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RESUMO

Este trabalho se propde a analisar os beneficios que a aplicacdo das estratégias de
marketing de relacionamento e as ferramentas de CRM podem trazer para a gestdo e retengcdo
de clientes do Banco do Brasil e a vis@o dos funciondrios com relacao a esses beneficios. Ao
longo deste trabalho iremos tomar conhecimento dos principais conceitos de Marketing de
Relacionamento e CRM a fim de termos um melhor embasamento para a andlise da pesquisa
realizada juntos aos funciondrios do Banco do Brasil. Esta pesquisa, que se baseia num
questiondrio com 10 perguntas indo de questdes que visam formar o perfil do entrevistado a
questdes que buscam mensurar os conhecimentos destes com relacio aos conceitos e
aplicagdes do Marketing de Relacionamento e ferramentas de CRM, foi realizada junto a
funciondrios de vdarios niveis com o pré requisito comum que € o atendimento ao cliente. Os
resultados nos mostraram que boa parte dos funciondrios entrevistados ja tem nog¢des dos
conceitos de Marketing de Relacionamento e CRM avaliados e da sua real importancia no

atendimento e fidelizacdo do cliente.
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1. INTRODUCAO

1.1. APRESENTACAO

No inicio, quando o comércio ensaiava os seus primeiros passos, conheciamos nossos
clientes, sabiamos das suas necessidades, o que queriam, do que gostavam e até o quanto
podiam. Consciente ou inconscientemente nds 0os conheciamos e 0s separdvamos em grupos
de maior ou menor valor; grupos de acordo com seus interesses e desejos. Desta forma,
personalizdvamos os servicos e produtos buscando atender melhor as necessidades e desejos
de nossos clientes construindo assim, uma relac¢do de fidelidade. Mas, com o passar do tempo,
evoluimos; a tecnologia surgiu, facilitando e modificando as formas de se produzir, de se
vender e até na forma de se relacionar. Nao mais buscdvamos atender a um cliente mas sim a

uma massa de clientes, um mercado (ROGERS, 2001).

A evolugdo continuou e entdo veio a globalizacdo, a guerra de precos € a queda da
lucratividade. Nem mesmo as grandes idéias ou inovacdes conseguiram reverter esse quadro
cadtico onde sobrevivia aquele que vendesse mais barato. O que hoje pode ser uma inovagao
amanha poderd ser apenas uma comodidade. Neste clima cadtico onde as empresas passaram
a buscar no corte de custos e na reengenharia de processos uma solu¢do, notou-se um grave
erro: o esquecimento do cliente. As empresas perderam o foco no cliente que € a razdo de sua
existéncia, por ser a fonte de renda das mesmas. Foi entdo que, a partir dessa conclusdo, as
empresas mudaram suas estratégias e passaram a trabalhar em cima do atendimento
diferenciado ao cliente buscando assim a fidelizacdo com o cliente e o sucesso do seu

empreendimento (OLIVEIRA, 2000).

Neste processo de evolucdo e mudanca de foco, muitas empresas fracassaram no
intento de encantar o cliente. Mesmo gastando grandes somas em comunicacdo, em
implantacdo de Contact Centers, adotando técnicas como o telemarketing e e-business para
venda ou atendimento ao cliente, pois ndo dispunham de tecnologia e de processos que
permitissem gerenciar o relacionamento com o cliente, incorporando as informacdes a partir

de qualquer tipo de contato ao longo do ciclo de atendimento ao cliente (vendas ou qualquer



outro tipo de solicitacdo). E, mesmo tendo a tecnologia de CRM, negligenciam o uso
inteligente da informagdo pela organizacdo, atendo-se a praticas ultrapassadas de gestdo.
Assim, concluimos que o principal fator de sucesso da filosofia de Marketing de
Relacionamento consiste na integracdo interfuncional dos seus quatro pilares: filosofia,
processo, tecnologia e pessoas, evitando-se o encapsulamento da nova mentalidade em
relacdo a importincia do cliente nos departamentos chamados de linha de frente, que na
maioria das vezes enfrentam grandes conflitos interdepartamentais para cumprir suas metas.
Além disso, em geral, esses departamentos ndo recebem o apoio da alta administragdo e, com

1850, as promessas ndo se concretizam em agdes (BRETZKE, 2009).

Em meio a este cendrio, onde o cliente se tornou o centro das atengdes, buscamos com
este estudo avaliar a visdo dos funciondrios com relacdo a aplicacdo dos conceitos e
ferramentas de Marketing de Relacionamento e CRM dentro do Banco do Brasil. Isto sera
feito por meio de uma pesquisa junto aos funcionarios que lidam diariamente com clientes,
afim de verificar o seu conhecimento, percep¢do e aplicagdao de Marketing de Relacionamento
e ferramentas de CRM no Banco do Brasil e a importancia desse conjunto (conhecimento +

ferramentas) no relacionamento com os clientes

1.2. OBJETIVOS DO TRABALHO

Questoes de Pesquisa

e Os funciondrios conhecem as vantagens da utilizacdo do Marketing de

Relacionamento no atendimento ao cliente?

e As ferramentas de CRM disponibilizadas pelo Banco do Brasil sdo realmente

eficazes a ponto de auxiliar os funciondrios no atendimento ao cliente?

Objetivo Principal

Avaliar o a percepcao dos funciondrios com relacdo aos conceitos e ferramentas de
marketing relacionamento e CRM e a sua importancia no atendimento e reteng¢do de clientes

do Banco do Brasil.



Objetivos Especificos

e Analisar os conceitos de Marketing de Relacionamento e a sua importancia

para as empresas;

® Analisar os conceitos de CRM e as vantagens de sua aplicacdo no atendimento

e fidelizacao do cliente;

e Mensurar o conhecimento € o envolvimento dos funcionarios do Banco do

Brasil na aplicacdo do Marketing de Relacionamento;

e Avaliar a utiliza¢do das ferramentas de CRM disponibilizadas aos funcionérios

pelo Banco do Brasil.

1.3. JUSTIFICATIVA

O objetivo deste trabalho € avaliar os conhecimentos dos funciondrios com relagdo aos
conceitos de Marketing de Relacionamento e a aplica¢do das ferramentas de CRM disponiveis
e a sua importancia para o relacionamento com os clientes, gerando entdo uma base de
informacdes que pode ser usada para um estudo mais aprofundado que permita ao Banco do

Brasil desenvolver ou aperfeicoar cursos e ferramentas de relacionamento com clientes.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. MARKETING

“Marketing e o conjunto de atividades que a empresa executa para promover o
fluxo de produtos e servigos entre as empresas € 0 povo”. Schewe & Smith (1982)

A tecnologia estd transformando as escolhas e as escolhas estdo transformando o
mercado. Como conseqiiéncia, estamos testemunhando o surgimento de um novo paradigma
do marketing - ndo um marketing do "Faca mais", que simplesmente aumenta o volume dos
discursos de vendas do passado, mas um marketing baseado na experi€éncia e no

conhecimento que representa a morte definitiva do vendedor. McKenna (1992).

