programas sociais. Marketing Social.
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1 INTRODUGCAO

No ambiente empresarial, a pesquisa € uma ferramenta essencial, tanto para
o conhecimento quanto para a descoberta de novos mercados. Suas informacdes
sao uteis na fundamentacdo e na sustentacdo das decisdes tomadas, buscando

tornar as suas agoes efetivas.

7

Este trabalho € resultado de uma pesquisa em um ambiente que sofreu
mudangas nos ultimos anos: o setor bancario. Criados inicialmente com a finalidade
de administrar valores, captando e emprestando recursos financeiros, hoje os
bancos também oferecem um portfélio de produtos, e assim suas relagbes com o

consumidor sofrem constantes alteragdes.

O relato inicia apresentando a empresa, no caso a Caixa Econémica Federal,
explicando o tema a ser abordado, sua importdncia e os objetivos a serem
alcancados. A seguir aspectos teoéricos que fundamentaram o estudo, abordando o
marketing em relacao a servigos, servigos publicos, servicos bancarios e marketing
social. Na sequiéncia vem a descricao do método utilizado e os resultados obtidos
em cada etapa. Por fim, apresenta-se a analise e interpretacdo dos resultados e as
conclusdes finais.

1.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

Em 12 de janeiro de 1861, o entdo Imperador do Brasil, Dom Pedro II,
assinava o decreto 2.723, dando origem a Caixa Econémica e Monte Socorro. Seu
proposito inicial foi o incentivo a poupanga e a concessdao de empréstimos sob
penhor. Mais importante que isso, foi criar uma instituicao confiavel, que garantisse a

segurancga dos valores e bens depositados, 0 que ndo existia até entao.

Ao longo de quase um século e meio, a Caixa acompanhou as diversas
mudancas que o Brasil sofreu: o fim da escravidao, a proclamagéao da Republica, a

urbanizacao e desenvolvimento das cidades, a industrializagao do pais. Em alguns
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casos foi um dos agentes atuantes, como na urbanizacdo, area em que ainda tem

forte presenca.

Hoje a Caixa é o maior banco publico da América Latina e atua basicamente

em trés areas:

-Desenvolvimento urbano: setor de habitagdo, saneamento basico e infra-

estrutura urbana;

-Transferéncia de Beneficios: pagamentos e arrecadagdoes de programas
como FGTS, PIS, INSS, seguro desemprego, além dos beneficios sociais da

bolsa familia;

-Servigos financeiros: servicos do banco comercial, no que diz respeito a
captacao de recursos e aplicagdo dos mesmos sob forma de empréstimos e

financiamentos.

Essas areas expressam claramente a missdo da empresa que € “promover a
melhoria continua da qualidade de vida da populagdo brasileira, intermediando
recursos e negocios financeiros, atuando no fomento ao desenvolvimento urbano e
nos segmentos de habitagdo, saneamento e infra-estrutura, € na administracao de

fundos, programas e servigos de carater social, tendo como valores fundamentais:

- Direcionamento de agOes para o atendimento das expectativas da sociedade
e dos clientes;

-Busca permanente de exceléncia na qualidade dos servicos oferecidos;
- Equilibrio financeiro em todos os negdcios;

-Conduta ética pautada nos valores da sociedade;

-Respeito e valorizagdo do ser humano.”(www. caixa.gov.br, 2006)

Hoje a Caixa consolidou-se como um banco de grande porte, solido e
moderno. Ao todos sdo 2237 agéncias e quase 9000 unidades lotéricas espalhadas
pelo Brasil. J& sdo mais de 28 milhdes de clientes e 23 milhdes de cadernetas de

poupanga, o que corresponde a 31% do mercado de poupanga nacional. Na primeira
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metade de 2006 obteve o maior lucro semestral da sua histéria, mais de um bilhdo

de reais, segundo informag¢des encontradas no site da empresa.

Esses numeros sao representados por clientes com diferentes graus de
relacionamento com a Caixa. Podemos identificar a existéncia de dois grupos com
caracteristicas diferenciadas:

-Clientes de primeiro relacionamento: concentram na Caixa a maior parte de
suas atividades financeiras. Mantém um relacionamento de longo prazo e vao

aumentando seus recursos investidos;

-Clientes de relacionamento especifico: possuem alguns produtos especificos
na Caixa, como poupanga ou crédito imobiliario. Nao véem a Caixa como

banco de uso regular.

Em 2000, a Caixa implantou a estratégia de segmentacéo de clientes, com a
finalidade de tornar-se mais competitiva e acompanhar as tendéncias de mercado.
Essa divisdo se da de acordo com a renda ou o volume de negdcios na pessoa
fisica, e de acordo com o faturamento anual na pessoa juridica. Ao final de 2001
essa estratégia foi revista e, conforme o redesenho proposto, atualmente a estrutura

de segmentagado na pessoa fisica apresenta-se da seguinte forma:

-Segmento essencial: renda abaixo de R$ 800,00 e volume de negdcios até
R$ 2000,00;

-Segmento Integral A: renda entre R$ 800,00 e R$ 2.500,00 e volume de
negécios entre R$ 2.000,00 e R$ 10.000,00;

-Segmento Integral B: renda entre R$ 2.500,00 e R$ 4.000,00 e volume de
negdcios entre R$ 10.000,00 e R$ 30.000,00;

-Segmento Personalizado: renda acima de R$ 4.000,00 e volume de negécios
acima de R$ 30.000,00.

O redesenho do banco comercial nao chegou a ser implantado em todas as
agéncias. Hoje a Caixa passa por mais uma remodelagem, redefinindo estratégias e

procurando racionalizar o atendimento.
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Esté previsto para o inicio de 2007 a implantagdo do GRC, um novo modelo
de gestao baseado no estreitamento das relagdes entre cliente, instituicao financeira

e 0 gerente que a representa.

Ainda nado se tem dados concretos a respeito do seu funcionamento, mas
sabe-se que havera um refinamento da segmentacéo buscando agilizar e qualificar o
atendimento aos clientes.

A Caixa estd em busca da exceléncia no atendimento, para isso vem
procurando adaptar-se as tendéncias de mercado, utilizando-se de conceitos e

modelos contemporéaneos da administracdo de empresas.

1.2 FORMULAGCAO DO PROBLEMA

Instituicbes financeiras publicas como Banco do Brasil, Banrisul e Caixa
Econ6mica Federal sdo responsaveis por auxiliar na execucdao de politicas do

governo, e dessa forma desempenham um forte papel social.

No caso da Caixa, podemos citar alguns dos varios programas que acabam

por torna-la um agente de desenvolvimento do pais:

-Bolsa Familia: criado em 2003, € um programa de transferéncia de renda as
familias em situacdo de pobreza e extrema pobreza, tem o objetivo de
combate a fome, a pobreza e as desigualdades sociais, e também promover a
inclusao social;

-FGTS (Fundo de Garantia por Tempo de Servigo): fundo existente desde
1967, tem o objetivo de assegurar a formagdo de um peculio relativo ao
tempo de servico para cada empregado. E centralizado na Caixa desde 1992
e forma um fundo de recursos utilizados no financiamento de programas de

habitacdo popular, saneamento basico e infraestrutura urbana;

-FIES (Financiamento Estudantil): criado em 1999 em substituicdo ao
CREDUC (programa de crédito educativo), € um programa destinado a
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financiar o ensino superior de estudantes matriculados em instituicbes nao
gratuitas, que n&o tenham condicbes de arcar com os custos de sua

formacao;

-PIS (Programa de Integracdo Social): foi instituido para possibilitar a
participagdo dos trabalhadores no desenvolvimento das empresas,
promovendo a distribuicdo dos beneficios entre os empregados;

-Seguro Desemprego: assisténcia financeira temporaria nos casos em que o
trabalhador foi demitido sem justa causa da empresa onde trabalhava;

-Habitacdo: sao varias linhas de financiamento destinadas a todo tipo de
publico. Ha algumas linhas que possuem incentivo do governo federal, que
dispdem recursos do orcamento geral da Unido, voltadas a populagdo com
baixa renda, visando a melhoria das condi¢gbes precarias que essa parte da

populacao vive.

Esses sado alguns dos programas e estdo destinados na sua maioria a
populacédo de renda mais baixa. Mas a Caixa n&o tem apenas essa fungao social,
ela é também um banco comercial. Nas suas agéncias se encontram tanto os
clientes do banco comercial propriamente dito quanto aquelas pessoas que vao até
la buscar seus beneficios. Por isso sempre ha bastante gente nas agéncias, muitas
vezes ha grandes filas e assim supde-se um longo tempo de espera. A quem assiste
essa cena nao é possivel diferenciar e saber qual tipo de atendimento aquelas
pessoas estdo aguardando, muito menos prever o tempo que levara para ter sua
propria necessidade atendida. Isso pode ser o motivo do afastamento de potenciais

clientes.

Uma pesquisa realizada em 2001 mostrou que a maioria dos clientes da
Caixa possui, 0 que ja foi citado, um relacionamento especifico, ou seja, a procura
ocorreu para suprir uma necessidade momentanea e seu vinculo se da através de
apenas um produto, que pode ser uma caderneta de poupanga, ou um
financiamento habitacional, por exemplo. Essa mesma pesquisa mostra que, se
comparado ao mercado, o indice de clientes com relacionamento especifico

encontrado na Caixa € bem maior que o dos seus concorrentes.
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O interesse principal de um banco comercial € que seus clientes mantenham
um relacionamento efetivo, que sejam fidelizados e ndo tenham necessidades que
precisem ser supridas por outra instituicdo financeira. Ao procurar um banco e
estabelecer com ele um relacionamento duradouro, o cliente considera iniUmeras
variaveis. Esse estudo se realizara na agéncia Sapucaia do Sul e buscara discutir a

seguinte questao:

- Até que ponto a fungao social da Caixa ajuda a desempenhar o seu papel de

banco comercial?

1.3 JUSTIFICATIVA

O papel social que a Caixa exerce é de fundamental importancia na execugao
das politicas publicas do governo federal. Isso ndo pode parar, afinal faz parte de
sua missao ...” promover a melhoria continua da qualidade de vida da populagéao
brasileira...” No entanto, o banco comercial precisa manter-se, a empresa precisa
dar lucro. Para que isso seja possivel, os clientes devem ser qualificados e
fidelizados. Isso evita a rotatividade dos mesmos e € importante que vejam a Caixa
como “seu banco”: o local onde guardardo suas reservas, buscardo socorro

financeiro, contratarao servigcos de protecao (seguros), etc...

A idéia central desse estudo € identificar se entre os motivos que levam a
procura pela Caixa somente quando se busca algo especifico ou quando se quer um

relacionamento efetivo esta a influéncia do papel social exercido.

Essa pesquisa é relevante, pois dara indicativos importantes dos atributos
considerados pelos clientes, o que auxilia na retengdo dos mesmos. O interesse da
empresa € atender as expectativas de seus clientes e manté-los satisfeitos e o
resultado desse estudo € uma fonte de informagbes para que os gestores possam
gerenciar suas carteiras da maneira mais adequada para que isso acontega, € ao
mesmo tempo alcancgar os objetivos e metas propostos. Descobrir se o fato da Caixa

ter um papel social atrapalha ou auxilia na retencdo de seus clientes auxiliara na
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gestao do atendimento, pois se dara a relevancia necessaria ao fato, de acordo com

a importancia verificada junto aos clientes.

