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RESUMO

Os bancos passaram a investir em agOes de marketing voltadas ao relacionamento
com seus clientes, buscando criar lagos de fidelidade e manter esses clientes mais
proximos a instituicdo, ouvindo suas necessidades, reclamacfes e sugestbes. O
objetivo geral foi estudar as acdes de marketing de relacionamento e a percepc¢ao da
qualidade do atendimento dos clientes da agéncia Champagnat. Os objetivos
especificos foram: apresentar as acdes de marketing de relacionamento implantadas
pelo Banco do Brasil atualmente; explanar as acdes de fidelizag&o utilizadas pela
concorréncia no setor bancario; identificar a percepcao dos clientes quanto as acdes
do Banco do Brasil. O método de pesquisa foi considerado o estudo de caso,
realizado no Banco do Brasil, com delineamento quantitativo dos dados. Os dados
foram coletados através de questionario, documentos do Banco do Brasil e material
bibliografico. Apos a coleta dos dados através do questionario aplicado aos clientes,
percebeu-se que muitos pontos estdo gerando satisfacdo e insatisfagdo com os
clientes. A maioria dos clientes que participaram da pesquisa encontra-se muito
satisfeita com as opc¢bes de acesso virtual, tais como a Internet, CABB, celular,
terminais de autoatendimento. Por outro lado, foram identificados resultados em
relagdo a insatisfacdo dos clientes com o atendimento do BB. As recomendacgdes
foram: treinamento aos funcionarios, estudo quanto a quantidade de funcionarios
necesséria que atenda a demanda de clientes de cada agéncia, supervisdo quanto
ao atendimento telefénico prestado aos clientes.

Palavras-chave: Clientes. Marketing de Relacionamento. Fidelizacao.
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1 INTRODUCAO

Pode-se verificar 0 aumento da competitividade em todos os segmentos da
economia, onde as organizacbes buscam estar a frente de seus concorrentes
através de novos servicos, produtos, eficiéncia no atendimento e acbes de
fidelizacdo que mantenham os clientes pelo maior nUmero de tempo em sua carteira
de clientes ativos.

O estudo do marketing tem despertado o interesse das empresas e
instituicbes. Comerciantes, bancos, politicos, hospitais, clinicas, administradores em
geral e industrias sdo alguns exemplos daqueles que descobriram a forca do
mercado no desenvolvimento de suas atividades. As organizagbfes que se
preocupam em pesquisar e observar como o mercado se comporta tém maiores
chances de sucesso em suas atividades.

Estudiosos do marketing indicam que a chave para o sucesso esta em se
concentrar nas necessidades dos clientes ou prever necessidades futuras, suprindo
produtos e servigos que atendam a essas necessidades e, portanto, administrem o
relacionamento com o cliente para garantir a sua satisfacdo e a sequéncia de
compras.

O Sistema Financeiro, como sendo do setor de prestacao de servicos e tendo
como caracteristica a intangibilidade, merece atencédo especial em sua forma de
gestao, almejando-se sempre a exceléncia com a qual é prestado, haja vista que os
servicos possuem caracteristicas e atuam sobre a satisfacdo do cliente de modo
diferente de um produto.

Para se adequar ao mercado e as exigéncias cada vez maiores dos clientes
na prestacdo de servicos com exceléncia, as Instituicbes Financeiras Brasileiras
segmentaram o atendimento aos clientes, com vistas a prestacdo de servicos com
qualidade e satisfacdo, em busca do aumento de suas participacdes nos negocios
das empresas e pessoas fisicas de cada segmento, na busca da fidelizacdo e

aumento da rentabilidade dos clientes em carteira.



1.1 TEMA E DELIMITACAO DO TEMA

Os bancos passaram a investir em acdes de marketing voltadas ao
relacionamento com seus clientes, buscando criar lacos de fidelidade e manter
esses clientes mais proximos a instituicdo, ouvindo suas necessidades, reclamacdes
e sugestoes.

Relacionamento com o cliente é parte integrante do atendimento de
qualidade, e relacionamento se faz com pontualidade, confianca, cordialidade e
simpatia, devendo ser prioridade diaria das empresas em relacdo aos seus clientes,
traduzindo-se em ampliacdo dos negocios e na criagdo de parcerias.

Nesse sentido, este estudo buscou avaliar as acbes de marketing de
relacionamento implantadas pelo Banco do Brasil, destacando a percepcdo dos

clientes quanto as acfes através de seu grau de satisfacao.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Em relacdo as acbes de marketing de relacionamento implantadas pelo
Banco do Brasil, percebem-se que existem pontos deficientes, que estdo gerando
um baixo grau de satisfacdo dos clientes em relacdo aos atendimento. Apesar dos
cursos de reciclagem e treinamento, e produtos inovadores, as reclamacgdes dos

clientes possuem maior incidéncia em relagdo ao atendimento.

1.3 OBJETIVOS

O objetivo geral foi estudar as acbes de marketing de relacionamento e a
percepc¢ao da qualidade do atendimento dos clientes da agéncia Champagnat.

Os objetivos especificos foram:

e apresentar as acdoes de marketing de relacionamento implantadas pelo

Banco do Brasil atualmente;



10

e explanar as agdes utilizadas pela concorréncia no setor bancério;
¢ identificar a percepcdo dos clientes quanto a qualidade do atendimento

na agéncia Champagnat do Banco do Brasil.

1.4 JUSTIFICATIVA

Para a académica, a importancia deste trabalho foi a aplicacdo de seu
conhecimento tedrico para a formulacéo da pesquisa e analise dos dados coletados.

A viabilidade do estudo se deve a académica fazer parte do quadro de
funcionarios e ter acesso aos dados necessarios para a pesquisa.

Quanto a importancia, a pesquisa buscou apresentar a percepcdo dos
clientes quanto as acdes de marketing de relacionamento e fidelizagdo implantadas

pelo Banco do Brasil, propondo novas a¢des e/ou postura das geréncias do banco.

1.5 SUMARIO DO METODO

O método de pesquisa foi considerado o estudo de caso, realizado no Banco
do Brasil, agéncia Champagnat, localizado na cidade de Curitiba/PR, com
delineamento quantitativo dos dados. Os dados foram coletados através de fontes

primarias e secundarias.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

A primeira parte do trabalho apresenta a introducéo, o tema e delimitacdo do
tema, o problema de pesquisa, bem como a identificacdo dos objetivos a serem

cumpridos, a justificativa e o sumario do método.
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O segundo capitulo apresenta o0 embasamento tedrico de autores da area de
marketing, marketing de relacionamento, fidelizacdo e marketing bancério, que
direcionou o trabalho para sua realizagéo.

O terceiro capitulo apresenta a unidade de andlise, o Banco do Brasil S.A., e
dados sobre a agéncia Champagnat, foco deste estudo.

O quarto capitulo refere-se a metodologia utilizada para a coleta,
apresentacdo, e caracterizagdo da pesquisa, definindo o delineamento que foi
utilizado.

Assim, 0 quinto capitulo a seguir apresenta os resultados da pesquisa
coletados pela académica através da aplicacdo de questionarios, bem como a
andlise dos dados e possiveis recomendacdes.

O sexto capitulo apresenta as consideracdes finais da académica acerca do
estudo realizado, bem como uma analise dos objetivos propostos que foram
alcancados durante o decorrer do trabalho.

Por fim, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas dos autores citados

no trabalho.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta o0s conceitos de marketing, marketing de
relacionamento, fidelizacdo e marketing bancario, topicos esses que auxiliaram na

realizacdo da pesquisa.

2.1 MARKETING

O marketing do século XXI deve estar orientado para o cliente e o mercado.
Com tantas inovacgdes tecnologicas e na era da informacado, os consumidores ditam
as regras, conforme destaca Kotler (2006). Portanto, atualmente é necessario
transformar as necessidades em oportunidades.

Destaca Las Casas (2005) que o marketing, nas organizagdes, possui uma
funcdo de sempre estar em contato com seus clientes, procurando buscar as
informacfes sobre as necessidades dos mesmos. Além disso, o marketing deve
estar ligado a area do planejamento estratégico da empresa, para poder simplificar
melhor o processo.

De acordo com Churchill e Peter (2000), marketing € o processo de planejar
e executar a concepcao, estabelecimento de precos, promocdo e distribuicdo de
idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais. A esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em que
organizacdes e clientes participam voluntariamente de transacfes destinadas a
trazer beneficios para ambos.

E muito importante que as organizactes identifiquem as necessidades de
seus consumidores e mensurem a qualidade de seus produtos. Por isso, no
entendimento de Cobra (2001), o papel do marketing € o de identificar as
necessidades ndo satisfeitas dos consumidores, de forma a colocar no mercado
produtos ou servicos que, a0 mesmo tempo, proporcionem satisfagcdo, gerem
resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das
pessoas e da comunidade em geral.

Segundo McKenna (1997), o marketing refere-se a criacdo de mercado e néo
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a participacdo de mercado: a maioria das pessoas que trabalham com marketing
possui 0 que se chama de mentalidade market share. Eles identificam mercados ja
conhecidos e tentam encontrar uma maneira de ganhar uma fatia desses mercados.

Dentro de todas as organizacfes, o papel da area de marketing esta sendo
muito abrangente, tendo que saber sempre o0 que o cliente pensa, qual seu perfil, e 0
gue ele pretende, pois a empresa deve atender e prever as necessidades e desejos
de seus clientes.

E importante compreender quais sdo as necessidades e os desejos dos
usuarios, pagantes e compradores. Sao as nhecessidades e os desejos dos
consumidores que os profissionais de marketing devem satisfazer. A diferenca entre
uma necessidade e um desejo € que o surgimento da necessidade é guiado pelo
desconforto nas condices fisicas e psicologicas da pessoa, enquanto que o desejo
acontece quando as pessoas querem levar suas condi¢des fisicas e psicoldgicas
além do estado de conforto minimo.

