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RESUMO

O crédito que é concedido para o segmento pessoa fisica pelas institui¢des financeiras
ajuda a promover o crescimento do pais, fomentando a economia. Had uma grande
competicdo neste mercado financeiro para buscar esses consumidores. Para conquistar e
manter esse mercado o Banco Beta, instituicao onde foi realizado este estudo, criou
Mesas de Crédito que consistem no afastamento de alguns funciondrios dos seus postos
de trabalho para efetuarem a oferta ativa de diversas linhas de crédito por meio
telefonico aos seus clientes. A pesquisa foi realizada na Agéncia XYZ, com
funciondrios e clientes e teve como objetivo analisar se a Mesa de Crédito estaria
atingindo as metas propostas pelo Banco Beta no que diz respeito aos retornos
financeiros e ao atendimento prestado aos clientes. Foram analisadas as versdes tanto
dos funciondrios desta agéncia, quanto dos proprios clientes que recebem estas ligacdes
telefonicas. As entrevistas relataram as dificuldades enfrentadas pelos componentes da
Mesa de Crédito e como € a aceitagao deste servigo por parte destes consumidores
contatados.O método utilizado neste estudo foi a abordagem qualitativa, o qual permite
buscar as opinides dos entrevistados sobre o tema proposto.

Palavras-chave: Oferta de crédito, marketing de servico, marketing de relacionamento
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INTRODUCAO

O aumento na concorréncia entre as diversas instituigdes financeiras no cendrio
atual fez com que buscassem alternativas para permanecer e crescer no mercado.
Segundo dados do Relatério de Estabilidade Financeira de Outubro de 2009 publicado
pelo Banco Central do Brasil (BACEN, 2009), de janeiro a agosto de 2009 o
crescimento total de crédito para pessoas fisicas no Brasil foi de somente 3,4%,
comparando com os 18% de aumento registrados no mesmo periodo do ano anterior,
demonstrando o reflexo da crise financeira mundial que ocorreu no final de 2008. A
queda nas taxas de juros e o incentivo do governo brasileiro para ampliar a concessdo de
linhas de crédito e, com isso, reaquecer novamente a economia, fez com que as
institui¢des financeiras utilizassem meios de captar e manter seus clientes com a oferta
ativa de crédito. Segundo o Relatério de Inflacdo de Setembro de 2010, publicado pelo
Banco Central do Brasil, o saldo dos empréstimos no segmento de pessoas fisicas
totalizou R$ 519,9 bilhdes em agosto deste ano, aumentando 3,8% no trimestre.

Como as institui¢cdes financeiras sdo autorizadas pelo Banco Central para
atuarem como intermediadores financeiros, estas buscam recursos junto aos clientes
aplicadores e os repassam aos clientes chamados tomadores, isto €, os que buscam
capital junto aos bancos com a promessa de devolvé-lo em prazo certo e com acréscimo
de um fator remuneratério (taxa de juros). O crédito bancdrio € oferecido pelas
institui¢des, autorizadas e reguladas por 6érgaos governamentais.

Com esta visdo, o Banco Beta optou pela intensificacao no contato telefénico
com seus clientes e algumas agéncias criaram as chamadas Mesas de Crédito, que
consistem no afastamento de funciondrios dos seus postos de trabalho para atuarem com
oferta de diversas linhas de crédito por meio de telemarketing. Desta forma, a atuacao é
direcionada, promovendo contato com o cliente e ofertando o que realmente este
necessita, seja um empréstimo para reducao de juros, seja alguma linha para aquisi¢ao

de bens ou para suprir algum contratempo momentaneo.
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A Agéncia XYZ do Banco Beta possui, desde o tltimo semestre de 2008, um ou
mais Gerentes de Contas do segmento Pessoa Fisica e alguns escriturdrios atuando
exclusivamente na Mesa de Crédito, estrutura esta que foi sofrendo variacdes quanto ao
nimero de integrantes com o passar do tempo.

Com este estudo pretende-se verificar se houve aumento nos percentuais de
crescimento de crédito na agéncia no periodo, devido a atuacdo da Mesa de Crédito, e
com isso, se os objetivos tracados pelo Banco Beta estdo sendo atingidos.

Este estudo verificard se € melhor especializar um ou mais funciondrios em
ofertas das linhas de crédito para clientes pessoa fisica nesta agéncia e se esta
especializacdo estd sendo determinante na atuacdo perante o mercado de crédito
bancdrio atual ou se este fator € irrelevante na atual conjuntura.

Outro ponto em questao ird avaliar qual a percep¢ao dos funciondrios sobre a
efetividade da Mesa de crédito e ainda ird avaliar a satisfacdo dos clientes com relacdo a
estes contatos telefonicos.

Sendo assim, chega-se a situacdo problema deste estudo:

A mesa de crédito da Agéncia XYZ estd atingindo os objetivos propostos pelo
Banco Beta tanto no que se refere aos retornos financeiros quanto no atendimento aos

clientes?

Este trabalho serd apresentado da seguinte maneira: primeiramente a parte
introdutdria, contendo o objeto e problema de pesquisa, os objetivos e as justificativas.
Em seguida, conterd o embasamento tedrico, e a seguir serdo apresentados os
procedimentos metodoldgicos a serem seguidos na execugao da pesquisa do trabalho de
conclusdo do curso de Administragcdo, contendo conclusdo, onde serdo apresentadas as

limita¢des de estudo e sugestdes para futuras pesquisas.
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1.0BJETIVOS

No intuito de responder ao problema de pesquisa mencionado anteriormente,

foram elaborados os objetivos abaixo citados:
1.1 OBJETIVO GERAL

Verificar o atingimento pela Mesa de Crédito da Agéncia XYZ das metas
propostas pelo Banco Beta tanto no que se refere aos retornos financeiros quanto ao
atendimento aos clientes.

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Analisar o retorno trazido pela Mesa de Crédito da Agéncia XYZ a partir das metas

tracadas pelo Banco Beta.

b) Verificar a percepcao dos funciondrios sobre a efetividade da Mesa de Crédito da

Agéncia XYZ.

c) Verificar a satisfacdo dos clientes com relagdo ao atendimento efetuado pelos

funcionarios da Mesa de Crédito da Agéncia XYZ.
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2. O CLIENTE E O MERCADO DE SERVICOS

Para facilitar o entendimento sobre os pontos a serem abordados neste trabalho,
faz-se necessdrio alguns conceitos sobre o cliente e sua satisfacdo na aquisi¢do dos
servicos bancdrios em questdo, bem como assuntos relacionados com segmentagdo de
mercado e marketing de servico. Também serdo abordados alguns pontos sobre
marketing de relacionamento e o uso de ferramentas como CRM e telemarketing, uma

vez que se relacionam diretamente com o objeto desta pesquisa.

2.1 O CLIENTE

Pode-se dizer que cliente é aquele que consome algo com certa frequencia, e
para Kotler (2006), o consumidor seria aquele individuo que adquire produtos e servigcos
para o consumo pessoal. Este autor ainda cita que hd uma enorme variagao entre esses
consumidores, onde fatores como idade, renda, nivel educacional, padrdes de migracao
e gosto, sdo determinantes nas suas escolhas.

E necessdrio compreender os clientes e o conjunto de valores importantes e
envolvidos na sua atividade de consumo, pois muitos produtos e servigos sao
comprados simplesmente porque eles acreditam que esta compra pode lhes ajudar a
atingir uma meta relacionada a algum destes valores (SOLOMON, 2002).

Segundo Hoffman (2001), a importancia na satisfacao do cliente ndao pode ser
deixada em segundo plano. As empresas necessitam medir os niveis de satisfacdo dos
clientes, ndo esperando que estes venham reclamar de algum produto defeituoso ou
servico mal executado, o que poderd acarretar na perda de clientes e prejudicar a

imagem desta empresa. Nao se deve esperar que as reclamagdes partam dos clientes, a

empresa deve ser pré-ativa, procurando solucionar suas falhas.

Quando o desempenho do produto faz jus as expectativas do cliente, ele fica

satisfeito; mas se exceder estas expectativas, este cliente fica encantado, repetindo a
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compra e ainda comentard com outras pessoas sobre o ocorrido, realizando um
marketing positivo para a empresa. Segundo Motta (2002, p 02), “satisfacdo é o
sentimento do cliente quanto ao atendimento de suas necessidades e desejos”.

