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' RESUMO

A presente pesquisa apresenta um estudo realizado no Banco do Brasil da cidade de
Itapaci, com a finalidade de analisar a importancia do Marketing de Relacionamento no
processo de fidelizagio de clientes. Procura verificar os meios utilizados para conhecer os
clientes e quais os métodos de atracdo e fidelizag@o utilizados pela agéncia. Busca saber se
esses métodos e processos estdo obtendo éxito no intuito de conquistar e reter clientes,
identificando os problemas e dificuldades encontradas na implantagdo dos programas de
relacionamento. O estudo apresentou também idéias e sugestdes sobre a melhor forma de

gerir o relacionamento com os clientes.

Foram utilizadas opinides de diversos autores mostrando que a fidelizagdo ¢ a base
que da sustentabilidade para as organiza¢des enfrentarem o mercado competitivo. Analisa o
marketing de relacionamento como a solucio para conquistar e fidelizar seus clientes. A
tecnologia, apresentada como ferramenta de apoio aos bancos, possibilitando aumentar sua
capacidade de atendimento com velocidade e qualidade, reduzindo custos para a empresa € 0s
clientes. Auxiliando também, na criagio de banco de dados dos clientes, o que torna mais

facil a identificagdo de caracteristicas, necessidades e mudangas de comportamento.

Para realizar esta pesquisa duas atividades basicas se destacaram: a ﬁmdament‘agﬁo'
tedrica e os procedimentos metodologicos. A primeira etapa serviu para o entendimento do
problema e a defini¢do dos instrumentos de pesquisa. A metodologia utilizada foi de carater
exploratorio € a analise dos dados foi feita qualitativamente, com desenvolvimento de

graficos e cruzamento de informagdes.

A pesquisa foi desenvolvida com clientes ativos e inativos do Banco do Brasil da
cidade de Itapaci, sendo levantado também um questionario com o gerente de expediente da
agéncia. Como resultado podemos destacar que o Banco do Brasil, teoricamente possui um
planejamento de marketing de relacionamento muito bem definido, bem como as estratégias
para a sua utilizagdo. Enquanto que a agéncia de Itapaci precisa melhorar alguns pontos na

execugio dessas estratégias de marketing e garantir a fidelizagéio de seus clientes.

Palavra-chave: Marketing de Relacionamento, Fidelizac&o e Banco de Dados
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1 INTRODUCAQ

A diversidade de produtos e servigos, ladeado a competi¢io mundial tem aumentado
em uma rapidez imprevisivel. Os mercados estdo cada vez mais segmentados, os ciclos de

vida dos produtos sdo acelerados e a midia promocional N30 consegue mais Iransmitir sua

" mensagem claramente, o que tem influenciado os padrdes de comportamento do mercado.

Sendo assim, a forma de administragio atual ndo é mais sustentavel e as organizagdes estdo
diante de uma situagio fora do seu dominio. Para tentar se manter competitiva as
organizacdes estio diminuindo e se reestruturando, procurando novas formas de fazer

negocios.

Com as institui¢des financeiras a situagio nio é diferente. Por isso sua exposigdo a
certas condigBes ambientais, tem experimentado profundas modificagSes estruturais e
operacionais, mesmo com tantas restrigdes impostas pela legislagdo e com a presenga de um
mercado cheio de exigéncias e necessidades. As instituicdes financeiras estdo evoluindo em

paralelo ao Sistema Financeiro Nacional.

O marketing ¢ uma das fungdes da administragio que mais se modificou. Uma de
suas ramificagdes recebeu a denominagio de marketing de relacionamento, por representar
uma mudanca de atitude das organizagdes, em face as necessidades do mercado. Esse novo
método de praticar o marketing tem como finalidade tornar as empresas mais proximas de
seus clientes, conhecendo-os individualmente, procurando reconhecer e corrigir problemas de

forma a satisfazer as necessidades dos mesmos.

Esse.processo de implantagdio e assimilagio do marketing de relacionamento nos
bancos brasileiros nfo ser4 uma tarefa simples e de curto prazo, mas aos poucos ja estdo

conseguindo eliminar todos os entraves.

O desenvolvimento deste estudo foi inspirado exatamente na necessidade de se
compreender a influéncia que o marketing de relacionamento exerce sobre a fidelizagdo de
clientes em uma instituigdo financeira. Assim sendo, esse trabalho pretende auxiliar e

incentivar o desenvolvimento de programas de relacionamento e fidelizagdo de clientes.

Procurou-se, dessa forma, contribuir para a constru¢iio de um material tedrico sobre
o assunto. A primeira parte do trabalho sera composta por defini¢gdes e conceitos sobre
marketing e marketing de relacionamento, com breves comentérios sobre sua evolugédo e

surgimento de um novo paradigma — o marketing de relacionamento, que ¢ peca chave para o
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entendimento do estudo e também a ferramenta principal na criagdo de forte lealdade dos

clientes para com a instituigdo.

Sera abordado a introdugdio do marketing nos bancos e suas mudangas em face as
evolugdes do mercado, demonstrando também que existe uma certa diferenca entre o
marketing bancario e o marketing praticado nas outras organizagdes. Citard também a
influéncia da tecnologia, que em conjunto com o marketing de relacionamento tem auxiliado

aos bancos na implantagdo de novas estratégias de administragao.

Completars versando sobre a analise do ambiente de marketing do banco, voltado
para o exame do marketing de relacionamento nas instituigbes financeiras e o processo de
banco de dados utilizados por elas. O conhecimento desses elementos ¢ fundamental para o
exercicio da atividade de implantagdo dessas técnicas, de forma que dé resultado na

fidelizagdo de clientes.
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2 PROBLEMATICA

As empresas, hoje, trabalham em um mercado abarrotado de novos concorrentes e
ofertas de produtos e servigos inovadores. A cada hora surgem inimeros € variados produtos e
servicos que buscam atender as expectativas e necessidades dos clientes. Com todas essas
mudangas e evolugdes tecnologicas e comportamentais no mercado, os consumidores se
tornaram mais exigentes e as campanhas publicitarias deixaram de surtir os efeitos das

décadas passadas, além de estarem cada vez mais caras.

Existem profissionais simplesmente histéricos na busca de novos clientes, que se
esquecem de encantar os clientes atuais e tentar torné-los fiéis. Estdo desesperados com a
busca de mais e mais novos clientes; Quando deveriam pensar na proxima agéo bombéastica
para reaver os clientes perdidos para a concorréncia, preocupar-se com a nova campanha de

Marketing, j& que querem atingir maiores patamares de venda e lucratividade.

As empresas sabem que aumentar as vendas e sua participagdo de mercado, €

importante, mas isso s6 surtira efeito se ndo estiverem perdendo clientes. Diante desse dilema

uma questio que merece atengdo é que conquistar e perder clientes ja se tornou algo tdo

corriqueiro que, ndo raro, da-se mais importancia a conquista de um novo cliente do que a
manutengio dos existentes, sem se perceber que tal pratica leva, fatalmente, a perda futura dos

clientes hoje conquistados.

Portanto, toda institui¢io financeira perde com a saida de um cliente e necessita
utilizar novos métodos de reter esses clientes. A solugdo para esses problemas estd no
Marketing de Relacionamentos, mas qual a importincia de se implantar o marketing de

relacionamento para a fidelizagdo dos clientes numa instituigdo financeira?



.

(

13

3 JUSTIFICATIVA

A analise desse assunto é de suma importincia para uma empresa moderna € que se
preocupa com a satisfagio de seus clientes em relagdo aos servigos prestados, mas tambeém
para nés, futuros administradores, que pretendem trabalhar em uma importante empresa ou
até miesmo criar sua propria empresa, pois nos dias atuais o cliente ¢ quem faz a diferenca,
independente de ser uma grande ou micro empresa. E os clientes hoje, sabem quais sdo suas
necessidades e o que realmente desejam e esperam que um produto ou servigo faga por eles.
Se ndo se sentirem totalmente satisfeitos, no pensarfio duas vezes para passarem a utilizar os
produtos e servigos do concorrente e existem muitas empresas interessadas, esperando que

isso aconteca.

Percebe-se assim a importancia de satisfazer e reter clientes existentes. Kotler (2000,

p.71) nos mostra alguns fatos interessantes que dizem respeito a retengdo de clientes:

" A aquisicdo de novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que 0s
custos envolvidos em satisfazer e reter clientes existentes. Ela requer o emprego de um grande

esforgo para induzir clientes satisfeitos a deixar de contratar seus fornecedores atuais.
) As empresas perdem em média 10 por cento de seus clientes a cada ano.

= Uma redugiio de 5 por cento no indice de abandono de clientes pode aumentar

os lucros de 25 a 85 por cento, dependendo do setor.

= A taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de vida do

cliente retido.

Torna-se mais conveniente construir um relacionamento duradouro e verdadeiro
com os clientes existentes que a conquista de novos clientes. E importante acolher o cliente

com simpatia. Fazé-lo se sentir “em casa”. A melhor atitude ¢ prestar um servigo de

qualidade. Deve-se pensar que o cliente que acaba de entrar é o inico do dia e ele € a razdo de

existéncia da instituigdo. Perdé-lo pode ser fatal. E importante ndo esquecer que o cliente é a
R .. , e . .
pessoa mais importante do negdcio e faz parte dele, logo merece o tratamento mais delicado e

atencioso que lhe possa dispensar.