H4 vérias décadas, havia empresas concentrando suas energias de vendas em
modificar a mentalidade do cliente adaptando-a para seus produtos. Ofereciam lemas como
"Vocé pode escolher qualquer cor, desde que seja preto". Com o desenvolvimento da
tecnologia e o aumento da competicdo, algumas empresas se mostraram mais dispostas a

atender as necessidades dos clientes, passando a perguntar "De que cor vocé prefere?".

Com tantas empresas oferecendo produtos, a fidelizacdo do cliente seria uma tarefa
muito dispendiosa utilizando os métodos convencionais de aumentar o pessoal de vendas ou
aumentar o pessoal do marketing. A melhor op¢do torna-se estabelecer uma real interagcdo
empresa - cliente, onde o cliente fala de suas necessidades e assim ajuda a lancar os novos

produtos.

Marketing De Relacionamento

Marketing de Relacionamento € basicamente manter uma relacio com o cliente
pensando no longo prazo, em contraste ao relacionamento de curto prazo que se fazia até
alguns tempos atrds, buscando cada vez mais a fidelidade deste para com a organizag¢do. Para
atingir este objetivo, as empresas projetam e lancam acdes que objetivam criar, desenvolver e
manter relacdoes com o cliente, fazendo com que ele seja fiel como consumidor. O Marketing
de Relacionamento deve ser responsabilidade de todos dentro da empresa, e ndo s6 daqueles

que tém contato direto com o cliente.



O conceito de Marketing de Relacionamento surgiu nos anos 90. Como todos os
conceitos da drea de administracdo, este também surgiu de uma necessidade, imposta pelo
mercado, e motivado por pesquisas que indicavam que conquistar um novo cliente custava,

em média, cinco vezes mais que reter um cliente.

A cada dia, os consumidores detém uma maior quantidade de informacdes e se
dirigem a uma posi¢do mais privilegiada na relagdo com as empresas. E o consumidor quem
ja esta ditando as regras em diversos segmentos de mercado, devido ao fato de estar melhor

informado sobre os produtos e também a grande concorréncia entre as empresas.

Hoje as empresas t€ém que estudar muito bem o mercado, e principalmente seu publico
alvo, para poder atender da melhor forma suas necessidades. O Marketing de Relacionamento
apresenta o conceito de intangibilidade de um produto ou servico e trabalha bastante com a
area subjetiva da mente do consumidor, lutando para que ele realmente se torne leal a sua

marca (MCKENNA, 1992).

Drucker (1999) elegeu algumas regras fundamentais para a utilizacdo do Marketing de

Relacionamento na busca por vantagem competitiva:

¢ O relacionamento com o cliente € de responsabilidade da empresa. Qualquer
reclamacdo ou conflito por parte do cliente é provocado por uma falha

empresarial.

e A empresa deve perguntar-se constantemente o que pode ser feito para facilitar

e melhorar a vida de seus clientes.

Em complemento, Kanter (2001) enfatiza os seguintes aspectos no relacionamento

com o cliente:
¢ (Conhecer profundamente o cliente.

e Tornar o cliente conhecido por todos os funciondrios da empresa. Ele nao deve
aguardar para que alguém o identifique e solucione seus problemas

adequadamente.

e Transformar o cliente em sécio de um clube exclusivo, ou seja, proporcionar

atividades e disponibilizar recursos que sé os clientes da empresa tém acesso.



Um dos conceitos importante do marketing voltado ao consumidor é o de nao fazer
qualquer coisa pelo lucro no curto prazo. E melhor vocé fazer um preco mais baixo para o
cliente, para que ele volte a comprar com a sua empresa no futuro do que ganhar mais hoje e
ndo ganhar nada amanha. Kotler (2000) diz que as empresas estdo enfatizando a retencao de
clientes, em vez de simplesmente conquistar novos clientes. No entanto, eles ja ndo sais leais
como antes, possuem multiplas escolhas no mercado, a0 mesmo tempo que os produtos e

servicos de empresas concorrentes estao atingindo uma paridade crescente.

Segmentacao de Mercado

A segmentacdo do mercado consiste num processo de anélise e identificacdo de grupos
de clientes com necessidade e preferéncias homogéneas ou com algum grau de
homogeneidade. Através do processo de segmentacdo, o mercado € dividido em grupos de
clientes com necessidades e preferéncias semelhantes (os chamados segmentos de mercado),

permitindo que a empresa adapte melhor as suas politicas de marketing ao seu mercado-alvo.

O fundamento da segmentacdo de mercado € relativamente simples. Baseia-se na idéia
de que um produto comum ndo pode satisfazer necessidades e desejos de todos os
consumidores. O motivo é simples: os consumidores sdo muitos, dispersos em diversas
regides; t€m habitos de compra variados, gostos diferenciados e variam em suas necessidades,
desejos e preferéncias. Assim sendo, ndo se pode tratar todos da mesma forma, bem como nao
se pode tratar todos de forma diferente. O que se pode fazer € tentar reunir grupos de pessoas
com caracteristicas, preferéncias e gostos semelhantes, e tratd-los como se fossem iguais.
Como se percebe, o centro de toda a discussdo € que existem diferencas entre os
consumidores, diferencas essas que devem ser consideradas no processo decisério da
empresa. Dai a importincia da segmentacdo de mercado como instrumento estratégico, que
comega a ganhar for¢a a partir da publicacdo do artigo de Wendell Smith (1956), no Journal
of Marketing, EUA, intitulado: "Diferenciacdo do Produto e Segmentacdo de Mercado como
Alternativas de Estratégia Mercadoldgica". Nesse classico do marketing, Smith vé a
segmentacdo como condi¢do indispensdvel para o crescimento da empresa. Diz ainda que a
segmentacdo ¢ baseada em desdobramentos do lado da oferta de mercado e representa um
ajuste mais racional e preciso de produto, e do esfor¢co mercadoldgico as exigéncias do

consumidor.



z

O objetivo basico da segmentacdo € concentrar esforcos de marketing em
determinados alvos, que a empresa entende como favordveis para serem explorados
comercialmente, em decorréncia de sua capacidade de satisfazer a demanda dos focos, de
maneira mais adequada. Cada segmento deverd ser constituido por grupos de consumidores
que apresentem o minimo de diferencas entre si, do ponto de vista das caracteristicas

adotadas, e 0 mdximo de diferencas em relacdo aos demais segmentos.

Por meio da segmentagdo de mercado, pode-se conhecer melhor as necessidades e
desejos dos consumidores. Tal conhecimento se aprofunda, a medida que novas varidveis de
segmentacdo sdo combinadas entre si, proporcionando conhecimento mais individual do

consumidor.

Segundo Richers (1991, p.17), com a segmentacdo de mercado, a empresa procura

obter uma série de vantagens sinérgicas. Essas vantagens incluem:

dominio de tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas classes de

compradores;
® maior proximidade ao consumidor final;
e possibilidade de oferecer bens e servigos a precos altamente competitivos;
e disponibilidade de pontos de venda adequados a seus produtos ou servicos;

e existéncia de veiculos de publicidade que se dirijam direta e exclusivamente

aos segmentos visados, etc.

A alocagdo de recursos de forma adequada, ndo citada de forma especifica por
Richers, é um dos pontos chaves da segmentag¢do de mercado, diminuindo, com isso, 0s riscos

associados ao desempenho das atividades empresarias.

