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RESUMO

A presente pesquisa analisa a relevancia que o Marketing de Relacionamento possui
em uma instituicdo financeira, quais sdo as ferramentas aplicadas, e como os
clientes e a organizagao se beneficiam com esses procedimentos, no mercado onde
o principal foco é obter os resultados mais rentaveis possiveis, tanto de um lado
como de outro. Classifica-se como um estudo descritivo e exploratério em forma de
estudo de caso, onde aplicou-se um questionario estruturado com perguntas
fechadas para um universo de 46(quarenta e seis) clientes pessoas fisica e juridica,
que se dirigem a area de negécios da agéncia pelo menos duas vezes ao més,
posteriormente seguiu-se em uma analise quantitativa e qualitativa dos dados,
seguindo o que foi proposto.Concluiu-se entdo, que muitos requisitos podem ser
eleitos como de grande importancia para o cliente se fidelizar ou se sentir parte de
uma organizagado. Entende-se que os individuos possuem exigéncias divergentes,
mudando geralmente de acordo com sua faixa etaria, renda ou grau de
escolaridade, porém com a personalizagdo do atendimento, a implantacédo do
Customer Relationship Management - CRM, de novas tecnologias, do
endomarketing e de outros procedimentos abordados pelo Marketing de
Relacionamento, uma organizagdo conquista e mantém grande fatia de mercado,
abrangendo consideravel diversidade de seguimentos.

Palavras-Chave: Marketing. Relacionamento. Tecnologias. Fidelizar.



RESUMEN

Esta investigacién analiza la relevancia de Marketing Relacional tiene en una
institucién financiera, cuales son las herramientas aplicadas, y como los clientes y la
organizacién beneficiarse de estos procedimientos, el mercado en el que el objetivo
principal es obtener los resultados mas rentables posible, ya sea un lado o el otro. A
estructurada cerré6 con una poblacion total de 46 (cuarenta y seis) clientes,
incluyendo individuos y empresas que se dirigen a la zona de negocios de la agencia
de objeto de nuestro estudio, al menos, dos veces al mes, las preguntas del
cuestionario que proporcionaba informacién necesaria para rapida y segura para
crear escalas de la satisfaccion de los encuestados relacionados con la eficiencia de
los procesos estudiados en la organizacién. Concluimos entonces, que muchos de
los requisitos pueden ser elegidos para ser importante para el cliente retenga o se
siente parte de una organizaciéon, entendemos que las personas tienen diferentes
requisitos, por lo general el cambio de acuerdo a su edad, nivel de ingresos o la
educacion, pero con la personalizacion de la atencion, implementacién de Customer
Relationship Management — CRM, de las nuevas tecnologias, el marketing interno y
otros procedimientos contemplados en Marketing Relacional, una organizacién logro
y mantiene gran cuota de mercado, que cubre una gran diversidad de segmentos.

Palabras-Clave: Marketing. Relacional. Tecnologias. Retenga
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Figura 01: ORGANOGRAMA POR SETORES
Fonte: Banco do Brasil, dados da pesquisa, abril/2014.

1.2 CONTEXTO E COLOCAGAO DO PROBLEMA:

O setor bancario brasileiro traz evidéncias de uma concorréncia bastante
elevada, com a busca cada vez maior das instituicdes financeiras em aumentar sua
fatia nesse mercado oferecendo quase sempre os mesmos produtos ou servigos
financeiros. Entre os outros fatores que podem influenciar a capacidade de um
Banco atrair e manter seus clientes estdo a alta ou baixa das remunerag¢des
cobradas aos seus clientes por servigos bancarios, taxas de juros, encargos, multas

que podem ser afetados direta ou indiretamente por fatos ou acontecimentos
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diversos na economia do pais, a maneira como sio distribuidas as agéncias, a
acessibilidade aos servigos, a estrutura e o clima da organizagao e a capacitagéo
dos funcionarios que recebem o cliente.

Com isso, se faz necessario a utilizagdo de ferramentas que facilitem as
instituicées a realizarem a tarefa de descobrir as necessidades especificas de seus
clientes, oferecendo diferencial no atendimento de acordo com as particularidades
de cada um, acarretando beneficios reciprocos, continuos e relacionamentos
duradouros.

Diante desse contexto presente a pesquisa pretende responder a seguinte
questao: Como o Banco do Brasil S.A Agéncia Potiguar desenvolve o Marketing de
relacionamento no momento em que ser competitivo e rentavel é de extrema

importancia?
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo geral:

Avaliar como o Banco do Brasil S.A Agéncia Potiguar desenvolve o Marketing
de relacionamento no momento em que ser competitivo e rentavel é de extrema
importancia.

1.3.2 Especificos:

a) Caracterizar o perfil dos clientes externos

b) Conhecer a relevancia que o Marketing de Relacionamento possui para a
Gestores e colaboradores. '

c¢) Efetuar analises no ambiente interno e externo da organizagéo;

d) Conhecer como o Marketing de Relacionamento influencia na satisfagéo dos
clientes.

e) Mostrar como se da a integracdo dos colaboradores entre si e para com os

clientes.
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1.4 JUSTIFICATIVA:

A presente pesquisa tem relevancia para as organizagbes em geral,
trazendo informagdes essenciais sobre como as instituigbes podem utilizar de modo
eficaz o desenvolvimento das novas ferramentas e tecnologias, auxiliando no
processo de relacionamento e fidelizagdo dos clientes, estas que tem contribuido
para reducdo do contato fisico entre as pessoas, utilizando-as a seu favor e
principalmente a favor do seu cliente, sem deixar de ressaltar que por mais
sofisticadas que sejam as ferramentas, a conquista do bom relacionamento e a
obtencédo da lealdade dos clientes depende também de outros fatores essenciais,
compartilhando experiéncias de uma instituicdo que implementa o marketing de
relacionamento € CRM (Customer Relationship Management), sendo esta uma
organizagao extremamente competitiva e focada em resultados financeiros.

