Universidade

ESTADUAL DA PARAIBA

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CAMPUS VII - GOVERNADOR ANTONIO MARIZ
CENTRO DE CIENCIAS EXATAS E SOCIAIS APLICADADAS
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

ISABELLY SAMARA LEITE DE ANDRADE

SISTEMA DE INFORMACAO E MARKETING DE RELACIONAMETO: UM
ESTUDO DE CASO EM UMA AGENCIA BANCARIA NO MUNICIPIO DE SANTA
TEREZINHA - PE.

PATOS - PB
2012



ISABELLY SAMARA LEITE DE ANDRADE

SISTEMA DE INFORMACAO E MARKETING DE RELACIONAMETO: UM
ESTUDO DE CASO EM UMA AGENCIA BANCARIA NO MUNICIPIO DE SANTA
TEREZINHA — PE.

Monografia apresentada ao Curso de Bacharelado em
Administragdo da Universidade Estadual da Paraiba,
como requisito parcial para obtengdo do grau de
bacharel em Administragao.

Orientadora:Prof"Msc. MONIQUE FONSECA CARDOSO

PATOS - PB
2012



AS553s ANDRADE, Isabelly Samara Leite de.

Sistema de informagao e marketing de relacionamento:
um estudo de caso em uma agéncia bancéria no
municipio de Santa Terezinha - PE / Isabelly Samara
Leite de Andrade. Patos: UEPB. 2012.

81f

Monografia (Trabalho de Conclusao de Curso -

(TCC) - Universidade Estadual da Paraiba).

Orientadora: Prof. Msc. Monique Fonseca Cardoso.
1. Marketing 2. Marketing de relacionamento

I. Titulo II. Cardoso, Monique Fonseca.

CDD 658.812




ISABELLY SAMARA LEITE DE ANDRADE

SISTEMA DE INFORMACAO E MARKETING DE RELACIONAMETO: UM
ESTUDO DE CASO EM UMA AGENCIA BANCARIA NO MUNICIPIO DE SANTA
TEREZINHA — PE.

Monografia apresentada ao Curso de
Bacharelado em Administragao da
Universidade Estadual da Paraiba, como
requisito parcial para obten¢do do grau de
bacharel em Administragao.

Aprovada em / /2012.

BANCA EXAMINADORA

Prof*Msc. Monique Fonseca Cardoso / UEPB
Orientadora

Prof. Diego Fernandes de Aratjo / UEPB
Examinador

Prof. Esp. Joacio de Oliveira Costa / UEPB
Examinador



2, o\

Q%:) mes amados /m}j, e/((émzdf/ﬁ e Q%?[/:/‘, COMO U d/l/}é/ﬂj
Y Joidh I St vicdes a miim. < o

y&ﬁ/n/cmp aqece (2 que dedicaram suas vidas a mim. lo met

. 77 . . , , 2.
naotte, /(’%/@0/[, //)t”/(’ (‘(l//(///?é(" e apole (/(’/ aenipre. @///(’(/ COMN

muile amer e 7/’0[‘/’(/&1&
&



AGRADECIMENTOS

Ao meu Deus, fiel e maravilhoso, pela forca que sempre me concede nos

momentos que mais preciso.

Aos meus pais, Ivoneide e Almir pelo amor e dedicagdo, por nunca medirem

esfor¢os para me proporcionar o melhor.

Ao meu irmao Adeval, que além do seu carinho e ajuda constante, tanto me

incentivou na minha escolha.

A Jefferson, por seu carinho e atengdo, por estd sempre cuidando de mim,

mesmo de longe.

A minha orientadora Monique Cardoso por ter me acolhido como orientanda,
transmitindo seus conhecimentos, por seu apoio, generosidade e competéncia que foram

fundamentais para a realizagdo deste trabalho.
Aos professores que transmitiram seus conhecimentos ao longo desses anos.

Aos funcionarios da agéncia do Banco do Brasil de Santa Terezinha-PE, pela

presteza e atendimento quando foi necessario.

Aos meus queridos amigos, com 0s quais sempre posso contar € que estao

sempre torcendo por mim, embora nao estejam sempre presentes fisicamente.

Aos colegas de classe pelos bons momentos compartilhados, em especial as
minhas amigas Géssica, Silvia, lonara e Tamires, por estarem sempre ao meu lado nessa

caminhada e pela amizade de sempre.

Enfim, a todas as pessoas que de certa forma contribuiram para que chegasse

até aqui.



RESUMO

A solidificagdo dos lagos entre empresas e clientes tem sido observada como uma tendéncia
atual de mercado devido a percepg@o das empresas nos beneficios que tais lagos podem trazer,
utilizando-se para tal estratégias ligadas ao marketing de relacionamento. Notando-se com
isto o uso de ferramentas que auxiliem na construgdo destas relagdes, sendo uma delas os
chamados Sistemas de Informacgdo. O presente trabalho tem como objetivo principal
compreender como o sistema de informacao pode influenciar o marketing de relacionamento.
Para tanto, foi realizada uma pesquisa de cunho qualitativo, baseada na analise documental e
na andlise de conteudo realizada por meio de entrevistas junto a funcionarios de uma agéncia
do Banco do Brasil localizada no municipio de Santa Terezinha-PE. Apesar de a referida
agéncia fazer uso dos sistemas SISBB, GA e Plataforma de Negdcios, apenas o ultimo destes
foi considerado no presente trabalho visto que o mesmo ¢ o mais utilizado e apresenta maior
relevancia no que diz respeito ao desenvolvimento do relacionamento entre a organizacdo e
seus clientes. Dessa forma conclui-se que o sistema de informagao influencia de maneira
positiva o marketing de relacionamento, visto que a organizacdo estudada aplica as técnicas
de relacionamento com o auxilio do sistema de informagdes, tomando como base as

informagdes contidas no mesmo.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de relacionamento; Sistemas de informagao.



ABSTRACT

The relationship solidification between companies and customers has been observed as a
market trend due perception of the benefits what this relationship can bring to the enterprises,
where relationship marketing strategies are used to get this objective. Hereupon, is observed
the use of tools that help in this relationship building, where one of those tools is called
Information System. The present paper has as main objective understand how the Information
System can influence in the relationship marketing. So, a qualitative research was made based
in documental analysis and examinations in interviewing performed with some employees of
a bank agency (Banco do Brasil) located in Santa Terezinha-PE city. Although the present
bank agency uses the SISBB, GA and Plataforma de Negocios Information Systems, jus the
last one was used as study object in this work due the most utilization and relevancy of this
Information System in the company and customers relationship developing. Is concluded that
the Information System influences positively in the Relationship Marketing once good

organizational strategies applies relationship techniques based in Information System data.

KEY WORDS: Relationship Marketing, Information System.
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1 INTRODUCAO

No mundo atual, com a grande frequéncia de mudancas e vasta gama de
informacdes que surgem a cada dia, os consumidores sdo cada vez mais exigentes e dotados
de poder de escolha. As organizagdes precisam estar preparadas para melhor atendé-los e
fazerem-se ser lembradas e preferidas entre seusconcorrentes. E preciso acompanhar tais
mudancas e usar-se de inovagdes parando sO atrair clientes, mas também e principalmente
torna-los leais.

Com isso, faz-se necessario que as empresas tenham o marketing como uma das
ferramentas importantes na conquista dos clientes, de modo que permita conhecé-los melhor e
desenvolver produtos ou servigos que satisfagam suas expectativas.

A funcao principal do marketing ¢ trabalhar com a clientelac administrar
relacionamentos rentaveis com ela. Tem como objetivos principais: a atragcdo e captacao de
novos compradores, oferecendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os compradores
atuais, buscando lealdade e proporcionando-lhes satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Nos bancos, o marketing atualmentepassou a ser mais voltado parao cliente.
Tendo como novo paradigma a personalizagdo, em pesquisas e desenvolvimento de produtose
servigos financeiros, com vistas a satisfazer as necessidades e expectativas dos consumidores.
Assim também as organizagdes financeiras devem pensar num atendimentodiferenciado para
os mesmos, a fim de manté-los leais. Por essa razao, as organizagdes devem estabelecer um
relacionamento com seus clientes(COBRA, 2000).

Dessa forma, ¢ importante dar atencdo especial ao marketing de
relacionamento,que tem como foco principal a retengdo do cliente a um longo prazo,
oferecendo-lhe produtos e servicos de qualidade e valor, mantendo frequente contato e
interagdo, além de lhe proporcionar satisfagdo, confianca e respeito (FERREL e HARTLINE,
2005 apud OLKOSKI et al, 2009).Para o alcance de tais objetivos, deve-se levar em
consideragdo que a informacao pode servir de base no mundo dos negdcios. (COBRA, 2000).

Sendo assim, a informag¢do podera auxiliar no sucesso empresarial. Os
consumidores ndo querem ser tratados de forma igual, mas sim de forma particular, o sistema
de informacgdes deverd ser acionado para identificar essas particularidades, de modo que se
possa conhecer e diferenciar os clientes e interagir com eles (COBRA, 2000).

Portanto, o sistema de informagdo em marketing (SIM), considerado uma

atividade de monitoramento e coleta de dados, viabilizard aos profissionais de marketing,
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desenvolver planos atualizados, acompanhar resultados de diversas atividades, aprimorar o
atendimento ¢ a interagdo, entre outras atividades (LAS CASAS, 2008).

Nesse sentido, o presente trabalho tem como objetivo principal responder a
seguinte questdo: como os sistemas de informacdo influenciam no marketing de
relacionamento nas organizacgodes?

Para melhor compreensao, o referido trabalho encontra-se na seguinte estrutura:

e Capitulo 1 - Referencial Teorico: apresenta a literatura que serviu de referéncia no
desenvolvimento deste trabalho.

e Capitulo 2 — Caracterizacdo da organizagdo em estudo: apresenta o perfil da
organizagdo estudada.

e Capitulo 3 — Metodologia: descreve os procedimentos e métodos utilizados na
pesquisa.

e Capitulo 4 — Analise dos resultados: apresentacdo dos resultados obtidos na pesquisa.

Por fim, apresentam-se ainda, as Consideragdes finais, Referéncias bibliograficas e

Apéndices.
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1.2 JUSTIFICATIVA:

A justificativa deste estudo tem como caracteristicas as ordens:pratica, académica e
pessoal. Em relagdo a ordem préatica, tem-se em vista a importancia de se manter um bom
relacionamento entre as organizagdes e sua clientela, ¢ fundamental que os gestores busquem
instrumentos para o alcance desse objetivo. No entanto, ¢ preciso conhecer o que podera ser
util para a manutengao dessa relagao.

Para isso, ¢ necessario que se tenham informacdes sobre os consumidores para
identificar suas necessidades e anseios, de modo que se possa manter um relacionamento a
longo prazo.

Conquistar e, principalmente manter clientes ndo ¢ tarefa simples e requer uma
aten¢do minuciosa para cada detalhe que auxilie nesta fun¢do. Além de ser mais dispendioso
atrair um novo cliente do que manter um cliente atual segundo Kotler(2008).

No tocante a ordem académica, a escolha deste tema justifica-se pelo fato de que ¢
importante compreender como os sistemas de informacdes influenciam no marketing de
relacionamento e poderd servir de base para um estudo mais aprofundado acerca do tema
proposto.

O tema escolhido justifica-se ainda, quanto a ordem pessoal, pela oportunidade de
aprendizagem, pesquisa e aprimoramento da vida académica, assim como a necessidade de
aprofundamento no assunto, pesquisando as técnicas adotadas pela organizacdo na retencao

dos seus clientes.



16

1.3 OBJETIVO GERAL:

Compreender como os sistemas de informagdes influenciam o marketing de

relacionamento em uma agéncia do Banco do Brasil na cidade de Santa Terezinha-PE.

1.3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Identificar os sistemas empregados na organizagdo estudada, voltados ao marketing de
relacionamento;
e Identificar as técnicas de marketing de relacionamento na organizagado estudada;

e Analisar como os sistemas influenciam as técnicas de marketing de relacionamento;
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar a literatura de referéncia sobre o tema
proposto, a partir da qual foi desenvolvido o presente estudo. A principio, serd mostrada a
evolugdo das defini¢des acerca do marketing e sua abrangéncia, enfatizando, por conseguinte,
o marketing de relacionamento,em seguida sera discutido como o marketing ¢ utilizado nos
bancos e, por fim, serdo ainda retratados os sistemas de informagdo em marketing (SIM) e o

CRM (gestao de relacionamento com o cliente).

2.1 MARKETING: EVOLUCAO DO CONCEITO

Antes de falar sobre o marketing de relacionamento e sua relagdo com os sistemas
de informagodes, faz-se necessario destacara evolucao do conceito de marketing ao longo dos
anos, com o objetivo de clarificar como as mudancas na sociedade influenciaram tais
alteragdes conceituais.

Inicialmente, por volta dos anos 1960, de acordo com Cobra (2007, p.23) a AMA
(American Marketing Association) definia o marketing como o “desempenho das atividades
de negocios que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador”.

Com o passar dos anos e maior desenvolvimento no mundo dos negdcios, houve a
necessidade de aprimorar o conceito de marketing.

Entdo, em 1965, a Ohio StateUniversity apud Giuliani(2003, p.9) definiu o
marketing de uma maneira mais precisa como “o processo na sociedade pelo qual a estrutura
para bens econdmicos e servigos ¢ antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepgao,
promocao, troca e distribuicao fisica de bens e servigos”.

Outro aspecto importanteacrescentado ao conceito de marketing pelos teoricos
Philip Kotler e Sidney Levy em 1969, quando defenderam que o marketing deveria também
abrangeras institui¢des ndo lucrativas, foi o conceito de marketing social, a partir do qual o
marketing deveria reconhecer as dimensdes societarias, podendo ir além dos aspectos
mercadoldgicos (COBRA, 2007).Assim, ainda em 1969, Kotler e Gerald Zeltmen apud Cobra
(2007, p.23)cunharam a expressao marketing social,definida como “a criagao, implementacao
e controle de programas calculados para influenciar a aceitabilidade das ideias sociais

envolvendo consideracdes de planejamento de produto, preco, comunicagdo, distribuicdo e
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pesquisa de marketing.” Dessa forma, os autores defendem que o marketing ndo se limita
apenas a produtos e servi¢os, mas também leva em consideracdo a fungao social.

Em 1974, Robert Bartels coloca que “se o marketing ¢ para ser olhado como
abrangendo as atividades econOmicas e ndo econdmicas, talvez o marketing como foi
originalmente concebido reaparecerd em breve com outro nome”. Em 1978, o mesmo
autor,complementa sua teoria dizendo que o marketing “é o processo de descoberta e
interpretagdo das necessidades e desejos do consumidor para as especificagdoes de produto e
servico, criar a demanda para esses produtos e servigos e continuar a expandir essa demanda”.
(COBRA, 2007).

Giuliani (2003, p.9) cita que em 1980, Kotler definia o marketing como “uma
atividade humana dirigida a satisfazer necessidades e desejos através do processo de trocas”.
Cobra (2007, p. 24) aponta que em 1998, o mesmo autor agrega a sua teoria que o marketing
“¢ o processo de planejamento e execucao desde a concepgdo, preco, promogao e distribui¢ao
de ideias, bens e servigcos para criar trocas que satisfacam os objetivos de pessoas e
organizagdes”. Tais definigdes mostram que Kotler, uma das principais autoridades em
marketing, esta constantemente complementando sua teoria conforme ocorrem as mudangas.

Segundo Giuliani (2003, p. 9) o item valor é apontado na defini¢cdo de Kotler, no
ano de 2000, na qual expde que o marketing “¢ um processo social por meio do qual pessoas e
grupo de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de valor com outros”. Na visdo de Kotler (2008) o valor
pode ser considerado como a estimativa de determinado produto ou servigo satisfazer as
necessidades dos consumidoresao menor custo possivel.

Diante do exposto acima, percebe-se que a defini¢do de marketing passa por
algumas mudancas no decorrer do tempo. E possivel também observar, a evolugdo
daorientacdo de marketing. Inicialmentevoltada para a produgdo, posteriormente para a venda
e por fim para o marketing, isto €, para o cliente.

Quanto a orientacdo de producgdo, os gerentes de empresas concentram-se em
produzir com o maximo de eficiéncia, ou seja, com o menor custo € maior distribuicao
possivel. A orientacdo de vendas, por sua vez, concentra-se em convencer os clientes a
comprarem, tendo como foco as vendas e promocgao. Ja a orientacdo de marketing passa a ter
o foco no cliente, na qual ndo ¢ mais preciso encontrar os clientes certos para seus produtos,
mas sim os produtos certos para seus clientes, levando em consideragdo seus desejos e

necessidades (KOTLER; KELLER, 2006).
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Na concep¢do de Manzo (1971) o marketing implica conhecer o que o
consumidor necessita e deseja, estudar a produgdo dessas necessidades, produzi-la, e vendé-la
ao consumidor. Para este autor, ¢ o consumidor que se encontra como foco das organizagoes,
estas devem elaborar seus produtos de acordo com as expectativas dos clientes e possiveis
clientes. Dessa forma, pode-se observar a divergéncia com a velha filosofia de inventar
primeiro o produto e depois desenvolver o mercado.

Percebe-se, portanto, que as empresas para manterem-se competitivas, ndo devem
preocupar-se apenas com produzir e vender mais, elas devem identificar os desejos e
necessidades dos clientes e atender suas expectativas.

Conforme Levitt (1985) as empresas devem atender a alguns requisitos para a
obtenc¢do do sucesso empresarial, como: ter o proposito de criar e manter clientes, desenvolver
e entregar produtos que eles valorizem a pregos favoraveis e boas condi¢des, relativamente ao
que ¢ oferecido pela concorréncia. A empresa deve também esclarecer seus objetivos,
estratégias e planos e possuir um sistema apropriado de controles, que possa viabilizar que o
que foi proposto seja feito com eficiéncia e, quando ndo, seja rapidamente retificado.

Na visdo de Kotler (2008) o conceito de marketing assume que, para as
organizagdes atingirem suas metas elas precisam ser mais eficazes do que os concorrentes
para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos
mercados-alvos. Dessa forma, o conceito de marketing fundamenta-se em quatro pilares:

Mercado-alvo: ¢ importante que as organizagdes definam cuidadosamente seu
mercado-alvo, tendo em vista a amplitude do mercado, ja que nenhuma empresa pode operar
em todos os mercados e satisfazer a todas as necessidades.