Fundamenta Kotler (2006), que as organizacfes focadas no marketing sado as
organizagbes que acreditam que a melhor maneira para atingir seus objetivos
consiste em determinar os desejos e necessidades do mercado e assim satisfazé-las
de modo mais efetivo que os concorrentes.

A empresa fornecerd o produto ou servico que venha satisfazer a
necessidade do consumidor, em troca de recursos financeiros que lhe possibilitem
ao menos cobrir os custos incorridos. Por outro lado, o consumidor estara disposto a
efetuar a troca de seu dinheiro pelo produto, caso sinta que suas necessidades ou

desejos serao satisfeitos.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Embora o marketing tenha evoluido no sentido de valorizar mais o
consumidor, identificando suas necessidades, uma nova vertente surge. Atualmente,
as empresas tém que desenvolver estratégias para reter seus clientes. Surge entéo,

no novo cenario, o marketing de relacionamento.
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Na década de 70, as organizacfes passaram a reconhecer de que a retencao
do cliente era crucial para o marketing de servicos, e focalizou a atencao na idéia de
criar relacionamentos de servico.

A expressdo marketing de relacionamento surgiu na década de 80, na area
académica, que contestava a baixa eficacia do marketing convencional para muitas
situacles, e atualmente toma um lugar de importancia nas organizacées (KOTLER,
2006).

O marketing de relacionamento se desenvolveu em contextos do marketing
industrial e de servicos como uma reacao contras as limitagdes da corrente
principal do marketing (transacional). Inicialmente desprezado por
fabricantes interessados em mercados de consumo de massa por causa da
eficiéncia do paradigma do gerenciamento do mix de marketing, as
mudancas no clima competitivo no final da década de 1980 e inicio da
década de 1990 alimentaram o interesse no marketing de relacionamento
em mercados de consumo de massa (BAKER, 2005, p.27).

Kotler e Armstrong (2003) destacam que marketing de relacionamento
significa criar, manter e acentuar solidos relacionamentos com os clientes e outros
publicos. Cada vez mais, o marketing vem transferindo o foco das transacfes
individuais para a construcao de relacionamentos que contém valor e redes de oferta
de valor. O marketing de relacionamento esta mais voltado para o longo prazo, e sua
meta € oferecer valor de longo prazo ao cliente. A medida do sucesso é dar-lhes
satisfacdo ao longo prazo.

Para acontecer, é necessario uma total sintonia entre os varios niveis da
empresa com o setor de marketing, necessitando criar bons niveis de
relacionamentos nos campos econémicos, técnicos, juridico e social, que resultam
em alta lealdade do cliente.

Para Kotler (2006, p.16):

Um dos principais objetivos do marketing é, cada vez mais, desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou
organizagfes que podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das
atividades de marketing da empresa.

Kotler (2006) e Madruga (2004) compartilham a idéia de que o marketing de
relacionamento tem como principal meta a longevidade da relacdo entre empresa e

cliente.
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Destaca Gordon (1998, p.16) que “marketing de relacionamento: o processo
continuo de criacdo e compartilhamento de valores com os clientes que a empresa
escolhe para atender”.

Baker (2005) apresenta alguns conceitos a respeito do marketing de
relacionamento:

e marketing de relacionamento refere-se a relacionamentos comerciais
entre parceiros econdémicos, provedores de servicos e clientes em varios
niveis do canal de marketing e do ambiente mais amplo de negocios;

e reconhecer isso resulta em um foco sobre a criacdo, manutencdo e
extincdo desses relacionamentos comerciais de modo que os participantes
do relacionamento alcancem seus objetivos (beneficio matuo);

e 0 lucro continua sendo uma preocupacdo subjacente ao negocio e 0s
objetivos relacionais séo atingidos mediante o cumprimento de promessas;

e confianca € essencial para esse processo de desenvolvimento de

relacionamento e esta centrada na manutencao de promessas.

As organizacOes perceberam que perder um cliente significa mais do que
perder uma Unica venda, ou seja, significa perder toda a corrente de compras que 0
cliente faria ao longo de uma vida inteira de consumao.

Referenciam Kotler e Armstrong (2003) que se podem distinguir cinco
diferentes niveis de relacionamento com clientes, independentemente da natureza
dos produtos transacionados, que sao:

o Basico: o vendedor vende o produto, mas ndo faz qualquer

acompanhamento posterior.

o Reativo: o vendedor vende o produto e incentiva os clientes a ligarem

sempre que tiverem algum problema ou davida.

o Confiavel: o vendedor liga para o cliente ap0s a venda para verificar se

o produto satisfez suas expectativas ou se houve decepcdes; pede sugestdes

para melhorar o produto, o que ajudard& a empresa a aperfeicoar

continuamente suas ofertas.

o Proativo: o vendedor ou outra pessoa da empresa liga para o cliente de

tempos em tempos com sugestdes para usar melhor o produto ou oferecer

novos produtos.
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o Parceria: a empresa trabalha continuamente com o cliente para

identificar meios de oferecer melhor valor.

As acdes de marketing de relacionamento dependem sempre do apoio de
uma database consistente e atualizada. Entretanto, ndo se pode aceitar que um
banco de dados possa resolver tudo. O que contara € a inteligéncia de marketing por
tras das informacdes coletadas, ndo devendo desprezar os beneficios do
cruzamento de dados, gerando estatisticas importantissimas para a criacdo de
estratégias originais.

Uma empresa que decide praticar conscientemente o marketing de
relacionamento na sua plenitude precisara desenvolver, conforme Madruga (2004),

pelo menos seis func¢des, conforme quadro 1.:

Quadro 1: Func¢des do marketing de relacionamento.

Elaboracdo conjunta de uma nova visédo e cultura empresarial voltada para os clientes e
parceiros. A empresa deseja e age de forma integrada na busca da exceléncia no

relacionamento interno e externo.

Construcdo de objetivos de marketing de relacionamento conectados a visdo e sempre de
natureza limpida. Os objetivos sao entendidos, negociados e acompanhados por toda a

organizagao.

Estabelecimento das estratégias de marketing de relacionamento voltadas para a criagdo
de valores em conjunto com os clientes. As trocas relacionais de sucesso e as estratégias

sao inUmeras, claras e focadas.

Implementacdo de acbes taticas com foco no relacionamento colaborativo com clientes.
Elas sdo apoiadas por uma infra-estrutura que traz seguranca e precisdo para 0S

funcionarios que estao na linha de frente com o cliente.

Obtencao de beneficios matuos, isto €, empresas e clientes tiram proveito da cooperacao
ocorrida em varios momentos de contato. A empresa entende melhor as necessidades do
cliente, que se prontifica a fornecer informacdes valiosas a seu respeito, produtos e

Servicos.

Direcdo da acédo, capacitacdo e envolvimento dos colaboradores da empresa para
relacionamentos superiores. A maior contribuicdo para gerar diferenciais competitivos no
contato com o cliente sempre é dada pelos colaboradores, desde que treinados,

encorajados e motivados.

Fonte: Adaptado de Madruga (2004).
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Assim, o marketing de relacionamento deve ser praticado prevendo-se a
sustentacdo de suas estratégias. Para que seja viavel, € necessario um processo
continuo de identificagdo e criacdo de novos valores com os clientes, através do
compartilhamento de seus beneficios durante toda a parceria.

Dentro de um relacionamento duradouro, espera-se um fluxo de beneficios
futuros com os clientes, mas para promové-lo a organizacdo estara também
despendendo um fluxo de despesas futuras.

A importante tarefa de construcdo do relacionamento com os consumidores
pressupbe que o profissional de marketing tenha um conhecimento prévio das
diversas categorias dos clientes de uma organizacdo e dos diferentes niveis de
vinculos que podem ser estabelecidos entre as empresas e 0s seus clientes.

O cliente hoje quer escolher em que meio fazer negocios, e ele espera ser
conhecido, entendido e servido da mesma forma em cada canal, em cada ponto de
contato onde se comunicar.

Morgan e Hunt (apud SLONGO; LIBERALI, 2004) identificam que a
construcdo de relacionamentos pode ser tracada em um amplo sistema de troca e
com diversos parceiros. Conforme a Figura 1, a idéia de relacionamento, em sua

proposta, nao se restringe a clientes corporativos ou aos consumidores finais.
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Parceiros fornecedores

Parceiros Laterais
Fornecedores Fornecedores

de servigos

Unidades de
negocio

Competidores

Organizacdes
sem fins
lucrativos

Empregados

Departamentos
funcionais

Cliente
intermediério

Cliente final

Parceiros

Internos Parceiros compradores

Figura 1: Trocas relacionais em marketing de relacionamento.

Fonte: Adaptado de Slongo e Liberali (2004, p.32).

Para Slongo e Liberali (2004), o processo de constru¢do de relacionamentos
com estes parceiros envolve cinco fases. Sao elas:

e conscientizacdo: refere-se ao reconhecimento da outra parte como
possivel parceria de troca. A consciéncia, dentro do processo de
relacionamento, é muito influenciada pela consideracdo e confianca no
parceiro;

e exploracdo: nessa fase, o0s parceiros consideram as obrigacdes, 0s
beneficios, as responsabilidades e a possibilidade de troca. Um dos aspectos
importantes no processo de exploracao refere-se a uma fase experimental,

observando-se uma gradual integracdo a partir de cinco subfases: (a) atracao,
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processo inicial de andlise de custos-beneficios e das recompensas que
podem advir da relacao; (b) comunicacdo e barganha, momento do rearranjo
das obriga¢@es, beneficios e custos, no objetivo de entendimento e satisfacédo
mutua; (c) poder e justica, na qual se da o exercicio do poder, que deve ser
justo e promover metas coletivas e confianca; (d) desenvolvimento e
formalizacdo das normas, que levardo ao contrato relacional, incluindo
padrbes para mensuracdo de performance; (e) desenvolvimento de
expectativas, através da integracdo gradual e dos testes mutuos de confianca,
nos quais as partes formam suas crencas a respeito da palavra do outro;

e expansdo: refere-se ao aumento de beneficios obtidos pelos parceiros e
pelo aprofundamento da interdependéncia. O processo de expansao é
conseqiéncia da satisfacdo de cada parceiro da troca. Assim, mutua
satisfacéo reforgca uma profunda interdependéncia;

e comprometimento: refere-se a implicita ou explicita promessa de
continuidade relacional entre os parceiros. O comprometimento representa o
mais alto estagio na unido do relacionamento;

e dissolucdo: refere-se ao processo de afastamento ou rompimento da
relacdo comercial. Quando as partes atingem alta interdependéncia, o
rompimento do relacionamento € marcado por amplo estresse fisico e
emocional. Essa dissolucdo dos relacionamentos entre compradores e
vendedores é efetuada em quatro estagios: estagio intrapsiquico da avaliacao
do relacionamento; estagio interativo da discusséo do relacionamento; estagio

social do anuncio publico; e, por fim, restabelecimento social e psicolégico.