Mas, antes de buscar a satisfacdo dos clientes, faz-se necessario abranger alguns
tépicos relacionados com o direcionamento do produto certo para o cliente certo, entao
serdo apresentados alguns conceitos sobre mercado e as formas de segmentacdo dos

clientes.

2.2 SEGMENTACAO DE MERCADO

Segundo Kotler (2006, p.38), “um mercado é composto por clientes potenciais
que partilham de uma mesma necessidade ou desejo e estdo aptos a engajar-se num
processo de troca para satisfazer aquela necessidade ou desejo”. Em outras palavras,
pode-se dizer que mercado € o local onde os compradores e vendedores se encontram
para negociar bens ou servicos.

A fim de atingir certos mercados especificos e direcionar produtos adequados
aos seus clientes, atraindo assim a sua atencdo, as empresas buscam mercados-alvo, e
para isso € necessdrio que se faca uma segmentacao de clientes.

Quando uma empresa decide operar em um mercado, sabe que nao podera
atender a todos os consumidores nele existente. As pessoas sdo diversificadas com
relacdo as exigéncias de compra, entdo a empresa segmenta estes clientes com a
finalidade de direcionar o produto certo para a pessoa certa. A subdivisdo do mercado
adotando critérios de separagdo por sexo, idade, renda ou outros, permite a empresa
direcionar seus produtos para segmentos especificos.

Segundo Kotler (2006), as empresas passam a adotar o marketing de mercados-
alvo, pois estes ajudam a identificar melhores oportunidades, mas necessitam transpor
trés etapas:

* Segmentagdo de mercado, onde ha a divisdo em grupos com caracteristicas comuns;
* Deteccdo de alvos de mercado, onde sdo desenvolvidas medidas para atrair os

segmentos;
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* Posicionamento do produto; que € o ato de estabelecer um posicionamento
competitivo vidvel para a empresa.

Ainda conforme Kotler (2006) existe um procedimento formal para identificar
os principais segmentos de mercado e este possui trés estagios:
* Estdgio de levantamento: onde sao obtidas informacgdes sobre as motivacgoes, atitudes e
comportamentos dos consumidores;
* Estagio de andlise: onde € criado um nimero especifico de segmentos altamente
diferenciados;
* Estdgio de desenvolvimento de perfil: onde cada segmento € detalhado e recebe um
nome baseado em uma caracteristica de identificacdo dominante.

Alguns pesquisadores formam segmentos de consumidores conforme algumas
caracteristicas, utilizando varidveis geograficas, demograficas e psicograficas e estas

possuem alguns desdobramentos tipicos, conforme os quadros abaixo:

Regido Norte; Sul; Noroeste; Sudeste

Tamanho do Municipio (habitantes) | 1-5000; 5001-20.000; 20001-50000

Concentragao Urbana, Suburbana, Rural

Quadro 1 - Variavel Geografica
Fonte: Adaptado de Kotler (2006)

Idade 0-12; 13-21; 22-30; 31-40; 41-50;
51-60; 61+
Sexo Masculino; Feminino

Ciclo de vida da familia Jovem solteiro, jovem casado, jovem
casado e com filhos, meia-idade solteiro

Renda Até R$ 800,00; R$801,00-1200,00;
R$ 1201,00-2000,00
Escolaridade Ensino fundamental; ensino médio;

superior incompleto; superior completo

Quadro 2 - Variavel Demogrifica
Fonte: Adaptado de Kotler (2006)
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Classe social Pobre; classe média; classe alta
Estilo Conservador; arrojado
Personalidade Compulsivo; ambicioso; socidvel

Quadro 3 - Variavel Psicografica
Fonte: Adaptado de Kotler (2006)

Os quadros apresentados contribuem para demonstrar como sdo feitas as
segmentagdes dos clientes.

Ap6s as consideracdes sobre a segmentacdo de mercado, € como o objeto deste
trabalho relaciona-se com os servicos bancérios, o proximo topico trard os conceitos de

Servico e Marketing de Servico.

2.3 SERVICO E MARKETING DE SERVICO

Servico pode ser definido, de acordo com Kotler (2006, p 539) como “qualquer
ato ou desempenho essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que
ndo tem como resultado a propriedade de algo”. Ainda segundo Kotler (2006), as
principais caracteristicas dos servigos sao:

a) . Intangibilidade: os servicos sdo intangiveis, diferentemente dos produtos
fisicos que podem ser vistos, sentidos, provados, ouvidos ou cheirados, antes de serem
comprados;

b) Inseparabilidade: os servicos sdo produzidos e consumidos a0 mesmo tempo,
enquanto que os bens fisicos sdo manufaturados, estocados e mais tarde consumidos;

¢) Variabilidade: os servigos sdo altamente varidveis, pois dependem de quem os
executa, quando e onde sao executados. Por exemplo, um servigo prestado a um cliente
nao é exatamente o mesmo servigo prestado ao proximo cliente ou ao mesmo cliente em
outra ocasido;

d) Perecibilidade: os servicos ndo podem ser estocados, diferentemente dos bens

fisicos.
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Segundo Hoffman (2001), os servicos sao definidos como atos, esforcos e
desempenhos, onde a principal diferenca com relacio aos bens se di pela
intangibilidade. A qualidade do servico oferecido serd determinante para promover a
satisfacdo do cliente. Ainda conforme Hoffman (2001), a diferencia¢do na qualidade do
servico pode gerar um aumento na fatia do mercado e significar a diferenca final entre o
sucesso e fracasso.

Pode-se dizer que o servico € definido por um sistema de troca, onde a empresa
oferece algo em troca de fidelizacdo do cliente. A troca € descrita como o processo que
cria valor, ou seja, a troca deixa ambas as partes melhor do que antes da propria troca
(KOTLER, 2006).

Para Kotler (20006, p. 32), “Marketing € um processo social e administrativo pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e o que desejam através da criagdo e
troca de produtos de valor com outras pessoas’. Ainda, segundo Kotler (2006), os
consumidores formam valor em suas mentes e fazem a escolha dos produtos e servicos.

O Marketing de Servicos deve trabalhar os aspectos relacionados com as
questdes de diferenciacdo do que é ofertado e a qualidade deste servigo a ser prestado, a
fim de atender e até superar as expectativas dos seus clientes. Geralmente o cliente
satisfeito repete a compra e ainda comenta sobre o ocorrido com outras pessoas.

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), alguns fatores que sdao determinantes
com relacdo a qualidade dos servicos percebidos pelos clientes sdo: acesso facilitado,
competéncia dos funciondrios, cortesia, credibilidade da empresa, receptividade as suas
solicitagdes.

O Marketing Bancério cada vez mais se preocupa com estes fatores para que
possa atender satisfatoriamente as expectativas de seus clientes e nao perdé-los para os
concorrentes.

De acordo com Kotler (2006), a chave € atingir ou superar as expectativas de
qualidade de servico que os clientes desejam, e essas expectativas sdo formadas da
seguinte maneira:

* Comunicagao externa: o que € comunicado pela organizagao;
* Comunicagao boca-a-boca: o que falam sobre a organizagao;
» Experiéncias passadas: as experiéncias vividas pelos clientes;

* Necessidades pessoais: as relacionadas com suas exigéncias pessoais.

Uma vez que este trabalho relaciona-se com servi¢o bancdrio e o éxito das suas
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acOes sdo baseadas no relacionamento com seus clientes, o proximo tépico trata de

Marketing de Relacionamento.

2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Gordon (1998), marketing de relacionamento pode ser definido como o
processo continuo de criagdo e compartilhamento de valores com clientes que a empresa
escolhe para atender e este autor ainda diz que essa € uma interagdo continua entre
comprador e vendedor.

A preocupagdo com o relacionamento eleva a satisfacdo dos clientes e,
provavelmente, aumenta a fidelizacdo, mesmo que isso ndo garanta vantagem
competitiva para a empresa (GORDON, 1998). Mas, quando as empresas obtém
aumento nos seus ganhos com os mesmos clientes, isso se torna vantagem competitiva.
Atualmente, cada vez mais empresas, sobretudo as institui¢des financeiras, estdo
desenvolvendo programas de fidelidade e retencdo de clientes, buscando estreitar os
vinculos através do atendimento diferenciado.

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 € provocado por uma falha empresarial.