Na pesquisa serdao expostas as etapas do processo de execucdo do
marketing de relacionamento, quais as ferramentas utilizadas, se ha falhas e como a
empresa ainda pode aperfeigcoar sua aplicagéo, servindo de aprendizado interno e
externamente. O conhecimento compartiihado com esse trabalho também se faz
importante para os estudantes e profissionais da area de gestdo, que buscam
constantemente a capacitagdo para o mercado, solu¢des e a melhoria continua no
relacionamento entre seus colaboradores e com clientes, viabilizando entre as
partes o tao desejado relacionamento duradouro.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 AEVOLUCAO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO NA GESTAO
COMERCIAL

Logo no final dos anos 1980 e inicio dos anos 1990, os gestores em geral
tinham como principal preocupag¢do manter organizadas as suas estruturas de
custos e receita para equacionar problemas na margem de lucros, através de novas
tecnologias que surgiram como por exemplo o ERP (Enterprise Resourse Planing),
para maior controle dos inventarios, Just in time de suprimentos, gestao de fluxo de
trabalho, centralizagdo de informagdes de custos, receitas e eliminagdo de
processos redundantes entre a linha de produgéo e unidades de negécios, porém o
ERP é voltado para o ambito interno das organizagdes nao satisfazendo a
necessidade de uma visdo externa, como oferece a proposta do CRM.

Com o passar do tempo, o pacote de aplicativos de CRM foi desenvolvido,
orientado para integragcédo de diversos departamentos com vista as estratégias de
marketing, adicionando novas fung¢des, integrando-se a internet e ampliando o
namero de canais de relacionamento com os clientes.

Segundo Madruga (2010, p.92):

Embora as iniciativas de profissionalizar o relacionamento com clientes no
Brasil tenham se intensificado no final da década de 80, o CRM (Customer
Relationship Management), em seu conceito mais amplo, foi introduzido por
aqui em 1995 e alcanga um crescimento anual na ordem de dois digitos.
Empresas revendedoras de solugbes de CRM, encontraram no Brasil um
mercado potencial e executivos avidos pela incorporacdo de novas
tecnologias.

Dialogar com a equipe, reconhecer talentos, distribuir a carga de trabalho de
maneira coerente e obter expectativas realistas conduzem bem o gestor de CRM ao
sucesso no que diz respeito ao grau de envolvimento e satisfacdo do pessoal na
busca dos objetivos comuns. De acordo com Madruga (2010 p.167) “As pessoas
sao a parte mais valiosa das organiza¢des, por isso precisam ser cuidadas, através
de uma gestdo participativa, focada no mérito, no dialogo, no incentivo e nos
resultados”.

A gestéo ética e o respeito s&o cruciais no processo de implantagdo do

marketing de relacionamento, pois a meta ndo é somente atrair parceria ou clientes,
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mas manté-los em uma relagédo duradoura e benéfica para ambos. Respeito e ética
devem ser inclusos nas relagdes ndo apenas para atender a legislagdo, mas sendo
parte integrante da cultura organizacional e direcionados nio somente ao
consumidor, mas também aos colaboradores, fornecedores, acionistas,
intermediarios etc. Conforme Churchill (2005, p.73), “a ética exige honestidade no
trato com os clientes”.

Uma empresa deve respeitar requisitos minimos para adotar uma boa
gestao de atendimento a partir de uma conduta ética e responsavel, cabendo a cada
organizagdo completar seus principios sempre observando as caracteristicas do
negoécio de atuacdo, do mercado, da legislagdo vigente, das caracteristicas do
consumidor e a expectativa da sociedade.

Para Zenone (2010, p.31):

A ética empresarial deve ter como valores irrenunciaveis: a boa
qualidade dos produtos e servigos; a honradez em suas praticas comerciais;
o respeito muatuo nas relagdes internas e externas da empresa; a
cooperagéo para o alcance da boa qualidade; solidariedade; a criatividade;
iniciativa, entre outros. '
A gestédo deve ter como base o compartilhamento dos valores éticos e morais
que a organizagado nao pode deixar de lado e principalmente o respeito com as

pessoas que constituem o ativo de maior valor de uma empresa.

2.2 ENDOMARKETING, “O MERCADO DE FUNCIONARIOS”

A comunicagdo interna repercute naturalmente sobre o mercado e a
sociedade. O objetivo do Endomarketing dentro do Marketing de Relacionamento é
criar relacionamentos entre gerenciamento e funcionarios e entre fungdes. O pessoal
pode ser visto como um mercado interno, o qual precisa ser alcangado
eficientemente, a fim de prepara-lo para contatos externos, o marketing interno
eficiente se torna um antecedente para o externo eficiente, pois procedimentos
semelhantes aos das promoc¢des e comunicagbes externas podem ser aplicados
internamente em relacionamentos pessoais e interativos.

