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Resumo

O objetivo do presente estudo foi verificar a operacionalizagdo dos servigos de telemarketing,
e o nivel de utiliza¢do dos recursos disponiveis no sistema voltados para a fideliza¢do dos
clientes no setor preferencial da agéncia 0030 do Banco do Brasil S/A, na cidade de Ponta
Grossa. A abordagem metodologica adotada foi a qualitativa, exploratoria com aplicagdo de
um estudo de caso. Os dados foram coletados através de questionarios, utilizando como base
na elaboragdo dos mesmos o sistema de informag¢do de marketing (SIM) proposto por Kotler
(1998 p. 74); através do Sistema de Informag¢do do Banco do Brasil (SISBB) e no site
corporativo do banco. Observou-se que as ferramentas do telemarketing segundo 66,6% dos
colaboradores sdo utilizadas no setor, no entanto, 66,7% ndo recebem informag¢do ou
treinamento sobre telemarketing. Como andlise conclusiva deste estudo destaca-se o seguinte
aspecto: o setor preferencial utiliza o telemarketing, no entanto, a falta de conhecimento das
caracteristicas do telemarketing acaba comprometendo a utilizagdo eficaz das ferramentas
do telemarketing no relacionamento com os clientes.

Palavras-chave: Telemarketing;, Marketing de Relacionamento, Banco do Brasil.

1. Introducao

Num mercado competitivo e globalizado, no qual sdo muitos os concorrentes oferecendo
produtos e servigos com qualidade e precos similares, o que gera, para as instituigoes
financeiras, grandes desafios na administracdo de seus patrimonios.

Este ambiente competitivo fez surgir uma variacdo do marketing, o marketing de
relacionamento. Esta variagdo tem como objetivo, principal, conquistar e fidelizar clientes. O
marketing de relacionamento encontra no telemarketing um facilitador para a aplicagao de
seus conceitos, que prezam pela individualizagdo dos produtos e servigos oferecidos.

Dentro deste contexto, o presente estudo foi norteado pelo seguinte questionamento: Existe
uma utilizagdo eficiente das ferramentas de telemarketing direcionadas para a fidelizagdo dos
clientes no setor preferencial do Banco do Brasil agéncia 0030?

A fim de responder a esta questdo ¢ que fora levantado o seguinte objetivo: Verificar a
operacionalizacdo dos servigos de telemarketing e o nivel de utilizacdo dos recursos
disponiveis no sistema voltados para a fidelizacdo dos clientes, no setor preferencial da
agéncia 0030 do Banco do Brasil.

A abordagem metodologica adotada no presente estudo foi a qualitativa, exploratoria com
aplicacdao de um estudo de caso, com coleta de dados primarios e dados secundarios. Os dados
primdrios foram coletados através de questiondrios, utilizando como base na elaboracdo dos
mesmos o sistema de informacdo de marketing (SIM) proposto por Kotler (1998 p.74), e os
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dados secundarios foram coletados no Sistema de Informa¢do do Banco do Brasil (SISBB) e
no site corporativo do banco.

2. Referencial Teorico

2.1 Marketing

De acordo com a American Marketing Association, apud Churchill (2003), marketing ¢ “o
processo de planejar e executar a concepcdo, estabelecimentos de precos, promogao e
distribuicdo de idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais”.

Pode-se argumentar que o grande desafio do marketing na atualidade ¢ dotar as empresas de
diferenciais competitivos que possibilitem ampla expansdo de seus negocios através de
produtos globais e pela satisfacdo crescente das necessidades de consumidores avidos de
produtos e servigos cada vez mais personalizados (COBRA, 1992).

Segundo Boone & Kurtz (1995), a esséncia do marketing € o processo de troca, em que duas
ou mais partes se dao algo de valor com o objetivo de satisfazer necessidades reciprocas.

Dentro do contexto que a defini¢ao de marketing foi apresentada ¢ possivel verificar que ndo
existe marketing sem uma relacdo de troca e que a principal fun¢do do marketing ¢ maximizar
as relagoes de troca.

