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RESUMO

CRM APLICADO AO SISTEMA BANCARIO NO PERIODO DA PANDEMIA PELO
COVID - 19

AUTORA: Rosa Eliza Previatti de Lima
ORIENTADOR: Gilberto Martins Santos

Este estagio trata de um problema crucial do sistema financeiro, dada a competitividade
interbancaria na oferta de produtos financeiros, que crescem e na maioria das vezes nao
atendem as reais necessidades do cliente. Nesse sentido, o estdgio realizado no periodo de
pandemia da COVID-19, revelou mudangas inimaginaveis, tanto na vida das pessoas, quanto
no Cenario econdmico, impactando diretamente empresas, forca de trabalho e a ofertas de
servigos das agéncias bancarias. O objetivo foi verificar como estd sendo aplicado o Customer
Relationship Management - CRM do sistema bancario durante o periodo da pandemia por
Covid-19. Neste sentido este estudo apresenta o ambiente tedrico com a denominagdo e
classificagdo do sistema financeiro Brasileiro, envolvendo também o sistema Cooperativo. Em
termos de metodologia trata-se de um estudo quantitativo, conduzido por meio de um estudo
de caso, tendo como instrumento de coleta de dados um questionario produzido em formulario
Google Forms e enviado ao conjunto de elementos pesquisados. A populagdo alvo é constituida
170 clientes vinculados ao sistema Camara de Dirigentes e Lojistas de Palmeira das Missoes
(CDL). Houve um retorno de 41 dos questiondrios enviados, os quais constituem a amostra
analisada. Os resultados evidenciam o sistema financeiro ndo alterou e nem criou alternativas
de resolugdo de problemas, justamente na hora em que os empresarios mais necessitavam,
gerando perda de clientes e insatisfacdo. Muitas empresas foram obrigadas a fechar suas portas
por falta de aporte financeiro em termos de capital de giro e outros financiamentos.

Palavras-chave: CRM. CDL. Sistema Financeiro.



ABSTRACT

CRM APPLIED TO THE BANKING SYSTEM DURING THE PANDEMIC PERIOD
BY COVID - 19

AUTHOR: Rosa Eliza Previatti de Lima
ADVISOR: Gilberto Martins Santos

This stage accomplished, delas with a crucial problem of the financial system, given the
interbank competitiveness in the offer of financial products that grow and, in most, cases, do
not meet the real needs of the client. In these sins, the internship carried out during the COVID-
19 pandemic period revealed unimaginable changes, both in people’s lives and in the economic
scenery, directly impacting companies, the workforce and the services offered by bank
branches. The objective was to verify how the banking system’s Customer Relationship
Management - CRM is being Applied during the period of the Covid-19 pandemic. In this sense,
this study presents the theoretical environment with the name and classification the Brazilian
financial system, also involving the Cooperative system. In terms of methodology, this is a
quantitative study, conducted through a case study, having as a data collection instrument a
questionnaire produced in a Google Forms Form and sent to the group of researched elements.
The target population consists of 170 clients linked to the Camara de Dirigentes e Lojistas
(CDL) system in Palmeira das Missdes. There was a return of 41 of the questionnaires sent,
which constitute the analyzed sample. The results show that the financial system did not change
or create alternatives for solving problems, just at the time when businesspeople needed it most,
generating loss of customers and dissatisfaction. Many companies were forced to close their
doors for lack of financial support in terms of working capital and other financing.

Keywords: CRM. CDL. Financial System.
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1 INTRODUCAO

E possivel observar que, no periodo de pandemia por COVID-19, ocorreram diversas
mudangas no cenario econdomico e nas empresas, de modo geral, e, mais especificamente, nas
institui¢des financeiras que possuem uma relacdo direta com o cliente por meio de ofertas de
produtos e servigos.

O relacionamento com o cliente ¢ de extrema importancia para conhecer ¢ entender o
que € necessario para conquistd-lo. Oferecer solugdes para agregar renda e melhoria na
qualidade de vida ¢ um dos objetivos destas institui¢des.

Diante do exposto, o estudo delimita a andlise do ambiente organizacional das
institui¢des financeiras de Palmeira das Missdes/RS, afim de evidenciar os relacionamentos de
negocios que se estabelecem entre elas e seus clientes, na busca da identificacdo dos fatores
importantes nos relacionamentos e propor melhorias nas relagdes para melhorar a forma como
estas relagoes se estabelecem. Assim, serd utilizada a ferramenta de Customer Relationship
Management - CRM, para conduc¢do do estudo em seu ambiente tedrico/pratico.

Segundo Gummesson (2010), o relacionamento faz parte do ser humano e est4 presente
em todos os negbcios, sejam eles grandes ou pequenos, fazendo parte do dia a dia, da cultura,
afinal se relacionar estd no DNA. As pessoas necessitam do relacionamento para a vida
profissional e individual.