Necessidades dos consumidores: entender as necessidades dos consumidores
nem sempre pode serfacil, por isso € pertinenteque as empresas pesquisem os consumidores,
de modo que possam entendé-los melhor que os concorrentes e assim responder suas
exigéncias oferecendo-lhes o que desejam e necessitam realmente.

Marketing integrado:ocorre quando todos os departamentos da empresa
trabalham de forma integrada para atender aos interesses dos consumidores. O marketing deve
ser coordenado com os outros departamentos da empresa, para isso os funciondrios também
devem ser treinados e motivados de modo a trabalhar para o consumidor.

Rentabilidade: oconceito de marketing tem como objetivo final, auxiliar as
organizagdes no alcance de suas metas. Uma organizagao que melhor entende e satisfaz as

expectativas dos clientespode ser mais rentavel que suas concorrentes.
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Diante de tais colocacdes, ¢ notdvel que a atividade de marketing ¢ bastante
abrangente, e visa auxiliar tanto no alcance dos objetivos da empresa, como em satisfazer os
clientes. Porém, para se manter no mercado e adquirir a confianga dos consumidores ¢
indispensavel que se estabelega uma interagdo com os clientes. O marketing de
relacionamento poderd contribuir para o alcance desses objetivos. Assim também, ndo ¢é
diferente no setor bancario ja que a oferta de produtos e servicos similares ¢ bastante

diversificada entre os concorrentes.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Hé4 alguns anos, muitas empresas nao davam tanta importdncia aos seus
consumidores € por isso nao havia uma grande preocupagdo com as necessidadesdeles. Agora,
elas mudaram sua estratégia e procuram obter o maximo de informagdes sobre seus clientes,
buscando conquistar sua fidelidade e conserva-la (GIULIANI, 2003). O marketing de
relacionamento surge como uma nova abordagem em meio as constantes mudancas.

Segundo Dantas (2008), o marketing de relacionamento nasceu por volta de 1993,
direcionado pelo consultor americano Regis McKenna, devido ao novo ambiente competitivo
gerado pelas inovagdes tecnologicas e pelas transformagdes que ocorrem velozmente. Para
McKenna, o conceito de marketing precisava ser redefinido, assim como o conceito
promocional padrdo precisava ser reavaliado, levando em consideracdo uma nova abordagem
baseada nas relagcdes com o cliente.

Assim, o marketing de relacionamento surge como uma estratégia que introduz
um novo paradigma para as relacdes de troca. Ao contrario do marketing tradicional, o
marketing de relacdes baseia-se na necessidade de relacionamentosduradouros com o
mercado, buscando, sobretudo a lealdade do cliente. A competitividade de uma empresa pode
se tornar maior quando ela tem como base a satisfagdo dos consumidores (FERREIRA;
SGANZERLLA, 2000 apud NEGRETTO, 2007).

Para tanto, as empresas devem estar conscientes de que seus consumidores nao
sdo apenas compradores de produtos e servicos, mas sim componentes de seu

desenvolvimento (GIULIANI, 2003).
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Dantas (2008, p.265) complementa essa afirmac¢do dizendo que o marketing “deve
integrar o cliente no projeto do produto ou servigo e projetar um processo sistemdtico de
interacao que dé substancia ao relacionamento”.

Portanto, as empresas podem contar com as técnicas de marketing de
relacionamento para melhorar a propor¢do de retencdo de clientes e na conquista da sua
lealdade (HOLLEY SAUNDERS; PIERCY, 2001).

Para complementar o exposto acima, Giuliani (2003, p.61)expde o conceito de
marketing de relacionamento, “que significa criar lacos duradouros com os consumidores e
fazé-los felizes em relagdo a empresa”. De acordo com este autor, esse relacionamento se faz
necessario para que os clientes ndo abandonem a empresa em favor das propostas da
concorréncia.

Sendo assim, o marketing de relacionamento tem, em sua esséncia, uma mudanca
de foco de vendas para a retencdo e as relagdes, no qual busca solidificar os relacionamentos
com os atuais clientes em vez de somente atrair novos clientes (ZEITHAML; BITNER, 2003
apud MINARELLI, 2009).

E grande a importincia de desenvolver relagdes, para Mckenna (1992) as
empresas devem estabelecer novas estratégias que se mantenham no mercado em meio as
mudangas constantes, construindo assim alicerces fortes e ndo apenas concentrando-se em
promogdes e propagandas. E preciso conhecer o mercado que atua e entender que desenvolver
relagdes com os clientes, € mais importante do que pregos baixos e promocgdes. Visto que, as
mudangas podem modificar os pregos, mas, bons relacionamento podem durar por muito
tempo.

Segundo Zeithamle Bitner (2003) apud Minareli (2009) o objetivo maior do
marketing de relacionamento ¢ construir € manter uma base de clientes de maneira duravel
que seja lucrativa. Para o alcance desse objetivo ¢ preciso: atrair e obter clientes com
perspectiva de relacionamento a longo prazo, buscando sua fidelidade; satisfazer os clientes
melhorando e desenvolvendo constantemente produtos e servigos que satisfagam os clientes,
de modo a ndo perdé-los para concorréncia; reter os clientes conquistados, atendendo as suas
necessidades crescentes e incrementando seu consumo; ampliar os vinculos a partir do

desenvolvimento de novos produtos e servigos.A figura 1 ilustra graficamente esse conceito.
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Figura 1 -Marketing de relacionamento
Fonte: Adaptado de Zeithaml e Bitner (2003) apudMinarelli (2009, p. 102).

Desse modo, ¢ possivel observar que o desenvolvimento do relacionamento ¢ um
processo minucioso que requer um estudo elaborado por parte das organizacdes em busca de
atender as expectativas dos clientes, mas, que pode trazer um excelente retorno a médio e
longo prazo.

Na concep¢do de William e Wood (1997) apud Silva (2005) as organizagdes
devem atentar para alguns pressupostos na constru¢do de relacionamentos duradouros com o
cliente, como a comunicagao aberta, ouvindo o que o mesmo tem a dizer. Desenvolvendo o
contato permanente com os consumidores, para identificar melhor suas necessidades. O
relacionamento deveser construido na base da confianca, na qual a organizacdao deve sempre
cumprir o que promete, ¢ ainda mostrar-se ética e honesta, com seus clientes, colaboradores e
comunidade, construindo uma boa imagem. E importante também, que os clientes sintam que
a organizacao se preocupa com eles e com seu grau de satisfacao.

E interessante frisar que deve haver um envolvimento e comprometimento
também por parte dos funciondrios com o processo de manutengdo e construgdo do
relacionamento. O sucesso das estratégias estabelecidas para o marketing de relacionamento
depende, entre outros aspectos, dos colaboradores que tém a responsabilidade de coloca-las
em pratica. (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

Vale lembrar que, o desenvolvimento do relacionamento com seus consumidores,
requer também um investimento por parte da empresa. Kotler (2008) distingue cinco niveis

diferentes de investimento. No marketing basico, o vendedor, apenas vende o produto, mas
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ndo faz um acompanhamento posterior. J& no marketing reativo, o vendedor vende o produto
e incentiva o cliente a fazer contato telefonico caso haja duvidas, fazer comentarios ou
reclamagdes.No marketing responsavel, por sua vez, o vendedor faz contato com
consumidorno poOs-venda venda para certificar se o produto estd satisfazendo suas
expectativas. E ainda pede que oconsumidor faga sugestdes para melhoria do produto e
possiveis desapontamentos. De modo, que essas informagdes auxiliem a empresa a melhorar
constantemente seu desempenho e sua oferta.Em relacao ao marketing proativo,o vendedor da
empresa telefona parainformar ao consumidor sobre como utilizar melhor os produtos ou
sobre a utilidade de novos produtos.Por sua vez, no marketing de parceria,como o proprio
nome diz, a empresa trabalha, lado a lado com os consumidores para identificar maneiras dele
economizar ou ajudé-lo a usar melhor o produto.

Dentre esses niveis, cada empresa ird investir no tipo que mais se adeque ao seu
segmento e ramo de atividade, de acordo com suas caracteristicas e necessidades, assim como
a viabilidade de praticéa-los.

E interessante dizer queo relacionamento cliente-empresa nio pode e nio deve
terminar apés a venda, ele deve intensificar-se subsequente a ela. Nesse sentido, o marketing
de relacionamento, estd ligado a todas as atividades de marketing destinadas a manter um
cliente ndo s6 durante a venda, mas também em situagdes de pos-vendas, de modo que o
relacionamento possa manter-se o maior tempo possivel (LEVITT, 1985; LAS CASAS,
2008).

Sendo assim, ¢ sempre importante que haja um feedback por parte dos clientes ao
consumirem produtos/servi¢os, para que as empresas possam se nortear quanto ao rumo do
seu negocio. Sendo importante acompanhar os consumidores ndo s6 antes e durante a venda,
mas também depois de realiza-la.

Da mesma maneira, Vavra (1993) apud Las Casas (2008)afirma que o pos-
marketing apresenta-se em varias atividades de marketing, sendo todas elas centradas em
clientes atuais, nas quais irdo identificar as bases dos clientes, fazendo o reconhecimento dos
mesmos como individuos, procurando conhecer suas necessidades e expectativas, ao passo
que, mensura a satisfacdo proporcionada a eles, além de fornecer canais de comunicagdo
amplos para que ocorra uma melhor interagdo, demonstrando ativamente o sentimento e
reconhecimento aos clientes.

Portanto, ¢ preciso ter um desvelo e atencdo especiais voltados para o cliente

naconstru¢do dessa relagcdo, abrangendo todos os aspectos essenciais na tomada de decisdo.
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As organiza¢des podem obter grande eficiéncia ao implementar o marketing de
relacionamento com seus clientes respaldado em um banco de dados atualizado, com
informacdes acerca do publico-alvo e colaboradores conectados, de modo a propiciar
melhores possibilidades de andlise das informagdes e condigdes para oferecimento de
produtos e servigos, ao passo que reduzem o tempo necessario para consumar transagdes
(SILVA, 2005).

Sendo assim, as organizagdes precisam acompanhar as mudangas e estarem
conscientes de que seus clientes estdo cada vez mais informados, exigentes e sempre
prospectados pela concorréncia. Manter um relacionamento a longo prazo pode ser uma

excelente alternativa para tornarem-se competitivas.

2.2.1 SEGMENTACAO

Tendo em vista a amplitude e complexidade do mercado consumidor que pode
variar em atitudes, necessidades, desejos e comportamentos, entre outros. Ha a necessidade de
segmenta-lo.Nas palavras de Kotler (2008) segmentagdo consiste na identificagdo de grupos
diferentes de compradoresque podem demandar produtos e servigos separados.

Dessa mesma forma, Las Casas (2008, p. 227) afirma que “segmentacao significa
dividir mercados heterogéneos em grupos menores, que sejam formados por consumidores
homogéneos entre si”. Percebe-se assim, que a segmentagdo ¢ feita pelo fato das organizagdes
ndo poderem atender seus consumidores da mesma maneira, ja que eles possuem necessidades
diferentes.

A segmentagdo pode ter variaveis das mais diversas como localizagdo geografica,
caracteristicas demograficas e socioecondmicas, estilo de vida, caracteristicas
comportamentais do consumidor, dentre outras. Por essa razdo, ndo ha como tratar grupos
distintos de pessoas da mesma maneira, nem tratar todos de maneira diferente. O que as
empresas podem fazer € agrupar pessoas com base nas suas caracteristicas, necessidades e

predilecdes semelhantes, e trata-los como se fossem iguais (COBRA, 2009; DUTRA, 2009).
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2.3 MARKETING NOS BANCOS

Os bancos tém importante papel na economia de um pais. Porém, apenas
recentemente t€ém voltado seu foco para os clientes e dado maior importancia ao marketing.

Tempos atrds, no setor bancario ndo havia muito conhecimento, interesse nem
consideragao pelo marketing. Os bancos eram criados e planejados para impressionar o
publico. Os clientes, por sua vez, precisavam justificavar, por exemplo, a necessidade de fazer
um empréstimo. O interior dos bancos era austero e os caixas, raramente, sorriam. Esta era a
postura do banco antes da era do marketing (KOTLER 2008).

Hoje, todos os tipos de organizagdes, inclusive no setor bancario demonstram
interesse pelo marketing e se preocupam em atender as necessidades e desejos de seus
clientes. Essa mudanga de postura fez com as instituigdes financeiras aprendessem de forma
lenta a aplicar o marketing. E o que se pode comprovar nos cinco estagios descritos por Kotler
(2008), a seguir:

No primeiro estagio, o marketing foi introduzido nos bancos voltado apenas como
conceito de propaganda, promocgao de vendas e publicidade.Alguns deles passaram a investir
fortemente nesse aspecto forgando os concorrentes tomarem as mesmas providéncias
(KOTLER, 2008).

Posteriormente, o marketing ¢ sorriso ¢ uma atmosfera agradavel. Osbancos
perceberam que ¢ facil atrair pessoas para suas agéncias, mas o dificil ¢ transforma-los em
clientes leais. Sendo assim, os banqueiros aprenderam a sorrir € cumprimentar os clientes e as
barras foram removidas das janelas dos caixas. Até a arquitetura das agéncias foi modificada a
fim de proporcionar uma atmosfera acolhedora e agradavel (KOTLER, 2008).

No terceiro estagio, o marketing aparece como segmentacao e inovagao. Osbancos
viram a segmentacdo como uma nova oportunidadecompetitiva e passaram a criar novos
produtos direcionados a cada publico-alvo (KOTLER, 2008).

Posicionamento corresponde ao quarto estagio, e diz respeito ndo sé a criagao de
imagem, mas também em mostrar aos clientes as qualidades do banco, na tentativa de
distinguir-se dos seus concorrentes e se tornar o preferido em certos segmentos de mercado.
De modo, que osclientes possam conheceressas diferencas e identificar-se com aquele capaz
de melhor satisfazer suas necessidades (KOTLER, 2008).

Para desenvolver o quinto estagio ¢ fundamental que os bancos possuam sistemas

eficazes para andlise, planejamento, implementagdo e controle que auxiliem na administragao,
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mesmo tendo atingido grande sofisticagdo em propaganda, cordialidade, segmentacio,
inovacao e posicionamento (KOTLER, 2008).

Com base nos cinco estdgios descritos acima, pode-se notar que os bancos
percorreram um longo caminho para se adequar ao que se entende por marketing na
atualidade. Segundo Cobra (2000, p.32) “o novo paradigma do marketing financeiro sera a
personalizacdo, desde a pesquisa, a producdo e o consumo de bens, e de servigos financeiros”.
Diante disso, as instituicdoes financeiras devem adotar uma nova filosofia de atendimento
diferenciado, superando as expectativas de seus clientes e possiveis clientes.

O marketing financeiro passa a ter como caracteristicair além das preocupagoes
normais dos negdcios da organizagdo, e passa também a interessar-se e contribuir pelo éxito
dos empreendimentos dos seus clientes e os considera como parte importante de toda a
estrutura dos negocios bancarios. Sem o desenvolvimento dos clientes, a propria organizagao
podera ndo apresentar o ritmo de desenvolvimento desejado (CHALMERS, 1972).

Cobra (2000, p.32) coloca que “o marketing financeiro pode ser redefinido como
a busca da satisfacao de necessidades e a realizacdo dos desejos por meio da concepgao de
produtos e servigos que surpreenda as expectativas de seus clientes”. Desse modo, quanto
mais informagdes se obtém acerca dos clientes, mais facil identificar seus desejos e
necessidades.

Quando se trata de clientes, podem-se considerar duas categorias: os clientes
atuais; € 0s que necessitam ser conquistados para o banco. Entretanto, por muitas vezes as
organizagdes preocupam-se apenas em expandir sua clientela e tratam os antigos clientes sem
nenhuma diferenca especial e ndo levam em consideracdo que podem perdé-los para a
concorréncia. Entdo, as organizacdes devem concentrar seus esforcos tanto para conquistar
novos compradores, como para manter os antigos, para que estes, cada vez mais, venham ser
melhores clientes da organizagao (CHALMERS, 1972).

Para que as empresas possam atender sua clientela de maneira diferenciada e
personalizada, elas precisam conhecé-la melhor. Os sistemas de informagdes podem facilitar
para as organizagdes, a personalizagdo de seus produtos e servicos. As empresas podem
alcancar bons resultados ao adquirir uma compreensdo melhor e mais aprofundada de seus
clientes.Dessa maneira, as organizagdes devem aperfeicoar seu conhecimento sobre os
clientes, as tecnologias de conexdo com ele e a compreensdo de como funcionam sua
economia (KOTLER, 2009).

Historicamente, as organiza¢des contemporaneas vém utilizando largamente

sistemas de informagdes de varios tipos — como os Sistemas de Processamento de Transagdes
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(SPT’s), Sistemas de Planejamento Integrados (ERP’s), Sistemas de Comércio Eletronico,
entre outros — para diversas finalidades — como automatizagdo das tarefas, integracdo da
estrutura organizacional, melhoria das comunicagdes e ampliagdo dos canais de vendas
(O’BRIEN, 2004). Os sistemas focos deste trabalho sdo aqueles ligados ao desenvolvimento
da funcdo do marketing nas organizagdes: os Sistemas de Informacdo em Marketing, e os

Sistemas de Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente.

2.4 SISTEMAS DE INFORMACOES EM MARKETING (SIM)

Em decorréncia as mudancas que ocorrem rapidamente, os administradores ja ndo
podem contar apenas com a sua experiéncia de mercado para fazer consideracdes e projegdes.
E necessario também fazer uso de ferramentas que auxiliem nesse trabalho, ja que necessitam
ter um fluxo constante de informagdes para monitorar tais mudangas, e expectativas dos
clientes (LAS CASAS, 2008).

Cobra (2009 p.53) afirma que “a informacdo ¢ uma ferramenta-chave para a
tomada de decisdo em marketing. Investir em informacdo ¢ obter conhecimento. E o
conhecimento € base do sucesso no mundo dos negdcios”.

Honorato (2004, p.86) também considera a informa¢do como um componente
basico para a tomada de decisdao. Entretanto, o excesso de informagdes, embora relevantes, se

estiverem colocadas de maneira errada podem dificultar as decisdes (Quadro 1).

PROBLEMA DESCRICAO

Excesso de informagao Grande quantidade de informagao errada ou pouco
certa.