Kotler (1990), afirma que o ponto de partida para o estudo do marketing reside nas
necessidades e desejos humanos, sendo que, os profissionais ndo criam necessidades, eles
junto com outras for¢as sociais despertam e influenciam os desejos.

Churchill (2003), “define um composto de marketing como uma combinagao de ferramentas
estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da organiza¢do”.
Héa quatro elementos primarios no composto de marketing: produto, prego, ponto (de
distribui¢do) e promogao.

Segundo Churchill (2003), o composto de marketing para servicos contém os mesmos quatro
elementos encontrados no caso de bens. No entanto, suas caracteristicas especiais podem
tornar o desenvolvimento do composto de marketing mais desafiador.

Para Cobra (1992) e Boone & Kurtz (1995), o marketing ao longo do tempo esteve baseado
em trés orientagdes: pela producao, pela venda e pelo marketing.

J& na visdo de Churchill (2003), além das trés orientagdes citadas, existe uma quarta
orientagdao que tem como enfoque valor para o cliente.

Dentro deste contexto, torna-se essencial conhecer as caracteristicas das atividades da
organizagdo, para buscar escolher a orientacdo de marketing adequada com o setor da
empresa.

2.1.1 Servicos

Em diversos paises a estrutura basica das atividades econdmicas passou por grandes
mudangas nos ultimos anos, devido ao crescimento do setor de servigos. Segundo Cobra
(2001), no Brasil a participacdo dos servicos na composi¢cdo do Produto Interno Bruto tem
crescido e, em 2000, representava cerca de 57,6% do mesmo.

No entanto, segundo Las Casas (1991), servigos constituem uma transagdo cujo objetivo ndo
esta associado a transferéncia de um bem, ou seja, a prestacdo de servigo pode ser
caracterizada como um ato, uma a¢ao, um esforco, um desempenho.

Diante disto tém caracteristicas diferenciadas. Na visdao de Kotler (1998), sdo quatro as
caracteristicas basicas dos servigcos: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e
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perecibilidade. Os servigos sdo intangiveis porque nao podem ser vistos, provados, sentidos,
ouvidos ou cheirados antes de serem comprados.

Segundo Kotler (1998), servigos sdo inseparaveis porque primeiros sdao vendidos, depois
produzidos e consumidos ao mesmo tempo, sdo varidveis porque sua qualidade depende de
quem os proporciona e de quando, onde e como sdo proporcionados e sdo pereciveis, porque
ndo podem ser estocados para vendas ou uso futuros.

Boone & Kurtz (1995), identificaram cinco varidveis como sendo determinantes da qualidade
do servico: tangibilidade, confiabilidade, presteza, garantia e empatia.

Dentro deste contexto das caracteristicas dos servigos ¢ das variaveis determinantes da
qualidade dos mesmos revelam-se grandes desafios para as empresas de servigos, no entanto,
uma boa estratégia para os profissionais de marketing de servigos ¢ fazer uma andlise e
selecdo de um determinado segmento de mercado para direcionar seus servigos € posicionar-
se em relagdo aos concorrentes.

2.1.2 Segmentacao

Para desenvolver as estratégias de marketing ¢ essencial analisar os segmentos do mercado,
pois as empresas estdo inseridas em um mercado heterogéneo. Segundo Churchill (2003),
“mercados sdo os individuos ou organizacdes com o desejo e a capacidade de comprar bens e
servigos e mercado-alvo ¢ o segmento especifico do mercado que uma organizagdo escolhe
atender”.

Kotler (1988), argumenta que toda empresa deve determinar ndo apenas quais necessidades
servir mas também as necessidades de quem servir. A maior parte dos mercados ¢ grande
demais para que uma empresa possa fornecer os produtos e servigos necessarios a todos os
compradores naquele mercado, no entanto, ¢ necessaria a delimitacdo de recursos, ou seja, a
sele¢ao do mercado- alvo.

Para Mccarthy (1997), “segmento de mercado ¢ um grupo de consumidores relativamente
b

homogéneos que reagirdo a um composto de maneira semelhante, ou seja, a idéia de que cada

pessoa € unica, mas que pode ser possivel agregar algumas pessoas similares em um mercado-

produto”.