* A empresa deve perguntar-se constantemente o que pode ser feito para facilitar
e melhorar a vida de seus clientes.

O relacionamento entre a empresa e o cliente deve ser semelhante a como ocorre
entre duas pessoas, onde ambas devem sentirem-se atraidas e dispostas a estabelecer um
relacionamento entre si, segundo Madruga (2004).

Ja foi verificado em tépicos anteriores o que o cliente busca em uma empresa,
mas e do ponto de vista da organizacdo, esta espera que o cliente lhe proporcione
rentabilidade. Dizem alguns estudiosos que € mais facil e mais barato manter um cliente

do que conquistar um novo.

Madruga (2004) diz que para um adequado relacionamento com o cliente, a

organizacdo deve levar em consideracdo o seguinte:
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* S6 € possivel relacionar-se bem com os clientes se o relacionamento da
organizagdo com os demais acionistas for igualmente satisfatorio;

* O relacionamento com o cliente ndo deve ser um programa de curto prazo e
sim fazer parte da cultura da organizacao;

* As agdes de marketing de relacionamento levam tempo para trazer resultados,
entdo o retorno sera de longo prazo.

O relacionamento entre a empresa e o cliente concretiza-se pelo funciondrio que
atende o cliente e faz 0 negécio em nome da organizacao. Sendo assim, os funcionarios
devem estar preparados e treinados para transmitir confiabilidade e seguranca.

O Marketing de Relacionamento deve ser construido em um projeto de longo
prazo e a estratégia deve ser direcionada para o estreitamento dos lagos entre a empresa
e o cliente. Dentro deste contexto, pode-se encontrar algumas ferramentas importantes,
dentre elas o uso do contato telefonico com o cliente quando ndo ha a possibilidade

deste contato ser presencial, e sendo este o objeto de estudo deste estudo.

2.4.1 Telemarketing

Segundo Pope (1989), o telemarketing propde um sistema para aumentar
extraordinariamente a produtividade das vendas e da interpenetracdo de marketing.

Com relagdo aos custos, o uso de telemarketing reduz consideravelmente os
valores despendidos se comparados com visitas a clientes.

O objetivo da maioria dos programas de telemarketing é o estabelecimento de
relagcdes duradouras com os clientes e o resultado é conservar este cliente para que seja
a fonte de muitas vendas (POPE, 1989).

Ainda conforme este autor é necessdrio capacitar os representantes de
telemarketing, visto que o objetivo dos contatos telefonicos € substituir, com a maior
eficdcia possivel, a presenca fisica de um vendedor. E os elementos que formam esta
capacitacdo sao:

e HABILIDADES: Devem ser desenvolvidas as habilidades de saber escutar;
falar somente o necessdrio; pensar como o cliente; perguntar, solicitando
esclarecimentos sobre a situacao; concentrar-se; escutar as idéias, ndo as palavras.

* ATITUDES: Compreender que a funcdo de telemarketing complementa o
esfor¢o das vendas; o profissional de telemarketing precisa sentir-se um profissional e

devera receber todas as ferramentas necessarias para cumprir seu trabalho; deve prestar
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contas dos resultados e sucessos; procurar manter uma atmosfera positiva; enfrentar de
modo positivo os problemas e dificuldades.

« APRENDIZAGEM: E necessério que o operador de telemarketing receba todas
as orientagdes possiveis antes de iniciar os trabalhos, pois nao se pode correr o risco de
fracassar diante de um cliente em potencial.

« EXPERIENCIA: Como nem todos os treinados terdo éxito com o telefone,
deve-se avaliar alguns indicadores bdsicos relacionados com a experiéncia em
telemarketing.

Na experiéncia adquirida deve-se verificar se os operadores sao bem ouvidos
pelos clientes; se estdo produzindo resultados; como estes operadores sdo vistos pelos
demais dentro da empresa.

A atuacdo do operador de telemarketing depende de um planejamento, onde os
objetivos devem estar claramente definidos e os perfis dos clientes devem ser
conhecidos (POPE, 1989).

Outra ferramenta importante utilizada no Marketing de Relacionamento e de

grande utilidade no setor bancério € o CRM (Customer Relationship Management).

2.4.2 CRM- Customer Relationship Management

Segundo Madruga (2004), CRM (Customer Relationship Management) ou
“geréncia de relacionamento com o consumidor” € um conjunto de estratégias
fundamentadas no marketing de relacionamento aplicadas nas organizagdes com o
suporte das tecnologias de informagdo e comunicacao.

O CRM envolve todas as dreas da organizacao, onde o papel da tecnologia € :

* Capturar os dados do cliente existentes na organizagao;

* Consolidar os dados capturados interna e externamente em um banco de dados
central;

e Analisar os dados consolidados;

* Distribuir os resultados dessa andlise aos vdrios pontos de contato com o
cliente;

Utilizar essa informacdo ao interagir com o cliente por qualquer ponto de
contato deste com a organizagdo (exemplo: pelo atendimento telefonico, internet, caixa

eletronico, atendimento pessoal na agéncia).
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Ainda segundo Madruga (2004) para que a ferramenta seja eficiente deve possui
os dados confidveis e completos e 0 maximo de registros possiveis de:

* Dados basicos do cliente;

* Observagdes e experiéncias colhidas no atendimento;

* Informacdes relativas as transagdes realizadas com o cliente;

* Consultas efetuadas pelos clientes;

* Reclamacgdes e elogios recebidos;

* Informagdes prestadas pelos clientes sobre o que estdo comprando dos
concorrentes e com que frequéncia;

A utilizacdo destas ferramentas possibilitam que o contato telefonico efetuado
pelas Mesas de Crédito tenham grande aceitagcdo pelos clientes e com isso promovam o

crescimento no crédito e com isso os retornos financeiros esperados para a institui¢ao.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Dentro deste tépico serdo descritos o método utilizado neste estudo, bem como

os instrumentos que serdo utilizados na coleta de dados para posterior andlise.

3.1 METODO ESCOLHIDO

Nesta pesquisa, foi utilizada uma abordagem qualitativa, que, segundo Motta
(2002) serve como primeiro passo para o estudo de um fendmeno de satisfacao sobre o
qual ainda ndo tem idéias bem definidas ou sobre a qual falta orientagdo quanto ao
préprio rumo do esforco de mensuragao que se pretende desenvolver. Este método foi
escolhido por possibilitar uma anélise de carater descritivo, onde € possivel verificar o
significado que os entrevistados ddo ao tema proposto. As entrevistas buscaram a
opinido dos funciondrios da Agéncia XYZ do Banco Beta e dos clientes sobre a atuagdo
da Mesa de Crédito e neste caso as respostas foram bem pessoais, permitindo tracar

parametros que orientassem o resultado do estudo.

3.2. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Foram realizadas entrevistas, utilizando dois tipos de roteiros semi-estruturados
e com uma abordagem direta, ou seja, quando os objetivos do projeto ou sdo revelados
pelo pesquisador ou sdo 6bvios pela propria natureza da entrevista (MALHOTRA,
2001). As ditas entrevistas aconteceram da seguinte forma:

* Entrevistas conforme roteiro apresentado no APENDICE B com 16
funciondrios que atendem clientes pessoa fisica na agéncia
XYZ que atuam ou ndo na Mesa de Crédito;

« Entrevistas conforme roteiro apresentado no APENDICE A com clientes para
verificar o grau de aceitacdo das ofertas de linhas de crédito por telefone. Foram
selecionados aleatoriamente 10 clientes de uma das listas que sdo utilizadas pela Mesa
de Crédito para ofertar linhas de empréstimos relacionadas ao recebimento de saldrio no

Banco Beta.
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A técnica utilizada foi a entrevista em profundidade, que se caracteriza por ser
direta e pessoal, onde um unico respondente € entrevistado, e o entrevistador tenta
descobrir motivacdes, crencas e atitudes e sensacdes subjacentes sobre um tdpico

(MALHOTRA, 2001).

3.3 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

As entrevistas com os funciondrios da Mesa de Crédito e com os demais
funciondarios que ndo atuam nesta forma de oferta ativa foram realizadas
presencialmente na agéncia, enquanto que a entrevista com os clientes foi feita por

telefone.