1.4 OBJETIVOS

Os objetivos foram definidos a partir do tema proposto, com a finalidade de

orientar e delimitar o desenvolvimento dessa pesquisa.

1.4.1 Objetivo Geral

Este estudo tem por objetivo principal identificar até que ponto a atuagao
social da Caixa Econémica Federal interfere no seu papel comercial segundo a visao

de seus clientes.

1.4.2 Objetivos Especificos

A fim de auxiliar no cumprimento do objetivo geral proposto anteriormente,

estabeleceu-se os seguintes objetivos:

-ldentificar aspectos considerados relevantes pelos clientes na hora da

escolha do banco de relacionamento comercial;

-ldentificar diferencas apresentadas pelo banco que tem um papel social e
sao percebidas pelos seus clientes;

-Analisar a influéncia dessas diferengas percebidas na hora da escolha do

banco.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para fundamentar esse estudo, recorreu-se a uma revisao na literatura dos
conceitos de marketing envolvendo servicos de uma forma geral, servicos publicos,

servigos bancarios e marketing social.

2.1 MARKETING DE SERVIGCOS

Mudangas estdo acontecendo no ambiente de negdcios em nivel mundial.

Esta havendo um grande aumento na prestacao de servigos.

Nos EUA estima-se que 90% dos novos empregos estdo relacionados a
servicos (HOFFMANN, 2001) e no Brasil 55% dos empregos ja provém de servigos
(CHURCHILL, 2000).

Segundo Churchill (2000), esse crescimento deve-se a dois fatores.

Primeiro, a demanda dos consumidores e compradores organizacionais
aumentou. Um dos motivos do aumento dessa demanda € o fato de as familias ndo
terem mais aquela figura da mae que ficava em casa tomando conta dos filhos, hoje
a mulher sai para o trabalho e é preciso que alguém limpe a casa, cuide das

criangas, leve-os a escola e até mesmo passeie com o cachorro.

Em segundo lugar, as novas tecnologias tornam os servicos mais acessiveis.
Muitas empresas produtoras de bens acabam agregando servicos ao seu composto

de produtos. Nesse cenario ha um aumento na demanda pelo marketing de servigos.
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2.1.1 Definicao de servicos

Afinal, o que pode ser considerado servico? Kotler o define como “um ato ou
desempenho essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que
nao resulte na posse de nenhum bem” (1993, p.413). Também aponta quatro
caracteristicas essenciais: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e
pericibilidade.

A intangibilidade é a caracteristica que da origem as demais. Um servigo nao
pode ser tocado, sentido, provado ou cheirado antes de ser comprado. Compra-se a
promessa de uma realizacdo. Um bilhete aéreo significa a promessa de chegar ao
destino solicitado. Ha uma incerteza muito grande e, para ameniza-la, o cliente vale-
se de experiéncias anteriores, de opinides alheias, da reputagdo e idoneidade da

empresa prestadora do servigo.

A inseparabilidade refere-se a ligacdo do servico com o seu prestador, ao
envolvimento do cliente no processo e ao envolvimento de outros clientes nesse
mesmo processo (HOFFMANN, 2001).

A variabilidade mostra a dificuldade de controlar a qualidade do servigco
prestado. Os empregados de uma empresa podem receber o mesmo treinamento,
mas a qualidade do servigo vai variar de acordo com as condigdes em que ele serd
prestado. Até um mesmo funcionario pode variar o nivel do servico em diferentes

ocasioes.

A perecibilidade fala da impossibilidade de se estocar um servico. Nao é
possivel fazer um estoque para uso ou vendas futuras. Uma estratégia utilizada é
cobrar precos diferenciados pela prestacdo de determinados servicos nos horarios
considerados de pico. Por exemplo, os cinemas sao mais baratos no inicio da tarde

que ao anoitecer.

Churchill (2000, p. 293) apresenta seis caracteristicas que diferenciam bens
de servigos, como se pode observar no quadro a seguir:
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Caracteristica

Servigos

Bens

Relagao com

os clientes

Geralmente envolvem uma relagéao
continua com os clientes.

Geralmente envolvem uma relagédo

impessoal e breve, embora a forca e a
duracdo  das

relagbes  estejam

crescendo.

Perecibilidade

Servigos s6 podem ser usados no

momento em que séo oferecidos.

Bens podem ser colocados em estoque

e usados num momento posterior.

Intangibilidade

O cliente possui apenas lembrangas
ou resultados, como um cabelo bem

cortado ou um maior conhecimento.

O cliente possui objetos que podem ser
usados, revendidos ou dados para os

outros.

Inseparabilidade

Servigos geralmente ndo podem ser
separados da pessoa que O0S

fornece

Bens normalmente sé&o produzidos por
determinadas pessoas e vendidos por

outras

Esforco do

Cliente

O cliente pode estar a par da
producéo dos servigos

O envolvimento do cliente pode ser
limitado a comprar o produto final e usa-

lo

Uniformidade

Devido a inseparabilidade e ao alto
envolvimento, cada servico pode
ser com

anico, uma possivel

variagdo de qualidade

As variagbes na qualidade e as
diferencas em relagao a padroes podem
ser corrigidas antes que os clientes

comprem os produtos

Quadro 1: Caracteristicas que diferenciam bens de servigos
Fonte: Adaptado de Churchill, 2000, p 293.

2.1.2 Desafios do Marketing de Servicos

Sob a o6tica do marketing, bens e servigos ndo sao tao diferentes assim,

ambos necessitam da coleta e interpretacdo de informagdes a respeito dos

compradores potenciais. No entanto, € preciso entender que essas diferencas

existem e a natureza dos servicos cria desafios especiais aos profissionais de

marketing.
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Numa empresa prestadora de servigos, ndo basta que haja um departamento
de marketing voltado para o mercado, todos os funcionarios devem estar treinados e
motivados e devem compartilhar a mesma visdo e buscar a qualidade no
atendimento. E essa qualidade depende muito da interagdo entre o comprador e o
vendedor. Ndo se considera somente a qualidade técnica, como seria no caso de
um bem tangivel, mas também a qualidade funcional, demonstrada através da
preocupagao do prestador, da sua atencao, da confianga que ele inspira.

Kotler (1993) fala em trés tarefas de marketing que as empresas de servicos
enfrentam: o aumento da diferenciacdo competitiva, a qualidade do servico e a
produtividade.

Muitas empresas oferecem servigos similares, e nesse caso, passa-se a dar
maior atencdo ao preco e menor atengdo ao fornecedor. Ai entra o papel da
diferenciagcdo competitiva, que € fazer com que o0 pre¢o nao seja 0 mais importante

na escolha.

Esta diferenca pode ser buscada através de trés aspectos: pelas pessoas,
aquelas que tém contato direto com o cliente, se sdo confiaveis ou eficientes; pelo
ambiente fisico, que pode ser superior aos demais; e pelo processo propriamente
dito, que se torna superior em fungdo da agilidade, qualidade ou ainda pela sua
inovacao.

Ao falar em qualidade de servicos entra-se num campo subjetivo. E dificil
encontrar uma forma eficiente e Unica de mensuracao dessa qualidade. O quadro a
seguir mostra alguns critérios que podem ser considerados nessa avaliagdo
(CHURCHILL, apud Peter, 1996, p. 224 e 225):
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Critério Descrigao

Tangivel Inclui as evidéncias fisicas do servigo. Por exemplo, ha funcionarios de

limpos e parecem modernos?

prontidao no sagudo de um hotel, tirando o pd, esvaziando cinzeiros ou fazendo
algum outro tipo de arrumacdo? O equipamento médico ou a aeronave estdo

Confiabilidade Envolve a consisténcia e a seguranga do desempenho do servigo. Por

exemplo, um banco ou empresa telefénica sempre envia demonstrativos

corretos para os clientes? O encanador resolve os problemas em suas visitas?

Responsividade Refere-se a disposigao ou prontidao dos empregados ou profissionais a

bibliotecaria da faculdade empenha-se em localizar
requisitado pelo aluno?

prestar o servico. Por exemplo, o médico demora a atender os pacientes? A

determinado livro

Garantia Refere-se aos conhecimentos e a competéncia dos prestadores de

numa determinada especialidade?

servigos e a sua capacidade de transmitir confianga. Esse critério envolve a
reputacao do prestador do servigo e a posse das habilidades necessarias, além
de confiabilidade, credibilidade e honestidade. Por exemplo, um banco garante

0 processamento de um empréstimo no mesmo dia? Um médico é experiente

Empatia Refere-se aos esforgcos do prestador de servigos para compreender as

costuma ler?

necessidades do cliente e, entao, oferecer, na medida do possivel, a entrega de
um servigo personalizado. Por exemplo, os comissarios de bordo no vbo de um

cliente freqlente lembram-se do tipo de bebida que ele bebe e que revistas

Quadro 2: Mensuracao da Qualidade

Fonte: J. Paul Peter e James H. Donelly, Jr. A Preface to Marketing Management, 72 ed, 1996, pp 224

e 225.

A questao do aumento da produtividade é outra questao delicada. Como ou o

qué fazer para aumenta-la? A resposta pode estar em contratar funcionarios mais

habilidosos pelo mesmo precgo, ou contratar funcionarios mais baratos. Nesse ultimo

caso, ha o risco de perda de qualidade. Para garantir a diferenciacao e qualidade,

em alguns casos o prestador acaba abrindo mao da produtividade.
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2.2 MARKETING DE SERVICOS PUBLICOS

Todas as organizacoes, sejam elas do tipo que visam lucro ou n&do, acabam
envolvendo-se com marketing, de forma muitas vezes inconsciente. A questdo
principal ndo é se deve haver ou ndo esse envolvimento, e sim como proceder a fim
de tracar objetivos palpaveis, estabelecer critérios de eficiéncia e desenvolver
formas de controle adequadas.

Dois aspectos sdo essenciais: satisfazer o objetivo de mercado da
organizagao e buscar a eficiéncia das atividades de marketing. As decisdes tomadas
devem ser analisadas em relacdo aos seus custos e beneficios, sem correr o risco

de comprometer os servigos prestados.

Segundo Kotler (1978), organizagbes que nao visam lucro devem agir com
cautela no que se refere as atividades de marketing. A questdo ética é muito
guestionada, pois marketing em muitos casos pode ser sinbnimo de intromissao e de
manipulagdo. Também é importante a forma de utilizagdo do dinheiro publico, ndo
pode haver desperdicio destes recursos e o0 seu uso para estes fins precisa ser
muito bem justificado por beneficios concretos. E preciso servir as pessoas e

promover causas de interesse publico.