Percorrendo o espectro de segmentos de mercado, Churchill (2003), identifica uma variedade
de maneiras para segmentar mercados, ao escolher a base para a segmentagdo, o profissional
de marketing se apodia em seu conhecimento do mercado, nas tendéncias atuais de compra, na
pesquisa de marketing. Os principais tipos de segmentacdo para mercados de consumo:
demografica, geografica, psicografica, segmentacdo baseada nos pensamentos € sentimentos
do comprador e segmentagdo baseada no comportamento de compra.

Dentro deste contexto de segmentacao verifica-se a importancia dos profissionais de
marketing basear suas decisdes no continuo fluxo de informagdo do publico-alvo para
flexibilizar a empresa para satisfazer as expectativas destes clientes, e isto pode ser realizado
por meio de um amplo estudo de mercado, que pode ser realizado pelo marketing de
relacionamento, conforme serd abordado a seguir.

2.2 Marketing de Relacionamento
Para Gordon (1999), “o marketing de relacionamento € o processo continuo de identificagdo
e criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria”.
O marketing de relacionamento procura construir uma cadeia de relacionamento dentro da
organizagdo para criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizagao € seus
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principais participantes, incluindo fornecedores, canais de distribuicdo intermediarios e
acionistas (GORDON, 1999).

Dentro deste contexto,verifica-se a necessidade dos relacionamentos serem entendidos e
administrados pelas empresas para que os clientes e fornecedores obtenham vantagens
mutuas.

Kotler (1998), afirma que a meta do marketing de relacionamento ¢ oferecer valor de longo
prazo aos clientes, para isso € preciso que todos os departamentos da empresa trabalhem em
conjunto com o marketing para servir o cliente, isto proporciona bons relacionamentos que
resultam em alta lealdade dos clientes.

No entanto o marketing de relacionamento ¢ uma boa idéia afirma Gordon (1999), porque tem
condigdes de oferecer 4s empresas uma série de vantagens importantes, tais como desenvolver
a fidelidade entre os clientes, dispor de um ambiente que favoreca solugdes inovadoras,
estabelecer um local propicio para testar novas idéias e alinhar a empresa com os clientes que
valorizam o que ela tem a oferecer.

Furlong (1994), corrobora com a idéia supracitada e acrescenta que ¢ cinco vezes mais caro
recrutar novos clientes do que conservar os que ja existem e como bonificacdo final o foco na
manutengdo da fidelidade dos clientes podera conservar a organizacdo bem & frente dos
concorrentes.

A grande concorréncia no mercado permitindo aos consumidores uma posi¢ao privilegiada
na relagdo com as empresas, surge a necessidade de reformulacdo da relacdo empresa e
consumidor. No entanto, o marketing de relacionamento usa uma estratégia que permite
construir relagdes fortes com os clientes para criar posi¢cdes duradouras no mercado.

Dentro do contexto de retengao de clientes, Furlong (1994), afirma dupla vantagem para mala
direta e campanhas de telemarketing direcionadas a clientes atuais quando voltadas a
estranhos.

Dantas (1997), afirma que marketing direto e telemarketing estdo intimamente relacionados, e
ambos representam variantes do marketing.

Dentro deste contexto, o telemarketing e o marketing direto torna-se uma importante
ferramenta de apoio para o marketing de relacionamento, pois apresentam uma forma mais
versatil, flexivel e produtiva de comunicag¢do direta com o publico consumidor de bens e
servigos diversos.

2.3 Telemarketing

O telemarketing surgiu nos Estados Unidos no inicio dos anos 80 e sua rapida disseminagao
verificou-se em decorréncia das caracteristicas peculiares do telefone e da credibilidade de
que desfruta, como meio de comunicagdo, tanto no ambito das empresas que o utilizam, como
junto aos consumidores que dele se beneficiam (ATENDIMENTO TELEFONICO, 2002).

Para Dantas (1997), “o telemarketing consiste na utilizacdo planejada de recursos de
telecomunicagdes e informatica como forma de se obter lucro direto ¢ indireto, através da
satisfacao do mercado consumidor de qualquer bem ou servigo™.