Com base nestas etapas, verifica-se que a constru¢cdo do marketing de

relacionamento € um processo de relacionamento, aceitacdo e comprometimento.

Além disso, é importante que haja expansdo mutua entre 0s parceiros, pois oferece

constantes beneficios que envolve um processo de melhoria continua e, se uma das

partes ndo estiver ajustada, pode afetar o relacionamento e levar ao desligamento.

O inicio do relacionamento com o cliente deve ser iniciado pelas

organizacdes a partir das seguintes premissas, conforme Stone e Woodcock (1998):

e a identificacdo e analise das necessidades especificas de

relacionamento dos seus clientes;
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e 0 planejamento de como a empresa ira atender tais necessidades;
e aimplementacdo de um processo de organizacao para fazer isso;

e amonitoragdo desse processo em operagao.

Os clientes esperam cada vez mais que seus relacionamentos,
principalmente com empresas de grande porte, sejam gerenciados. Esses clientes
sabem que deram um volume enorme de informacdes para os fornecedores por
meio de compras, pagamentos, solicitacbes e recebimentos de servicos,
preenchimento de questionarios, e esperam que tais informacdes sejam usadas para
melhorar a maneira como as empresas gerenciam o relacionamento.

Estas atitudes dos clientes geram expectativas em relagdo ao
relacionamento que mantém com a empresa, e podem ser visualizadas conforme o

quadro 2.

Quadro 2: Expectativas do cliente.

O cliente espera....

Quando os clientes solicitam um servico, esperam que o0s detalhes do
relacionamento entre eles e a sua empresa fiquem disponiveis, para qualquer

pessoa que estiver prestando o servico, a fim de serem usados se forem relevantes.

Esperam que a informacgéo dada a sua empresa quanto as necessidades deles, ndo
apenas recentemente, mas ao longo dos anos, seja usada para identificar quais
produtos ou servicos sdo mais adequados para eles no momento em que o0s

estiverem solicitando.

Esperam que as acbes dos profissionais da sua empresa sejam coordenadas no
momento em que estiverem em contato com os diversos membros da equipe dessa

empresa.

Esperam que sua empresa considere as necessidades deles para um

relacionamento, ndo apenas para transagdes especificas dentro do relacionamento.

Esperam que os relacionamentos anteriores com sua empresa sejam levados em
consideracdo se surgirem problemas do lado deles, por exemplo, atrasos de

pagamento e problemas de manutencéo, que séo culpa do cliente.

Esperam lealdade da sua empresa os clientes leais que, sendo assim, esperam ter

melhores relacionamentos.

Fonte: Adaptado de Stone e Woodcock (1998, p.15).
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No quadro 2, pode-se observar apenas algumas das expectativas que 0s
clientes podem ter em relacdo a empresa, haja vista que cada cliente possui
expectativas diferentes.

Para o autor Costa (2004), os sistemas mais avancados de automacao do
relacionamento com clientes, denominados CRM (Customer Relationship
Management), sdo na maior parte das vezes implantados para atingir objetivos
imediatos, tipicamente tarefas operacionais como atender passivamente a uma
grande base de clientes, ou realizar programas de venda por telefone.

O desenvolvimento com o cliente se tornou mais notavel nas organizacdes
com o desenvolvimento do CRM - Customer Relationship Marketing (Gerenciamento
do Relacionamento com o Cliente), que entende as interacbes entre demanda e
oferta (cliente e organizacbes) e as ferramentas tecnoldgicas necesséarias para
melhor aproveita-las, regido pelos principios e praticas da administracao.

Atualmente, a missdo central dos profissionais de marketing € o CRM, que
requer muito mais do que a venda de produtos que esta ocorrendo atualmente na
Internet, e exige novas ferramentas de comunicagao com o cliente.

O marketing de relacionamento utiliza as ferramentas de database marketing,
telemarketing e comunicacdo dirigida, assentando-se sobre informacdes,
conhecimento e experiéncia.

Este conceito € definido por McKenna (1997), conforme as seguintes
premissas: sobre a tecnologia na qual compete; sobre sua concorréncia; sobre 0s
seus clientes; sobre novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente
competitivo; sobre a sua prOpria organizacdo. Quanto as caracteristicas do
Marketing de Relacionamento, podem ser definidas como:

o A integracdo do cliente no processo de planejamento dos produtos ou

servigos, para garantir que os mesmos sejam desenvolvidos, ndo somente em

funcdo das necessidades e desejos do cliente, mas também de acordo com a

estratégia do cliente. Valido principalmente para o mercado business-to-

business.

o O desenvolvimento de nichos de mercado onde o conhecimento da

empresa sobre canais de distribuicdo e identificacdo de segmentos, leva a um

ganho de mercado.



22

o Desenvolvimento de infra-estrutura de fornecedores, vendas, parceiros,
governo e clientes, onde o relacionamento ir4 ajudar a criar e sustentar a
imagem da empresa e 0 seu desenvolvimento tecnologico.

e A empresa ird despender esforcos mercadoldgicos e tempo com os seus
clientes monitorando constantemente as mudangas que ocorrem no ambiente
competitivo, através de um sistema de suporte as decisdes mercadoldogicas,
possuindo um afinado sistema de Market Intelligence integrando toda a
empresa.

o Monitoramento constante da concorréncia, visto que esta analise é
usada como importante ponto de partida para prever as condi¢des futuras da
inddstria. Em que provaveis movimentos de cada concorrente e de sua
capacidade de responder as mudancas pode determinar a perda ou ganho de
vantagem competitiva da empresa.

o Desenvolvimento de um sistema de andalise mercadologica, que pelo
feedback retorna a informacdo sobre mercado, concorréncia e
comportamento de clientes e fornecedores, para o sistema de suporte a
decisdo, aperfeicoando o proprio sistema e permitindo uma tomada de
decisdo 4&gil e consistente, num processo continuo de adaptacdo as

condicbes mutantes do ambiente competitivo.

2.2.1 Fidelizacéao

As velhas formas de tratar com o cliente foram substituidas. O marketing
tradicional hoje ndo se aplica mais. A solugéo aparece com o surgimento desse novo
conceito de marketing, o marketing de relacionamentos.

Estudos comprovam que desenvolver relagcdes solidas com seus clientes
aumenta vendas e reduzem despesas, porque conquistar novos clientes tem custo
mais alto que manter os ja existentes. Muitas empresas ainda nao dimensionam
corretamente o poder de um banco de dados com informacfes completas e

atualizadas sobre seus clientes.
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Os clientes muito satisfeitos produzem diversos beneficios para a empresa,
pois os clientes satisfeitos tendem a falar bem da empresa e de seus produtos e
servi¢os, além de permanecerem fiéis por um longo periodo de tempo.

Kotler (2006) define a fidelizacdo como retencdo de consumidores. As
empresas nao apenas procuram melhorar suas relacbes com seus parceiros na rede
de suprimentos, mas também pretendem desenvolver confianca e lealdade mais
fortes junto a seus consumidores finais.

Para Kotler e Armstrong (2003), a satisfacdo do cliente continua sendo um
importante componente da fidelidade do cliente. Qualquer empresa verificara que é
dificil conseguir a fidelidade do cliente se antes atingir altos niveis de satisfacao para
ele.

Ainda conforme Kotler e Armstrong (2003), além de oferecer
consistentemente alto valor e alta satisfacdo, elas podem usar uma série de
ferramentas de marketing especificas para desenvolver vinculos mais fortes com os
consumidores, que podem ser:

e uma empresa pode construir valor e satisfacdo adicionando beneficios

financeiros ao relacionamento com o consumidor. Outras empresas

patrocinam programas de marketing de clube de satisfacdo, que oferecem a

seus membros descontos especiais e outros beneficios;

e a empresa pode acrescentar beneficios sociais, bem como beneficios

financeiros. Nesse caso, a empresa aumenta seus vinculos sociais com 0s

clientes procurando saber quais sdo suas necessidades e desejos individuais
para entdo personalizar seus produtos e servigos;

e a construcdo de relacionamentos com os clientes adicionam vinculos

estruturais, bem como beneficios financeiros e sociais.