De acordo com Gummesson (2005,p.196) “Até certo ponto, o marketing
interno deve ser interativo. Maneiras tradicionais de marketing interno como a

distribuigo de memorandos formais e revistas internas, nao s&o suficientes.” No seu
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livro Marketing de Relacionamento Total, o autor destaca a importancia das reuniées
sociais como instrumentos interativos importantes para o gerenciamento se espalhar
com fatos e também para moldar atitudes, promovendo uma cultura corporativa.

E essencial que o pessoal de contato esteja bem informado sobre os
oferecimentos da organizagdo, mas também que entenda a missdo de negdcios, as
metas, as estratégias e processos organizacionais. ’

De acordo com Bekin (2004, p.49) “o objetivo do Endomarketing & tornar
transparentes ao funcionario os objetivos da organizagédo, de forma a harmonizar o
objetivo do funcionario com o objetivo global da empresa.” Com essa ferramenta é
possivel fortalecer o vinculo da empresa com o funcionario, de tal maneira que o

resultado final corresponda a melhora do valor de mercado dessa organizagao.
2.3 A INFLUENCIA DA TECNOLOGIA DA INFORMACAO NO CRM

A Tecnologia da Informagdo de hoje integra a telecomunicagdo, os
computadores e as industrias da midia, todos com culturas diferentes. Uma nova
onda em comunicagbes e constru¢cdes de relacionamentos surgiu. De acordo com
Gummesson (2005, p.113):

A internet € uma rede eletrénica de relacionamentos e mercados
interligados, megarrelacionamentos e nanorrelacionamentos. E tudo isso
esta se tornando ainda mais mével. Em muitos paises, mais da metade esta
conectada a e-mails e internet; no norte da Europa, mais de 70% das
pessoas possuem telefone celulares.

Por oferecer principalmente informagdes, a internet e seus websites se
tornaram um mercado onde vocé compra e vende e uma arena para experiéncias e
contato social, essas tarefas tem fungbes definidas no Marketing de relacionamento
e no CRM.

A internet oferece uma interagdo mais intensa entre pessoas e estilos de vida
similares; vocé pode encontrar novos amigos na Web. Grupos de bate-papo trocam
constantemente informagdes sobre qualidade de bens, servigos e fornecedores. Se
vocé estiver doente, podera procurar informagdes médicas ndo s6 em bancos de
dados, mas também de pacientes do mundo inteiro, de modo que vocé possa estar

preparado para sua consulta ao médico. Gummesson (2005, p.114) cita que:
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A eletrdbnica ndo é somente um socorro para 0 processamento,
armazenagem e o transporte de informa¢Ses em massa ela € uma
ferramenta para o marketing estratégico, que o melhor exemplo de CRM.
Isso cria novos mercados que estio faltando entre os tipos de mercado na
economia. Se a companhia nao aparecer em uma determinada rede
eletrénica, estara fora do mercado.

A Tl é alta tecnologia que pode, em certas circunstancias, ser uma
ferramenta racional para fazer coisa rapidas, mais baratas e mais simples. Contudo,
a maior contribuicéo € que ela cria novos mercados, novos relacionamentos e novos
papéis.

O velho ato de trocar selos ou presentes, que foi muito usado para
promover a lealdade do cliente, porém nado fornece muitas informagdes sobre o
consumidor. A associacdo do cliente e o cartdo de afinidade oferecem melhores
oportunidades. O valor de um banco de dados de clientes pode ser facilmente
superestimado, pois ele ndo se auto-organiza. Ele oferece oportunidades que
exigem gerenciamento ativo e utilizagéo inovadora e sistematica.

E provavel que o Marketing de relacionamento apoiado pelo CRM continue
se desenvolvendo, pois o CRM geralmente € mencionado como a maior vantagem
da Tl. Para Gummmesson (2005, p.115):

Ao invés de substituir a tecnologia pelo contato humano, a tecnologia se
tornou um incentivo para o maior cotato humano, em parte uma maneira
nova, em parte de uma maneira antiga. A necessidade urgente por contato
humano & obvia.

De acordo com Cobra (2003, p.37):

Muitas vezes, o auto-atendimento pode se revelar um importante servigo
disponivel ao cliente, através de meios remotos ou sistemas interligados
com a empresa. Sistemas de auto-servico podem facilitar a vida dos
clientes.

Manter um sitio na internet onde o cliente possa interagir com a organizagéo,
fazer suas operagdes mais urgentes, tirar davidas, obter informagdes sobre os
produtos que sdo oferecidos, acessar seu cadastro ou visualizar suas compras
anteriores, s&o fatores que se tornaram essenciais nos dias atuais para que uma

instituicdo se mantenha em posi¢do de concorréncia no mercado.
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2.4 O FOCO NO CLIENTE:

O principal motivo da existéncia das ferramentas e processos ja citados € a
necessidade de reter clientes, para isso conhecé-los bem, antecipando suas
provaveis necessidades e satisfazendo ou superando suas expectativas. Conforme
Ferreira & Sganzella (2000,p.20) destacam que tratar clientes individualmente € uma
pratica do marketing direto desde quando surgiu nas décadas de 1970 e 1980,
possibilitando testar estratégias e ofertas, acompanhar o histérico, permitindo
segmentac¢des variadas.

Para cada cliente o produto ou servigo ofertado existe um valor percebido.
Para uns, € o prec¢o, para outros, a praticidade de uso, os atributos do produto como
durabilidade, resisténcia, qualidade, o servigo pds-venda, a imagem do fornecedor,
as facilidades de contato, e outros fatores.