No entanto, o telemarketing ndo deve ser confundido com a simples utilizacdo do telefone que
se faz no dia-a-dia, feita de maneira eventual e ndo planejada.

Segundo Dantas (1997), o telemarketing possibilita diversos usos — canal de comunicacao, de
vendas, de pesquisa e instrumento de relacionamento- e em funcao da utilizacdo que se fard
dele, serdo demandadas técnicas diferentes de planejamento e a execucdo de agdes
especificas.
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O telemarketing proporciona diversas vantagens, como: velocidade de penetra¢do, menor
custo operacional, eficiéncia comprovada, possibilidade de uso de roteiro, capacidade de
mensura¢ao imediata dos resultados obtidos com os telefonemas efetuados ou recebidos e
comodidade proporcionada ao comprador (DANTAS, 1997).

E cada vez maior a utiliza¢do do telemarketing, e muito do que se vende ou que se pesquisa ¢
por telefone, evidenciando o sucesso dessa abordagem aos diversos publicos.

3. Telemarketing no Banco do Brasil

Quando o Brasil passou a sede da Coroa em 1808, o principe D.Jodo criou o Banco do Brasil,
mais tarde ¢ promulgada uma lei extinguindo o mesmo. Em 1833, promulgada pela
Assembléia e sancionada pela Regéncia, lei que fixava um novo padrido monetario, e
restabelecendo o Banco do Brasil.

Em 31 de dezembro de 1964, a Lei da Reforma Bancaria criou o Banco Central e o Conselho
Monetario Nacional. Ao Banco do Brasil coube continuar a exercer algumas funcdes de
autoridade monetaria.

Uma das principais transformagdes na historia recente do banco deu-se em 1986, quando o
governo decidiu extinguir a conta movimento mantida pelo Banco Central, mecanismo que
assegurava a Banco do Brasil suprimento automatico de recursos para as operagdes permitidas
aos demais intermedidrios financeiros.

Com as mudangas, o BB passa a se configurar em quatro pilares negociais - Atacado, Varejo,
Governo e Recursos de Terceiros. Esta estrutura organizacional deriva do novo modelo de
negdcios com a responsabilidade pela gestao sobre clientes, produtos e canais de negociagao.

4. Analise e discussao dos resultados
Num primeiro momento, buscou-se saber se os funcionarios participam do planejamento das
acoes de telemarketing a serem desenvolvidas pelo setor?

22,2% 22.2%
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Grafico 1- Planejamento das agdes de telemarketing

Observou-se que 22,2% dos pesquisados ndo participam do planejamento e 33,4% raramente
participam do planejamento das a¢des de telemarketing.

Com os dados obtidos na pesquisa foi possivel verificar que existe pouco envolvimento dos
funciondrios no planejamento das agdes de telemarketing a serem desenvolvidas no setor
preferencial.

Segundo Dantas (1997), o sucesso de um programa telemarketing depende de um conjunto de
acoOes integradas. No entanto, os colaboradores participando do planejamento, torna-se mais
facil o entendimento e a clareza do objetivo da campanha.
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Num mercado competitivo o segredo para conquistar bons resultados ¢ fidelizar clientes, o
telemarketing ¢ uma das ferramentas disponiveis, no entanto, ¢ importante um bom
planejamento.

Entrando na parte operacional, os atendentes foram questionados quando eles utilizam as
informagdes existentes no sistema sobre os clientes para o desenvolvimento das campanhas de
telemarketing?

11,1%

11,1%

55,6%

22,2%

B Nunca E Raramente [JFreqiientemente B Sempre

Grafico 2- Utilizagdo das informagdes existentes
Foi observado que 55,6% dos pesquisados sempre utilizam as informacdes existentes no
sistema sobre os clientes para o desenvolvimento das campanhas de telemarketing, 22,2%
utilizam com freqiiéncia as informagdes e 11,1% nao utilizam as informacgdes existentes no
sistema sobre os clientes.

