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RESUMO

Este estudo tem por objetivo verificar a aplicacdo do software CRM — Customer
Relationship Management no Banco da Brasil agéncia de Guanambi-BA, analisando
0s beneficios que este proporciona no ambiente organizacional financeiro , afim de
reter e satisfazer os clientes. Neste mesmo ambito, também foi desenvolvido um
estudo da visdo dos funcionarios em relacdo ao uso e adapta¢do do novo sistema
no seu ambiente de trabalho. O CRM é visto com um dos métodos mais sofisticados
e eficientes, que transformam a maneira como as empresas podem aumentar a
rentabilidade dos clientes atuais, além de ajudar na conquista de novos. A pesquisa
foi aplicada com fins exploratérios e descritivos, mediante estratégia de um estudo
de caso. Utilizou-se de técnicas de pesquisas documentais e entrevista. Foram
aplicados dois questionarios. O primeiro deles foi realizado com os clientes, indo de
questdes que visam informar o perfil dos consultados a questdes que buscam
diagnosticar a sua satisfacado frente ao atendimento oferecido pela agéncia. O
segundo realizou-se com os funcionarios, também caracterizando o perfil dos
entrevistados e diagnosticando os beneficios do software frente ao uso da tecnologia
no dia a dia de trabalho. A entrevista foi feita com o gerente geral da agéncia a fim
de conhecer qual foi a proposta do CRM para a instituicdo estudada. Os resultados
elucidam que a implantacdo do CRM trouxe pontos positivos quanto ao feedback no
atendimento ao cliente, tornando este mais satisfeito, além de promover o
desenvolvimento do trabalho dos seus colaboradores. Revelou-se também que a
implantacdo do novo software esta em fase de transicdo obtendo melhoria continua
guanto aos objetivos proposto pelo sistema.

Palavras-chave: Atendimento ao Cliente; CRM; Marketing de Relacionamento.



ABSTRACT

The main goal for this study is to verify and analyze the proper application for the
conceptual software called CRM — Customer Relationship Management — at the
Banco do Brasil, on its local branch in the city of Guanambi, state of Bahia, analyzing
the benefits that it brings to the organizational environment at the financial sector,
with the maximum goal of keeping the customers and its overall satisfaction. In the
same direction, it was also developed a study about the employees’ vision and
perception related to the utilization and customizations of this system to the work
environment. The CRM is known as one of the most efficient and sophisticated
methods, that can positively change the way how companies can increase the
profitability generated by its current customers, and help bringing new ones. This
research was performed with descriptive and exploratory methods, following a “case
study” strategy. Following this method, it was performed through documentation
researches and interviews. Two questionnaires were applied. The first questionnaire
was performed with customers, starting from questions targeting the profile of the
people interviewed to questions searching diagnostics related to their satisfaction
about the service received through the local branch. The second questionnaire was
performed with branch’s employees, also targeting the profile of the interviewed
personnel and diagnosing the benefits of this software related to this technology’s
utilization on the daily work tasks. An interview was also made with the branch’s
general manager in order to understand the CRM’s proposal with its implementation
at the researched organization. The results clearly show that the CRM’s
implementation brought several positive points based on the feedback received
regarding the customer service, increasing the satisfaction level of the customers,
also promoting the development of the work level delivered by the employees. It was
also evident that the implementation of the new software is in a transitional phase,
bringing a continuous improvement regarding the main goals proposed by the
system.

Key words: Customer Service; CRM; Relationship Management
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1. INTRODUCAO

Sabe-se que o setor de servigcos no Brasil é de grande importancia para o
desenvolvimento econémico e social do pais. A qualificacdo nesse segmento junto
com a sua sistematizacdo € fundamental diante da abertura de mercado

favorecendo a ampliacdo do poder de escolha dos consumidores.

A extincdo dos monopolios junto com a globalizacédo exigiu da valorizacdo de
informacdo das corporagBes e distribuiu conhecimento aos clientes, dando as
empresas poder competitivo e qualidades jamais sonhadas. Aos clientes, foi dada a
maior possibilidade de transformacdo de sua realidade, pela capacidade de
selecionar, através do mundo, seus fornecedores, maximizando seu poder de
compra (MACGOWAN, 1997).

Tais fatos ganharam evidéncias no inicio da década de 1990, quando as
grandes corporacfes vislumbraram inovacdes em seus processos de acdo e
planejamento, além de sua raz&o de existir - os clientes (CHAMPY, 1997). As
empresas precisam saber gerenciar as diferencas de necessidades de cada
consumidor, fazendo com que ele se sinta Unico; precisam entender que o

consumidor passou a ser fundamental.

Objetivando este novo horizonte, comecaram a ser desenvolvidos Sistemas
de Informacdo capazes de transformar o relacionamento com os clientes,
aprimorando os elos existentes e incrementando o valor agregado, tendo como
consequéncias a elevacao da rentabilidade da empresa e maior satisfagdo para os
clientes, em busca da fidelidade, atitude cada vez mais rara na sociedade da
informacéo (BRETEZKE, 2000).

Tornou-se necessario entdo, uma nova estrutura organizacional, na qual o
cliente seria visto pelos colaboradores como principal vetor do negdcio,
revolucionando o modelo organizacional e suas diretrizes. Neste contexto, o (CRM)
ou Sistema de Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente surge como uma
alternativa para que as empresas conhecam, compreendam e lucrem com 0s seus

clientes.
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Dado o contexto ora apresentado e trazendo essa discussdo para o ambito
empirico, tem-se que o objetivo deste trabalho foi estabelecer uma discussao sobre
a implantagéo de um Sistema de Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente
(CRM) em um banco comercial. O CRM estudado deu origem a uma nova forma de
administrar clientes no Banco do Brasil S/A. Para tanto, pesquisou-se a agéncia da
cidade de Guanambi, localizada no Estado da Bahia, conforme observa-se no
problema de partida, objetivos e justificativa da investigacao sinalizados a seguir.

1.1 Problematica

As crescentes mudancas a que tem sido submetido o sistema
financeiro nacional tornaram o segmento bancério um dos mais competitivos e
obrigaram as instituicbes a desenvolverem acdes que priorizem a qualidade e

produtividade, como forma de se manterem competitivas.

Diante das necessidades de conseguir um espaco no mercado financeiro
considerando a acirrada competicdo, os bancos estdo constantemente investindo
em novas tecnologias, adotando rapidamente solucbes de terminais de
autoatendimento e de seguranca em transacdes. Além dos aspectos tecnoldgicos,
0os bancos se preocupam cada vez mais com o0 atendimento aos clientes,
procurando satisfazé-los e torna-los fiéis. Para que isso ocorra, 0s bancos procuram
facilitar cada dia mais a vida de seus clientes. Conforme pesquisa realizada pela
Fenabran (2012), as transac¢des automaticas (terminais no comércio, transacfes por
computadores, débitos automéaticos) representam 74,7% do total, contra 25,3% das

realizadas com intervencéo de funcionarios nas agéncias ou por telefones.

Contudo, ao mesmo tempo em que 0s bancos visam satisfazer seus clientes
retendo-o0s, estes se afastam realizando suas atividades bancéarias automaticamente
e fazendo com que os bancos busquem coletar, armazenar, analisar e distribuir
informacdes sobre os clientes a todos os pontos de contato possiveis, com 0

propésito de fornecer qualidade no atendimento, diferenciando o pacote de servigos
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ofertados aos consumidores. Este tipo de atividade, como ja foi visto, é facilitado

com o software de CRM. Portanto, o problema da pesquisa é:

A implantacdo do Sistema de Gerenciamento do Relacionamento com o
Cliente (CRM) no Banco do Brasil, agéncia Guanambi-BA contribuiu para a melhoria

da qualidade do atendimento?

1.2  Objetivos
v Geral

Analisar a contribuicdo da implantacdo do CRM para a melhoria da qualidade
no atendimento aos clientes do Banco do Brasil, agéncia Guanambi-BA.

v Especificos

o Descrever e analisar o processo de implantacdo do novo sistema CRM no
Banco do Brasil, agéncia Guanambi-BA,;

o Comparar a satisfacdo dos clientes do Banco estudado antes e apds a
implantacéo do novo Sistema Operacional de Atendimento, agéncia Guanambi-BA,;

o Analisar a percepc¢ao dos clientes internos e externos do Banco investigado
frente aos beneficios do novo Sistema Operacional de Atendimento, diagnosticando

as vantagens e desvantagens da tecnologia adotada.

1.3  Justificativa

Segundo Deming (2000), citado por Barbulho (2001), a maioria das empresas
que prestam servicos dao maior importancia ao custo; outras ao desempenho e
assim, desconsideram a qualidade do atendimento. Provavelmente, isso ocorre por
acreditarem na visdo mecanicista e assim ndo priorizarem as percepcdes dos
clientes que é um dos componentes indispensaveis e atuantes nesse processo.

Sendo assim, € primordial uma equipe de boa qualidade e harmoniosa quanto ao
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relacionamento, pois somente desta maneira é possivel obter-se a maximizacao da

exceléncia do servigo produzido com qualidade. Por qualidade, entende-se:

[...] como a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou
servigo que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas
ou implicitas. (KOTLER E KELLER, 2006 p. 145).

Segundo Brown (2001), para obter sucesso no mundo corporativo, é
indispensavel concentrar-se em produtos e servicos que supram as necessidades
dos clientes, administrando o relacionamento para garantir a sua satisfacdo e
sequéncia de compras. No mundo tecnoldgico da informacéo, os sistemas CRM séo
mais adequados para auxiliar as empresas na consecucdo desse objetivo, cujos

beneficios de implantacdo sédo objeto de estudo desse trabalho.

Dentro desse contexto, os bancos passam a prestar um atendimento
centralizado no cliente. Este, por sua vez, acaba por idealizar um banco que
efetivamente se interesse por ele. Portanto, além de manter os clientes satisfeitos e
fiéis, o banco se sente movido a elevar o seu padrdo de qualidade, fundamentado

em fatores tecnoldgicos para a obtencao da exceléncia.

Y

Devido a acirrada concorréncia, os bancos sdo usualmente considerados
como o0s grandes investidores em novas tecnologias, adotando rapidamente
solucdes de terminais de autoatendimento e de seguranca em transacdes. Conforme
pesquisa realizada pela Fenabran neste ano, aponta que as despesas e
investimentos dos bancos em tecnologia registraram a marca de R$ 18 bilhdes.
Esse total representa um crescimento de 27% em relagéo aos valores de 2009, que
chegaram a R$ 14 bilhées. Em 2010, esses numeros foram de R$ 16 bilhdes. Ainda
na mesma pesquisa assinala que todo esse investimento se justifica pela incessante
busca de eficiéncia operacional por parte dos bancos. E a tecnologia que viabiliza o
crescimento no numero de agéncias no Brasil, chegando a ter um aumento de 7%

em 2011, atingindo um total de 21,3 mil.
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Esse progresso foi impulsionado pelos grandes bancos que buscam cada vez
mais aumentar sua capacidade de negociacdo. A plataforma tecnoldgica nas
agéncias deve evoluir para apoiar o papel de relacionamento com os clientes que

esses pontos de atendimentos ganharam nos ultimos anos.

Dentro dessa Otica, constatou-se o interesse em dimensionar 0s impactos
causados na implantacdo de um novo sistema tecnol6gico em um banco, a exemplo
o Banco do Brasil agéncia Guanambi-BA, voltados no relacionamento com o0s

clientes.