Assim, diante do tema principal deste estudo, faz-se necessdria a verificacdo da
aplicacdo das ferramentas disponiveis, como o uso do CRM pelas instituicdes financeiras
durante o periodo da Pandemia Covid-19, para que possa ser identificado como ¢ o

relacionamento com esse publico.

1.1 PROBLEMA

Cada vez mais, as institui¢des estdo procurando trabalhar com o CRM pela facilidade
em ter um banco de dados de seus clientes, obtendo, nesta ferramenta, informacoes claras e
objetivas sobre algumas necessidades destes, podendo ter uma maior eficiéncia com foco no
cliente e, por consequéncia, a principalidade na organizacdo. Porém, um evento impactou esse
processo, qual seja, o surgimento, no final do ano de 2019, em Wuhan, na China, do surto de
Coronavirus, que, em margo de 2020, se propagou rapidamente. A Organizacdo Mundial da

Saude (OMS) declarou estado de Pandemia Global, denominando-a de COVID-19, causada
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pelo Virus SARS CoV-2. Como consequéncia, houve uma série de impactos na vida das pessoas
e empresas, em niveis globais.

Segundo Soeiro (2020, p. 1), o coronavirus “trata-se de RNA virus da ordem Nidovirales
da familia Coronavididae”. Este virus trouxe enormes problemas as pessoas, com a perda de
entes queridos, de forma répida e avassaladora, e uma série de contingéncias as empresas, que
tiveram que ser fechadas por diversos periodos, para evitar a contaminacdo em massa da
populagdo. Foram periodos de preocupacao, € que ainda se estd vivendo, com o setor da saude
comprometido por falta de leitos, falta de medicamentos, falta de produtos. Outros setores da
economia também foram afetados pelo fechamento de empresas e isolamento social, em
diferentes estagios da pandemia. O caos foi se instalando e o setor financeiro foi diretamente
acometido. Os atendimentos presenciais tiveram que ser suspensos. Outros métodos para
atender os clientes tiveram que ser usados, como e-mail, WhatsApp, ligacdo, entre outros.

Diante disso, buscou-se responder a seguinte questdo: “Quais os principais fatores da
teoria CRM serao evidenciados nos clientes atendidos pelo sistema bancario durante o

periodo da pandemia Covid-19?”

1.2 OBJETIVOS

A partir da defini¢dao do problema, a demarcagao dos objetivos consiste em definir metas
que irdo direcionar o desenvolvimento do estudo. Assim, destacam-se a seguir os objetivos

geral e especificos.
1.2.1 Objetivo geral

Analisar a percepc¢ao dos empresarios aos servigos ofertados pelas institui¢des durante
o periodo da pandemia Covid-19 e realizar um diagnostico propondo melhorias através da
utilizagao do CRM.
1.2.2 Objetivos especificos

a) Avaliar a qualidade no atendimento na prestacao de servico pelas instituigdes

financeiras;

b) Apresentar as agdes de relacionamento na percepcao dos empresarios.
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c) Avaliar a satisfacdo dos produtos e servigos ofertados pelas instituicdes financeiras
durante o periodo da pandemia por Covid-19.

d) Analisar a relagdo das empresas com as instituicoes financeiras.

e) Avaliar a seguranca no atendimento dentro das agéncias bancaria durante o periodo
da pandemia.

f) Analisar os resultados, procedentes desta pesquisa, afim de que possam aperfeicoar
os processos de trabalho, primando pela qualidade no atendimento ao cliente;

g) Identificar melhorias para as instituicdes financeiras, prezando pelo CRM,
relacionamento com o cliente, por se tratar também de um sistema essencial no periodo Covid-

19.

1.3 JUSTIFICATIVA

Ao observar a lacuna no atendimento prestado pelo sistema financeiro bancério durante
o periodo de pandemia pelo Covid19 bem como vistas a estreitar o relacionamento com seus
respectivos clientes, notou-se a viabilidade de elaborar um estudo afim de identificar a
satisfacdo dos empresarios dentro e fora das agéncias financeiras. Com isso efetuar a
dissemina¢do do conhecimento a diversas areas, neste, especificamente o setor financeiro.

Esta pesquisa ¢ de suma importancia para o desenvolvimento pessoal da académica,
contribuindo, assim, para sua formagdo tedrica e pratica, por ser admiradora do sistema
financeiro, bem como do relacionamento entre as pessoas, € assim se tornando um incentivo
para o aprofundamento no assunto, sendo do seu interesse por atualmente trabalhar no setor
financeiro bancario.

Tendo como base o cenario atual de mudangas, de inovagdes, e, também de incertezas,
tem-se a necessidade de um bom atendimento, especialmente nesse periodo de pandemia em
que ¢ preciso ndo apenas conquistar novos clientes, mas manter o cliente para as empresas
também poderem continuar suas atividades.