O marketing de relacionamento significa que as empresas devem focar nao
somente o0 gerenciamento de produtos, mas o de clientes também. Ao mesmo
tempo, ndo querem manter relacionamentos com todos os clientes, buscando atrair,

manter e cultivar clientes lucrativos.
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2.2.2 Marketing bancario

O marketing bancario possui as caracteristicas do marketing de servicos no
que se refere a intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e variabilidade. Suas
principais caracteristicas especificas sdo, conforme explicam a Fundacdo Getulio
Vargas e a Universidade Corporativa do BB (2008):

o os clientes finais geralmente sdo desconhecedores dos produtos

bancarios e das vantagens de sua utilizagdo. Neste caso, o atendente deve

prover mais detalhes sobre o produto, tornando-se um prestador de servigos

gue agrega consultoria e orientacdo para aplicacbes financeiras e

investimentos;

o 0os clientes empresariais (pessoas juridicas) tém exigéncias mais

técnicas e demandam maior profissionalismo dos prestadores de servico. Os

funcionarios precisam demonstrar experiéncia e conhecimento, para gerar
confianga no atendimento a gerentes e diretores financeiros de grandes
organizacoes;

o h& dualidade nas relagcdes banco-mercado: o banco esta duplamente

orientado para a clientela, quer como agente fornecedor e aplicador de

capitais quer como tomador de recursos, sofrendo concorréncia nos demais
mercados;

o as instituicdes financeiras sofrem forte regulamentacéo. O governo pode

agir limitando/orientando a oferta de dinheiro ou inibindo determinadas

praticas concorrenciais;

o a aversdo ao risco é muito arraigada entre os clientes de bancos,

resultando na formacéo inconsciente de atitudes contrarias a inovacfes ou ao

langamento de novos produtos;

o o cliente apresenta pouca familiaridade com o aspecto abstrato de

muitos servicos bancérios;

o 0s bancos podem estabelecer relacbes permanentes com determinados

clientes (desde a juventude até a maturidade).
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No entendimento de Kotler (1998), a postura dos bancos antes da era de
marketing era:
o marketing € propaganda, promocdo de vendas e publicidade: o
marketing chegou nos bancos néo na forma de conceito de marketing, mas na
forma de conceito de propaganda e promocdo. Os bancos estavam
enfrentando crescente concorréncia por poupanga. Alguns deles passaram a
investir fortemente em propaganda e promocdo de vendas. Ofereciam
guarda-chuvas, radios e outros atrativos para conquistar contas de novos
clientes. Seus concorrentes foram forcados a adotar as mesmas providéncias
e se apressaram em contratar agéncias de propaganda e especialistas em
promocao de vendas;
o marketing é sorriso e uma atmosfera agradavel: os bancos aprenderam
gue é facil atrair pessoas para suas agéncias; dificil € converté-los em clientes
leais. Esses bancos comecaram a formular programas para agradar 0s
clientes. Os banqueiros aprenderam a sorrir e as barras foram removidas das
janelas dos caixas. Rapidamente, os concorrentes langaram programas de
treinamento semelhantes e melhoramentos na decoracdo. Logo, todos os
bancos estavam tdo agradaveis que este atrativo deixou de ser fator decisivo
na escolha de uma agéncia;
o marketing € segmentacao e inovacao: os bancos encontraram uma nova
ferramenta competitiva quando comecaram a segmentar seus mercados e
criaram novos produtos destinados a cada segmento-alvo. Os servicos
financeiros sao, atualmente, facilmente copiados e vantagens especificas tém
vida curta. Entretanto, se 0 mesmo banco investir em inovagao continua, pode
ficar na frente dos concorrentes;
o marketing € posicionamento: quando todos os bancos anunciam e
inovam, comecam a procurar algo diferente. Sdo forcados a encontrar nova
base para competir. Comecam a perceber que nenhum banco pode oferecer
todos os produtos e ser o melhor banco para todos os clientes. Um banco
deve examinar suas oportunidades e assumir uma posi¢cao no mercado;
o marketing é analise, planejamento, implementacdo e controle: ha um
conceito mais elevado de marketing bancéario. O problema é se o banco

instalou sistemas eficazes para analise, planejamento, implementacdo e



26

controle. Um grande banco tinha atingido grande sofisticacéo, cordialidade,
segmentacdo, inovacdo e posicionamento. Todavia, faltaram-lhe bons
sistemas de planejamento e controle de marketing. Cada ano fiscal,
encarregados de empréstimos comerciais apresentavam suas metas de
volume, geralmente 10% maiores do que o ano anterior. Eles também
solicitavam um aumento de orcamento de 10%, sem qualquer justificativa ou
plano. A alta administracdo estava satisfeita com o0s encarregados que
atingiam suas metas. Um deles, considerado como bom profissional
aposentou-se e foi substituido por alguém mais jovem que prometeu
aumentar o volume de empréstimos em 50% no ano seguinte. O banco
aprendeu dolorosamente que tinha falhado em n&o fazer pesquisa de
marketing para mensurar 0s potenciais de seus varios mercados, exigir
planos de marketing, estabelecer quotas e desenvolver sistemas de

administracao de incentivos apropriados.

O posicionamento de um banco vai além da criacdo de imagem, onde deve-
se cultivar a imagem de um banco grande, agradavel ou eficiente na mente do
cliente.

Para kotler (1998), posicionamento € a tentativa de distinguir o banco de seus
concorrentes ao longo de dimensodes reais para ser o preferido em certos segmentos
de mercado. Propde ajudar os clientes a conhecer as diferencas reais entre bancos
concorrentes, de modo que possam identificar-se com aquele capaz de satisfazer

suas melhores necessidades.
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3 UNIDADE DE ANALISE

Conforme dados do Banco do Brasil (2009), em janeiro de 1809, D. Jo&o
buscou apoio junto aos governadores das Capitanias, determinando que buscassem
acionistas para o Banco do Brasil. O Banco do Brasil, instalado em prédio da antiga
Rua Direita, esquina da Rua de S&o Pedro, iniciou suas atividades em 11 de
dezembro de 1809.

Apesar do esfor¢o para que se buscassem acionistas para o Banco do Brasil
desde 1809, em fins de 1812, somente 126 acbes haviam sido subscritas. Nove
anos apos a fundagédo, encerrou-se a oferta publica de a¢cdes do Banco do Brasil,
completando-se o capital de 1.200 contos de réis. O lancamento das acbes do
Banco do Brasil foi a primeira e mais longa das operac¢des desse tipo no mercado
brasileiro de capitais (BANCO DO BRASIL, 2009).

Em 1819, D. Joao VI determinou a construcdo de uma sede para a Bolsa do
Rio de Janeiro. Esta foi mais uma das sélidas vinculagdes do Banco do Brasil com o
nascente mercado de capitais do Pais. O Banco financiou integralmente a
construcdo da primeira Bolsa brasileira: no balanco de 1821 constava uma rubrica
referente ao custo do empreendimento, no valor de cento e sessenta e oito contos,
trezentos e cinquenta e seis mil, quatrocentos e trinta e trés réis (BANCO DO
BRASIL, 2009).

Ja em 25 de abril de 1821, D. Jodo VI e a Corte retornaram a Portugal,
levando os recursos depositados no Banco, jA em crise devido a sua profunda
vinculagcdo com os interesses da Coroa. Em 07 de setembro, D. Pedro | declara a
independéncia do Brasil. O apoio do Banco foi decisivo para que as autoridades da
época custeassem escolas e hospitais e equipassem 0S navios que minaram as
altimas resisténcias lusitanas e asseguraram a Independéncia.

Em 1853, o Banco do Brasil de Maua se fusionaria com o Comercial do Rio
de Janeiro, por uma determinacéo legislativa liderada pelo Visconde de Itaborai,
considerado o fundador do Banco de hoje. Essa fusdo propiciou um aumento de
capital para 30.000 contos de réis. A fusdo também foi responsavel pela conversao
dos bancos emissores das provincias em caixas filiais do novo BB. Cerca de 53%

das acOes foram atribuidos aos acionistas dos bancos que se uniram e 47%
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distribuidos ao publico na capital do Pais e nas provincias. O lancamento foi um
grande sucesso (BANCO DO BRASIL, 2009).

O novo BB iniciou suas operac¢des sem intervencao do governo na conducgéo
das operagcbes comerciais, restabelecendo os principais conceitos e objetivos de
carater nacional do Banco do Brasil de 1808. Em 19 de abril de 1854, a Diretoria do
Banco resolveu que, para nomeacao de novos empregados, ‘se abrissem concursos
para se escolherem os mais idéneos e preencherem-se assim as vagas dos lugares
de escriturarios’ (BANCO DO BRASIL, 2009).

Em 29 de dezembro de 1953, através da Lei n° 2.145, foi criada a Carteira de
Comeércio Exterior (CACEX), em substituicdo a antiga Carteira de Exportacdo e
Importacdo do Banco do Brasil, instalada em 21 de maio de 1941. A CACEX cabia,
entre outras atribuicdes, a emissao de licencas de importacdo e o estabelecimento
de sobretaxas de cambio (BANCO DO BRASIL, 2009).

No periodo p06s-1945, o Banco atuou decisivamente também no
desenvolvimento industrial, com destaque na implantacdo da Companhia Siderurgica
Nacional, um dos marcos mais significativos da industrializag&o brasileira.

O Banco do Brasil inaugura, em 15 de novembro de 1976, na cidade mato-
grossense de Barra dos Bugres, sua milésima agéncia, um marco na expansao da
rede bancaria nacional (BANCO DO BRASIL, 2009).

O BB, em sua atuagcdo como agente de transformacédo, passou a contar com
outro importante instrumento: a Fundacdo Banco do Brasil, FBB. Sem fins lucrativos
e patrocinada pelo Banco, que também |lhe empresta suporte operacional, a FBB
vem se consolidando como grande parceira nos campos educacional, cultural, social
e filantrépico, recreativo e esportivo, e de assisténcia a comunidades urbano-rurais.

O ano 2000 marcou a expansdo do BB na Internet, com o lancamento do
Portal Banco do Brasil, abrigando sites de investimentos, agronegdécios, negoécios
internacionais, relagdes com investidores, noticias, cultura e esportes; consolidando-
se como a instituicdo financeira brasileira com maior presenga na rede mundial.

Em 2001, o Banco do Brasil adotou a configuracdo de Banco Multiplo,
trazendo vantagens como reducdo dos custos, racionalizacdo de processos e
otimizagdo da gestdo financeira e fisco-tributaria. Também foi adotada nova
configuracdo para o Conglomerado, visando agilidade, autonomia e seguranca nos
processos decisorios. A Diretoria Executiva passou a ser composta pelo Conselho

Diretor (Presidente e Vice-Presidente) e demais Diretores; e foram criados comités,
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subcomités e comissdes para ambos 0s niveis. Essa nova estrutura configurou o
Banco em trés pilares negociais - Atacado, Varejo, Governo, além de Recursos de
Terceiros (BANCO DO BRASIL, 2009).