Através do diagnéstico e da analise dos clientes interno e externo do banco, o
presente estudo contribuira para a instituicdo no concernente a evolucdo e retorno
do investimento da implantacdo do novo software, ponderando 0s objetivos
alcancados. Adicionalmente a isso, o0s resultados podem ajudar a um melhor
entendimento das diferencas, das necessidades, dos anseios e das expectativas dos
clientes em relacdo aos servicos bancarios, fornecendo valiosos subsidios para
potencializar a utilizacdo de tecnologias que viabilizam no tocante as necessidades e
culturas dos grupos visados, aumentando a popularizagdo dos produtos e servigos
ofertados pela instituigéo.

A opcéao por esta organizacéo deveu-se ao fato de uma das pesquisadoras ter
compartilhado com os servidores e demais atores envolvidos, durante dois anos de
estagio trabalhando no setor administrativo da instituicdo. Com esta convivéncia,
diversas manifestacdes curiosas foram indagadas e observadas a respeito das
constantes atualizacbes tecnoldgicas; a respostas dos colaboradores frente a
mudancga organizacional nas atividades funcionais e 0s impulsos que esses novos

modelos tecnoldgicos provocaram no atendimento aos clientes.

Em resumo, repetindo as licdes de Kotler (2000), a qualidade do atendimento
assume papel relevante, constituindo-se praticamente no principal diferencial
mercadologico do setor, na medida em que 0s servicos ndo sdo tangiveis, ndo
podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados, diferentemente dos

produtos fisicos e nisso reside a importancia deste trabalho.
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Nesse contexto, o CRM surge com uma promessa para que as empresas
conhegam, compreendam e lucrem com seus clientes. O assunto escolhido para a
pesquisa € pauta no momento atual. Segundo apresentado por Camolesi (1996), os
projetos extensos apresentam certas dificuldades relacionadas a complexidade, que
demandam um elevado grau de conhecimentos especificos, até multidisciplinares,
além de enorme habilidade no dominio de informac¢des. Com relagdo aos Sistemas
de Informacdo, a implantacdo assessorada por software proporciona técnicas de

direcionamento e ponderacao, atenuando ao inoculando tais problemas.

Este estudo € extremamente pertinente, uma vez que analisa a
implementacdo do CRM voltada para a qualidade no atendimento em uma grande
empresa brasileira, caracterizando como um projeto de elevada complexidade e

grande escopo de abrangéncia.

Portanto, por ser uma pesquisa inédita e de tamanha relevancia para a
academia e a comunidade universitaria, o presente trabalho possibilitara trazer
respostas importantes e até entdo desconhecidas a respeito do uso da tecnologia

para o relacionamento com os clientes na instituicdo bancaria.

Tendo em vista a apreciacdo de estabelecer uma discussdo sobre a
implantacdo da nova gestdo de relacionamento com o cliente no Banco do Brasil
agéncia Guanambi-BA, constatou a importancia de verificar se 0s objetivos foram
atingidos com relacdo a melhoria do atendimento dos funcionarios para com 0s
clientes, gerando satisfacdo dos mesmos. Por tais evidencias, o trabalho foi

estruturado em cinco capitulos.

Dado o exposto, este trabalho constituiu-se de mais quatro capitulos, além
desta introducéo. O capitulo seguinte trata da fundamentacédo tedrica da pesquisa,
abordando os principios fundamentais da Administracdo de Marketing e a evolucao
do Marketing de Relacionamento. Nesta parte, estabelece-se um elo entre as
fungbes de Marketing, Marketing de Relacionamento, Atendimento ao Cliente e
CRM, este ultimo como o brago tecnolégico de apoio as mudancgas necessarias nas
praticas de Marketing das empresas modernas. Adiante, ainda no segundo capitulo,

sera apresentado o detalhamento das principais funcionalidades do CRM, que visa
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suportar as atividades de gerenciamento do relacionamento com o cliente, suas
ferramentas e beneficios, procurando-se mostrar como a tecnologia pode auxiliar
nas peculiaridades do Marketing, tornando ainda mais eficiente e eficaz os objetivos
organizacionais. No terceiro capitulo, as pesquisadoras trataram do método de
pesquisa, destacando-se o instrumento e meios de investigacdo, assim como 0s
procedimentos utilizados na apuracdo e mensuragcdo dos dados obtidos.Ja o quarto
capitulo aborda a apresentacdo e andlise dos dados coletados na pesquisa, em
razdo dos objetivos fixados para o estudo. Por fim, no quinto capitulo, tém-se as
consideracdes finais dos estudos e a apresentacdo das referéncias bibliograficas

adotadas na investigagéo.
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2. ADMINISTRACAO DE MARKETING

O presente capitulo apresenta uma pesquisa bibliografica com diversos
autores, onde sédo apresentados os conceitos centrais de Marketing, Marketing de
Relacionamento e suas abordagens, Tecnologia da Informacédo e sua contribuicdo
para o Marketing, e por fim o estudo do CRM como estratégia de relacionamento,
demonstrando a importancia de se estudar a implantacdo do CRM nas instituicoes

bancarias.

Segundo Kotler (2003, p.79) “Marketing € a funcdo empresarial que identifica
necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial
de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela
empresa, decide sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a
esses mercados selecionados e convoca a todos na organizagdo para pensar no

cliente e atender ao cliente”.

Simdes (2000) e Kotler (2000) ja ensinava que Marketing esta relacionado
com “conquistar e reter clientes” e que o foco do trabalho das empresas deve estar

no cliente, como se observa no conceito:

O Marketing é o mecanismo de satisfazer as necessidades do consumidor
através do produto ou servico, bem como de um grupo de fatores, quais
sejam econdmicos, psicolégicos, sociais, éticos, fatores estes que integram
uma escala de valores utilizada pelo consumidor para a sua satisfacéo
individual (SIMOES, 2000; KOTLER, 2000).

Marketing implica relacionamento, tendo varias definicbes, muitas delas ja
citadas anteriormente, sendo bastante clara a definicdo do Marketing com “acgéo

voltada para o mercado”, aspecto reconhecido pela maioria dos autores.

Entretanto, a melhor maneira de se definir Marketing, passa pelo
desenvolvimento de relacbes. Se a organizacdo consegue desenvolver relacdes

sélidas com clientes, fornecedores, midias, revela-se bem posicionada no que



21

concerne a Marketing. O Marketing est4 mais proximo dos clientes do que qualquer
outro setor da organizacdo, dado o aspecto relacional inerente as suas areas de
atuacado, e deve buscar sempre avancos tecnoldgicos, sem nunca deixar de olhar
para o mercado, que muda rapidamente apresentando tendéncias, necessidades e
problemas especificos. De modo que, 0 universo relacional € sempre estratégico no

contexto atual de globalizacdo e competitividade.

O porta voz de tais mudancas ndo € outro sendo o cliente, que sinaliza
tempos cada vez mais repletos de novidades para estudiosos e praticantes do

Marketing, ocupando hoje lugar de destaque nas organizacdes.

E fator critico de sucesso buscar formas de relacionamento com o mercado,
nas quais se estabeleca vinculos saudaveis, de preferéncia em cada momento
chamado “momento da verdade”, de modo que a estrutura e o funcionamento dos
canais de comunicacdo com o clientes devam ser encarados com a “menina dos

olhos” das organizagdes que navegam nas aguas incertas da economia mundial.

Segundo Mackenna, (1999), todo dia o consumidor vé novos e diferentes
produtos entrarem em sua casa. Esses produtos podem ter sido fabricados ou
montados no México, Taiwan, Espanha, india, China ou Tailandia. Contudo, eles
mantém o mesmo nome conhecido, usados nos seus paises de origem. Os produtos
sdo desempenhados no Japdo ou na Califérnia, as pecas séo fabricadas na Itdlia,
Coréia, Canada ou Escocia e montadas no México, Irlanda ou Taiwan. Entéo ele

guestiona: onde fica a fidelidade do consumidor?

Tudo isso indica que a estratégia para o futuro precisa saber lidar com um
mercado em mutacdo. Nao significa previsbes amplas e sofisticadas, ou
abrangentes pesquisas de mercado; significa que, mais do que qualquer outra coisa,
€ necessario treinar o processo de raciocinio criativo de modo a ficar atentos,
explorar e adaptar as novas formas de abordar estratégias empresariais e de
Marketing. Significa a necessidade de desenvolver relagbes duradouras com
clientes, para que eles parem de pular de produto para produto e de fornecedor para

fornecedor a medida que surgem novas opc¢des e tecnologias.
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Um dos conceitos chaves do Marketing para competir em tempo real é o
relacionamento um a um expressado até as Ultimas consequéncias para obter a
fidelidade dos clientes através de uma experiéncia de marca positiva, conforme
propde o chamado Marketing de Relacionamento.

2.1 Marketing de Relacionamento

Primeiramente, o Marketing de relacionamento dizia respeito apenas ao
desenvolvimento de relacBes entre empresas e consumidores institucionais. O
chamado marketing business to business, ou marketing be-to-be. Os bancos, no
entanto, comecaram a usar o conceito aplicado a pessoas fisicas e, assim, o

conceito acabou estendendo-se a todo tipo de empresa e consumidor final.

Varios autores se alinharam desde entdo a esse pensamento. De acordo com
Kotler (2000), o “Marketing de Relacionamento é baseado na premissa de que 0s
clientes importantes precisam receber atencdo continua”, independentemente de
serem pessoas fisicas ou juridicas. O que vale aqui é o retorno que esse cliente da

para a empresa.

O Marketing de Relacionamento é uma estratégia de Marketing que visa a
construir uma relacdo duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em
confianca, colaborac@o, compromisso, parceria, investimentos e beneficios
mutuos, resultando na otimizagdo do retorno para a empresa e seus
clientes. (DIAS, 2003 p. 301).

Segundo Stone e Woodcock (2006), o Marketing de Relacionamento é 0 uso
de varias técnicas e processos de Marketing, vendas, comunicagdo e cuidado com o
cliente para: identificar clientes de forma individualizada e nominal;, criar um
relacionamento duradouro entre a empresa e esses clientes; e administrar esse

relacionamento para o beneficio mutuo dos clientes e da empresa.
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Gordon (1999) percebe o Marketing de Relacionamento como um processo
continuo de criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento

de seus beneficios durante uma vida toda de parceria.

No concernente, a gestao do relacionamento com clientes, Kotler (2000, p.89)
cita algumas das caracteristicas que o Marketing de Relacionamento deve possuir,

como por exemplo:

o Concentrar-se nos parceiros e clientes, em vez de nos produtos da Empresa,
transferindo o foco interno para o externo;

o Atribuir mais énfase a retencao e satisfacdo dos clientes existentes do que a
conquista de novos clientes;

o Confiar mais no trabalho de equipes, fomentando o Marketing coordenado, do
gue nas atividades de departamentos isolados;

o Ouvir e aprender mais do que falar e ensinar.

Por tanto, vale salientar, que diante das definicbes citadas, um consenso
sobre o que é Marketing de Relacionamento é a construcdo de uma relacao
duradoura entre empresa e consumidor, fundamentada na confianga e em
resultados mutuos ao longo do tempo. Sendo assim, pode-se concluir que 0s
principais beneficios do Marketing de Relacionamento s&o:

o Aumento da lealdade e retencdo de cliente — os clientes estabelecem
relacionamento de longo prazo com a empresa, comprando e com mais frequéncia,

o Maior lucratividade por cliente, em funcdo dos custos menores para atrair
clientes e da reducdo dos custos de venda uma vez que os clientes ja existentes

reagem melhor ao Marketing.

