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INTRODUCAO
OBJETIVOS

Geral
Este trabalho tem como objetivo verificar o nivel de

satisfacao dos clientes da instituicao financeira Banco do
Brasil, como forma de explicitar os impactos do marketing de
relacionamento usado pela referida instituicao.

Especificos

» |dentificar as ferramentas, do marketing de
relacionamento, utilizadas pela instituicao;

« Mapear as opinides dos clientes em relacéo a
caracteristicas da instituicao;

» Verificar o nivel de satisfacao dos clientes;

« Avaliar o desempenho das ferramentas de CRM
utilizadas.



REFERENCIAL TEORICO

Marketing

Kotler (1980), nos diz que o0 marketing € o processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que
necessitam e que desejam com a criacao, a oferta e a livre

negociacao de produtos e servicos de valor com outros.

Churchill e Peter (2003), definem o marketing como o
processo de planejar e executar a concepcao,
estabelecimento de precos, promocédo e distribuicao de
iIdeias, bens e servicos a fim de criar troca que satisfacam

metas individuais e organizacionais.



REFERENCIAL TEORICO

Marketing de Servicos

Swift (2001), afirma que um produto € algo que o consumidor
compra e leva embora com ele ou consome, ou, de alguma
outra maneira, usa. Se nao é fisico, se ndo e algo que se
pode levar embora, ou consumir, chamamos de servico.
Portanto, servicos sao acles, processos e situacbOes e
incluem todas as atividades econdmicas cujo produto nao é
uma construcdo ou um produto fisico, €& geralmente
consumido no momento que € produzido e proporciona valor

agregado em formas gque sao essencialmente intangiveis.



REFERENCIAL TEORICO

FATORES CONSIDERADOS PELOS CLIENTES SEGUNDO LAS CASAS

Tangibilidade — os clientes tendem a avaliar toda a evidéncia possivel nos
prestadores de servigos. Escritdrio, layout, equipamentos e maquinas
utilizados, aspectos de higiene e aparéncia dos funcionarios ajudam a formar
uma impressao;

Confianga — refere-se a capacidade de um prestador de servigcos de prestar
servigos de forma segura e correta;

Responsividade — a capacidade de prestar servicos com boa vontade e
prontidao também é avaliada pelos clientes. Nada mais desagradavel do que
alguém entrar num estabelecimento e os funcionarios permanecerem parados,
sem dar-lhe a devida atenc¢ao ou, entao, trata-lo com desprezo;

Autoconfiang¢a — os clientes observam a capacidade dos prestadores de
servigcos de prestarem servigos que gerem confianga por meio de
conhecimento e cortesia;

Empatia — refere-se ao cuidado, aten¢ao individualizada, aspecto de o
funcionario da empresa colocar-se no lugar do consumidor, a fim de prestar
servicos adaptados as reais necessidades de cada um.




REFERENCIAL TEORICO

DIFERENCIACAO SEGMENTACAO




REFERENCIAL TEORICO

CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT OU
GESTAO DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

O marketing de relacionamento envolve cultivar o tipo certo de
relacionamento com o grupo certo. O marketing que deve executar
nao soO a gestao de relacionamento com o cliente (customer
relationship management — CRM), como também a gestao do
relacionamento com os parceiros (partner relationship management
— PRM), se constitui de quatro elementos principais: clientes,
funcionarios, parceiros de marketing (canais, fornecedores,
distribuidores, revendedores, agéncias) e membros da comunidade
financeira (acionistas, investidores, analistas). (KOTLER; KELLER
2006. p. 16).



REFERENCIAL TEORICO

CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT OU
GESTAO DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Marketing de relacionamento € uma estratégia que visa constituir
uma relacado duradoura com o cliente baseada em confianca,
colaborac&o, compromisso, parceria, investimentos e beneficios
mutuos, resultando na otimizacao do retorno para a empresa e seus

clientes. (DIAS, 2003, p.6).