Com 24,6 milhdes de clientes correntistas, 15,1 mil pontos de atendimentos
em 3,1 mil cidades e 22 paises, o Banco do Brasil € hoje a maior instituicao
financeira do Pais, atendendo a todos os segmentos do mercado financeiro.

Em 200 anos de existéncia, o primeiro banco a operar no Pais coleciona
historias de pioneirismo e lideranca. Foi o primeiro a entrar para a bolsa de valores;
a lancar cartdo de multiplas funcdes; a lancar o servico de mobile banking, a se
comprometer com uma Agenda 21 Empresarial e a aderir aos Principios do Equador.
Hoje é lider em ativos, depdsitos totais, cAmbio exportagéo, carteira de crédito, base
de correntistas, rede propria de atendimento no pais, entre outros (BANCO DO
BRASIL, 2009).

Essas vitérias sdo resultado dos investimentos em tecnologia, do treinamento
de 82,5 mil funcionarios, da estratégia de segmentacdo dos mercados, do
atendimento especializado e da busca constante por eficiéncia. Tudo isso, aliado a
tradicdo da Empresa, fez do Banco do Brasil uma organizacdo agil, moderna e
competitiva, com capacidade de atender as mais diversas demandas de negdcios do
Pais (BANCO DO BRASIL, 2009).

Assim, o Banco do Brasil (2009) tem definida a seguinte misséo: “Ser a
solucéo em servicos e intermediacao financeira, atender as expectativas de clientes
e acionistas, fortalecer o compromisso entre os funcionarios e a Empresa e contribuir
para o desenvolvimento do Pais”.

O estudo foi realizado na agéncia Champagnat, nr. 1519, localizada na Rua
Padre Anchieta, n°. 2.061, bairro Bigorrilho, na cidade de Curitiba, Parana.

A agéncia Champagnat possui em seu quadro 24 colaboradores, distribuidos
nos seguintes cargos:

o 01 gerente geral da unidade;

. 01 gerente de segmento;

o 02 gerentes modulo 04686;

o 02 gerentes modulo 04688;

o 02 gerentes modulo 04690;

. 04 assistentes administrativos;
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. 06 caixas executivos;

. 06 escriturarios.

A agéncia possui varios PABs (Postos de Atendimento Bancario) e TAAs
(Terminais de Autoatendimento) espalhados pelo bairro onde a agéncia esta
instalada e bairros préximos.

O Banco hoje funciona em Pilares: Atacado, Alta Renda, Varejo, entre
outros. A agéncia Champagnat pertence ao pilar Varejo, que atende clientes Pessoa
Juridica com faturamento até 10 milhGes de reais/més, e clientes Pessoa Fisica,
com renda até 6 mil reais/més ou aplicacées acima de 100 mil reais.

A agéncia Champagnat possui uma carteira Preferencial, duas carteiras
Exclusivo, duas carteiras Pessoa Juridica, além de carteiras em formagéo (Exclusiva
e Pessoa Juridica).

Possui também um espaco exclusivo para atendimento ao pilar Alta Renda,
vinculado a agéncia 4818, com dois gerentes de contas e um assistente.

O banco disponibiliza muitos canais de atendimento aos clientes, além do
atendimento feito pelos funcionarios da agéncia Champagnat. Uma das premissas
dos gerentes € mostrar aos funcionarios que o diferencial entre os bancos
€ somente o atendimento. Os produtos bancarios sdo commodities qualquer banco
tem.

Além dos pilares do atendimento aos clientes, o banco vem passando 0s
processos internos para outra instancia (CSL e CSO) deixando somente a
parte do atendimento ao cliente nas agéncias, liberando médo de obra para o

negocio.
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4 METODO UTILIZADO

Este capitulo apresenta o delineamento do estudo, bem como os
instrumentos de coleta de dados, a amostra que participou da pesquisa e a forma

como os dados foram tabulados e apresentados.

4.1 METODO DE PESQUISA E JUSTIFICATIVA

O método de pesquisa foi considerado o estudo de caso, realizado no Banco
do Brasil, com delineamento quantitativo dos dados.

A estratégia considerada para este trabalho foi o estudo de caso, pois
permitiu o estudo de processos em profundidade na instituicdo, com o objetivo de
buscar respostas, identificar problemas ou oportunidades de melhorias na
organizacao.

Para Roesch (1996, p.66):

O estudo de caso é um tipo de pesquisa, cujo objeto € uma unidade que se
analisa profundamente. O estudo de caso pode ser interpretado como uma
categoria de pesquisa que tem o objetivo de retratar uma configuracao,
funcionando como ponto de partida para uma analise que busque o
estabelecimento de rela¢des sociais mais amplas de um determinado objeto de
estudo.

O delineamento da pesquisa teve uma abordagem quantitativa. O carater
quantitativo, para Roesch (1996) tem o propésito no projeto de obter informacdes
sobre determinada populagéo, pois busca medir alguma coisa de forma objetiva, o
guantitativo € o observavel e o mensuravel, ou seja, significa quantificar dados na
forma de coleta de informacgoes.

O método quantitativo foi empregado para quantificar os dados coletados

através dos questionarios aplicados aos clientes.
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4.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados através de fontes primarias e secundarias. Para
Mattar (1996), os dados primarios sdo aqueles coletados com o Unico objetivo de
satisfazer as necessidades da pesquisa, e os dados secundarios, sdo aqueles que ja
foram coletados e catalogados outrora pela empresa e que ja estdo disponiveis para
consulta.

A coleta de dados primarios foi realizada através da aplicacdo de
questionarios. O questionario foi escolhido como instrumento de pesquisa por ter
informacdes rapidas sem afetar o tempo e as atividades dos clientes e de forma
mais abrangente. De acordo com Pontes (2000, p.52), o questionario € um “método
rapido para a obtencédo das informacdes” e “é o mais econémico dos métodos”. O
questionario deve ser elaborado de forma simples e clara, devendo, se necessario,
ser acompanhado de instrugdes. As vantagens do questionario sdo: método rapido
para a obtencdo das informacdes; é o mais econémico dos métodos.

Mas, o método através do questionario também tem suas desvantagens, de

acordo com Chiavenato (2000, p.312), que sao:

O questionario ndo € indicado para os setores em cargos de baixo nivel,
pois o ocupante tem dificuldade em interpreta-lo e de responder por escrito.
Exige planejamento e cuidadosa montagem. Tende a ser superficial ou
distorcido, ante a qualidade das respostas escritas.

J4& os dados secundarios foram coletados através de informacodes
disponibilizadas no site do Banco do Brasil e pesquisas em livros, revistas e sites
relacionados as acbes de marketing de relacionamento praticadas pelo Banco do

Brasil e demais bancos.

4.3 AMOSTRA DOS RESPONDENTES DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Buscando embasamento ao presente estudo, foi realizada uma pesquisa

junto aos clientes do Banco do Brasil, dentro da metodologia indicada. Assim, foram
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aplicados questionarios a 100 clientes, pertencentes a todos os segmentos alvo,
contemplados na agéncia Champagnat, prefixo 1519, situada no prédio da CSO, em

Curitiba/PR, sendo os clientes escolhidos de maneira aleatoria.

4.4 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

O questionario foi aplicado pela académica, sendo informado aos clientes

gue se tratava de um trabalho académico de concluséo de curso.

4.5 ANALISE DOS DADOS

Os dados foram tabulados com o auxilio do Programa Excel para elaboracdo
das figuras. Os dados foram apresentados através de figuras e textos de forma

conclusiva.
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5 DADOS (RESULTADOS) E ANALISES E AS IMPLICACOES

5.1 ACOES DE MARKETING DE RELACIONAMENTO DO BANCO DO BRASIL

O Banco do Brasil, por meio do Plano Ouro de Servi¢os e do Clube Ouro,
dispde de instrumentos de recompensas aos clientes atuais e/ou conquista de
clientes potenciais. O Clube Ouro, especificamente, hoje voltado aos portadores de
cartdbes, poderd inclusive ser estendido aos demais produtos e servicos do
Conglomerado, constituindo um clube de associados com pacote de beneficios aos
clientes-foco do Banco.

Conforme a Fundacao Getulio Vargas e a Universidade Corporativa do BB
(2008), a maior recompensa percebida pelo cliente € a promocédo, por parte da
organizacdo, da mudanca necessaria para atendimento de suas necessidades, seja:

e implantando as inovacdes no produto por ele requeridas;

e alterando suas linhas de produtos;

e fazendo uso de uma comunicagao que melhor o atinja;

e adequando os precos dos produtos ou servi¢cos ao valor por ele atribuido;
e antecipando-se no atendimento de necessidades que o proprio cliente

ainda nem percebeu.

Uma iniciativa importante de uma organizacdo que atua no marketing de
relacionamento € a instituicdo da figura do ombudsman, que constitui a Ultima
instancia a que o cliente pode recorrer para obter respostas ou solugdes por parte da
organizacao.