Na gestdo publica esta aumentando o interesse pelos assuntos de marketing.
As agéncias do governo desempenham diferentes fungdes e atingem publicos
também diferenciados. Quando o preenchimento das necessidades dos clientes nao
€ satisfatorio, ha uma grande chance de criticas por parte dos grupos de interesse
publico e até mesmo pressdao da midia. “O papel do marketing na agéncia sera
estabelecer as necessidades de seus varios publicos, desenvolver os produtos e
servicos adequados, arranjar sua distribuicdo e comunicagéo eficientes e aferir o
grau de satisfagdo. Desta maneira, ird alcancar e preencher suas metas como uma
agéncia” (KOTLER, 1978, p334). A seguir, um quadro com quatro tipos de agéncias

do governo:
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Tipo Fungao Exemplos
o Servico  postal, pedagio das
Agéncia do governo do ) o
. , Produz bens e servigos para vender |estradas de rodagem, industrias
tipo empresarial . .
nacionalizadas
Escolas publicas, bibliotecas

Agéncia do governo do

tipo de servigo

Produz e dissemina servigos, sem

cobranca direta aos usuarios

publicas, departamento de policia e
de

hospitais publicos, comissbes de

corpo bombeiros, parques,

estradas de rodagem, escritorios

governamentais de turismo

Agéncia do
governo do tipo de

transferéncia

Efetua transferéncias

unilaterais de dinheiro

da

social,

Administracao
seguranga
departamentos municipais e
de

servico de Receita

estaduais assisténcia
social,

Federal

Agéncia do governo do
tipo de intervengéo

Existe para regular a liberdade de
algum grupo, a fim de promover o
interesse publico

Penitenciarias, tribunais, comissdes
federais de comércio, comissio

federal de alimentos e drogas

Quadro 3: Tipo de Agéncias do Governo
Fonte: Adaptado de Kotler, 1978, p.335

No caso desse estudo, nos interessa as agéncias do governo do tipo de

transferéncia. Essas organizagdes ndao produzem bens ou servigos, e sim transferem

recursos aquelas pessoas que tém direito de recebé-lo. O papel do marketing

nessas organizagdes € identificar quem sao os clientes, quais suas necessidades e

entdo mensura-las, definir como se dard a comunicacdo com essa clientela e

estabelecer a forma de distribuicdo dos produtos e servigos, no caso a transferéncia

dos recursos.

De acordo com Kotler (1978), algumas atividades de marketing podem ser

adotadas no setor publico:
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-Pesquisa de marketing: auxilio na identificagdo de necessidades, vontades,
habitos de consumo e atitudes;

- Projeto: desenvolvimento de projetos que valorizem sua imagem perante seu
publico e suas ofertas;

-lnovagao: pode haver beneficiamento se houver uma funcao inovadora que

pesquise produtos, servigcos e operagcdes novas;

- Distribuicao: é relevante que seja eficiente tanto no setor publico, quanto no

setor privado;

-Determinacao de precgo: no setor publico, a principal forma € através da

cobranca a usuarios,

-Comunicacao e promogao: atividade para manter seus publicos informados
(populacao interessada) e promocao de produtos e servicos (do préprio

governo);

-Vendas e servigcos aos clientes: aquelas agéncias que mantém relagao

estreita com o publico consumidor final.

Kotler ainda nos aponta (1978) alguns beneficios e também problemas quanto
ao setor publico ter uma orientagdo mais explicita ao marketing. Como beneficios: o
aprimoramento dos servigos, medido através da satisfacdo do consumidor; o
aprimoramento da eficiéncia, que busca o a melhor maneira de coordenar padrdes
de compra e consumo de seus mercados; o aprimoramento do apoio legislativo, a
fim de estreitar relagdes com os legisladores; o aprimoramento da prestacdao de
contas, afinal sdo contas publica e a transparéncia é imprescindivel. Tendo um
controle centralizado, as auditorias sao facilitadas e fica mais facil avaliar os gastos e
o grau de satisfacao gerado.

Problemas sao aqueles ja citados anteriormente: custo excessivo, através de
grandes gastos enquanto h& outras prioridades sociais; problema da intromisséo,
pois os cidaddos estardo constantemente investigados, pesquisados e isso pode
causar algum incébmodo; e o problema da manipulacdo, na medida que ocorram

excessos a ponto de manipular pessoas nas suas decisdes e escolhas.
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2.3 MARKETING DE SERVIGOS BANCARIOS

E nos Estados Unidos que encontramos o maior nimero de estudos
especificos a respeito de marketing bancario, assim como a maior quantidade de
casos e contribuicbes praticas. A Europa apresenta suas contribuicbes com certa

defasagem, mas ainda assim é mais avancada que o Brasil nesse assunto.

O marketing no setor bancério enfrentou algumas barreiras, e somente com o
passar do tempo e com as mudangas que esse meio sofreu para se adaptar as
realidades emergentes € que se identificou a sua necessidade e real importancia.
Voltando no tempo, as instituicées financeiras tinham uma posicao privilegiada, pois
os clientes, na sua maioria pequenas e médias empresas, dependiam delas para
manter suas atividades, e ndo havia muitos concorrentes. Aos poucos, descobriu-se
o potencial do mercado de clientes particulares, e a concorréncia foi aumentando.
Com esse crescimento, 0s bancos passaram a precisar dos clientes, invertendo o

papel existente até entao.

Nesse ambiente competitivo, as atividades de marketing sdo essenciais. Os
banqueiros sempre se destacaram pela sua imagem compenetrada, discreta e
conservadora, e tinham o segredo como principio essencial. Como aplicar idéias de
marketing, sendo que a comunicacao € uma de suas principais ferramentas? Esse

foi o primeiro obstaculo, pois o sigilo bancario ndo pode ser quebrado.

Algumas caracteristicas peculiares mostram a necessidade do marketing
bancario ser um marketing especializado. Os bancos sofrem restricdes conjunturais
e legais. Estao sempre condicionados a situagdo econdmica e sdo subordinados a
regulamentacdo governamental, que busca estabelecer um sistema financeiro
confiavel, ordenado e passivel de continuidade. Esta é uma peculiaridade

importante.

Ha também aspectos em relacdo a demanda e a oferta que existem. Os
bancos atuam tanto no atacado quanto no varejo, seus clientes sdo seus proprios

fornecedores, exigem mao-de-obra capacitada e instalagdes especializadas,
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precisam constantemente adaptar seu composto de servigos as necessidades do

mercado.

Também a natureza dos produtos e servicos bancarios é diferenciada. As
relagbes que envolvem o dinheiro das pessoas sao mais delicadas, a dindmica
comportamental muda, e sempre haverd a tipica divisdo do poder entre o cliente e 0

banco.

Toledo (1993, p. 50) define que “marketing proporciona ao banco a
oportunidade de tornar-se melhor, mais lucrativo e maior, ou no minimo, de manter-

se estabilizado em sua posicao de mercado, em face da concorréncia”.

Inicialmente, havia uma forte orientacdo para vendas, com foco no produto.
Esse conceito mudou e hoje se encontra a orientacdo voltada para o mercado, onde
o foco é o cliente. Consideram-se as caracteristicas qualitativas e quantitativas dos
consumidores com o0 objetivo da satisfacdo das necessidades financeiras dos

clientes.

Adota-se também a politica de segmentagdo de mercado, cujo objetivo &
satisfazer necessidades de determinados grupos, divididos em funcao de perfil, onde

se busca aumentar lucro e rentabilidade.

As funcdes tradicionais de um banco sao guardar e emprestar dinheiro, e
oferecer produtos e servicos relacionados a essas duas fungdes. O marketing

bancario deve ser um aliado na busca da harmonia entre estas trés fungoes.

O profissional que ira atuar na area deve possuir grande conhecimento do
setor, sabendo identificar seus processos, conhecendo todas as restricbes impostas,
a legislagdo vigente, além de um desenvolvimento e treinamento executivo de

marketing.
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2.3.1 Estratégias Competitivas

O crescimento do setor, principalmente no que diz respeito a automacao
bancaria, aponta para uma despersonalizagdo no atendimento cada vez maior. Isso
gera aborrecimento nos clientes, que ndo compreendem as maquinas, acabam

perdendo a confian¢a nos vendedores e solicitam um contato humano.

A concorréncia estd cada vez mais acirrada, seja entre bancos publicos ou

privados e isso faz com que as empresas figuem mais vulneraveis.

Cobra (1987) aponta algumas estratégias para se obter vantagens em relagao

aos concorrentes:

- Diferenciacao tecnolégica: desenvolver produtos ou sistemas operacionais
que proporcionem economia de escala, seja reduzindo custos ou gerando

vendas em grandes volumes;

-Condi¢des econbmico-financeiras: bancos saudaveis financeiramente tém
condicbes de oferecer mais postos de atendimento, investir em novos
produtos, buscar diferenciagdes que vao gerar qualidade no atendimento aos

clientes;

-Capacidade gerencial: o gerente ndo € apenas vendedor, mas também
conselheiro. Deve ser capaz de tomar decisbes com agilidade e tem um
grande objetivo que é conquistar a confianga do seu cliente;

-Portfélio de produtos e servigos: produtos e servicos adequados as
necessidades, sejam eles diferenciados ou mais equilibrados. Em alguns
casos, 0 desenvolvimento de algum produto ou servigo personalizado também

€ uma vantagem competitiva;

-Barreiras a entrada: algumas vantagens em relagdo a concorréncia podem
criar barreiras que retardem ou até impegam a entrada de novos concorrentes

no segmento. Como exemplo de barreiras cita-se a imagem de marca, que é
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muito significativa nesse meio, também a diferenciagdo de produtos, a

economia de escala, necessidade de capital e a politica governamental;

-Os fatores-chave de sucesso de uma organizacao: é fundamental identifica-
los, pois assim sera possivel investir e alocar mais recursos nesses pontos,

levando a instituicdo a aumentar seu crescimento financeiro.

2.4 MARKETING SOCIAL

Kotler definiu marketing social como “o projeto, a implementacao e o controle
de programas que procuram aumentar a aceitacdo de uma idéia ou pratica social
num grupo alvo” (1978, p. 288).

Esse conceito esta fortemente ligado as campanhas de mudanga social. Elas
representam um grande desafio ao marketing, pois € mais facil vender um produto

que vender uma idéia.

Analisando diversos casos e seus fatores de fracasso e sucesso, Kotler
(1992) identificou cinco elementos centrais para essas campanhas:

-Causa: a campanha possui um objetivo a ser alcangcado, normalmente uma

resposta a um problema social;

-Agente de mudanca: alguém é responsavel pela promo¢édo da campanha,
pode ser apenas um individuo ou mesmo uma organizagao;

-Adotantes escolhidos como alvo: grupo a quem sera dirigido o apelo da
mudanca;

-Canais: vias de comunicacdo e distribuicdo onde ocorrerdo as trocas e
interagdes entre o agente de mudanca e o publico alvo;

-Estratégia de mudanca: forma que o agente utilizara para sensibilizar o
publico alvo.
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O objetivo do marketing social é contribuir para o bem estar do individuo e da
sociedade. O planejamento de mercado, a estratégia, as analises e técnicas
gerenciais, sejam elas tradicionais ou inovadoras, estdo a servico de um outro
produto: o produto social.

Kotler (1992) classificou o produto social em idéia, pratica e objeto tangivel.
Uma idéia pode assumir trés formas:

-Crenca: para melhor entendé-la podemos exemplificar com o slogan “Fumar

é prejudicial a saude”;

- Atitude: € uma agéo que deve ser praticada, como num programa de controle
de natalidade, por exemplo;

-Valor: a partir da definicdo do que é certo e do que é errado, sempre na

busca do bem comum.

A pratica também surge em mais de uma forma:
- Ato: uma acgdao isolada, como ir votar;

-Comportamento: uma repeticdo de agdes, que acabam por formar um

padrdo de comportamento, sendo bem mais dificil modifica-lo.

O ultimo tipo de produto social € um bem tangivel. Na maioria das vezes ele é
acessorio, ndao sendo o objeto principal de uma campanha, e sim seu auxiliar. Por
exemplo, a distribuicdo de pilulas anticoncepcionais numa campanha de controle de
natalidade. O objetivo da campanha é controlar a natalidade, a pilula € o bem
tangivel que auxiliara nessa conscientizagéo.

Através do marketing social, as praticas empresarias sao aplicadas ao

produto social.