3.4. ANALISE DOS DADOS

Os resultados da aplicacdo dos roteiros de entrevistas foram analisados
separadamente, tentando tragar paralelos que identificassem o objetivo da pesquisa. Na
entrevista realizada com os clientes, foi analisado o grau de satisfacdo e se apds o
contato telefonico a oferta de crédito foi aceita; no roteiro de entrevistas realizado com
os funciondrios foi analisada a percepgao sobre a efetividade da Mesa de Crédito.

A andlise de conteudo foi realizada com parte do processo proposto por Bardin
(2010), que se baseia em operagdes de desmembramento do texto em unidades, ou seja,
tentando descobrir os diferentes nicleos de sentido que constituem a comunicagao,

realizando o seu reagrupamento em classes ou categorias.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados mostrados a seguir sao frutos da anélise das entrevistas aplicadas a

clientes do Banco Beta (APENDICE A) e das entrevistas aplicadas aos funcionarios da
Agéncia XYZ do Banco Beta (APENDICE B), durante o més de outubro de 2010.
O Banco Beta é um banco publico com mais de quatro mil agéncias espalhadas pelo
Brasil e pelo exterior. A Agéncia XYZ situa-se na regidao metropolitana de Porto Alegre
(RS), possuindo mais de 10 mil clientes separados nos segmentos de Pessoa Fisica e
Pessoa Juridica.

Foram contatados 10 clientes por meio telefonico, selecionados aleatoriamente

de uma das listas utilizadas pelos funciondrios que atuam na Mesa de Crédito, sendo
que 2 ndo quiseram responder aos questionamentos.
Quanto aos funciondrios, foram aplicadas entrevistas pessoais a 16 dos 18 funciondrios
que atuam no atendimento a pessoa fisica, tanto no ambito gerencial quanto operacional.
Os dois funciondrios faltantes encontravam-se de férias. Cabe salientar que no quadro
funcional da referida agéncia, encontram-se 45 funciondrios, mas como alguns atuam
como caixas, suporte operacional e atendimento a empresas, estes ndo foram
considerados como foco da pesquisa em questao.

A andlise dos dados se deu em duas etapas, onde primeiro verificou-se a visao

dos funciondrios, e a seguir, a etapa de andlise dos clientes.

4.1 OS FUNCIONARIOS RESPONDENTES

Para realizar as entrevistas, foram contatados no local de trabalho os 16
funciondrios escolhidos por atuarem no atendimento a clientes pessoa fisica da agéncia
XYZ. As entrevistas foram realizadas no local, ap6s o atendimento ao publico, mas
durante a jornada de trabalho, salientando que os funciondrios que sdo do nivel
operacional trabalham 6 hs por dia, enquanto que os gerentes trabalham 8 hs por dia.

No Quadro 1, estdo descritos respectivamente, o tempo que os respondentes trabalham
na institui¢ao, objeto deste estudo e o tempo que os mesmos fazem parte do quadro

funcional da agéncia em questao.
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Tempo de Tempo de

Banco Beta | Agéncia XYZ
Funcionario 1 7 anos 7 anos
Funcionario 2 27 anos 14 anos
Funcionario 3 10 anos 10 anos
Funcionario 4 10 anos 2 anos
Funcionario 5 17 anos 16 anos
Funcionario 6 9 anos 2 anos
Funcionario 7 17 anos 15 anos
Funcionario 8 15 anos 3 anos
Funcionario 9 3 anos 2 anos
Funcionario 10 |2 anos 2 anos
Funcionario 11 |3 anos 1 ano
Funcionario 12 |9 anos 4 anos
Funcionario 13 |3 anos 2 anos
Funcionario 14 |10 anos 2 anos
Funcionario 15 |5 anos 3 anos
Funcionario 16 |3 anos 2 anos

Quadro 4 - Tempos de banco e agéncia

Fonte: Elaborado pela autora

Pode-se verificar que o tempo de atuacao dos funciondrios no Banco Beta é em
média de 2 a 10 anos, refletindo que estes t€ém relativamente pouco tempo de empresa, e
o tempo de permanéncia na Agéncia XYZ € ainda menor, uma vez que este tempo esta
em torno de 2 a 3 anos na maioria dos casos. Cabe ressaltar que dos entrevistados com
mais de 10 anos, somente uma funciondria possui 27 anos de banco, os demais tem de

15 a 17 anos.

4.2 ATUACAO NA MESA DE CREDITO

Observou-se que quase todos os funciondrios entrevistados ja haviam
participado de Mesas de Crédito e este fato serd de grande importancia nas andlises
deste estudo, uma vez que terdo conhecimento sobre o assunto tratado. Somente uma

funciondria entrevistada (FUNCIONARIO 13) nunca havia participado da experiéncia
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da mesa e esta deixou claro que nao gostaria de fazé-lo. Perguntou-se se os funcionarios
j4 haviam trabalhado alguma vez na Mesa de Crédito, e obteve-se as seguintes

respostas:

Nao, nunca, e nem quero. Nao tenho perfil prd isso. Acho que ndo aguentaria
passar o dia todo telefonando e ainda vendendo. N&o coisa pra mim.
(FUNCIONARIO 13)

Eu ja trabalhei na Mesa aqui na agéncia e na minha agéncia anterior, mas 14
era diferente, a gente s6 ligava quando precisava muito aumentar o crédito.
Aqui e Mesa estd sempre atuando. (FUNCIONARIO 9)

Sim, eu trabalho atualmente na Mesa e posso dizer que mais da metade do
meu tempo no Banco Beta foi na Mesa de Crédito. Eu gosto do que faco.
(FUNCIONARIO 10)

4.3. ESTRUTURA DA MESA DE CREDITO

Dos funciondrios entrevistados, a maioria acredita que a estrutura da Mesa de
Crédito deva ser mantida na agéncia XYZ para que as metas possam ser atingidas, e
poucos funciondrios entrevistados acham que a mesa é desnecessdria. A andlise deste
tépico serd feita pelo agrupamento de freqiiéncia de palavras, conforme Bardin (2010).
Alguns dos funciondrios que responderam que a Mesa de Crédito deveria ser mantida
citaram a questdo de que como o trabalho é focado ou direcionado, produz resultados

satisfatorios.

Sim, deve ser mantida, pois no dia a dia o volume de atividades é muito
grande e ndo permite que se tenha foco s6 no crédito. (FUNCIONARIO 1)

Com certeza, porque o trabalho da mesa é direcionado. (FUNCIONARIO 3)

Sim, pois nosso atendimento ndo permite que se mantenha somente este foco,
mas na minha opinifio a mesa deveria ter outras atribui¢des também, como
prospeccao de novos clientes. (FUNCIONARIO 4)

Com certeza, porque o trabalho é focado s6 no crédito. (FUNCIONARIO 6)

Sim, pois o atendimento é focado. E melhor do que ofertar no meio do
atendimento. (FUNCIONARIO 5)

Tenho plena convic¢do de que a Mesa deva ser mantida por que o trabalho 14
é bem direcionado, muito focado sé6 no crédito. Nossas atividades diarias ndo
permitem que fagamos isso o dia todo. A Mesa deve permanecer.
(FUNCIONARIO 8)
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A divulgacdo das linhas disponiveis e as informacdes que sdo passadas aos

clientes também foram pontos julgados importantes pelos entrevistados.

Sim, pois mesmo que o cliente ndo contrate na hora, os resultados vém da
divulgacio das linhas e das taxas e isso incentiva o cliente a adquirir em
outra ocasido. (FUNCIONARIO 2)

Sim, com certeza, e o grande diferencial € conseguir informar ao cliente
antes dele pensar em adquirir algo. E criar uma necessidade para ele.
(FUNCIONARIO 10)

Sim deve ser mantida, porque o mais importante € informar o cliente sobre
todas as linhas de empréstimo que ele podera fazer. (FUNCIONARIO 7)

Outro ponto apontado pelos funciondrios que acham importante manter a Mesa
de Crédito atuante na agéncia XYZ relaciona-se com o fato do servico prestado aos
clientes ser mais personalizado e isso pode ser considerado um grande diferencial.