Segundo Cobra (2003p. 36):

Hoje, os clientes s&o inteligentes e independentes. Eles valorizam servigos
gue sejam confidveis e ageis, mas ndo querem ser bombardeados com
informacao supérflua ou demorada demais, com desnecessario conteudo
pela adog&o da tecnologia e pratica CRM.

Deve haver multicanais de dialogo com clientes fora os canais de vendas e
cobranga para facilitar o contato do cliente. Conhecendo bem seus clientes as
empresas podem segmenta-los, criando técnicas personalizadas para certos grupos
de clientes, desenvolvendo a venda cruzada com base nas informagdes das
prioridades e preferéncias de compra de seus clientes.

E um grande passo dado quando uma organizagdo passa a pensar em cada
um de seus clientes individualmente, pois traz a relevancia do valor do cliente e das
possibilidades para aumentar esse valor, exigindo uma comunicag¢ao personalizada,
propiciada pelo crescente desenvolvimento tecnolégico.

Em diversos segmentos do mercado hoje o consumidor é quem dita as regras
e no mercado financeiro nao é diferente, devido ao acesso facil as informagdes os
consumidores estdo mais bem informados sobre os produtos adquiridos e seus
direitos, que causa uma exigéncia maior para com as empresas no que diz respeito
a estarem dentro de um padrdo, seguindo a legislagdo especifica e respeitando

muito mais seu publico alvo e a sociedade como um todo.
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3. METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA:

Para a realizagdo do presente trabalho inicialmente foi feita uma ampla
revisdo bibliografica sobre marketing de relacionamento, com o objetivo de
consolidar conteudos, encontrar texto ligados especificamente ao mercado
financeiro e demarcar os campos teéricos que deveriam ser vasculhados para
consecucéao dos objetivos da pesquisa.

Ainda de acordo com o problema da pesquisa a classificacdo que melhor se
adéqua ao estudo é a descritiva e exploratéria em forma de estudo de caso.
Segundo Malhotra (2006 p.301), a pesquisa descritiva tem como principal objetivo
descrever caracteristicas do mercado por meio das opinibes ou atitudes dos
pesquisados.

A pesquisa exploratéria estabelece critérios, métodos e técnicas para a
elaboracdo de uma pesquisa e visa oferecer informagdes sobre o objeto desta e
orientar a formulacdo de hipéteses. De acordo com Richardson (1999p.102), a
pesquisa exploratéria busca conhecer as caracteristicas de um fendmeno para
procurar, posteriormente, explicagdes das suas causas e consequéncias.

Malhotra (2006 p.302) refere-se a pesquisa exploratéria como um
método de analise que visa uma melhor compreenséao da situagao-problema para o
pesquisador.

Segundo Chizzoti (1995, p. 102), estudo de caso é a pesquisa para coleta e
registro de dados de um ou varios casos, para organizar um relatério ordenado e
critico ou avaliar analiticamente a experiéncia com o objetivo de tomar decisées ou

propor agéo transformadora.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA:

O Banco do Brasil S.A em sua agéncia Potiguar, localizada no centro da
Cidade de Natal -RN na Avenida Rio Branco, n°510 no Bairro Cidade Alta. Esse
instituicao financeira € uma das mais antigas da cidade, ja possui uma grande fatia

do mercado local, oferecendo um grande variedade de servigos de seguridade,
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capitalizagéo, financiamentos, investimentos e outros, tanto no segmento pessoa
fisica como também no segmento pessoa juridica.

No caso desta pesquisa, o universo € um total de 46 (quarenta e seis) clientes
que se dirigem a area de negdcios da instituicdo pelo menos duas vezes ao més. Foi
feita uma amostragem do tipo ndo probabilistica por acessibilidade no intervalo de
15 (quinze) dias.

A amostragem é nao probabilistica por conveniéncia ou acessibilidade, do tipo
bola-de-neve, onde se escolhe inicialmente um participante da amostra, que apés
ser entrevistado, é solicitado a identificar outros que pertengam a populagéao alvo-
interesse (MALHOTRA, 2006, p.306).

De acordo com Malhotra (2006,p. 204) a populagdo é a soma de todos os
elementos que compartiilham algum conjunto comum de -caracteristicas que
compreende o universo para o problema da pesquisa. A amostra é o subgrupo dos

elementos da populagéo para participagcéo no estudo.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados do estudo foi a aplicacdo pessoal de um
guestionario, estruturado com perguntas fechadas, por julgar-se mais adequado
para as caracteristicas do tema investigado, se tratando de uma ferramenta objetiva
e rapida e segura, evitando assim que as respostas possam ter um duplo
entendimento.

Malhotra (2006, p.208) cita que o método de survey envolve um questionario
estruturado dado a uma amostra da populagdo e destinado a obter informacdes
especificas dos entrevistados.

As perguntas do questionario devem ser claras, objetivas e podem incluir
diversos tipos de perguntas, a fim de que o questionario melhor contribua para os
objetivos da pesquisa, cujas opgdes de resposta ja estdo definidas, onde o
entrevistado deve escolher apenas uma delas, incluindo as perguntas a partir de
duas opc¢des de resposta.
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4. DESCRIGAO E ANALISE DOS DADOS COLETADOS

O passo seguinte apés a coleta dos dados foi 0 de organizar os dados, pois
se constituirao em informagdes importantes e estas servirdo de base para a criagéo
de graficos relacionados com a satisfagdo dos entrevistados, com a eficiéncia dos
processos estudados, e a analise dos resultados da pesquisa.