Informacdes dispersas Informagdes muito dispersas dificultam a

identificacdo de fatos simples.

Informagdesnegligenciadas Informagdes importantes muitas vezes sao

negligenciadas ou suprimidas por questdes pessoais.

Informacdestardias Em razdo da perecibilidade da informacao, quando

esta chega, muitas vezes, ja ndo ¢ util.
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Informagdesimprecisas E frequente a imprecisdo nas informagdes e muitas

vezes nao ha condigdes de confirma-las.

Quadro 1: problemas com informagao
Fonte: Adaptado de Peter &Donnelly, 1997 apud Honorato (2004, p.87).

Diante de tais entraves, ¢ necessario o desenvolvimento de um sistema de informacgdes
em marketing, para reduzir as dificuldades na tomada de decisao.
Para melhor compreensdo, vale citar alguns conceitos acerca do sistema de

informagdes em marketing (SIM), na visdo de alguns autores. ParaSandhusen (2006, p.141):

“E um sistema integrado de dados, analise estatistica, modelos e formatos de
exibigdo dependente de tecnologia de hardware e software de computador que junta,
classifica, avalia, armazena e distribui informagdo precisa e oportuna para a
utilizagdo pelos executivos de marketing a fim de aperfeigoar o planejamento, a
organizagdo, a implementagdo e o controle.”

Segundo Kotler; Armstrong(2007, p.84) um SIM “consiste em pessoas, equipamentos
e procedimentos para a coleta, classificacdo, andlise, avaliacdo e distribuicdo de informagdes
necessarias, precisas e atualizadaspara os responsaveis pela tomada de decisdes em
marketing”.

De acordo com Honorato (2004, p.87) o SIM “¢€ um sistema planejado e projetado para
prover o profissional de marketing de um fluxo continuo de informagdes relevantes para a
tomada de decisdo”.

Dessa forma o SIM auxilia no processo decisorio, pois além de coletar os dados
também os organiza, para que as informagdes sejam aproveitadas eficientemente.

O SIM ¢ um valioso instrumento para o gerenciamento e estruturagao das informagdes
coletadas regularmente na empresa. Ele recebe e processa os dados internose externos a

empresa e os transformam em informagoes (Figura 2) (HONORATO, 2004).
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Figura 2 — Sistema de informag@o em marketing (SIM)
Fonte: Adaptado de Honorato (2004, p.88).

O SIM também auxilia na andlise de todas as informagdes disponiveis para, com
base nelas planejar como serd a atuacao do marketing na empresa, de forma que essa possa
obter bons resultados (BONAVITA; DURO, 2001).

Por essa razdo, o SIM ¢ uma ferramenta de apoio aos responsaveis pela tomada de
decisdo e serve como um centro de consultaque disponibiliza a esses profissionais
informacdes que sejam importantes para respaldar suas decisdes, em tempo habil. O SIM ¢
responsavel, por levantar, organizar e gerar o fluxo de informagdes (SILVA, 2005).

Dessa forma, o profissional que dispde de um sistema de informacdes eficiente,
estd mais apto a tomar boas decisdes. Ao contrario de um sistema de informagdo deficiente,
que reduz a possibilidade de boas decisdes. Para tanto, a informagdo ¢ indispensavel ja que
serve para diminuir o grau de incerteza e o risco (SIMOES, 1976).

O SIM, constituido de maneira adequada, serd o centro de informagdes da
organiza¢do, podendo monitorar o mercado e fornecer informacdes de maneira rapida,
possibilitando ao gestor corrigir possiveis falhas caso haja alguma eventualidade desviando os
objetivos da organizacdo e criando dessa forma, uma série de beneficios (Quadro 2)

(HONORATO, 2004).
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1. Mais informagdes em menor tempo, possibilitando melhor desempenho no

gerenciamento da empresa.

Melhores coordenacdo e integracao de informacdes.

Maior seletividade de dados.

Antecipac¢do das tendéncias de mercado com mais rapidez.

Mais eficiéncia e eficacia na utilizagao das informacoes.

IS IR Bl I I

Mais facilidade para planejamento e elaboracdo de planos de marketing; mais

eficiéncia dos instrumentos de controle.

7. Melhor aproveitamento das informagdes importantes.

Quadro 2 — Beneficios de um SIM
Fonte: Honorato (2004, p.88)

Alguns sistemas viabilizam a participagdo dos clientes e colhem dados preciosos,
que o marketing pode utilizar para o aperfeicoamento de produtos e servigos, bem como para
lancamentos. As empresam pesquisam, entrevistam seus clientes e armazenam estas
informagdes em uma grande base de dados. Dessa forma, elas podem apresentar ofertas
exclusivas para seus clientes, encantando-os cativando-os, e tornando-os leais. Por isso, ¢
fundamental usar corretamente as informagdes para as decisdes de marketing (BONAVITA;

DURO, 2001).

2.5 CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (GERENCIAMENTO DE
RELACINAMENTO COM O CLIENTE)

O CRM surge pela primeira vez no inicio deste século, com a necessidade de
organizar e gerenciar informagdes detalhadas sobre clientes individuais a fim de maximizar
sua fidelidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Na visdo de Swift (2001, p.12) o termo CRM- Gerenciamento de relacionamento
com o cliente “¢ uma abordagem empresarial destinada a entender e influenciar o
comportamento dos clientes, por meio de comunicagdes significativas para melhorar as

compras, a retengao, a lealdade e a lucratividade deles”.
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O CRM ¢ uma das ferramentas de marketing que pode vir a ser utilizada como
forma ampliadora de controle dos clientes e visa & compreensdo e a previsao das necessidades
dos clientes atuais de uma organizagdo (MARTINS, 2006).

Na concepgao de Kotler e Armstrong (2007, p.97):

“O CRM consiste em software e ferramentas analiticas sofisticados que integram
as informagdes dos clientes provenientes de todas as fontes, analisam-nas em
profundidade utilizam os resultados para desenvolver relacionamentos mais
solidos com o cliente. O CRM integra tudo o que as equipes de vendas,
atendimento ao cliente e marketing sabem sobre os clientes individuais para
proporcionar uma visdo de 360 graus do relacionamento com o cliente”.

Porém, nao se deve confundir o CRM com o marketing de relacionamento. O
CRM ¢, essencialmente, a infraestrutura para praticar o marketing de relacionamento
(ZENONE, 2007 apud OLKOSKI et al, 2009). Entretanto, praticar marketing de
relacionamento com o auxilio de um CRM ¢ imprescindivel para toda e qualquer organizacao,
que busca aumento da lucratividade e da competitividade no mercado em que atua
(PEPPERS; ROGERS, 2001 apud OLKOSKI et al, 2009). O CRM pode ser considerado
como todas as atividades praticadas na empresa que possam transformar clientes eventuais em
clientes leais, satisfazendo e até¢ mesmo excedendo suas exigéncias, de modo que eles voltem
a comprar (SWIFT, 2001).

Sendo assim, pode-se dizer que a administragdo de relacdes com os consumidores
¢ uma evolugdo da filosofia de marketing de relacionamento. Esta se preocupa em conquistar
possiveis clientes e conservar os atuais, podendo coletar dados dos consumidores para ter um
conhecimento mais detalhado sobre eles e assim ofertas adequadas a todos os aspectos de
comercializacdo (LAS CASAS, 2008).

Portanto, o CRM pode transformar informagdes sobre os clientes em
relacionamentos positivos com eles, melhorando a qualidade na comunica¢do e aumentando
as oportunidades para a empresa (MARTINS, 2006). Dessa forma, o relacionamento deve ser
satisfatorio para ambas as partes.

Swift(2001, p.16) aponta que o CRM efetivamente engloba a capacidade de uma
organiza¢do para descobrir e conhecer clientes; desenvolver a interacdo e manter a
comunicagdo com eles;assegurar que eles recebam o que desejam e o que lhes foi prometido,
tanto no produto quanto no bem estar que a organizagdo possa lhe proporcionar e; certificar
que o cliente seja mantido, mesmo que nao seja na atualidade, mas que traga alguma

lucratividade posteriormente.
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Dessa maneira, o sucesso de empresas que comecaram a utilizar o CRM pode ser
procedente do reconhecimento de que relacionamentos de longo prazo com os clientes sao
demasiadamente importantes para as organizagdes. Além disso, com a implementacao do
CRM eficiente, a empresa podera obter mais lucros e tornar-se mais competitiva (PAYNE,
2000 apud KICKINGER; CASOTTI, 2003).

Para isso, ¢ importante que os sistemas de CRM estejam alinhados com os
objetivos estratégicos da organizacdo e que haja um treinamento adequado para a equipe, a
fim de obter eficiéncia na utilizagdo do CRM (MARTINS, 2006). De nada adianta
implementar o CRM se ndo houver pessoas capacitadas para manused-lo e obter o melhor

proveito que ele pode oferecer.
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3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO EM ESTUDO

Neste capitulo serd apresentada a organiza¢do estudada, com alguns dados
constitutivos da mesma, bem como um breve relato acerca da historia do Banco do Brasil

(BB) e ainda sua missao, visao, valores, estrutura € como o mesmo se encontra na atualidade.

3.1 PERFIL DA ORGANIZACAO ESTUDADA

3.1.1 Razdo social:

Banco do Brasil S.A.

3.1.2 CNPJda Agéncia:
00.000.000/4166 - 14

3.1.3 Atividade principal:

Comercializagao de produtos e servicos financeiros

3.1.4 Forma juridica:

Sociedade Andnima de Capital Aberto

3.1.5 Localizagao:

Rua José Romao de Araujo. Santa Terezinha — PE

A organizagdo pesquisada, diz respeito a um Posto Avancado de Atendimento
(PAA)do Banco do Brasil do municipio de Santa Terezinha — PE. Um PAA possui
praticamente as mesmas caracteristicas de uma agéncia de pequeno porte, oque difere ¢ que
ela ¢ vinculada hierarquicamente a outra agéncia. Esta agéncia ¢ denominada de agéncia mae,
e esta localizada na cidade de Sao José do Egito — PE. O referido PAA, tem seu corpo de
funcionarios composto por um gerente de relacionamento, dois escriturarios € um caixa

executivo. E possui aproximadamente trés mil clientes.
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3.2 HISTORIA DO BANCO DO BRASIL:

Segundo o portal BB, o Banco do Brasil foi criado em 12 de outubro de 1808. Foi
0 pioneiro a operar no pais e, hoje, ¢ a maior instituicdo financeira do Brasil. Acumulou
diversas experiéncias e pioneirismos, em seus mais de 200 anos de existéncia, participando
vivamente da historia e da cultura brasileira. Constituindouma das marcas mais conhecidasno
pais, acumulando atributos de confianga, seguranca, credibilidade e modernidade no

atendimento de seus clientes.

MISSAOQO:

“Ser um banco competitivo e rentavel, promover o desenvolvimento sustentavel
do Brasil e cumprir sua fungao publica com eficiéncia” (Banco do Brasil, 2012, p.1).

VISAO:

“Sermos o primeiro banco dos brasileiros, das empresas ¢ do setor publico,
referéncia no exterior, o melhor banco para trabalhar, reconhecido pelo desempenho,
relacionamentos duradouros e responsabilidade socioambiental” (Banco do Brasil, 2012, p.1).

VALORES:

De acordo com as informagdes expostas no Banco do Brasil (2012, p.1), os
principais valores estimados pela organizac¢ao sdo os seguintes:
e FEtica e transparéncia;
e Compromisso com o desenvolvimento;
e Responsabilidade socioambiental;
e Respeito ao consumidor;

e Exceléncia e especializa¢ao no relacionamento com o cliente;
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e (Gestao participativa, decisao colegiada e trabalho em equipe;

e Ascengdo profissional baseada no mérito;

e Marca como diferencial competitivo;

e Proatividade na gestao de riscos;

e Comprometimento com solidez, rentabilidade, eficiéncia e inovagao;
e Respeito a diversidade;

e Compromisso com os acionistas e a sociedade;

Estrutura

O Banco do Brasil, apresenta na composi¢ao de sua estrutura, os seguintes tipos
de Unidades Organizacionais:

As Unidades Estratégicas, que representam o primeiro nivel de responsabilidade,
reunindo as unidades responsaveis pela gestao de negdcios. Envolve as Diretorias, Unidades e
Geréncias Auténomas.

As Unidades Taticas, que sdo responsaveis por gerir as Redes de distribui¢ao, em
nivel regional. Engloba as Superintendéncias de Varejo, Comerciais e de Governo.

As Unidades Operacionais, que representam as unidades organizacionais

responsaveis pela execucdo das atividades operacionais.

O BANCO DO BRASIL HOJE

O Banco do Brasil ¢ um banco que tem presenca em todo o Brasil e no mundo. No
Brasil ¢ possivel contar com mais de quatro mil agéncias e mais de 40 mil caixas eletronicos
localizados em diversos ambientes como em quiosques, shoppings, aeroportos, rodoviarias
entre outros (Banco do Brasil, 2012).

Além do Brasil, o BB, também vem expandindo suas fronteiras, ampliando sua
presenca internacional. Hoje sao 50 pontos de atendimento no exterior, divididos em agéncias,
subagéncias, unidades de negdcios/escritorios e subsidiarias. O Banco do Brasil ja atua a mais
de 70 anos em operagdes de comércio internacional e oferece produtos e servicos a clientes no

exterior, além de embaixadas e consulados (Banco do Brasil, 2012).
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4 METODOLOGIA

Nas palavras de Gonsalves (2001, p.26) “metodologia significa o estudo dos
caminhos a serem seguidos, incluindo ai os procedimentos escolhidos”.

A pesquisa, por sua vez, nasce da necessidade de se encontrar respostas para
indagacdes, duvidas, problemas. Usa-se entdo o método cientifico como uma ferramenta que
fornecera respostas e solugdes (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007).

Este estudo se caracteriza como pesquisa descritiva, ja que esse tipo de pesquisa
tem como objetivo, descrever as caracteristicas de uma determinada populagdo ou fendmeno e
ainda instituir relagdes entre variaveis. Pode servir de base para esclarecer os fendmenos que
descreve, embora ndo tenha o compromisso de explica-lo, mas sim, expor suas caracteristicas
(VERGARA, 2007).

Para a resolugdao da problematica deste estudo foi elaborada uma pesquisa
bibliografica formulada a partir de consultas a teorias publicadas em livros, revistas, material
pesquisado na Internet (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007).

Quanto a abrangéncia, o estudo enquadra-se ainda, na tipologia estudo de caso,
que consiste em um estudo restringido a uma ou a poucas unidades, que podem ser pessoa,
familia, produto, empresa, comunidade, entre outros(VERGARA, 2007).

Em relacdo a forma de abordagem, a pesquisa € qualitativa, j4 que a analise e
interpretacdo de dados ndo tem como objetivo mensurar opinides ou pessoas. Sua principal
finalidade ¢ investigar e interpretar o conjunto de opinides acerca do tema que pretende
pesquisar (GOMES, 2009).

Os dados foram coletados através de entrevistas semiestruturadas (apéndice A)
direcionadas ao gestor e colaboradores da agéncia Santa Terezinha — PE do Banco do Brasil,
bem como observacao e analise documental por parte da pesquisadora. E foram analisados
através da analise de conteidoque representa um conjunto de técnicas que permite analisar os
contetidos das mensagens, para fins de descobrir o que estd além do que ¢ dito nas mensagens,
ou seja, tirar sentido das informagdes(BARDIN, 1979 apud GOMES, 2009),de modoque
auxiliaram numa melhor compreensdo dos elementos estudados.

A entrevista tem como recurso principal a fala dos entrevistados. Enquanto a
observagao pode ser desenvolvida através da captacdo do observadorde certos pontos, mesmo

que ndo tenham sido falados(MINAYO, 2009).
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Neste trabalho, as entrevistas foram concedidas pelo gerente de relacionamento, e
por dois escriturarios que correspondem a todos os funciondrios da agéncia pesquisada, que
utilizam diariamente os sistemas de informacgdes estudados e possuem um cargo relevante no
que diz respeito ao atendimento ao cliente. A pesquisa foi realizada sob a otica da empresa e
ndo na visdo do cliente. O objetivo foi avaliar como a utiliza¢do dos sistemas de informagdes
influencia o marketing voltado para a melhoria do relacionamento com o cliente.

Para a analise de dados foi empregada a técnica de analise de contetido tematica,
relacionada a categorias significativas.Este tipo de analise tem como alguns pressupostos, 0s
seguintes passos que foram realizados neste trabalho: primeiramente a leitura dos dados
coletados, para ter uma visdo do conjunto e captar as particularidades, em seguida
identificacdo das categorias a serem seguidas, distribuicao dos trechos das falasagrupadas de
acordo com as categorias encontradas, elabora¢ao daredacdo dos resultados encontrados de
acordo com a literatura estudada (GOMES, 2009).

A seguir, o quadro3explicaos objetivos especificos deste trabalho, as técnicas de

coletas de dados e as técnicas de analiseutilizadas para o alcance desses objetivos:

OBJETIVOS ESPECIFICOS TECNICAS DE COLETA DE DADOS/TECNICA
DE ANALISE

Identificar os sistemas empregados na organizacdo | Observagao, analise documental e entrevistas

estudada, voltados ao marketing de relacionamento

Identificar as técnicas de marketing de relacionamento | Entrevistas,

na organizagdo estudada Analise documental/ Analise de contetido

Analisar como os sistemas influenciam as técnicas de | Entrevistas/

marketing de relacionamento Analise de conteudo

Quadro3: Objetivos especificos/técnicas de coleta de dados/técnica de analise.
Fonte: Elaboragao propria
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa, a qual foi dividida
em duas etapas caracterizadas por andlise documental, relatando os sistemas utilizados para
marketing de relacionamento e andlise de conteudo do tipo temadtica, caracterizando

marketing de relacionamento e a plataforma de atendimento.

5.1 SISTEMAS UTILIZADOS PARA MARKETING DE RELACIONAMENTO

A primeira fase da pesquisa foi realizada através da andlise documental, a qual
visou identificar os sistemas empregados na organizacdo estudada, voltada ao marketing de
relacionamento, bem como, identificar as técnicas de marketing de relacionamento na
organizagao estudada, e foi realizada através de documentos disponibilizados aos funcionarios
na Intranet do BB, para aprimoramento, capacitacio e treinamento dos mesmos.