ESTUDO DE CASO

Com a chegada da Familia Real no Brasil (1808), muitos

beneficios foram instituidos, muitas melhorias foram instauradas

na cidade do Rio de Janeiro, capital brasileira da época.

Entre as instituicoes criadas, cita-se o Banco do Brasil (BB).

Dois séculos depois, este € a maior instituicao financeira do

Brasil e um dos maiores Bancos do Mundo.



ESTUDO DE CASO

A agéncia escolhida para o estudo de caso situa-se na cidade de

Séao Luis, em bairro de grande densidade populacional,
circundado por outros bairros, onde se encontram as mais
diversas atividades econdmicas e sociais, tendo papel de
extrema importancia tanto para o comércio local quanto para a
populacéo assistida, muito em funcéao do que disponibiliza a seus
clientes, como por exemplo, contas correntes, poupancas,
seguros, previdéncia privada, capitalizacao, investimentos
variados, envios e recebimentos de ordens de pagamento do

exterior, entre outros.



ESTUDO DE CASO

Marketing de Relacionamento no Banco do Brasil:

« opta por segmentar seus clientes para melhor atender cada
nicho;

 utiliza a segmentacao por renda e aplicacao para separar 0s
niveis de relacionamento, adotando a Segmentacao
Comportamental, utilizando como classificacéo os dados
cadastrais, os produtos consumidos, o uso de canais, o valor
de investimento, o tipo e 0 niumero de operacoes realizadas,
o tempo de relacionamento com a instituicdo e a margem de

contribuicao;



ESTUDO DE CASO

Marketing de Relacionamento no Banco do Brasil (cont.):

« estabelece 05 perfis:

* empreendedor,

Investidor,

poupador,

tomador

e basico,
a partir de caracteristicas como: idade meédia, escolaridade,
renda, profissbes e utilizacao de produtos (creditos e

Investimentos);



ESTUDO DE CASO

Marketing de Relacionamento no Banco do Brasil (cont.):

« desenvolve modelo de relacionamento de Pessoas Fisica,
cujo objetivo é identificar o potencial de negocios dos
clientes, orientando e padronizando a forma de

relacionamento com 0s clientes;

« |leva em consideracao a renda bruta mensal, a renda bruta
agropecuaria anula e investimentos para classificacao de

clientes:



ESTUDO DE CASO

Marketing de Relacionamento no Banco do Brasil (cont.):

» divide a classificacdo no modelo de relacionamento em 04
niveis:
* Nivel A (investimentos superiores a 1 milh&o);

« Nivel B (com renda igual ou superior a R$ 6 mil, ou

investimentos superiores a R$ 100 mil);

* Nivel C (clientes com renda igual ou maior que R$ 2 mil

ou investimentos maiores que R$ 20 mil);

* Nivel D (clientes com renda inferior a R$ 2 mil ou

iInvestimentos inferiores a R$ 20 mil).



ESTUDO DE CASO

Ferramentas utilizadas na prestacao de servicos:

« Terminal de autoatendimento (TAA)
* Plataforma BB

* Gerenciador Financeiro

* Datawarehouse

* Datamining



ESTUDO DE CASO

Qetodolo@

Tipo de pesquisa

« Descritiva
uma vez que o foco é descrever um fato ou fenébmeno
ocorrido, logo, procura-se, a partir da observacao dos
fendbmenos, descrevé-los, classifica-los e interpreta-
los (SANTQOS, 2003, p. 45),

« Exploratorio-descritiva qualitativa
buscou o conhecimento dos sujeitos pesquisados
com vista a verificar a percepcao dos mesmos, a
partir dos dados coletados (MARCONI; LAKATQOS,
2008).



ESTUDO DE CASO

Qetodolo@

Universo

constituido por uma populacao consideravel, visto se tratar
de clientes de uma das maiores instituicoes financeiras do

pais e a que mais tem clientes na cidade.