Para a andlise dos dados utilizou-se uma abordagem qualitativa e
quantitativa, isso por que inicialmente foi analisado qualitativamente o ambiente
interno e externo da organizagcdo, a eficiéncia dos seus processos, e seus
colaboradores, em seguida como esses fatores influenciam seus clientes a manter-
se ou nao como clientes do banco, e o segundo passo foi a analise quantitativa dos
dados coletados transformado-os em graficos relacionados com a satisfagédo e a

eficiéncia.

4.1. PERFIL DOS CLIENTES EXTERNOS

Inicialmente verificou-se o perfil dos clientes externos quanto ao sexo, faixa
etaria, estado civil, renda e grau de escolaridade, para posteriormente analisarmos
suas preferéncias, grau de satisfagdo, sua percepg¢do quanto ao ambiente da
organizagao, se a instituicdo possui papel importante na vida dessas pessoas, se 0
marketing de relacionamento e as ferramentas oferecidas pela instituicdo sao
eficientes, podendo concluir se estas sdo realmente relevantes para a fidelizagao
dos clientes ou se outros fatores como a rentabilidade sdo mais importantes para os
diferentes segmentos.

4.1.1 Género

Podemos verificar que dentro do nuimero de clientes participantes, havia
17(dezessete) do género feminino que corresponde a 36,96% aproximadamente e
29 (vinte e nove) pessoas do género masculino correspondendo a 63,04%, como

retrata o grafico 01 a seguir:
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Grafico 01: Género dos Participantes
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Fonte: Dados da pesquisa, setembro de 2014.

Essa questao foi incluida ao questionario para a verificagdo do género que

possui maioria, e analise entre as diferentes preferéncias.

4.1.2 Faixa Etaria

Quanto a faixa etaria verifica-se dentro os participantes, 03 trés pessoas que
possuem até 25 (vinte e cinco) anos de idade e correspondem a 6,52% do total, 08
pessoas que possuem de 25 (vinte e cinco) a 30 (trinta) anos de idade
correspondendo a 17,39%, 19( dezenove) pessoas possuem de 31(trinta e um) a
40(quarenta) anos de idade correspondendo a 41,30%, 09 (nove) pessoas possuem
de 42 (quarenta e dois) a 50 (cinquenta) anos de idade correspondendo a 19,56% e
07 pessoas que estdo acima de 50 (cinquenta) anos de idade que correspondem as

15,23% aproximadamente, como mostra o grafico 02 abaixo:
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Grafico 02: Faixa Etéria dos participantes.
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Fonte: Dados da pesquisa, Setembro de 2014.

A faixa etaria € um fator importante no presente estudo, pois quanto mais
idade o cliente possui mais tende ter adquirido conhecimento relacionado as
experiéncias anteriores, que influenciam bastante nas preferéncias de cada um.

Por outro lado pessoas mais jovens por nao possuirem tantas experiéncias
anteriores possuem preferéncias diferentes, e tendem a adquirir dominio das
tecnologias oferecidas atualmente com maior velocidade, preferindo muitas vezes

meios alternativos de atendimento que possam facilitar mais os processos.

4.1.3 Estado Civil:

O Estado Civil dos participantes é distribuido entre 09 solteiros que
correspondem a 19,56%, 27 casados que correspondem a 58,69%, 08 divorciados
correspondendo a 17,39%, e dois viuvos € igual a 4,36% aproximadamente,

conforme demonstra o grafico 03 abaixo:
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Grafico 03: Estado Civil dos participantes.
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Fonte: Dados da pesquisa, Setembro de 2014.

O estado civil € outro fator relevante no perfil de clientes externos, pois
pessoas casadas ou que possuem companheiro e constituem familia poderao ter
suas preferéncias influenciadas pela familia, filhos ou companheiro. Quanto ao

solteiro, vilvo podem adquirir outras preferéncias.

4 1.4 Renda:

Quanto a faixa de renda, haviam entre os participantes 03 com a renda até
1.000(um mil) reais que correspondem a 6,52%, 06 pessoas com a renda entre
1.001 (um mil e um) a 2.000 (dois mil) reais correspondendo a 13,04%, 13 pessoas
com renda de 2.000 (dois mil) a 3.000 (trés mil) reais que correspondem a 28,26%,
16 pessoas possuem renda entre 3.001 ( trés mil e um) a 4.000 (quatro mil) reais
igual a 34,78% o restante possui renda acima de 4.001 quatro mil e um reais, que
sdo 08 oito pessoas correspondendo a 17,39%. O grafico 04 abaixo demonstra

essa realidade:



Grafico 04: Faixa de Renda dos participantes.
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Fonte: Dados da pesquisa, Setembro de 2014.
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A faixa de renda dos clientes & primordial para saber seu poder de barganha,

quais produtos que podem ser adquiridos por eles, qual o interesse maior e suas

prioridades.

4.1.5 Escolaridade

Quanto a escolaridade entre os entrevistados haviam, 02 (dois) participantes

com Ensino Fundamental que representam 4,34% do total, 14 (quatorze) pessoas

que possuem até o Ensino Médio correspondendo a 30,43%, 21(vinte e um) com

Ensino superior que representam 45,65%, 06 (seis) com Pds Graduagdo que sao

13,04 aproximadamente do total e 03 (trés) pessoas que responderam a opg¢ao

Outro que séo 6,52% do total. O grafico 05 abaixo retrata essa realidade:



Grafico 05: Escolaridade dos participantes.

45,65%

rSO%

-40%

-30%

-20%

-10%

0%
ESCOLARIDADE

Fonte: Dados da pesquisa, Setembro de 2014.