Esse conjunto de vantagens propicia a empresa melhores condicdes para localizar e
avaliar as oportunidades de marketing, assim como para auxiliar o administrador de marketing
na avaliagdo das forcas e vulnerabilidade da concorréncia, e com isso tomar decisdes que

possam minimizar os pontos fracos da empresa e otimizar seus pontos fortes.

Qualidade no Atendimento ao Cliente

A qualidade no atendimento pode ser definida como atendimento focado no

consumidor, definindo qualidade em termos de satisfacdio do cliente com o intuito da



fidelizacdo deste. Dessa forma, com a qualidade focada no cliente, a empresa s6 chega a um

atendimento de exceléncia quando seus produtos ou servicos atendem ou superam as

expectativas do cliente. Assim, a meta da qualidade total no atendimento e a satisfacdo total

dos clientes comeca atendendo as suas necessidades e termina na sua satisfacdo (KOTLER &

ARMSTRONG, 1993).

O atendimento ao cliente é parte integral do nosso dia a dia. E quando vocé deixa o

seu cliente satisfeito, além dele continuar seu cliente, ele conta aos amigos e a sua empresa

ganha mais clientes e cresce. O website Marketing de Relacionamento relaciona uma série de

acoes intituladas de os 10 mandamentos do atendimento ao consumidor:

Saiba quem é o chefe. Vocé estd no mercado para atender os consumidores.
Sempre faca o que o consumidor deseja. Quando vocé escuta atentamente o
seu cliente, vocé sabe o que ele quer e sabe como fazer um bom servigo. Nunca
se esqueca que quem paga o seu saldrio e faz do seu emprego uma realidade é

o consumidor.

Seja um bom ouvinte. Empregue tempo tentando identificar as necessidades
dos seus clientes e ouvindo atentamente o que eles t€ém a falar. Escute o que
eles dizem, preste atencdo no tom de voz, linguagem corporal, e como eles
estdo se sentindo. Saiba agir conforme a situacdo. Tome cuidado para nao

achar que voceé sabe o que eles desejam, e achar errado.

Identifique e antecipe necessidades. Consumidores ndo compram produtos e
servi¢os. A maioria das necessidades dos consumidores sdo mais emocionais
que légicas. Quanto mais vocé os conhece, mais vocé consegue identificar e
antecipar o que eles precisam. Se comunique com seus clientes regularmente,

estabelecendo um bom marketing de relacionamento.

Faca os consumidores se sentirem importantes. Trate os como individuos.
Tente sempre chamé-los pelo nome. Encontre maneiras de elogid-los, mas seja
sincero. Faca os se sentirem bem fazendo negécios com vocé. As pessoas sao
bastante sensiveis a maneira como vocé as trata. Agradeca sempre que
possivel. Sorria, mesmo ao telefone; ndo hd nada mais desagradavel que falar
ao telefone com alguém e sentir falta de vontade por parte da pessoa no outro

lado.



Ajude o consumidor a entender o seu sistema. A sua empresa pode ter o
melhor e mais eficiente sistema do mundo, mas se o cliente ndo souber como
ele funciona, ele pode ficar impaciente e bravo. Explique para o cliente como
funciona o seu sistema, explique que algumas coisas sdo feitas para simplificar
a transacdo. Cuidado para que o seu sistema ndo seja muito automatizado e
sem o contato humano com o cliente. Afinal, este € principal elemento do

marketing de relacionamento.

Saiba como pedir desculpas. Quando algo vai errado, desculpe-se. Mesmo se
ele ndo tiver a razdo, faca com que ele se sinta como se tivesse. Ele ficard
satisfeito com isso. Lide com problemas rapidamente e diga ao consumidor o
que foi feito para solucionar o problema. Faca com que seja facil para o
consumidor reclamar. Valorize as reclamagdes. N6s ndo gostamos muito, mas

ao mesmo tempo, ajuda nos a melhorar.

Saiba o poder de um “sim”. Sempre que possivel, atenda as necessidades e os
pedidos dos consumidores. Sempre ache meios de ajudd-los. Sempre esteja a

disposi¢ao para o contato do cliente. Sempre diga o que vocé ird fazer.

Faca mais do que o esperado. O futuro de todas as companhias é deixar o
consumidor feliz. Entdo, tente descobrir o que vocé pode fazer para ser um

diferencial no seu atendimento em relacao a concorréncia.

O que vocé pode dar ao seu consumidor que seria totalmente inesperado? O
que vocé poderia fazer para agradecer as pessoas, mesmo quando elas ndo
compram? O que vocé pode fornecer aos consumidores que eles ndo teriam em

outras empresas?

Incentive sugestdes e criticas. Um dos conceitos chaves do Marketing de
Relacionamento € deixar os consumidores confortiveis em dar sugestoes,
inclusive incentiva-los. Desta maneira voc€ tem uma nocao precisa de como é

estar no outro lado do balcao e como vocé pode melhorar.

Trate seus funcionarios bem. Os seus funciondrios sdo seus consumidores
internos. Eles precisam de uma dose de elogios. Agradeca a eles, e faca eles se

sentirem importantes dentro da empresa. Uma dose de gestdo de pessoas €



importante dentro da empresa. Tratar funciondrios e consumidores bem €

igualmente importante.

O Marketing e a Tecnologia

“Trate clientes diferentes de forma diferente”. O principio basico do Marketing 1tol
pode ser colocado nessa frase simples e direta. No entanto, transformar esse principio em

realidade nas empresas ndo € muito simples, nem muito direto. Talvez o desafio mais

freqliente seja a implementacdo da tecnologia (PIERRY, 2009).

A tecnologia e marketing ja foram considerados inimigos. A mesmice fria e impessoal
da tecnologia e a peculiaridade humana do marketing pareciam estar em freqiientes brigas. Os
computadores s6 tornariam o marketing menos pessoal; o marketing jamais aprenderia a
apreciar a aparéncia e a esséncia dos computadores, banco de dados e o resto da paraferndlia
de alta tecnologia. Na realidade o casamento entre tecnologia e o marketing alterou
consideravelmente a relacdo entre a empresa e o cliente e o trabalho do vendedor. Os
vendedores transformaram-se em consultores de marketing. Armados com seus notebooks

possuem informagdes vitais para auxiliar as decisdes dos clientes.

Para Mckenna (1992), o marketing hoje evolui junto com a tecnologia: “Hoje, a
tecnologia criou a promessa de ‘qualquer coisa, de qualquer forma, a qualquer momento’. Os
clientes podem ter sua prépria versao de praticamente qualquer produto, incluindo o que apela

para a identificacdo de massa, ndo para a individualidade, se assim o desejarem”.

22. CRM

Segundo Oliveira (2000) € de 5 a 10 vezes mais caro obter um novo cliente do que
reter os existentes. O CRM (Customer Relationship Management - Gestao de Relacionamento
com o Cliente) pode ser visto como uma iniciativa na qual se busca criar o melhor
relacionamento possivel com o cliente, em todo o ciclo de vida deste cliente com a empresa, e
ndo apenas na venda. A esta idéia de relacionamento entre empresa € cliente denominou-se
CRM ou one to one marketing. O Gartner Group (PEPPERS, 2001) define o CRM como uma
estratégia global de negdcio voltada ao entendimento e a antecipacdo das necessidades dos

clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto de vista tecnolégico, o CRM envolve



capturar os dados do cliente ao longo de toda a empresa, consolidar todos os dados capturados
interna e externamente em um banco de dados central, analisar os dados consolidados,
distribuir os resultados dessa andlise aos varios pontos de contato com o cliente e usar essa

informacao ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de contato com a empresa.