Nos dias atuais a solu¢do encontrada foi utilizar o marketing de relacionamento que €
a politica de conhecer melhor o cliente que possui e definir estratégias para tornar esse cliente

cada vez mais encantado e fiel aos seus servigos. E preciso criar programas de retengdo de
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clientes, que focalizem atividades de marketing ja conhecidas. Assim o marketing de
relacionamento conjugado aos programas de retencdo de clientes pode ser uma alternativa
interessante para aumentar a competitividade e lucratividade da empresa. E necessario
conhecer a importincia do Marketing de Relacionamento ao fidelizar clientes, em especial

numa instituicdo financeira, para somente ent3o saber utiliza-lo a seu favor.
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4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a importancia do Marketing de Relacionamento na fidelizagdo de clientes

em uma instituigdo financeira.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

] 3 Pesquisar os métodos de atrago e fidelizagio de clientes utilizados pela institui¢do

financeira pesquisada;

3 Identificar problemas e dificuldades encontradas no processo de fidelizagdo de

clientes da instituigéo;

3 Sugerir maneiras de melhor gerir este relacionamento.
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5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 0 NOVO PARADIGMA DE MARKETING

O homem adota a constante transformagio como a esséncia da sua propria
constitui¢do e continuidade. Mudar est4 ligado a inovar, isto ¢, adaptar ou renovar algo, criar
algo novo ou antecipar a¢des. As transformagdes em nivel mundial vém acontecendo em
ritmo cada vez mais intenso. H4 alguns anos atras uma transagdo bancaria entre dois paises

levaria dias para se concretizar; hoje, leva segundos.

O mundo mudou, como diz Mafias, (2001, p. 19): “a globaliza¢do dos mercados, a
formagdo de blocos econdmicos em diversas partes do nosso planeta e a rapidez das
inovagdes tecnologicas demonstra que vivemos em cenarios de alta mutagdo do ponto de vista

da sociedade como um todo.”

Tantas mudangas sociais, politicas, tecnologicas e econdmicas tém alterado o
comportamento humano, modificando até a vida pessoal e profissional de cada um. Todo dia
o consumidor vé novos e diferentes produtos entrarem em sua vida. Isto torna inevitavel a
mudanga cultural na forma de lidar com esses novos consumidores, cada vez mais exigentes
e mais decididos em relagio ao que esperam dos produtos e servigos oferecidos. “A
tecnologia esta transformando as escolhas e as escolhas estdo transformando o mercado”

(MCKENNA, 1992, p.01).

Tudo isso indica que precisamos definir uma estratégia para o futuro, onde o
raciocinio criativo sera a chave para se adaptar as novas formas de estratégias empresariais e
de marketing. Uma empresa para se manter competitiva num mercado em mutagdo, necessita
ficar atenta e explorar suas estratégias de marketing direcionada a seus clientes, buscando se

relacionar e conhecé-los melhor.

E assim, Kotler, (1999, p. 156) fornece a seguinte prescrigdo: “monitore o nivel de
satisfacdo de seu cliente atual com relagdo a seus produtos e servigos; ndo presuma que seus
clientes atuais estdo garantidos; de vez em quando, faga algo de especial para eles; encoraje

seu feedback.”

“Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens

e servigos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou juridicas” (KOTLER, 2000, p.25). Ou
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seja, o marketing era orientado para as vendas, ndo se preocupava em estar satisfazendo as

necessidades dos clientes, mas sim em criar novos produtos ¢ langa-los no mercado.

Vavra (1993), ja nos propde uma defini¢io de marketing um pouco mais proxima ao

que empresas querem praticar, mas que ainda precisa ser aperfeigoada:

Marketing é o processo de conceber, produzir, fixar preco, promover e distribuir
idéias, bens e servigos que satisfazem as necessidades de individuos e organizacdes.
Incorpora toda a miriade de processos de mudanca para distribuir produtos ¢
servicos. Requer também previsio para antecipar as mudangas ambientais €
modificar as ofertas para competir em um mercado mutante com maior eficicia.
(VAVRA, 1993, p. 41)

Em conseqiiéncia & necessidade de modificar a forma de pensar e de desenvolver o
mundo, surge um novo paradigma de marketing. O marketing passa a ser orientado a criagdo,
baseando-se no conhecimento da tecnologia, da concorréncia, dos clientes, da sua propria
organizagio e das inovagdes que podem modificar o ambiente competitivo com experiéncia e

criatividade.

O marketing, hoje, ndo quer mais enganar o cliente, nem passar a ele uma falsa
imagem da empresa, mas sim integrar o cliente a criagdo e desenvolvimento do produto,
garantindo firmeza a relagio entre cliente e empresa. O marketing inovador nfo quer apenas
atrair consumidores desatentos com propagandas e promogdes enganosas, mas sim aprender

com eles, receber seu feedback e se adaptar as mudangas do mercado.

Na antiga nog¢io de marketing, bastava-se contratar uma agéncia de publicidade,
redesenhar o logotipo da empresa, refazer os folhetos, treinar o pessoal de vendas, contratar
uma boa empresa de relagdes plblicas e alterar ou reposicionar a imagem da empresa no
mercado. Era comum considerarem como responsabilidade dos profissionais de marketing

conseguir novos clientes e vender produtos, nfo se preocupando com a pos-venda.

Para Kotler (1999, p.155), “o consenso dos profissionais de marketing, hoje, € o
inverso. O principal é manter os clientes atuais e desenvolver cada vez mais o relacionamento
existente”. As empresas gastam muito dinheiro para conseguir cada um de seus clientes e os
concorrentes atualmente, s3o muitos e trazem consigo novos produtos e novas estratégias. As

empresas se viram obrigadas a mudar sua abordagem e comegar a se preocupar com o cliente.

E imprescindivel que as empresas aprendam que esse novo marketing, é nada mais

que uma nova maneira de se olhar para o todo, ou seja, reorganizar as formas de comunicagdo
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entre as empresas e os consumidores, a fim de observar como os clientes as vé, procurar se

responsabilizar pelos resultados e corrigir 0s erros.

Tanto os clientes como as empresas em meio a tantas novidades e oportunidades de
escolhas, se véem confusos e necessitam de uma orientagdo para que possam agir e tomar
decisdes de forma correta. “Em uma época de escolhas explosivas e mudangas imprevisiveis,

o marketing — o novo marketing — é a solugdo.“ (MCKENNA, 1992, p.04).

Quem ndo acompanhar essas mudangas ficara excluido do mercado competidor.

5.2 MARKETING EM UMA INSTITUICAO FINANCEIRA OU MARKETING
BANCARIO

A origem e penetragio do marketing nos bancos, aconteceu nos Estados Unidos. “No
Brasil, embora se possa contar com a transferéncia e a adaptagdo de tecnologia ¢ de
conhecimentos de marketing, muitos executivos de bancos e mesmos de empresas industriais

costumam tomar como sindnimos marketing e comercializagdo” (TOLEDO, 1988, p.55) .

Mesmo niio tendo demorado muito para se iniciar o marketing bancério no Brasil,
acabou-se por encontrar uma organizagio edificada e preocupada com o exame e com a
avaliacio de riscos, limitados as empresas, atividades que exigiam conhecimento
especialmente bancario. Sendo assim, o marketing teve que se dedicar ao desenvolvimento de
abordagens especificamente financeiras, recorrendo a estudos de comunicacdo e

comportamento.

O Marketing Bancério é um campo especializado do Marketing de servigos e tem
como principal tarefa despertar no cliente a necessidade de se utilizar um servigo financeiro; o

qual deve ser bem desempenhado para criar elevado indice de satisfacdo do usuario.

“Quando se faz referéncia as institui¢des financeiras de forma geral, dois aspectos
recorrem & mente do publico em geral: seu tamanho e a imagem que projetam” (TOLEDO,
1988, p. 49). Partindo desse ponto, é possivel notar que os bancos representam um setor amplo
e abrangente no setor de servigos, passando uma imagem de poder ao publico que querem
atingir.

A idéia de que os bancos s3o como que grandes depdsitos e fornecedores de recursos
financeiros, a0 quais se deve recorrer apenas em situacdes de extrema necessidade,
parece cristalizada na mente de muitas pessoas, as quais desconhecem a variada
gama de servigos por eles proporcionados (TOLEDO, 1988, p. 49).
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Uma das principais fungdes do Marketing Bancério é justamente esclarecer e
informar os clientes dessas instituigdes financeiras, sobre o que podem lhes oferecer. O
marketing pode propiciar ao banco a oportunidade de tornar-se melhor, mais lucrativo, ou, no
minimo manter-se estabilizado em sua posicdo de mercado, em face da concorréncia.
Infelizmente, muitos executivos nfo véem assim, talvez por associarem marketing com

grandes despesas que nio podem ser facil e prontamente materializadas sob a forma de lucro

“ou de crescimento de determinados itens e acabam perdendo chances de se desenvolver,

perdendo lugar para a concorréncia.

“Um banco desempenha servigos claramente definidos e voltados para um mercado
limitado, além de as atividades de marketing serem, por vezes, consideradas desprovidas de
conteado ético, em decorréncia de uma possivel associagdo entre marketing e concorréncia

agressiva” (TOLEDO, 1988, p.50).

De acordo com (TOLEDO, 1988, p.52-55), o marketing dos bancos apresenta

caracteristicas peculiares nio encontradas em outras categorias de servigos, como:
-> Condi¢des ambientais de funcionamento do banco:

O governo como orientador e disciplinador da economia, pode controlar as atividades

" dos bancos e das demais institui¢des financeiras através de mecanismos especializados, como

o Conselho Monetario Nacional, o Banco Central e a Comissdo de Valores Mobiliarios.

Outras restricdes estruturais: matéria-prima (dinheiro) disponivel em quantidade
limitada.
- Aspectos caracteristicos da demanda e da oferta sob a otica do marketing bancario:

Sob o angulo da demanda, os bancos, especialmente os comerciais tradicionalmente
dividem seu mercado em dois amplos segmentos: o dos clientes finais € o dos clientes

institucionais (industrias).