O investimento ndo é apenas em propaganda, ocorre toda uma investigagao
de necessidades, um planejamento estratégico das campanhas, o direcionamento
para grupos especificos, enfim, ocorre toda uma gestédo estratégica do processo de
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novos comportamentos, atitudes e préticas, tanto no ambito individual quanto no
coletivo. Como em qualquer plano de marketing, o processo de administracao do
marketing social também passa por etapas. O quadro que segue isso:

Analise do meio ambiente do marketing social

A 4

Pesquisa e selegéo da populagao de adotantes escolhidos como alvo

)

Formagao das estratégias de marketing social

|

Planejamento dos programas do complexo de marketing social

!

Organizacgao, implantacao, controle e avaliagao do esforgo de marketing
social

Quadro 4: Etapas do Marketing Social
Fonte: adaptado de Kotler, 1992, p40.

Dickson também aborda outros aspectos, e da énfase a responsabilidade
social que o marketing deve ter. Em primeiro lugar, define responsabilidade social
como “conjunto de filosofias, politicas, procedimentos e agdes de marketing com a
intencao primordial de melhorar o bem-estar social” (2001, p.50). Em segundo lugar,
inclui as campanhas de mudanca social como uma das trés responsabilidades que o
marketing tem com a sociedade.

A primeira responsabilidade citada por Dickson é a eficiéncia e eficacia. O
grande objetivo do marketing deve ser a sobrevivéncia da empresa. Fazer a coisa
certa da maneira correta em busca de mercados mais competitivos e evitar
desperdicio de recursos escassos. Ainda ha o que melhorar nesse aspecto, pois
muitos produtos sao considerados desnecessarios, tanto quanto o empenho e
investimento em suas campanhas publicitarias. Estima-se que metade dos recursos
aplicados em novos produtos € gasto em fracassos. Ha uma ineficiéncia no
processo, pode ser que haja uma falha na pesquisa, ou uma previsdo de demanda

irreal, até mesmo um sistema de distribuicdo inadequado. E preciso aprimorar e
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melhorar o marketing a fim de alcangar a eficiéncia e a eficacia, garantindo o

sucesso e manutencéao da empresa.

A segunda grande responsabilidade diz respeito aos cddigos éticos de
comportamento. Os clientes e o mercado devem ser tratados de forma justa e
decente, com respeito aos direitos de propriedade intelectual, cuidados com o0 meio
ambiente e o encorajamento aos servicos comunitarios. Para que negocios
continuem sendo realizados e as empresas continuem tendo lucro, é preciso aceitar
as regras éticas da sociedade e nao utilizar-se de praticas inaceitaveis, essa é uma
obrigacao moral e social de quem toma as decisdes. Muitas empresas ja possuem
seu proprio codigo de ética formal e todos os empregados concordam em respeité-
lo. Todavia, dilemas éticos surgem com freqiiéncia. Existe uma meta financeira a ser
alcangcada e os executivos sofrem constantes pressdées em fungdo disso. Cabe a
cada um tomar uma posicdo e assumir suas decisdes, arcando com as

consequéncias que virao.

A terceira responsabilidade relaciona o marketing as causas sociais. E a
promocao e divulgacdo de causas de interesse publico, que visem tanto o bem
comum quanto a qualidade de vida do individuo. “Sao aquelas atividades que
governos, organizacgdes do servigo publico, empresas e individuos realizam em um
esforco para encorajar o consumidor alvo a participar em programas socialmente

reparadores” (Dickson, 2001, p. 65).

Ainda encontra-se outro ponto de vista em relacdo ao marketing social. Em
seu artigo, Palmieri (2006) aborda essa questdo como um diferencial competitivo. E
importante ressaltar que a expressao da responsabilidade social pode ter maior
influéncia no consumidor que a publicidade. A sociedade esta desejosa de uma
mudanca social. Se as empresas conseguirem identificar qual causa de interesse
social tem maior relevancia junto ao seu publico, terdo condigbes de construir um
valor diferencial e conquistardo uma vantagem competitiva. A sociedade esta cada
vez mais solidaria e esta € uma forma de melhorar a imagem corporativa, assim a
responsabilidade social passa a ser uma oportunidade de mercado para as
empresas.
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O fato de a empresa estar aliada a defesa de uma grande causa faz com que
0 relacionamento com o consumidor ndo seja apenas de compra e venda. Eles
estardo lado a lado na defesa de um ideal e isto pode preencher a necessidade que
as pessoas tém de pertencer, de fazer parte de algo maior, compartilhando crencas
e promovendo o bem comum. Com certeza esse consumidor tera outros olhos para
essa empresa que € sua aliada na busca da melhoria de vida dos individuos, e
estenderd essa simpatia aos seus produtos e servigos. Isso resultara no aumento

das vendas e da fidelidade dos clientes.



3 METODO

Com a finalidade de atingir os objetivos propostos, esse estudo se realizou
através de uma pesquisa de marketing. Essa pesquisa foi aplicada no segundo
semestre do ano de 2006 e compreendeu duas etapas: a primeira, exploratéria, e a
segunda, descritiva.

3.1 ETAPA EXPLORATORIA

Essa etapa teve por objetivo definir as prioridades de estudo, a partir do
levantamento de dados relacionados ao tema da pesquisa. Realizou-se uma

pesquisa qualitativa utilizando a técnica de entrevistas em profundidade.

3.1.1 Elementos da Pesquisa

Os escolhidos para a entrevista sdo pessoas que possuem algum tipo de
relacionamento com o setor bancario, seja apenas como usuario, ou seja, também

como funcionario.

Ao todo foram 12 (doze) pessoas entrevistadas. Entre elas havia cinco
funcionarios de instituicbes bancarias (Caixa Econémica Federal, Sicredi e Banrisul).
Dos sete demais, um é cliente da Caixa e dois ja o foram em algum momento. Os
demais entrevistados nao possuem nem nunca possuiram qualquer vinculo com a

instituicao.
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3.1.2 Instrumento de Coleta

As entrevistas foram realizadas em um periodo de dez dias. Num primeiro
momento, foi enviado um questionario via e-mail. Num segundo momento, 0s
entrevistados foram contatados e algumas respostas e comentarios foram
aprofundados. Seguiu-se um roteiro pré-definido (conforme anexo 1), mas todos os
participantes tiveram ampla liberdade e expressaram suas opinides, colaborando no

levantamento das idéias que serviram de embasamento as etapas seguintes.

3.1.3 Analise e interpretacao dos resultados

Os dados obtidos com as entrevistas em profundidade foram agrupados e

serviram como base para a formulagao do questionario aplicado na etapa seguinte.

Ao serem questionados a respeito dos bancos em geral, Pdde-se observar

pontos relevantes em comum:

-Relacionamento: as pessoas buscam ser bem atendidas, independente da
instituicdo financeira que mantém vinculo. Houve comentarios como “o
servi¢co € bom quando o material humano é bom” e “o que agrada nos bancos
é quando sou atendido com boa vontade, simplicidade, amizade e rapidez”,

que confirmam essa afirmacao;

-Tecnologia: as facilidades que a tecnologia proporciona agradam os
usudrios. Os canais alternativos estdo cada vez sendo mais utilizados - “Né&o

precisar ir até a agéncia é um ganho’;

-Servicos: 0s bancos sao vistos como facilitadores das atividades financeiras
do dia-a-dia: “Agilizam e ddo mais segurangca a quem precisa movimentar
dinheiro”, "guardam nosso dinheiro com (relativa) seguranca e nos pagam

rendimentos”;
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-Tarifas: os pregos sado considerados elevados por um servico que nem
sempre € de qualidade: “os bancos visam basicamente o lucro”. Ha uma
“forma agressiva em busca de tarifas bancarias, no oferecimento de crédito
ainda com juros muito altos e no numero de produtos que solicitam que o
cliente tenha”;

-Filas: essa é a reclamacao que surge com maior freqténcia: “os bancos tém

muita fila e talvez falta de funcionarios”.

Em relacdo a escolha do(s) banco(s) de relacionamento, notou-se que o
principal motivo de escolha é o recebimento do salario. Algum produto especifico
também pode ser um atrativo como foi citado no caso do Banrisul: “o diferencial do
Banrisul é o Banricompras, cartdo que aumenta bastante a venda no comércio, pois

este banco detém a folha de todo o funcionalismo estadual’.

Ao falarmos no papel que os bancos exercem em relagdo a responsabilidade
social, ndo se chegou a um consenso. Ha os que consideram que o0 banco visa
exclusivamente o lucro, dessa forma qualquer acdo social tem por objetivo o
marketing ou promogao publicitaria. No caso dos bancos publicos, ainda ha
interesses puramente politicos. O questionamento que surge é “até onde a
responsabilidade social é mesmo da empresa e quando comega a sair do bolso dos
clientes?”

Mas também h& quem acredite na fung¢éo social do banco. Esses pensam que
o simples fato de movimentar recursos financeiros j& € uma forma de auxiliar o

desenvolvimento econdmico e social, gerando emprego e renda.

As atividades que envolvem incentivo, patrocinio e apoio também foram citadas
e consideradas importantes, mas remetem a questao de quem esta realmente sendo

favorecido.

Quando o questionamento foi em relacédo a primeira idéia que vem a mente ao

se falar em Caixa Econdémica Federal, as respostas se repetiram:

- Habitacao: “empréstimos habitacionais para baixa renda’;
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- Caderneta de poupancga: “conhego a Caixa desde pequenininho. Havia um
slogan que dizia: mao que economiza é mao que nao pede”;

- Governo: “principal agente das politicas sociais e econémicas do governo
federal’.

“A idéia que vem em primeiro lugar € de um banco como tantos outros, mas
que esta um pouco mais proximo da populacdo, devido as suas atividades com
FGTS, PIS, programa habitacional, etc.”

A maioria dos entrevistados considera a Caixa um banco social,
principalmente em fungdo da demanda que existe por PIS, FGTS, seguro
desemprego, linhas de financiamento destinadas as familias de baixa renda,

repasse de recursos do orgamento geral da Unido (OGU).

Mesmo os que nao consideram a Caixa um banco social, concordam que ela
desempenha um importante papel: “Ndo vejo a Caixa como um banco social, mas
como um meio, um instrumento (muito importante e necessario) do governo na
implementagdo e manutengdo dos programas sociais”. E ndo esquecem que é um
banco comercial como qualquer outro, que visa lucro, e recebe tarifas para executar

esses servigos, nao fazendo nada de graga.

De uma maneira geral, o atendimento nos bancos é considerado bom. As
reclamacoes que surgiram foram em fungéo dos altos pregos das tarifas e das filas,
principalmente nos dias de pico, reivindicando maior numero de funcionarios,
principalmente nos caixas, e melhoria da qualidade dos atendimentos alternativos,

em especial a internet.

Em relacdo aos produtos oferecidos pelos bancos, nem todos tém
conhecimento de tudo que seu banco oferece, mas sentem que suas necessidades
estao atendidas. Houve apenas uma manifestacdo de interesse por um produto nao
oferecido, no caso pela Caixa, que sao operacdes de cambio, mercado de capitais, e
a presenga em outros paises.

Cabe citar aqui a preocupacgao de alguns entrevistados, no caso dos que sao

funcionarios de bancos, com a maneira com que os produtos sdo oferecidos e
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vendidos aos clientes: “A venda de produtos (ditos de fidelizagdo) acaba por indispor
o cliente com o banco, gerando custos elevados para o cliente que, em troca de
melhores negdcios, acaba adquirindo produtos que ndo lhe s&o interessantes ou

necessarios.”