Atualmente, o Banco do Brasil utiliza os seguintes sistemas de informacgdes: o
Sistema de Informagao do Banco do Brasil (SISBB) que ¢ o mais antigo,utilizado ha quase de
20 anos. O Gerenciador de Aplicativos (GA), que ¢ utilizado com menor frequéncia. A
intranet que ¢ utilizada apenas em servicos administrativos. Eo Plataformade Negodcios que ¢
o sistema estudado neste trabalho. Este sistema ¢ considerado uma ferramenta para o
fortalecimento do relacionamento com os clientes pela implementacio de modelo e
ferramenta de CRM — CustomerRelationship Management. E por meio da utilizagdo desta
ferramenta que o banco de dados ¢ alimentado com informagdes relevantes sobre os clientes
por meio das coletas que os funcionarios fazem diariamente mediante atendimento aos
clientes.

A plataforma ¢ um dos produtos gerados pelo Projeto BB 2.0, projeto este que
surgiu com a proposta de substituir a estratégia de expansdo pela de rentanbilizagdo de
clientes. Ou seja, o0 BB quer dar a devida importancia estratégica ao relacionamento com seus
clientes em todas as esferas de decisdo. Dentro dessa estrutura estdo sendoimplementadas
ferramentas que permitem a melhoria continua do atendimento e o conhecimento das

necessidades dos clientes, buscando a identifica¢do de valores especificospara cada segmento.
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Existem dois ambientes na plataforma que convém ser mencionados, por serem
relevantes no que diz respeito ao marketing de relacionamento. Sao eles: o Bloco
Atendimento e o Bloco Relacionamento. O primeiro ird possibilitar a recepcao, identificagao
e priorizagdo do atendimento aos clientes na agéncia, além de conter todas as transacdes
necessarias para o atendimento negocial einformagdes dos clientes. No segundo bloco, ¢
possivel gerenciar a abordagem ativa dos produtos e servigos dos clientes.

Outro item da plataforma que pode ser considerado como uma técnica de
marketing diz respeito a Esteira de Abordagem, visto que o crescente aumento na exigéncia
do consumidor requer um aprimoramento dos mecanismos de conhecimento do cliente. Essa
ferramenta foi criada atendendo a necessidade de se fazer uma segmentacdo cruzada
combinando nao apenas o perfil de renda como também, o perfil demografico, econdmico,
social e de consumo.

Assim, uma das funcdes dessa ferramenta de CRM, sera de atender perfis
diferentes de maneira diferente, maximizando as oportunidades de negdcio ao oferecer os
produtos mais adequados priorizados pela propensdo de consumo e a rentabilidade de cada
produto, de acordo com as necessidades dos clientes, suas caracteristicas e prioridades.

Para ser mais claro, é relevante dizer que, a agdo estratégica de Gestdo de
Relacionamento com o Cliente (CRM) ¢ um conjunto de tecnologias e processos interativos
que transformam informagdes sobre os clientes em relacionamentos positivos. Porém, a
Gestao do Relacionamento nao € tecnologia.

A Gestao do Relacionamento do BB tem como objetivos reunir as diversas
informagdes sobre o cliente de forma organizada e integrada, o que permitira monitorar suas
predilegdes e necessidades; ampliar e fortalecer a confianga e 0 comprometimento com seus
clientes em todos os segmentos; € maximizar as oportunidades de negocios por meio da
melhoria do processo de comunicagdo, ou seja, falar com o cliente certo, fazendo a oferta
certa (produtos/servicos e pre¢os), no canal adequado e na hora correta.

Tendo em vista queo mercado estd mudando rapidamente do modelo de
transagdes, com o foco no produto, para o modelo de relacionamento, com o foco no cliente, a
Gestao de Relacionamento com o Cliente BB possibilitara as agéncias e aos colaboradores,
por meio de informagdes on-line, realizar um melhor atendimento ao cliente satisfazendo suas
expectativas e necessidades.

O propdsito da Gestdo de Relacionamento do BB ¢ estabelecer estratégias
baseadas no valor do cliente, por meio de ferramentas tecnoldgicas que permitam identificar o

cliente e todas as suas interagdes, diferenciar o cliente tratando clientes diferentes de forma
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diferente. Interagir com o cliente escolhendo os canais mais apropriados e personalizar o
atendimento adaptando-se a sua necessidade expressada. Sendo assim, o objetivo ¢ aprimorar

o atendimento e ampliar os resultados.

5.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO E A PLATAFORMA DE ATENDIMENTO

Com vistas a atingir os objetivos: Analisar como os sistemas influenciam as
técnicas de marketing de relacionamento; Identificar as técnicas de marketing de
relacionamento na organizagdo estudada; Analisar como os sistemas influenciam as técnicas
de marketing de relacionamento, foram entrevistados funcionarios da agéncia Santa Terezinha

— PE do Banco do Brasil, conforme perfil descrito no quadro 4, a seguir:

CARGO IDADE TEMPO DE BANCO DO
BRASIL
ENTREVISTADO 1 Escriturario 27 anos 1 ano e dois meses
ENTREVISTADO 2 Escriturario 27 anos 1 ano
ENTREVISTADO 3 Gerente de 28 anos 7 anos e 16 dias
Relacionamento

Quadro4: Perfil dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa

A analise das entrevistas foi realizadautilizando-se a técnica analise de conteudo,
na modalidade de andlise tematica (GOMES, 2009), através das categorias pré-estabelecidas

com base na teoria sobre marketing de relacionamento (apéndice B).

SEGMENTACAO

Como mencionado outrora, o BB faz a segmentacdo de seus clientes e foi

aprimorada pela Plataforma BB. Segundo os entrevistados, a plataforma disponibiliza, a partir

do momento que ¢ acessada pelo funciondrio, informacdes dos clientes como nome, idade,
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endereco, telefone, cargo, assim comoidentifica seu perfil. Foram mencionados os perfis:
poupador, investidor, arrojado, tomador. Dessa forma o BB trabalha em sistema de carteiras
de clientes, no qual os clientes sdo agrupados de acordo com a segmentagdo. Essas carteiras
sao identificadas em uma lista de publico-alvo disponivel na plataforma. Os funcionarios
podem inclusive ver os produtos que os clientes utilizam ou estdo propensos a adquirir. Tais

fatores podem ser observados nos seguintes comentarios:

A plataforma ¢ um sistema onde, assim que vocé acessa, identificando o cliente vocé
obtém muitas informagdes sobre o cliente, por exemplo, idade, telefone, endereco,
perfil dele, se ele tem um perfil poupador, ou tomador, de recursos, entre outras
finalidades. (entrevistado 2)

Existe também na plataforma, é...também... uma lista de publico-alvo, que é por essa
lista que nos trabalhamos a carteira do banco,“né”? A carteira da nossa agéncia[sic].
(entrevistado 1)

A9

[...] o sistema ja abre pra mim o perfil do cliente, né? [sic] Com quem eu “t6
lidando, qual o seu nome, qual sua idade, o que é que ele faz “né”? Quais sdo os
produtos que ele utiliza, quais sdo os produtos que ele tem potencial pra utilizar,
entdo a gente vai tratar o cliente [...]. (entrevistado 3)

De acordo com Cobra (2009, p. 71) segmentagdo “¢ uma subdivisdo do mercado
global de uma empresa em parcelas o mais homogéneas possivel, com o fito de formular
estratégias de marketing”. Dessa forma, a segmentagdo adotada pelo BB ¢ feita através de
sofisticados instrumentos de analise, considerando o cliente sob as trés perspectivas —
segmentacdo por renda e investimento, estdgio de vida (idade, natureza da ocupagdo, estado
civil, entre outras) e comportamento de consumo (preferéncias de compras do consumidor),
na qual foram identificados grupos homogéneos em fun¢do de suas afinidades e necessidades.
Essa técnica permite conhecer melhor os habitos de consumo, tendéncias e diversidades dos
clientes do BB, de modo que os funciondrios se tornam mais preparados do ponto de vista
negocial para definir estratégias e precos diferenciados e identificar o canal e a comunicagado
mais efetivos para atendimento das necessidades dos clientes de forma personalizada e

rentavel.
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INTERACAO

De acordo com o entrevistado 3, a interacdo entre os funcionarios e os clientes
acontece por contato telefonico ou quando o cliente se dirige a agéncia.Percebe-seque a
plataforma serve como norteadora dessa agdo reciproca, ja que todos os contatos ficam
registrados em tal sistema. Existe ainda, a possibilidade de ficarem registradas as informagdes
do cliente caso ele utilize os servicos do banco pela Internet ou pelos terminais de

autoatendimento:

A interacdo, a gente faz contato telefonico “né”? Ou o cliente dirige-se até a agéncia,
mas tanto o contato telefénico como o contato pessoal, ou contato virtual, via
internet, ou no terminal de atendimento tudo fica registrado no plataforma. [sic]
(entrevistado 3)

A informacdo sobre o nimero do telefone do cliente ¢ considerada importante,
pois além de possibilitar que os funcionarios liguem para os clientes para oferecer produtos e
servigos, viabiliza também a interacdo a distdncia com os mesmos, conforme relata o

entrevistado 1:

[...] o telefone é importante no cadastro do banco, ¢ dessa forma que o banco tem
uma interacdo a distancia com o cliente [...] [sic](entrevistado 1)

O entrevistado 1 diz ainda que os funcionarios também tém apossibilidade de
registrar cada contato para que num préoximo encontro, ele possa oferecer produtos e servigos

que o cliente esteja interessado e apto a adquirir:

Bom, a plataforma nos ajuda muito nesse aspecto [interagdo]. [...] Aqui vocé grava
toda interagdo do cliente, o que foi que ele veio fazer e a satisfagdo dele, se ele
conseguiu o objetivo dele ou ndo, certo? A partir do proximo encontro € que agente
comega a trabalhar essa interacdo de poder oferecer o que realmente o cliente
necessita e o que ele € publico-alvo [sic] também, certo? (entrevistado 1)
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Dessa maneira, busca-se cada vez mais fidelizar os clientes voltando a atengdo
para seu perfil, para os produtos que ele ja adquiriu ou tem o desejo de adquirir de modo a

acentuar o relacionamento com o mesmo. Essa fidelizacao foi abordada pelo entrevistado 2:

A interagdo com ele, nods procuramos sempre fidelizar cada vez mais o cliente, ou
seja, o cliente muitas vezes, ele vem a procura de apenas um produto, €... um
produto ou um servico, mas nds mostramos algo mais do que ele esperava.
(entrevistado 2)

Assim, se o cliente recebe informagdes sobre produtos que ele ndo conhecia,
informacdes a mais do que ele esperava, € possivel que se desperte o interesse do cliente pelo
produto, fazendo com que ele procure cada vez mais o banco e ndo precise procurar produtos

na concorréncia.

ATRACAO E OBTENCAO DE CLIENTES

O entrevistado 2 comenta que “[...] o plataforma veio trazer muitos beneficios
para o banco como eu ja tinha citado anteriormente, como captacdo de novos clientes [...]”.
Em relacdo a essa captacdo de novos clientes, a plataforma podera ser trabalhada no sentido
de registrar as informagdes que o funciondrio irda se concentrar em colher o maximo que
puder. De modo que, quando houver um préximo contato, ele ja saiba como se relacionar com
o possivel cliente no intuito de fortificar os vinculos e até construir uma relagcdo a longo

prazo.E o que se pode observar na fala do entrevistado 1:

[quando um cliente novo vem até a agéncia] Eu procuro colher o maximo de
informagdes possiveis dele. [...] Quando eu finalizo o atendimento do cliente, eu
coloco as observagoes, a intengao do cliente, o interesse e também produtos que sdo
propicios a ele, “né”? Para quando ja tiver uma proxima interagdo ser melhor de
poder oferecer o melhor produto para ele. [sic] (entrevistado 1)

Dessa maneira o funciondrio podera oferecer algo além das expectativas do

cliente, despertando-lhe o desejo de consumir produtos novos, segundo o entrevistado 2:
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Quando um cliente novo, elevem até a nossa agéncia geralmente ele vem em busca
do servigo basico, que ¢ a conta corrente, entre o servigo basico, entre o cliente e o
banco. A partir dai, ndés mostraremos outros servigos, produtos e servigos [...]
(entrevistado 2)

A atracdo desses clientes ¢ trabalhada de maneira que se desenvolva um
relacionamento que dure por mais tempo. Mostra-se ao cliente a gama de produtos e servigos

que ele pode obter em uma préxima ida ao banco.

RETENCAO

Aretencdo de clientes pode também ser proporcionada através das funcionalidades
da plataforma. Ela permite que os funcionarios sejam informados sobre todos aqueles clientes,
que tem utilizado com pouca frequéncia os servigos do banco. Dessa maneira, os funcionarios
tem a possibilidade de entrar em contato com os clientes saber os motivos desse afastamento e
tentar ajuda-los da melhor forma possivel para que eles continuem sendo clientes do banco,

segundo osdiscursosdos entrevistados 1 e 2:

[...] o sistema filtra os clientesque faz tempo que ndo fazem movimentagdes na
conta, entdo nds entramos em contato com esses clientes pra poder saber o que “ta”
acontecendo, “né”? Se o cliente “ta” recebendo seus proventos em outro banco, se o
cliente ele esta com dificuldades financeiras, se o cliente ele acha que pra poder ser
encerrada a conta, basta deixar de movimentar a conta. E até uma forma de
rentabilizacdo do cliente, porque o cliente se sente importante nesse momento. [sic]
(entrevistado 1)

Nos procuramos entrar em contato com o cliente, ver qual motivo ele ndo ter
aparecido mais na agéncia, € vemos a movimentacao, se ele tem utilizado produtos e
servigos ou ndo, pra poder procurar saber o que estd acontecendo com o cliente. [sic]
(entrevistado 2)

Na maioria dos casos os funciondrios conseguem obter resultados positivos ao
contatar o cliente e ver os motivos de nao estarem se relacionando com o banco. E conseguem

reverter a situagdo a seu favor, conforme se pode notar na fala do entrevistado 3:
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O Plataforma ele sinaliza mensalmente o relatorio de clientes que estdo propensos a
sair, ou seja, a deixar de ser cliente do banco, “né”? Esse relatorio a gente vai,
verifica quem sdo, quais sdo os comportamentos que ele “ta” tendo e faz uma analise
e liga pra esses clientes verificando o que € que “ta” acontecendo que ele nao “ta”
mais se relacionando como antes “né”? Entdo isso sinaliza muitas vezes e a gente
consegue evitar na maioria dos casos que ele saia da agéncia, que ele va para a
concorréncia. [sic] (entrevistado 3)

E importante ter essa preocupagdo com os clientes e ndo deixa-los ir para a
concorréncia, pois de acordo com Kotler (2008) ¢ mais barato manter um cliente antigo do
que conquistar um novo. Faz-se necessario também que o cliente se sinta importante nesse
momento e queira constantemente utilizar produtos e servigos do banco, que vao sendo
criados de acordo com as necessidades dos clientes para fideliza-los cada dia mais. Esses

fatores podem ser observados nos discursos dos entrevistados 1 e 2:

[...] Entdo o banco criou essa ferramenta que ¢ pra nés podermos manter contato
com esse cliente, querer saber suas necessidades, o porqué de ndo estar mais
operando com a gente e pra gente poder fazer o possivel pra ndo perder o cliente,
“né”? saber da necessidade dele e ajuda-lo da melhor maneira possivel, a gente faz
essa interacdo que ¢ pra poder alertd-lo, entrar em contato pra querer saber os
motivos ¢ poder mostrar a importidncia que o cliente ¢ pra nossa empresa. [sic]
(entrevistado 1)

[...] os antigos clientes, [...] [queiram] utilizarnovos produtos e servigos que ao
passar do tempo o banco vai criando, e fidelizar cada vez mais os antigos.
(entrevistado 2)

Assim, ¢ relevante procurar saber os desejos e necessidades que os clientes tém,
desenvolver produtos e servicos que atendam e até superem as expectativas, para que oS

clientes ndo deixem a organizagao por falhas que poderiam ser corrigidas.

SATISFACAO DOS CLIENTES

A satisfacao dos clientes ¢ um objetivo que os entrevistados buscam proporcionar
a cada atendimento, fazendo com que o que cliente perceba o valor do produto ou servi¢o

oferecido. A plataforma auxilia os funcionarios, por mostrar certas necessidades que o cliente
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tem, baseados nessas informacdes ¢ possivel fazer um oferecimento daquilo que o cliente esta

desejando. Conforme se pode notar nos comentarios dos entrevistados 1 e 2:

O Banco do Brasil [...] ndo trabalha oferecendo qualquer tipo de produto ao cliente e
sim o que realmente o cliente necessita, entdo, a plataforma ajuda muito na hora de
fazer essa, vamos chamar de filtrar, filtrar a necessidade do cliente. Entdo, ela nos
auxilia muito nesse ponto. [...] agente “td” indo direto ao ponto de onde o cliente
quer, onde o cliente precisa. [sic] (entrevistado 1)

Eu acredito que sim, os sistemas, por exemplo, vocé identifica os dados do cliente.
[...] E uma forma de conquistar o cliente, de utilizar o telemarketing para oferecer
novos produtos e servigos que o banco a cada dia cria, entre outras coisas. [sic]
(entrevistado 2)

Segundo Kotler (2008) a satisfacdo estd relacionada ao desempenho percebido e

as expectativas. Se o desempenho ndo corresponder as expectativas do cliente, 0 mesmo

estard insatisfeito. Se o desempenho atender as expectativas, o cliente estard satisfeito e se

excedé-las estard altamente satisfeito e encantado. Este encantamento foi comentado pelo

entrevistado 3:

[...] Ha situagdes até interessantes que o cliente, em casa, entra na sua conta na
internet e simula 14, por exemplo um financiamento imobilidrio, quando o cliente
senta na nossa mesa, ele fica encantado quando a gente é... diz “né”? Que ele
simulou “né” ?Pergunta se ele “td” pensando em comprar um imével, ai ele fica até
surpreso “né”? Em saber que o banco ja sabe que ele “td” com aquela intengdo de
adquirir aquele produto. Entdo isso ajuda bastante, encanta o cliente “né”? E faz com
que a gente sempre oferega aquilo que o cliente quer. [sic] (entrevistado 3)

Dessa forma, o cliente encantado e satisfeito pode buscar cada vez mais pelos

produtos e servicos do banco, fortificando os lagos com a organizacdo e ampliando a

possibilidade de novos negdcios.