Alguns fatores sao primordiais para a implementacdo e sucesso de
estratégias de Marketing de Relacionamento em uma empresa. Adiante, ressaltam-

se 0s elementos mais expressivos:
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a) Qualidade

A qualidade é um termo que apresenta diversas interpretacdes e por isso, "é
essencial um melhor entendimento do termo para que a qualidade possa assumir
um papel estratégico” (Garvin 1992, p.47). A forma como a qualidade é definida e
entendida em uma organizacéo reflete a forma como € direcionada a producédo de

bens e servigos.

Neste sentido, véarios autores tém procurado dar uma definicdo para a
qualidade que seja simples, precisa e abrangente: simples para ser facilmente
assimilavel em todos os niveis da organizacdo; precisa, para nao gerar
interpretacbes dubias; e abrangente, para mostrar sua importancia em todas as

atividades produtivas.

Segundo Kotler (2000, p.79), qualidade é a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer

necessidades declaradas ou implicitas.

Juran (1992) diz que a qualidade possui duas definicdes: Qualidade séo
aguelas caracteristicas do produto que atendem as necessidades dos clientes e,
portanto, promovem satisfagdo com o produto; qualidade consiste na auséncia de
deficiéncias.

Falconi (1999) sintetiza o conceito de qualidade nos seguintes termos: “um
produto ou servico de qualidade é aquele que atende perfeitamente, de forma
confiavel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo certo as necessidades do
cliente”. Isso significa para o0 mesmo: um projeto perfeito; sem defeitos; baixo custo;
seguranca do cliente, entrega no prazo certo, no local certo e na quantidade certa.
Ja quando se trata da qualidade no atendimento, observa-se que esta é dificil de ser
guantificada, mas pode ser descrita em cinco dimensdes, de acordo com Berry
(1992):

o Confiabilidade: a capacidade de proporcionar o que foi prometido, com a

segurancga e precisao;
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o Convicgdo: os conhecimentos e a cortesia dos colaboradores, e sua
capacidade de transmitir confianca e seguranca;

o Aspectos tangiveis: as instalacdes fisicas adequadas e os equipamentos
apropriados e a aparéncia pessoal da equipe de atendimento;

o Empatia: o grau de cuidado e atencao individual proporcionados ao cliente;
o Receptividade: a disposicdo para ajudar o cliente e fornecer um atendimento
imediato.

Diante desse quadro, toda e qualquer empresa vé-se obrigada a repensar
seus canais de atendimento, de forma a garantir sua prépria sobrevivéncia.
Congquistar a fidelizacdo ou a manutencéo do cliente a partir da satisfacdo de suas
reais necessidades — o Marketing de Relacionamento — €, em média, cinco vezes
mais barato do que atrair novos clientes através do Marketing tradicional, sendo,
portanto, fundamental seu uso intensivo. Cliente que gera lucro € aquele que volta

sempre, tornando-se cativo.

b) Satisfacado do consumidor

A investigacao do tema satisfacdo dos consumidores tem merecido destaque
no atual contexto académico e empresarial. Numerosas pesquisas nesta area
revelam como a satisfacdo pode afetar o desenvolvimento e o crescimento das
empresas ou pode ocasionar perdas de resultados. A satisfacdo €é um dos
principais elementos capazes de fidelizar um cliente. Dessa forma, as empresas
devem busca-la como forma de estreitar a relacdo com seus clientes, tornando-os

parceiros comerciais.

Segundo Kotler (2000, p. 58), a satisfagdo “consiste na sensacao de prazer
ou desapontamento resultante da comparagcdao do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador.” Conforme o
autor a satisfacdo, define-se como uma funcdo de desempenho e expectativas
percebidos pelo cliente. Assim uma vez satisfeitos as necessidades, aumenta a auto

estima ou reduz a ansiedade do cliente.
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Na visao de Oliver (1996, p. 13) a satisfacdo € uma “reagcdo completa do
consumidor ao ato de consumir”’. Considerando essa definicdo e a situacao das
empresas em dispor de recursos limitados, € importante ter o conhecimento dos
consumidores para auxiliarem os gestores a tomarem decisbes mais efetivas em

relacdo aos atributos.

Segundo Mowen apud ANATEL (2003),a satisfacdo do consumidor é a atitude
geral sobre um produto ou servico posterior a sua aquisi¢cdo e uso. E o julgamento
de avaliacdo poés-compra resultante de uma compra especifica. J& Engelet al. (1995)
classifica satisfagdo como “uma avaliacdo em que a alternativa escolhida é

consistente com as crencgas anteriores com respeito a aquela alternativa”.

Enfim, mais um julgamento de satisfacdo destaca-se em funcédo das

perspectivas que alcanca, a saber:

A satisfacdo é vista sob quatro perspectivas. A primeira considera a
satisfacdo como sendo uma busca individual, um objetivo a ser atingido
através do consumo de produtos e servigos. A segunda apresenta 0 ponto
de vista da empresa. Em uma sociedade capitalista, grande parte das
empresas busca o lucro e quase sempre sua rentabilidade é resultante da
venda repetida de seus produtos ou servigos ao longo do tempo. A terceira
mostra o mercado como um todo, onde cada vez mais a satisfacdo - e
também a insatisfagdo - dos consumidores vém sendo examinadas no
sentido de exercer influéncia na regulamentacdo das politicas regentes no
mercado, tanto no setor publico quanto no setor privado. Por dltimo, a
perspectiva da sociedade é a mais ampla e trata da satisfacdo do individuo
ndo s6 como um agente de consumo de produtos e servigos, mas como um
cidaddo em relacdo a sua saude fisica, mental e financeira. (OLIVER apud
LIMA e NIQUE, 2002)

Dentre os autores pesquisados, pode-se dizer que a literatura abordada
anteriormente aparece com um maior destaque, pois concentra uma maior

abrangéncia a respeito do tema.

A satisfagdo é muitas vezes conceituada como um continuo unidimensional
opondo dois polos extremos: o “muito satisfeito” e o “muito insatisfeito” (Evrard,
1993). Entretanto, alguns autores consideram a satisfacdo e a insatisfacdo como

duas estruturas distintas. Swan & Combs (1976) demonstraram que alguns atributos
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do produto sO contribuem para evitar a insatisfacdo (chamados de mantenedores),

enquanto outros determinam a satisfagdo (chamados de satisfatores).

Ainda assim Tontiniet al. (2004, p. 180) ressalta que “clientes satisfeitos s&o
Menos sensiveis aprecos e propensos a repetir o consumo com os fornecedores que
Ihe trouxeram satisfacdo superior.” Conclui-se que, o processo de identificar os
atributos que geram satisfacéo nos clientes é imprescindivel para qualquer empresa

sobreviver no ambiente competitivo atual.

A satisfacdo aliada ao bom atendimento é o aspecto que faz o cliente
retornar, por isso, a satisfagcdo do cliente tem que ser o motivo maior, pois estes
guando satisfeitos sdo mais do que simples consumidores ou clientes, mas,
parceiros comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem propaganda

para amigos e familiares (Kotler, 2000, p. 96).

Para Bendlin (2000, p. 26) “a melhor estratégia para ter clientes de forma
continua e permanente é oferecer aquilo que ele realmente quer, delineando assim a

busca pela qualidade que possibilite exceder suas expectativas.”

Diante do exposto, relata-se que, atualmente, a implantacdo do Marketing de
Relacionamento em grandes empresas sO € realizada gracas as evolucdes
tecnologicas. As construtos de Bretzke (1992) aborda que primeiro a tecnologia esta
mudando a natureza do Marketing pelo impacto causado no mercado e no sistema
de Marketing, novos produtos, novas midias, novos servicos, melhor e mais rapido
feedback das informacfes. Contudo, é por meio da habilidade e da capacidade de
gerenciar informacfGes através dos sistemas de informacdes e softwares, que
aumentam a eficacia com a qual as atividades de Marketing podem ser

desenvolvidas.

2.2 Tecnologia de Informacao e Marketing

Em razdo do grande numero de informacdes espalhadas e transitaveis nos

setores de uma organizagao relativo ao tratamento e conhecimento dos clientes, se



28

torna necessario instituir mecanismos que oferecam suporte necessario para
registrar tais dados de maneira organizada e permitir acesso estruturado a esta
massa de informacgdes. Tais mecanismos podem ser desenvolvidos por meio da

Tecnologia da Informacéao.

Segundo Laudon (2007), a tecnologia de informagdo é uma das muitas
ferramentas que os gerentes utilizam para enfrentar as mudancgas, além do mais

representa recursos que podem ser compartilhados por toda a organizacao.

Kotler (2003) afirma que, toda empresa deve organizar um rico fluxo de
informagdes para seus gerentes de Marketing. Empresas competitivas estudam as
necessidades de informacdes de seus gerentes e projetam seus Sistemas de
Informacdes de Marketing (SIM) de modo a satisfazer essas necessidades. Contudo
a Tl tem o papel de intercalar esses dados e conseguir informagdes para 0 processo

de decisédo de Marketing.

As trés principais ferramentas da Tecnologia de Informacao utilizadas para
auxiliar as decisdes de Marketing sdo os Sistemas de Informacdo de Marketing
(SIM), o Database Marketing (DBM), e o mais atual, o Customer Relationship
Management (CRM).

2.2.1 Sistema de Gerenciamento de Relacionamento com o Cliente (CRM)

A gestdo do Relacionamento com Clientes (CRM) é uma estratégia de
negocio voltada ao entendimento e a antecipacdo das necessidades dos clientes

atuais e potenciais de uma empresa.

Laudon e Laudon (2007) definem que o sistema CRM captura e integra dados
do cliente provenientes de toda organizacao, consolidam e analisam esses dados, e
depois distribuem os resultados para varios sistemas e pontos de contato com o

cliente espalhados por toda a empresa.
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Do ponto de vista tecnolégico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao
longo de todo o seu relacionamento com a empresa, consolidar todos os dados
capturados interna e externamente em um banco de dados central, analisar os
dados consolidados, distribuir os resultados dessa analise aos varios pontos de
contato com o cliente e usar essa informacdo ao interagir com o cliente através de

qualquer ponto de contato com a empresa.

Em Valente (2002, p. 87) pode-se encontrar as funcionalidades do CRM que séo:

o Identificar potenciais clientes;
o Determinar o perfil dos clientes;
o Buscar e manter informacdes sobre os clientes (cadastro, historico,

movimentacgao);
o Estabelecer um processo de parceria com os clientes;
o Conhecer o negécio, a vida dos clientes, antecipando-se no planejamento e

deteccado de necessidades;

o Melhorar a comunicacado com os clientes;

o Oferecer suporte aos clientes em diversos niveis, 24 horas por dia;

o Oferecer as clientes produtos e servi¢cos personalizados e;

o Oferecer aos clientes informacdes pertinentes que ajudem na tomada de
decisdes.

O Gartner Group (PEPPERS, 2003) enfatiza o CRM como uma estratégia
global de negécios voltada ao atendimento e a antecipacdo das necessidades dos

clientes atuais e potenciais de uma empresa.