Contudo o cenario mostra que o uso da tecnologia vem ganhando espaco, levando em
consideragdo que pelo periodo pandémico existe a necessidade de adaptacdo a estas mudangas,
existe assim a necessidade de conhecer qual a melhor forma para atender estes clientes no
periodo em que o estudo foi aprofundado, ou seja entender se o cliente esta preparado para tal
mudanca.

Atualmente, o sistema bancario também estd se adaptando as mudangas, procurando

formas de atender para que seu cliente ndo fique desamparado, e para que possa ser atendido



14

em casa ou na agéncia, suprindo suas necessidades. Nesse periodo de pandemia, alguns
estabelecimentos tiveram suas portas fechadas para evitar aglomeracgdes e propagagao do virus.
No entanto, o sistema bancario, por ser um servigo essencial, teve nimero de colaboradores
reduzidos, trabalhando em home office (escritério em casa). Desta forma, ¢ possivel analisar,

através deste trabalho, como a utilizacdo do CRM passa a ser usado ao atender esses clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo contempla os principais conceitos acerca da literatura sobre o tema central
deste estudo, qual seja, as instituicdes financeiras. Grandes mudangas neste século vém
acontecendo, uma delas entorno da pandemia causada pelo Covid-19, onde assombrou diversos
setores, mas de maneira pontual, o setor financeiro. Dessa maneira, este estudo divide-se em
quatro subcapitulos para melhor compreensao dos assuntos tratados. Apresentam-se defini¢cdes
sobre o sistema financeiro nacional, sistema financeiro cooperativo, Costumer Relationship
Management (CRM), utilizacdo do CRM. Por fim, apresenta-se a tematica da pandemia Covid-

19.

2.1 SISTEMA FINANCEIRO NACIONAL

A informagao sobre o sistema financeiro cresce conforme o tempo, e a explicagdo para
isso ¢ a importincia que ele tem na economia, em vdarios segmentos, como também a
complexidade estrutural do mesmo.

A Lei 4.595, de 31 de dezembro de 1964, reconfigurou o sistema financeiro nacional,
que adotou o principio da especializagdo em que era permitida a divisdao em segmentos. Passa
a ser autorizada a fiscalizacdo bancaria, sendo essa, uma tarefa de autoridades monetarias, que
deveria ser desempenhada de forma consistente, mas, em 1972, foi concretizada pelo
surgimento de grupos de institui¢des financeiras, ocasionando, em 1988, a institucionalizacao
dos bancos multiplos (SANTOS, 2005).

Puga (1999) relata que, no ano de 1997, o colapso cambial acometeu a Asia, provocando
a volatilidade da sua moeda, impactando, assim, nos precos dos ativos, no medo dos
investidores nacionais e estrangeiros, sendo assim, o continente asiatico teve que se adaptar a
nova realidade, aumentando as taxas de juros e subindo a inflagao.

Nesse contexto, verifica-se a importancia do setor econdmico financeiro para a
economia, por isso ¢ imprescindivel a atengdo para a confianca do depositante e demais
participantes, pois o setor bancario ¢ alvo de intensa regulamentagdo para que possa transmitir

confiancga e credibilidade.

O Sistema Financeiro ¢, um conjunto de 6rgdos que regulamenta, fiscaliza e executa
as operagdes necessarias a circulagcdo da moeda e do crédito na economia. O Sistema
Financeiro tem o importante papel de fazer a intermediagdo de recursos entre os
agentes econdmicos superavitarios e os deficitarios de recursos, tendo como resultado
um crescimento da atividade produtiva. (ABREU; SILVA, 2017, p. 1).
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Em meados de 1964, algumas adaptagdes foram feitas no sistema financeiro, onde os
bancos comerciais deveriam captar os depoésitos a vista e, assim, fomentar o crédito a curto
prazo. Ja os bancos de investimentos poderiam efetuar créditos a longo prazo mediante
depositos a prazo e recursos no exterior, sendo assim, baseando-se no sistema norte-americano,
conforme destaca Puga (1999).

Atualmente, a Constituicdo Federal de 1988 estabelece que o sistema financeiro passa a
ser regulamentado por Lei Complementar. Também se torna polémico o fato de as institui¢des
bancarias e nao-bancéarias, pois ambas devem ser segmentadas (PUGA, 1999). Desta forma,
entende-se que a separacdo das instituicdes ¢ um atraso em dire¢do ao modelo de bancos
especializados, lembrando que este processo ndo teve bom éxito na experiéncia brasileira.

Segundo Puga (1999), em 1988, houve crescimento no numero de instituigdes
financeiras sob supervisdo do Banco Central, devido a consolidacdo da economia e de
programas de reestruturagdo do sistema financeiro, mas, em contrapartida, nos anos seguintes,
houve uma queda no numero de institui¢cdes, por outro lado, aumento significativo em banco

com participacdes estrangeiras, assim como nas cooperativas de créditos.