Ja em relacdo aos produtos da Caixa que a diferencie dos outros bancos,
foram citados os financiamentos habitacionais, as loterias, o penhor de jbias, os
servicos destinados ao cidadao (PIS, FGTS, seguro desemprego) e algumas linhas
de crédito voltadas a pessoa juridica. A caderneta de poupanca é considerada o
produto que mais identifica a Caixa: “Quando se fala em caderneta de poupancga,

lembra-se da Caixa”.

Outra opinido € a seguinte: “A Caixa tem uma caracteristica: é mais popular!
Esta mais proxima do povo devido aos programas governamentais, que atingem as

camadas mais necessitadas da populagéo’.

Concluindo, os entrevistados deixaram claro que o mais importante é a forma
de abordagem e o atendimento. E melhor pagar tarifas mais baixas, mas isso perde
a relevancia quando o servigco prestado é de qualidade. Para finalizar, a frase de um
entrevistado: “O cliente gosta de se sentir valorizado, importante, gosta de ser

atendido com agilidade. Cada cliente quer sentir-se unico e bem tratado”.

3.2 ETAPA DESCRITIVA

A etapa definida como descritiva, foi realizada através do que chamamos
método de comunicacdo estruturado nao disfarcado. Método de comunicacao
porque consistiu no questionamento dos respondentes, n&o foi realizado um estudo
através de observagdo. Método estruturado pois aplicou-se um questionario
padronizado, elaborado a partir do resultado das entrevistas feitas na etapa
exploratéria, comum a todos os entrevistados. Método nao disfargado porque nao
houve utilizacdo de nenhuma técnica projetiva. Os pesquisados tinham
conhecimento a respeito dos objetivos da pesquisa e responderam de forma objetiva

todos os questionamentos propostos.
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3.2.1 Populacao e Amostra

A populagdo constituiu-se pelos clientes da Caixa Econdémica Federal
pertencentes a agéncia Sapucaia do Sul. Esta agéncia faz parte da
Superintendéncia Regional de Novo Hamburgo e atualmente possui 36 prestadores,
entre funcionarios, estagiarios e terceirizados, atendendo a cerca de 30.000 (trinta
mil) clientes, divididos entre pessoa fisica e pessoa juridica.

O processo de amostragem foi do tipo ndo probabilistico, por conveniéncia,
pois se abordou os clientes presentes na agéncia de Sapucaia do Sul durante um
periodo de 15 dias, no final do més de setembro e inicio de outubro (2006). A

amostra totalizou 251 clientes.

3.2.2 Instrumento de Coleta

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um questionario elaborado
a partir do resultado dos estudos exploratérios (entrevista de profundidade).

Para a elaboragcdo do questionario foram utilizados dois tipos de escala:
escala nominal e escala intervalar. A escala nominal € utilizada com o objetivo de
nomear, identificando e classificando variaveis, foi utilizada nas questdes referentes
a caracterizacdo da amostra. A escala intervalar apresenta os intervalos entre os
nameros, 0s quais nos informam a posicao e o quanto as pessoas, objetos ou fatos
estao distantes entre si em relacdo a determinada caracteristica. Foi utilizada uma
escala universal do tipo Likert, num intervalo de 1 a 5, em que o entrevistado €
levado ndo sé a concordar ou discordar das afirmacdes, mas também a informar

qual o seu grau de concordancia/discordancia.
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3.2.3 Procedimentos e Tratamento dos Dados

ApGs a construcao do questionario, foi realizado um pré-teste, com o objetivo
de avaliar como se d4 o comportamento em uma situagéo real de coleta de dados.
As modifica¢des realizadas ap6s a sua realizacdo foram com o objetivo de tornar
mais claras algumas expressdes utilizadas, a fim de facilitar o entendimento das

questdes aos respondentes.

O teste foi aplicado num periodo de 15 dias. O entrevistador abordou clientes
na sala de auto-atendimento e nos bancos de espera em todos os setores da
agéncia. Alguns clientes que nao tinham disponibilidade no momento foram

contatados posteriormente por telefone, conforme combinado previamente.

Terminadas as entrevistas, a primeira acao foi tabular os dados para analise.
Transcreveu-se para uma planilha no Microsoft Excel, codificando as respostas, e
apds transferiu-se os dados para o software SPSS.

A primeira verificagcdo realizada foi de média e frequéncia. A fim de dar
continuidade, foi necessario recodificar alguns dados, conforme a seguir:

- Recodificagdo da idade em quatro grupos:
o Grupo 1: até 30 anos;

o Grupo 2: entre 31 e 40 anos;

o Grupo 3: entre 41 e 50 anos;

o Grupo 4: mais de 51 anos;

- Recodificagdo da quantidade de bancos onde o entrevistado é cliente em
trés grupos:

o Grupo 1: cliente somente da Caixa;

o Grupo 2: cliente da Caixa e mais um banco;
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o Grupo 3: cliente da Caixa e mais de um banco;

- Recodificagdo da renda em dois grupos:
o Grupo 1: cliente com renda até R$ 1.500,00;

o Grupo 2: clientes com renda maior que R$ 1.500,00;

- Recodificagdo do grau de escolaridade em seis grupos:
o Grupo 1: primeiro grau incompleto;

o Grupo 2: primeiro grau completo;

o Grupo 3: segundo grau incompleto;

o Grupo 4: segundo grau completo;

o Grupo 5: superior incompleto;

o Grupo 6: superior completo e p6s-graduagao

- Recodificagdo da quantidade de produtos por cliente em quatro grupos:
o Grupo 1: cliente com apenas 1 produto;

o Grupo 2: cliente com dois produtos;

o Grupo 3: cliente com trés produtos;

o Grupo 4: cliente com mais de trés produtos.

Feitas as recodificacbes necessarias, fez-se uma andlise de variancia,
relacionando todas as questdes com as variaveis recodificadas. Analisou-se aquelas

gue obtiveram nivel de significancia menor que 0,05.
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Por fim, com posse dos elementos identificados na literatura, nas etapas
exploratérias e na etapa descritiva foram propostas as conclusées deste estudo.



4 RESULTADOS

Para facilitar a compreensao dos resultados obtidos a partir da pesquisa,
dividiu-se a andlise em blocos. Em primeiro lugar a caracterizacdo da amostra, apos
a divisdo de acordo com o0s assuntos apresentados no questionario aplicado:
atendimento na agéncia, produtos, instituicdo financeira, auto-atendimento, banco

social.
Os resultados apresentados sdo baseados em dois tipos de analises:

- Analise descritiva: considerou-se a média das respostas apresentadas e
suas frequéncias, tanto relativas quanto absolutas;

- Analise de variancia: considerou as questdes em relacao as variaveis idade,
sexo, recebimento de salario na Caixa, numero de bancos em que é cliente,
renda, escolaridade e numero de produtos por cliente, somente dos que

obtiveram nivel de significancia menor que 0,05.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Esta amostra constituiu-se de 117 homens e 134 mulheres, com idade
distribuida entre 15 e 74 anos. Apenas 10,3% destas pessoas sao funcionarias de
algum banco, no entanto 52,58% recebem seu salario ou beneficio social na Caixa.
Possuem relacionamento como pessoa juridica 7% dessa amostra, os demais

possuem vinculo na pessoa fisica.

A Caixa é o unico banco de 31,9% dos entrevistados, 47% sao clientes de

mais um banco e os demais se relacionam com mais de dois bancos além da Caixa.

Em relacdo a quantidade de produtos que cada cliente possui encontra-se a
distribuicao conforme consta no quadro 5:
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Quantidade de 1 > 3 4 5 6 7 8
produtos
Percentual 30,6% | 20% 27,8% | 11,4% | 5,3% 2,9% 1,2% 0,8%

Quadro 5: Produtos por cliente
Fonte: Dados da Pesquisa

Na média geral, temos 2,12 produtos por cliente. Pode-se verificar, pelos
dados apresentados, que a maioria possui até 3 produtos. O maior volume esta na
caderneta de poupanca, pois 83,3% sao poupadores. Os correntistas e possuidores
de cartdo de crédito representam 60,8% e 44,9%, respectivamente. Sdo estes os

trés produtos de maior incidéncia, como se verifica no quadro 5:

Produto Percentual

Caderneta de poupanga 83,3%

Fundos de investimentos 20%
Conta corrente 60,8%
Cartao de crédito 44,9%

Financiamento habitacional | 13,10%

Empréstimos 22%
Titulos de capitalizagao 6,9%
Previdéncia privada 3,9%
Seguros em geral 11,4%

Consorcio imobiliario 2%

Quadro 6: Produtos de maior evidéncia
Fonte: Dados da Pesquisa

Os clientes recentes sdo minoria, pois 64,5% ja é cliente Caixa ha mais de
quatro anos. Temos 13,5% com menos de 1 ano de relacionamento, 6,4% com 1 a 2

anos, e 15,5% entre 2 e 4 anos.
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A faixa de renda predominante é de até R$ 1.500,00 (68,5%), tendo apenas
9,2% com renda superior a R$ 3.000,00.

O grau de escolaridade é bastante pulverizado, os maiores indices estdo
entre os que completaram o segundo grau (33,9%) e 0s que completaram apenas o
primeiro grau (19,5%). A distribuicdo completa pode ser vista no quadro 6:

Grau de escolaridade | Percentual

Primeiro grau incompleto 14,3%

Primeiro grau completo 19,5%

Segundo grau incompleto 7,6%

Segundo grau completo 33,9%

Superior incompleto 13,5%
Superior completo 10,8%
Pés-graduacao 0,4%

Quadro 7: Grau de escolaridade
Fonte: Dados da Pesquisa

4.2 ATENDIMENTO

De uma maneira geral, os clientes estdo satisfeitos com o atendimento
recebido na agéncia Sapucaia do Sul, a média das respostas foi de 3,81. Apenas
7% apresentou descontentamento. Analisando esse item em relagdo a faixa etaria
dos entrevistados, percebe-se um nivel de satisfagao maior entre aqueles com idade
até 30 anos (média de 4,03). A idade entre 31 e 40 anos apresenta a menor média,

que ficou em 3,47.

A maioria evita a ida a agéncia para fugir das filas (média de 4,14), buscando
utilizar, na medida do possivel, os lotéricos (média de 4,44). A maior parte dos
usuarios da rede lotérica tem renda até R$ 1.500,00 (68,4%).
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7

A internet ndo é um canal alternativo muito utilizado: Apenas 20% dos
entrevistados sao usuarios. Entre eles, a faixa etaria predominante é até 30 anos.
Quanto maior a idade, menor o numero de internautas. Este fato é perfeitamente
compreensivel, pois as pessoas mais velhas apresentam uma resisténcia maior a
tecnologia. Também os que possuem nivel superior incompleto tém a maior média
de utilizagdo (2,71), em contrapartida aqueles que n&o possuem o primeiro grau

completo, com a menor média, que fica em 1,22.

Uma questdo percebida pelos respondentes é a falta de funcionarios e a
sobrecarga de trabalho existente. Apesar disso, 88% concorda que os funcionarios
sdo atenciosos e mais de 85% discorda de ndo ser bem atendido por excesso de

tarefas e afazeres ou por falta de conhecimento dos mesmos.