Em sua pesquisa a empresa de consultoria IDC Brasil (2001) descreve o
CRM como “um conjunto de aplicativos que automatizam o0 processo de
comunicacdo com os clientes dentro das organizagbes. CRM engloba softwares
voltados para a area de vendas, Marketing, suporte ao cliente e call-center. Juntos,
estes aplicativos servem para gerenciar o ciclo de vida de um cliente ajudando as

empresas a manterem relacionamentos saudaveis com eles”.
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Conforme a figura 1 adiante, a estratégia de negocios tomada pelas empresas
que aderem ao CRM admite a fidelizac@o do cliente através da agregacgéo de valor
em cada relacionamento com a empresa, incrementando a qualidade das
informacgdes trocadas entre as partes, eliminando redundancias e ambiguidades,
convertendo operagcdes comerciais ou financeiras de forma a economizar recursos e
tempo.

Assim, proporcionard um relacionamento duradouro e benéfico para as partes

envolvidas, gerando retornos financeiros cada vez maiores a corporacao.

Estratégia
de Megdcio

Pessoas e
Processos

Tecnologia da Informacao

Figura 1: A Piramide CRM
Fonte: Greenberg (2002, p.117)

Aplicados numa corporacao, os sistemas de CRM podem ser aplicados em
trés processos de negdcios distintos, agregando valor ao relacionamento com 0s
clientes e possibilitando aumento no retorno financeiro, sao eles: Marketing
(prospeccao de mercado) venda (pré-ativa) e atendimento, completando assim todos

0S processos de negdécios que envolvem o cliente.

O CRM ajudara a empresa aplicadora do sistema se encara-lo como uma
caixa de ferramentas que permite que faca mais pelos clientes e obtenha mais

informacdes sobre eles. O CRM pode o ajudar com:
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a) Eficiéncia operacional - ser mais produtivo. Todas as empresas precisam
tornar 0s seus recursos pré-existentes mais produtivos, melhorar a qualidade e os
servigos;

b) Responsabilidade com o cliente - conhecer as necessidades dos clientes
aumentando as demandas. Os clientes acostumaram-se, a comprar e interagir com
empresas através da Internet e do e-mail. Eles esperam respostas imediatas e
efetivas e servi¢co personalizado;

C) Contencéo de custos - fazer mais com menos recursos. Envolve manter-se
em dia com as mudancas, com a concorréncia e ter certeza de que 0s investimentos
feitos hoje continuardo apoiando seus negocios amanhd, sem custos de

atualizacdes do tamanho de elefantes.

2.2.2 CRM e seus aspectos tecnoldgicos

De acordo com o software de CRM desenvolvido ou adquirido, sera
necessario o desenvolvimento de customizacdo como forma de atender os requisitos
especificos da empresa e de seus clientes, viabilizando a plena utilizacdo da

estratégia de tecnologia da informacdo.

Segundo Stone e Woodcock (2002), muitas empresas de grande porte estao
otimistas quanto a trabalhar com um Unico banco de dados de cliente, suprindo

necessidades operacionais, de Marketing e estratégias da organizacao.

Vale salientar que tal procedimento trds consigo a necessidade de
planejamento integrado, desde o projeto do Banco de Dados até a implantacdo dos

sistemas da empresa em todas as faces definidas pela Engenharia de Software.

A proposta dos softwares de CRM € capturar informacgdes resultantes de cada

interacdo com o cliente e converté-las em estratégias de negocio.

v Implantacdo de CRM
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Quando falamos em implantar um projeto de CRM, além do custo e da
disponibilidade de tempo, exigem-se, na maioria das vezes, profundas mudancas na
maneira da empresa se relacionar com seus clientes. Politicas, processos e
procedimentos da empresa frente aos seus consumidores fatalmente deverdo ser
repensados ou melhorados para que se consiga o éxito do projeto (PEPPERS e
ROGERS, 2001 p. 40).

Em sua pesquisa, Valente (2002) aponta que a implantacdo da tecnologia de
CRM ¢é aplicacdo, em toda empresa, do processo de revisar a forma de pensar o
negdécio. Técnicas, tecnologias e processos sao agora implantados para materializar
a estratégia de CRM, incluindo telemarketing, informatizacdo da forca de vendas,
terminais de ponto de venda, canais virtuais, dentre outros. Essa implantacdo pode
ser escalonada, mas deve obedecer a um ritmo a que nédo interrompa a revisdo dos

processos operacionais ou cause descrédito na estratégia proposta.

O sucesso deste tipo de projeto advém do cumprimento de alguns objetivos
basicos da prépria estratégia de CRM, ou seja, conhecer na integra o cliente e suas
necessidades, garantir a satisfacdo do consumidor através do atendimento
diferenciado, além aumentar a eficiéncia nos servigos prestados (Peppers & Rogers,
2001 p.52).

Podemos distinguir um projeto de CRM de acordo com sua abordagem ou

estratégia de implantacéo, conforme demonstrado na figura 2, a seguir:
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Figura 2: Estratégia de CRM
Fonte: Peppers and Rogers (2001. p.47)

Ao escalonar a implantacdo do software, as empresas seguem o0s trés
estagios evolutivos em que o CRM se divide, sdo eles CRM Operacional, CRM

Analitico e CRM Colaborativo.

A abordagem operacional do CRM visa melhorar o relacionamento direto
entre a empresa e o cliente através de canais como a internet ou call centers. Tais
melhorias advém do agrupamento de informagdes com o intuito de se obter, com
maior precisdo, o perfil do cliente. Isso faz com que a empresa esteja bem
preparada na hora de se relacionar com o mesmo. Além do mais, esta abordagem
se caracteriza através da aplicagcdo da tecnologia de informacdo objetivando
melhorar a eficiéncia do relacionamento entre os clientes e a empresa. Estao entre
as tecnologias ou produtos de CRM operacional, as aplicacdes de automacao de
forca de vendas (SFA), automacgdo de canais de venda, sistemas de comércio
eletrénico e call centers. O CRM operacional prevé ainda a integracdo de todos os
produtos de tecnologia para proporcionar o melhor atendimento ao cliente (Peppers
& Rogers, 2001).
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Por sua vez, a estratégia analitica do CRM trata como o proprio nome diz da
andlise dos dados sobre o cliente nas varias esferas da organizacdo. Este permite
descobrir entre outras informacdes o grau de fidelizacdo dos clientes, seus
diferentes tipos, além das preferéncias e rejeicdes quanto a produtos e servigos. A
ligacdo entre um CRM de abordagem analitica com um datamart (repositério de
dados) para o setor Marketing e/ou vendas € inevitavel, pois juntos oferecem grande
auxilio na busca de respostas importantes no que diz respeito as questbes de

negocio (Peppers E Rogers, 2001, p.52).

A principal caracteristica da abordagem colaborativa do CRM est4d na
possibilidade de criar, aumentar e gerenciar a interacdo com o cliente. Para isso é
necessario que a empresa tenha um meio adequado para a interacdo - abordada no
CRM operacional - e que possua informacdes suficientes sobre seus clientes -
obtidas através do CRM analitico — de forma centralizada e, € claro, integrada. Além
do mais, a abordagem colaborativa do CRM procura integrar as estruturas e
beneficios dos outras duas abordagens descritas. Enquanto o CRM operacional esta
mais focado nos niveis tatico e operacional, e 0 CRM analitico nos niveis estratégico
e tatico, o colaborativo procura gerar melhorias nos trés niveis. (Peppers & Rogers,
2001).

A implantacdo de Sistemas de CRM exige técnicas, habilidades, e aptiddes
que vao além dos aplicados aos demais produtos de software, pois devem
transformar a organizacdo e seu relacionamento com os seus clientes. Contudo,
para aumentar as chances de eficiéncia, € necessario que se adote um projeto
estratégico orientado ao cliente, ao invés de um projeto com énfase somente da

tecnologia implantada.

O CRM pressupde a integracdo dos processos de producéo, distribuicéo,
vendas e Marketing. Com isso, busca-se, de um lado, conquistar clientes,
aumentar a satisfacdo dos conquistados e estimular neles a fidelidade; de
outro, a reducdo e otimizacdo dos custos com canais de divulgacao e
comunicacéo (VALENTE, 2002 p.107).
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Por fim, percebe-se com esse capitulo, que os sistemas de CRM devém
propiciar a empresa, em escala corporativa, maior capacidade de adaptacdo as
mudanc¢as com rapidez e flexibilidade. O sistema tem que permitir a exploracéo de
panoramas relativos a clientes e prospects, partindo de uma visdo macro do
mercado seja ela demografica psicografica ou comportamental até atingir o nivel de

transacdo com o cliente, para a exceléncia do processo de implantacéo
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3 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos utilizados na
pesquisa, destacando a caracterizacdo do estudo, os instrumentos de coleta de

dados utilizados, bem como a estratégia de analise dos dados apurados.

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

A pesquisa € aplicada com fins exploratérios e descritivos. De acordo com Gil
(2009, p. 27) “as pesquisas exploratérias tem como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulag&o de problemas

mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores.”

Gil (2009, p. 28), diz que as pesquisas descritivas tém como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno

ou estabelecimento de relacdes entre variaveis.

As pesquisas descritivas sdo, juntamente com as exploratérias, as que
habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados com atuagéo
pratica. S&o também, as mais solicitadas por organizagdes como
instituicbes educacionais, empresas comerciais, partidos politicos etc.”. GIL
(2009, p. 28).

Quanto aos meios, a pesquisa € considerada qualitativa, mediante a
estratégia do estudo de caso. O “estudo de caso”, por sua vez, tem por objetivo
aprofundar a descricdo de uma determinada realidade ou fenbmeno, envolvendo em
um exame intensivo a qualquer nivel da realidade social, que proporciona uma

compreensao complexa e ampla dos fendmenos. Segundo Gil (1999, p. 60):

[...] um conjunto de dados que descrevem uma fase ou a totalidade do
processo social de uma unidade, em suas varias rela¢des internas e nas
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suas fixacdes culturais, quer seja essa unidade uma pessoa, uma familia,
um profissional, uma instituicdo social, uma comunidade ou uma nacao.
Cuja vantagem é o estimulo a novas descobertas, énfase na totalidade e
simplicidade dos procedimentos.

3.2 Unidades de Analise e Observacao

A unidade de investigacdo deste estudo correspondeu ao Banco do Brasil,
agéncia da cidade de Guanambi-BA. A agéncia possui um total de 14.884 clientes,
sendo 13.013 titulares de contas de clientes fisicos e 1.871 de clientes juridicos. O
corpo funcional é hoje constituido por 39 colaboradores, aprovados por concursos

publicos.

J4 a unidade de observacdo correspondeu ao gerente geral da agéncia
investigada e aos clientes, com base no universo populacional acima citada. Para
tanto, procedeu-se com o método de calculo da determinacdo do tamanho da
amostra através de procedimentos estatisticos apropriados, utilizando-se para tanto,
a férmula para populacéo finita: n = t2 x s2x N/ s2 x 02 + e2 (N — 1) (STEVENSON,
1981, p.45). Portanto, usando esse método probabilistico é considerando um célculo
amostral de 95% de confianca com uma margem de erro de 5%, a amostra de
clientes é de 375 e a dos funcionarios 36.

3.3 Técnicas de Coletas de Dados

Nesta pesquisa foi aplicada técnicas de pesquisas documentais, entrevistas e

aplicacdo de questionérios (apéndices).

Segundo Gil (1999) a pesquisa documental assemelha-se a com a pesquisa
bibliografica, diferenciando somente em relacdo a natureza das fontes. Existem dois
tipos de documentos oficiais, reportagens de jornais, contratos etc. e os de fontes
secundarios, os que de alguma forma ja foram analisados, tais como relatério de
pesquisa, relatorio de empresas e tabelas estéaticas. Na pesquisa documental que foi

realizada no Banco do Brasil agéncia Guanambi-BA, as informacdes foram obtidas



38

por meio de fontes secundarias de informacgdes, como o projeto do Sistema de
Relacionamento com o Cliente o Sistema BB 2.0, assim como cartilhas
disponibilizadas pelo gerente geral da agéncia as pesquisadoras contendo

informacdes sobre 0 novo sistema e seus principais objetivos.