Como se pode percebér todas essas caracteristicas e condigdes ditadas pelo ambiente
externo acabam por influenciar o marketing nos bancos, diferenciado-o do marketing
tradicional praticado em outras empresas. Existe uma multiplicidade de funges que dificulta &
acdo de marketing. O marketing nos bancos costuma ser encarado como uma atividade de
assessoria, enquanto que nas outras organizagdes € uma das principais atividades da

organizagao.
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Outro fator adotado em decorréncia do novo marketing utilizado nos bancos € a

segmentagio de mercado, com base nas necessidades dos consumidores que desejam atingir.

Para (KOTLER, 2000, p. 278) “Segmentagio de mercado € um esforgo para aumentar
a precisio do marketing da empresa.” O que significa identificar um grupo de clientes com
preferéncias, poder de compra , localizagdo geografica, atitudes e habitos de compra
semelhantes, para que a empresa possa saber o que realmente devera oferecer a esses clientes.

E essa é uma das estratégias utilizadas pelos bancos.

Os objetivos da segmentagdo sdo: conhecer as necessidades do cliente; diferenciar
agdes de comunicagio com o cliente; adequar portifolio de produtos e servigos, disponibilizar

canais apropriados ao perfil do cliente e orientar a forga de vendas.

5.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Kotler (1999, p.155) definiu marketing como “a ciéncia e a arte de conquistar e
manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles.”; e nos propds a seguinte
interrogativa: “Como que uma empresa pode conquistar, manter clientes e torna-los

lucrativo™?

A chave para essa questdo estd no Marketing de Relacionamento que ¢ uma
tendéncia de suma importincia para o sucesso empresarial nos dias atuais. E que de acordo

com (KOTLER, 1998, p.59) é “a tarefa de criar forte lealdade dos consumidores”.

Vavra (1993) nos propde a seguinte defini¢io de Pés-Marketing ou Marketing de

Relacionamento:

E o processo de proporcionar satisfagdo continua e refor¢o aos individuos ou
organizagdes que sdo clientes atuais ou que ja foram clientes. Os clientes devem ser
identificados, reconhecidos, comunicados, auditados em relagio a satisfacdo e
respondidos. O objetivo do pds-marketing é construir relacionamentos duradouros
com todos clientes.(VAVRA, 1993, p. 40)

A construgio de um relacionamento fiel e duradouro néo ¢ uma tarefa facil e nem de
curto prazo.E um processo que envolve vérias etapas dentro da empresa. A seguir podemos

verificar esse processo segundo Kotler (1999, p.156-173):

1° - Localizar Clientes Potenciais (Atracio)

Toda e qualquer pessoa que pode comprar um produto ou servigo s&o considerados

consumidores provaveis. A empresa deve localizar dentre estes, quais podem ser clientes
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potenciais, ou seja, pessoas com interesse pelo seu produto ou servi¢o e que apresenta

condi¢des de pagar por ele.

Buscando melhorar o relacionamento com o cliente, as empresas estéo trazendo para
si a responsabilidade pela geracdo de indicagbes, reduzindo assim, o seu custo com a

descoberta de novos clientes.

A geragdo de indicagdes € um processo de trés etapas: definigdo do mercado-alvo;
uso de ferramentas de comunicagdo para coletar dados dos clientes potenciais; e classificagdo

dos clientes potenciais como qualificados.

Defini¢do do mercado-alvo = antes que uma empresa inicie suas vendas, ira buscar
conhecer o mercado que pretende atingir, o que quer, o que compra, onde e quando compra e

como compra, facilitando a localizagdo de clientes potenciais qualificados.

Uso de ferramentas de comunicacdo para coletar indicacbes —> existem varias
ferramentas de comunicacdo que auxiliam as empresas como: anuncios, mala direta,
telemarketing e participagio em feiras e outros eventos. Pode também comprar lista de nomes

de empresas de mailing.

Classificando as indicagbes = nem todos os nomes de clientes potencias valem a
pena. Quando um consumidor ndo possui crédito ou demonstra ndo ser rentavel a empresa, ela

o classifica como consumidores ndo-qualificados.

Em um mercado atual caracterizado por abundincia de fornecedores e marcas, a
localiza¢do de clientes potenciais pode ser um problema devido a escassez de clientes. As
empresas terdo de lutar arduamente pela preferéncia de cada cliente. O importante € discernir
quem s3o os mais provaveis e essa geragdo de indicagSes deve ser realizada por profissionais

de marketing e de comunicagfo em trabalho conjunto.

Congquistar ou atrair clientes é imprescindivel para o crescimento da empresa e para a

renovacio de sua base de clientes.

“Atracio de novos clientes esta se tornando um esfor¢o de custos crescentes a

medida que os custos de midia continuam a subir.” (VAVRA, 1993, p.28)

Para uma empresa conseguir permanecer em um ambiente de midia complexo e
manter o nivel de propaganda proporcional & participagdo de mercado pretendida exige um

nivel de gastos muito elevado.
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Executivos afirmam que a propaganda estimula experimentagdo entre ndo-usuarios,
cria consciéncia entre os clientes potenciais ndo conscientes e refor¢a usudrios atuais a
aumentar a lealdade de marca, mas é necessario avaliar seu verdadeiro valor para atrair novos

consumidores.

De acordo com pesquisas do (TARP — TECHNICAL ASSISTANCE RESEARCH
PROGRAM, apud KOTLER, 1999, p.156) “o custo incorrido para atrair um novo cliente ¢
cinco vezes maior que o custo para manter um cliente atual satisfeito. Pior ainda, leva alguns

anos para o novo cliente comprar na mesma proporgdo do antigo.”

2° - Vendendo aos Clientes Potenciais

A partir das listas de indica¢Bes os vendedores estdo prontos a abordar os clientes
mais provaveis. Antes os vendedores utilizavam uma abordagem padronizada como a AIDA
(obter a atencdo do cliente potencial, criar inferesse, desenvolver seu desejo e leva-lo a agcdo),
mas acabou a era do vendedor sagaz, passando ao vendedor que fala menos e ouve mais,
como no método de vendas SPIN, treina vendedores a levantar dados junto ao cliente
potencial por meio de quatro tipos de perguntas: perguntas sobre a Situacio (sondam os fatos
e investigam sobre a situagio presente do cliente), sobre Problemas (lidam com problemas,
dificuldades e insatisfacdes pelos quais o comprador esteja passando em situagdo presente e
que o vendedor possa resolver com seus produtos e servigos), sobre Implica¢des (investigam
as conseqiiéncias e efeitos dos problemas, dificuldades ou insatisfagdes do comprador) e sobre
Necessidade-retorno (revelam o valor e a utilidade das solugdes propostas). O vendedor deve
manobrar os contatos preliminares para demonstrar as capacidades dos fornecedores e, depois,

procurar obter um compromisso de longo prazo para um trabalho conjunto.

3° - Mantendo os clientes para sempre (Fidelizacio e Retencéo)

Agora podemos avaliar a importancia de manter clientes e aumentar sua fidelidade.
Empresas inteligentes, hoje em dia, ndo se véem como vendedoras de produtos, mas como
criadoras de clientes lucrativos. N&o querem apenas gerar uma carteira de clientes, mas serem
“donas” desses clientes para sempre. Isso ndo significa que o cliente deseje ter um dono. Na
verdade, ele quer manter suas opgdes em aberto. Contudo, o profissional de marketing quer

possuir o cliente e torna-lo fiel, além de aumentar sua participagio nos negocios do cliente.

Pratica também o marketing de afinidade, onde a empresa tem como alvo um grupo
de clientes tentard vender-lhes uma gama de bens e servigos que atenda a suas necessidades.

Os membros desse tém problemas, necessidades e estilos de vida em comuns. Tornar um
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cliente mais forte e fiel requer leva-lo através de varios estagios de desenvolvimento de sua

fidelidade. Os principais estagios de desenvolvimento do cliente sdo:

Comprador — qualquer pessoa que esteja comprando qualquer coisa, seu retorno esta

relacionado a seu nivel de satisfagdo com a primeira compra.

Cliente eventual — variam quanto a sua lucratividade. As empresas descobriram que

quanto mais tempo um cliente permanece com um fornecedor, mais lucrativo ele ¢.

Cliente regular — também conhecido como consumidor ou cliente. O marketing do

banco de dados auxilia a vé-los e trata-los de forma diferenciada.

Defensor — quanto mais um cliente gostar de uma empresa, mais provavelmente

falara bem dela, quando pedirem sua opinido.

Associado — para tornar os clientes ainda mais fiéis, a empresa deve lancar um

programa de associagdo que conceda privilégios.

Parceiro - algumas empresas véem seus clientes como parceiros, quando solicita que
eles auxiliem no projeto de novos produtos, pede-lhes sugestdes ou convida-os para participar

de um debate.

Co-proprietario — existem empresas das quais os clientes sdo, de fato, proprietérios

legais.

A fidelizagio de clientes se tornou um diferencial competitivo e seu principal
objetivo & reter clientes , evitando que migrem para a concorréncia, buscando aumentar o

valor dos negdcios que eles proporcionam.

Como nos relacionamentos pessoais, fidelidade nfio se compra; conguista-se em
longo prazo através de atitudes que transmitem confianga, respeito, cuidado, atencdo
e carinho com o outro. Fidelizacio € um processo continuo de conquista da lealdade,
porque nenhum cliente ¢ fiel de vez em quando — nem para sempre. (MOUTELLA,
2006, p.1).