RELACIONAMENTO

De acordo com os entrevistados o relacionamento com o cliente foi facilitado com

a implementagao da plataforma, por ela dispor de importantes funcionalidades que direcionam

o funciondrio a lidar melhor com o cliente, por conhecer seus anseios. O funcionario tem todo
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um controle, como se fosse um relatério de todas as vezes que houve interagdo com o cliente,

de acordo com os entrevistados 3 e 1:

O relacionamento ¢ administrado pelo Plataforma, onde fica registrado todo o
historico de produtos que o cliente ja comprou, que ele ja adquiriu, que ele ja
utilizou, as vezes que ele foi atendido, as vezes que ele foi contatado pela central de
atendimento ou pelos funcionarios do banco,“né”? Fica todo um registro pra que
toda vez que vocé atender esse cliente, vocé tenha um controle do que é que foi
tratado com ele de outras vezes. [sic] (entrevistado 3)

Com a plataforma tudo mudou, porque a plataforma ela tem o intuito de registrar
qual foi o interesse do cliente comparecer a agéncia. [sic] (entrevistado 1)

£99

[...]a plataforma ela “td” numa base “né”? [sic]De forma que ela facilita o
atendimento e também o relacionamento e a venda com o cliente. (entrevistado 3)

Segundo o entrevistado 2 o relacionamento ocorre de maneira positiva “O contato
com o cliente, o relacionamento que a gente tem aqui com ele ¢ muito bom [...]”. Pdde-se
observar que o relacionamento com o cliente ¢ trabalhado com base nos dados fornecidos pelo

sistema, segundo o entrevistado 1:

A Plataforma ela comega ser trabalhada na hora que o cliente chega na agéncia [sic]
a partir do momento que o cliente ele 14 na sala de autoatendimento ele retira a senha
pra ser atendido [...] ele se identifica. Quando ele entra na sala de atendimento ele
vai ser chamado pelo nome, que € pra... ja comeca dai,“né”? Pra mostrar que o
cliente tem importancia muito grande pra o banco e também ¢é uma forma de
impressionar,“né”?][...](entrevistado 1)

Aqui, mostra aqui também historico de contatos, mostra todos os contatos que o

r99

banco manteve com o cliente, “ta” vendo “oh”? Datas, horarios, o motivo, “ta
vendo “6”? Até questdo de aniversario a plataforma mostra e também quando o
cliente ele faz interagdo com o banco [...] [sic] (entrevistado 1)

Conforme relata ainda, o entrevistado 1, tudo isso faz com que o funcionario se
familiarize mais com seu cliente e que haja uma aproximacgao maior entre ambos, nao s6 no

momento do atendimento, mas também no futuro, quando houver uma préxima interagao:

[...] o sistema daqui do banco faz com que eu me sinta um pouco mais intimo do
cliente. Eu gosto de oferecer o que realmente o cliente necessita, entdo ele de certa
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forma ele ajuda me aproximar mais ¢ oferecer o produto adequado pra ele.
(entrevistado 1)

[...] Isso ajuda o banco a mostrar o que o cliente estd propenso a adquirir
futuramente através do oferecimento do funcionario que ¢ justamente a parir dai,
com as interagdes anteriores, ¢ que o funciondrio consegue visualizar na plataforma
o que o cliente simulou ou procurou se informar, pra naquele momento a gente
oferecer o produto saber se o cliente ainda necessita ¢ oferecer.[sic] (entrevistado 1)

O entrevistado 3 narra que o relacionamento, a venda e os negdcios melhoraram

bastante depois da plataforma, pois além de conhecer melhor as necessidades do cliente

através do sistema, ele também mostra o produtos que o cliente estd apto a adquirir:

[...] em cima das informagdes que o sistema nos apresentou e “né”’? Atender a
necessidade que ele veio buscar mais também provocar algo que o sistema nos diz
que ele pode ter potencial. Entdo isso facilita muito a questdo da venda e do
relacionamento, melhorou bastante.[...] houve uma melhoria significativa no ramo
de negdcios que o banco tem com o cliente [...][sic] (entrevistado 3).

Segundo o entrevistado 3, a plataforma possibilita que todos sejam

beneficiados.Os clientes, por serem atendidos mais rapido e de forma melhor, os funcionarios

que por produzirem mais € com isso tem maior chance de ascensao na organizagao, € esta, por

sua vez, maior rentabilizacdo, satisfagdo e fidelizacao dos seus clientes:

ATENDIMENTO

[...] ele ¢ um sistema que todos ganham, o cliente ganha porque ele ¢ melhor
atendido “né”? Tem suas necessidades melhores atendidas. O funcionario ganha
porque ele atende mais rapido consegue produzir mais, vender mais, crescer mais na
instituicdo e o proprio banco ganha porque vai fazer mais negocios, vai ter clientes
mais fidelizados, clientes mais satisfeitos e clientes mais satisfeitos geram negocios
e lucros para a empresa. [sic] (entrevistado 3)

De acordo com os entrevistados, o atendimento teve uma melhora significativa em

diversos aspectos com a implementagdo da plataformacomo agilidade, facilidade para
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identificar a pretensdo do cliente por produtos ou servigos e até pendéncias a serem

resolvidas, como se pode observar nos discursos dos entrevistados 2, 1 e 3:

[...] com a implementacdo do novo sistema agora que ¢ o Plataforma, esta cada vez
auxiliando mais os funciondrios no atendimento aos clientes. [sic] (entrevistado 2)

[...] a plataforma melhorou muito o nosso trabalho, certo? E... ¢ muito mais facil
atender o cliente hoje. [...] ela nos auxilia muito pra nés podermos ver o portfolio
dos produtos e servigos do cliente e também nos ajudar no oferecimento de produtos
e servigos para o cliente. [sic] (entrevistado 1)

[...] As informagdes sdo organizadas de forma que eu atendo o cliente mais rapido e
mais efetivamente,“né”? Ele me da, por exemplo, pequenas pendéncias como uma
falta de entrega de cartdo, uma possivel restri¢gdo que o cliente tenha, o produto que
eu devo oferecer a ele de acordo com seu comportamento [...] [sic] (entrevistado 3)

O atendimento ¢ feito em sistema de senhas, atentando também para a priorizagao
do atendimento, ao passo que o cliente ¢ direcionado para o devido setor que tratard sua
necessidade.O cliente ¢ assistido durante todo o percurso do seu atendimento desde a sua
chegada a agéncia. O funciondrio, por sua vez, sera informado pelo sistema sobre as
caracteristicas do seu cliente para que haja um melhor atendimento, A forma como ¢ feito o

atendimento atualmente foi relatada pelo entrevistado 3:

Naplataforma a gente tem, o que a gente chama de fila de atendimento. O cliente
quando ele chega, quando ele pisa na agéncia, ele € recebido por um funcionario na
sala de autoatendimento que emite sua senha, ou ele tem um equipamento chamado
de TDS, que ¢ um dispensador de senha, onde o cliente passa seu cartio e retira sua
senha. O proprio sistema, o proprio plataforma, vai direcionar qual ¢ o setor que o
cliente vai procurar de acordo com sua necessidade e de acordo com o tipo de pessoa
que agente “td’ tratando,“né”? Entdo ai, dessa forma a gente organiza melhor o
atendimento, de forma que o cliente ele ndo fica perdido quando ele chega na
agéncia, ele ja sabe direto com que ele vai falar, muitas vezes até o nome do gerente
que vai tratar com ele. Quando eu recebo o meu cliente que o TDS ja direcionou pra
minha mesa,“né”? o sistema ele gera essa fila,“né”? eu vou chamando na ordem de
chegada ou em ordem de prioridade, que tem as pessoas que sdo atendimento
prioritario que sdo chamadas mais rapidamente [...][sic] (entrevistado 3)

A rapidez e a qualidade no atendimento foram ressaltados no relato do
entrevistado 3. Pois a partir das informacgdes obtidas no sistema, ele ja sabe com quem esta se

relacionando e isso facilita o atendimento e gera mais negocios:
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Quando o cliente chega na minha mesa eu ja sei com quem eu “t6” tratando, ja sei
com quem eu vou falar,“né”? Qual ¢ o perfil desse cliente, o que ¢ que ele tem de
pendéncia com a gente, o que ¢ que ele sente necessidade e o que é que ele tem de
potencial pra consumir. [...] de certa forma, agilizou o seu atendimento, a gente
consegue atendé-lo mais rapido, de forma mais eficiente, né”? e com isso gerar mais
negoécios. [...] melhoria,“né”? na qualidade do atendimento a partir da plataforma.
[sic] (entrevistado 3)

Antes da implementacdo da plataforma, havia dificuldade em executar um
atendimento eficiente, pois faltavam muitas informacdes sobre a clientela. O cliente
desavisado também poderia ser prejudicado, pois além da lentiddo no atendimento, poderia
perder tempo em filas de espera de setores que nao iriam resolver o seu problema, como

relataram os entrevistados 3 e 2:

[...] Antes daplataforma, primeiro que o cliente ndo tinha alguém que o orientasse na
sala de atendimento. Ele chegava, muitas vezes perguntava ao vigilante ou a um
estagiario, é... pra onde ele iria, pra resolver determinado assunto, entdo ele chegava
meio perdido, ai o cliente as vezes enfrentava algumas filas em um setor que as
vezes nem era o que ele ia tratar ou ia resolver seu problema. [...] [sic] (entrevistado
3)

[...] Nao dava pra fazer um atendimento eficiente porque ficava faltando muitas
informagdes pra poder oferecer “né”? o melhor produto ou servigo pra o cliente [...]
[sic] (entrevistado 2)

[...] antigamente eu teria que pesquisar em varios sistemas pra conseguir atender
“né”? da forma que eu atendo hoje. Entdo algo que eu faria antes em 10 ou 15
minutos, hoje eu fago em apenas meio minuto ou 1 minuto. [sic](entrevistado 3)

O entrevistado 3 relata ainda, como era feito o atendimento, no qual os clientes
eram chamados por ordem de chegada, mas que esta, nem sempre era respeitada por alguns
clientes, o que deixava outros clientes insatisfeitos. Assim, por vezes tentava-se incluir
senhas que eram feitas manualmente. Entretanto, ainda que conseguisse organizar as filas, ndo

era possivel obter tantas informac¢des como na atualidade:

[...] N6s chamavamoso cliente por ondem de chegada, mas isso também como a
gente ndo tinha muito controle, muito clientes furavam fila “né”? outros ficavam
chateados, isso provocava muita insatisfacdo no atendimento. Entdo... e as vezes
também a gente tentava incluir esse mesmo sistema de senhas com uma senha
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manual, a gente numerava, fazia no computador a numeragdo de senhas e ia
distribuindo no inicio do atendimento, mas a gente ia chamando verbalmente cliente
por cliente pela numerag@o de senhas que a gente ia atendendo. Porém nio, a gente
ndo tinha na hora do atendimento o leque de informagdes que a gente possui hoje
dos clientes. [...] [sic] (entrevistado 3)

COLETA DE INFORMACOES

O registro das informacodes foi identificado como um fator de suma importancia
dentro de todo o desenvolvimento do relacionamento empresa-cliente, ja que ¢ através das
informagdes que os funciondrios podem desenvolver um atendimento e relacionamento mais
eficiente com os clientes. Por essa razdo, o sistema viabiliza que todas as transagdes feitas
pelos clientes, ou no momento do atendimento,pela internet acessando sua conta, ou nos
terminais de autoatendimento fiquem registradas no sistema ao acesso dos funcionarios. Tais

registros sdo comentados pelos entrevistados 3 e 1:

[...] toda vez que o cliente interage com o banco seja por meio qual for, eu vou ter
essas informagdes. [sic] (entrevistado 3)

[...] o sistema do Banco do Brasil também ¢ um sistema que fica registrado todos os
contatos, todas as simulagdes e todos os servigos que o cliente procurou saber, tanto
aqui dentro da agéncia no ambiente de atendimento, como também nos terminais e
internet. Entdo toda transagdo que o cliente faz em terminais, internet ou dentro da
sala de atendimento no banco fica registrado, que ¢ pra poder o sistema é... como ¢
que eu posso dizer, direcionar que produto pode ser destinado oferecido pra o
cliente. [sic] (entrevistado 1)

Essas informacdes disponiveis aos funciondrios auxiliam nas negociagdes €
também poderdo ser um meio de satisfazer as necessidades do cliente, ja que o funcionario ¢

conhecedor das expectativas do mesmo, de acordo com os entrevistados 2 e 3:

[...] se esse cliente tiver simulado empréstimo nos ultimos trinta dias. Vai aparecer
para mim, eu posso, por exemplo, conversar com ele se ele ja fez ou renovou o
empréstimo dele, se ele ndo teria interesse, informar a taxa de juros, certo? [sic]
(entrevistado 2)
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[...] ele ajuda muito é como eu disse “né”? Tudo que o cliente faz de simulacdo, de
procura, fica registrado no sistema e a plataforma ¢ quem mostra a nés o que o
cliente procurou ¢ o que ele deseja futuramente pra ele.[sic] (entrevistado 3)

Existe ainda, a possibilidade de o proprio cliente atualizar seu contato telefonico
nos canais de atendimento. Se um funciondrio identificar e registrar que o cliente ndo possui
esse contato em seu cadastro, a plataforma possibilita que o cliente, ao interagir com os meios

de atendimento veja tal fato e atualize esse dado, como explica o entrevistado 2:

[...] o plataforma ele veio pra mudar o banco, tudo que nos fazemos, todos os
contatos, nds registramos, o contato que € feito com o cliente, as vezes o cliente nao
possui telefone, através do Plataforma nds conseguimos, €... registrar contatos com
os clientes e aqueles que ndo conseguimos nds [também)] registramos [...] para que
quando esse cliente vier utilizar um dos meios de canais de atendimento, como o
autoatendimento ou por internet também, ele atualize seu cadastro.[sic] (entrevistado
2)

SINTESE DAS CATEGORIAS

Na primeira fase da andlise, foi visto que as categorias mencionadas anteriormente
estdo diretamente ligadas as falas descritas e correlacionadas as categorias tedricas elencadas
por Minarelli (2009).

Dessa forma, o que Minarelli (2009) considera como retencao esta relacionada a
segmentagado, interagdo. Ja obtencao diz respeito a atragdo e a interacao com os clientes. A
satisfacdo, por sua vez, estd ligada a interacdo, ao atendimento e ao relacionamento. E a
ampliagdo, assim como a reten¢do, também estd vinculada a interagdo, ao relacionamento e o
atendimento.

A retengdo, segundo Minarelli (2009), ¢ a manutencdo dos clientes atuais
atendendo suas necessidades, dessa forma o sistema auxilia fazendo a segmenta¢do dos
clientes atuais e identificando os que estdo interagindo com menor frequéncia e a partir dai
proporcionar um atendimento personalizado.

A obtengdo ¢ trabalhada com o intuito de atrair novos clientes de maneira que os
mesmos permanegam na organizagdo o maior tempo possivel. Quando um cliente novo vai a

organizag¢do, o sistema permite que o funciondrio registre as suas informagdes, para que num
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proximo atendimento ele possa interagir de maneira melhor oferecendo novos produtos ou
servigos (MINARELLI, 2009).

Para satisfazer os clientes, faz-se necessario superar suas expectativas de modo
que eles encontrem o que precisam na organizagdo. Assim, o sistema mostra aos funcionarios
todas as possibilidades que o cliente tem pretensdo por produtos ou servigos ou estd apto a
adquirir. Dessa maneira o funciondrio, ao interagir com o cliente, trabalha oferecendo o que o
mesmo pode estar interessado. Com o sistema, o atendimento e o relacionamento também
foram privilegiados com a rapidez e a qualidade, ja que o funciondrio conhece melhor sua
clientela.

Quando se trata de ampliagdo, ¢ importante que haja uma continuidade no
relacionamento a partir do desenvolvimento de novos servigos que atendam as necessidades
dos clientes.

Dessa forma o sistema permite que o funcionario veja quais as necessidades dos
seus clientes, ou as identifique por meio da interacdo fisica ou contato telefonico, para
desenvolver a partir dai, um melhor atendimento direcionado as suas expectativas e solidificar
o relacionamento, a partir da expansao dos lagos.

Segue abaixo a figura 3 com a sintese das categorias da pesquisa.

« Segmentagdo « Atragdo

« Interagio = « Interagéo
. \

7 Reter Obter

| Gy

\ b/

\ /

\ Ampliar | Satisfazer |

. / .
« Interagdo / Interagdo
« Relacionamento _~ + Atendimento
« Atendimento "+ Relacionamento
S

L]

Sistema de Informacdes

(Plataforma de Negécios)

Figura 3 — Sintese das categorias
Fonte: elaboragao propria com base em Minarelli (2009)
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6CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como ponto de partida a compreensdo sobre como 0s
sistemas de informacao influenciam no marketing de relacionamento de uma agéncia bancéria
do Banco do Brasil, propondo-se a responder tal problematica, mediante os seguintes
objetivos: identificagdo dos sistemas empregados na organizagdo estudada; identificacdo das
técnicas de marketing de relacionamento na organizagdo estudada; e analise sobre como os
sistemas de informacdes influenciam o marketing de relacionamento.

No que tange ao primeiro objetivo, identificou-se que a principio, apenas dois
sistemas eram utilizados. O Sistema de Informagdes do Banco do Brasil(SISBB)que ¢ ainda
bastante utilizado. E o Gerenciador de Aplicativos(GA) que esta sendo utilizado com menor
frequéncia. Porconseguinte, houve a implementagdo de um terceiro sistema denominado de
Plataforma de Negodcios, que surgiu para auxiliar ao Banco na implementacdo de sua nova
estratégia tracada,de rentabilizacdo dos clientes em substitui¢do a estratégia de expansdo. As
funcionalidades dos dois primeiros sistemas estdo sendo migradas pouco a pouco para a
Plataforma de Negocios. Dessa forma observou-se que este sistema ¢ o mais utilizado e o
mais relevanteem termos de desenvolvimento do relacionamento entre a organizacdo e seus
clientes, por conter muitas informagdes sobre o historico do cliente, no qual praticamente todo
o atendimento ¢ feito através dele. Foi identificado ainda, que o intuito do banco ¢ que
posteriormente os funcionarios utilizem apenas esse sistema.