CRM na Pratica

A estratégia de negdcios adotada pelas empresas que aderem ao CRM permite a
fidelizacdo do cliente através da agregacdo de valor em cada relacionamento com a empresa,
incrementando a qualidade das informacgdes trocadas entre as partes, eliminando redundancias
e ambigiiidades, transformando operacdes comerciais ou financeiras de forma a economizar
recursos € tempo, ou seja, aprimorando a interacdo com clientes internos e externos,
proporcionando um relacionamento duradouro e benéfico para as partes envolvidas, gerando

retornos financeiros cada vez maiores a corporagdo. (GREENBERG, 2002)

S6 recentemente o one to one marketing tornou-se pratico e acessivel em grande
escala, devido a baixa dos custos dos recursos de computacdo. A tecnologia de bases de dados
permite que uma empresa acompanhe seus clientes de forma individual. Tecnologias
interativas como a Web, os call centers e as ferramentas de automacdo da forca de vendas
permitem a conexdo automadtica dos clientes a empresa — facilitando o feedback, incluindo
especificagdes e modificacdes dos produtos, de clientes individuais.Além disso, a tecnologia
de “personalizacdo em massa” permite que a empresa configure suas ofertas digitalmente,

produzindo indmeras variagcdes do mesmo produto (ROGERS, 2001).

Com o CRM, as empresas, ao invés de trabalharem com produtos em massa destinados
ao perfil médio do mercado, passaram a trabalhar com variagdes destes produtos de forma a
adequa-los melhor a cada cliente, one to one. Utilizando esses trés tipos de tecnologia como
afirma Oliveira (2000) — base de dados, interatividade e personalizacdo em massa — agora

podemos estabelecer uma relagdo do tipo:

e “Eu o conheco, vocé estd em nosso banco de dados. Diga-me o que vocé quer,

e eu farei dessa forma.”

® Essa interacdo provavelmente fard parte de uma série de interacdes encadeadas
que, juntas, construirdo um contexto cada vez mais rico para a relacdo com o

passar do tempo.



e “Daltima vez fizemos assim. Vocé quer mais ou menos da mesma forma?
® QOu desta outra forma? Assim é melhor?”

A cada nova interacdo com o cliente, a empresa € capaz de adequar ainda mais os seus
produtos e servigos as necessidades daquele cliente. A este relacionamento damos o nome de
“Relacao de Aprendizado” (ROGERS, 2001). Quando um cliente envolve-se em uma Relagao
de Aprendizado, rapidamente percebe a conveniéncia de simplesmente continuar comprando
da mesma empresa (mesmo que ndo tenha descontos) em vez de ensinar tudo novamente a

outro fornecedor.

Através dos dados que sdo transformados em informacdo (PEPPERS, 2001) pelo
CRM, a corporagdo tem a oportunidade de conhecer melhor cada cliente, aplicando as
informacdes geradas através de cada relacionamento, satisfazendo seus desejos e necessidades
atuais, além de antecipar os anseios e oportunidades de atendimentos futuros. Tais
informacdes devem estar disponiveis para a empresa como um todo, a partir do momento em
que essas se consolidam, permitindo o relacionamento uniforme com os clientes,

independente do ponto de contato com a empresa.

Implementando CRM

Dentro de uma empresa, os sistemas de CRM podem ser aplicados em trés processos
de negdcios distintos, agregando valor ao relacionamento com os clientes e possibilitando
incremento no retorno financeiro, sao eles: marketing ou pré-venda (prospeccio de mercado),
venda (pré-ativa) e pds-venda ou atendimento, completando assim todos os processos de

negocios que envolvem o cliente.

Conforme apresentado por Stone (2002), os beneficios diretos gerados pelos sistemas

de CRM, podem ser classificados em trés categorias:

¢ melhor retencdo e fidelidade do cliente — permanecem mais tempo, compram

mais e com mais freqii€ncia, gerando maior valor a longo prazo;

e maior lucratividade dos clientes — menor custo de recrutamento com elevado

volume de negdcios;



e custo reduzido de vendas — clientes possuem melhor resposta aos produtos e
servigos, pois as ofertas sdo realizadas de forma a atingir um segmento ou

pessoa especifica, potencializando seu retorno.

O processo de implementagdo de um programa de marketing one to one ou de uma
iniciativa de CRM, como Rogers (2001) e Oliveira (2000) afirmam, pode ser pensado como
uma série de quatro passos bdsicos: Identificar, Diferenciar, Interagir e Personalizar. Esses
passos estdo mais ou menos organizados por grau de dificuldade e complexidade, ainda que se

possam encontrar dreas comuns entre eles.

Identifique seus Clientes

Para que se consiga manter uma relacdo com um cliente € necessario conhecé-lo para
assim podermos identificd-lo. E crucial conhecer o cliente com o maior nimero de detalhes
possiveis, para assim sermos capazes de reconhecé-lo em todos os pontos de contato, em
todas as formas de mensagem, ao longo de todas as linhas de produtos, em todos os locais e
em todas as divisdes (ROGERS, 2001). Se a empresa nao tem uma forma de identificar pelo
menos uma parcela consideravel de seus melhores clientes, ela ndo estd preparada para lancar
uma iniciativa one to one (ou talvez nao tenha definido seus clientes de forma correta e deva
tentar estabelecer relacdes com os re-vendedores € como canais de distribui¢do, € ndo com os

consumidores).

Diferencie seus Clientes

Segundo Rogers (2001) os clientes podem ser diferenciados de duas maneiras:

e Pelo nivel de valor para sua empresa (alguns tém um valor muito alto; outros,

nem tanto);
e Pelas necessidades que t€m de produtos e servigos de sua empresa.

Assim, uma vez tendo identificado seus clientes, o préximo passo é diferencid-los de

maneira a:

e Priorizar seus esfor¢os e aproveitar o mais possivel de seus clientes de maior

valor;

e Personalizar o comportamento de sua empresa, baseado nas necessidades

individuais de seus clientes.



Claro que isso implica em estabelecer algum tipo de critério de estratificacdo, modelo
de lucratividade ou medida de valor dos clientes (Oliveira, 2001). Mas isso também significa
que a empresa deve comegar categorizando os clientes por suas diferentes necessidades, e

preparar-se para tratar seus diferentes clientes de forma diferente.

Interaja com seus clientes

Vocé tem de melhorar a eficiéncia e a eficicia de suas interagdes com seus clientes.
Como afirma Oliveira (2001), isso quer dizer que ndo somente deve buscar a forma mais
barata e automatizada de interagdo, mas também a mais util em termos de produgdo de
informacdo que possa ajudar a fortalecer suas relacdes com os clientes. Além disso, toda
interacdo com o cliente deve estabelecer-se dentro do contexto de todas as outras interagdes

com aquele cliente.

A nova conversa deve iniciar-se onde a ultima conversa terminou, ndo importando se
ela ocorreu ontem a noite ou ha um més, através do call center, da Web, ou no escritorio do

cliente quando visitado por um vendedor.