Também foi citado como eficiente por um dos respondentes.
Sim porque possibilita um atendimento mais 4gil e personalizado para os

clientes. (FUNCIONARIO 9)

Sim, pois se o cliente ficar esperando quase uma hora no atendimento, nao
vai nem querer ouvir falar em empréstimo. Na mesa o atendimento é
personalizado. (FUNCIONARIO 11)

Sim, pois os niimeros comprovam que a mesa ¢ muito eficiente.
(FUNCIONARIO 15)

Dos funciondrios que acreditam ser dispensdvel a atuacdo da Mesa de Crédito na
agéncia em questdo, o que foi alegado é que, atualmente, existem outras formas também

eficientes e que os clientes da agéncia ja estariam saturados destas ligagcdes.

Hoje eu acho que nio ha mais necessidade. (FUNCIONARIO 12)
Nao, pois eu acho que os nossos clientes ja estdo muito saturados com as
ligacdes. As vezes o mesmo cliente recebe trés ou quatro ligacdes sobre o

mesmo assunto. (FUNCIONARIO 13)

Nao deveria ser mantida, pois quem deve fazer estas ofertas sdo os funciona-
rios do atendimento e os gerentes. (FUNCIONARIO 14)

Nio acho que seja necessdria. (FUNCIONARIO 16)
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Ao indagar sobre o nimero ideal de funciondrios a integrar atualmente a Mesa
de Crédito da agéncia XYZ, obteve-se respostas de que seriam necessarios, em média,
de dois a quatro funciondrios, e alguns entrevistados relataram a importancia de sempre
haver alguém do segmento gerencial no grupo e que mais funciondrios deslocados
deixariam outros setores prejudicados e, também, o excesso de funciondrios poderia

ocasionar duplicidades de ligacdes para um mesmo cliente.

Deve ter um ntiimero reduzido, no maximo trés funciondrios, pois mais que
isso desfalca outros setores e muitos acabam trabalhando com a mesma lista
de clientes. (FUNCIONARIO 2)

Trés € um nimero bom, pois mais do que isso se corre o risco de ligar duas
vezes para o mesmo cliente. (FUNCIONARIO 4)

De dois a trés. Muita gente ndo tem material para trabalhar.
(FUNCIONARIO 11)

Poderia ser uns trés, mas um deve ser gerente. (FUNCIONARIO 16)

Algumas respostas foram bem extremistas, confirmando a questdo de falta de

pessoal no atendimento presencial dos clientes que comparecem na agéncia.

S6 um funciondrio j4 € suficiente, mais que isso vai faltar em alguma ponta.
(FUNCIONARIO 14)

Olha! Pode ser até dez pessoas, desde que ndo falte gente em nenhum outro
setor, mas isso € impossivel. (FUNCIONARIO 15)

Atualmente, a Mesa de Crédito conta com dois funciondrios operacionais que
estdo atuando fixos por 6 horas didrias e um gerente de contas pessoa fisica que €
alocado sob forma de rodizio. A agéncia possui seis gerentes de pessoa fisica, e estes
compdem a mesa um de cada vez. Quando foi instituida em 2008, contava com quatro
funciondrios operacionais mais dois gerentes de contas alocados no setor, todos de
forma fixa, sendo que dois assistentes dos gerentes é quem faziam o atendimento das

suas carteiras de clientes.
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4.4 TECNICAS DE TELEMARKETING

A atuacdo da Mesa de Crédito da Agéncia XYZ consiste na oferta ativa de linhas
de crédito para clientes pessoa fisica por meio telefénico. Conforme se verificou no
embasamento tedrico deste estudo, uma das técnicas utilizadas no Marketing de
Relacionamento com os clientes compreende o Telemarketing, e segundo Pope (1989),
€ necessdrio capacitar os operadores desenvolvendo habilidades. Na questdo 8 do
APENDICE B, os respondentes expressaram quais destas habilidades seriam
necessdrias para atuacdo na Mesa de Crédito.

Um grande nimero de respondentes citou a abordagem inicial como qualifica¢ao

necessdria para promover vendas por telefone.

Deve ter conhecimentos sobre formas de abordagem inicial.
(FUNCIONARIO 2)

E necessdrio saber técnicas de abordagem. (FUNCIONARIO 4)
Técnicas para abordagem inicial. (FUNCIONARIO 5)

Saber abordagem para “quebrar o gelo” e cativar o cliente, e assim descobrir
o que seria uma oferta bem aceita. (FUNCIONARIO 6)

O principal é a abordagem e a oferta e isso precisa ser trabalhado.
(FUNCIONARIO 8)

Deve conciliar técnicas de abordagem e conhecimento dos produtos e do
mercado. Deve estar atento aos concorrentes, saber quais as taxas aplicadas
para poder argumentar. (FUNCIONARIO 11)

Deve ter conhecimento de técnicas de abordagem para “quebrar o gelo” antes
de entrar nos negécios. (FUNCIONARIO 15)

Também se obteve respostas relacionadas com conhecimentos dos produtos a

serem ofertados e técnicas de vendas.

Ter boa oratdria, ser forte em negociagdo e ter conhecimento dos produtos
para ofertar o que o cliente espera. (FUNCIONARIO 3)

E necessdrio fazer curso de atendimento telefénico e de venda
(FUNCIONARIO 9)

Para atuar na Mesa o funciondrio deve saber técnicas para o fechamento das
vendas, como ligar e deve se preparar conhecendo os produtos e estudar o
cliente. Depende muito do perfil. (FUNCIONARIO 10)
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E necessdrio fazer uma preparagio bem direcionada. Deve conhecer os
produtos e saber abordar. (FUNCIONARIO 13)

Os entrevistados (FUNCIONARIO 7) e (FUNCIONARIO 14) comentaram
sobre o fato de ndo se ter o contato pessoal com o cliente, ressaltando, assim, a

habilidade de perceber os sinais.

Deve ter conhecimento e habilidades para vendas em primeiro lugar.
Também deve conseguir perceber o que o cliente estd esperando e isso nao é
facil por telefone. Nao d4 prd ver a reagcdo do cliente, pois ele ndo esta frente
a frente conosco. (FUNCIONARIO 7)

Sdo necessdrias técnicas para perceber os sinais que o cliente passa, eu acho
mais facil pessoalmente. E muito dificil quando néo se enxerga quem estd do
outro lado. (FUNCIONARIO 14)

Somente alguns funciondrios acreditam que nao sao necessarios conhecimentos

e habilidades em telemarketing para a atuacao na Mesa de Crédito.

Nao € necessdria nenhuma técnica, desde que a pessoa saiba falar bem ao
telefone. (FUNCIONARIO 1)

Nao acho que € necessdria nenhuma técnica. (FUNCIONARIO 12)

Nio é necessdrio. (FUNCIONARIO 16)

4.5 ACEITACAO PELOS CLIENTES

Referente a questdo 9 do APENDICE B, quase todos os funciondrios acreditam
que os clientes aceitam bem o contato, mas ndo sdo todos que contratam em um
primeiro momento. Alguns respondentes acreditam que hd diferenca na receptividade
dos clientes quando a ligacdo ¢ feita por um funciondrio da agéncia e que as ligacdes da
Central do Banco Beta ndo tem muito efeito. Segundo os entrevistados, hd clientes que
ficam desconfiados e acabam indo até a agéncia, e poucos ndo querem nem saber da

oferta.

A maioria é bem receptiva ao ouvir quando identifica que é um funcionario
da agéncia. (FUNCIONARIO 1)

A maioria aceita bem, alguns sdo desconfiados e outros ndo querem nem
ouvir falar. (FUNCIONARIO 3)
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Quando ¢ feito pelo funciondrio € diferente de quando € feito pela central.
(FUNCIONARIO 4)

Depende, uns ficam desconfiados, mas os que ji contrataram por telefone ja
fazem o empréstimo na hora. (FUNCIONARIO 5)

A aceitacdo € boa, s6 alguns ficam chateados com ligacdes em duplicidade.
(FUNCIONARIO 8)

Alguns sdo bem resistentes, mas outros aceitam bem. (FUNCIONARIO 12)
Tem alguns que desconfiam, alguns preferem vir ao banco e outros se
incomodam com a ligagdo. (FUNCIONARIO 13)

No geral as pessoas recebem bem, mas acho que outras abordagens teriam o
mesmo efeito, como mala direta, por exemplo. (FUNCIONARIO 14)

Os clientes recebem bem e alguns inclusive ndo sabiam que tinham linhas de
empréstimo disponiveis e ficam surpresos com as taxas de juros baixas. A
rejeicdo é muito baixa. (FUNCIONARIO 15)

Com relacdo as metas estipuladas para o crescimento de Crédito para clientes

Pessoa Fisica na agéncia XYZ, todos os funciondrios entrevistados consideram elevadas

demais e de dificil atingimento. Durante as entrevistas, pode-se notar que somente

alguns dos funciondrios do segmento gerencial e os dois funciondrios que compdem a

mesa atualmente sabiam dos valores aproximados das metas estipuladas, sendo que

somente dois informaram o valor com certeza.