Em relagdo ao segundo objetivo, as técnicas de marketing de relacionamento
identificadas foram: a segmentacdo, a interagdo, a atracdo, retencao e satisfagao dos clientes.
A segmentagdo que o banco fazé através de carteiras de clientes segmentados a partir de suas
caracteristicas. A interacdo com o clientepode ser realizada fisicamente ou o cliente tem a
possibilidade de interagir com o Banco pela internet e pelos terminais de autoatendimento.

Quanto a atracdo de clientes, essa ¢ trabalhada de maneira que o consumidor
sinta-se interessado em retornar ao Banco para adquirir outros produtos e servigos, com o
intuito de desenvolver um relacionamento a longo prazo. Quanto a retengdo dos clientes
atuais, observou-se que o banco procura desenvolver constantemente produtos e servigos para
atender as necessidades crescentes dos clientes atuais e em relagdo aqueles que estdo se
relacionando com pouca frequéncia, os funcionarios entram em contato para tentar averiguar
o0 que pode estar ocorrendo, a fim de manté-losna organizacdo. A satisfacdo do cliente ¢
trabalhada de forma que os funciondrios procuram oferecer aquilo que o cliente esta

interessado e apto a comprar, procurando sempre encantd-lo e conquista-lo.
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No terceiro objetivo foi constatado que o sistema de informagdo incute
diretamente nas técnicas de marketing de relacionamento, visto que ao lidar com essas
técnicas, que foram mencionadas no paragrafo acima, os funcionarios recorrem ao sistema
para obter todas as informagdes acerca dos clientes, informagdes essas que facilitam o
atendimento e intensificam o relacionamento entre a organizagdo e seus clientes. Tais
sistemas ampliam a capacidade de captar e processar informagdes, atividades impossiveis as
empresas sem o uso dos mesmos.

O atendimento e, sobretudo, o relacionamento merecem destaque especial. No
discurso dos entrevistados, verificou-se que estes tiveram melhoras significativas depois da
implementagdoda Plataforma em termos de rapidez e qualidade no atendimento, clareza
quanto as expectativas dos clientes. Além disso, os funcionariostém, através da Plataforma,
acesso ao historico dos clientes contendo seus dados e todas as interagdes ocorridas, com base
nesse historico épossivel construir relacionamentosmais duradouros, favorecendo o
entrosamento com o cliente e as negociagdes.

Dessa forma, conclui-se que o sistema de informagdo influencia de maneira
positiva o marketing de relacionamento, visto que a organizacao estudada aplica as técnicas
de relacionamento com o auxilio do sistema de informagdes, tomando como base as
informagdes contidas no mesmo.

Para pesquisas futuras, o presente trabalho poderd servir como base para estudos
que fagam um aprofundamento sobre o tema abordado, podendo ampliar as pesquisas para
outras agéncias, instituicdes bancarias, ou outros tipos de instituicdes, visando identificar
padrdes bem como incluir a visdo e perspectiva do cliente no que concerne ao marketing de

relacionamento, visando os efeitos dessa técnica sob o ponto de vista do cliente.
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APENDICE A - ENTREVISTAS

SOBRE O TRABALHO NO BANCO
Ha quanto tempo vocé trabalha no Banco?

Eu tomei posse no dia 14 de marco de 2011, entdo faz em média 1 ano e dois meses que eu

“t6” aqui ja.
QUESTf)ES SOBRE O RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Como ¢ trabalhado o relacionamento com o cliente, como ocorre a interacio com ele e os

contatos no pos-venda?

Bom ¢ como eu falei a vocé? a plataforma ela disponibiliza 14, em um ambiente 14 dela, listas
de clientes propicios a adesdo de produtos e servicos. Entdo 14 eles filtram, ...o sistema do
Banco do Brasil também ¢ um sistema que fica registrado todos os contatos, todas as
simulacdes e todos os servigos que o cliente procurou saber, tanto aqui dentro da agéncia no
ambiente de atendimento, como também nos terminais e internet. Entdo toda transagdo que o
cliente faz em terminais, internet ou dentro da sala de atendimento no banco fica registrado,
que ¢ pra poder o sistema €... como ¢ que eu posso dizer, direcionar que produto pode ser

destinado oferecido pra o cliente.
INTERACAO

Bom, a plataforma nos ajuda muito nesse aspecto. Tudo comega quando o cliente ¢ atendido,
que aqui no sistema ¢ disponibilizado. Oh, deixa eu te mostrar aqui pra vocé vé. Aqui vocé
grava toda interacdo do cliente, o que foi que ele veio fazer e a satisfacdo dele, se ele
conseguiu o objetivo dele ou ndo, certo? A partir do proximo encontro € que agente comeca a
trabalhar essa interagdo de poder oferecer o que realmente o cliente necessita € o que ele ¢
publico-alvo também certo? No primeiro momento pode acontecer, ou o cliente vem aqui e a
gente faz a triagem do que precisou, para futuramente oferecer, ou entdo como eu falei tem a
ferramenta aqui no sistema que filtra esses clientes que ja tiveram interacdo e que nos
entramos em contato com o cliente através do telefone para oferecer o produto, explicar, tirar

davidas e quem sabe até fazer a contratagdo pelo telefone.

Como vocé faz quando um cliente novo vem até a agéncia?
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Eu procuro colher o maximo de informacdes possiveis dele. Saber qual o perfil do cliente.
Porque existem varios perfis aqui na empresa. O perfil poupador, investidor, o ...tem um
outro perfil que agora eu esqueci o nome, o arrojado, entdo eu fago essa triagem. Quando eu
finalizo o atendimento do cliente, eu coloco as observagoes, a inteng¢ao do cliente, o interesse
e também produtos que sdo propicios a ele né? Pra quando ja tiver uma proxima intera¢ao ser

melhor de poder oferecer o melhor produto pra ele.
Como vocé faz quando um cliente antigo nio esta mais vindo a agéncia?

Existe uma ferramenta no SISBB que ¢ a ferramenta de interacdo, né? e gerenciamento que €
onde a gente ... o sistema filtra os clientes que fazem tempo que ndo fazem movimentacdes na
conta, entdo nds entramos em contato com esses clientes pra poder saber o que “ta”
acontecendo, né? Se o cliente “t4” recebendo seus proventos em outro banco, se o cliente ele
estd com dificuldades financeiras, se o cliente ele acha que pra poder ser encerrada a conta,
basta deixar de movimentar a conta. E até uma forma de rentabilizagdo do cliente, porque o
cliente se sente importante nesse momento. Entdo o banco criou essa ferramenta que € pra nos
podermos manter contato com esse cliente, querer saber suas necessidades, o porqué de nao
estar mais operando com a gente e pra gente poder fazer o possivel pra ndo perder o cliente,
né?,saber da necessidade dele e ajudd-lo da melhor maneira possivel, a gente faz essa

interacdo que ¢ pra poder alertd-lo, entrar em contato pra querer saber os motivos e poder

mostrar a importancia que o cliente € pra nossa empresa.
SOBRE A TECNOLOGIA E O TRABALHO NO BANCO
Como vocé acha que a tecnologia auxilia seu trabalho no Banco?

A tecnologia veio para poder ajudar o profissional no seu ambiente de trabalho. Veio para
modernizar o ambiente, veio pra poder diminuir o tempo de trabalho e a burocracia. Entdo, eu
acho que ¢ dessa forma que ela nos auxilia, o que ndo pode acontecer ¢ a tecnologia tomar
conta do ser humano. Porque sempre o ser humano vai estar presente no ambiente de trabalho,

nao pode ser substituido pelas maquinas.
Quais sdo os sistemas que vocé utiliza no seu trabalho?

Temos o SISBB, ele ¢ formado pelo sistema operacional DOES ¢ um sistema rapido,
completo, eu considero, € nos auxilia muito em todas as tarefas que nos vamos fazer. Existe

também o GA que ndo “tad” sendo tao usado, porque surgiu um novo sistema de trabalho que ¢
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a plataforma de negécios, que ela veio tomar, ela veio ficar no lugar do SISBB e do GA. A
plataforma ela ¢ moderna, ela tem em media um ano de existéncia. E ela ¢ um sistema
que,...ela ndo substituiu o SISBB, mas ela nos auxilia muito pra n6és podermos ver o portfolio
dos produtos e servicos do cliente e também nos ajudar no oferecimento de produtos e

servigos para o cliente.
Sobre o sistema de relacionamento (plataforma de atendimento) e o trabalho no Banco

Eu soube que foi implementado recentemente a plataforma de atendimento. Como foi a

implementacio?

Antes da inauguragdo da plataforma, existia-se ja, vamos dizer, entre aspas, a propaganda de
que viria um sistema que poderia nos auxiliar no nosso servico, “né”? De oferecimento de
produtos e pra estudar o portfolio e o histérico do cliente. Entao antes da inauguragdo, antes
do seu surgimento. O Banco divulgou, o banco preparou material, ele implementou cursos no
sinapse pra gente poder estudar e quando a plataforma fosse inaugurada a gente ja esta um

pouco familiarizado com ela e poder trabalhar de uma forma mais facil.
Como ¢ a plataforma?

A plataforma ¢ um servico disponibilizado na intranet do Banco do Brasil, né? que ela tem
diversas func¢des. Assim que vocé entra na plataforma ela ja mostra mais ou menos como ¢
que “ta” a questao da sinergia da agéncia, né? Se “td” perto de bater as metas €... em que
qualificagdo a agéncia se encontra. Existe também, aplicativos de atendimento, que € pelo
atendimento que agente chama a senha, vemos o portfolio do cliente, a questdo dos produtos
que ele tem, se ele ¢ publico alvo para determinado servigo ou produto, quais produtos é... a
gente pode ou nao oferecer e também, outras informagdes adicionais. Existe também na
plataforma, ¢, também, uma lista de publico-alvo, que é por essa lista que nos trabalhamos a
carteira do banco né? a carteira da nossa agéncia, 14 mostra quais sdo os clientes que estdo
propensos a adquirir um CDC, adquirir um financiamento de imdveis, de automoveis, um
seguro, uma previdéncia, uma capitalizagdo enfim os diversos os servigos € produtos que o
banco oferece, certo? Entdo, eu acho que a plataforma ela ¢ bem util ela ajuda o funcionario
na hora de, de, no seu trabalho. Ela ajuda também a oferecer o produto que realmente ¢
necessario ao cliente, que isso ¢ bem importante. O Banco do Brasil ¢ um banco que nao ¢

apelativo, ele ndo trabalha oferecendo qualquer tipo de produto ao cliente e sim o que
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realmente o cliente necessita entdo a plataforma ajuda muito na hora de fazer essa, vamos

chamar de filtrar, filtrar a necessidade do cliente. Entdo, ela nos auxilia muito nesse ponto.

Situacdo: um cliente chega a agéncia para ser atendido. Como vocé usa a plataforma

neste caso? Mostre-me como é.

A plataforma ela comeca ser trabalhada na hora que o cliente chega na agéncia a partir do
momento que o cliente ele 14 na sala de autoatendimento ele retira a senha pra ser atendido ele
14 ele tem a possibilidade de se identificar certo? entdo quando o cliente vai tirar a senha ele
se identifica, quando ele entra na sala de atendimento ele vai ser chamado pelo nome, que ¢
pra ... ja comeca dai “né”? Pra mostrar que o cliente tem importancia muito grande pra o
banco e também ¢ uma forma de impressionar “né”? O cliente ser chamado pelo nome, ele
nossa! Como ¢ que ele, o banco sabe 0 meu nome, sabe que sou eu. A partir do momento que
a gente chama a senha do cliente ele vem a nossa mesa, ja vai “td” a tela de cadastro dele
aberta mostrando todos os produtos, questao de contatos, interagdes, produtos e servicos que
ele tem e que podem ser oferecidos a ele. Eu vou mostrar aqui pra voc€, vou entrar aqui na
minha conta, “td” vendo oh eu digitei aqui tem meu nome, minha matricula, oh vocé “t4”
vendo aqui oh, mostra a minha agéncia de cadastro, desde quando eu sou cliente, minha idade,
meu estado civil, telefone que ¢ bom mostrar o telefone que ¢ pra saber se o telefone ta
atualizado ou desatualizado pra poder é... que o telefone ¢ importante no cadastro do banco ¢
dessa forma que o banco tem uma interacdo a distancia com o cliente né isso? Aqui mostra
questdes de interagdao com o cliente, vocé “td” vendo aqui “oh”, “cliente com pendéncia de
entrega de cartdo”, certo? que isso ja ¢ uma forma de eu poder ¢, disponibilizar ja esse cartdo
pro cliente. Aqui mostra, aqui também histérico de contatos, mostra todos os contatos que o

L9

banco manteve com o cliente, “td” vendo “oh™? Datas, horarios, o motivo, “td” vendo “oh™?
Até questdao de aniversario a plataforma mostra e também quando o cliente ele faz interagao
com o banco, ele vem ate a sala de atendimento para ser atendido por um de nos fica gravado
aqui. “o cliente simulou tal produto” no SISBB ou entdo o cliente vai ate a sala de
autoatendimento e faz uma simula¢ao de um produto também fica gravado, “ta” vendo aqui,
oh, terminal de autoatendimento, né?,internet, toda interacdo que o cliente faz com o banco
fica registrado aqui. E dessa forma que nés, &, temos de oferecer o melhor produto pra o

cliente. Ai oh, mostra cadastro, oferta pra cliente, tem a possibilidade de fazer ate uma analise

de crédito aqui pra o cliente. Entdo assim, a plataforma foi feita com o intuito justamente de
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substituir o SISBB, que gradativamente as fun¢des do SISBB estdo sendo migradas para a
plataforma, “ta” vendo, oh, anotagdes cadastrais, dossié€ do cliente, que hoje o Banco do Brasil
trabalha mais com a parte de digitalizacdo né? Eles querem acabar com essa questao de
manter o dossi€¢ do cliente fisico presente na agéncia, entdo futuramente nao vai mais existir.
A gente quando receber a documentagdo do cliente, a gente vai digitalizar e enviar pra o 6rgao
competente do banco, certo? entdo aqui mostra tudo praticamente que a gente precisa saber do

cliente.

Como era antes?

Antes da plataforma era complicado trabalhar porque s6 existiam dois sistemas, que era o GA,
que era uma “plataforma retrograda”, ela era arcaica, ela ndo tinha tantas facilidades assim,
ndo tinha tantos aplicativos como a plataforma tem. Nao dava pra fazer um atendimento
eficiente porque ficava faltando muitas informacdes pra poder oferecer “né”? o melhor
produto ou servico pra o cliente entdo o que € que a gente fazia? Chamava o cliente pelo GA,
e sO fazia depois... ,ai na conversa ¢ que a gente identificava a necessidade dos clientes [...]
ndo aparecia os produtos, s6 no final aparecia o resultado da interagdo com o cliente, o que ¢

que o cliente veio fazer a agéncia e se a solicita¢do foi atendida ou nao.
O que mudou?

Com a plataforma tudo mudou, porque a plataforma ela tem o intuito de registrar qual foi o
interesse do cliente comparecer a agéncia. E como eu falei anteriormente, toda a interagdo que
o cliente realiza com o banco, seja na internet, seja no terminal de autoatendimento ou entao
presencialmente na sala de atendimento fica registrado no sistema. Isso ajuda o banco a
mostrar o que o cliente esta propenso a adquirir futuramente através do oferecimento do
funcionario que ¢ justamente a parir dai. Com as interagdes anteriores ¢ que o funcionario
consegue visualizar na plataforma o que o cliente simulou ou procurou se informar, pra

naquele momento a gente oferecer o produto saber se o cliente ainda necessita e oferecer.
O que os clientes/colegas/superiores falam sobre?

Elas falam, eles “né”? Os colegas falam que a plataforma nunca vai substituir o SISBB,

porém € um novo sistema que veio a somar ao nosso trabalho, certo?.
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OS SISTEMAS DE INFORMACAO E O RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Os sistemas que vocé usa te ajudam a se aproximar do seu cliente? Como?

Com certeza, isso faz com que... o sistema daqui do banco faz com que eu me sinta um pouco
mais intimo do cliente. Eu gosto de oferecer o que realmente o cliente necessita, entao ele de
certa forma ele ajuda me aproximar mais e oferecer o produto adequado pra ele.

Vocé acredita que o sistema de informacgodes (plataforma de atendimento) que vocé
utiliza te auxilia na construcio do relacionamento com o cliente? Por qué?

Com certeza, ele ajuda muito € como eu disse “né”’? Tudo que o cliente faz de simulagdo, de
procura fica registrado no sistema e a plataforma ¢ quem mostra a ndés o que o cliente
procurou e o que ele deseja futuramente pra ele.

A organizacao obtém resultados satisfatorios nesse processo?

Otimos resultados, os negdcios que hoje nds conseguimos fazer, é... o patamar que a agéncia,
que o banco do brasil se encontra ¢ gragas a plataforma. Desde a, vamos dizer, da inauguragao
da plataforma até hoje o banco tem crescido muito. Porque agente “ta” indo direto ao ponto de
onde o cliente quer, onde o cliente precisa.

Se vocé fosse presidente do banco, vocé implementaria um sistema como a plataforma?
Por qué?

Com certeza, a plataforma melhorou muito o nosso trabalho, certo? €... ¢ muito mais facil
atender o cliente hoje. As vezes a gente nfio precisa nem conversar tanto com o cliente pra
saber a necessidade dele, porque a plataforma ja ta dizendo ali, o que ¢ que ele esta querendo,
entendeu? Eu aconselharia sim, se eu fosse o presidente a implantar na empresa a plataforma
de negobcios.
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ENTREVISTA 2

SOBRE O TRABALHO NO BANCO

Ha quanto tempo vocé trabalha no Banco?

Eu estou atualmente h4d um ano no banco.

QUESTOES SOBRE O RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Como ¢ trabalhado o relacionamento com o cliente, como ocorre a interacio com ele e os

contatos no pos-venda?

O contato com o cliente, o relacionamento que a gente tem aqui com ele ¢ muito bom. O que €
que acontece com o pos-venda da gente? Por exemplo, a gente contrata o seguro do veiculo,
¢... nos disponibilizamos uma central, onde a central fica disponivel 24 horas para o cliente
qualquer problema que ele vier a ter. Indicamos o numero da agéncia e caso ele ndo consiga
obter sucesso referente a esse contato na central ele podera nos contatar. A interagdo com ele,
nos procuramos sempre fidelizar cada vez mais o cliente, ou seja, o cliente muitas vezes ele a
procura de apenas um produto, €... um produto ou um servigo, mas ndés mostramos algo mais

do que ele esperava.
Como vocé faz quando um cliente novo vem até a agéncia?