A etapa de interacdo estd intimamente ligada a de diferenciacdo e a de personalizacgdo.
Além de saber como as necessidades de seus clientes mudam, € necessario um processo de
utiliza¢do dos feedbacks de um cliente em particular para que seja possivel deduzir quais sdo
as necessidades especificas daquele cliente (ROGERS, 2001). Dessa forma, com base nessa

informacao, seguimos para o proximo passo da implementacao.

Personalize para melhor atender

Segundo Rogers (2001), para incentivar os clientes a manter uma ‘“Relacdo de
Aprendizado”, a empresa precisa adaptar-se as necessidades individuais expressas pelo
cliente. Isso pode significar a personalizagdo em massa de um produto ou a personalizacdo

das op¢des oferecidas ao redor do produto.

Afirma Oliveira (2000) que, para a empresa ser verdadeiramente one fo one, seus
produtos ou servicos devem ser capazes de tratar um cliente particular de forma diferente, de
acordo com o que aquele cliente disse durante uma interacdo com a area de vendas ou de

marketing.

Um engano comum a respeito do marketing one to one, ja que ele chega até o nivel do

cliente individual, é que cada cliente deve ter uma oferta ou mensagem singular (Rogers,



2001). E um objetivo a ser perseguido, porém o que one fo one realmente significa é
simplesmente tratar clientes diferentes de forma diferente, de forma que isso seja significativo
para os clientes de forma individual. Esse tipo de personalizacdo torna-se vidvel apenas
através de uma metodologia de personalizacdo em massa que permite criar uma variedade de

produtos altamente especificos a partir de componentes distintos ou médulos.

Um exemplo citado por Rogers (2001) ilustra esta idéia: Doze médulos “A”, quando
combinados com 25 mdédulos “B”, 16 “C” e 13 médulos “D”, sao suficientes para gerar mais
de 60.000 produtos possiveis. Note que apenas 66 mddulos estdo envolvidos na configuragcdo

desse nimero enorme de produtos diferentes.

E assim que funciona a personalizacio em massa. Além disso, aplicar esse processo na
forma de tratar os clientes ¢ mais do que combinar atributos fisicos. Vocé pode personalizar
em massa a forma como os produtos sao entregues ou pagos. Vocé€ também pode personalizar
em massa a forma com que seu call center responde a telefonemas de seus clientes ou a forma

como seu Website se apresenta aos distintos visitantes.

A Importancia do Fator Humano

Quando é bem executado, CRM é uma estratégia de negdcios capaz de desenvolver no
cliente uma preferéncia por determinada marca, além da propensao a compra de produtos ou
servicos. Isso resulta em uma taxa de retencdo mais alta e melhor desempenho financeiro,
com custos mais baixos e lucratividade maior. O objetivo dessa estratégia € modificar o
comportamento do cliente ao longo do tempo e aproveitar o aprendizado que se adquire a
cada interagdo, personalizando o tratamento e, dessa forma, reforcando a ligacdao do cliente

com a empresa. (FURUSAWA, 2006)

Com os avancos da tecnologia, boa parte das interagdes tem migrado para os meios
eletronicos, entretanto, o contato humano nunca poderd ser substituido - e € neste tipo de
contato que as empresas podem fazer a diferenca. Um cliente nunca se recordard de uma
interacdo cordial com um computador. Ao contrdrio, ele sempre levard em consideracdo um

bom atendimento pessoal, podendo este ser um importante fator na sua decisdo de compra.

Segundo Furusawa (2006), a orientagdo comum dada pelo setor de recursos humanos
de qualquer empresa abrange principalmente aspectos como comunicacdo, treinamento e

mudancas organizacionais. Todos os recursos da empresa t€ém que estar adequados a nova



estratégia de negdécios da empresa, com foco no relacionamento com o cliente. Uma
comunicacdo clara e direta, destacando o comprometimento da alta gestdo da empresa, € um

elemento essencial para o sucesso de qualquer estratégia de CRM.

No entanto, a disseminacdo das idéias, apesar de muito importante, ndao € suficiente
para que na prética, a estratégia funcione. A mudanca de foco da empresa, de produtos para
clientes, deverd resultar em mudancas de processos. Sendo assim, € imprescindivel que haja
fortes investimentos em treinamento, para garantir que todos os colaboradores da empresa
coloquem a estratégia em pratica da maneira mais adequada no seu dia-a-dia. Entender “o que

0 CRM muda na minha vida” € essencial para cada funcionério da empresa.



3. METODOLOGIA

A questdo de pesquisa do presente trabalho foi a analise dos beneficios do Marketing
de Relacionamento e das ferramentas de CRM na perspectiva dos funcionarios do Banco do

Brasil que trabalham direta e indiretamente com clientes.

Como a pesquisa foi efetuada por meio de questiondrio junto a uma fracdo da
populacdo, onde os dados coletados sdo informagdes sobre caracteristicas, percep¢des ou
opinides relativas a um grupo de pessoas, funcionarios do Banco do Brasil, o método utilizado
na pesquisa foi um estudo descritivo do tipo Suvery. Este tipo pode ser definido como a
obtencdo de dados ou informagdes sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinados
grupos de pessoas, indicada como representante de uma populacido alvo, por meio de um
instrumento de pesquisa, normalmente um questiondrio (apud PINSONNEAULT;

KRAEMER, 1993).

3.1. TIPO DE PESQUISA

Como ja visto anteriormente, este trabalho utiliza o método Survey como tipo de
pesquisa. A pesquisa de Survey envolve a coleta e quantificacio de dados e os dados

coletados se tornam fonte permanente de informac¢des (BARBBIE, 1999).
O tipo Survey € apropriado como método de pesquisa quando:

e se deseja responder questdes do tipo “o qué?’, “por que?’, “como?’ e
“quanto?”, ou seja, quando o foco de interesse € sobre “o que estd

acontecendo” ou “‘como e por que isso estd acontecendo’;

® ndo se tem interesse ou ndo € possivel controlar as varidveis dependentes e
independentes; o ambiente natural € a melhor situagc@o para estudar o fendmeno

de interesse;

® 0 objeto de interesse ocorre no presente ou no passado recente.



Pinsonneault & Kraemer (apud FREITAS et al, 2000) classificam a pesquisa Survey

quanto ao seu préposito em:

explanatéria - tem como objetivo testar uma teoria e as relacOes causais;
estabelece a existéncia de relagdes causais, mas também questiona por que a

relacdo existe;

exploratéria - o objetivo é familiarizar-se com o tépico ou identificar os
conceitos iniciais sobre um tdpico, dar €nfase na determinacdo de quais
conceitos devem ser medidos e como devem ser medidos, buscar descobrir

novas possibilidades e dimensdes da populacdo de interesse;

descritiva - busca identificar quais situagdes, eventos, atitudes ou opinides
estdo manifestos em uma populacido; descreve a distribuicio de algum
fendmeno na populacao ou entre os subgrupos da populagdo ou, ainda, faz uma
comparacdo entre essas distribuicdes. Neste tipo de survey a hipdtese ndo é
causal, mas tem o propdsito de verificar se a percep¢do dos fatos estd ou ndo de

acordo com a realidade.