2.2 SISTEMA FINANCEIRO COOPERATIVO

A cooperacao ¢ um processo evolutivo das sociedades que prezam pelo relacionamento
entre os individuos. Neste processo de crescimento e diversificagdo do sistema de crédito, surge
o cooperativismo. Segundo Biittenbender (2019), em 1884, em Rochdalle, um grupo de 27
teceldes e 1 teceld ndo concordavam com os precos abusivos dos atacadistas. Criaram, entdo,

uma sociedade de ajuda mutua, e assim Rochdalle se tornou um marco para o cooperativismo.

Como nos mostra a historia, foi em um ambiente de dificuldade que as ideias
cooperativistas se firmaram e os avangos das praticas industriais ¢ diminui¢do da
atividade artesanal, inicia-se a exploracdo da mao-de-obra, o cooperativismo surge
como forma de amenizar os traumas econdmicos e sociais que estas transformagdes
submeteram o homem da época. (SALES, 2010, p. 7).

Como no cooperativismo, as sociedades multiplas também incluem nesse processo a
questdo da distribuicdo de lucros, e encaram o terceiro setor como parte desse conjunto de
economia social que dirige a uma nova, a qual ndo ¢ baseada apenas em lucros, mas nos
interesses das pessoas, em termos de sua qualidade de vida, e que, portanto, questiona o sistema

capitalista (MONTANO et al., 2005).
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Segundo a Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (2020), atualmente j& sdo mais de
3 bilhdes de cooperativas, cada vez mais consolidadas no mercado, por possuirem diferenciais
que proporcionam a satisfacao de seus associados, pois parte dos seus resultados sao investidos
na comunidade. Com base nos reflexos que, economicamente, as cooperativas proporcionam
na sua regido de atuacdo, mantém-se o interesse econdmico de associados e dos novos
associados.

Conforme Diniz e Diniz (2002), os associados da Cooperativa detém privilégios, como
sendo “donos do negdcio”, ou seja, ha ativa gestao, sendo assim, possuem deveres e obrigacoes.
Também sdo passiveis de perdas e despesas da sociedade cooperativa a qual pertencem.
Portanto, caso a Cooperativa tenha algum prejuizo, os seus associados tém como obrigacao
suporta-los. Com base neste argumento, Biittenbender (2019) diz que a atuagdo em um sistema
cooperativo gera compromisso, unido, lealdade, tanto por parte do associado como da

Cooperativa como um todo.

Desta forma, para atender inicialmente os produtores rurais e, posteriormente o
publico urbano, surgiram as cooperativas de crédito, com o objetivo de promover a
captacdo de recursos financeiros para financiar as atividades econdmicas dos
associados. (SPAREMBERGER et al., 2010, p. 4).

No sistema cooperativo bancdario, as solugdes ofertadas para os associados t€ém como
objetivo a individualidade, para que haja uma experiéncia Unica, com diferencial no
atendimento e também no produto. Vale ressaltar que o associado ndo € apenas o coproprietario,
que recebe a distribuicao dos resultados, mas também passa a usufruir de servicos e solugcdes
ofertados pelas Cooperativas de Crédito, entdo, tem o direito de receber pelos servicos
usufruidos e ndo pela sua cota parte perante a Cooperativa (RIOS, 2017). E importante
mencionar que, segundo Maffiolette (2015), o regime juridico da Cooperativa ¢ distinto. Dessa
forma, o regime interno ¢ regido pelo conjunto de regras essenciais aos socios, a sociedade e a
organizacao da sociedade cooperativa.

As cooperativas, como sistemas bancarios, enfrentam uma disputa acirrada com bancos
privados. Por essa razdo, seus associados ficam a mercé do mercado. Esta afirmativa vai de
encontro ao pensamento de Biittenbender (2019), que destaca que, ¢ neste ponto que a
cooperativa deve enfatizar seu diferencial frente aos seus concorrentes, sejam eles na
diferencia¢do de produtos competitivos, como também, através de distribui¢do de resultados

que os associados recebem.
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2.3 COSTUMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

O Costumer Relationship Management (CRM) busca a fidelizacao do cliente para que
suas necessidades possam ser atendidas. Conseguir a plena satisfacdo das necessidades do
cliente torna-se importante, levando em consideragdo o presente estudo em que as instituigdes
financeiras possam estar capacitadas a fornecer servigos diferenciados (SPAREMBERGER et
al., 2010).

Segundo Hoffman et al. (2009), o CRM vem para estreitar a relagdo, realizando o
processo para que a empresa ndo perca seu foco em clientes ndo lucrativos, aqueles que nao

possuem um bom relacionamento junto a organizagao.