Quando um cliente novo ele, vem até a nossa agéncia geralmente ele vem em busca do
servigo basico, que ¢ a conta corrente, entre o servigo basico, entre o cliente e o banco. A
partir dai, n6s mostraremos outros servigos, produtos e servicos como cheque especial, como
cartdo de crédito, como a caderneta de poupanga, como o titulo de capitalizacdo, empréstimo,

financiamento, entre outros.
Como vocé faz quando um cliente antigo nio esta mais vindo a agéncia?

No6s procuramos entrar em contato com o cliente, ver qual motivo ele ndo ter aparecido mais
na agéncia, e vemos a movimentacdo, se ele tem utilizado produtos e servigos ou ndo, pra

poder procurar saber o que esta acontecendo com o cliente.
SOBRE A TECNOLOGIA E O TRABALHO NO BANCO

Como vocé acha que a tecnologia auxilia seu trabalho no Banco?
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A tecnologia do banco eu vejo o seguinte, ¢ um sistema do banco ¢ um sistema muito, muito
bom. Principalmente com a implementagdo do novo sistema agora que ¢ o plataforma, esta

cada vez auxiliando mais os funcionarios no atendimento aos clientes.
Quais sio os sistemas que voce utiliza no seu trabalho?

E o SISBB que é o sistema de informacdes do Banco do Brasil e o plataforma que ¢ o sistema
implantado ha pouco tempo e o0 GA. O SISBB ¢ o mais antigo de todos, onde no SISBB vocé
encontra todas as informacgodes basicas do cliente, sobre produto, sobre servigos. O plataforma
¢ um sistema que vem aos poucos, vem substituindo o SISBB, e o GA ¢ pouco utilizado no

banco.

SOBRE O SISTEMA DE RELACIONAMENTO (PLATAFORMA DE
ATENDIMENTO) E O TRABALHO NO BANCO

Eu soube que foi implementado recentemente a plataforma de atendimento.
Como foi a implementacio?

No momento da implementacdo eu ainda ndo fazia parte do banco. Mas pelo que eu pude ver,

muitas informagdes do SISBB estdo sendo repassadas para o plataforma.
Como ¢ a plataforma?

A plataforma ¢ um sistema onde, assim que vocé acessa, identificando o cliente vocé obtém
muitas informagdes sobre o cliente, por exemplo, idade, telefone, endereco, perfil dele, se ele

tem um perfil poupador, ou tomador, de recursos, entre outras finalidades.

SITUACAO: UM CLIENTE CHEGA A AGENCIA PARA SER ATENDIDO. COMO
VOCE USA A PLATARFORMA? MOSTRE-ME COMO E.

Em primeiro lugar eu identifico o cliente, certo? lanco os dados dele no sistema pra poder
localizar a conta dele, por exemplo, ap6s identificar o cliente eu vejo o perfil dele, a idade, eu
consigo identificar a idade, a renda bruta, a renda liquida, o estado civil, o cargo e os produtos
que ele tem no banco, por exemplo se uma pessoa tem empréstimo, se esse cliente tiver
simulado empréstimo nos ultimos trinta dias, vai aparecer para mim, eu posso por exemplo
conversar com ele se ele ja fez ou renovou o empréstimo dele, se ele ndo teria interesse,
informar a taxa de juros, certo? ap6s identificar o cliente eu verifico a seguinte situagdo, por

exemplo se o cliente, ele possui uma poupanca, e a unica finalidade dele € obter os lucros
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dessa poupanca, eu indico para ele uma forma de capitacdo que tem um rendimento maior do
que a poupanga, como um CDB ou como um fundo de investimento, por exemplo. Outro caso
bastante comum na agéncia do banco, ¢ um cliente que possui financiamento de um carro,
mas nao possui seguro do mesmo. Clientes que possuam ...no seu cadastro indicam que eles
tém um filho eu programo, informo a possibilidade de ele ter uma previdéncia junior para a
crianca. Tudo isso, entre outras informag¢des muito uteis podem ser vistas diretamente da

plataforma.
Como era antes?
Eu ndo cheguei a pegar o sistema antes da plataforma, ai eu ndo posso falar muita coisa.

O que mudou?

O que os clientes/colegas/superiores falam sobre a plataforma?

Conversando com colegas, principalmente colegas mais antigos, eles comentam o seguinte
fato: a plataforma ¢ uma tecnologia surpreendente pois, cada vez mais o recursos obtidos

através deles sdo favoraveis ao funcionamento do banco.
OS SISTEMAS DE INFORMACAO E O RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Os sistemas que vocé usa te ajudam a se aproximar do seu cliente? Como?

Eu acredito que sim, os sistemas, por exemplo, vocé identifica os dados do cliente. Onde o
seguinte, vocé pode saber, ele tem um carro, mas ndo possui um seguro, ele possui um filho
menor de 18 anos, pode oferecer uma previdéncia para aquele filho, E uma forma de
conquistar o cliente, de utilizar o telemarketing para oferecer novos produtos e servigos que o
banco a cada dia cria, entre outras coisas.

Vocé acredita que o sistema de informacgodes (plataforma de atendimento) que vocé
utiliza te auxilia na construcao do relacionamento com o cliente?

Como certeza, o plataforma ele veio pra mudar o banco, tudo que nds fazemos todos os
contatos, nos registramos o contato que ¢ feito com o cliente, as vezes o cliente ndo possui
telefone através do plataforma nds conseguimos, € ... nds conseguimos registrar contatos com
os clientes e aquele que ndo conseguimos, nos registramos o contrato para que quando esse
cliente vier utilizar um dos meios de canais de atendimento como o autoatendimento ou por
internet também ele atualize seu cadastro.

A organizacao obtém resultados satisfatorios nesse processo?
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Sim, pois através do plataforma foram criados os chamados carteiras, onde essas carteiras
indicam os clientes que estdo propensos a diversos produtos e servi¢os, ou seja, € ... no
plataforma nods conseguimos obter informagdes de uma carteira de clientes, onde aqueles
clientes tem a necessidade de um empréstimo, onde esses clientes tem a necessidade de fazer

um investimento a longo ou a curto prazo, entre outras modalidades.

Se vocé fosse o presidente do banco, vocé implementaria um sistema como a plataforma?
Porque?

Sim, com certeza implementaria e cada vez mais buscaria as atualiza¢des para ele, pois ¢ um
sistema muito moderno, porém necessita de atualiza¢des, ou seja, o plataforma veio trazer
muitos beneficios para o banco como eu ja tinha citado anteriormente, como captagdo de
novos clientes, €... os antigos clientes, eles... utilizarem novos produtos e servigos que ao
passar do tempo o banco vai criando, e fidelizar cada vez mais os antigos, e a tendéncia ¢ de
cada vez mais trazer beneficios a longo prazo a curto e longo prazo.
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ENTREVISTA 3

SOBRE O TRABALHO NO BANCO

Ha quanto tempo vocé trabalha no Banco?

Sete anos e 16 dias.

QUESTOES SOBRE O RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Como ¢ trabalhado o relacionamento com o cliente, como ocorre a interacio com ele e os

contatos no pos-venda?

O relacionamento ¢ administrado pelo plataforma, onde fica registrado todo o histdrico de
produtos que o cliente ja comprou, que ele ja adquiriu, que ele ja utilizou, as vezes que ele foi
atendido, as vezes que ele foi contatado pela central de atendimento ou pelos funciondrios do
banco né? Fica todo um registro pra que toda vez que vocé atender esse cliente vocé tenha um
controle do que ¢ que foi tratado com ele de outras vez. A interagdo a gente faz contato
telefonico né? ou o cliente dirige-se até a agéncia, mas tanto o contato telefonico como o
contato pessoal, ou contato virtual, via internet, ou no terminal de atendimento tudo fica

registrado no plataforma.

Como vocé faz quando um cliente novo vem até a agéncia?

Um cliente novo a gente faz opré-cadastro, € a gente atende ele como ndo correntista. Porque

a gente sO considera que o cliente ¢ cliente do banco quando ele tem conta no banco.
Como vocé faz quando um cliente antigo nio esta mais vindo a agéncia?

O plataforma ele sinaliza mensalmente o relatorio de clientes que estdo propensos a sair, ou
seja a deixar de ser cliente do banco, né? Esse relatorio a gente vai, verifica quem sdo, quais
sdo os comportamentos que ele ta tendo e faz uma andlise e liga pra esse clientes verificando
0 que ¢ que ta acontecendo que ele nao t4 mais se relacionando como antes né? Entdo isso
sinaliza muitas vezes e a gente consegue evitar na maioria dos casos que ele saia da agéncia,

que ele va para a concorréncia.
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SOBRE A TECNOLOGIA E O TRABALHO NO BANCO
Como vocé acha que a tecnologia auxilia seu trabalho no Banco?

Hoje em dia sem tecnologia, eu acho que seria impossivel trabalhar né? E tanto que quando
algo ta fora do ar a gente ndo consegue fazer nada né? Porque tudo, tudo da gente depende da

tecnologia, dos sistemas de informacao.
Quais sdo os sistemas que vocé utiliza no seu trabalho?

A gente utiliza o SISBB, que ¢ um programa que o banco ja usa ha mais de 20 anos, porém

A

todas as suas utilidades “tao” sendo migradas para o plataforma, que ¢ uma versdo mais nova,

N A

mais recente ¢ bem mais moderna. E o GA também algumas coisas também “tao0” sendo
migradas para o plataforma, de forma que no futuro a gente s6 vai utilizar um programa sé

que ¢ o plataforma, “né”? A intranet a gente sO usa para servigos administrativos.

SOBRE O SISTEMA DE RELACIONAMENTO (PLATAFORMA DE
ATENDIMENTO) E O TRABALHO NO BANCO

Eu soube que foi implementado recentemente a plataforma de atendimento.
Como foi a implementacio?

O banco criou um programa chamado BB 2.0, como uma estratégia de marketing interna do
banco, pra que os funcionarios aderissem a nova ferramenta, porque a gente “td” muito
bitolado a utilizar a ferramenta antiga que ¢ o SISBB ¢ o GA. Com essa nova, com essa
estratégia, com esse marketing, a maioria dos funcionarios aderiram bem a nova tecnologia e
passaram utilizar, j4 que eles tem uma certa dificuldade em mudar a cultura que vocé
construiu durante tantos anos, mas... ai o banco dessa forma “né”? Dentro da estratégia
também criou cursos, né pra que a gente fosse conhecendo previamente “né”? o programa
novo e também ele esta migrando gradativamente pra que a gente ndo sinta tanta dificuldade.

Se migrasse tudo de uma vez provavelmente a gente ficaria meio perdido.
Como ¢ a plataforma?

A plataforma ¢ um sistema que roda em ambiente web, ele tem um visual, um layout muito
moderno, muito bonito. As informagdes sdo organizadas de forma que eu atendo o cliente
mais rapido e mais efetivamente “né”? ele me dé, por exemplo pequenas pendéncias como

uma falta de entrega de cartdo, uma possivel restricdo que o cliente tenha, o produto que eu
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devo oferecer a ele de acordo com seu comportamento entdo, a plataforma ela “t4” numa base
“né”? de forma que ela facilita o atendimento e também o relacionamento e a venda com o

cliente.

SITUACAO: UM CLIENTE CHEGA A AGENCIA PARA SER ATENDIDO. COMO
VOCE USA A PLATARFORMA? MOSTRE-ME COMO E.

Naplataforma a gente tem, o que a gente chama de fila de atendimento. O cliente quando ele
chega, quando ele pisa na agéncia ele ¢ recebido por um funcionario na sala de
autoatendimento que emite sua senha ou ele tem um equipamento chamado de TDS que ¢ um
dispensador de senha onde o cliente passa seu cartdo e retira sua senha. O proprio sistema, o
proprio plataforma vai direcionar qual € o setor que o cliente vai procurar de acordo com sua
necessidade e de acordo com o tipo de pessoa que agente ta tratando “né”? entdo ai, dessa
forma a gente organiza melhor o atendimento, de forma que o cliente ele ndo fica perdido
quando ele chega na agéncia, ele ja sabe direto com que ele vai falar, muitas vezes até o nome
do gerente que vai tratar com ele. Quando eu recebo o meu cliente que o TDS ja direcionou
pra minha mesa “né”? o sistema ele gera essa fila “né”? eu vou chamando na ordem de
chegada ou em ordem de prioridade, que tem as pessoas que sdo atendimento prioritario que
sdo chamadas mais rapidamente, ai essa pessoa ¢ chamada na fila e o sistema ja abre pra mim
o perfil do cliente “né”? com quem eu “t6” lidando, qual o seu nome, qual sua idade, o que ¢
que ele faz “né”? quais sdo os produtos que ele utiliza quais sdo os produtos que ele tem
potencial pra utilizar, entdo a gente vai tratar o cliente em cima das informagdes que o sistema
nos apresentou e “né”? atender a necessidade que ele veio buscar mais também provocar algo
que o sistema nos diz que ele pode ter potencial. Entdo isso facilita muito a questdo da venda

e do relacionamento, melhorou bastante.
Como era antes?

Antes daplataforma, primeiro que o cliente ndo tinha alguém que o orientasse na sala de
atendimento. Ele chegava, muitas vezes perguntava ao vigilante ou a um estagiario, ¢ pra
onde ele iria pra resolver determinado assunto, entdo ele chegava meio perdido, ai o cliente as
vezes enfrentava algumas filas em um setor que as vezes nem era o que ele ia tratar ou ia
resolver seu problema. N6s chamavamos o cliente por ondem de chegada, mas isso também
como a gente nao tinha muito controle, muito clientes furavam fila né? outros ficavam
chateados, isso provocava muita insatisfacdo no atendimento. Entdo... e as vezes também a

gente tentava incluir esse mesmo sistema de senhas com uma senha manual, a gente
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numerava, fazia no computador a numeracdo de senhas e ia distribuindo no inicio do
atendimento, mas a gente ia chamando verbalmente cliente por cliente pela numeragdo de
senhas que a gente ia atendendo. Porém nao, a gente nao tinha na hora do atendimento o leque

de informagdes que a gente possui hoje dos clientes.

O que mudou?

Quando o cliente chega na minha mesa eu ja sei com quem eu to tratando, ja sei com quem eu
vou falar “né”? qual ¢ o perfil desse cliente, o que ¢ que ele tem de pendéncia com a gente, o
que ¢ que ele sente necessidade e o que ¢ que ele tem de potencial pra consumir. Que
antigamente eu teria que pesquisar em varios sistemas pra conseguir atender “né”? da forma
que eu atendo hoje. Entdo algo que eu faria antes em 10 ou 15 minutos, hoje eu faco em

apenas meio minuto ou 1 minuto.

O que os clientes/colegas/superiores falam sobre a plataforma?

Bem,de um modo geral todo mundo acha que melhorou. Como toda mudanga ha uma certa
necessidade de adaptacdao, uma certa dificuldade “né”? tanto pra os clientes que ndo “tao”
acostumados a pegar a senha ou que muitas vezes por falta de informa¢do nao sabem bem o
que querem tratar na agéncia, certo? ou também aqueles colegas que tem uma certa
dificuldade em mudangas ou de uso de tecnologias novas. Porém no geral, no contexto geral,
a avaliagdo ¢ super positiva tanto dos clientes que de certa forma agilizou o seu atendimento,
a gente consegue atendé-lo mais rapido, de forma mais eficiente “né”? e com isso gerar mais
negocios. Pra os colegas também facilita porque a gente até digitar menos a gente digita, hoje
s6 com 0 mouse a gente vai e utiliza varias ferramentas, que antes a gente s fazia através de
digitacao. E com relagdo aos superiores eles cobram muitos que a gente utilize plataforma,
inclusive isso € acompanhado, eles tem 14 o acompanhamento de quantos clientes a gente
atendeu pelo plataforma ou ndo atendeu e claro, com ¢ uma ferramenta altamente moderna e
eficaz eles cobram que a gente utilize porque melhora muito o nosso trabalho e o nosso

desempenho.
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OS SISTEMAS DE INFORMACAO E O RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Os sistemas que vocé usa te ajudam a se aproximar do seu cliente? Como?

Com certeza “né€”? de forma que toda vez que o cliente interage com o banco seja por meio
qual for, eu vou ter essas informacdes. Ha situagdes até interessantes que o cliente, em casa,
entra na sua conta na internet e simula 14, por exemplo um financiamento imobiliario, quando
o cliente senta na nossa mesa, ele fica encantado quando a gente ¢é... diz “né”? que ele simulou
“né” ? pergunta se ele “ta” pensando em comprar um imovel, ai ele fica até surpreso “né”? em
saber que o banco ja sabe que ele “t4” com aquela inten¢do de adquirir aquele produto. Entdo
isso ajuda bastante, encanta o cliente “né”? e faz com que a gente sempre ofereca aquilo que o

cliente quer.

Vocé acredita que o sistema de informacgodes (plataforma de atendimento) que vocé
utiliza te auxilia na construcao do relacionamento com o cliente?

Com certeza, com certeza.
A organizagio obtém resultados satisfatorios nesse processo?

Com certeza “né”? todas as unidades de negocio do banco, houve uma melhoria significativa
no ramo de negdcios que o banco tem com o cliente e uma melhoria “né”? na qualidade do

atendimento a partir da plataforma.
Se vocé fosse o presidente do banco, vocé implementaria um sistema como a plataforma?

Com certeza, porque ele ¢ um sistema que todos ganham, o cliente ganha porque ele ¢ melhor
atendido “né”? tem suas necessidades melhores atendidas. O funciondrio ganha porque ele
atende mais rapido consegue produzir mais, vender mais, crescer mais na instituicdo e o
proprio banco ganha porque vai fazer mais negocios, vai ter clientes mais fidelizados, clientes

mais satisfeitos e clientes mais satisfeitos geram negocios e lucros para a empresa.
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Segmentacio

Fala

Entrevistado

[...] Saber qual o perfil do cliente. Porque existem
varios perfis aqui na empresa. O perfil poupador,
investidor, [...] o arrojado, entdo eu fago essa
triagem.|[...]

Existe também na plataforma, é, também, uma lista de
publico-alvo, que € por essa lista que nos trabalhamos
a carteira do banco “né”? a carteira da nossa
agéncia.La mostra quais sdo os clientes que estio
propensos a adquirir um CDC, adquirir um
financiamento de imoveis, de automdveis, um seguro,
uma previdéncia, uma capitalizagdo enfim os diversos
os servigos ¢ produtos que o banco oferece, certo?[...]
Ela ajuda também a oferecer o produto que realmente
€ necessario ao cliente, que isso ¢ bem importante [...]