Para uma empresa que deseja se manter ativamente competitiva uma mudanga nas
praticas de marketing, buscando a fidelizagdo de clientes é fundamental, pois perder um
cliente pode ser mais prejudicial do que parece. Um cliente perdido transmite suas queixas a
outros clientes potenciais ou atuais. E perder clientes lucrativos pode afetar drasticamente os
lucros de uma empresa. Um cliente perdido representa ndo s6 a perda da préxirha venda, mas

de todas as suas compras futuras, além do custo de reposigdo deste cliente.
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Pensando nisso, (KOTLER,1998, p.57) nos fornece quatro etapas com providéncias

a serem seguidas por empresas que pretendam reduzir a taxa de consumidores perdidos:

1° A empresa deve definir e mensurar sua taxa de retengdo de consumidores;

Exemplo: em uma revista, a taxa de renovagdo € uma boa medida de retengio.

2° - A empresa deve distinguir as causas que levaram os consumidores a abandona-la
e identificar aquelas que podem ser mais bem administradas. Pouco pode ser feito em relag@o
aos consumidores que se mudam da cidade ou aos clientes que abandonam o negocio. Mas
muito pode ser feito com aqueles que deixam a empresa em fungdo de maus servigos,
produtos de méa qualidade, pregos altos e assim por diante. A empresa deve também

classificar, em porcentagem, as diferentes razdes que levaram os clientes a abandona-la.

‘3° - A empresa precisa estimar o volume de lucro néo contabilizado quando perde
consumidores. Um consumidor individual, representa o lucro que seria obtido se ele
continuasse comprando por determinado namero de anos. Para um grupo de clientes perdidos,
uma importante transportadora estimou o lucro obtido da seguinte forma: A empresa possuia
64.000 clientes, perdeu 5% de seus clientes este ano em fung@o do mau servigo (0,05 * 64.000
— 3.200). Um cliente perdido, em média, representava $40.000 de faturamento. Assim, a
empresa perdeu $128.000.000 (3.200 * 40.000). Sua margem de lucro € de 10% sobre o
faturamento. Assim, perdeu $12.800.000 nesse ano (0,10 * § 128.000.000). Desde que houve

perda prematura de clientes, a perda real da empresa no tempo ¢ muito maior.

4° - A empresa precisa calcular quanto custaria reduzir a taxa de abandono de
clientes. Quando a empresa ¢ bem sucedida, evita a Gltima fase, em que ocorre a perda do

cliente.

Quando o cliente comega a se afastar da empresa, o processo de evasdo se manifesta
com sinais de queda de consumo ou visitagdo e reclamagdes sucessivas. Nesse momento
busca-se entender e solucionar os motivos de insatisfagio do cliente para garantir sua

permanéncia na empresa. Aqui se inicia a fase de retengdo do cliente.

A empresa deve avaliar a satisfagdo de seus clientes, podendo ser por telefone,
formularios de sugestdes, servigos de discagem direta gratuita e enderegos eletronicos, ou

seja, a empresa deve facilitar o processo de reclamagdes.

Kotler (2000, p.70) salienta que:

De todos os clientes que registram uma reclamacio, entre 54 ¢ 70% voltardo a fazer
negdcio com a empresa se suas reclamagdes forem resolvidas. O percentual chega a



@

@

[}

]

25

espantosos 95%, se os clientes sentirem que a reclamacdo foi atendida rapidamente.
Clientes que reclamaram junto a wma organizagdo € tiveram suas queixas
satisfatoriamente resolvidas falam a uma média de cinco outras pessoas a respeito do
bom fratamento que receberam.

Um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, aumenta suas
compras conforme a empresa langa produtos novos ou aperfeigoa produtos existentes, fala a
favor da empresa e de seus produtos, dispensa uma menor atenco a propagandas e marcas
concorrentes e torna-se menos sensivel a prego, oferece sugestdes sobre produtos € servigbs a
empresa e devido a rotinizagio das transagBes, custa menos para ser atendido do que clientes |
novos. Portanto, a empresa deve além de ouvir seus consumidores, procurar resolver suas
reclamacdes e atender seus pedidos o mais rapido possivel. “Moral da histéria: tente exceder
as expectativas dos clientes, nfo apenas atendé-las”; é a sugestio oferecida por (KOTLER,

2000, p.70)

No livro After Marketing, Vavra (1993, p. 40) nfo explora apenas o valor do
marketing de relacionamento, mas também identifica sete atividades especificas de pos-
marketing dirigida aos clientes atuais. Ele descreve o valor dessas atividades e mostra como

podem ser implementadas. As sete atividades sdo as seguintes:
= Preparacdo e organiza¢io de um banco de dados de clientes;
® Programagdo de pontos de contatos com os clientes;
= Analise informal do feedback dos clientes;
] Elaboragio de levantamentos sobre a satisfagéo dos clientes;
= Dire¢do de programas de comunicagdes;
. Patrocinio de eventos ou programacdes especiais para os cliéntes;
Ll Auditagem e recuperagdo de clientes perdidos.

Mostra que um pos-marketing bem sucedido também exerce impacto direto sobre o
cliente ao revelar que a empresa gosta de seu negécio, estd interessada em maximizar sua
propria satisfacdo, cuida dos problemas que aparecem, estd aberta a receber sugestoes e

desejam fazer negocios repetidas vezes.

E necessario examinar cada estagio e verificar o que pode ser feito para levar o

cliente de um estagio para outro.
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LEVITT (1990, p.120 - 134), propde que os profissionais de marketing lidem com as
diferencas através da administragdo do relacionamento. O livro “A imaginagdo de marketing”,
caracteriza o marketing de relacionamento como um casamento entre um cliente e a
organizagdo, que tem seu inicio no namoro quando se consuma a venda. Depois comega 0
casamento e o seu sucesso depende do quio bem o relacionamento ¢ administrado pelo
vendedor. Isso determina se havera negdcios continuados e serdo expandidos, ou problemas e

divércio, e se aumentam os custos ou lucros.

A administragiio de relacionamentos requer a criagdo e o constante desenvolvimento
de sistemas para administra-los, manté-los e reforga-los. Conforme diz, (MCKENNA, 1992,

p.45) no “marketing de relagdes: tudo comega com o consumidor.”

Geralmente, os consumidores utilizam dados empiricos, opinides, referéncias obtidas
através da propaganda de boca e experiéncias anteriores para definir uma hierarquia de

necessidades ao se decidir por uma compra.

A tecnologia também tem influenciado até mesmo as relagdes entre empresas e
clientes, melhorando e ampliando o atendimento das necessidades dos clientes pela empresa.
“Hoje, um vendedor pode ser tanto uma ligagdo telefonica computadorizada, definitivamente
ndo-humana, quanto um fornecedor de informagdes cuja consultoria e servigos podem trazer
lucros adicionais para os seus negocios.” (MCKENNA,1992, p. 52). Vendedores utilizam
computadores portateis em suas visitas, facilitando a consulta de produtos, a realizagio de

pedidos, orgamentos, previsdes e comunicagdes via correio eletronico.

Com o surgimento de novos meios de comunicagdo, as empresas podem se

aproximar de seus clientes com maior facilidade.

“O marketing direto é um sistema de marketing interativo que usa um ou mais meios
de propaganda para obter uma resposta mensuravel e/ou uma transagdo em qualquer local”

(KOTLER, 2000, p.668).

O Marketing Direto tem proporcionado inimeros beneficios as empresas na
construgio de relacionamentos mais duradouros com os clientes, pois através dele as
empresas podem vender aos clientes sem necessitar de intermediarios, pode enviar cartdes de

aniversario, informagdes importantes e até pequenos brindes.

‘As empresas que conhecem seus clientes podem customizar seus produtos, ofertas,

mensagens, formas de entrega ¢ de pagamento para agregar valor ao servigo oferecido ao
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cliente. E o marketing permite também, o desenvolvimento de um data base marketing ou
banco de dados de clientes organizado e pratico.
O data base marketing oferece a possibilidade de comhecer ¢ prever o
comportamento dos clientes, porém tudo depende de que dados sdo capturados ¢ do
uso efetivo de um modelo de relacionamento vidvel com os clientes. Esse modelo ird

determinar o valor qué a empresa entregara para cada segmento, a proximidade e a
intimidade que iremos ter com os clientes. (BRETZKE, 2000, p.22)

5.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO EM UMA INSTITUICAO
FINANCEIRA

No mercado bancario brasileiro, temos um cenario onde ha um acirramento muito

grande da competigio, exigindo dos mesmos um reposicionamento, pois

as mudancas experimentadas pelo mercado, a concorréncia cada vez mais acirrada
entre as empresas bancarias e a tomada de consciéncia dos clientes, em face de suas
possibilidades de balancear as fontes de fundos alternativos, t€m provocado uma
transformagdo no enfoque de marketing no seio dos empresarios do setor.
(TOLEDO, 1988, p.25)

“Ha bancos formidaveis acabando de chegar, como o HSBC e o Santander. O Banco
do Brasil faz uma grande reestruturagdo e comega a jogar de verdade o jogo da competigéo.
Temos jogadores tradicionais, como o Bradesco e o Itat,” afirma Matias (2006, p. 1) Isso nos
revela que todo esse ambiente competitivo causou uma verdadeira selegdo no mercado

bancario e somente os mais capacitados e competentes conseguirdo se manter na lideranga.

Sera necessaria a realizagio de um trabalho direcionado aos clientes, buscando

efetivar um relacionamento longo e verdadeiro com eles.

Se fizermos um painel de comerciais recentes de bancos, veremos que todos eles
estdo tentando dizer a mesma coisa para o mercado: que sdo bons ¢ sdlidos, que se
preocupam com o consumidor, que estdo absolutamente atualizados em termos
tecnologicos, que tém produtos que resolvem todos os problemas. (MATIAS, 2006,

p-D

Mas sera que os consumidores concordam com a mensagem transmitida por eles?
Ser4 que eles realmente estdo oferecendo o que os clientes necessitam? Muitos bancos dizem

estar orientados aos clientes e na verdade buscam apenas o seu retorno sobre o patrimonio.