Segundo Matozo (2000), ¢ através das informagdes que estiverem no sistema que se terd a
possibilidade da criacdo dos sistemas de inteligéncia de marketing (SIM) que Kotler ja
anunciava tempos atras, no entanto, as informagdes existentes no sistema sobre os clientes
podem ajudar no planejamento das chamadas telefonicas.

Sendo um dos significados do telemarketing afirma Dantas (1997), ¢ a utilizagdo criativa das
telecomunicagdes e da informdtica em apoio ao programa de marketing da organizagao.

A seguir buscou-se verificar com qual freqiiéncia os funcionarios Iéem as instrugdes sobre
telemarketing do LIC (livro de instruc¢des codificadas)?
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Grafico 3- Instrugdes sobre telemarketing

Os funcionarios pesquisados demonstraram pouco interesse na leitura das instrugdes sobre
telemarketing do LIC, apenas 22,2% freqiientemente 1€ as instrucdes.

Esse desinteresse dos funciondrios pela leitura do LIC pode ser atribuido por ver o
telemarketing apenas como uma ferramenta de venda.
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Matozo (2000), afirma que quem acreditar no telemarketing apenas como venda por telefone
estara com falta de visdo e sua visdo comprometida estara deixando de dar & empresa maiores
niveis de desempenho, ja que ndo usard as varias funcionalidades que esta ferramenta possui.

A seguir buscou-se verificar com que freqii€ncia os atendentes recebem do banco informagdes
ou treinamento sobre telemarketing?

44,5%
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Grafico 4- Treinamento sobre telemarketing
Segundo os atendentes pesquisados sdo poucos as informagdes e treinamento que eles
recebem do banco.

Dantas (1997), afirma que o telemarketing exige um bom treinamento dos funciondrios, ¢
relevante que a equipe tenha informagdes detalhadas sobre: a organizagdo em que trabalha,
sobre os produtos e servigos que a empresa esta oferecendo ao mercado e sobre os produtos e
servi¢os dos concorrentes.

5. Conclusao

Os dados coletados mostraram a necessidade da geréncia do setor preferencial esclarecer aos
funcionarios as diretrizes em que as campanhas de telemarketing serdo elaboradas. E
principalmente antes de conhecerem as diretrizes das campanhas de telemarketing, devem
conhecer a estratégia global de marketing da organizagdo, no entanto, o telemarketing deve
fazer parte da estratégia de marketing da organizacao.

As informacdes disponiveis no sistema tornam-se instantineas nos momentos de interacao
com os clientes, interferindo no resultado dos contatos com os mesmos, no entanto, oS
colaboradores do setor devem utilizar as informagdes sobre os clientes como aliada do
telemarketing.

Os gerentes do setor devem estimular os colaboradores a ler as instrugdes sobre telemarketing
do LIC, pois se observou um desconhecimento de todas as funcionalidades do telemarketing
pelos funcionarios.

Os dados coletados mostraram que os funcionarios do setor preferencial recebem poucas
informagdes e treinamento sobre telemarketing do banco, sendo que, acaba comprometendo a
utilizacao eficaz da ferramenta e dos aplicativos disponiveis no sistema na fideliz¢ao dos
clientes.

A concorréncia acirrada afirma Matozo (2000), fez surgir a visdo de que o cliente ¢ uma
pessoa a quem se deve servir e ndo explorar, tratando o como um amigo nas formas ja
conhecidas, com programas de fidelizagdao e marketing de relacionamento.

Dentro deste contexto, o marketing de relacionamento encontra no telemarketing um grande
aliado para a aplicacdo de seus conceitos, que prezam pela individualizagdo do atendimento
aos clientes.
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O telemarketing definitivamente assume novas fungdes, sai do papel de promotor de vendas
para aprofundar suas aplicagdes no relacionamento com cliente, ele comega a se estabelecer
como importante fator nas estratégias de fidelizagdo de clientes, que incorporam os
planejamentos estratégicos das empresas.

No entanto, o setor preferencial deve rever a operacionalizacdo dos servigos de telemarketing,
buscando utilizar esta ferramenta na fidelizagdo dos clientes.
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