No primeiro contato que o cliente tem com a empresa, ele espera em primeiro lugar
uma solug¢do para o problema, entretanto varias empresas podem atender as suas
necessidades. E ai que entra a questdo de um bom atendimento, ou melhor, um
excelente atendimento, como diferencial, uma vez que sua necessidade sera suprida.
(ALMEIDA, 2013, p. 19).

Neste sentido, entende-se por valor agregado o beneficio percebido pelo cliente, versus
organizag¢do, quando realizada uma atividade, ou ainda a facilidade de solucionar um problema
e até mesmo atender suas necessidades. As organizacdes percebem que o diferencial de ganhar
espaco ndo € apenas com seus clientes, mas também como formas, direta ou indireta, na
comercializacdo dos seus produtos (ZENONE, 2007).

Para Hoffmann et al. (2009, p. 66), “os servigos sdo frequentemente uma experiéncia
compartilhada, um dos desafios primordiais € administrar diferente segmentos de mercado com
diferentes necessidades em um tnico ambiente de servigos. ”

As organizacdes sofrem processos de adaptagdes, diariamente, levando em consideragao
que seus atendimentos eram feitos de forma presencial, o famoso “cara a cara”, e que, hoje, ha
necessidade de uma nova forma de atendé-los. Com o processo de mudanga tecnoldgico e
pandémico, foi necessario avaliar alguns quesitos sobre esse relacionamento com o cliente, em
que, para um atendimento individualizado e eficiente, ¢ necessario conhecimento, para que
possam serem repassadas as informagdes corretas, que atendam as expectativas e as

necessidades do cliente, sendo assim, para Swift (2001), esse ¢ o coragdo do CRM, ¢ a

aprendizagem continua sobre o cliente.
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2.3.1 Utilizacao do CRM

O CRM deve ser planejado dentro de uma organizacdo. Aspectos como: quais clientes
contatar, qual produto ofertar, realizacao do pos-vendas, devem ser analisados, para contribuir,
de maneira eficiente e pontual, com os objetivos da instituicdo financeira e para atender as
expectativas de seus clientes.

Para Almeida (2013), o CRM ¢ uma conexao entre o cliente e a organizagdo, ou seja, a
cada contato é possivel absorver novas informagdes sobre estes. E assim que este estudo mostra
como o CRM esta presente nas institui¢cdes financeiras brasileiras, atendendo a particularidade
de cada cliente, sendo este unico para as organizagoes.

Além destas informacdes, também, através do CRM, ¢é possivel acompanhar a
frequéncia com que o cliente, no caso das institui¢des financeiras, vai até as agéncias, quais
produtos ja foram adquiridos, e, assim, poder fazer o giro 360°, atingindo a satisfacdo dos
mesmos por meio de contatos ativos, gerando novas oportunidades e estreitando as relagdes.

O CRM ¢ um modelo transversal de gestdo, pois identifica a captagdo, a fidelizacao e
reten¢do, fazendo com que cada cliente possa se sentir valorizado e satisfeito dentro da
organizacio (MACAES, 2017). Nos dias de hoje, quanto mais proativas as empresas se
tornarem mais resultados terdo, pois, de nada vale ter o melhor produto se ndo tiver um sistema
que possibilite dar a devida atencao aos seus clientes e identificar as necessidades especificas
de cada um.

Para Madruga (2018), ¢ preciso prospectar uma oportunidade e amplia-la,
transformando-a em um atendimento para atender as necessidades dos clientes, utilizando os
melhores profissionais dentro da organizagdo para a tomada de decisdes, fazendo parte do
processo do CRM, sendo possivel identificar o momento propicio que o cliente deve ser
contatado.

A ordem apresentada pelo CRM recomenda um tempo maior de projeto do que de
sistemas comerciais especificos. Algumas causas, como integracdo com sistemas proprios da
organiza¢do que adquire a solugdo, numero de modulos comprados, aprovacao dos testes € o
tamanho da empresa contratada, podem afetar o tempo de execu¢do do CRM (MADRUGA,
2018).

Se canais de relacionamento constituem, entfo, uma coisa boa para as organiza¢des
que atuam em ambiente competitivos, ¢ de se esperar que também possam ser bastante
uteis para organizagdes sociais e organizagdes governamentais preocupadas em
cumprir adequadamente suas missdes. (SILVA; ZAMBON, 2019, p. 153).
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Magcaes (2017) evidencia que os clientes de hoje estdo cada vez mais exigentes,
discutindo pregos justos e atrativos, produtos com qualidades maiores que a concorréncia, por
fim, os clientes leais estdo custando cada vez mais para as organizagoes, tornando o custo maior
que o lucro, pois demandam maior estrutura de atendimento.