De acordo com a Fundacdo Getulio Vargas e a Universidade Corporativa do
BB (2008), a Ouvidoria BB € a instancia que atua como canal de comunicacao entre
0 BB e os clientes e usuérios de produtos e servi¢os. Ela é vinculada a Diretoria de
Marketing e Comunicacao e tem atribuicbes como:

o receber e dar tratamento formal e adequado as reclamacdes, elogios e

sugestdes dos clientes e usuarios de produtos e servicos do Banco, que ndo

foram solucionadas pelo atendimento habitual,
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o prestar 0s esclarecimentos necessarios e dar ciéncia aos reclamantes
acerca do andamento de suas demandas e das providéncias adotadas;

o informar aos reclamantes o prazo previsto para a resposta final,

o encaminhar resposta conclusiva para os reclamantes até o prazo
informado;

o participar do ‘Comité de Atendimento de Exceléncia’, coordenado pela
Diretoria de Distribuicdo e de Canais Varejo, apresentando dados das
reclamacdes recebidas;

o propor ao Conselho de Administracdo e ao Conselho Diretor medidas
corretivas ou aprimoramento de procedimentos e rotinas, em decorréncia da
analise das reclamac0des recebidas;

o monitorar, por amostragem, a qualidade das respostas, 0s prazos e a
satisfacao dos clientes e usuarios;

o monitorar e orientar o atendimento de Ouvidoria dos scripts e
atendimento as demandas na Central de Atendimento Banco do Brasil;

o elaborar relatério semestral, na forma definida pelo Banco Central do
Brasil, relativo as atividades da Ouvidoria nas datas-bases de 30 de junho e
31 de dezembro e sempre que identificada ocorréncia relevante;

o encaminhar a Auditoria Interna, ao Comité de Auditoria e ao Conselho de
Administracdo, ao final de cada semestre, o relatério quantitativo e qualitativo

acerca da atuacao da Ouvidoria BB.

Os Modelos de Relacionamento adotados pelo Banco foram estabelecidos
levando-se em conta a Segmentacéo Estratégica praticada e as Areas Estratégicas
de Negécios definidas, segundo mencionam a Fundacdo Getulio Vargas e a
Universidade Corporativa do BB (2008):

o Segmentacado Estratégica: contempla os segmentos de mercado que a

empresa atende ou pretende atender, considerando a estrutura dos pilares

negociais (Varejo, Atacado e Governo) e a atuacdo do Banco no pais e no
exterior;

o Areas Estratégicas de Negdcios: a partir da andlise do potencial de

mercado, os negocios do Banco do Brasil foram agrupados em seis Areas

Estratégicas de Negoécios (AEN): Captacdo e Servicos, Credito,



36

Agronegécios, Seguridade, Mercado de Capitais e Tesouraria e
Administracdo de Recursos de Terceiros, conforme ECBB — OGN 2009-2013
(Estratégia Corporativa e Orientacdo Geral de Negocios).

No ambito de cada uma dessas Areas Estratégicas de Negocios — AENS, é
definido um conjunto de produtos e servicos adequado para atender as
necessidades especificas de cada segmento de mercado, com o objetivo de
aproveitar as melhores oportunidades negociais.

De acordo com a Fundacdo Getulio Vargas e a Universidade Corporativa do
BB (2008), os segmentos de cada Pilar séo:

o Varejo: no Brasil, fazem parte deste pilar negocial os segmentos Alta

Renda (Private e Estilo), Exclusivo, Preferencial, Menor Renda (PF BPB),

Microempreendedores (PF e PJ, inclui BPB), Nao-correntista (PF e PJ, inclui

BPB), Microempresas, Pequenas Empresas, Cooperativas Rurais e Urbanas.

Ja no exterior, fazem parte deste pilar os segmentos Alta Renda (Private e

Estilo — residentes no Brasil), Correntistas e Nao-correntistas.

o Atacado: no Brasil, fazem parte deste pilar os segmentos Médias

Empresas, Grandes Empresas, Corporate, Investidores Institucionais

(Entidades privadas — fundos de pensdo e seguradoras) e Instituicbes

Financeiras. Ja no exterior, fazem parte deste pilar os segmentos Grandes

Empresas, Corporate, Investidores Institucionais e Instituicbes Financeiras.

o Governo: fazem parte do pilar Governo os segmentos Executivo — nas

esferas federal, estadual e municipal -, Legislativo e Judiciario. No Executivo,

sdo atendidas a administracdo direta e indireta, contidas nessa Ultima as

autarquias, fundacdes, sociedades de economia mista e empresas publicas.

O Modelo de Relacionamento Pessoa Fisica do Banco do Brasil € baseado
em um sistema de encarteiramento. O tipo de carteira ou grupo no qual o cliente
esta inserido € que determina o atendimento que sera oferecido, bem como seus
diferenciais (oferta de produtos e servicos).

Para facilitar o atendimento, os clientes séo incluidos em carteiras e grupos
negociais ou em grupos informativos, conforme Fundacdo Getulio Vargas e a
Universidade Corporativa do BB (2008):
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o carteiras negociais: conjunto de clientes com alto potencial de
negdcios. As carteiras negociais podem ser Private, Estilo ou Exclusivo;

o grupos negociais: conjunto de clientes com baixo potencial de
negocios. Os grupos negociais sdo 0s grupos preferenciais;

o grupos informativos: conjunto de clientes com baixo potencial de
negdcios, organizados por caracteristicas especificas dos clientes, de forma a
facilitar a prospecc¢éo de novos negacios.

O CRM tem-se tornado uma ferramenta de grande importancia para o setor
bancério. Para o BB, o CRM refere-se a transformacdo do conhecimento do cliente e
de seu relacionamento com o conglomerado, coligadas e parceiros em
oportunidades de entrega de valor, aumento de rentabilidade e manutencdo do
relacionamento a longo prazo.

Referenciam a Fundacao Getulio Vargas e a Universidade Corporativa do BB
(2008) que o BB esté finalizando o desenvolvimento do seu sistema de CRM no
Projeto GRC (Gestao do Relacionamento com Clientes), cujos objetivos séo:

1. Aumentar o LTV (Lifetime Value?):

a) Aumentar o tempo de relacionamento BB/cliente;

b) diminuir o custo do relacionamento;

c) aumentar a participacdo nos negaocios do cliente;

d) aumentar o tempo de vida do cliente (longevidade);

e) aperfeicoar a metodologia de célculo do LTV.

2. Melhorar a satisfacéo do cliente:

a) acompanhar os indices de satisfacdo dos clientes;

b) racionalizar o uso dos canais;

C) promover recompensas ao relacionamento;

d) melhorar a qualidade no atendimento;

e) gerenciar expectativas;

f) promover ofertas adequadas;

g) promover a continuidade do atendimento.

3. Aumentar a efetividade negocial:

a) racionalizar o uso dos canais;

! Lifetime Value ou valor vitalicio é uma representacao, ao longo do tempo, da lucratividade que um
cliente ou grupo de clientes pode fornecer a organizacao por meio de transagdes constantes.
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b) gerenciar (acompanhamento e controle) abordagens e ofertas;

c) adequar produtos e servicos ao cliente;

d) consolidar cultura organizacional voltada para a gestdo do relacionamento
com o cliente;

e) transformar contatos em oportunidades negociais e sistematizacdo de
atuacao;

f) automatizar ofertas e contatos;

g) disponibilizar suporte ao processo de atendimento ao cliente.

Com o avanco dos meios de comunicacdo e da Tecnologia da Informacao
(TI), propiciada pela evolucédo da Informética, surge um novo tipo de relacionamento
da organizacdo com seu cliente, em que este ndo necessita se deslocar até o ponto
de venda para pesquisar o preco, escolher o produto e efetuar a compra. Trata-se
do e-marketing, relacionamento mercadoldgico via Internet.

O BB Estilo € um moderno conceito de relacionamento bancéario que oferece
atendimento personalizado, uma completa assessoria financeira e servigos feitos
especialmente para pessoas exigentes e que possuem renda a partir de R$ 6
mil/més e/ou investimentos superiores a R$ 100 mil (FUNDACAO GETULIO
VARGAS; UNIVERSIDADE CORPORATIVA DO BB, 2008).

Criado em 2004, consolidou-se nos dois anos subsequentes, com resultados
diretos nos indices de satisfacdo dos clientes. Investimentos de grande porte foram
feitos para proporcionar qualificacdo e certificacdo dos gerentes (tornando-os
assessores financeiros). Além disso, houve inauguracbes de novas agéncias de
atendimento exclusivo e de espagos compartihados com as agéncias
convencionais, os chamados Espacos Estilo. O resultado foi o crescimento de cerca
de 300% em pouco mais de 2 anos (FUNDACAO GETULIO VARGAS;
UNIVERSIDADE CORPORATIVA DO BB, 2008).

“Hoje o cliente ndo quer um banco que preste apenas 0S Servigos
convencionais de qualquer instituicdo, mas que o acompanhe nas suas
necessidades e conquistas ao longo da vida, com orientacdo personalizada e
especializada. Esse é o conceito do BB Estilo” (FUNDACAO GETULIO VARGAS;
UNIVERSIDADE CORPORATIVA DO BB, 2008).

O BB Estilo oferece atendimento personalizado, em ambiente diferenciado ou

no local de escolha do cliente, com discricédo e sigilo. Dentre os servigcos oferecidos
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destaca-se a personalizacdo de talées de cheque, médulo especializado na Central
de Atendimento e entrega de documento em domicilio.

O BB costumava frequentar as primeiras posi¢coes do ranking Banco Central
(BACEN), figurando entre os cinco bancos com maior nimero de reclamagfes. Em
novembro de 2007, completaram-se 17 meses consecutivos em que o BB se
manteve fora deste ranking (FUNDACAO GETULIO VARGAS; UNIVERSIDADE
CORPORATIVA DO BB, 2008).

O fato reafirma o acerto da estratégia do BB para a manutencdo e expansao
da base de clientes e incremento de negdécios. O atendimento tempestivo as
demandas dos clientes, além de auxiliar no relacionamento, evita riscos financeiros e
de imagem para o Banco decorrentes de denuncias no BACEN e nos 6rgaos de
defesa do consumidor. Obteve destaque o trabalho feito pela rede de agéncias e
demais areas na busca do atendimento de exceléncia. O 6timo resultado foi fruto do
envolvimento e do empenho dos funcionarios, principalmente daqueles que estdo no
dia-a-dia das agéncias, atentos aos padroes de atendimento baseados,
principalmente, na atencdo e cortesia no encontro do servico (FUNDAGCAO
GETULIO VARGAS; UNIVERSIDADE CORPORATIVA DO BB, 2008).