Uma transformacdo no enfoque de marketing da instituigiio financeira agird como

uma inje¢io inovadora de energia, de urgéncia para o banco que desejar acompanhar as
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exigéncias dos consumidores e manter-se competitivo no mercado.“Eu diria também que os

bancos precisam cuidar de otimizar os investimentos em marketing.” (MATIAS, 2006, p.1)

Esse novo Marketing — Marketing de Relacionamento tem como ideal conhecer o
cliente individualmente, suas expectativas, os produtos que ele deseja e a forma como ele
opera com o0 banco. A tecnologia de informagfo tem auxiliado os bancos na obtengdo de
dados e informagdes sobre seus clientes, através do seu cadastro e das transagdes que fazem
no banco, fica mais facil conhecer cada cliente, desde suas caracteristicas até sua faixa de

renda.

Mckenna (1992, p.54), cita o exemplo da empresa Yankee Group, uma firma de
marketing internacional sediada em Boston, cujo fundador ¢ Howard Anderson, onde com o
auxilio da tecnologia pretende eliminar os vendedores através da tendéncia de vendas
chamada “clientes integrados” — clientes e fornecedores estardo vinculados através de banco

de dados em comum.

O cliente relaciona-se com o banco em cima de algumas variaveis. O produto ¢ uma
delas — queremos ter produtos bons, que atendam aquilo que o cliente quer. O pre¢o
¢ importante. A embalagem, também. Hoje os bancos brasileiros estdo indo buscar
um selo de qualidade para seus produtos e servicos, por meio da certificagdo ISO. O
consumidor quer esse selo de qualidade, E o consumidor também quer um banco
que facilite a sua vida. Nessas duas coisas eu veria a face high-tech do banco:
produtos e servigos bem desenhados, bem engenheirados, e produios e servicos da
maior conveniéneia, que déem o menor trabatho possivel. Mas o cliente também
quer ter um bom atendimento pessoal. E trabalhar com um banco que tentha uma
imagem positiva e no qual pode confiar. (MATIAS, 2006, p. 2).

Todo cliente quando procurar um banco para aplicar e movimentar a sua renda
mensal, busca encontrar alguns elementos que irfio representar sua satisfagdo com relag@o aos
servigos oferecidos pelo banco. Entre esses elementos estd a conveniéncia, que em meio a
uma vida atribulada e dividida entre trabalho, estudos e familia se torna um fator positivo na
escolha de uma instituigio financeira, por facilitar o acesso dos clientes aos bancos seja
através do telefone, da internet, dos caixas eletronicos, evita a perda de tempo por ndo
precisar ir ao banco para efetuar suas transagdes bancarias. Existe também os produtos que
diante consumidores que sabem o que desejam e necessitam, precisam ser inovados e
diferenciados. O mais importante de todos e que faz a diferenca ¢ o atendimento pessoal, o
gerente precisa conhecer cada um de seus clientes e o database marketing € uma ferramenta
que podera auxilia-lo nesse conhecimento. Nao deve esquecer da imagem, um banco deve ser

moderno, com alta tecnologia e produtos de qualidade para oferecer.

Matias (2006, p.3) conclui:
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As novas midias e as alternativas de distribuicio sfo muito importantes — vio
mudar, ja estio mudando o nosso negdcio. Mas os bancos que irdo ficar serdo
aqueles que se caracterizarem COmMo empresas (ue vieram para nunca mais sair.
Essas empresas sdo empresas cidadds, empresas interessadas naquilo que a
comunidade estd querendo delas, empresas que trabalham clientes procurando ouvir
as suas necessidades.

Somente sairio ganhando os bancos que realmente souberem ouvir € responder as
necessidades dos seus clientes de maneira eficaz e eficiente, com muito empenho. As
alternativas de escolha sio muitas e estio a disposigdo de todos a qualquer momento, da

maneira que desejarem.

@

®



@

@

6 METODOLOGIA

Para examinar o tema escolhido, observando todos os fatores que o influenciaram e
analisa-lo em todos os aspectos foi determinado o método de estudo de caso, que objetiva o
estudo da importancia do Marketing de Relacionamento no processo de fidelizagdo de clientes

junto a uma Institui¢@o Financeira.

Segundo Fachin (2003, p.27),

o método é um instrumento do conhecimento que proporciona aos pesquisadores,
em qualquer area de sua formagfo, orientacdo geral que facilita plancjar uma
pesquisa, formular hipoteses, coordemar investigagdes, realizar experiéncias e
interpretar os resultados, ou seja, a escolha de procedimentos sistematicos para
descricdo € explicagdo do estudo.

Geralmente, “a pesquisa ... ¢ um procedimento formal, com método de procedimento

reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a

realidade ou para descobrir verdades parciais.” (LAKATOS, 2005, p.157).

A investigacdo preliminar ou pesquisa exploratoria, foi realizada com observagdo
simples de alguns documentos: dados historicos, bibliograficos, internet, arquivos e contatos
diretos com pessoas que forneceram dados, ou sugeriram fontes de informagdes,
possibilitando uma melhor compreensio do problema e a identificagdo de instrumentos a
serem utilizados na pesquisa. Realizando assim, uma anglise minuciosa de todas essas fontes

documentais obtidas no levantamento de dados que serviram de suporte a investigagdo

projetada.

Como técnica de coleta de dados foi utilizada a observagdo simples e como técnica
de investigagdo, foram utilizados trés questionarios, direcionados aos clientes ativos e inativos
do Banco do Brasil da cidade de Itapaci — Goias, contendo uma série ordenada de 11 ¢ 9
perguntas fechadas e de miltipla escolha, consecutivamente. Foi aplicado também, um
questionario com 13 perguntas abertas e subjetivas, direcionado ao gerente de expediente do
Banco do Brasil, agéncia de Itapaci, Sr. Sérgio Lemes Ribeiro, que respondeu prontamente a

todas as questdes levantadas.

Essa pesquisa foi realizada com a finalidade de conhecer os métodos de atragdo e
fidelizagdo dos clientes utilizado pelo Bando do Brasil de Itapaci. Como mencionado

anteriormente, foi determinado como universo ou populagdo a ser investigada, os funcionarios
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da instituigdo, assim como clientes ativos, que sdo os clientes que estdo freqiientemente
utilizando os servigos oferecidos pelos bancos e os clientes inativos ou ex-clientes, que por
algum motivo deixaram de utilizar esses servigos. Sua realiza¢do ocorreu no auto atendimento

da propria agéncia e também do banco vizinho.

“A amostra é uma parcela convenientemente selecionada do universo (populagdo); ¢
um subconjunto do universo.” (LAKATOS, 2005, p.165). Como a pesquisa ndo ¢ censitaria,
ou seja, nio- abrange a totalidade de componentes do universo, foi selecionada uma
amostragem de: 25 client/éé ativos, 25 inativos e um funcionério da agéncia de Itapaci, sendo

este o gerente de expediente, que forneceu todas informagdes necessarias dentro do possivel.

“A analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de forma tal que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigagdo” (GIL,

1999, p. 168).

A técnica de analise de dados utilizada foi qualitativa, com o desenvolvimento de
graficos por meio do Microsoft Excel 2000 e o cruzamento de informagdes teoricas obtidas na

pesquisa.
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7 RESULTADOS E DISCUSSOES

7.1 PESQUISA DIRECIONADA AOS CLIENTES ATIVOS DO BANCO DO BRASIL
DE ITAPACI - GO

@18 a 25 anos ﬁz&a 35 anos
136 a 50 anos E51 a 65 anos

Grafico 1 - Idade média dos clientes ativos do Banco do Brasil.
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

Em sua maioria os clientes do Banco do Brasil de Itapaci possuem uma idade entre
18 e 35 anos , somando cerca de 68% dos clientes pesquisados, demonstrando a existéncia
de um publico jovem e propenso a utilizagdo e aceitagdo de um maior numero de produtos

oferecidos pelo banco.

-\ 44%

56%

Feminino
HE Masculino

Grafico 2 — Sobre o sexo dos clientes do Banco do Brasil de Itapaci.
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

Com base no grafico acima podemos perceber que a presenga masculina ainda ¢
superior, obtendo um percentual de 56, mas as mulheres ja estdo ocupando um espago
consideravel na sociedade, sendo uma oportunidade a ser observada e trabalhada pelos

banco, hoje, ocupa 44% dos clientes pesquisados.
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Gréfico 3 - Renda Mensal dos clientes do Banco do Brasil de Itapaci.
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

A renda dos clientes da institui¢do financeira de Itapaci ficou assim distribuida um
total de 52%, possui uma renda mensal na faixa de dois a trés salarios minimo, tendo esse
tipo de informagdo pode auxiliar as agéncias na segmentagao de clientes, bem como no

desenvolvimento de produtos que sejam adequados a sua capacidade de consumo.

Os clientes foram questionado sobre o conhecimento que possuem quanto ao
funcionamento e vantagens ou desvantagens dos produtos e servigos oferecidos pelo Banco

do Brasil de Itapaci:

52
511
50+
49
48
47
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Grafico 4 — Funcionamento dos produtos ¢ servigos do Banco do Brasil de Itapaci
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

Foi possivel verificar que 52% dos pesquisados desconhecem o funcionamento, as
vantagens e desvantagens dos produtos e servigos oferecidos pelo Banco do Brasil, muitos

desconhecem até mesmo a maioria desses servigos.
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Outra questdo levantada foi sobre o fato de um cliente possuir conta em outros

bancos, além do Banco do Brasil:

Osim
B Nao

Grafico 5 — Manutengio de conta em outros bancos
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

A concorréncia esta cada vez mais ativa no mercado atual, demonstrando que os
bancos precisam se adaptar as novas exigéncias dos clientes que estdo divididos entre tantas
opgdes. 76% dos clientes pesquisados possuem conta em outros bancos, além do Banco do

Brasil.