Um dos atributos importantes do CRM ¢ a gestdo do tempo na busca de clientes que
possam trazer rendimentos para a empresa ou com o tempo gasto com quem nao traz lucro, ou
que reclamam da mesma, com o “passa palavra”, denegrindo a sua imagem perante a sociedade
(MACAES, 2017). Por outro lado, para Silva e Zambon (2019), através das reclamagdes, ¢
possivel corrigir eventuais erros e ter uma nova oportunidade de a empresa satisfazer esse
cliente, ou seja, com problema resolvido, cria-se a satisfagdo dos mesmos.

Os clientes gostam de ser bem atendidos e de sentir confianga, isto €, quem esta
atendendo precisa ter conhecimento. Aliado ao conhecimento € preciso empatia ¢ clareza da
informag¢do, como também um minimo de simpatia e educa¢do, conforme destaca Silva e
Zambon (2019).

Com o CRM, ¢ possivel conhecer o cliente em tempo real, ou seja, através de pesquisa
de satisfagdo, ¢ possivel ver os resultados, que sdao online. Dessa forma, a empresa podera
verificar o tempo de atendimento, nivel de satisfagdo e também de insatisfagdo, estreitando
ainda mais o relacionamento com o cliente. As perguntas podem ser realizadas de acordo com
o perfil do cliente (MADRUGA, 2018).

Nao ¢ novidade a busca pelo bom relacionamento entre cliente e empresa, em que se
pode construir novos caminhos, com alternativas diferentes. Portanto, ¢ importante conhecer o
cliente para saber para quem esta sendo ofertado tal produto. E com este fim que se utiliza o
CRM dentro das empresas. Portanto, o objetivo ¢ conhecer as caracteristicas, preferéncias, e,
assim, tomar as melhores decisdes para atingir o cliente. Independentemente do tamanho da
organiza¢do, seja ela pequena, média ou grande porte, esta ferramenta ¢ de fundamental
importancia, pois ¢ uma forma segura para gerenciar o relacionamento com o cliente ou um
grupo de clientes (MADRUGA, 2018).

De acordo com Madruga (2018, p. 172), “[...] o olhar por processos pode ser constatado
quando se levam em conta as ferramentas predefinidas para ouvir o cliente e registrar todas as
interacdes com ele, alimentando um banco de dados central que podera, se necessario, ser
pesquisado.”

Vale ressaltar que o CRM ¢ tanto um processo tecnoldgico quando conceitual,
dependendo da estratégia utilizada com o cliente, ou seja, desenvolver o CRM para

funcionamento adequado sobre a forma de busca do cliente sera mais conceitual. Importante ¢
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que também pode ser uma solugdo para os profissionais que buscam a boa utilizacdo da
tecnologia nos processos de atendimentos aos clientes (SILVA; ZAMBON, 2019).

A utilizacdo do CRM dentro da empresa também auxilia na segmentagao dos clientes,
uma vez que pode ser adaptado para um publico alvo por um periodo especifico, e, assim
consecutivamente, criar processos para que o atendimento possa ser voltado ao cliente que nao
esta sendo fiel a organizacdo e também para aqueles novos clientes que a organizagdo deseja
conquistar.

Para que o CRM tenha um bom desempenho, ¢ necessario um bom planejamento para
que os clientes identifiquem que existe respeito as suas decisdes, por parte da empresa, para
que ndo se sintam enganados, o que pode levar a pensar que estdo utilizando seus dados sem
coeréncia e concordancia (SILVA; ZAMBON, 2019). No entanto, segundo os autores, 0 CRM
nao pode ser medido apenas visando o lucro ou prejuizo. Afinal, existem alguns clientes que
podem nao dar o devido lucro neste momento, mas, futuramente, se ele for lembrado e bem
atendido, podera ser um cliente rentavel, assim como o universitario, que, no inicio de sua
carreira, ainda ndo estd preparado para pensar num investimento a longo prazo, ou seja, no seu
futuro, mas tera uma experiéncia positiva, e, obviamente, ird lembrar desta empresa como
alguém que ndo esqueceu dele e sempre esteve ao seu lado, isso ¢, fazer a utilizacdo correta do
CRM.

Existem também alguns riscos, como a utilizagao incorreta do CRM, considerando todos
os problemas da organizacdo e acreditando que serd a solugdo para eles. Para Silva e Zambon
(2019), o principal erro € esperar que, utilizando o CRM, todas as dificuldades relacionadas aos
clientes, nas vendas e produtos, possam ser resolvidas, havendo a necessidade de um
acompanhamento periddico para que o perfil de cada associado possa ser respeitado.

Para Silva e Zambon (2015), talvez o mais aceitavel seja dizer que o risco ndo ¢ da
ferramenta do CRM, mas da escolha, na questdo do desenvolvimento, de fazer uma correta
implementag¢do, ocasionando, assim, a perda de clientes. Eles podem nao estar sendo atendidos,

ou, entdo, esquecidos pela organizagao.