@ Ens. Fundamental
@ Ens. Médio

B Ens. Superior

O Pés Graduagdo
Outro

UNL:RN

Definir o perfil dos clientes, descobrir 0 que primordial para cada um, esta

diretamente ligado ao conhecimento e instrugdes que um individuo possui, portanto

o fator escolaridade nao poderia estar ausente em nossa pesquisa.
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4.2 DADOS AVALIATIVOS DA ANALISE DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Nessa etapa do estudo organizou-se os dados coletados de modo que se
tornaram informagdes relevantes para retratar a efetividade e eficiéncia do marketing
de relacionamento e suas ferramentas que s&o aplicadas pela instituicao,
demonstrando o grau de envolvimento dos clientes com a instituicdo, como os
clientes externos percebem o papel da instituicdo na sociedade, o ambiente
organizacional, o grau de satisfagdo, afinidade, fidelizagdo e o que é relevante para

o continuo relacionamento com a instituicao financeira.

4.2.1 Importancia na vida dos clientes

No primeiro item dessa etapa perguntou-se ao cliente se este considera de
alguma maneira o relacionamento com a instituicdo importante para a sua vida,
dentre as respostas 18 (dezoito) clientes responderam que “Sim” que sao
aproximadamente 39,13% do total, ja 07(sete) responderam que “Nao”,
correspondendo a aproximadamente 15,21% do total e 21(vinte e um) participantes
responderam a opg¢ado “Um Pouco”, representando os 45,65% restante. Isso
demonstra numericamente que 84,78% consideram esse relacionamento de alguma

maneira importante. O grafico 06 abaixo retrata essa realidade:

Grafico 06: Importancia da instituicdo na vida dos participantes.
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Fonte: Dados da pesquisa, Setembro de 2014.
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Essa quesito foi colocado no intuito de saber se a instituicdo se encontra
engajada na vida de seus clientes, definindo a importancia da participagdo dessa

organizagao na vida dos clientes que participaram da pesquisa.

4.2.2 Confianga

Colocado aos participantes uma pergunta com a intengdo de revelar a
confianga dos clientes na reciprocidade do relacionamento com a organizagao, foi
perguntado aos mesmos se acreditam que a instituicdo se preocupa com o seu bem
estar, dentre as respostas 26 (vinte e seis) participantes responderam que “Sim”, 13

(treze) responderam que “Nao” e 07(sete) escolheram a opg¢ao “Nao como deveria”.

O grafico 07 abaixo retrata a realidade citada:

Gréfico 07: Confianga depositada na instituicdo pelos participantes.
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Fonte: Dados da pesquisa, Setembro 2014.

Quanto a confianga, esse € um fator primordial para existéncia de qualquer
relacionamento, entdo colocamos aos participantes esse quesito que se interessa
em definir até onde o banco se preocupa nédo somente com seu lucro, mas também

com o bem estar do cliente.
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4.2.3 Papel na Sociedade

Foi perguntado aos participantes se julgam que essa instituicdo desempenha
um papel importante na sociedade na qual ela esta inserida, isso tras para a
pesquisa a visao dos clientes referente a participacdo dessa organizagdo no bem
estar social, € mais um fator que pode favorecer ou ndo a afinidade do cliente com a
organizagao. Dentre os participantes 37 (trinta e sete) pessoas responderam que
“Sim” representando 80,43% e 09 (nove) e responderam que “Nao” que sao

aproximadamente 19,57% das respostas, como retrata o grafico 08 abaixo:

Grafico 08: Relevancia do papel da instituicdo na sociedade.
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Fonte: Dados da pesquisa, setembro de 2014.

Atualmente muitas organizagdes tem desenvolvido ou participado de projetos
sociais, relacionado com a melhoria do bem estar social, com preservacéo do meio
ambiente, com desenvolvimento da educagao, esporte e outros. Isso por que hoje o
cliente possui ampla visdo na hora de criar um vinculo com uma empresa, a viséo do
que uma organizagéo representa para a sociedade tem cada vez mais sido um fator

de extrema importancia.
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4.2 .4 Satisfacao:

Para descobrirmos o grau de satisfacdo das pessoas entrevistadas foi
colocada entre as perguntas uma questdo que interroga o participante se ha por
parte da instituicdo financeira o reconhecimento de suas necessidades e a
satisfacdo das mesmas. Dentre as duas opgdes o questionario oferecia: Sim ou N&o,
32 (trinta e dois) participantes escolheram “Sim” representando 69,57% e 14
(quatorze) responderam que “Nao”, que correspondem aproximadamente a 30,43%.

O grafico 09 abaixo demonstra o que foi citado:

Grafico 09: Grau de satisfagéo dos participantes.
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Fonte: Dados da pesquisa, Setembro de 2014.

O grau de satisfacdo é diretamente proporcional a saber quais sdao as
necessidades especificas do cliente e satisfazé-las ou supera-las, descobrindo o que
tem valor para o cliente na hora de prestar um servigo ou vender um determinado

produto. Oferecendo o que o cliente realmente precisa.
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4.2.5 Relevancia da Tecnologia da Informacgao:

Essa questdo tem a intengdo de retratar qual o grau de adesédo e
envolvimento dos clientes com as tecnologias inseridas no processamento de suas
operagbes, e que sao também ofertadas como meios alternativos de atendimento,
usou-se o questionamento da relevancia dessas ferramentas para a satisfacdo dos
clientes. Dentre as duas opg¢des do questionario, 31 (trinta e um) participantes
escolheram a opgéo “Sim”, correspondendo a 67,39% do total e 15 (quinze) pessoas
responderam que “Nao” que sdo aproximadamente 32,61% dos participantes. O

grafico 10 abaixo retrata o que ja foi dito:

Grafico 10: Relevancia da Tecnologia da Informagéo na satisfacéo.
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Fonte: Dados da pesquisa, Setembro de 2014.