Quanto a opinido dos clientes pesquisados sobre o Banco do Brasil de Itapaci:

O Banco do Brasil de Itapaci

=== Muito Bom
Bom
Regular

it RUIM

X 4

%

Grafico 6 — Opinido dos clientes sobre o Banco do Brasil de Itapaci.
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

A opinido dos clientes do Banco do Brasil sobre o banco esta em 44% para Bom e
32% para Muito Bom, o que pode ser considerado um bom resultado diante a dificuldade

que € agradar e manter fiel um cliente nos dias atuais.
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Atendimento

[ O Muito Satisfeito O Satisfeito B Insatisfeito |

Grafico 7 — Satisfacdo dvog clinés em relz;éﬁd ao atendimento e aos produtos ¢ servicos oferecidos pelo
Banco do Brasil de Itapaci.
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

Foi constatado através dos questionarios que 72% dos clientes estdo satisfeitos
com o atendimento oferecido pelo Banco do Brasil de Itapaci, enquanto que apenas 8%
estdo insatisfeitos de alguma forma com esse atendimento, mas o ideal ¢ que os clientes
estivessem todos entre o nivel 20% dos muito satisfeitos, pois um cliente precisa estar mais

que satisfeito e sim encantado para ndo mudar de um banco para outro.

E quanto a forma de atendimento oferecida pelo Banco do Brasil de Itapaci mais

utilizada, temos:

Formas de Atendimento

E Atendimeto na agéncia
O Auto Atendimento
Ointernet

O Telefone

Grafico 8 — As formas de atendimento do Banco do Brasil de Itapaci.
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

Temos como resultado, o auto atendimento em primeiro lugar de utilizagdo com
76%, em seguida vem a internet com 12%, o atendimento na agéncia com 8% e o telefone
com 4%, percebemos aqui a influéncia da tecnologia na melhoria da qualidade de vida dos

clientes em uma institui¢do financeira.
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O Facilitou a vida
de todos os
clientes

O Em certos
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E Ficou pior

Gréfico 9 — Opinidio dos clientes do Banco do Brasil de Itapaci sobre as formas de atendimento oferecidas.

Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

Dos clientes do Banco do Brasil de Itapaci pesquisados, 56% acreditam que essas
novas formas de atendimento oferecidas pelos bancos como: internet, caixas rapido,
telefone, etc., facilitou a vida de todos os clientes, pois 0s mesmos ndo precisam mais se
dirigir as agéncias, diminuindo filas e agilizando o atendimento. Cerca de 4% acham que
ficou pior, por ndo existir mais o contato visual entre cliente e funcionario e 40% estdo no
meio termo.

O Banco do Brasil possui um programa de relacionamento, onde o cliente acumula
pontos a partir de movimentagdes em sua conta e dos produtos adquiridos. Esses pontos sao
transformados em descontos nas taxas cobradas. Foi questionado se os clientes conhecem

€SS€ programa.:

Programa de Relacionamento

0 20 40 60 80 100

OSim ONao

Grafico 10 — Programa de Relacionamento

Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

Apenas 20% dos clientes do Banco do Brasil de Itapaci, conhecem a existéncia de
um programa de relacionamento no banco que movimenta, sem conhecer as vantagens
obtidas a partir deste tipo de programa, o restante nem sabe o que € um programa de

relacionamento — 80% dos pesquisados.
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Outra informagdo solicitada foi quanto ao que o cliente acredita ser de suma

importancia para o funcionamento de uma institui¢ao financeira de qualidade:

Prve 34

30 12
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10 — . g
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Atendimento Pessoal HAgilidade OFacil Acesso OBons produtos

B Taxas mais baratas [ Relacionamento E Tecnologia

Grafico 11 — Itens importantes para uma instituigao financeira de qualidade.
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

A ope¢do que apresentou o maior nivel foi quanto as taxas mais baratas com 34%, o
relacionamento com os clientes e o atendimento pessoal ficaram empatados logo em
seguida, com 18% cada, mostrando que os clientes ddo importancia ao fato de serem bem
atendidos, e assim, os bancos precisam fazer o possivel para oferecer todas essas opgdes em

conjunto, da melhor forma.



38

7.2 PESQUISA DIRECIONADA AOS CLIENTES INATIVOS DO BANCO DO
BRASIL DE ITAPACI - GO

12%

20% 44%

018 a 25 anoszﬂ% a 35 anos
36 a 50 anos 051 a 65 anos

Grafico 12 - Idade média dos clientes inativos do Banco do Brasil de Itapaci.
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci. 2006

Os clientes que deixaram de se relacionar com o Banco do Brasil de Itapaci também
apresentam em sua maioria uma idade entre 18 e 35 anos , um total de 76% dos clientes

pesquisados, sendo o restante de 24% um publico mais maduro, incluindo aposentados e

pensionistas do INSS.

Masculino

/ Feminino

[EI Feminino H MasculinoJ

Grafico 13 — O sexo dos clientes do Banco do Brasil de Itapaci.
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

Entre os ex-clientes, o sexo masculino atinge o percentual de 68% dos clientes

pesquisados.
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Gréfico 14 — Quanto a Renda Mensal dos clientes inativos do Banco do Brasil de Itapaci
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

Os clientes inativos possuiam uma renda mensal de dois a trés salarios minimos, o

que representa ser aparentemente a média de renda da maioria dos habitantes da cidade de

Itapaci.
20 - 3 , o - O Por possuir conta salario e a
60 empresa mudar de banco pagador
& Por possuir conta salario e ter
50 mudado de empresa
40 O Excesso de burocracia
30 Sk
O Taxas elevadas
20
10 [ Filas demoradas
0 1
% O Localizacdo das agéncias

Grafico 15 — Motivos pelos quais os clientes deixaram de movimentar com o Banco do Brasil de Itapaci
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

Em uma maioria de 60% dos pesquisados encontramos como motivo por ter
deixado de movimentar ou até mesmo encerrar a conta no BB, foi porque possuia conta
salario e a empresa para a qual trabalha mudou de banco pagador, 20% também possuiam
conta salario e passaram a trabalhar em outra empresa, 8% acham as taxas cobradas muito
elevadas e o restante com 4% dizem ser devido ao excesso de burocracia nos processos

bancarios, filas demoradas e a localizagdo das agéncias.
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Outra questdo levantada foi sobre o fato de um cliente inativo possuir conta em outro

banco:

OsSim
B Nao

Grafico 16 — Clientes inativos que possuem conta em outros bancos

Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

A maioria quase que absoluta dos clientes inativos do Banco do Brasil de Itapaci
pesquisados possuem conta em outros bancos, representado um total de 92%. Isto significa

que podem estar perdendo clientes para concorréncia.

Grafico 17 — Opinidio dos clientes inativos do Banco do Brasil de Itapaci sobre o banco com o qual trabalham,
hoje.
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

A opinido dos clientes inativos do Banco do Brasil de Itapaci sobre o banco com o
qual trabalham hoje é: 56% para Bom e 24% para Regular e 20% para Ruim, o que pode
ser considerado um resultado favoravel pois indica que os clientes pesquisados ndo estao

totalmente satisfeitos e apresentam possibilidade de mudarem novamente de banco.
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Esse item esta questionando se o banco com o qual os clientes inativos do Banco

do Brasil de Itapaci estdo se relacionado possuem programas de relacionamentos:

60%

40%
asiv 3
ONao

Grafico 18 — Programas de Relacionamento no BB

Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

De acordo com os dados coletados 60% dos pesquisados afirmam que o banco
com qual se relacionam ndo possui programas de relacionamento e se possui desconhece

€SSES programas.

Formas de Atendimento

Muito Bom
OBom

O Regular

O Ruim
Péssimo

Grafico 19 — Opinido sobre os programas de relacionamentos
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

Quanto a opinido dos pesquisados sobre os programas de relacionamento
utilizados pelos bancos, atualmente, temos: 56% acham bom que o banco utilize programas
como esse, pois dispde de vantagens para o cliente, 24% acreditam ser muito bom e de
suma importancia, os outros 20% acham que ndo faz falta em um banco este tipo de

programa.
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Os clientes inativos também foram questionados sobre o que seria de suma

importancia para o funcionamento de uma institui¢do financeira de qualidade:

Atendimento Pessoal OAgilidade OFacil Acesso
E Bons produtos [ Taxas mais baratas [ Relacionamento

Grafico 20 — Itens importantes para uma institui¢do financeira de qualidade.
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006

E o resultado obtido foi 32% para atendimento pessoal, 28% para relacionamento
com o cliente, 20% para agilidade e rapidez, 12% para taxas mais baratas, 4% para bons
produtos e 4% para facilidade de acesso as agéncias. Estes sdo os principais servigos que os

clientes julgam ser fundamental para um banco de qualidade.

7.3 PESQUISA DIRECIONADA AO GERENTE DE EXPEDIENTE DO BANCO DO
BRASIL DE ITAPACI

Para completar a pesquisa foi direcionado um questionario ao gerente de
expediente do Banco do Brasil de Itapaci, Sr. Sérgio Lemes Ribeiro, contendo 13 questdes
que procuram conhecer os clientes do banco e sua forma de segmenta-los. O resultado
obtido foi o seguinte: o Banco do Brasil de Itapaci possui 7.979 clientes. O processo
utilizado para o gerenciamento das carteiras de clientes ¢ o de segmentacdo, que auxilia na
adogdo de uma melhor estratégia de atuagdo em cada segmento, o que € decisivo para que
os clientes se tornem mais satisfeitos e, com isso, mais fiéis a empresa. O programa de
Segmentagdo de clientes € dividido em: Pessoa Fisica e Pessoa Juridica, sendo que o
segmento Pessoa Fisica estd subdivido em grupos homogéneos de acordo com o
comportamento de consumo de produtos e servigos bancarios e as faixas de renda nos

segmentos:
e Pessoa Fisica;

e Preferencial;
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e Exclusivo, €
e Estilo.