Um dos instrumentos que podem ser utilizados para a realizacdo da survey € o

questiondrio, tendo como estratégia de aplicacdo a entrevista pessoal, o envio pelo correio etc.

Na escolha da estratégia de aplicacdo deve-se atentar para o custo, o tempo e, também, para a

forma que venha a garantir uma taxa de resposta aceitdvel para o estudo. Oppenheim (1992)

aborda esse assunto no livro Questionnaire design, interviewing and attitude measurement.

Quanto aos meios utilizados no questiondrio, a pesquisa desenvolvida foi:

Qualitativa: possui cariter mais exploratério, descritivo, indutivo e envolve
técnicas como analise de dados secunddrios, estudos de caso, entrevistas
individuais, discussdo em grupo, Focus Group, teste de associag¢do de palavras,

entre outros.

Quantitativa: devem representar um universo determinado, de modo que seus
dados possam ser processados como representacdo deste universo. A
matematica, através da estatistica, € bastante utilizada nesta modalidade de

pesquisa.



3.2. POPULACAO DA AMOSTRA

A amostra populacional aqui avaliada é caracterizada como ndo probabilistica por
conveniéncia, uma vez que a escolha dos entrevistados ndao seguiu nenhum critério,
dependendo unicamente da colaboracdo dos funciondrios que se prestaram a responder ao
questiondrio que lhes foi enviado por mensagem eletronica interna. Ao todo, dos 50

questiondrios enviados, 36 foram respondidos e devolvidos para andlise dos dados.

3.3. COLETA DE DADOS

Por se tratar de um estudo descritivo, utilizou-se um questiondrio, cujo modelo se
encontra anexo, para coleta dos dados. Este foi aplicado junto a uma fra¢do da populacao de
funciondrios do Banco do Brasil e direcionado aos que lidam mais diretamente com clientes,
onde a utilizacdo do Marketing de Relacionamento e as ferramentas de CRM s3o mais

evidentes.

O questiondrio proposto visa identificar o perfil dos funciondrios entrevistados bem
como avaliar a sua percepcdo da importancia do Marketing de Relacionamento e das

ferramentas de CRM no atendimento a clientes do Banco do Brasil.

Neste estudo, além de dados quantitativos, foram realizadas questdes qualitativas na
pesquisa que permitiram ao funciondrio entrevistado descrever a sua opinido a respeito de
alguns fatores relevantes — na visdo do pesquisador,a respeito da avaliagdo dos beneficios

obtidos com a aplicagdo do Marketing de Relacionamento no seu dia a dia.

Os dados foram coletados por meio que questiondrio distribuido aos funciondrios por

meio de sistema interno de mensagens eletronicas do Banco do Brasil.

34. O BANCO DO BRASIL

Segundo o portal bb.com.br, 0 Banco do Brasil conta hoje com 24,6 milhdes de

clientes correntistas, 15,1 mil pontos de atendimentos em 3,1 mil cidades e 22 paises, sendo



hoje a maior instituicdo financeira do Pais, atendendo a todos os segmentos do mercado

financeiro.

Em 200 anos de existéncia, o primeiro banco a operar no Pais coleciona histérias de
pioneirismo e lideranca. Foi o primeiro a entrar para a bolsa de valores; a langar cartdo de
multiplas funcdes; a langar o servigco de mobile banking, a se comprometer com uma Agenda
21 Empresarial e a aderir aos Principios do Equador. Hoje € lider em ativos, depdsitos totais,
cambio exportacdo, carteira de crédito, base de correntistas, rede prépria de atendimento no
pais, entre outros. Uma lideranca que o Banco do Brasil comemora muito € a lembranga da
marca. “O Banco do Brasil é lider em lembrangca de marca. No Top of Mind do instituto
DataFolha, se somarmos, desde a sua criagdo, a lembranca do segundo e terceiro lugares
nunca ultrapassa a do BB”, diz Lourivaldo Paulo de Lima Junior, gerente executivo da

Diretoria de Marketing e Comunica¢ao do Banco e responsdvel pela gestdo da marca.

Essas vitorias sdo resultado dos investimentos em tecnologia, do treinamento de 82,5
mil funciondrios, da estratégia de segmentacdo dos mercados, do atendimento especializado e
da busca constante por efici€éncia. Tudo isso, aliado a tradi¢do da Empresa, fez do Banco do
Brasil uma organizacdo 4gil, moderna e competitiva, com capacidade de atender as mais

diversas demandas de negdcios do Pais.

3.5. BANCO DO BRASIL E O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Buscando melhor atender aos seus clientes, o Banco do Brasil optou por dividir os

seus clientes em segmentos classificados:

e Segmento comportamental: nesta classificacdo, foram identificados cinco
segmentos de clientes, que representam grupos homogéneos de

comportamentos.

® Propensdo ao consumo: identifica os clientes com propensdo a compra de cada
produto. A metodologia utilizada consiste na anélise comparativa dos perfis de

clientes possuidores e nao possuidores de cada produto.

A segmentagdo comportamental se baseia nos dados cadastrais, produtos consumidos,

utilizacdo de canais, valor de investimentos, tipo € nimero de operagdes realizadas, tempo de



relacionamento com o banco e margem de contribuicdo. Utilizando este modelo como base,
foram estabelecidos cinco perfis e as classificagdes “a segmentar” e “ndo segmentdvel”. Os

cinco perfis sdo: empreendedor, investidor, poupador, tomador e basico.

Para possibilitar um atendimento mais adequado as suas necessidades, os clientes
estdo agrupados no que o banco chama de carteiras de clientes. Considerando os critérios
estabelecidos pelo banco, existem duas carteiras para divisdo dos clientes pessoas fisicas:
Carteira Exclusivo e Carteira Preferencial. E para cada carteira é designado um funcionério

responsavel pelo atendimento e contato com os clientes.

3.6. GAT - GERENCIADOR DO ATENDIMENTO

O GAT - Gerenciamento do Atendimento - € hoje a principal ferramenta de CRM
disponivel aos funciondrios do Banco do Brasil. Um conceito moderno de gestdo do
atendimento, onde estdo disponibilizadas, de forma tunica, informag¢des do cadastro do cliente

e outros aplicativos, permitindo a realizacdo de atendimento integral ao cliente.

Através de sua utilizacdo € possivel o conhecimento prévio pelo atendente, do cliente
a ser atendido, permitindo a personalizacdo do atendimento, facilitando as vendas e

atendendo, com mais facilidade, as necessidades e expectativas dos clientes.

A ferramenta possibilita a organizacdo do atendimento e direcionamento adequado dos

clientes conforme a sua classificagdo/segmentacdo dentro do banco.



4. ANALISE DOS RESULTADOS

Apesar de ser um questiondrio Unico, a avaliacdo dele se da em duas partes. Isso se
deve ao fato que as primeiras quatro questdes sdao voltadas para a formacdo do perfil do
funciondrio que esta sendo entrevistado. Ja as demais questdes buscam verificar as opinides
com relacdo ao conhecimento de Marketing de Relacionamento e a efetividade de sua

aplicacdo e das ferramentas de atendimento no dia a dia do entrevistado.