Os dois questionarios foram desenvolvidos e utilizados na pesquisa (apéndice
n°. 01 e 02), instrumentos estes projetados para cobrir os diversos atributos que se
relacionam a qualidade do servico e satisfacdo do cliente, tais como: atencéo,
cortesia, rapidez, credibilidade, confianca, seguranca, além de abordar outros
fatores julgados importantes para mensuracéo da qualidade dos servi¢os e apuracéo
da percepcao dos colaboradores com relagéo aos beneficios do novo sistema.

No levantamento de dados foram abordados 375 clientes para responderem
ao questionéario, onde os formulérios foram distribuidos somente aqueles que se
propuseram a responder, sendo aleatoriamente escolhidos no préprio ambiente de
trabalho, nos anos de 2011 e 2012. Também foram distribuidos 36 questionarios aos

colaboradores da agéncia entre os dias 05 e 10 de novembro de 2012.

O questionario aplicado com os clientes constava de nove perguntas. A
primeira parte (questdes 01 e 02) serve para identificacdo do tipo de conta do cliente
e as razdes de ser cliente do Banco do Brasil. Na segunda parte (questdes 03 e 04)
sao investigadas as percepcdes dos clientes sobre seis atributos do atendimento
(atencdo, cortesia, rapidez/agilidade, seguranca, confiabilidade e informacdes
corretas) e qualidade de onze produtos e servicos oferecidos pelo Banco
(atendimento nos caixas, atendimento na é&rea rural, atendimento telefénico,
atendimento opcional, débitos em conta, seguros, previdéncia privada, ourocap,
ourocard, terminal de extrato e cobranca de titulos), mediante utilizacdo de uma
escala, do tipo Likert, de cinco pontos. A terceira parte (questdo n°05) serve para
verificar o nivel geral de satisfacdo do cliente. A quarta parte (questdo 06) tem por
finalidade investigar os atributos mais relevantes do servico bancério. A quinta parte
(questdo 07) apresenta o propésito de diagnosticar se foi perceptivel para os clientes
0 aprimoramento no atendimento no ultimo ano, haja vista que a implantacdo do
novo software tem cerca de um ano. A sexta parte (questdo 08) tem a finalidade de

apurar o percentual de assuntos prontamente resolvidos, que nao puderam ser
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integralmente resolvidos no primeiro contato com o cliente e que podem se tornar
problemas ou focos de insatisfacao futura. O cliente deve indicar de que forma foi
resolvido seu assunto dentre as trés hipdteses apresentadas. A sétima parte
(questdo 09) tem a finalidade de diagnosticar o grau de confiabilidade e confianca do
cliente no Banco a ponto de indicar a prestacdo de servicos bancéarios a outras

pessoas.

O questionario aplicado com os funcionarios constava de quatorze perguntas.
A primeira parte (questdes de 01 até 04) apresenta perguntas sobre a identificacédo
do colaborador, indicando o perfil do entrevistado. Dando sequéncia, a segunda
parte (questbes 05 e 06) avaliava a satisfacdo e os beneficios dos funcionérios
quanto a utilizacdo do novo software. A terceira parte, (questdes de 07 até 10) foram
realizadas no intuito de saber sobre a disponibilizagcdo de treinamentos e a
participacdo dos mesmos em possiveis adaptacdes do sistema. A quarta parte
(questdes 11 e 12) consubstanciou na verificagéo de dificuldades com o manuseio e
a comparacao do novo sistema com o antigo. A Ultima parte (questbes 13 e 14)

diagnosticava o sucesso da implantacdo do CRM quanto aos seus objetivos.

Ja a entrevista com o gerente geral, Valdemberg Correia Moreira, aconteceu
no proprio ambiente da agéncia, no dia 09 de novembro de 2012, enfatizando desde

a implantacdo do CRM na agéncia até os impactos aferidos por ele.

3.4 Estratégias de Andlise e Tratamento dos Dados

Para Vergara (1998, p. 56), “o tratamento dos dados refere-se aquela secao
na qual se explicita para o leitor como se pretende tratar os dados a coletar,

justificando porque tal tratamento é adequado aos propédsitos do projeto”.

Apos recebimento dos questionarios dos clientes e dos funcionarios foram
confeccionados e tabulados num banco de dados contendo todas as respostas.
Preocupado com a eficacia e lisura do processo de pesquisa, as pesquisadoras
digitaram e tabularam os dados no programa aplicativo Microsoft Office Excel. As

respostas dos questionarios foram organizadas, analisadas e interpretadas em um
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contexto descritivo e qualitativo. Ja a entrevista foi interpretada segundo as

informagdes obtidas no contexto do discurso do respondente.

Concluido este processo, foram cruzadas as informacdes obtidas da pesquisa
com os clientes nos anos de 2011 e 2012 a fim de se comparar os resultados e
analisar a evolucdo da implantacdo do CRM na instituicdo estudada. Ainda assim
foram analisadas as respostas dos funcionarios visando obter subsidios para analise
do software quanto a percepc¢ao dos agentes usuarios desse sistema.
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4 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Este capitulo se propbe a apresentar e discutir os dados e resultados

apurados nesta investigacao.

4.1 Caracterizacdo da Organizacao Locus da Pesquisa

Criado em 12 de outubro de 1808, por D. Jodo VI, o Banco do Brasil foi
fundado com o objetivo de facilitar a circulacdo de fundos necessarios ao

atendimento das despesas do Estado.

A partir daguela data, o Banco, considerado autoridade monetaria, atuou
como o principal estabelecimento de crédito que mais fez em qualquer época de
nossa historia pela industrializacdo do Pais, pela agricultura, pelo comércio exterior

e pela integracéo e desenvolvimento de pequenas comunidades do interior.

E uma instituicio bancaria, organizada na forma de Sociedade Andnima de

capital aberto, sob controle acionario majoritario do Governo Federal.

Direcionado ao fomento da producdo nacional e o incentivo ao intercambio
comercial com o exterior, 0 que justifica o fato de sua misséo ter sido, por mais de

meia década, apoiar o desenvolvimento econémico e social do pais.

Em 31 de dezembro de 1964, o governo Castello Branco editou a Lei 4.595. A
Lei da Reforma Bancéria, como foi chamada, criou o Conselho Monetéario Nacional e
0 Banco Central, este ultimo oriundo do Banco do Brasil. Ao Banco do Brasil foi
atribuida & administracdo da chamada Conta Movimento, através da qual recebia

recursos oficiais para financiar atividades consideradas prioritarias pelo Governo.

A Conta Movimento, com seus recursos a custo zero, propiciavam ao Banco,
sem duavida, grande liberdade para operar no sistema bancéario e condi¢cbes de
cumprir, a contento, a sua missao, porém funcionando apenas como uma autarquia

de crédito.
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Em contrapartida, foram oferecidos aos demais bancos privados e estaduais
condi¢des de formarem conglomerados, diversificar suas atividades e atuarem em
novos nichos de mercado. A partir desta abertura, seguiu-se um periodo de fusdes e
incorporacdes, originando-se os poderosos conglomerados financeiros privados,

capazes de ampliar cada vez mais sua presenca no mercado.

Em 30 de Janeiro de 1986, o Conselho Monetéario Nacional extinguiu a Conta
Movimento e o Banco do Brasil perdeu a abundancia dos recursos ndo onerosos.
Porém, continuou atuando como agente financeiro de Tesouro Nacional, na
qualidade de principal executor da politica oficial de crédito rural e gestor executivo
da politica do comércio exterior por meio da Carteira do Comércio Exterior —
CACEX, s6 que a partir deste acontecimento, utilizando recursos captados no

mercado.

Em troca da extingdo dessa fonte de recursos, o Banco recebeu finalmente
autorizacdo para praticar todas as operacfes permitidas aos demais intermediarios

financeiros.

A Empresa viu-se obrigada a buscar novos rumos. Nos udltimos anos, as
mudancas da economia a nivel mundial e a abertura aos grandes conglomerados
estrangeiros para estabelecerem-se no pais tém afetado o mercado competitivo
nacional, principalmente no segmento bancos. O Banco do Brasil, devido a sua
pouca flexibilidade para dar respostas rapidas as novas exigéncias geradas pelas
variacbes do ambiente mercadoldgico, sofreu certo desgaste perante a opinido
publica. A cultura e a burocracia, remanescentes do passado, dificultaram as

mudancas necessarias.

Dentro desde contexto, o Banco do Brasil tém evoluido e diversificado suas
acOes. Passou a enfatizar a dinamizacado dos negocios, ao atendimento ao cliente,
as oportunidades de mercado, aspectos estes, que ja faziam parte de sua rotina,

mas sem a énfase necessaria a competitividade.

Para enfrentar novos tempos, a Empresa viu-se obrigada a investir na

formacao e desenvolvimento dos recursos humanos, na experiéncia de novas taticas
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e métodos de trabalho, resultando numa cultura redirecionada para novos nichos de

mercado.

A competitividade, cada vez mais crescente, tem empurrado a instituicdo a
adotar metodologia de melhoria da produtividade e qualidade de seus produtos e
servicos, para se ajustar ao mercado de uma forma mais agressiva e compativel
com a atualidade dos negdcios. Nesse sentido, a partir de 1996, foi reavaliada a
missdo do Banco, com enfoques voltados para a qualidade e com isso, a
necessidade de adocdo de um programa que possibilitasse a melhoria continua de

seus servigos para atender as expectativas dos clientes.

Hoje, o Banco do Brasil tem todas as caracteristicas e amaras de uma
empresa publica, sujeitando-se as exigéncias da Lei 8.666 de licitacdes e, além
disso, disputa, palmo a palmo e em igualdade competitiva, 0 mercado financeiro e
crediticio dentro das mesmas regras das demais instituicbes bancarias privadas que

operam nesse mercado.

No que diz respeito a agéncia estudada, segundo informacdes extraidas pela
conversa informal no dia 12/09/2011 com a funcionéaria Lucidalva de Andrade foi
constatada que a implantacdo da agéncia 0923-7, decorrido da deficiéncia regional
em proporcionar o fomento da atividade da agricultura, foi realizada no dia 20 de
maio de 1975. Atualmente, assim como a instituicdo em geral a agéncia proporciona
para seus clientes cadastrados e futuros, um servico financeiro de qualidade,
investindo no seu capital humano e nas fontes de tecnologia para criar um sistema

de relacionamento com o cliente produtivo e duradouro.

Segundo informacdes contidas na cartilha oferecida pelo gerente geral da
agéncia, o sistema BB 2.0 é um conjunto de tecnologias e processos interativos que
transformam informagdes sobre o cliente em relacionamentos positivos. A tecnologia
permite acelerar a velocidade da tomada de decisdo administrativa. Tem como
objetivos 0 novo sistema (i) reunir as diversas informacdes sobre o cliente de forma
organizada e integrada, o que permite monitorar suas preferéncias e necessidades;
(i) ampliar e fortalecer a confianga e o comprometimento com seus clientes em

todos os segmentos de varejo; e (iii) maximizar as oportunidades de negdcios por
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meio da melhoria do processo de comunicacdo, ou seja, falar como cliente certo,

fazendo a oferta certa no canal adequado e na hora correta.