As principais vantagens obtidas estio na economia de esforgos de venda de
produtos, no melhor direcionamento desses esforgos, na colocagdo de mio-de-obra
especializada e adequada a cada segmento, diminuigio de custos e na melthoria da
satisfacdo do cliente, uma vez que este recebe atendimento de acordo com as suas
expectativas e necessidades. O Banco do Brasil possui cerca de 86 clientes na segmentagao

de Exclusivos, 1536 preferenciais, 5907 pessoa fisica e 450 pessoa Juridica.

Quanto ao relacionamento do Banco do Brasil de Itapaci com seus clientes, de
acordo com pesquisas realizadas pelo proprio, diariamente, em seus terminais de auto
atendimento, o nivel de satisfaciio dos clientes muito satisfeitos esta entre 87%, cerca de

8% de clientes satisfeitos; 3% de insatisfeitos e 2% de muito insatisfeitos.

Quanto 2 atragdio de novos clientes, a agéncia de Itapaci, ndo dispde de nenhum
método diferente para a prospeccdo de clientes, além da propaganda institucional. No
periodo de 2005 a 2006, cerca de 800 clientes se tornaram inativos; destes cerca de uns 350
tornaram-se inativos, porém permanecem com as contas e com saldo, o restante deixou de
movimentar por diversos motivos, seja por restricdes junto ao banco ou por encerramento

de conta.

Os principais motivos pelos quais os clientes tém deixado o Banco, s3o os mais
variados, dentre os principais, podemos citar: mudanga de localidade (a cidade de Itapaci
recebe grande fluxo de imigragdo provisoria), restrigdes com o Banco, em fungédo do custo

da conta (tarifas, juros, cpmf, etc.) e pelo fim da necessidade de se ter a conta.

O banco costuma perder com a saida de um cliente, mas este néio nos € conhecido.
Buscando gerir esses clientes inativos o banco tem investido na cﬁag;?io de ferramentas que
permitam uma atuagio mais presente junto aos clientes inativos para a tentativa de reversdo
do quadro de potencial perda do cliente, por meio da identificagdo e solugdo dos motivos de
afastamento. Isto se deve em virtude do custo e dificuldade de conquista de novos clientes

em meio ao concorrido mercado bancario.

!

O Banco acredita ser importante trabalhar a retengfio de clientes, e para tal vem
desenvolvendo ferramentas que permitem a identificagio de clientes com possibilidade de

evasio. Essa preocupagdo se justifica pela dificuldade de conquista de mercado no
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concorrido mercado financeiro, e os altos custos de atragdo de novos clientes, que na

maioria das vezes tém de ser conquistados da concorréncia.

A maior dificuldade encontrada pelo banco no processo de fidelizagdo e retengdo
de clientes est4 no fato de que o setor bancério é altamente concorrido, e muitas instituigdes
fazem a concorréncia sem o uso da ética e de escripulos, outra dificuldade de retengdo e
manutencdo de clientes esta na alta taxa de endividamento dos clientes, que apos esgotarem
sua capacidade de contrairem empréstimos, acabam ficando inadimplentes e, por

conseguinte evadidos.

O relacionamento entre os clientes e o Banco de modo geral sofre atritos em dois
pontos: no valor das tarifas e do spread bancério e no tempo e nivel de atendimento. Em
minha opiniio para que se melhore o relacionamento com os clientes devem-se trabalhar
esses dois pontos de reclamagdes. O primeiro depende da politica governamental, pois o
custo dos empréstimos & altissimo, em fun¢fo dos impostos, dos altos riscos e da
inadimpléncia. O segundo depende de investimentos das instituigdes como um todo em

suas estruturas de atendimento.

O banco para fidelizar seus clientes utiliza como estratégia uma postura ética, de
parceria com o cliente, pautada em valores ha muito presente na institui¢do, ¢ sempre

voltada para o lado social.
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8 CONSIDERACOES FINAIS E SUGESTOES

A realizacgo deste trabalho permitiu atingir todos os objetivos almejados de forma
clara e satisfatoria. Um dos objetivos especificos erapesquisar sobre os métodos de atragdo
e fidelizagdo de clientes utilizados pela agéncia, constatou-se que a mesma ndo dispde de
nenhum método diferente de prospecgdio de clientes, além da propaganda institucional O
que € algo a ser observado pois, os dados da pesquisa mostram que mais da metade dos
clientes da agéncia ndo conhecem as vantagens ¢ desvantagens, bem como o
funcionamento dos produtos e servigos oferecidos pelo banco; 80% destes ndo conhecem a
existéncia de um programa de relacionamento no banco e nem quais beneficios esse tipo de
programa pode oferecer; e por fim 76% dos clientes possuem conta em outros bancos, além
do Banco do Brasil, demonstrando que a concorréncia estd buscando atrair novos clientes.
E para que esses clientes ndo troquem de institui¢do financeira, eles necessitam estar mais

que satisfeitos onde estéo.

Mas com a realizagio deste trabalho foi possivel conhecer a segmentacdo de
clientes utilizada pelo Banco do Brasil de Itapaci, onde foi realizada a pesquisa. De acordo
com os resultados obtidos, a segmentagdo € dividida em pessoa juridica e pessoa fisica,
sendo que o segmento pessoa fisica ¢ subdividido em: pessoa fisica, preferencial, exclusivo
e estilo. B utilizado como fator principal de segmentagio a renda mensal dos clientes da
agéncia, e conforme informacdes coletadas nos questionérios, a renda mensal dos clientes
em sua maioria ndo é superior a 5 salarios minimos, com cerca de 74,03% dos clientes no
segmento de pessoa de fisica, 5,64% pessoa Juridica e o restante dividido em preferénciais
e exclusivos com 19,25% e 1,08% consecutivamente, ficando o segmento estilo sem

nenhum cliente.

Ja o nivel de satisfagdo dos clientes quanto ao atendimento, temos: 72% dos
pesquisados estdo satisfeitos e acreditam que as novas formas de atendimento utilizadas
pelo banco como a internet, o telefone e o auto atendimento tem facilitado a vida de todos;
e 76% esfﬁo utilizado mais o auto atendimento para efetuarem suas transagdes bancarias, o

que diminuem as filas dentro da agéncia e agiliza o atendimento.

Os principais problemas e dificuldades observados e apontados no processo de

fidelizacdo dos clientes da agéncia foram:

e A concorréncia muito acirrada no setor bancario, € incrivel a velocidade com
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surgem novos ¢ diferentes produtos no mercado e como a concorréncia esta cada dia mais

atuante em fungfo de atrair novos clientes;

e A taxa de endividamento dos cliente estd muito alta, o que acaba por impedi-
los de movimentar suas contas, bloqueando taldes de cheque, cartio de crédito e até o

limite de crédito para empréstimos;
e Por nfo conhecerem o custo da perda de um cliente;

e A falta de métodos diferentes de atracio e retenggo de clientes, utilizam apenas

a propaganda institucional;

e A atualizacdo cadastral, dificultando o contato com o cliente e até a
identificacdo de caracteristicas que poderiam facilitar na prospecgdo de vendas e melhorar

o relacionamento com o cliente.

A seguir serfio oferecidas algumas sugestdes para gerir melhor o relacionamento

com os clientes da institui¢Zo financeira pesquisada:

e Como a politica governamental que atua sobre os juros e impostos € algo quase
impossivel de mudar, devera ser trabalhada uma agio preventiva quanto ao endividamento,

entrando em contato com o cliente e o orientando antes que se torne inadimplente.

e As reclamacdes sdo consideradas pelos profissionais de marketing como
poderosa oportunidade para fidelizar os clientes. Respondendo rapidamente e corrigindo o
problema com toda compreensdo e presteza, pode-se reverter a situagéo, gerando um novo

relacionamento.

e Montar uma estrutura de atendimento agil e eficiente, onde o cliente € a pessoa

mais importante para a empresa.

s Treinar os funcionarios para a realizagdo desse atendimento. Funcionarios bem
treinados podem agir como poderosa ferramenta de comunicagfio com os clientes. Eles
podem criar oportunidades para que o cliente expresse seus sentimentos, comentarios e
sugestdes. Podem ainda, perceber desejos e insatisfagdes que os clientes ndo conseguem

expressar e sugeri-los a geréncia.

e A atualizacdo cadastral é fundamental para se ter informagdes basicas sobre

seus clientes, facilitando o contato e o conhecimento das necessidades dos clientes.
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e [Esgotar a0 maximo a propaganda institucional, como menu, folders, entre
outros. Elas s3o a representagdo grafica da sua organizagdo, seus produtos e servigos, seu
pessoal, suas instalagdes, transmitindo a imagem da sua empresa aos clientes atuais e

futuros.

e Aproveite os eventos de relacionamento. Prepare campanhas, principalmente
as cartas que acompanham e introduzem as outras pegas da mala direta. Aproveite datas
especiais como nascimento de filhos, casamento, a compra de um carro novo ou casa nova
para desenvolver seu relacionamento com o cliente e aproveitar a oportunidade para fazer

negocios.
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APENDICE

Apéncide A — RELATORIO DE CARACTERIZACAO DA EMPRESA

I e
FIGURA 1 - Fotografia do Banco do Brasil da cidade de Itapaci .
Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006.

O relatorio parcial tem por objetivo caracterizar a Entidade Concessionaria,
através do levantamento de dados dos itens abaixo:

Nome da Entidade Concessionaria: Banco do Brasil S.A. - Agéncia 2165-2
Itapaci GO

Enderec¢o: Avenida Floresta n° 122 — Centro

Telefone: (62) 3361 1347 Fax: (62) 3361 1266 E-mail:

Nome dos Proprietarios ou Grupo Associado: Nao Informado.