4.1. PERFIL DO ENTREVISTADO

Conforme visto anteriormente, dos 50 questiondrios enviados, 36 foram respondidos e
devolvidos para andlise dos dados. Vamos agora montar o perfil do entrevistados, por meio de
andlise quantitativa, para verificar se este tem grande influéncia nas demais questdes do

estudo realizado.

Grafico 01: Cargo
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Conforme o grifico 01, podemos ver que a maior parte dos entrevistados, cerca de
63%, faz parte da base de funciondrios do Banco do Brasil (nivel executivo) que compreende
postos efetivos, caixas e assistentes de negocio. O nivel gerencial, dividido em média e alta

geréncia, corresponde respectivamente a 31% e 6% dos entrevistados.

Griafico 02: Faixa Etaria
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Ao avaliar os dados do perfil com relagcdo a faixa etdria, temos uma visao interessante
pois, os totais até 50 anos estdo bem equilibrados. O maior grupo é formado por funciondrios
até 40 anos, o que demonstra uma tendéncia de renovac¢ao de quadro nos ultimos anos por
parte do Banco do Brasil. Tal fato serd confirmado com a andlise do grafico contendo as

informagdes de tempo de banco.



Grafico 03: Escolaridade
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Com relagdo a avaliacdo do grau de escolaridade dos entrevistados, vemos uma nitida
tendéncia do aumento do nimero de funciondrios com nivel superior completo, podendo o
nimero de funciondrios com graduacao ir de 39% a 61% no caso dos 22% completem a sua
graduacdo. Avaliando o contexto geral, chegamos ao nimero total de 61% dos entrevistados
com nivel superior completo (graduagdo ou superior) podendo chegar ao total 83%, caso os
mesmos 22% completem a sua graduacdo. De qualquer forma, o nimero de funciondrios, com
apenas o ensino médio, representa menos de 20% do total. Com a tendéncia da renovagdo do

quadro de funciondrios, devido principalmente pela busca de profissionais cada vez mais

capacitados, esse nimero deve cair e muito.

Grafico 04: Tempo de Banco do Brasil
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Por dltimo, perguntamos aos nossos entrevistados a quanto tempo trabalham no Banco
do Brasil. Este grafico sé serve para confirmar a tendéncia de renovacdo do quadro de
funciondrios conforme observamos anteriormente. Ao todo, mais da metade dos funcionarios
entrevistados, 58% no total, possuem no méaximo 5 anos de banco. J4 o numero de

funciondrios com 10 ou mais anos de banco chegam no méximo a 23% do quadro total.
4.2. AVALIACAO DOS CONHECIMENTOS E OPINIOES

Nesta segunda parte da pesquisa, iremos avaliar os conhecimentos dos entrevistados
sobre Marketing de Relacionamento e CRM bem como as suas opinides sobre a efetividade
destes conceitos e ferramentas no atendimento ao cliente. Teremos questdes qualitativas e

quantitativas que vao nos permitir melhor avaliar as opinides dos entrevistados.

Conforme podemos ver no grafico 05, cerca de 70% dos funciondrios entrevistados
tem nocao do que é o marketing de relacionamento. E ndo s para a nossa avaliacio mas,
principalmente para um melhor atendimento ao cliente, este conceito € de grande importancia
e pode auxiliar e muito no sucesso do atendimento, da venda e da fidelizacdo do cliente.
Segundo Reichheld (2000), em qualquer setor de atividade deve haver a preocupacdo em
conquistar clientela, todavia, tdo importante quanto atrair clientes sendo de maior valia, é

fideliza-los.

Grifico 05: Vocé sabe o que é marketing de relacionamento
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A seguir, perguntamos aos funciondrios quais as vantagens de se aplicar o conceito de
Marketing de Relacionamento no atendimento aos clientes. Ao analisar as respostas, vimos
que a idéia dos entrevistados vai de encontro ao que Oliver (1999) afirma ao apresentar uma
nova denominacdo para um Marketing de Relacionamento evoluido: o Marketing de
intimidade, que da énfase a intimidade com o consumidor e tem como objetivo exceder suas
expectativas e a acdo envolve a participagdao do consumidor e o publico que eram nichos passa
a ser individual. Os entrevistados afirmam que diante de uma concorréncia cada vez mais
acirrada, onde um cliente pode fazer a diferenca no cumprimento das metas do Banco, atender

apenas nao € o suficiente, € necessdrio encantar para fidelizar o cliente.

Com relacdo ao conhecimento das ferramentas, comecamos questionando se os
funciondrios tinham no¢do do que € uma ferramenta de CRM. Conforme o grafico 06,
verificamos que mais da metade dos funciondrios dizem ter no¢ao do que é uma ferramenta de
CRM contra 36% que dizem ndo sabe. Comparado com o gréfico 05, quando questionamos o
conhecimento do conceito de marketing de relacionamento, vemos que existem funciondrios
que conhecem o Marketing de Relacionamento e ndo conhecem ou nao lembram do conceito

de CRM.

Grafico 06: Vocé sabe o que é uma ferramenta de CRM?

Dando continuidade, perguntamos se as informacdes disponibilizadas pelo Banco do
Brasil por meio da sua ferramenta de CRM denominada Gerenciador de Atendimento (GAT)
eram suficientes para prover um melhor atendimento ao cliente. Cerca de 50% dos

entrevistados disseram que sim, que as informacdes disponibilizadas pelo GAT sdo



suficientes para realizar um bom atendimento ao cliente. J& 31% acreditam que as
informagdes ajudam mas ndo atendem plenamente a sua necessidade e 19% acham que as

informacdes do GAT sdo insuficientes para a realiza¢do de um bom atendimento ao cliente.

Grifico 07: As informacoes do GAT sao suficientes para atender o Cliente?

parcialmente
31%

sim
50%

nao
19%

Sobre as vantagens de uso do GAT no atendimento ao cliente, todos os entrevistados
concordaram que a identificacdo prévia do cliente auxilia muito no preparo para o
atendimento, pois, antes mesmo de chamar o cliente, ja € aberta uma tela com o cadastro do
mesmo contendo vdrias informacdes sobre os produtos e servigos que ele ja utiliza. Desta
forma, o funciondrio evita perda de tempo pois as informacoes ja estdo todas reunidas numa
tela inicial e também evita aborrecer o cliente oferecendo produtos e servigos que ele ja

utiliza.

Outro destaque que alguns entrevistados deram foi com relacdo a uma mensagem que
aparece na tela no caso do cliente estar de aniversario. Muitos afirmam que os clientes ficam
encantados, pois, além de serem chamados pelo nome desde o primeiro contato gragas a
identificacdo prévia, ainda recebem os parabéns pelo seu aniversario. Antes do uso do GAT,
mesmo a informacao estando disponivel no cadastro do cliente, era algo que ndo recebia um

destaque e por muitas vezes, acabava passando despercebido.

Alguns entrevistados citaram o fato que o uso do GAT possibilita que qualquer
atendente, independente de ja ter se relacionado com o cliente, possa, com base no perfil
exibido, realizar um atendimento mais agil e eficaz, focado nas necessidades do cliente.

Alguns afirmam que os clientes até ficam mais a vontade sabendo que o funciondrio que esta



a sua frente esta atendendo munido de uma série de informagdes que buscam corresponder as

suas necessidades como consumidor.