Alguns

As metas? Sei que sdo muito altas. Nao faco idéia de quanto jd foi  feito
nem quanto falta. (FUNCIONARIO 1)

Sei que falta bastante, mas ndo sei o valor exato. (FUNCIONARIO 3).

Tenho uma vaga idéia, mas sei que € bem alta. O percentual atingido eu ndo
sei ndo. (FUNCIONARIO 12)

entrevistados souberam aproximar os resultados, demonstrando

conhecimento das metas e preocupacao em buscar estes resultados.
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A meta de crédito pessoa fisica? Sei sim, € para a agéncia crescer 38 milhdes
até o final do ano e para atingir o que falta devemos fazer 1 milhdo por més.
O percentual atingido estd em 88%, mas vai ser dificil chegar nos 100%.
(FUNCIONARIO 10)

Sei que estd faltando 2 milhdes para atingir a meta e tem uns 80%
atingidos.(FUNCIONARIO 5)

A meta a ser atingida € de 38 milhdes até o final do ano. N6s estamos
devendo ainda uns 2 milhdes e o percentual j4 atingido € de 87,8%.
(FUNCIONARIO 7)

Tiveram entrevistados que responderam sobre este questionamento com certa

frustracdo e receio.

E quase inatingivel o que o banco quer, os niimeros sio um absurdo
(FUNCIONARIO 14)

A meta € bastante audaciosa e eu digo que acho muito dificil que a gente
consiga atingi-la. (ENTREVISTADO 4)

Em resposta as questdes 4 ¢ 5 do APENDICE B, pode-se verificar que os
funciondrios tem pouco conhecimento com relacdo as metas estipuladas para a agéncia,
onde somente alguns dos funciondrios souberam responder com certeza os valores e
percentuais ja atingidos, que na ocasido era de aproximadamente 87%. Todos relataram
que as informagdes lhes sdo repassadas nas reunides gerais, que ocorrem uma vez por
més, para todos os funciondrios e nas reunides no nivel de geréncia, uma vez por
semana € ainda em um sistema disponivel na Intranet que informa os valores
atualizados. O que foi alegado quanto ao desconhecimento preciso dos nimeros em
questao seria o fato de que, devido as liquidagdes de operacdes, os valores estavam
sempre se alterando.

Um dos entrevistados (FUNCIONARIO 10), que atualmente é o responsivel pelo
monitoramento dos nimeros da Mesa de Crédito, informou que aproximadamente
85% do que é contratado em empréstimos para pessoa fisica na Agéncia XYZ é

resultado dos contatos telefonicos.

O cliente pode nio contratar o empréstimo na hora da liga¢do, mas acaba
vindo até a agéncia ou fazendo num dos canais de auto- atendimento.
(ENTREVISTADO 10)
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4.7 OS CONCORRENTES

Com relag@o a concorréncia, acredita-se que o Banco Beta e seus funciondrios
devam buscar maiores informagdes sobre como realmente ocorre a oferta de crédito
para os clientes que possuem conta corrente nestas instituicdes, a fim de buscar
diferenciagdes nos servigos.

Todos os entrevistados relataram desconhecer este tipo de servico nos
concorrentes. Foram citadas malas diretas para oferta de empréstimos e ligacdes

somente para ofertar cartdes de crédito.

S6 ligagdes para oferta de cartdo de crédito e correspondéncias para oferta de
empréstimos pré-aprovados. (FUNCIONARIO 2)

Ligacdo s6 para oferecer cartio. (FUNCIONARIO 10)

Oferta de cré/dito por telefone, nunca ouvi falar. S6 mala-direta.
(FUNCIONARIO 11)

Nio sei, nﬁo.} Mas também ndo sou cliente de nenhum outro banco para saber.
(FUNCIONARIO 16)

4.8 SUGESTOES

Como algumas sugestdes para mudancas na Mesa de Crédito, as opinides
refletem claramente os problemas enfrentados atualmente, que estdo ligados

principalmente a falta de perfil dos funcionarios que sdo designados para atuar na mesa.

Verificar o perfil dos funciondrios que atuam na Mesa e depois qualifica-los.
Deixar no telefone alguém que ndo gosta ou ndo sabe atuar ndo funciona.
(FUNCIONARIO 14)

Retirar o quadro que demonstra as contratagdes individuais, pois quem atua é
o grupo. (FUNCIONARIO 15)

Definir melhor o nimero de pessoas e ter mais objetividade e foco.
(FUNCIONARIO 13)

Colocar na Mesa somente quem gosta de vender por telefone, sendo néo ha
produtividade. (FUNCIONARIO3)
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Outro problema bastante enfrentado pelos componentes da mesa estd
relacionado com o cadastro dos clientes, confirmando o tépico citado no referencial
tedrico sobre CRM, onde segundo Madruga (2004), para que a ferramenta seja confidvel
deve possuir todos os registros dos clientes que se relacionam com dados pessoais,

contatos telefonicos e informagdes sobre ligacdes ja efetuadas e produtos ofertados.

Cada componente deveria trabalhar com um publico diferente.
(FUNCIONARIO 1)

Trabalhar o cliente na integralidade. Nao ofertar somente crédito, pois
existem outros produtos que o cliente pode se interessar, como seguros,
previdéncia,..(FUNCIONARIO 2)

Nao fazer mais atendimento presencial e um dos funciondrios deveria sair
para fazer visitas e buscar novos mercados. (FUNCIONARIO 4)

O material para trabalhar, as listas, sdo muito repetitivas. Um mesmo cliente
aparece em vdrias listas e fatalmente recebe vdrias ligacdes.
(FUNCIONARIO 11)

Deve-se arrumar uma forma de atualizar o cadastro dos clientes, pois muitos
telefones estdo errados. (FUNCIONARIO 7)

Devem-se buscar novos clientes para trabalhar, pois sdo sempre 0s mesmos.
(FUNCIONARIO 8)

Apés escutar as sugestdes, pode-se analisar que, segundo os respondentes, o
material utilizado para contatar os clientes estd se esgotando, sendo necessario buscar

novas frentes para conseguir atingir as metas estipuladas pelo Banco.

4.9 OS CLIENTES RESPONDENTES

Os clientes foram escolhidos aleatoriamente de uma das listas utilizadas pela
Mesa de Crédito. As entrevistas foram realizadas por meio telefénico, conforme o
roteiro constante no APENDICE A. A realizacdo da mesma ocorreu apés a conclusio
das entrevistas com os funciondrios, onde pode-se tragar paralelos identificando se as
percepcoes dos clientes refletem as impressoes relatadas por estes funcionérios.

No Quadro 2, serd apresentado o perfil dos 8 clientes que concordaram em

participar deste estudo, bem como o tempo que possuem conta corrente no Banco Beta.
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Tempo
Sexo |Idade Escolaridade |Renda de conta
Cliente 1 |fem 38 anos |ensino médio |até R$ 1500,00 5 anos
Cliente 2 | mas 42 anos |ensino médio |até R$ 1500,00 3 anos

Cliente 3 |mas |31 anos |superior até R$ 3000,00 8 anos

Cliente 4 |fem 28 anos | superior até R$ 3000,00 2 anos
mais de R$

Cliente 5 |mas 55 anos | superior 3001,00 11 anos

Cliente 6 |fem 40 anos |superior até R$ 3000,00 3 anos

Cliente 7 | mas 60 anos |ensino fund. |até R$ 1500,00 6 anos
Cliente 8 |fem 35 anos |ensino médio |até R$ 3000,00 4 anos

Quadro 5 - Perfil dos Clientes
Fonte: Elaborado pela Autora

A lista escolhida para os contatos foi obtida com base em clientes que recebem
salario ou aposentadoria em conta corrente € ndao possuem impedimentos para
contratacOes de linhas de crédito. O foco desta lista seria a oferta de linha de
empréstimo com taxas reduzidas devido ao recebimento de folha de pagamento em
conta corrente. Foram efetuados 14 telefonemas, e destes somente 10 atenderam as
ligacdes, sendo que 2 clientes ndo quiseram participar da pesquisa. Dos 4 telefonemas
sem sucesso, 2 ndo pertenciam ao cliente, 1 ndo atendeu as ligagdes (foram trés
tentativas em dias e hordrios diferentes) e 1 telefone ndo existia nos registros da
empresa de telefonia. Este fato confirma a dificuldade apresentada pelos funciondrios

com relagdo as listas disponibilizadas.