A tecnologia da informagao tem tido papel essencial para a satisfacdo de
muitos clientes em diversas organizagdes, por ser um fator que muitas vezes reduz a
quantidade de reclamagdes por demora no atendimento, filas, oferecendo mais
comodidade para as pessoas que nao dispensam nada que possa dar mais
agilidade e eficiéncia em situagbes diarias. A inclusdo digital &€ crescente, ou seja
pessoas de diversas classes sociais podem hoje ter acesso a novas tecnologias
que tornam a comunicagao mais rapida e entre outros beneficios. Entao incluimos
essa questao na pesquisa com a inten¢ao de definir o papel dessas tecnologias na
satisfacéo dos clientes participantes e a quantidade de pessoas que ja aderiram

esse tipo de tecnologia em seus procedimentos financeiros.
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4.2.6 Atendimento:

Essa questao tem a intencdo de retratar o grau de proé-atividade por parte dos
funcionarios que recebem o cliente na agéncia, que devem sempre estar preparados
para oferecer o melhor atendimento na organizagdo, mesmo quando o banco
oferece meios alternativos onde o cliente pode operar sozinho, pois o contato é a
melhor oportunidade para conhecer mais o cliente e coletar informacgdes
importantes. Com isso se fez o questionamento aos participantes se assim
acontece, dentre as respostas 37 (trinta e sete) pessoas responderam que “Sim”,
que sao aproximadamente 80,43% do total e 09 (nove) pessoas escolheram a opg¢ao

“Nao”, que representam 19,57%. O grafico 11 abaixo demonstra o que foi dito:

Grafico 11: Importancia do bom atendimento.
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Fonte: Dados da pesquisa, Setembro de 2014.

Devemos ressaltar que ndo ha nada que possa oferecer ainda tantas
informacdes sobre o cliente como o contato direto, esse fator € valioso para uma
instituicdo que trabalha focada em estar sempre por dentro do que o cliente precisa.
Oferecer o bom atendimento, profissionais que saibam coletas dados importantes
sobre as preferéncias dos clientes, pro- atividade s&o essenciais no mercado

competitivo atual.
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4.2.7 Fidelizagao:

Permaneceu nesse quesito a intengcdo de identificar a opinido dos clientes
sobre possiveis diferenciais na qualidade e nos servigos oferecidos, pois esses sdo
fatores que podem resultar em fidelizagdo. Entdo se questionou aos participantes se
seria facil encontrar outra instituicio com os mesmos servigos oferecidos com a
mesma qualidade. Uma maioria de 27 (vinte e sete) participantes respondeu que
“‘Nao” correspondendo a 58,70% do total, e outros 19 (dezenove) participantes
escolheram a opgao “Sim”, que sao aproximadamente 41,30% do total. O Grafico 12

abaixo retrata essas informacgdes:

Grafico 12: Grau de fidelizacéo dos participantes.
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Grafico 12: Grau de fidelizagéo dos participantes.
Fonte: Dados da pesquisa, Setembro de 2014.

Mesmo com a grande oferta no mercado de produtos semelhantes, é possivel

desenvolver um diferencial que traga a fidelizagao dos clientes.
4.2.8 Rentabilidade:

Esse fator tem grande relevancia na pesquisa principalmente por se tratar de
uma instituicdo financeira, desejou-se entdo retratar sua importancia para o cliente,
pois também existem outros fatores que influenciam nas escolhas dos clientes.
Colocou-se entdo duas questdes que se interessavam pelo que o cliente procura
atualmente, se € somente rentabilidade ou se também afinidade e bom atendimento

tem peso para se conquistar um relacionamento bem sucedido.
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Primeiramente interrogou-se aos participantes se o vinculo com a instituicao
de devia apenas as melhores vantagens monetarias, onde 27 pessoas responderam
que “Sim”, representando 58,70% do total e outros 19 participantes escolheram a
opgao “N&o”, que sdo aproximadamente iguais a 41,30%. O grafico 13 abaixo tras
essas informacdes:

Grafico 13: Importancia da Rentabilidade.
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Fonte: Dados da pesquisa, Setembro de 2014.

Em seguida perguntou-se aos clientes, se um bom atendimento e a afinidade
com os valores da instituicao seriam de grande relevancia pra o relacionamento
continuo com a organizagao. Dentre as respostas 34 (trinta e quatro) pessoas
escolheram a opg¢éo “Sim”, correspondendo aproximadamente a 73,91% do total e
as 12 pessoas responderam que nao, que sao aproximadamente 26,09% do total,

como mostra o grafico 14 abaixo:

Grafico 14: Importancia dos valores que instituicdo representa.
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Fonte: Dados da pesquisa, Setembro de 2014.

Os processos e tecnologias sao primordiais para o sucesso de uma
organizagao, mas nao ha nada que supere as pessoas, o fator humano nao pode ser
descartado. Nos dias atuais a gestdo participativa ganhou lugar em muitas
organizagbes de sucesso, o funcionario que pode colocar sua opinido tem uma

probabilidade maior de se manter motivado e ofertar esforgos adicionais.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES:

Portanto, muitos requisitos podem ser eleitos como de grande importancia
para o cliente se fidelizar ou se sentir parte de uma organizagao, os individuos
possuem exigéncias divergentes, que podem mudar geralmente de acordo com sua
faixa etaria, género, renda ou grau de escolaridade.