A seguir, apresentam-se 0s principais resultados alcancados em duas
pesquisas realizadas no ano de 2011 e no ano de 2012 acerca da percepc¢ao dos
clientes sobre a qualidade do atendimento do Banco do Brasil, agéncia Guanambi-
BA. De modo especifico, a andlise dos dados seguintes busca identificar se a
implantacdo do CRM no Banco foi constatada pelos seus clientes mesmo de forma
indireta, e verificar as redes de atendimento mais deficientes, com relacdo ao
atendimento atrelado ao uso tecnoldgico, confirmando a viabilidade dessa nova
tecnologia perante aos servigos bancarios diversos, conforme o item 4.2, seguinte.

4.2 Caracterizacbes dos Clientes da Empresa Investigada

A figura 3 relata a caracterizagéao dos clientes do Banco do Brasil na agéncia
de Guanambi-BA. Em ambas as pesquisas de campo realizadas, tanto nos anos de
2011 quanto em 2012, junto a 375 clientes, foram questionados 300 clientes tipo
pessoa fisica, que corresponde a 80% da amostra, e 20% que compdem os clientes
juridicos, correspondendo 75 clientes. Isto denota que, os principais esforcos da
agéncia em sua grande maioria estdo voltados as pessoas fisicas. Sendo assim, um
bom atendimento personalizado e com boas ferramentas tecnolégicas nesse

segmento, torna-se vital para bom desenvolvimento do Banco.
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Figura 3: Caracteriza¢do dos Clientes
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011 e 2012

No quesito razédo de ser cliente, os consultados indicaram as mais variadas
razdes determinantes na escolha do Banco do Brasil como sendo a sua instituicéo
financeira. Os fatores como “seguranca”, “credibilidade” e “atendimento” foram, em
ambas as pesquisas, 0s mais citados. Na pesquisa realizada em 2011, o motivo
‘seguranca” apresentou um resultado de 18,93%, “credibilidade” 12,53% e
“atendimento” com um percentual de 14,40%. Ja na pesquisa efetuada em 2012, as
opcles: “seguranca”, “credibilidade” e “atendimento” apresentaram percentuais de
19,47%, 12,53% e 13,87%, respectivamente. Pode-se concluir que, a marca "Banco
do Brasil’desfruta de prestigio e respeito entre a populacdo consultada. Segundo
BITRAN (1989) a credibilidade encampa aspectos relacionados com a boa
reputacdo, confiabilidade, honestidade, solidez e fidedignidade do prestador de
servico. De igual forma, a seguranca envolve ndo sé a seguranca fisica e financeira
contra perigos, riscos ou incertezas nas operacdes relacionadas ao servico, mas
também a confidencialidade. Por sua vez, a confianca esta intimamente ligada a
seguranca e consisténcia de desempenho, em fim a confiabilidade. Todos séo
atributos determinantes da qualidade de servigo. Ainda assim, Quadros (2010)
enfatiza que se faz necessario que recursos de tecnologia de autenticacdo de

usuarios sejam implementados, impedindo o acesso indevido os dados dos clientes,
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tanto por outros clientes quanto por individuos ndo autorizados, reforcando assim a

seguranca dos dados da instituicdo. A forte concentragcdo das respostas nos

atributos acima destacados confirma a forca da marca "Banco do Brasil”. Os

resultados acima descritos podem ser visualizados na figura 4, a seguir.
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Figura 4: Raz&o de Ser Cliente do Banco do Brasil
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011 e 2012

A seguir, apresenta-se 0s niveis de satisfacdo com o atendimento do banco

estudado, conforme percepcéo dos clientes.

4.3 Niveis de Satisfacao dos Clientes

Examinando, de um modo geral, as tabelas 1 e 2 apresentadas a seguir,

podemos considerar 0s numeros satisfatérios, pois fica evidente que parte

significativa dos clientes caracterizaram 0s servicos prestados pelos funcionarios do
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Banco como “bom” e “6timo”, aumentando ainda mais os indicadores positivos no
ano de 2012.

Um ponto importante a ser analisado é em relacdo a “rapidez no
atendimento”. Na pesquisa realizada em 2011, esse fator apresentou indices
negativos. Dos 375 clientes entrevistados, 30 deles assinalaram o servico como
“‘inaceitavel” e 63 deles como “deficiente”. Em 2012 esses resultados ja ndo foram
tdo desastrosos, pois apenas 12 clientes definiram a opcéo “inaceitavel” e 37 como
“deficiente”. A diferenca dos numeros, ocasionando uma queda de 4,8% e

9,87%,respectivamente, nos resultados.

O sistema CRM prop6e manter todos os dados e histéricos de interagdes com
clientes em apenas um lugar. Ou seja, todos que utilizarem a ferramenta estardo
acessando as mesmas informagdes sobre os envolvidos com a empresa, criando um
padrdo Unico. Nao havera mais dados duplicados, extintos, desaparecidos. Todos
irdo acessar exatamente os mesmos cadastros, ndo havendo discrepancia durante
0S processos e contatos com os clientes da empresa. Havera uma Unica maneira de
entender e atender os clientes, capaz de ser desenvolvida por qualquer colaborador
que interaja com o CRM de forma rapida e eficiente.

O cliente nos dias atuais ndo tem muito tempo para esperar, vivem com 0O
tempo curto e por isso, desejam atendimento com a maior rapidez, fazendo com que
a velocidade no atendimento seja um dos fatores mais importantes para a satisfacao
do consumidor. Vale salientar que, a rapidez no atendimento existe um valor
representativo na satisfacdo do consumidor e os novos métodos implantados tém
que propiciar a empresa, em escala corporativa, maior flexibilidade e capacidade de
adaptacao as mudancas com rapidez.

Outra inferéncia que podemos salientar a partir dos resultados apresentados
sobre a rapidez, € que os funcionarios estdo aparentemente treinados e aptos ao
utilizar o novo Sistema BB 2.0, pois um dos objetivos do novo sistema que é
organizar e integrar as informacdes dos clientes para que sejam utilizadas de forma

rapida € agil foi alcancado. O atendimento rapido significa para o cliente estar
preparado e ter conhecimento profundo do trabalho, dominando adequadamente os



48

mecanismos de automacdo disponiveis. A satisfacdo dos clientes se concretiza
através de respostas rapidas, ageis e seguras para suas exigéncias, necessidades e
problemas.

Tabela 1 - Descritiva do Tratamento Dispensado pelos Funcionarios

Tratamento Inaceitavel Deficiente Aceitavel Bom Otimo sem Total
Resposta
Atencéo 11 31 109 150 70 4 375
Cortesia 25 49 95 117 53 36 375
Rapidez 30 63 100 93 61 28 375
Seguranca 6 12 57 177 119 4 375
Confiabilidade 4 12 9 162 184 4 375
Informacdes Corretas 4 30 60 194 83 4 375

Tabela 1: Descri¢do do Tratamento Dispensado pelos Funciondrios
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011

Tabela 2 - Descritiva do Tratamento Dispensado pelos Funcionérios

Tratamento Inaceitavel Deficiente Aceitavel Bom Otimo sem Total
Resposta
Atencéo 09 18 144 116 68 20 375
Cortesia 16 32 123 108 78 18 375
Rapidez 12 37 127 110 79 10 375
Seguranca 3 11 86 147 124 4 375
Confiabilidade 2 7 98 104 156 8 375
Informacdes Corretas 0 5 71 153 134 12 375

Tabela 2: Descri¢ao do Tratamento Dispensado pelos Funcionarios
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012

Ainda analisando as tabelas comparativas, ndo podemos deixar de evidenciar
o requisito “informagdes corretas”. No ano de 2011, o indice de clientes que indicou
a opcéo “deficiente” para descrever o servi¢o foi de 8%. Ja no ano de 2012 a mesma
opc¢éao apresentou um valor percentual de 1,33%. Essa reducéo no resultado mostra
que, mais uma vez o objetivo do novo sistema foi alcancado. A unido das diversas

informacgdes sobre os clientes de forma correta, organizada e integrada, monitora
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suas preferéncias, fazendo com que a confianca e o comprometimento criem fortes
lagos em todos os servigos oferecidos pela instituicdo. Isso resulta na maximizagao
de oportunidades de negdcios e melhoria no processo de comunicacéo, falando com

o cliente certo, oferecendo o melhor servico, na hora adequada.

Seguindo a linha de satisfacdo do cliente voltada aos servicos especificos
ofertados pelo banco, os resultados abaixo dispostos nas figuras 5 e 6,
apresentados adiante, relatam que os clientes consideram os servicos, de modo
geral, como “bons”, destacando o servico de cobranca de titulos que teve o maior
indice de satisfacdo dos clientes nos dois resultados. Ao enfatizar os servigos e 0s
niveis de satisfacdo € primordial para a presente pesquisa, pois a implantacdo do
sistema de relacionamento com o cliente atinge toda a organizacdo, assim sendo é

de extrema importancia verificar os servicos com deficiéncias no atendimento.
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Figura 5: Satisfac&o pelos Servicos Oferecidos pelo Banco do Brasil
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011
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Figura 6: Satisfacdo pelos servi¢cos oferecidos pelo Banco em 2012
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012

Conforme o resultado apresentado acima, podemos perceber que as intensas
filas muitas vezes existentes no atendimento dos caixas, estdo gerando insatisfacao
nos clientes. Na analise de 2011, 65 clientes assinalaram o0 servico como
“deficiente”, ou seja, 17,33%repetindo esse niamero no ano de 2012. Ja4 a opg¢ao
“‘inaceitavel”’, houve um aumento de 3,2% em 2012. Diante dos numeros exibidos
subtendemos que, o Banco do Brasil ndo conseguiu nos ultimos anos aperfeicoar o
servico de atendimento aos caixas, ou seja, as acbes de mudanca no setor nao
foram compativeis com a demanda por esse servico, resultando grandes filas e
aborrecimento dos clientes, que esperam por um atendimento com eficacia e

eficiéncia em um menor tempo.

Outra questdo que merece atencdo € o servico de atendimento telefénico.
Tanto no ano de 2011 quanto em 2012, as opc¢des “deficientes” e “inaceitaveis”
apresentaram resultados de 14,93% e 8,27%, respectivamente. A semelhanca no
resultado demonstra que as falhas no servico ndo estdo sendo tratados de maneira
adequada pela instituicdo, os clientes ndo estao satisfeitos com esse servigo, e por
conta disso, o caracteriza como “deficiente” e até mesmo “inaceitavel”. Fica evidente

a falta de interesse do Banco do Brasil para solucionar o problema e tentar tornar o
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servico eficiente, sendo que, muitas vezes o atendimento pelo telefone pode trazer

retornos positivos para a organizacgao.

A insatisfacdo generalizada dos clientes diante da solucdo inadequada do
servico prestado pode ter consequéncias perigosas para a instituicao. A insatisfacéo
dos clientes com os processos de reparo do servigco ruim pode levar ao abandono da
relacdo por parte do cliente, se o problema néo for adequadamente resolvido.

Em contrapartida, os demais servicos apresentaram resultados mais
positivos, evidenciando que houve melhoria no atendimento e, consequentemente,
satisfacdo dos clientes. Para Bendlin (2000, p. 26) “a melhor estratégia para ter
clientes de forma continua e permanente € oferecer aquilo que ele realmente quer,

delineando assim a busca pela qualidade que possibilite exceder suas expectativas.”