Entrevistadol

A plataforma é um sistema onde, assim que vocé
acessa, identificando o cliente vocé obtém muitas
informagdes sobre o cliente, por exemplo, idade,
telefone, enderego, perfil dele, se ele tem um perfil
poupador, ou tomador, de recursos, entre outras
finalidades.

[...]Jatravés do plataforma foram criados os chamados
carteiras, onde essas carteiras indicam os clientes que
estdo propensos a diversos produtos e servigos, ou
seja, ¢é..no plataforma nds conseguimos obter
informagdes de uma carteira de clientes, onde aqueles
clientes tem a necessidade de um empréstimo, onde
esses clientes tem a necessidade de fazer um
investimento a longo ou a curto prazo, entre outras
modalidades.

Entrevistado 2

[...] o sistema ja abre pra mim o perfil do cliente “né”?
com quem eu “t6” lidando, qual o seu nome, qual sua
idade, o que é que ele faz “né”? quais sdo os produtos
que ele utiliza quais sdo os produtos que ele tem
potencial pra utilizar, entdo a gente vai tratar o cliente

[.]

Entrevistado 3

Interacao

Fala

Entrevistado

Bom, a plataforma nos ajuda muito nesse aspecto. [...]
Aqui vocé grava toda interacao do cliente, o que foi
que ele veio fazer e a satisfacdo dele, se ele conseguiu
o objetivo dele ou ndo, certo? A partir do préoximo
encontro ¢ que agente comeca a trabalhar essa
interacdo de poder oferecer o que realmente o cliente

Entrevistado 1
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necessita e o que ele é publico-alvo também certo? No
primeiro momento pode acontecer, ou o cliente vem
aqui e a gente faz a triagem do que precisou, para
futuramente oferecer, ou entdo como eu falei tem a
ferramenta aqui no sistema que filtra esses clientes
que ja tiveram interagdo e que nds entramos em
contato com o cliente através do telefone para oferecer
o produto, explicar, tirar duvidas e quem sabe até
fazer a contratagao pelo telefone.

[...] o telefone é importante no cadastro do banco ¢
dessa forma que o banco tem uma interagdo a
distancia com o cliente né isso? Aqui mostra questdes
de interacdo com o cliente, vocé “ta” vendo aqui “oh”,
“cliente com pendéncia de entrega de cartdo”, certo?
que isso ja ¢ uma forma de eu poder ¢, disponibilizar
ja esse cartdo pro cliente.

[...] E como eu falei anteriormente, toda a interagio
que o cliente realiza com o banco, seja na internet,

seja no terminal de autoatendimento ou entdo
presencialmente na sala de atendimento fica registrado
no sistema. [...]

A interagdo com ele, no6s procuramos sempre fidelizar
cada vez mais o cliente, ou seja, o cliente muitas vezes
ele a procura de apenas um produto, é... um produto
ou um servigo, mas ndés mostramos algo mais do que
ele esperava.

Entrevistado 2

A interagdo a gente faz contato telefonico “né”? ou o
cliente dirige-se até a agéncia, mas tanto o contato
telefébnico como o contato pessoal, ou contato virtual,
via internet, ou no terminal de atendimento tudo fica
registrado no plataforma.

Entrevistado 3

Relacionamento

Fala

Entrevistado

A plataforma ela comega ser trabalhada na hora que o
cliente chega na agéncia a partir do momento que o
cliente ele 14 na sala de autoatendimento ele retira a
senha pra ser atendido [...] ele se identifica. Quando
ele entra na sala de atendimento ele vai ser chamado
pelo nome, que ¢ pra ...ja comega dai “né”? Pra
mostrar que o cliente tem importancia muito grande
pra o banco e também ¢ uma forma de impressionar
“né”?[...]

Aqui,mostra aqui também historico de contatos,
mostra todos os contatos que o banco manteve com o
cliente, “ta” vendo “oh”? Datas, horarios, 0 motivo,
“ta” vendo “oh”? Até questdao de aniversario a
plataforma mostra e também quando o cliente ele faz
interagdo com o bancol...]

Com a plataforma tudo mudou, porque a plataforma
ela tem o intuito de registrar qual foi o interesse do
cliente comparecer a agéncia.

[...] o sistema daqui do banco faz com que eu me sinta

Entrevistado 1
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um pouco mais intimo do cliente. Eu gosto de oferecer
o que realmente o cliente necessita, entdo ele de certa
forma ele ajuda me aproximar mais e oferecer o
produto adequado pra ele.

[...] Isso ajuda o banco a mostrar o que o cliente esta
propenso a adquirir futuramente através do
oferecimento do funcionario que ¢ justamente a parir
dai. Com as interacdes anteriores € que o funcionario
consegue visualizar na plataforma o que o cliente
simulou ou procurou se informar, pra naquele
momento a gente oferecer o produto saber se o cliente
ainda necessita e oferecer.

O contato com o cliente, o relacionamento que a gente
tem aqui com ele é muito bom [...]

Entrevistado 2

O relacionamento ¢ administrado pelo plataforma,
onde fica registrado todo o histérico de produtos que o
cliente ja comprou, que ele ja adquiriu, que ele ja
utilizou, as vezes que ele foi atendido, as vezes que ele
foi contatado pela central de atendimento ou pelos
funcionarios do banco “né”? Fica todo um registro pra
que toda vez que vocé atender esse cliente vocé tenha
um controle do que ¢ que foi tratado com ele de outras
vez.

[...]a plataforma ela “t4” numa base “né”? de forma
que ela facilita o atendimento e também o
relacionamento e a venda com o cliente.

[...] em cima das informagdes que o sistema nos
apresentou e “né”? atender a necessidade que ele veio
buscar mais também provocar algo que o sistema nos
diz que ele pode ter potencial. Entdo isso facilita
muito a questdo da venda e do relacionamento,
melhorou bastante.

[...] houve uma melhoria significativa no ramo de
negocios que o banco tem com o cliente [...]

[...] ele é um sistema que todos ganham, o cliente
ganha porque ele é melhor atendido “né”? tem suas
necessidades melhores atendidas. O funcionario ganha
porque ele atende mais rapido consegue produzir
mais, vender mais, crescer mais na instituicdo e o
proprio banco ganha porque vai fazer mais negocios,
vai ter clientes mais fidelizados, clientes mais
satisfeitos e clientes mais satisfeitos geram negocios ¢
lucros para a empresa.

Entrevistado 3

Atendimento

Fala

Entrevistado

Antes da plataforma era complicado trabalhar porque
so existiam dois sistemas, que era o GA, que era uma
“plataforma retrograda”, ela era arcaica, ela ndo tinha

Entrevistado 1
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tantas facilidades assim, ndo tinha tantos aplicativos
como a plataforma tem. Ndo dava pra fazer um
atendimento eficiente porque ficava faltando muitas
informagdes pra poder oferecer “né”? o melhor
produto ou servico pra o cliente entdo o que ¢ que a
gente fazia? Chamava o cliente pelo GAA, e s6 fazia
depois..., ai na conversa ¢ que a gente identificava a
necessidade dos clientes [...] ndo aparecia os produtos,
s6 no final aparecia o resultado da interagdo com o
cliente, o que ¢ que o cliente veio fazer a agéncia e se
a solicitagdo foi atendida ou néo.

[...] a plataforma melhorou muito o nosso trabalho,
certo? é... ¢ muito mais facil atender o cliente hoje. As
vezes a gente ndo precisa nem conversar tanto com o
cliente pra saber a necessidade dele, porque a
plataforma ja ta dizendo ali, o que ¢ que ele esta
querendo [...]

Ela [plataforma] nos auxilia muito pra nds podermos
ver o portfolio dos produtos e servigos do cliente e
também nos ajudar no oferecimento de produtos e
servigos para o cliente.

[...] com a implementag@o do novo sistema agora que
¢ o plataforma, estd cada vez auxiliando mais os
funcionarios no atendimento aos clientes.

Entrevistado 2

[...] As informagdes sdo organizadas de forma que eu
atendo o cliente mais rapido e mais efetivamente
“né”? ele me da, por exemplo pequenas pendéncias
como uma falta de entrega de cartdo, uma possivel
restricdo que o cliente tenha, o produto que eu devo
oferecer a ele de acordo com seu comportamento [...]
Naplataforma a gente tem, o que a gente chama de fila
de atendimento. O cliente quando ele chega, quando
ele pisa na agéncia ele é recebido por um funcionario
na sala de autoatendimento que emite sua senha ou ele
tem um equipamento chamado de TDS que é um
dispensador de senha onde o cliente passa seu cartao e
retira sua senha. O proprio sistema, o proprio
plataforma vai direcionar qual € o setor que o cliente
vai procurar de acordo com sua necessidade e de
acordo com o tipo de pessoa que agente “ta” tratando
“né”? entdo ai, dessa forma a gente “td” organizar
melhor o atendimento, de forma que o cliente ele ndo
fica perdido quando ele chega na agéncia, ele ja sabe
direto com que ele vai falar, muitas vezes até o nome
do gerente que vai tratar com ele. Quando eu recebo o
meu cliente que o TDS jé direcionou pra minha mesa
“né”? o sistema ele gera essa fila “né”? eu vou
chamando na ordem de chegada ou em ordem de
prioridade, que tem as pessoas que sdo atendimento
prioritario que sdo chamadas mais rapidamente, ai
essa pessoa ¢ chamada na fila [...]

Antes daplataforma, primeiro que o cliente ndo tinha

Entrevistado 3
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alguém que o orientasse na sala de atendimento. Ele
chegava, muitas vezes perguntava ao vigilante ou a
um estagiario, ¢ pra onde ele iria pra resolver
determinado assunto, entdo ele chegava meio perdido,
ai o cliente as vezes enfrentava algumas filas em um
setor que as vezes nem era o que ele ia tratar ou ia
resolver seu problema. N6s chamavamoso cliente por
ondem de chegada, mas isso também como a gente
ndo tinha muito controle, muito clientes furavam fila
né? outros ficavam chateados, isso provocava muita
insatisfagdo no atendimento. Entdo.. e as vezes
também a gente tentava incluir esse mesmo sistema de
senhas com uma senha manual, a gente numerava,
fazia no computador a numeragdo de senhas e ia
distribuindo no inicio do atendimento, mas a gente ia
chamando verbalmente cliente por cliente pela
numeracao de senhas que a gente ia atendendo. Porém
ndo, a gente ndo tinha na hora do atendimento o leque
de informagdes que a gente possui hoje dos clientes.
Quando o cliente chega na minha mesa eu ja sei com
quem eu “t6” tratando, ja sei com quem eu vou falar
né? qual é o perfil desse cliente, o que é que ele tem
de pendéncia com a gente, o que é que ele sente
necessidade e o que ¢ que ele tem de potencial pra
consumir. Que antigamente eu teria que pesquisar em
varios sistemas pra conseguir atender né? da forma
que eu atendo hoje. Entdo algo que eu faria antes em
10 ou 15 minutos, hoje eu fago em apenas meio
minuto ou 1 minuto.

[...] de certa forma, agilizou o seu atendimento, a
gente consegue atendé-lo mais rapido, de forma mais
eficiente né? e com isso gerar mais negocios. [...]

[...] melhoria “né”? na qualidade do atendimento a
partir da plataforma.

Atracao e obtencao de clientes

Fala

Entrevistado

[quando um cliente novo vem até a agéncia] Eu
procuro colher o maximo de informagdes possiveis
dele. [...] Quando eu finalizo o atendimento do cliente,
eu coloco as observagdes, a intengdo do cliente, o
interesse e também produtos que sdo propicios a ele
“né”? pra quando ja tiver uma proxima interagdo ser
melhor de poder oferecer o melhor produto pra ele.

Entrevistado 1

[...] o plataforma veio trazer muitos beneficios para o
banco como eu ja tinha citado anteriormente, como
captacdo de novos clientes [...]

Quando um cliente novo ele, vem até a nossa agéncia
geralmente ele vem em busca do servico basico, que €
a conta corrente, entre o servigo basico, entre o cliente

Entrevistado 2
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e 0 banco. A partir dai, nds mostraremos outros
servigos, produtos e servigos [...]

Entrevistado 3

Retencao de clientes

Fala

Entrevistado

[...] o sistema filtra os clientes que faz tempo que ndo
fazem movimentagOes na conta, entdo nds entramos
em contato com esses clientes pra poder saber o que
“ta” acontecendo, “né”? Se o cliente “ta” recebendo
seus proventos em outro banco, se o cliente ele esta
com dificuldades financeiras, se o cliente ele acha que
pra poder ser encerrada a conta, basta deixar de
movimentar a conta. E at¢é uma forma de
rentabilizagdo do cliente, porque o cliente se sente
importante nesse momento. Entdo o banco criou essa
ferramenta que € pra ndés podermos manter contato
com esse cliente, querer saber suas necessidades, o
porqué de ndo estar mais operando com a gente e pra
gente poder fazer o possivel pra nao perder o cliente,
“né”?saber da necessidade dele ¢ ajuda-lo da melhor
maneira possivel, a gente faz essa interagdo que € pra
poder alerta-lo, entrar em contato pra querer saber os
motivos e poder mostrar a importincia que o cliente é
pra nossa empresa.

Entrevistado 1

Nos procuramos entrar em contato com o cliente, ver
qual motivo ele ndo ter aparecido mais na agéncia, e
vemos a movimentagdo, se ele tem utilizado produtos
e servicos ou ndo, pra poder procurar saber o que esta
acontecendo com o cliente.

[...] os antigos clientes, eles... utilizarem novos
produtos e servigos que ao passar do tempo o banco
vai criando, e fidelizar cada vez mais os antigos

Entrevistado 2

O plataforma ele sinaliza mensalmente o relatorio de
clientes que estdo propensos a sair, ou seja, a deixar de
ser cliente do banco, “né”? Esse relatorio a gente vai,
verifica quem sdo, quais sdo os comportamentos que
ele ta tendo e faz uma analise ¢ liga pra esses clientes
verificando o que é que “t4” acontecendo que ele ndo
“t4” mais se relacionando como antes “né”? Entdo isso
sinaliza muitas vezes e a gente consegue evitar na
maioria dos casos que ele saia da agéncia, que ele va
para a concorréncia.

Entrevistado 3
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Satisfacao dos clientes

Fala

Entrevistado

O Banco do Brasil [...] n3o trabalha oferecendo
qualquer tipo de produto ao cliente e sim o que
realmente o cliente necessita entdo a plataforma ajuda
muito na hora de fazer essa, vamos chamar de filtrar,
filtrar a necessidade do cliente. Entdo, ela nos auxilia
muito nesse ponto.

[...]Jagente “ta” indo direto ao ponto de onde o cliente
quer, onde o cliente precisa.

Entrevistado 1

Eu acredito que sim, os sistemas, por exemplo, vocé
identifica os dados do cliente. Onde o seguinte, vocé
pode saber, ele tem um carro, mas ndo possui um
seguro, ele possui um filho menor de 18 anos, pode
oferecer uma previdéncia para aquele filho, E uma
forma de conquistar o cliente, de utilizar o
telemarketing para oferecer novos produtos e servi¢os
que o banco a cada dia cria, entre outras coisas.

Entrevistado 2

[...] Ha situagdes até interessantes que o cliente, em
casa, entra na sua conta na internet e simula 14, por
exemplo um financiamento imobilidrio, quando o
cliente senta na nossa mesa, ele fica encantado quando
a gente é... diz“né”? que ele simulou né ? pergunta se
ele “ta” pensando em comprar um imdvel, ai ele fica
até surpreso “né”? em saber que o banco ja sabe que
ele “td” com aquela intengdo de adquirir aquele
produto. Entdo isso ajuda bastante, encanta o cliente
“né”? e faz com que a gente sempre oferega aquilo
que o cliente quer.

Entrevistado 3

Registro de informacgoes

Fala

Entrevistado

[...] o sistema do Banco do Brasil também é um
sistema que fica registrado todos os contatos, todas as
simulagdes e todos os servigos que o cliente procurou
saber, tanto aqui dentro da agéncia no ambiente de
atendimento, como também nos terminais € internet.
Entdo toda transagdo que o cliente faz em terminais,
internet ou dentro da sala de atendimento no banco
fica registrado, que ¢ pra poder o sistema ¢€... como ¢é
que eu posso dizer, direcionar que produto pode ser
destinado oferecido pra o cliente.

[...]Jele vem até a sala de atendimento para ser atendido
por um de noés fica gravado aqui. “o cliente simulou
tal produto” [...] ou entdo o cliente vai até a sala de
autoatendimento e faz uma simulagdo de um produto
também fica gravado, “t4” vendo aqui, oh, terminal de
autoatendimento, “né”? Internet, toda interagdo que o
cliente faz com o banco fica registrado aqui. E dessa
forma que nos, €, temos de oferecer o melhor produto
pra o cliente. Ai oh, mostra cadastro, oferta pra

Entrevistado 1
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cliente, tem a possibilidade de fazer até uma analise de
crédito aqui pra o cliente.

[...] Com certeza, cle ajuda muito ¢ como eu disse
“né”? Tudo que o cliente faz de simulagdo, de procura
fica registrado no sistema e a plataforma ¢ quem
mostra a nés o que o cliente procurou e o que ele

deseja futuramente pra ele.

[...] se esse cliente tiver simulado empréstimo nos
ultimos trinta dias.Vaiaparecer para mim, eu posso,
por exemplo, conversar com ele se ele ja fez ou
renovou o empréstimo dele, se ele ndo teria interesse,
informar a taxa de juros, certo?

o plataforma ele veio pra mudar o banco, tudo que nos
fazemos todos os contatos, nds registramos o contato
que ¢ feito com o cliente, as vezes o cliente ndo possui
telefone, através do plataforma nos conseguimos, ¢ ...
nds conseguimos registrar contatos com os clientes e
aqueles que ndo conseguimos, nos registramos o
contato para que quando esse cliente vier utilizar um
dos meios de canais de atendimento como o
autoatendimento ou por internet também ele atualize
seu cadastro.

Entrevistado 2

[...] toda vez que o cliente interage com o banco seja
por meio qual for, eu vou ter essas informagdes.

Entrevistado 3