Em relagcdo ao gerente, houve um grande numero que néo soube responder.
Muitos nem sabem que existe um gerente que cuida da sua conta, ou que é
responsavel pelo seu empréstimo, financiamento, ou similar. Do total, 59%
respondeu a esta questdo e, entre estes, 7% apresenta descontentamento em
relacdo ao atendimento recebido do gerente nos casos em que foi necessario

recorrer a ele.

4.3 PRODUTOS

Em relagédo aos produtos oferecidos, nota-se um grande desconhecimento por
parte dos clientes. Este foi o bloco com maior nUmero de absteng¢des nas respostas.
Na questdo 13, “a Caixa me oferece os mesmos produtos que os outros bancos”,
76,5% foram respostas validas. A média de concordancia ficou em 3,45. Foram 30%
0s que discordaram, e alguns sinalizaram que a Caixa oferece um numero maior de

produtos que os outros bancos.

A Caixa foi considerada o melhor banco tanto para se fazer um financiamento
habitacional, com média 4,56, quanto para se guardar dinheiro em caderneta de

poupanca, com média 4,47. No item habitacao, verifica-se que esta média sobe para
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4,73 entre aqueles que possuem conta apenas na Caixa. Quanto maior o numero de

bancos de relacionamento, menor vai ficando essa média.

A questao das opgdes de investimento em relacdo a caderneta de poupanca
foi onde tivemos a maior abstencdo: somente 38,6% dos respondentes emitiu sua
opinidao. Desses, 93% concorda que ha outras opcdes de investimento mais
rentaveis que a caderneta de poupancga. Sao 61,4% que nao tem conhecimento de
fundos de aplicacao financeira, portanto sem nenhuma condicdo de avaliar o que

pode lhe ser mais rentavel.

Ainda nesse bloco, tém-se que 25% dos entrevistados tornaram-se clientes
da Caixa em funcao de recebimento do FGTS (Fundo de Garantia por Tempo de
Servigo), que acontece, de modo geral, quando o trabalhador € demitido da empresa
ou entdo na sua aposentadoria. Apenas 6,3% tornou-se cliente em fungcédo de
financiamento para a compra da casa prépria € 1,9% por causa do FIES, que é o

programa de crédito educativo que financia o ensino superior.

4.4 INSTITUICAO FINANCEIRA

Na visdo dos clientes, a Caixa € considerada um banco popular, sdo 96,4%
que concordam com essa afirmacdo. Esse numero aumenta entre os clientes que
nao possuem relacionamento com nenhuma outra instituicdo. Também inspira um
alto grau de confianga, pois 76% dos entrevistados consideram-na mais confiavel
que os demais bancos. Ainda se percebe que quanto maior o nimero de produtos

por cliente maior é o grau de confiancga.

Quanto a preferéncia, 89% consideram a Caixa um bom banco, a ponto de
indica-la a amigos e conhecidos quando possivel. A maior incidéncia dessa opinidao
esta entre os que recebem seu salario (ou beneficio) na Caixa e entre aqueles que
possuem conta em pelo menos dois bancos, sendo a Caixa um deles. Ja entre os
73,6% que a tém como seu banco preferido, o0 maior nimero esta entre os que ali
recebem seu salario ou beneficio, entre os que ndo possuem relacionamento com

outro banco, diferente do anterior, e entre aqueles que possuem maior numero de



46

produtos. Apenas 7,6% mudariam de banco se tivessem outra op¢ao de escolha. Os
menos convictos dessa escolha estdo na faixa etaria de 31 a 40 anos, e possuem,

na sua maioria, relacionamento em pelo menos mais dois bancos além da Caixa.

Outro ponto em que ha muita falta de conhecimento é a respeito das tarifas
cobradas, nao s6 pela Caixa, mas pelos bancos de uma maneira geral. Apenas 55%
soube opinar sobre esse assunto. Destes, somam 17,4% 0s que n&o concordam que
as tarifas da Caixa sdo mais baratas que as cobradas pelos demais bancos. E na
faixa etaria de 31 a 40 anos que temos a menor média, 3,29, indicando que estes
sd0 0s que mais discordam do menor preco da Caixa. E uma diferenga consideravel,
pois a média ficou em 4,06 para os que tém até 30 anos. N&do com tanta diferenca,
os que recebem até R$ 1.500,00 de renda mensal tem média 3,84, contra 3,49 dos
que possuem renda acima desse valor. Isto mostra que os que tem rendimento
maior concordam que a Caixa cobra tarifas menores em um grau um pouco inferior

aos demais.

4.5 AUTO-ATENDIMENTO

O auto-atendimento e as maquinas que oferecem a possibilidade de fazer
saques, pagamentos, depdsitos, consultar saldos e extratos, sdo bem vistas e
consideradas uma grande facilidade por 94% dos entrevistados. Quase 80% afirma

nao ter nenhum problema na utilizagdo dos equipamentos.

A concentragdo do menor grau de dificuldade esta na faixa de 31 a 40 anos e
também se observa que conforme o grau de escolaridade vai aumentando essa
dificuldade diminui. No entanto, em relacao a acreditar que ha necessidade de ajuda
por parte dos atendentes, as opinides estao divididas. Cerca de 50% julga que a
maioria dos usuarios necessita auxilio. Pessoas com segundo grau completo sao
guem menos cré ser necessaria essa ajuda (média 2,47) ao contrario dos que tém

primeiro grau incompleto, com média 3,47.
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Apenas 5,6% gostaria que o atendimento fosse da forma como era
antigamente, feito por pessoas, sem utilizagdo das maquinas e dos avangos da

tecnologia.

4.6 BANCO SOCIAL

As atividades que a Caixa desenvolve junto ao governo federal foram

questionadas quanto a sua importancia.

Ao analisar o resultado pelas médias obtidas, pode-se considerar essas
atribuicées de importancia relevante, algumas em um grau um pouco menor que as

outras.

Como pode se ver no quadro 4, apenas trés atribuicbes obtiveram média

abaixo de quatro, mas com numeros muito proximos, a partir de 3,65.

Atribuicdo Média

Patrocinio de atletas em eventos esportivos 3,65

Repasse de recursos do governo para construgao de moradias
4,86
destinadas a populagao de baixa renda

Abertura de contas para a populagao de baixa renda 3,88

Projetos de urbanizagdo e saneamento basico junto aos municipios 4,39

Administragao do programa bolsa familia, bolsa escola, auxilio gés,... | 3,95

Administragao e pagamento dos recursos do PIS e FGTS 4,35
Administragdo das bolsas de estudo através do FIES 4,42
Pagamento do seguro desemprego 4,37

Quadro 8: Resultados
Fonte: Dados da Pesquisa



48

O patrocinio de atletas em eventos esportivos alcanga média de 4,19 quando
a idade questionada é até 30 anos, enquanto baixa para 3,28 na faixa etaria de 31 a

40 anos. Os mais jovens atribuem maior valor ao aspecto da pratica de esportes.

Em relagdo a administragdo dos programas sociais (bolsa familia), temos um
aumento na medida de importancia em trés casos:

- entre os que tém idade até 30 anos, com média 4,24;
- entre as mulheres, com média 4,11;
- entre aqueles que possuem renda até R$ 1.500,00, alcangando média 4,09;

- entre aqueles que possuem até dois produtos, com média 4,23.

Os projetos de urbanizagdo também sao mais valorizados em trés situagoes:
- entre os que recebem mais de R$ 1.500,00 por més, com média 4,53;
- entre os que trabalham com outros bancos além da Caixa;

- vai aumentando seu grau de importancia conforme vai aumentando o nivel
de escolaridade.

Tanto o pagamento de seguro desemprego quanto a abertura de contas para
a populacao de baixa renda aumentam sua importancia entre aqueles com faixa de

renda mensal até R$ 1.500,00, apresentando médias 4,42 e 4,11, respectivamente.

O FIES é mais valorizado por aqueles que diretamente podem ser

beneficiados, os que possuem segundo grau ou ensino superior incompletos.

Em relagdo ao conjunto dessas atividades, 96% concorda que a Caixa € um
grande auxiliar na execugao das politicas publicas, chegando a uma média de 4,18.
Essa média diminui um pouco quando se fala na importancia que ha para os clientes
da Caixa o fato dela ser esse brago do governo tao imprescindivel, chegando ao
namero 3,88. Ainda assim, sdo 82,3% dos entrevistados que concordam com a

relevancia dessas atribuicées para os clientes. Diminui mais ainda quando a questao
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€ saber se isso se constitui em motivagao para o cidadao tornar-se cliente da Caixa,
chegando a uma média de 3,65, ainda apresentando 73,8% de concordancia com a
guestdo. Essa média aumenta entre os clientes com renda até R$ 1.500,00 e entre
0S que nao tem ensino superior, seja completo ou incompleto. Dessa forma, apesar
da diminuicao de valores nos resultados, vé-se que para a maioria dos clientes é

relevante esse papel social que a instituicdo desempenha.

Outro dado é que 28% acredita que essas atividades dificultam o atendimento
aos clientes que nao recebem esses beneficios. Os demais julgam que ndo ha

nenhuma interferéncia. Entre os 28% encontramos principalmente:
- 0s com idade entre 31 e 40 anos;
- 0s com renda maior que R$ 1.500,00;
- 0s com nivel superior de escolaridade.

Mesmo a maioria concordando que n&o ha prejuizo no atendimento, cerca de
60% pensa que deveria haver um atendimento diferenciado, separando os
beneficiarios de programas sociais dos demais clientes. A média de concordancia
com essa separagao é superior entre os clientes com renda acima de R$ 1.500,00.
Durante as entrevistas, ficou claro que isto jamais deve ocorrer como uma forma de
discriminacao ou preconceito, e sim de uma maneira que busque melhoria através

de qualidade no atendimento e agilidade dos processos.

O ultimo ponto analisa a opinido das pessoas sobre 0 que aconteceria caso
0s outros bancos pudessem realizar os servigos relativos a PIS, FGTS e demais
beneficios do cidaddo que hoje se apresentam como monopdlio da Caixa. Cerca de
85% pensa que esse trabalho ndo seria feito com mais qualidade do que tem sido
feito até agora.

Somam 15% os que concordam que esse fato beneficiaria a Caixa, enquanto
40% pensa que os outros bancos seriam beneficiados. Ha4 de se considerar que
estas peguntas tiveram abstencéo que variou de 5% a 15%, mostrando um pouco da
falta de conhecimento do publico em relacdo a execugdo desses servigcos e suas

implicagoes.
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Ha uma certa concordancia que os clientes da Caixa seriam beneficiados
(62%) em funcédo da maior disponibilidade de tempo dos atendentes. As pessoas
com idade entre 31 e 40 anos sdo as que mais acreditam nisso. Também 83% cré
qgue o movimento diminuiria e as filas seriam menores, o que € um beneficio. Apenas
27,5% acha que os funciondrios seriam mais atenciosos e 72% afirma ndo ver

nenhum motivo para que as tarifas sejam reduzidas.

De acordo com a média geral (2,54), os clientes ndo ficariam mais contentes
com a Caixa se ela ndo exercesse mais essas atividades. A média mais alta foi entre
0S que nao cursaram nem o primeiro grau completo, ficando em 3,03. Em torno de
60% nao vé nenhum motivo para mudancas no relacionamento que atualmente tem

com a Caixa se isso vier a acontecer.