Considerando que, segundo Quadros (2010), os sistemas CRM, assim como
qualquer sistema de gestdo, apresentam desafios para uma implantacdo eficaz nas
organizaces, esse grau de satisfacdo atingido é resultado ndo sé da qualidade do
servigo prestado, como também da relacdo de confianca e lealdade desenvolvida
pela empresa com seus clientes. Afinal, segundo Denton (1991), € necessario acao
e ndo somente palavras para provar aos clientes que eles estdo recebendo o que

esperam.

Nada obstante, o elevado grau de satisfacdo conquistado, deve ser
ponderado o fato de 61,60% das pessoas entrevistadas em 2011 e 68,96%, um
aumento de 7,36% em 2012 julgarem que suas expectativas foram inteiramente
atendidas, o que imp0de reflexbes sobre a qualidade do servigo prestado, conforme

se observa na figura 7:



52

mAno 01 mAno 02

68,96%

7,47%
2,93% 1,66%

Inteiramente Parcialmente N&o foi resolvido Sem Resposta
resolvido resolvido

Figura 7: Finalizac&o dos Servigos Solicitados
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011 e 2012

A segquir, apresenta-se a percepc¢ao dos clientes quanto ao atendimento nos

dois anos pesquisados.

4.4 Percepcédo na Melhoria do Atendimento do Banco de 2011 para 2012

Ao analisar a percepcdo dos clientes frente as mudancas nosultimos anos
(figura 8), pode se observar que, dos 375 entrevistados em 2011, 75,47% avaliaram
uma melhoria no atendimento. J4 no ano de 2012 houve um aumento de 8,53% no
resultado, ou seja, 83,49%. Tais numeros podem apontar que a melhoria no
atendimento ao cliente é fruto da implatacdo de novos processos ou tecnologias, tais
como o CRM, pois neste sistema 0 objetivo ndo é apenas conhecer melhor o cliente,
mas também, buscar de forma incessante o atendimento de suas necessidades de
forma que a satisfacdo desse cliente se transforme em fidelidade a marca. Isso

pode denotar a importancia que o novo sistema proporciona a agéncia estudada.
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83,49

Sim N&o Sem Resposta

Figura 8: Melhoria no Atendimento nos Ultimos Anos
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011 e 2012

O percentual de respostas afirmativas (80,68% em 2011) e (89,61% em
2012), apresentadas na tabela 03, confirma o alto grau confianca, credibilidade,
confiabilidade e seguranca dos clientes no Banco. Tal indicativo confirma o respeito
e prestigio que o Banco desfruta entre seus clientes. Kotler (1996) aconselha
mensurar a probabilidade ou disposi¢do do consumidor recomendar a empresa ou a
marca a outras pessoas. De acordo com o autor, um escore de comunicacdo “boca
a boca” alto indica que a empresa esta proporcionando alta satisfagdo para os seus

clientes.

Condicéo Ano 2011 Ano 2012

14,4% 7,41%
4,92% 2,98%

Tabela 3: Indicacao do Banco para ser o Banco de outra pessoa
Fonte: Pesquisa de Campo, 2011 e 2012
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A satisfacdo aliada ao bom atendimento € o aspecto que faz o cliente
retornar, por isso, a satisfagdo do cliente tem que ser o motivo maior, pois estes
guando satisfeitos sdo mais do que simples consumidores ou clientes, mas parceiros
comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem propaganda para amigos
e familiares (Kotler, 2000).

4.5 Percepcdes dos Funcionérios do Banco frente ao Sistema CRM

Inicialmente, buscou-se definir dados demograficos dos funcionarios da
agencia bancéria estudada. Assim, detectou-se a faixa etaria dos respondentes,

género, escolaridade e tempo de servigo na empresa.

A faixa etaria dos servidores pesquisados apresenta uma distribuicdo
acentuadamente regular: predomina o quantitativo de colaboradores com idade
entre “36 e 40 anos” e “acima de 50” representando 19,44% para ambos, com um
percentual de 13,89 % - aparecem os servidores com idade “até 25 anos”. Estes
resultados demonstram que a maioria dos servidores que tem idade inferior a 50
anos somados representam cerca de 80% - o que reflete também a realidade do

universo.

A andlise dos questionarios aplicados revela que ha uma diviséo irregular no
tocante a variavel sexo, visto que apresenta um desequilibrio entre os individuos do

sexo “masculino” (27,78%) e “feminino” (72,22%).

Na questdo escolaridade dos colaboradores conforme a tabela 4,observa-se
gue cerca de 33% tem “3° grau completo”,com isso a organizacdo ganha por ter
profissionais que estdo procurando sempre informacdes extra para 0 bom
desenvolvimento de suas atividades, existem alguns funcionarios que nao iniciaram
0 curso superior, num total de 25%, nesse caso com a tendéncia da renovagédo do
quadro de funcionarios, devido principalmente pela busca de profissionais cada vez

mais capacitados, esse numero deva cair muito.
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O capital intelectual da empresa deve ser composto por colaboradores aptos
a manejar e gerenciar informacdes, utilizando desta habilidade para antecipar
mudangas que ocorrerdo a cada passo da implantacdo e da utilizacdo desta nova
filosofia (Albrecht,1993).

N&o obstante, ainda perguntou sobre o tempo de servi¢go, o resultado mais
relevante conforme tabela 04 foi de que 22% tém “entre 3 a 5 anos” de banco, mas
vale salientar que os que apresentam “mais de 20 anos” encontra-se em uma
posicdo também em destaque com cerca de 17%. Lewis e Mc Laverty (1991)
documentaram uma tendéncia, de que a terceira idade nas organizagcbfes — que
compreende funcionarios de “mais de 50 anos” — venha a iniciar-se cada vez mais

tarde e estenda-se por mais tempo.

Até 25 anos 5 13,89

De 31 a 35 6 16,67

De 36 a 40 7 19,44

De 41 a 45 6 16,67

De 46 a 50 5 13,89
Acima de 50 7 19,44
SExo | 3 | 100
Masculina 10 27,78
Feminino 26 72,22
'ESCOLARIDADE | 3 | 100
2° grau completo 9 25,00

3° grau completo 12 33,33

3° grau incompleto 5 13,89
Pés-graduado completo 10 27,78
Pdés-graduado incompleto 0 0,00
Mestre 0 0,00
TEMPODESERVICO [ 3 [ 100
Até 1 ano 0 0,00
Dela3 4 11,11
De3a5 8 22,22
De5a7 6 16,67
De7al0 3 8,33

De 10 a 15 6 16,67

De 15a 20 3 8,33

Mais de 20 6 16,67

Tabela 4: Caracterizagcdo dos Funcionarios
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.
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Conforme Whiteley, (1996) “organiza¢des voltadas para o cliente precisam
passar por uma mudanca fundamental das crencas e valores, isto é, uma
transformacao significativa na cultura organizacional”. Assim, pode-se afirmar que o
fator-chave do sucesso € envolver cada funcionario da companhia na compreensao

e na vivéncia das novas crencas e valores.

Para os respondentes, a avaliacdo quanto a implantacdo do novo sistema
conhecido na organizacdo com BB 2.0 obteve com 44% das respostas a estimativa
‘bom”, contra 27% dos que optaram por “‘razoavel’. Um dos grandes desafios
durante o processo de implantacdo e apds esta voltada a mudanca cultural da
organizacdo. Contudo, diante das informagdes levantadas neste quesito da pesquisa
€ relevante que os conceitos de CRM sejam incorporadas nas atividades dos
funcionérios, para que a visdo daqueles que ndo estdo totalmente satisfeito mudem
favorecendo assim os beneficios que as transformacdes culturais da empresa

geraram com O novo software.
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Figura 9: Avaliacdo da Implantacdo do BB 2.0
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.
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JA o percentual de respostas afirmativas quanto a diponiblizacdo de
treinamento do sistema por parte do Banco foi de 75%, contra 25% dos que
responderam que n&o obtiveram treinamentos (Figura 10). Os colaboradores
(funcionérios de carreira ou terceirizados) devem estar capacitados, bem treinados
(Milkovich, 1999) e principalmente, motivados (Tachizawa, 2011). De acordo com
Druker (2002), o conhecimento se tornou o recurso econdémico chave e talvez a
Unica fonte de vantagem competitiva, portanto, em todas as etapas da proposta
voltada para o relacionamento, deve-se garantir que o ciclo de aprendizagem seja
realizado de forma eficaz e produtiva, agregando valor ao capital intelectual da
empresa, através do treinamneto dos funcionérios e a educacédo dos lideres para a
realizacdo dos objetivos propostos. Tal ciclo, estimula a modificacdo de toda a
estrutura cultural interna da empresa, promovendo e viabilizando mecanismo de

educacao continuada.
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Figura 10: Disponibilidade de Treinamentos
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

A disponibilidade de treinamento foi assim distribuida conforme a tabela 5. Os
meios mais usados foram oS cursos via intranet com 53% e as cartilhas

interdepartamentais com 33%.
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Tabela 5 - Forma de Treinamento

Idade Quantidade %
Minicurso presenciais 2 5,56
Palestras 3 8,33
Via Intranet 19 52,78
Cartilhas 12 33,33
Total 36 100

Tabela 5: Forma de Treinamento
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

De acordo com Chiavenato (1999) “o treinamento é uma maneira eficaz de
delegar valor as pessoas, a organizacdo e aos clientes. Ele enriquece o patriménio
humano das organiza¢des”. Em sua pesquisa Robbins (2002) aborda que um dos
motivos para a crescente importdncia do treinamento € devido: “a competicdo
intensificada, as mudancas tecnoldgicas e a busca de aumento da produtividade
estdo aumentando as demandas de qualificagéo dos funcionarios”. Na concepcao de
Brown (2001) os profissionais precisam ter conhecimento das iniciativas estratégicas
da organizacdo e entender claramente como as funcbes se enquadram nessa

estratégia.

A partir das proposicées de alguns autores que estudaram o assunto,
percebe-se que o Banco esta contribuindo para formacéo dos seus colaboradores,

favorecendo assim, a eficiéncia no manejo das ferramentas do novo software.

Entretanto, apesar dos esforcos concentrados em cursos de adaptacdo do
sistema existe ainda 61% de colaboradores que consideram a manipulacdo com o

software“razoavel”.

A nova tecnologia pode provocar impactos sobre o nivel de emprego,
stress e satisfacdo no trabalho, além de exigir novas habilidades do
trabalhador. (NETO, 1999, p.96).
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Essa dificuldade € normal no processo de implantacéo, pois os individuos que
utilizam o novo sistema, acabam que no inicio criam temores com a nova tecnologia,
resisténcias na utilizacdo por ndo haver nenhuma experiéncia anteriormente. Além
do mais, novas tecnologias podem gerar incompatibilidade entre as capacidades
disponiveis e as capacidades estabelecidas, isso pode gerar um deslocamento de
mao-de-obra, alterando o corpo de funcionérios dentro da organizagdo para que
tenha pessoas qualificadas para utilizarem o sistema.
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Figura 11: Manuseio do BB 2.0
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Por mais que existe a dificuldade de manuseio do novo sistema, de acordo
com o figura 12, com 72% o BB 2.0 é mais eficiente do que o antigo sistema
ultilizado, o SISBB. Isso comprova que, o uso do software esta facilitando o trabalho

dos funcionérios, beneficio este que néo podia ser visto no sistema antigo.