Segundo Madruga (2004), para que a ferramenta de CRM seja eficiente, deve
conter dados confidveis, e pode-se avaliar que o Banco Beta ndo estd conseguindo

atualizar estes dados no cadastro dos seus clientes.
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4.10 AS LIGACOES TELEFONICAS

Como resultado das entrevistas, verificou-se que todos os respondentes ja
receberam mais de uma ligacdo telefonica para a oferta de crédito. Alguns receberam
vérias ligacdes, novamente confirmando o que foi apresentado pelos funciondrios com

relacdo as listas contendo sempre os mesmos clientes.

Ligacdes, sim, umas cinco vezes. Algumas da central e outras de funciondrio.
(CLIENTE 1)

Ja recebi quatro ligagdes, uma de uma central do Banco e as outras trés de
funciondrios da agéncia, mas ndo me importei porque me ofereceram o
empréstimo de formas diferentes. Eu gostei mais quando foi minha Gerente
que ligou, porque ela eu conheco. (CLIENTE 3)

Recebi, sim. Duas de funciondrios da agéncia. (CLIENTE 5)

Eu recebi trés ligacdes de funciondrios da agéncia, e duas delas me
ofereceram exatamente a mesma coisa. (CLIENTE 8)

Ao perguntar se haviam gostado de receber as ligacdes e porque, todos os
respondentes afirmaram que gostaram dos contatos e a maioria falou que as informacoes

sobre as linhas de empréstimos disponiveis foram importantes para uma ocasido futura.

Gostei de receber todas as liga¢des. Cada uma me informava algo novo,
como, por exemplo, que o banco trabalha com financiamento de veiculos, e
outra vez que eu podia parcelar o meu limite de cheque especial.
(CLIENTE 1)

Eu gostei. Nao fiz nenhum empréstimo na hora, mas lembro que umas duas
semanas depois precisei, entdo fiz pela internet. (CLIENTE 4)

Gostei sim, e inclusive na primeira vez ja troquei os juros que estava pagando
do meu cartdo de crédito por taxas mais baixas. (CLIENTE 6)

4.11 CONTRATACAO DE EMPRESTIMOS

Com relacdo a contratacdo de alguma linha devido aos contatos telefénicos e
quais as necessidades financeiras nestes momentos, as respostas foram bem variadas e

uma para cada ocasido.
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J4 fiz dois empréstimos devido as ligacdes, uma vez fiz um para baixar as
taxas do meu cheque especial, este eu fiz por telefone; e outro quando troquei
de carro, desta vez fui até a agéncia. (CLIENTE 1)

Nunca contratei nenhum empréstimo, mas sei aonde irei quando precisar. A
informacao foi muito boa. (CLIENTE 2)

Contratei um empréstimo por telefone uma vez. Eu estava precisando de um
valor pré terminar uma pintura no meu apartamento e quando fiquei sabendo
das taxas e que descontaria do meu contra cheque, ndo pensei duas vezes.
(CLIENTE 3)

S6 fiz um de valor pequeno, pois tive uma emergéncia. Mas se ndo fosse a
ligagdo talvez nem pensasse em fazé-lo. (CLIENTE 4)

Sou militar, entdo fiz um empréstimo de R$ 10 mil descontado da minha
folha de pagamento e troquei meu carro. (CLIENTE 5)

O funciondrio me informou que eu trocaria taxas bem mais altas do meu
cartdo, entdo autorizei por telefone mesmo. Depois fiz outro apds outra
ligacdo. (CLIENTE 6)

Eu precisei ajudar meu filho que estava passando necessidades, entdo este
empréstimo que fiz veio a calhar. (CLIENTE 7)

Nao precisei ainda. (CLIENTE 8)

Ao analisar as respostas, verifica-se que somente dois clientes nao contrataram
nenhum tipo de empréstimo, o que comprova a relevancia dos contatos telefonicos para
abranger todos os clientes e cumprir as metas estipuladas.

Na questio 6 do APENDICE A, a pergunta foi se o cliente ficou satisfeito com a
informacdo recebida e a questio 9 indaga sobre o conhecimento do funciondrio para
ofertar a referida linha de crédito. Todos informaram que ficaram satisfeitos e que todas
as informagdes foram passadas, exceto o CLIENTE 4 que achou que faltaram

informacdes.

O funciondrio informou bem qual a taxa e o prazo, mas se atrapalhou quando
perguntei o total que eu iria pagar. Faltou este conhecimento para ele.
(CLIENTE 4)

Em uma das ligacdes achei o funciondrio meio atrapalhado, mas acho que
depois ele se acalmou e explicou tudo direitinho. (CLIENTE 1)

Nao faltou nenhuma informacao, o funciondrio estava bem preparado. Tudo o
que eu perguntava ele sabia responder. (CLIENTE 6)
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Perguntando aos clientes se ja haviam pensado em contratar algum empréstimo
antes do contato, e se iriam até a agéncia para buscar as informacdes necessarias,

obteve-se respostas variadas.

Ja tinha pensado em comprar um carro, mas comecei a procurar direto nas
financeiras, entdo o Banco Beta me ligou informando que fazia este tipo de
financiamento. Precisei ir na agéncia para concluir o financiamento, mas se
aquele funciondrio ndo me ligasse eu teria feito em outro lugar e pago mais
caro. (CLIENTE 1)

Pensei em fazer no outro banco que tenho conta a mais tempo e ndo iria na
agéncia para buscar informacdes. Minha vida € uma correria. (CLIENTE 2)

Se eu realmente precisasse, acho que procuraria minha agéncia, mas outro
banco ndo. Fiz o empréstimo ndo por necessidade. (CLIENTE 6)

Acho que se o funciondrio ndo me ligasse eu teria me jogado no primeiro
banco ou financeira que oferecesse. Eu estava precisando, mas nem pensei
em ir a agéncia. (CLIENTE 7)

Comprova-se neste caso a eficiéncia da Mesa de Crédito para transmitir as
informacdes corretas aos clientes. Por exemplo, se o (CLIENTE 1) nao fosse contatado
naquela ocasido, teria contratado o financiamento junto a concorréncia. Comprova-se a
importancia do contato com o cliente e, conforme Pope (1989) verifica-se a habilidade
dos integrantes da Mesa em saber ouvir o cliente e entdo oferecer realmente o que ele

necessita.

4.12 MUDANCAS

Como ultima questao, sobre mudangas na Mesa de Crédito, alguns ndo souberam
opinar, outros nao mudariam nada e dois sugeriram ndo ligar muitas vezes para o

mesmo cliente.

Mudar algo? Nao sei nem como € esta Mesa de Crédito. Sempre ligaram
dizendo que era do Banco Beta. (CLIENTE 8)

Te confesso que ndo sei o que mudar. (CLIENTE 4)

Eu nio mudaria nada. Eles estdo fazendo o papel deles que € oferecer e estao
fazendo isso de uma forma que nio incomoda ninguém. (CLIENTE 2)
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Deixaria como estd. Os funciondrios da agéncia XYZ sdo muito atenciosos e
falam que a gente pode procura-los direto quando precisar. Isso dd seguranga.
(CLIENTE 5)

A Mesa € 6tima. Quando a gente precisa eles estdo 1. (CLIENTE 7)

S6 o que eu acho que tinha que mudar € cuidar para ndo ligar tantas vezes
para a mesma pessoa. Fora isso, ta bom. (CLIENTE 1)

Nao ligar vérias vezes oferecendo a mesma coisa. Isso é meio chato.
(CLIENTE 3)

Conforme Hoffman (2001) é importante para a empresa medir os niveis de
satisfacdo dos clientes, e, conforme relatado pelos funciondrios e confirmado pelos
clientes, o excesso de ligacdes para um mesmo cliente pode transformar o que
atualmente é considerado positivo para algo incomodo.