5 CONCLUSOES

Ao rever alguns conceitos apresentados na literatura, viu-se que a Caixa pode
ser enquadrada em varios aspectos. Ela oferece diversos servicos aos seus clientes
e se consegue reconhecer um esforco para cumprir as tarefas de marketing

apontadas por Kotler (1993):

- Busca da diferenciacdo competitiva: treinamento do pessoal, existéncia do
codigo de ética, segmentacdo de clientes para um melhor atendimento,
abertura de 500 novas agéncias, investimento em tecnologia e em canais

alternativos, como internet, lotéricos e correspondentes bancarios;

- Qualidade: investimento no prestador de servico para que o atendimento
seja adequado, busca de novos canais com o objetivo de agilizar e facilitar o

atendimento, principalmente no que diz respeito ao tempo nas agéncias;

- Produtividade: estao sendo contratados novos funcionarios, os terceirizados
estdo sendo substituidos. Num primeiro momento havera uma queda na
produtividade, até que os novos estejam aptos, bem treinados e preparados.

O fim da rotatividade representa, a longo prazo, um ganho na produtividade;

Ao falar em servigos publicos, a Caixa executa a tarefa de transferéncia de
recursos a populacao de baixa renda. Além disso, numa parceria com o0s 6rgaos
governamentais, busca identificar as necessidades existentes e quais sujeitos serao
contemplados. Centraliza nas agéncias algumas atividades, como cadastramento de
senhas, desbloqueio e solicitacdo de cartdes, mas distribui para os canais
alternativos, principalmente a rede lotérica, o pagamento dos beneficios.

Considerando-se o marketing de servigcos bancarios, hd um acompanhamento
das tendéncias do setor. Com o modelo de segmentacdo desde 2000, o foco que
era antes direcionado ao produto passou a se dirigir ao cliente. Os gerentes, antes
divididos em fungdo dos produtos, agora atendem a uma determinada carteira e
buscam suprir a todas as necessidades de seus clientes. Dentre as estratégias

competitivas propostas por Cobra (1987), pode-se enumerar algumas:
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- Condigbes econdmico-financeiras: a partir de 2003 iniciou um projeto de
fortalecimento da empresa, baseado na abertura de quinhentas novas
agéncias e na contratagdo de novos empregados, prevendo a substituicao
dos prestadores terceirizados;

- Capacidade gerencial: os gerentes passam por um processo de formacao
para que atuem como conselheiros, ndo apenas como vendedores. Também
€ exigida a realizagdo de uma prova a fim de obter a certificacdo do BACEN
(Banco Central), que verifica o grau de conhecimento das atividades

pertinentes a funcdo, comum a todos os bancos, ndo somente a Caixa;

- Barreiras a entrada de novos concorrentes: a marca CAIXA é um forte
referencial de habitagdo, por exemplo. Muitos bancos podem fazer
financiamento habitacional, inclusive utilizando o fundo de garantia na

aquisicado do imdvel, mas a Caixa ainda é a mais procurada.

No marketing social, tem-se aqui um agente de mudanca social. Nas
campanhas propostas pelo governo federal que visam a erradicagdo da pobreza, as
agéncias da Caixa funcionam como canais de comunicacdo com a populagdo de
baixa renda, que é seu publico alvo. Pela classificagdo de Kotler (1992), pode-se
dizer que um dos produtos sociais da Caixa envolve uma pratica, na forma de um
bem tangivel. O recurso distribuido € um auxiliar no objetivo principal da campanha,
que € conscientizar 0 povo e ajuda-los a ter melhores condicdes de vida.
Infelizmente a maioria dos beneficiados entende que aquele dinheiro € o principal
objeto de ajuda, e acaba n&o aproveitando-o para promover as condi¢cdes de vida

necessarias. A campanha acaba por virar puro assistencialismo.

Essa questao faz parte do principal objetivo deste trabalho, que foi identificar
0 quanto o papel social da Caixa interfere no seu lado comercial. Com a pesquisa

realizada tém-se varias consideracdes, que virdo a seguir.

Um dos pontos que mais pesa na escolha do banco é o recebimento do
salario ou aposentadoria. No caso do salario, isso depende mais da empresa que do
trabalhador, pois € ela quem formaliza o convénio de folha de pagamento, com a
instituicdo que melhor lhe atender as necessidades. Para o aposentado ha maior
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flexibilidade, pois pode escolher onde receber seu beneficio e mudar a qualquer
hora, sem nenhum impedimento. Algumas empresas também oferecem varias

opcoes, deixando o empregado livre para fazer sua escolha.

No caso da Caixa, ha outros dois atrativos importantes: financiamento
habitacional e caderneta de poupancga. Isso faz com que a Caixa seja considerada
um banco t&o popular. Afinal, com qualquer valor é possivel abrir uma caderneta de
poupanca. Ha desde o cliente que economiza um pouquinho a cada més até aquele
que realiza negécios com grandes valores e confia ha seguranca que aquela conta
lhe oferece. Ja a casa propria € o sonho de muitos brasileiros. Através dos
programas sociais criados pelo governo os recursos chegam as maos de familias

menos abastadas, viabilizando a realizagdo desse sonho.

Essa é uma das tarefas sociais da Caixa, talvez a mais lembrada pela
populacdo. Dentre todas as atividades desenvolvidas junto ao governo, pode-se
notar pelas opinides dos entrevistados que aquelas que visam melhoria da condigao
social e da qualidade de vida, como projetos de urbanizagdo ou a construcao de
moradias para populagéo de baixa renda, sdo as mais valorizadas por aqueles que
possuem maiores rendimentos € nao sao beneficiados diretamente por esses
projetos, mas estao preocupados com a situagdo social. Os entrevistados que
possuem uma renda mais baixa dao maior valor aquelas atividades de cunho mais

assistencialista, como o0 pagamento do seguro desemprego e da bolsa familia.

E importante lembrar que 68,5% das entrevistas ocorreu com pessoas de
renda inferior a R$ 1.500,00. Entre esses, com certeza ha varios beneficiarios dos
programas sociais, ndo podendo se precisar o numero. Dessa forma, é
compreensivel que essas atividades sejam fator de motivagdo para 73,8% dos
entrevistados serem clientes da Caixa.

Ao mesmo tempo que a Caixa é considerada o banco certo para prestar
esses servigos, os clientes pedem maior atengédo. Acima de tudo, querem um bom
atendimento. Eles percebem as limitacées existentes no que diz respeito ao numero
escasso de pessoas que prestam atendimento e no acumulo de tarefas que isso
gera. Mesmo assim, ha um reconhecimento do esforco dos empregados. A questao

principal ndo é a prestacdo de servigos em si, e sim 0 modo como é conduzida. Uma
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melhoria na forma de atendimento traria ganhos para todos, clientes ou ndo. Apesar

de tudo isso, 0 atendimento na agéncia Sapucaia do Sul é considerado satisfatorio.

Ao pensar sobre a interferéncia que a atuacao social da Caixa exerce no
banco comercial, chega-se a dois pontos de vista que ndo se contradizem, e sim se

complementam.

Considerando as respostas daqueles com renda mais baixa, vé-se que essa
questao social € mais valorizada. O fato de varios deles se beneficiarem desses
servigos influencia diretamente essa opinido. H4 um desconhecimento muito grande
em relagéo aos produtos oferecidos e as tarifas cobradas pelos bancos em geral.
Assim é muito mais facil centralizar o que puder em uma Unica instituicdo. Isso
implica principalmente em pagar menos tarifas. Esses clientes ndo possuem um
relacionamento estreito com seu gerente, muitos nem sabem quem ele é. Querem
ser bem atendidos, ndo resta duvidas, mas sdo mais tolerantes com a espera,

menos exigentes, e ndo se importam tanto com a impessoalidade nos atendimentos.

Ja com os clientes de maior poder aquisitivo o0 que muda é a exigéncia em
relagdo a prestacao de servigos. Sao pessoas com condigdes de ter relacionamento
em mais de um banco, com poder de barganha para negociar e aproveitar de cada
instituicdo o que lhe for mais conveniente. Querem atendimento personalizado e
contato direto com o seu gerente. Nao pensam que a Caixa deva abandonar seu
lado social a fim de prioriza-los. Pelo contrario, querem melhorar a estrutura
existente, a fim de que seja adequada e sem falhas. Buscam agilidade, seguranca e
qualidade, e terdo relacionamento com o banco que lhe oferecer tudo isso, de

preferéncia com economia.

Na pratica, essas duas visdbes mostram o direcionamento que cada gerente
deve dar no atendimento a seus clientes. Identificando o tipo de cliente e o que ele
espera da Caixa é possivel conquista-lo e, 0 que é mais importante, manté-lo na

instituicao.

A boa noticia é que o novo modelo de gestdo prevé justamente isso. E uma
melhoria do modelo de segmentagao que considera o nivel de relacionamento que
cada cliente possui e busca conquista-lo e manté-lo por longo prazo. GRC significa
gestdo de relacionamento com clientes e tem como base o CRM (Costumer
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Relationship Management), cujas etapas sao identificar, diferenciar, interagir e
personalizar. Clientes diferentes devem ser tratados de modo diferente, buscando

manté-los fiéis, leais e rentaveis.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

Ao longo do processo que resultou neste relatério, alguns fatos ocorreram,

dificultando ou interferindo no resultado, inclusive alterando algumas idéias iniciais.

A responsavel pela realizagdo da pesquisa é graduanda no curso de
administracdo e funciondria da Caixa Econémica Federal, na agéncia Sapucaia do
Sul. Por muitas vezes as atividades profissionais tiveram que ser priorizadas. Ao
elaborar o questionario, algumas questdes tiveram maior importancia para o trabalho
realizado dia-a-dia na agéncia do que para cumprimento dos objetivos propostos,

fugindo um pouco da idéia principal.

Para amenizar essa interferéncia do profissional na pesquisa, as entrevistas
foram realizadas por outra pessoa. Porém esta ndo tinha conhecimento suficiente
das atividades bancérias e algumas perguntas deixaram margem para
interpretacdes divergentes da intengao inicial, influenciando o entrevistado em suas

respostas.

Um fato que ocorreu durante a realizagdo das entrevistas foi a deflagragéo de
greve. Alguns clientes mostraram-se insatisfeitos e irritados com a situacao, pois
estavam impossibilitados de utilizar alguns servigos. Isso também influenciou nas

respostas.

Por fim, como a selecdo da amostra foi feita por conveniéncia, abordando
clientes que estavam presentes na agéncia, ndo houve possibilidade de escolha em
relacdo as carteiras dos entrevistados. Dessa forma, houve um numero grande de
clientes com renda inferior a R$ 1.500,00, totalizando 68,5% do numero total. Muitos
desses clientes sdo diretamente beneficiados pelos programas sociais em que a

Caixa atua, e esse também é um motivo de influéncia nas respostas obtidas.
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5.2 SUGESTAO PARA NOVOS ESTUDOS

Esta pesquisa foi realizada considerando todo o universo de clientes da
agéncia Sapucaia do Sul. Citou-se que uma limitacao que ocorreu neste estudo foi a
questdao de muitos dos entrevistados serem beneficiarios de alguns dos programas

sociais que a Caixa executa.

Fica como sugestdo um estudo considerando apenas aqueles que sao
estritamente clientes do banco comercial, assim se podera obter um resultado mais
preciso e sem interferéncia dos diretamente interessados e beneficiados por essas

atividades.

Esse novo estudo podera abranger tanto os clientes da pessoa fisica quanto
0s da pessoa juridica, visto que estes ultimos ndo tiveram uma representatividade

significativa no presente trabalho.
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APENDICE A - ROTEIRO PARA ENTREVISTA

10.