2.4 PANDEMIA DA COVID-19

O ano de 2020 foi um marco na histéria da humanidade em decorréncia do virus (Covid-
19), que se espalhou pelo mundo, de forma rapida e devastadora, segundo dados da Organizagao
Mundial da Satde (OMS, 2020). Foram identificados alguns epicentros da doenga em paises,

como EUA, Italia, Espanha, Franca, China, Brasil, com nimeros significativos de infectados e
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mortos, alguns destes paises com picos elevados de contaminagdo. E a primeira vez que, sem
distin¢do de raca, cor, género, classes, culturas, todos estdo preocupados com a preservagdo da
vida, na busca de solugdes para diminuir os conflitos gerados pelo Covid-19 (POSSIDIO;
MARTINEZ, 2020).

Segundo Possidio e Martinez (2020), a modernidade também representa alguns perigos,
como a disseminac¢do do virus em virtude da facilidade do comércio entre paises. Isso porque o
acesso ¢ facil e o virus invisivel, sendo, por ora, a pandemia mais grave.

A primeira estratégia criada pela China foi o isolamento das pessoas, levando em
considera¢do a alta propagacao do virus; ¢ um método para tentar diminuir os casos, ja que os
profissionais da saude registraram novos casos. Houve também a necessidade de fechamento
de empresas, de menor circulagdo na rua, de visitas as casas de amigos, de aglomeracdes. O
mundo estd em estado de calamidade publica, segundo adverte Possidio e Martinez (2020).

A atitude de isolar e restringir o funcionamento de servigos, denominados nao
essenciais, e optarem pelo afastamento dos grupos sociais privilegiados, que nao sao afetados
financeiramente, mostra a fraqueza nas diferengas das populagdes, o que também implica com
a qualidade e quantidade dos recursos necessarios para conter tamanha calamidade (STAAL;
LEVINE, 2021).

Para Possidio e Martinez (2020, p. 23), o virus do grupo corona sio zoonose, 0 que
significa dizer que migram de animais para humanos. Por essa razdo, entendem os cientistas
que a rota de contaminacdo da Covid-19 pode ter sido resultado do consumo de animais ndo
domesticados, como as espécies exoticas consumidas pelos chineses.

Os efeitos econdmicos ja podiam ser observados com o isolamento social, pois as
pessoas dos grupos de riscos (com alguma comorbidade) passaram a se preocupar ainda mais.
Foi preciso tomar medidas urgentes. Dessa forma, o Decreto Legislativo n. 6, de 20 de margo
de 2020, com validade até 30 de dezembro de 2020, face o estado de calamidade publica
decretado pelo Governo Federal (POSSIDIO; MARTINEZ, 2020), determinou o fechamento
do comércio, taxado como nao essencial. Dessa forma, suas atividades foram suspensas em

varios periodos do ano na busca incessante de conter a disseminagao do virus

Diante deste cenario, o governo federal, sob a pressdo da sociedade e do Congresso,
comega a se mover no sentido de oferecer linhas de crédito especiais, além de garantir
renda para segmentos mais vulneraveis da sociedade. Mesmo que muito bem-vindas,
tais iniciativas ainda se revelam timidas e insuficientes. (CUNHA, 2020, p. 1).

Viérios setores foram atingidos, principalmente o setor de hotelaria, bares, restaurantes,

agéncia de viagens (POSSIDIO; MARTINEZ, 2020), “muitos tipos especificos de fratura social
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emergiram nessas sociedades nas quais esteve ausente o comprometimento com a prote¢ao
universal e ao bem-estar em resposta ao virus” (STAAL; LEVINE, 2021, p. 17). Outros servigos
decretados essenciais, como agéncias bancarias, tiveram que se adaptar ao novo cenario, com a
redugdo, ou até suspensao do quadro de colaboradores, o que ocasionou uma mudanca de
comportamento para com o seu cliente, tendo que atendé-los de outras formas, como por
exemplo, uso de aplicativos, contatos via canais digitais, entre outros.

A pandemia trouxe também o superendividamento tanto no Brasil quando no mundo
inteiro, justamente porque o governo estava com a margem para gastos pequena, como
apresenta a Revista Eletronica da Ordem dos Advogados Brasileiros (OAB) Joinville (2020)
sendo assim linhas de créditos foram buscadas por diversos setores afetados, foram solicitados

estender prazos e diminuicao da taxa de juro.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLIGOS

Neste topico sdao apresentados os métodos utilizados na pesquisa, a comegar pelo
delineamento da pesquisa, ou seja, a caracterizagdo da mesma, seguida da unidade de estudo,

da coleta de dados e da analise dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este estudo ¢ baseado em uma pesquisa de abordagem quantitativa, a qual, segundo
Godoy (1995), deve existir um cuidado para que todas as informagdes contidas possam ter
relacdes entre si, € o conhecimento seja expandido. Buscou-se por meio do questionario,
verificar as varidveis que impactam no atendimento ao cliente. O objeto de estudo ¢ uma
pesquisa descritiva, onde foram utilizados os procedimentos técnicos, sendo eles pesquisa de

campo.