Nome e Cargo da Chefia Direta: Jorge Khaoule Neto —Gerente de agéncia
Nome do Gerente de R.H., caso tenha: Nao possui

Ramo de atividade: Institui¢do Financeira

Area de Atuacdo: Financeira

Historico:

No dia 31 de marc¢o de 1975 foi realizada a primeira reuniiio para decidir a

instalacio de uma agéncia do Banco do Brasil S.A. na cidade de Itapaci, estado de
Goias.



I', '

51

Em 09 de novembro de 1982 foi instalado um posto do Banco do Brasil,
vinculade a agéncia de Ceres (GO). E somente em 25 de outubro de 1988 foi
inaugurada a autonomia da agéncia.

Organograma:
Gerente Geral
| Gerente de Gerente de
Expediente Contas

Assistente de
Negocios

Caixas . Prestadores de

Executivos Escriturarios Services

Terceirizados

FIGURA 2: Organograma do Banco do Brasil — agéncia de Itapaci.

Fonte: Banco do Brasil de Itapaci, 2006.

Numero de Empregados: 13

Principais metas da Empresa:

Missio — “Ser a solucio em servicos e intermediaciio financeira, atender as
expectativas de clientes e acionistas, fortalecer o compromisso entre os funcionarios e
a Empresa e contribuir para o desenvolvimento do Pais.”

Produtos desenvolvidos pela empresa:

Conta Corrente ¢ Poupanca, Fundos de Investimentos, Seguros, Titulos de
Capitalizacio, Planos de Previdéncia, Empréstimos, Financiamentos,etc.
Levantar principais recursos que resultam o produto final: Tecnologia e mao-de-obra.
Caracterizar os Recursos Humanos da Empresa levantado:

Categoria dos profissionais que atuam na empresa

Gerente Geral
Gerente de Expediente



.

52

Gerente de Contas Pessoa Fisica
Assistente de Negocios Pessoa Juridica
Caixa Executivo

Escriturario

Prestadores de Servigos (terceirizado):
Adolescente Trabalhador

Estagiaria

Seguranga

Auxiliar de Servigos Gerais

Divisdo técnica de trabalho
Negocial — corresponde ao atendimento geral;
Operacional — corresponde ao caixa e & 4rea administrativa. -

Verificar a qualificagio dos funcionérios dividindo em qualificados , ndo qualificados e
tipos de treinamentos oferecidos
O Banco do Brasil oferece treinamentos de diversas formas, possui uma
universidade corporativa, incentiva curses aos seus funciondrios nas variadas areas
como: atendimento, administracéo, financeira, contabilidade, seguridade, consultoria,
comércio exterior, cambio, agronegdcios.

Condi¢des de jornada de trabalho
Escriturarios e caixas — Jornada de 6 horas diarias.
Comissionades — Jornada de 8 horas diarias.

Descrever a rotatividade da mdo-de-obra

Nio hi ocorréncia de grande rotatividade de mio-de-obra no BB, a nio ser por
motivo de deslocamento de regifio, aposentadoria ou morte, chegando a uma média de
4500 a 5000 funcionarios por ano, sendo este valor irrelevante pelo niimeros de
funcionarios que o banco possui.
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Apéndice B — Questionarios aplicados na pesquisa
Faculdade de Ciéncias e Educacfio de Rubiataba
8° Periodo de Administracio de Empresas
Questionario direcionado aos clientes do Banco do Brasil — Agéncia de Itapaci— GO

1 - Qualasua idade:

( )12a17 anos ( )36a50anos

( )18a25anos ( )51a65anos

( )26a35anos ( ) mais de 65 anos
2 - Sexo:

( ) Feminino ( ) Masculino

3 - Qual sua Renda Mensal:
( ) 1 salario minimo; ( )3 a5 saldrios minimo;
( )2 a3 salarios minimo; { ) mais de 5 saldrios minimo.

4 — Voc8 conhece o funcionamento desses produtos ¢ servigos oferecidos pelo Banco do Brasil, sabe quais as
vantagens ¢ desvantagens dos mesmos:

( )Sim ( )Nio

5 - Vocé possui conta em outros bancos, além do Banco do Brasil:

( ) Sim ( ) Néo

6 — Qual sua opinifio sobre o Banco do Brasil de Itapaci:

( ) Muito Bom ( )Ruim

( )Bom ( ) Péssimo
( ) Regular

7 — Como cliente do Banco do Brasil, com relacio ao atendimento e aos produtos e servigos oferecidos, vocé
se sente:

( ) Muito satisfeito; ( ) Insatisfeito;

( ) Satisfeito; ( ) Muito Insatisfeito;

8 - Qual a forma de atendimento oferecida pelo Banco do Brasil de Itapaci que vocé mais utiliza?
( ) Atendimento pessoal na agéncia; ( ) Internet;
( ) Auto Atendimento — Caixa Répido; ( ) Telefone.

9 — O que vocé acha dessas novas formas de atendimento oferecidas por eles:

( ) Facilitou a vida de todos os clientes, pois os mesmos nfo precisam mais se dirigir as agéncia, diminuindo
as filas;

(- ) Em certos pontos agilizou 0 atendimento, mas em outros acaba por causar certos transtornos € algumas
dificuldades;

( ) Ficou pior, pois nfo existe mais um contato visual entre cliente e funcionério.

10 — O Banco do Brasil possui um programa de relacionamento, onde o cliente acumula pontos a partir de
movimentacOes em sua conta e dos produtos adquiridos. Esses pontos sio transformados em descontos nas
taxas cobradas. Vocé conhece esse programa:

( ) Sim ( ) Néo
11 — O que vocé acredita ser de suma importincia para uma institui¢do financeira de qualidade:

( ) O atendimento pessoal, ( ) Taxas mais baratas;

( ) Agilidade e rapidez; ( ) Relacionamento com os clientes;
( ) Facilidade de acesso; ( ) Tecnologia;

{ ) Bons produtos e servigos;
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( ) Outros.Qual?

Faculdade de Ciéncias ¢ Educacioe de Rubiataba
8° Periodo de Administracio de Empresas
Questiondrio direcionade aos clientes inativos do Bance do Brasil — Agéncia de Itapaci
1 - Qual a sua idade:

( )12a17 anos ( )36a50anos

( )18 a25anos ( )51a65 anos

( )26a35 anos ( ) mais de 65 anos

2 - Sexo:

( ) Feminino { ) Masculino

3 - Qual sua Renda Mensal:

( ) 1 salario minimo; ( )3 a5 salarios minimo;

( )2 a3 salarios minimo; ( ) mais de 5 salarios minimo.

4 — Por qual o motivo vocé deixou de movimentar com o Banco do Brasil:
) Por possuir conta salario a empresa mudar de banco pagador;
) Por possuir conta salario ¢ ter mudado de empresa,
) Excesso de burocracia, processos demorados;
) Taxas de produtos € servigos mais caras;
) Filas demoradas;
) Localizacdo das agéncias;
) Atendimento pessoal ruim na agéncia;
) Falta de proatividade do gerente;
) Qutros.Qual?

SN PN -~

5 - Vocé possui conta em outro banco:
() Sm ( ) Néo

6 — Qual sua opinifio sobre o Banco com o qual vocé trabalha hoje:
() Otimo; () Ruim;
() Bom; () Péssimo.
( ) Regular;

7 — O Banco com qual vocé movimenta possui programas que buscam melhorar o relacionamento
entre o banco e os clientes?

( ) Sim ( )Nao

8 — Qual sua opnido sobre esses programas:

{ ) Muito Bom ( )Ruim

( )Bom { ) Péssimo
( ) Regular

9 — O que vocé acredita ser de suma importéncia para uma institui¢do financeira de qualidade:
) O atendimento pessoal;

) Agilidade e rapidez;

) Facilidade de acesso;

) Bons produtos ¢ servigos;

) Taxas mais baratas;

) Relacionamento com os clientes;

) Tecnologia;

e N W e N NI N W



®

55

Faculdade de Ciéncias e Educaciio de Rubiataba
8° Periodo de Administracio de Empresas
Questionario direcionado aos funciondrios da agéncia Banco do Brasil de Itapaci—
Go

1 — Quantos clientes o Banco do Brasil de Itapaci possui?

2 - O Banco do Brasil geralmente, utiliza o processo segmentacdo para gerenciar sua

carteira de clientes, como funciona essa segmentagio e quais as vantagens obtidas?

3 — Quais as segmentacdes do Banco do Brasil de Itapaci, quantos clientes possui em
cada divisfio e quais as caracteristicas comuns desses clientes?

4 — Quanto ao relacionamento do Banco do Brasil de Itapaci com seus clientes, como
esta o nivel de satisfacdo de seus clientes?

5 — Quais os métodos utilizados pelo Banco do Brasil de Itapaci para atrair novos
clientes?

6 — Quantos clientes do Banco do Brasil agéncia de Itapaci se tornaram inativos, ou
seja, deixaram de movimentar com o banco no periodo de 2005 a 2006? E por segmento?

7 — Por quais motivos esses clientes tém deixado o Banco?
8 — Aproximadamente quanto o banco perde com a saida de um cliente?

9 — Como o Banco do Brasil vem atuando para gerir esses clientes inativos da
agéncia?

10 — O banco acredita ser importante trabalhar a retengio de clientes? Por qué?
11 — Quais os problemas e dificuldades encontradas pelo banco no processo de
fidelizaco e retengdo de clientes? '

12 — Em sua opinifio o que poderia ser feito para methorar o relacionamento com os
clientes?

13 - Quais as estratégias que o banco pretende utilizar para reter e fidelizar seus
clientes? '