Amostragem
constituida por 36 clientes do Banco do Brasil, de diferentes
perfis e de diferentes niveis, classificados segundo critérios
adotados pela instituicao. Os sujeitos da pesquisa tiveram

sua participacdo a partir de uma selecéo por conveniéncia.



ESTUDO DE CASO

Qetodolo@

Coleta de Dados
Sendo um estudo de caso descritivo, o0 ideal € a utilizacao
de questionario para a coleta de dados, visto ser esta uma
técnica de pesquisa que cumpre as funcdes de descrever as
caracteristicas e medir determinadas variaveis de um grupo

social (RICHARDSON, 2009).



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Gréafico 1 — Clientes da Instituicéo.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 2 — Numero de clientes que possuem contas em
outras instituicoes.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 3 — Qualidades percebidas pelos entrevistados.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Gréafico 4 — Vantagens ou desvantagens em trocar de
Banco.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 5 — Tempo, esforco e custo em utilizar o BB.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 6 — Percepcao do relacionamento com a

instituicao.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

nalise dos Resultado Grafico 7 — Produtos da institui¢g&o utilizados.
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ESTUDO DE CASO

nalise dos Resultado Grafico 8 — Produtos e servigos desconhecidos.
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ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Gréafico 9 — Nocédo do funcionamento dos setores da
instituicao.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@
Grafico 10 — Satisfacdo em relacéo ao

esclarecimento sobre os produtos e servigos.

39%
ESim
Nao

Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 11 — Entrevistados que conhecem o programa de
relacionamento.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

Grafico 12 — Entrevistados que utilizam o programa de
relacionamento.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Gréafico 13 — Satisfacao em relacao ao atendimento
dos funcionérios.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 14 — Satisfacdo em relacdo as instalacdes

fisicas do BB.
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 15 — Satisfacdo em relacédo aos produtos e
servicos.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 16 — Satisfacdo em relacdo a taxa de juros.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 17 — Satisfacdo em relacdo as vantagens do
programa de relacionamento.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 18 — Possibilidade de recomendar a empresa
a conhecidos.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 19 — Probabilidade de reincidéncia de negocio.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 20 — Possibilidade de falar positivamente

sobre empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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ESTUDO DE CASO

@dos Res@

Grafico 21 — Probabilidade de considerar a

empresa a primeira escolha.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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ESTUDO DE CASO

Gréafico 22 — Numero de entrevistados que ja
fizeram reclamacao.
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Fonte: Elaborado pelo autor.



CONSIDERACOES FINAIS

As gqualidades da instituicao mais evidentes sao a seguranca € a

facilidade de acesso:

Foi possivel observar que a instituicao financeira pode estar falhando

em criar valor dentro da percepcéao do cliente;

A instituicdo necessita preparar melhor os seus funcionarios para lidar

com o publico e construir relacionamentos;

Sob o aspecto da satisfacao, cabe ressaltar que o item com menor
indice de satisfacao por parte dos entrevistados foi o referente a taxa

de juros;



CONSIDERACOES FINAIS

« De forma geral é possivel verificar que os entrevistados avaliam a

Instituicao de forma positiva;

« O comportamento dos entrevistados em relacao a empresa também é
positivo, muitos afirmaram que falariam bem da empresa, indicariam
para conhecidos, pensariam nela como referéncia para esses servigcos
financeiros e iriam fazer negdcio de novo com a instituicao financeira

algum dia;



CONSIDERACOES FINAIS

A maioria dos clientes nao tem conhecimento do programa de

relacionamento oferecido pela empresa;

« O BB afirma que o seu projeto em CRM ainda esta em processo de
Implantacao, e que a previsao para o termino do projeto seja 0 ano
de 2017;

« Ha a necessidade da repeticdo do estudo ou da realizacéo de um

estudo mais aprofundado no futuro.



Obrigado!