E necessdrio que o Banco Beta recicle suas listas para que os funciondrios

consigam efetuar contatos cada vez mais proveitosos tanto para os clientes como para a

propria instituicao.
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CONSIDERACOES FINAIS

Devido ao salto econdmico verificado no pais nos ultimos anos, as diversas
institui¢des financeiras tentam promover o crescimento dos seus mercados em uma
disputa entre taxas, prazos e principalmente pelo atendimento diferenciado aos seus
clientes.

O Banco Beta optou pela utilizacao de Mesas de Crédito nas suas agéncias, onde
alguns funciondrios ofertam por telefone diversas linhas aos seus clientes.

Este estudo procurou avaliar o retorno trazido pela Mesa de Crédito da Agéncia
XYZ, no que diz respeito ao atingimento das metas tragadas, bem como a aceita¢io por
parte dos clientes.

Pode-se verificar que a Mesa de Crédito da referida agéncia € altamente
eficiente, uma vez que, segundo um dos funciondrios respondentes, contribui com
aproximadamente 85% dos valores contratados. Também se verificou que a atuagdo da
Mesa de Crédito € altamente eficaz no que diz respeito ao fornecimento de informacao,
pois os clientes entrevistados citaram que ao necessitarem de algum valor para a
aquisicdo de algum bem, ou se passarem por alguma necessidade momentanea irdo
lembrar do Banco Beta.

A percepg¢do dos funciondrios € de que a Mesa de Crédito deva ser mantida, mas
sa0 necessdrias medidas para atualizar os cadastros dos clientes e que se faz necessério
buscar novas fontes para trabalhar. A maior dificuldade encontrada pelos funcionérios
estd relacionada com a saturacdo das listas de clientes, que segundo eles sdo sempre 0s
mesmos, por isso um mesmo cliente recebe vdrias ligagdes.

Com relacdo aos integrantes da mesa, verificou-se que devem ser selecionados
de acordo com o perfil para vendas por telefone e que devem estar capacitados em
técnicas de abordagem para que consigam resultados satisfatorios.

Os funciondrios que integram a Mesa de Crédito do Banco Beta geralmente
atingem o objetivo de informar sobre as diversas linhas disponiveis para contratacdo, e

assim conseguem transmitir seguranga e empatia aos clientes.
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Os clientes entrevistados demonstraram estar satisfeitos com a atuagdo da Mesa,
mas alguns confirmaram o mesmo ponto percebido pelos funciondrios com relacdo ao
namero de ligacdes para um mesmo cliente. Concluiu-se que os clientes realmente
contratam empréstimos devido as informagdes transmitidas pelos funciondrios do Banco
Beta. As pessoas passam por dificuldades financeiras momentineas, ¢ cabe ao
funciondrio ofertar a linha certa para solucionar este contratempo. Conseguir captar
aquilo que € passado pelo cliente € uma habilidade de grande importancia para o
sucesso na investida.

A realizacdo desta pesquisa poderd contribuir para que o Banco Beta
disponibilize mecanismos para atualizacdo nos cadastros de seus clientes, registrando
quem ji recebeu ligacdes telefonicas com ofertas de empréstimos. E de grande
importancia, também este estudo para que sejam verificadas as dificuldades dos
funciondrios, ndo somente da Agéncia XYZ, mas das outras agéncias da rede.

As limitagOes deste estudo referem-se ao fato do estudo ser realizado em
somente uma agéncia, enquanto que a realidade pode mostrar-se diferente em outras
localidades.

Outra limitacdo do estudo deve-se ao fato da realizacdo das entrevistas, que
ocorreram em hordrio de expediente, e como os funciondrios possuem muitos afazeres,
talvez as respostas fossem mais completas.

Como sugestdes para trabalhos futuros poderiam ser estudadas as ofertas de
crédito para os clientes de outras instituicdes financeiras, pois ficou uma lacuna neste
ponto, uma vez que os funciondrios do Banco Beta nido possuiam conta em outros
bancos para mensurar como esta oferta seria feita, e os relatos de oferta de crédito ou
cartdo estavam direcionados a ndo clientes. Somente um dos clientes entrevistados citou
que possuia conta bancdria em outra instituicdo, sendo assim, nio foi possivel avaliar

este topico.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADO AOS CLIENTES

Bom Dia,
Sou aluna da UFRGS e estou fazendo um trabalho universitario sobre os contatos
telefonicos efetuados pela agéncia XYZ do Banco Beta.

Sera que o Sr poderia dispor de menos de 5 minutos para responder algumas perguntas?

1. O Sr (a) tem conta no Banco Beta hd quanto tempo?

2. O Sr (a) ja recebeu alguma ligacdo do Banco Beta para oferta de empréstimo?

3. Esta ligagdo foi feita por algum funciondrio da agéncia ou por uma central do banco?

4. O Sr (a) gostou ou gostaria de receber uma liga¢ao lhe ofertando alguma linha de

empréstimo? Por qué?

5. Ap6s ter recebido a ligacdo, o S(a) contratou alguma linha de empréstimo ou
financiamento? Explique um pouco qual era sua necessidade no momento e conte esta

experiéncia.

6. O Sr (a) ficou satisfeito com a informacao que foi transmitida pelo funciondario sobre
a linha de empréstimo, taxa de juros, prazo? Por qué? Que tipo de informac¢do o senhor

acha que ficou faltando?

7. O Sr (a), alguma vez, ja tinha pensado em contratar alguma linha de empréstimo

do Banco Beta antes do contato? E do concorrente? Explique.

8. O Sr (a) conhecia o produto (no caso a linha de crédito ofertada) antes do contato do
funciondrio do Banco Beta? Este contato fez com que o senhor passasse a conhecer

melhor este servigo?
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9. O Sr (a) achou que o funciondrio possuia o conhecimento necessério para ofertar

esta linha? Por qué?

10. Se o Sr (a) tivesse que ir até a agéncia para buscar informagdes sobre empréstimos,

o faria? Por qué?

11. Se o Sr (a) pudesse mudar algo nas estruturas de Mesa de Crédito do Banco, o que

seria? Explique.

Perguntas para segmentacao do cliente:

12. Sexo

()feminino ( )masculino

13.Renda

() até R$ 1500,00

() de R$ 1501,00 a R$ 3000,00
() mais de R$ 3001,00

14. Idade

() de 18 anos a 30 anos
() de 31 anos a 50 anos
() de 51 anos a 70 anos

() mais de 70 anos

15. Escolaridade

() Ensino fundamental
() Ensino Médio

() Ensino Superior

() P6s-Graduagao
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADO AOS FUNCIONARIOS
Caro funciondrio da agéncia XYZ do Banco Beta, estou realizando uma pesquisa para
embasar o Trabalho de Conclusdo de Curso de Graduagdo em Administracdo na
UFRGS e gostaria de sua opinido sobre a Mesa de Crédito desta agéncia. Podes
responder algumas questdes?

1. Ha quanto tempo vocé trabalha no banco?

2. H4 quanto tempo voce trabalha na agéncia XYZ?

3. Vocé ja trabalhou alguma vez na Mesa de Crédito? Em caso afirmativo: vocé

trabalhou na mesa de crédito da agéncia XYZ ou em outra agéncia?

4. Voce sabe quais as metas para aumento em crédito Pessoa Fisica da agéncia?

Como estas informagdes chegam até voce?

5. Vocé tem o conhecimento de qual o percentual ji estd atingido? Como estas

informacdes chegam até vocé?

6. Vocé acha que a estrutura da Mesa de Crédito deve ser mantida para atingir a

meta?Por qué?

7. Em sua opinido, quantos funciondrios deveriam compor a Mesa de Crédito?

Por qué?

8. Quais seriam as qualificacdes e conhecimentos em técnicas de telemarketing

necessarios para atuar na Mesa de Crédito?

9. Como vocé observa a aceitacio dos clientes ao receberem uma oferta feita pela

Mesa de Crédito?
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10. Vocé tem conhecimento deste tipo de servico em algum concorrente do Banco?
Em caso afirmativo: como € a estrutura destas Mesas (fixas, mdveis) e quais 0s
diferenciais que vocé observa entre o servico ofertado pela concorréncia € o servigo

ofertado pelo banco no qual vocé trabalha?

11. Se voce pudesse mudar algo nas estruturas de Mesa de Crédito do Banco, o que

seria? Explique.