5.2 ACOES PRATICADAS NO SETOR BANCARIO

O setor bancario caminha para a formacdo de mega bancos, através de
processos de fusdo e aquisicéo.

Exemplo disto foi a fusdo Itad Unibanco, na arena dos bancos privados,
seguida pela incorporacdo do ABN AMRO Real ao Grupo Santander. O Banco
Central aprovou a transferéncia do controle acionario da operacdo brasileira do
holandés ABN Amro para o grupo espanhol Santander. No Brasil, o ABN usa a
marca ABN Amro Real. A compra do ABN envolveu um consorcio de bancos
liderado pelo Royal Bank of Scotland (RBS) e que contou com a participacdo dos
também europeus Santander e Fortis. O grupo pagou 71,1 bilhdes de euros (cerca
de US$ 100 bilhdes) pelo ABN em todo o mundo. A operacgédo foi a maior ja realizada
até agora no sistema bancéario mundial. Com a compra, 0 Santander avanca no

ranking dos maiores bancos em operacdo no Brasil. Dados de marco de 2008 do
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Banco Central mostram que, juntos, Santander e ABN Amro tém ativos de R$ 282
bilhdes (AGENCIA ESTADO, 2009).

Outra aquisicdo foi a Nossa Caixa pelo Banco do Brasil. A partir de 12 de
marco de 2009, os clientes ja comecaram a fazer saques e consultas de saldo nos
mais de 39 mil ATMs do Banco do Brasil, instalados em mais de 70% dos municipios
de todo o pais.

Segundo o Banco Central, as tarifas dos servigcos prioritarios terdo de ser
alinhadas por aquela que for menor. Nos proximos cinco anos, contados a partir da
transferéncia das acfes, a manutencdo das tarifas dos servigos prioritarios, em
patamar ndo superior a média das tarifas cobradas, pelos mesmos servicos, pelos
cinco maiores bancos brasileiros. Outro compromisso acordado foi a isengéo, para
os clientes do Banco Nossa Caixa, da tarifa pela utilizacdo do terminal compartilhado
(MARTELLO, 2009).

Ja o HSBC lancou o HSBC Direct, um banco virtual que permitira ao cliente
realizar suas transagfes bancérias por conta prépria, utilizando canais de maior
conveniéncia: Internet, caixa eletronico, celular e central de atendimento telefonico.
O cliente paga uma Unica tarifa mensal e tem a disposicdo um pacote de servicos
com uso ilimitado.

O HSBC Direct traz um conceito moderno ao pais e que atende a uma nova
demanda dos consumidores, especialmente nos grandes centros. Este € um projeto
global do Grupo HSBC, que ja conta com 1,5 milhdo de clientes em quatro paises:
EUA, Canada, Taiwan e Coréia do Sul. Apesar de ter a marca HSBC, o Direct tera
politica e comunicacdo visual proprias. A abertura de conta € feita pelo site
www.hsbcdirect.com.br, em até 30 minutos. O cliente terd& a disposicdo um
relacionamento virtual via e-chat com gerente, e-commerce, tarifa Unica com uso
ilimitado dos canais HSBC, limite pré-aprovado de cartdo de crédito e cheque
especial, portal de compras e senha Unica usando a tecnologia Direct Token
(dispositivo que contribui para a seguranca das transacgdes realizadas pela Internet,
gerando para cada acesso e a cada transacao financeira, uma nova senha).

Com as alteracfes no cenario econdmico resultante da crise mundial, o banco
Central anunciou em 11 de margo de 2009 um corte de 1,5 ponto percentual na taxa
SELIC. O Ital Unibanco anunciou um corte de 0,12 ponto percentual por més no
crediario automatico, no cheque especial e no capital de giro. Ja o Bradesco, que

praticou novas taxas a partir de 12 de marco de 2009, diminui os juros das
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operacdes de cheque especial, crédito especial, CDC Veiculos, Leasing Veiculos,
Capital de Giro, Antecipacdo de Recebiveis e Conta Garantida. As reducdes vao de
0,05 a 0,12 ponto percentual por més. O BB diminuira juros de algumas linhas de
crédito para pessoas fisicas e juridicas a partir do dia 13 de marco de 2009. Para
empresas, a taxa mensal minima do Cheque Ouro Empresarial foi de 5,23% para
5,11% e a maxima, de 7,81% para 7,69%. Para pessoas fisicas, cairam os juros do
cheque especial (para 7,85% ao més na maxima), BB Crédito Material de
Construcao e BB Crédito Parcelado Cartdo (VALOR ON LINE, 2009).

Os servicos bancarios, reducdo ou isencdo de tarifas para determinado
segmento de clientes sdo estratégias utilizadas pelos bancos em geral. Os pontos
que os bancos mais prezam € a confiabilidade das informacdes, atendimento rapido
e eficiente, agilidade nas transacdes bancarias e seguranca em suas
movimentacdes financeiras.

As estratégias de fidelizacdo dos clientes serdo cada vez mais complexas,
exigindo mudancas profundas no modelo de nego6cio e de abordagem que 0s

bancos realizam atualmente.

5.3 PERCEPCAO DOS CLIENTES DA AGENCIA CHAMPAGNAT

O questionario foi elaborado com o intuito de verificar o grau de satisfacéo
dos clientes do Banco do Brasil em relagdo as acbes de marketing de
relacionamento.

Para Kotler (2006, p.58) “satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador”.

Assim, a satisfacdo é a percepcao de desempenho e expectativas percebidas
pelos clientes no momento da compra de um produto ou da realizagdo de um
servico. Se o desempenho néo alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito.
Se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficara satisfeito. Mas, se o
desempenho for além das expectativas, o cliente ficar4 altamente satisfeito ou

encantado.
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Para Kotler e Keller (2006), a satisfacdo do comprador apds a realizacdo da
compra depende do desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas. De
modo geral, satisfacdo é a sensacdo de prazer e desapontamento resultante da
comparacao entre o desempenho ou resultado percebido de um produto e as
expectativas do comprador. Se o desempenho ndo alcancar as expectativas, o
cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for
além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Nesse sentido, o questionario (Apéndice) elaborado teve nove questdes,
sendo que sete foram do tipo fechadas e duas abertas. A amostra foi composta de
100 clientes do Banco. Inicialmente, identificou-se o perfil dos clientes e em seguida
a percepc¢ao dos clientes em relagéo ao atendimento, produtos e servicos.

A figura 2 apresenta a faixa etaria dos clientes que participaram da pesquisa.

@ De 18 a 25 anos
[0)

» 7% 1%  12% m De 26 a 30 anos

%

° O De 31 a 45 anos

26% O De 46 a 55 anos
3204 m De 56 a 70 anos

O De 71 a 80 anos

Figura 2: Faixa etaria dos clientes.

De acordo com a figura 2, 32% dos clientes possuem de 31 a 45 anos; 26%
tém entre 26 a 30 anos; 22% dos clientes pesquisados possuem de 46 a 55 anos;
12% compreendem a faixa etaria de 18 a 25 anos; 7% tém entre 56 e 70 anos; e 1%
dos clientes possui de 70 a 80 anos. Verifica-se que a faixa etaria dos clientes do
Banco do Brasil € bastante variada, havendo uma maior concentracédo de clientes
que estdo entre a faixa etaria que compreende de 26 a 55 anos (80%).

A figura 3 mostra o tempo que o entrevistado é cliente do Banco do Brasil.
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@ De 1 a 3 anos
m De 4 a 6 anos
ODe 7 a9 anos
0O De 10 a 12 anos
m De 13 a 15 anos

O De 16 a 18 anos
28% m De 19 a 21 anos
O Mais de 21 anos

Figura 3: Tempo que € cliente do BB.

Segundo a figura 3, 28% dos clientes sdo clientes do BB entre 7 e 9 anos;
24% sao clientes de 1 a 3 anos; 15% entre 4 a 6 anos; 12% séo clientes de 10 a 12
anos; 8% entre 19 a 21 anos; 7% de 13 a 15 anos; e 6% sao clientes ha mais de 21
anos. Nenhum cliente que participou da pesquisa é cliente de 16 a 18 anos.

Verifica-se que a pesquisa abrangeu uma parcela consideravel de clientes do
BB com relacionamento com o banco ha mais de 10 anos (33%).

Na figura 4 foi identificado se o cliente pesquisado possui conta corrente ou
poupanca em outro banco.

@Sim

m Nao

Figura 4: Conta corrente/poupanca em outro banco.
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Visualiza-se através da figura 4 que 67% dos clientes pesquisados nao
possuem conta corrente ou poupanca em outros bancos; enquanto que 33% dos
clientes possuem conta em outro banco. Destaca-se que nesta opc¢ao foi explanado
por muitos clientes que a conta que possuem em outros bancos refere-se a conta
salario.

Observa-se na figura 5 a percepcao do cliente quanto ao Banco do Brasil

valorizar realmente seu cliente.

@ Sim
m Nao

62%

Figura 5: Banco do Brasil valoriza seu cliente.

Conforme a figura 5, para 62% dos clientes o Banco do Brasil realmente
valoriza seus clientes; sendo que para 38% o0 banco nao valoriza seus clientes.
Na figura 6 verifica-se se o cliente esta satisfeito com o atendimento do Banco

do Brasil.
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O Sim
m Nao

Figura 6: Satisfacdo quanto ao atendimento do BB.
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Em relacdo ao atendimento oferecido pelo Banco do Brasil aos seus clientes,

59% nao estao satisfeitos; enquanto que 41% estéo satisfeitos com o atendimento.

Ja na figura 7 € apresentado se o cliente esta satisfeito com os produtos e

servicos do Banco do Brasil.

18%

82%

@ Sim
= Nao

Figura 7: Satisfacdo em relagdo aos produtos e servigos.