Por fim, perguntamos aos entrevistados sobre as deficiéncias que eles identificaram no
uso do GAT, e que melhorias e informacdes o Banco do Brasil pode disponibilizar por meio
dessa ferramenta. A grande reclamacgdo dos entrevistados foi com relagdo a defasagem nas
informacdes sobre produtos e servigos que nao recebem atualizacdo didria e que os métodos
de pesquisa das informacdes sdo precdrios e lentos. E a velocidade da informagao € crucial
pois, ao atender o cliente, vocé€ pode estar baseando o seu atendimento em nimeros que nao
correspondem a realidade atual do cliente, o que pode gerar sérios transtornos e até o fim da

relacdo com o cliente.



5. CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

Inicialmente, no segundo capitulo, trabalhamos os dois primeiros objetivos deste
trabalho que foi o aprofundamento dos conhecimentos sobre Marketing de Relacionamento e
CRM, passando rapidamente sobre algumas formas de segmentagdo de clientes e qualidade no
atendimento, assuntos estes também pertinentes ao nosso estudo, mas que nao sao o foco
principal do mesmo. Os conceitos trabalhados aqui foram vistos de forma superficial, pois
ndo era nosso objetivo de aprofundar muito nos conceitos, mas sim ter uma base para
trabalharmos o tema do trabalho que é a perspectiva dos funciondrios com relagdo a esses

conceitos e as suas aplicacdes no atendimento ao cliente.

Vimos ao longo deste trabalho, que o cliente saiu do segundo plano e passou a ser o
centro das atencOes das empresas. E realizar um bom atendimento buscando a fidelidade deste
cliente, além de reduzir custos, pode refletir na continuidade ou niao da empresa no futuro. E
para uma empresa como o Banco do Brasil a realidade ndo € diferente. Com tantas opg¢des de
bancos no mercado, cada um buscando ndo apenas fidelizar o seu cliente, mas conquistar os
clientes da concorréncia, a necessidade de se investir cada vez mais na qualidade de seus

produtos e servigos é fundamental.

Conforme o questiondrio aplicado, verificamos que o perfil dos funcionérios do Banco
do Brasil ja comeca a seguir a tendéncia de mercado, onde sdo exigidos profissionais cada vez
mais qualificados, que sdo fundamentais para a realizacdo de um bom atendimento ao cliente.
Como conseqiiéncias dessa melhor qualificacdo, temos profissionais mais preparados, com
um melhor embasamento tedrico e maior capacidade e velocidade de aprendizado. Outra
vantagem desses profissionais é que eles possuem uma visdo mais atualizada das novas
tendéncias do mercado e reconhecem assim a importincia de se aplicar os conceitos de
Marketing de Relacionamento no seu contato didrio com os clientes. O que o Banco do Brasil
pode comecar a buscar agora, € a criagdo de treinamentos aos seus funciondrios que enfatizem
a questao ndo s6 do bom atendimento, mas também da fidelizacdo do cliente. A idéia de que é
muito mais barato manter o seu cliente atual do que buscar um novo € algo que os

funciondrios tem que ter sempre em mente quando realizam um atendimento e ter a noc¢ao de



z

que o seu trabalho, no momento do atendimento, ndo é algo isolado, mas uma parte

importante de um todo que € a relacdo cliente - empresa.

Com relacdo as ferramentas de atendimento disponibilizadas pelo Banco do Brasil,
segundo os entrevistados, elas atualmente atendem as necessidades bdsicas na busca por um
melhor atendimento e fidelizacdo do cliente. Mas existem pontos falhos que devem ser
trabalhados, sendo o mais importante a atualizacdo das informagdes. Em plena era da
tecnologia, onde a velocidade da informagao é muito grande ao ponto de, um pequeno evento
publicado na Internet atingir milhdes de pessoas em poucos minutos, trabalhar com uma
informacdo desatualizada pode gerar o desastre em um atendimento ao cliente e significar até
a perda do mesmo. Outro estudo que pode ser feito buscando a melhoria das ferramentas de
atendimento € com relacdo as informacgdes e a sua forma de acesso. Verificar junto aos
funciondrios que informagdes eles consideram importantes para estarem em primeira mao
durante um atendimento e procurar disponibiliza-las de forma simples e rdpida serd o desafio

que o Banco do Brasil deverd enfrentar na busca pelo melhor atendimento ao cliente.

Neste tipo de trabalho, limitagdes sempre existem, e a maior delas se refere a questio
da colaboragdo com relac¢dao ao preenchimento e devoluc@o dos questiondrios. Para chegarmos
ao numero de 36 entrevistados, 50 questiondrios tiveram que ser enviados. E um trabalho
futuro, um estudo mais abrangente pode ser realizado a fim de obtermos nidmeros mais
precisos da atual realidade do Banco do Brasil no que se refere ao conhecimento dos
funciondrios. Outra opg¢ao para estudos futuros € a realiza¢do de um trabalho mais elaborado,
voltado para uma andlise mais profunda da ferramenta GAT e que nao foi realizado aqui por

ndo ser a tecnologia o foco deste trabalho.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE PESQUISA

Instrumento de coleta de dados para o trabalho de conclusao do MBA em Gestao

Financeira — UFRGS

MARKETING DE RELACIONAMENTO: APLICACAO DE CONCEITOS E
FERRAMENTAS NA PERSPECTIVA DOS FUNCIONARIOS DO BANCO DO
BRASIL

Este questiondrio tem por objetivo identificar qual a sua opinido sobre o 0s conceitos e
aplicagdes do Marketing de Relacionamento e das ferramentas de CRM no atendimento ao
cliente do Banco do Brasil. Observe que ndo € colocado o seu nome, portanto vocé ndo sera
identificado, por isso, pedimos sinceridade nas respostas, pois € através deles que poderemos
realizar um estudo da efetividade dos treinamentos e ferramentas disponibilizados pelo Banco

do Brasil aos seus funcionarios. Obrigado.

1. Cargo:

() Alta geréncia () Gerénciamédia ( ) Executivo

2. Faixa Etaria:

() até 30 anos () de 31 a40 anos ( ) de41 a50 anos
( )de 51 a60 anos () mais de 60 anos

3. Escolaridade:

() ensino médio completo (2° grau) () graduagdo incompleto
( ) graduagiio completo () pés-graduagio
() mestrado () doutorado

4. Tempo de Banco do Brasil



() Até 2 anos ( )de2 a5 anos ( ) de5a10 anos
( )de10a20anos ( ) Mais de 20 anos

5. Voceé sabe o que é marketing de relacionamento?

() sim ( )ndo

6. Na sua visao, quais os beneficios de se aplicar o Marketing de Relacionamento no

atendimento ao cliente?

7. Vocé sabe o que é uma ferramenta de CRM (Customer relationship management -

Gestao de Relacionamento com o Cliente)?
() sim ( )ndo

8. As Informacoes disponibilizadas pelo Banco do Brasil por meio do Gerenciador de

Atendimento (GAT) sao suficientes para melhor atender ao cliente?
( ) sim ( ) ndo ( ) parcialmente

9. No atendimento ao cliente, quais as vantagens do uso GAT?

10. Que informacoes vocé acha que o BB poderia fornecer no GAT que podem facilitar

um melhor atendimento ao cliente?