A eficiéncia do CRM esta na utilizagdo correta, que vai desde a coleta de
dados até a transmissdo deles para todos o0s envolvidos no processo de
atendimento, ja que o cliente quer sentir-se bem tratado e cuidado por quem o
atende. O cliente quer receber também a oferta de um produto/servigo que supra as

suas necessidades e pelo qual possa e queira pagar.
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Figura 12: Eficiéncia do BB 2.0 comparada com o SISBB

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Por meio do Sl é possivel aprimorar o fluxo de informacfes, gerando altos

incrementos em eficiéncia e

lucros (Simbes, 2000), o que promoveu sua

disseminacdo através das corporacdes do mundo globalizado, fazendo-os participar

cada vez mais dos planejamentos estratégicos empresariais (Cautela, 1991).

A figura 13 comprova que os beneficios mais relevantes com a implatantagéo

do CRM é a “agilidade no atendimento” com 22% dos dados e ‘“rapidez nas

respostas” das informacdes requisitadas pelo usuario, com 25% dos resultados.
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Figura 13: Beneficios do BB 2.0
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.
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A este respeito disso, Swift (2001) questiona que pode-se assinalar pelo
menos dois grandes beneficios, para a propria organizagdo, com a implantagdo do
CRM: primeiramente, em decorréncia de produtos mais convenientes e clientes mais
satisfeitos, além da preocupacédo e carinho demonstrado, que aumentam a lealdade
e confianca, consequentemente serdo obtidas maiores receitas; em segundo lugar
geram-se menores custos, pois 0s esfor¢os e verbas sao mais direcionados, o0 que

melhora muito a alocacéo de recursos e eficiéncia da empresa.

Analisar e acompanhar o projeto de implantagéo do novo sofware adequando-
0 as necessidades internas de cada instituicdo € fator determinante para eficiéncia
do novo sistema. Dos entrevistados, 86,11% informaram que o novo sofware

apresentou mudancas.

A implantacédo de Sl no processo de desenvolvimento do sofware unificado,
encontra-se na fase de transicdo, no qual o produto de sofwareé colocado a

disposicéo dos usudrios, realizando treinamentos e testes finais (PADUA, 2001).

Neste mesmo entendimento, Drucker (2002) complementa afirmando que as
métricas utilizadas atualmente no acompanhamento de projetos de implantacédo de
S| priorizam as medidas de produtividade e qualidade, deixando em segundo plano,
as medidas de tempo e satisfacdo, indispensaveis ao controle gerencial, tais
medidas tem seus resultados incrementados através dos sistemas CRM. Quanto
mais antencipadamente as métricas forem implementadas com clareza, mais
rapidas serdo as acdes implementadas e a correcdo dos eventuais desvios no

projeto.

Dos ajustes que foram realizadas no software, relata-se que 50% dos
funcionarios ndo foram consultados por parte da instituicido sobre feedback do uso

do sistema, contra 50% que participaram do processo de adequacéao do BB 2.0.

No ponto de vista de Coopers (1996), os colaboradores da empresa podem
ter acesso as medicOes e avaliagbes que estdo sendo realizadas, durante o

desenvolvimento do projeto de implantacdo, como forma de motivacdo, caso o0s
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resultados estejam abaixo do esperado, ou reconhecimento quando do cumprimento

ou superacao das metas ancoradas.

Neste contexto, diante das necessidades de adequacdo do CRM nas
instituicdo, relata-se a importancia de considerar as opinides dos clientes internos
(funcionérios), pois sédo eles que mantém contato direto com o sistema para realizar

0 atendimento com o cliente.

7

O propdsito da Gestdo do Relacionamento do BB 2.0 é estabelecer
estratégias baseadas no valor do cliente, por meio de ferramentas tecnélogicas que
permite idetificar, interagir e personalizar o atendimento. Dos entrevistados, 23
funionarios avaliaram que os clientes estdo mais satisfeitos com as mudancas no
atendimento nos ultimos anos, em contrapartida, 13 deles ndo conseguiram

perceber se houve mudangas no comprtamemento dos consumidores.

O objetivo do novo sistema implantado € aprimorar o atendimento e ampliar
os resultados de forma a personalizar (adptar-se a necessidade expressada pelo
cliente); interagir (escolher os canais e mensagens apropriados para cada cliente);
diferenciar (tratar cllientes de forma diferente); idetificar (ser capaz de reconhecer o
cliente em toda as suas interacdes). Contudo, diante dos objetivos citados acima, a
figura 14 mostra que 25% dos colaboradores identificaram o real objetivo do sistema
e gque 0s mesmos estao sendo alcancados.
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Figura 14: Objetivo alcan¢ado do BB 2.0
Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Analisando todas essas variaveis podemos verificar que, a implatacdo do
CRM no Banco do Brasil agéncia de Guanambi-BA estd evoluindo e que seus
beneficios podem ser notados com a satisfacdo daqueles que utilizam o servico,

tanto para aqueles que trabalham com o novo sistema.

4.6 O CRM na Perspectiva do Gerente da Agéncia

Através de uma entrevista realizada no dia 09 de Novembro de 2012, com o
Sr. Valdemberg Correia Moreira, gerente geral da agéncia de Guanambi-BA,
constatou-se que Sistema de Relacionamento com Cliente, “o chamado BB 2.0”
inciou em agosto de 2010 com o objetivo de consolidar e expandir sua posi¢do de
lideranca no mercado de varejo no Brasil”. Segundo Valdemberg “a Gestdo de
Relacionamento com o Cliente € um conjunto de tecnologias e processos interativos
que transformam informacfes sobre os clientes em relacionamento positivo. A
tecnologia permite acelerar a velocidade da tomada de decisdo administrativa”.
Entrentanto, ele sinalizou que a “Gestdao do Relacionamento ndo é apenas uma
tecnologia”.
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Destacou também que os objetivos da Gestdo do Relacionamento do Banco

do Brasil sao:

o Reunir as diversar informacdes sobre o cliente de forma organizada e
integrada o que permitira monitorar suas preferéncias e necessidades;

o Ampliar e fortalecer a confianga e comprometimento com seus clientes em
todo segmento de varejo;

o Maximizar as oportunidades de negocios por meio da melhoria do processo
de comunicacdo, ou seja, falar com o cliente certo, fazendo a oferta certa

(produtos/servigos e precos), no canal adequado na hora correta.

Em sua falao gerente Valdembergue elucidou que:

O mercado esta mudando rapidamente do modelo transacional, com foco
no produto, para o relacional com foco no cliente. Desta forma a Gestao do
Relacionamento com o cliente BB, possibilitara no processo de implantagao
a rede de agéncias e ao funcionarios, informacdes online, com treinamentos
gue permitird realizar um melhor atendimento ao cliente satisfazendo seus
desejos e necessidades

Analisadas todas as variaveis, podemos verificar que a implantagcdo do CRM
no Banco do Brasil, agéncia de Guanambi-BA esté evoluindo e que seus beneficios
podem ser notados com a satisfacdo dos seus clientes e colaboradores. O sistema
trouxe para o Banco, mais do que uma simpes tecnologia de software de banco de

dados, mas sim uma “estratégia de negocios”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo procurou analisar a contribuicdo da implantagdo do CRM
para a melhoria da qualidade no atendimento aos clientes do Banco do Brasil,

agéncia Guanambi-BA.

Apesar das dificuldades iniciais de implantacdo do novo sistema enfrentadas
pela agéncia ao longo do ano de 2011, decorrentes das constantes e profundas
transformacdes ocorridas na empresa, que acabaram gerando um clima de
inseguranca e ansiedade nos colaboradores, cujos fatores afetaram o
relacionamento com os clientes, os resultados apresentados pela pesquisa foram
positivos, na medida em que uma avaliacdo global indica que o0s servi¢cos prestados

vém sendo considerados de boa qualidade pelos clientes.

Quanto a melhoria no atendimento, é perceptivel que os clientes estdo mais
satisfeitos com o0s servicos prestados pelo Banco nos Ultimos anos, pois 0s
resultados foram positivos, chegando aproximadamente a 75% no ano de 2011 e
83,56% em 2012. Pode-se fazer a mesma andlise nas respostas dos colaboradores
do Banco, que com 63,89% informam que “sim”, houve melhoria quanto a satisfacao
dos seus clientes, valor considerado relevante no processo de implantacdo do

Sistema de Relacionamento com o Cliente.

E natural que alguns departamentos fossem considerados “deficientes” e até
“‘inaceitaveis” por um pequeno numero de clientes. Outros servicos, embora
considerados “aceitaveis”, carecem de maior atencdo, a exemplo do servico de

ourocard e previdéncia privada.

Considerando que a pesquisa obteve elementos comparativos envolvendo 0s
anos 2011 e 2012, os resultados do estudo sugerem que atributos como “rapidez” e
“agilidade no atendimento” mesmo obtendo queda, comparando-se os dois referidos
anos. Os itens “atendimento telefénico” e “atendimento nos caixas” obtiveram
crescimento quanto a insatisfacdo e, portanto, devem ser melhorados
qualitativamente, em razdo de terem sido apontados como os mais “deficientes”

pelos clientes consultados. Esse seguramente é o0 ponto mais critico a ser
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enfrentado e revisto com relacdo aos métodos utilizados para a implantacdo do CRM
nesses departamentos, fazendo com que ocorra menor frustracdo das expectativas

do muitos clientes.

E relevante destacar que o uso do novo sistema beneficiou o trabalho dos
colaboradores da agéncia destacando a eficiéncia do programa quanto a rapidez
nas respostas, tornando o atendimento mais &agil. No entanto, ao analisar o resultado
da pesquisa quanto a adaptacao do colaborador a nova tecnologia, que, para muitos
foi caracterizado como “razoavel” no que condiz ao manuseio, pode-se sugerir que
com a intensificacdo de treinamentos e o0 uso continuo do software diminuird as
dificuldades de usabilidade com o tempo, tendo em vista que no processo de

implantacéo essa fase de transicao tecnoldgica seja normal.

De acordo com o resultado da pesquisa realizada e o referencial teérico
revisado pode-se concluir que, com a implantacdo do BB 2.0 no Banco do Brasil,
agéncia Guanambi-BA, houve uma consideravel melhoria continua no atendimento
bancario percebido pelos clientes e funcionarios.O sucesso da introducdo do BB
2.0trouxe também estimavel contribuicdo ao atendimento da clientela perante aos

correntistas locais..

O estudo realizado limitou-se ao levantamento de informagdes primarias, com
base em questionarios e entrevista, pois mesmo as pesquisadoras tento acesso a
alguns materiais e documentos, estes ndo foram suficientes para uma perfeita
analise do novo sistema BB 2.0. Outra limitacdo encontrada foi o referencial teorico.
A producdo académica sobre Marketing de Relacionamento é razoavelmente rica,
principalmente durante os anos 90, ndo englobando o CRM, pois durante essa
década o foco ainda era o Database Marketing. Nos tempos atuais, os livros e
pesquisa que abordam o assunto CRM pouco citam o Marketing de Relacionamento
e a necessidade de mudancga organizacional, citando apenas aspectos tecnolégicos
e as funcionalidades do software. Por limitagdo de tempo e recursos ndo foram mais
bem explorados os aspectos, perspectivas e ameacas quanto a utilizacdo do novo

sistema.
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Para sugestédo de pesquisas futuras nesta seara do campo do conhecimento,
considera-se importante a realizacdo periodica de novas pesquisas, com a finalidade
de verificar a evolucdo da qualidade no atendimento dos servicos prestados.
Sistematizando essas pesquisas ter-se-a de futuro elementos comparativos capazes
de subsidiar acGes proativas e corretivas através das quais as empresas poderdo
alcancar vantagens competitivas importantes em relagdo aos concorrentes e

mercado-alvo.
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