Ja em relacdo a satisfacdo dos clientes em relacdo aos produtos e servigos

do Banco do Brasil oferecidos aos clientes, 82% apontaram estar satisfeitos;

enquanto de 18% n&o estao satisfeitos.
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Foi questionado aos clientes que elegessem um ponto forte percebido no seu
relacionamento com o Banco do Brasil. Esses pontos fortes sdo elencados através

da figura 8.

O Auto-
atendimento/acesso
virtual

m Seguranga/solidez
4% 3%

44% O N° de agéncia no pais

O Produtos e senicos

30%

m Variedade de
empréstimos

Figura 8: Pontos fortes do relacionamento.

De acordo com a figura 8, 44% dos clientes apontaram como um ponto forte
de seu relacionamento com o Banco do Brasil o auto-atendimento e 0s acessos
virtuais disponibilizados aos correntistas; 30% destacam a seguranca e a solidez do
banco; 19% apontam o numero de agéncias espalhadas pelo pais, que a cada ano é
crescente e busca estar em todos os locais do pais; 4% afirmaram que um ponto
forte sdo os produtos e servigos em geral criados para suprir todas as necessidades
dos clientes; e para 3% os pontos fortes sdo a variedade de empréstimos,
disponibilizados conforme o perfil do cliente, prazos de pagamento e limites.

Os pontos fracos também foram apontados pelos clientes em relacdo ao seu

relacionamento com o Banco do Brasil, conforme visualizado através da figura 9.
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Figura 9: Pontos fracos do relacionamento.

Os pontos fracos do relacionamento do Banco do Brasil, na percepcdo de
46% dos clientes é a demora no atendimento; 18% destacam o despreparo dos
funcionarios, ocasionado pela falta de treinamento; 15% afirmam que um dos pontos
fracos € o numero reduzido de funcionarios nas agéncia, o que gera filas e
atendimento demorado; 10% destacaram a qualidade no atendimento, gerado pela
falta de conhecimento e cortesia dos funcionarios; 6% apontaram a impessoalidade
no atendimento prestado pelos funcionarios; e ainda 5% afirmam que um dos pontos
fracos é a falta de autonomia do gerente para a tomada de decisdes, 0 que vem a
aumentar o tempo de atendimento, devido a estrutura hierdrquica complexa e a
baixa autonomia dos gerentes na agéncia quanto a resolucdo de problemas.

A figura 10 aponta a opinido dos clientes em relacdo aos funcionarios do

Banco do Brasil resolverem prontamente suas duvidas.
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Figura 10: Resolucéo de problemas.
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Para 57% dos clientes, os funcionarios do Banco do Brasil ndo resolvem

prontamente suas duvidas e problemas; enquanto que para 43% dos clientes suas

davidas e problemas sdo prontamente resolvidos.

A figura 11 aponta os principais motivos que fizeram com que os clientes

sentissem vontade de mudar de banco.

15%

13%

17%

4%

25%

O Mau atendimento

E Filas

O Atendimento telefénico

O Dificuldade para falar
com o gerente

B Pouco estimulo por
pare do Banco para

reter clientes
O Produtos/servigos nao

lhe agradam

Figura 11: Motivos para mudar de banco.
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Conforme a figura 11, 26% dos clientes sentiram vontade de mudar de banco
devido ao mau atendimento prestado pelos funcionérios, tanto das agéncias como
do auto-atendimento, 25% apontaram que o motivo foi as filas, geradas pelo elevado
namero de clientes e reduzido nimero de funcionarios disponibilizado nas agéncias;
17% destacam o atendimento telefénico deficiente, demorado e muitas vezes
impossivel de ser conseguido pelo congestionamento e linhas ocupadas, sendo
mencionado o atendimento telefébnico das agéncias, centrais de cartdo, seguros,
CABB; 15% apontaram a dificuldade para falar com o gerente, seja pessoalmente ou
por telefone; 13% assinalaram o pouco estimulo por parte do Banco para reter

clientes; e ainda 4% destacaram que os produtos e servicos ndo lhe agradam.

5.4 RECOMENDACOES

Apbs a coleta dos dados através do questionario aplicado aos clientes,
percebeu-se gque muitos pontos estdo gerando satisfacdo e insatisfacdo com os
clientes.

A maioria dos clientes que participaram da pesquisa encontra-se muito
satisfeita com as opg¢des de acesso virtual, tais como a Internet, CABB, celular,
terminais de auto-atendimento, conforme comprovado através da figura 8.

Uma parcela significativa (67%) ndo possui conta ou poupanca em outro
banco, e 82% dos clientes estdo satisfeitos com o0s produtos e servigos
disponibilizados ao Banco para seus clientes.

Os clientes apontaram a seguranca e solidez do Banco, que completou 200
anos de existéncia, além da quantidade de agéncias espalhadas pelo pais.

Por outro lado, 38% dos clientes afirmaram que o Banco do Brasil ndo
valoriza realmente seus clientes, o0 que é resultado da insatisfagdo com o
atendimento do BB apontado por 59% de entrevistados.

Também na figura 10 a demora no atendimento é mencionada por 46% dos
clientes como um dos pontos fracos no relacionamento entre banco e clientes, além
do item apontado como despreparo dos funcionarios (18%), numero de funcionérios
reduzido nas agéncias (15%); impessoalidade no atendimento (6%) e falta de

autonomia da geréncia para a tomada de decisdes (5%).
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Para 57% dos clientes, os funcionarios do BB néo resolvem prontamente suas
davidas, e 26% dos clientes sentiram vontade de mudar de banco devido ao mau
atendimento.

Conclui-se que independente do banco criar agdes voltadas ao marketing de
relacionamento e fidelizacdo, o atendimento dos funcionarios faz parte desse
processo, e esse € um dos principais pontos apontados pelos clientes como
deficiente. N&o adianta o banco buscar diferenciar através de produtos e servigos se
quando o cliente busca o banco para alguma duavida, sugestdo ou um problema o
atendimento ndo funciona, as filas sdo demoradas, o gerente ndo tem autonomia
para a resolucédo de problemas.

Assim, esses problemas deveréo ser inicialmente solucionados, seja através
de treinamento aos funcionarios, estudo quanto a quantidade de funcionérios
necessaria que atenda a demanda de clientes de cada agéncia, supervisdo quanto
ao atendimento nas centrais de cartdo, seguros, CABB e agéncias, a fim de dirimir a
insatisfacéo dos clientes no contato telefonico.

A partir da solucado desses problemas, € que o banco devera partir para a

implantacéo e alavancagem das ac¢des voltadas ao marketing de relacionamento.
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6 CONCLUSOES

Quando os clientes estdo insatisfeitos com o atendimento de uma instituicao,
eles ndo voltam. Embora a maioria das organizacdes afirme tratar o cliente como um
rei, a maioria fica longe deste ideal. Sem um excelente atendimento ao cliente,
nenhuma organizacao ir4 sobreviver ao atual mercado competitivo.

Nesse sentido, este estudo teve como objetivo estudar as a¢cdes de marketing
de relacionamento e fidelizacdo, apresentando as principais acdes do Banco do
Brasil e de outros bancos.

A pesquisa quanto a percepcado dos clientes mostrou que as acdes voltadas
ao marketing de relacionamento acabam n&o sendo tao eficientes, devendo-se
solucionar problemas mais basicos como o atendimento nas agéncias e auto-
atendimento, que gera um elevado indice de insatisfacéo.

Posteriormente, foram propostas algumas recomendagdes para a instituicao,
tais como treinamento e estudo de oferta de servicos e demanda de clientes por
agéncia, embasado nos resultados alcancados através da pesquisa realizada com
os clientes do Banco do Brasil.

Para a académica, este trabalho contribuiu para o seu desenvolvimento e
aprimoramento, reunindo conhecimentos praticos e tedricos no desenvolvimento de
um trabalho cientifico de suma importancia para o engrandecimento de sua vida
profissional e académica.

O acesso a livros foi bastante facilitado devido a ampla bibliografia,
adequada e atual para o desenvolvimento do contetdo, considerando que o tema

enfocado é bastante abordado pelos autores da area de marketing.
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QUESTIONARIO

1. EM QUAL FAIXA ETARIA VOCE ESTA INSERIDO?

18-25 anos ()
25-30 anos ()
30-45 anos ()
45-55 anos ()
55-70 anos ()

2. HA QUANTO TEMPO VOCE E CLIENTE DO BANCO DO BRASIL?

3. VOCE POSSUI CONTA CORRENTE/POUPANCA EM OUTRO BANCO?
SIM () NAO ()

4. VOCE ACREDITA QUE O BANCO DO BRASIL VALORIZA REALMENTE SEU
CLIENTE?
SIM( ) NAO ()

5. VOCE ESTA SATISFEITO COM O ATENDIMENTO DO BANCO DO BRASIL?
SIM( ) NAO ()

6. VOCE ESTA SATISFEITO COM OS PRODUTOS/SERVICOS DO BANCO DO
BRASIL?
SIM( ) NAO ()

7. SE VOCE TIVESSE QUE ELEGER UM PONTO FORTE E UM PONTO FRACO
PERCEBIDO NO SEU RELACIONAMENTO COM O BANCO, QUAIS APONTARIA?
Ponto Forte:

Ponto Fraco:
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8. VOCE ACHA QUE OS FUNCIONARIOS DO BANCO DO BRASIL RESOLVEM
PRONTAMENTE SUAS DUVIDAS?
SIM () NAO ()

9. VOCE JA SENTIU OU SENTE VONTADE DE MUDAR DE BANCO POR QUAIS
RAZOES?
() Mau atendimento

) Produtos/servi¢os nao Ihe agradam

) Filas

) Atendimento telefénico

) NUmero de terminais na cidade onde mora

) Pouco estimulo por parte do Banco para reter o cliente

) Dificuldade para conseguir empréstimo

AN N N N N N N

) Dificuldade para falar com o gerente