Qual a sua opiniao a respeito dos bancos em geral? O que € bom ou ruim?

O que mais o0 agrada ou desagrada?

Com quantos e quais bancos vocé possui relacionamento? Qual é o seu

preferido e por qué?

Fala-se tanto em responsabilidade social, vocé acha que os bancos tém

uma fungéo social?

Vocé conhece a Caixa? Quando se fala em Caixa Econbmica Federal,

qual a primeira idéia que lhe vem a mente?
Vocé acha que a Caixa pode ser considerada um banco social? Por qué?
Como é o atendimento no seu banco? O que poderia mudar?

Como sdo os produtos no seu banco? Vocé gostaria de adquirir algum

produto/servigo que nao é oferecido?

Vocé acha que a Caixa tem alguma caracteristica ou algum produto que a

diferencie dos outros bancos? Qual?

Vocé é cliente da Caixa? Se sim, qual a sua opinido, esta satisfeito? Se

nao, qual o motivo?

Algum comentario que julgue importante e ndo tenha sido comentado, a

respeito da Caixa ou de outros bancos?
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APENDICE B - QUESTIONARIO

Pesquisa na Caixa Econémica Federal — Ag Sapucaia do Sul

Esta pesquisa é parte da realizagéo do trabalho de conclusgo de curso da
faculdade de Administracdo de Empresas com énfase na &rea de Marketing da
UFRGS. O objetivo é identificar até que ponto a atuagéo social da Caixa Econémica
Federal interfere no seu papel comercial segundo a visdo de seus clientes. Para
isso, gostariamos que vocé respondesse ao questionario de acordo com sua

experiéncia como usuario de tal servigo.

As informagbes fornecidas serdo mantidas em absoluta reserva. Suas
informagdes ndo serdo analisadas individualmente, pois, temos interesse na analise

agregada dos dados.

A seguir serao listados varios aspectos relativos ao funcionamento da Caixa
Econdmica Federal. Gostariamos de saber quanto vocé concorda com esses

aspectos na agéncia em que vocé é cliente, no caso a agéncia Sapucaia do Sul.
Para tanto, considere:

1 — Discordo totalmente

2 — Discordo
3 — Neutro
4 — Concordo

5 — Concordo totalmente



Em relacao ao atendimento na agéncia:

b 4 T c 4 Nao sei
iscordo | . anto oncordo | (s.c.o)
totalmente Discordo faz Concordo totalmente
Estou satisfeito com o atendimento que 1.1 2.1 3. 41 5.1 9.i
recebo

Procuro usar, sempre que possivel, casas 1.1 2.1 3. 4] 5.1 9.
lotéricas

Procuro usar, sempre que possivel, internet 1.1 2.1 3. 41 5.1 9.i
Evito vir na agéncia por causa das filas 1.1 2. 3. 4 5. 9.
Acho que falta funcionarios na agéncia 1. 2.1 3. 47 5.1 9.
Percebo que os funcionarios estdo 1. 2.1 3. 47 5.1 9.
sobrecarregados

Os funcionarios sdo atenciosos com o0s 1.1 2. 3. 4. 5. 9.l
clientes

Os funcionarios se esforgam para resolver 1.0 2. 3. 41 5. 9.l
os problemas dos clientes

Os funcionarios ndo atendem direito por que 1. 2. 3. 41 5. 9.l
tém muitas coisas a fazer

Os funcionarios ndo atendem direito por que 1. 2.1 3. 4] 5.1 9.i
nao tém o conhecimento necessario

Conhego o meu gerente 1.1 2. 3. 4. 5. a.
Sou bem atendido pelo gerente quando 1. 2.1 3. 4] 5.1 9.i

necessito
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Em relacao aos produtos:
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. Tanto Concordo N&o sei
v Discordo faz Concordo totalmente (s.c.0)
A Caixa me oferece os mesmos produtos | 1.1 2. 3. 4] 5.0 9.i
que qualquer outro banco
A Caixa é o melhor banco para se fazer | 1.1 2. 3. 4 5.0 9.
um financiamento habitacional
A Caixa é o melhor banco para se guardar | 1.1 2.1 3. 4] 5.1 9.
dinheiro em caderneta de poupanca
Me tornei cliente da Caixa quando vim | 1.f 2. 3. 4] 5.0 9.
receber meu FGTS
Me tornei cliente da Caixa quando comprei | 1.1 2. 3. 4] 5.0 9.
minha casa e precisei de financiamento
habitacional
Me tornei cliente da Caixa por causa da | 1.1 2.1 3. 4 5.1 9.
faculdade, procurei o FIES ou crédito
educativo
A Caixa possui varias opgbes de| 1. 2. 3. 4] 5.0 9.
investimento mais rentaveis que a
caderneta de poupanga
Em relacao a Instituicao Financeira:
Discordo Discordo Tanto Concordo Concordo | Né&o sei
totalmente faz totalmente (s.c.0)
A Caixa é um banco popular 1. 2. 3. 4. 5. 9.l
A Caixa é o meu banco preferido 1. 2. 3. 41 5. 9.l
Tenho mais confianga na Caixa que em | 1.1 2. 3. 41 5. 9.l
outros bancos
As tarifas da Caixa s&o mais baratas que | 1.1 2. 3. 41 5. 9.l
as dos outros bancos
Se pudesse escolher, ndo seria cliente da | 1.1 2.1 3. 41 5.1 9.
Caixa
A Caixa é um bom banco, sempre que | 1.f 2. 3. 4 5. a.f
posso a indico aos meus amigos e
conhecidos




Em relacao ao auto-atendimento:
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Discordo . Tanto Concordo | N&o sei

totalmente Discordo faz Concordo totalmente (s.c.0)
Acho que é uma grande facilidade poder | 1. 2.1 3. 4 5.1 9.i
usar as ma’quinas para tirar extrato,
pagar contas, fazer saques
As vezes me atrapalho para utilizar as | 1. 2. 3. 4 5.1 a.f
maquinas
Acho que seria melhor se o atendimento | 1.1 2. 3. 4 5.0 9.l
fosse feito pelas pessoas e nédo pelas
maquinas, como era antigamente
E dificil para a maioria dos clientes da | 1.1 2. 3. 4 5.1 9.

Caixa utilizar as maquinas sem ajuda
dos atendentes




Em relacao ao banco social
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A Caixa desenvolve algumas atividades especificas junto ao governo.

Queremos saber o0 quanto vocé acha importante esse trabalho desenvolvido.

Para tanto, considere:

1 — Nada importante

2 — Pouco importante

3 — Neutro

4 — Importante

5 — Muito importante

Nada Pouco Tanto Muito Nao sei

importante | importante faz Importante importante (s.c.0)
Patrocinio de atletas em|1. 2.1 3. 4] 5.1 9.
eventos esportivos
Repasse de recursos do |1. 2.1 3. 4] 5.1 9.
governo para construcdo de
moradias destinadas a
populagao de baixa renda
Abertura de contas para a|1.f 2. 3. 4] 5.1 9.
populagao de baixa renda
Projetos de urbanizagdo e |1.1 2. 3. 41 5.0 9.
saneamento basico junto aos
municipios
Administragdo do programa |1.f 2. 3. 4] 5.1 9.
bolsa familia, bolsa escola,
auxilio gés,...
Administragdo e pagamento 1.1 2. 3. 41 5.0 9.
dos recursos do PIS e FGTS
Administragdo das bolsas de |1.1 2. 3. 41 5.0 9.
estudo através do FIES
Pagamento  do  seguro [1.f 2. 3. 4 5.1 9.

desemprego
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Responda as préximas perguntas com base nos itens do topico anterior. Para

responder, considere:

1 — Discordo totalmente

2 — Discordo
3 — Neutro
4 — Concordo

5 — Concordo totalmente

Discordo . Tanto Concordo | N&o sei
totalmente Discordo faz Concordo totalmente | (s.c.0)
A Caixa é um grande auxiliar do | 1.1 2. 3. 4 9.
Governo Federal na execugao de
algumas politicas publicas
E importante para os clientes | 1.0 2. 3. 4]
esse papel da Caixa como brago i
do governo 9.
Essas atividades me motivam a | 1.1 2.1 3. 41 9.
ser cliente da Caixa
Essas atividades dificultam o|1.1 2.1 3. 41 9.
atendimento aos clientes que nao
recebem esses beneficios
Acho que precisa separar os|1.f 2. 3. 4 9.

beneficiarios dos  programas
sociais dos demais clientes da
Caixa que nao recebem esse tipo
de beneficio
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A Caixa detéem monopdlio de algumas atividades, como € o caso do PIS e do

FGTS. Se outros bancos pudessem realizar esse servigo, 0 que vocé acha que

aconteceria.

Para responder, considere:

1 — Discordo totalmente

2 — Discordo

3 — Neutro

4 — Concordo

5 — Concordo totalmente

Discordo . Tanto Concordo | Néo sei
totalmente Discordo faz Concordo totalmente | (s.c.0)
Seria bom para os bancos se isso| 1.0 2. 3. 4 5.1 9.
acontecesse
Seria bom para a Caixa se isso|1.0 2. 3. 4 5.1 9.i
acontecesse
Outros  bancos fariam atendimento | 1.1 2. 3. 4 5.1 9.i
desses servicos melhor que a Caixa faz
hoje
Os clientes da Caixa seriam|1.0 2.1 3. 4] 5.1 9.
beneficiados, pois sobraria mais tempo
para os funcionarios atendé-los
Haveria menos movimento e filas| 1. 2.1 3. 4] 5.1 9.
menores nas agéncias da Caixa
A Caixa teria condicées de cobrar tarifas | 1.1 2. 3. 4 5.1 9.
mais baixas
Eu ficaria mais contente com a Caixa 1. 2. 3. 4 5.1 9.
Nido alteraia  em nada meu|1. 2. 3. 4 5.1 9.
relacionamento com a Caixa
Os funcionarios da Caixa seriam mais | 1.1 2. 3. 4 5.1 9.i

atenciosos com os clientes




66

1. Idade:

2. Sexo: () Masculino ( ) Feminino

3. Funcionario de algum banco: ( ) Sim ( ) Nao

4. Recebe saléario ou beneficio na Caixa: ( ) Sim ( ) Nao
5. Tipo de cliente: () Pessoa fisica ( ) Pessoa Juridica
6. Quantos bancos é cliente: ( ) Somente a Caixa

( ) A Caixa e mais um banco
( ) A Caixa e mais dois bancos
( ) A Caixa e mais trés bancos

( ) Mais de quatro bancos no total

7. Quais produtos possui na Caixa: ( ) Caderneta de poupanca
( ) Fundos de investimentos
( ) Conta Corrente
( ) Cartao de crédito
( ) Financiamento habitacional
( ) Empréstimos
() Titulos de capitalizagao
( ) Previdéncia privada
( ) Seguros de vida, auto, residencial

( ) Consorcio Imobiliario



8. Cliente da Caixa h&a quanto tempo? ( ) menos de 1 ano

()de1a2anos
()de2a4anos

() mais de 4 anos

9. Faixade renda: ( ) Até R$ 1.500,00

( ) De R$ 1.501,00 até R$ 3.000,00
( ) De R$ 3.001,00 até R$ 4.500,00

(') Mais de R$ 4.500,00

10. Grau de escolaridade: ( ) Primeiro grau incompleto
() Primeiro grau completo
() Segundo grau incompleto
( ) Segundo grau completo
() Superior incompleto
() Superior completo

() Pés-graduacao
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