A personalizacdao do atendimento, a implantacdo do Customer Relationship
Management - CRM auxiliando na criagdo de um banco de dados, com a aplicagédo
de novas tecnologias que sdo cada vez mais necessarias para facilitar a vida das
pessoas, do endomarketing e de outros procedimentos abordados pelo Marketing de
Relacionamento, sdo fatores que podem agregar valor para um cliente com relagao
a determinados produtos ou servigos resultando uma organizagdo que pode
conquistar e manter grande fatia de mercado, abrangendo consideravel diversidade
de segmentos, mesmo quando se trata do mercado financeiro onde muitas vezes o
que pesa é a rentabilidade.

Percebeu-se que se trata de uma organizagédo que desenvolve o Marketing de
Relacionamento de maneira muito bem elaborada, possuem um rico banco de dados
de maneira bem segmentada de modo a auxiliar de maneira eficiente na
particularizacdo do servigo prestado, direcionando os produtos de acordo o perfil de
cada cliente, as informagdes sdo integradas e bem distribuidas retratando a
constante interacao entre os colaboradores.

Recomendamos que a empresa trabalhe cada vez mais com questdes que
engajem cada vez mais seus clientes no uso correto das tecnologias ofertadas,
fazendo com que as pessoas possam confiar mais nesses meios e utiliza-los cada
vez mais.

Acreditamos também que o numero de pessoas que escolherem a opg¢ao
“Nao” no item confianga é muito alto e pode ser diminuido, pois a organizacdo pode
desenvolver estratégias e trabalhar questées que melhorem esse fator, o fator do

ganho reciproco.
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- Objetivo Geral: Avaliar como o Banco do Brasil S.A Agéncia Potiguar desenvolve o

Marketing de relacionamento no momento em que ser competitivo e rentavel é de

extrema importancia.

1. DADOS INFORMATIVOS: PERFIL DE CLIENTES

1.1 SEXO:
( )Masculino ( )Feminino

1.2 FAIXA ETARIA:

( )Abaixode25anos ( )De 31a40anos ( )Acimade 50 anos

( ) De 25 a 30 anos ( )De 42 a 50 anos

1.3 ESTADO CIVIL:
( ) SOLTEIRO  ( )DIVORCIADO(A) ( )VIUVO
( ) CASADO (A) ( )OUTRO

1.4 RENDA:
( YATE 1.000 ( )2.000A3.000 ( )ACIMA DE 4.001

( )De 1.001a22.000 ( )De 3.001A4.000

1.5 ESCOLARIDADE:

( ) ENS. FUNDAMENTAL ( )ENS.MEDIO ( )ENS.SUPERIOR

( ) POS GRADUACAO ( )YOUTRO
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2. DADOS AVALIATIVOS: ANALISE DO RELACIOMENTO DO CLIENTE
COM O BANCO DO BRASIL:

2.1 VOCE CONSIDERA O RELACIONACIONAMENTO COM O BB
IMPORTANTE PARA SUA VIDA?
( )SIM ( )NAO ( )UMPOUCO

2.2. VOCE ACREDITA QUE ESTA INSTITUICAO SE PREOCUPA COM
O SEU BEM ESTAR?
( )SIM ( )NAO ( )NAO COMO DEVERIA

23VOCE JULGA QUE ESSA INSTITUICAO DESEMPENHA PAPEL
IMPORTANTE NA SOCIEDADE NA QUAL ELA ESTA INSERIDA?
( )SIM  ( )NAO

240 BANCO DO BRASIL RECONHECE QUAIS SAO AS SUAS
NECESSIDADES,  SATISFAZENDO-AS  COMO  INSTITUICAO
FINANCEIRA?

( )SIM ( )NAO

250S MEIOS ALTERNATIVOS DE ATENDIMENTO E AS NOVAS
TECNOLOGIAS INSERIDAS NO PROCESSAMENTO DAS OPERACOES
SAO RELEVANTES PARA A SUA SATISFACAO?
( )SIM ( INAO

2.6VOCE ENCONTRA SATISFAGAO POR PARTE DOS FUNCIONARIOS EM
ATENDE-LO PESSOALMENTE, MESMO QUANDO O BANCO OFERECE
MEIOS ALTERNATIVOS DE ATENDIMENTO ONDE VOCE PODE
OPERAR SOZINHO?
( )SIM  ( )NAO
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2.7SERIA FACIL ENCONTRAR OUTRA INSTITUICAO COM OS MESMOS
SERVICOS E A MESMA QUALIDADE QUE O BB OFERECE?
( )SIM ( )NAO

280 SEU VINCULO COM ESSA INSTITUICAO FINANCEIRA SE
RESTRINGE APENAS A INTENCAO DE OBTER AS MELHORES
VANTAGENS MONETARIAS EM SUAS OPERACOES?

( )SIM ( )NAO

290 BOM ATENDIMENTO E A AFINIDADE COM OS VALORES DA
INSTITUICAO SAO FATORES DE GRANDE RELEVANCIA PARA QUE
HAJA UM RELACIONAMENTO CONTINUO COM O BB?

( )SIM  ( )NAO

210 O AMBIENTE DA AGENCIA REVELA HARMONIA INTEGRACAO
ENTRE OS COLABORADORES ?
( )SIM  ( )NAO