3.2 UNIDADE DE ESTUDO

O estagio supervisionado foi realizado na Camara de Dirigentes e Lojistas de Palmeira
das Missoes/RS, no periodo de maio de 2021 a setembro de 2021. Foi feito um diagnostico,
com uma constru¢do de banco de dados, realizada a anélise das estratégias de relacionamento
atuais e proposta da implantacdo de estratégias baseadas em CRM. A Cémara dos Diretores
Lojistas conta com uma populagdo de 170 associados, de diversos setores. Com a pandemia,
todos os contatos fisicos se tornaram menores, € 0 envio do questionario, online, permitiu
alcancar toda a populac¢do dos associados da Camara de Dirigentes Lojistas de Palmeira das

Missoes/RS (CDL).

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados inicial teve como objeto de estudo uma populagdo-alvo composta por
170 empresarios vinculados a CDL, da cidade de Palmeira das Missdes/RS, de diferentes
setores, com foco no atendimento ao sistema bancario durante o periodo da pandemia de
Covidl19.

O instrumento de coleta de dados foi um questionario on-line, elaborado e enviado pelo

Google Forms. O mesmo, continha 28 perguntas, ajustadas aos objetivos da pesquisa, com 7
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perguntas eram fechadas, 1 aberta, e, ainda, possuia uma escala Likert, com 20 questdes. Ja
quanto a populagdo-alvo, de 170 empresarios, retornaram 41 respostas, o que determina um
percentual de 24,17% compativel com o descrito na teoria como taxa de resposta. Deve-se
mencionar que a pandemia impds uma série de obstaculos e a impossibilidade de fazer a
pesquisa de forma presencial, com todos os empresarios, devido a escassez de tempo e
isolamento social das pessoas.

Segundo Monteiro e Santos (2019), a pesquisa por questionario traz melhorias pelas
diversas vantagens na aplicagdo, como a manutengao e preparacdo quanto a coleta de dados. As
questdes fechadas permitem a livre escolha em uma escala likert, em que o posicionamento dos
respondentes ¢ distribuido de acordo com uma medida de concordancia (COSTA; JUNIOR,
2014).

3.4 ANALISE DE DADOS
Os dados coletados foram compilados em um banco de dados do Software Microsoft

Excel©, e, posteriormente, foram geradas tabelas e figuras, para analisar os resultados

encontrados, que serdo apresentados no proximo capitulo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A atual amostra ¢ qualificada por nao ser probabilistica por conveniéncia, com um total
de populacdo de 170 empresarios. O conjunto de 41 respondentes constituem a amostra da
pesquisa. Na busca de caracterizar o perfil dos respondentes, a Figura 1 evidencia que a maioria
dos respondentes sdo empresarios do sexo masculino, totalizando 58,5%. J4 as respondentes do

sexo feminino totalizam 41,5%.

Figura 1 - Perfil dos respondentes em relacdo a sexo

41,50% = Feminino

58.50% = Masculino
5 ()

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Pode-se verificar, na Figura 2, que a idade da maioria dos respondentes ¢ de 36 a 45
anos, o que representa 31,7%. Ja os respondentes entre 25 anos, jovens empresarios, tém uma
porcentagem significativa perante aos demais (17,10%), o que se pode ver que os jovens estao
entrando no mercado de trabalho cedo. Os demais, 26 a 35 anos, com 7,30%, e acima dos 56

anos, com uma porcentagem inferior, totalizando 4,90% dos empresarios.

Figura 2 - Perfil dos respondentes em relacdo a idade

4,90%

7,30% 17,10%

= até 25 anos.

= Entre 26 a 35 anos.
= Entre 36 a 45 anos.
31,70% Entre 46 a 55 anos.

39% = Acima de 56 anos.

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Na cidade de Palmeira das Missdes/RS, onde este questionario foi aplicado, ha cinco
instituicdes financeiras, das quais, 2,40% dos respondentes possuem conta em banco digital,
neste caso PagBanc. O restante dos respondentes prefere o atendimento presencial,
corroborando com Almeida (2013), em relagdo a utilizagdo do CRM, que ¢ feita por bancos nao
digitais. Neste caso, os bancos com atendimento presencial permitem uma proximidade com o
cliente, para que possa criar uma conexao entre eles, e, assim, obter mais informacdes sobre
suas necessidades.

Verifica-se, na Figura 3, que 14,6% possuem conta no Banco Banrisul, um banco
publico do estado do Rio Grande do Sul, que possui muitos clientes funcionarios publicos.

A Cooperativa Cresol, que, recentemente, foi inaugurada na cidade teve o resultado de
2,40% associados que responderam ao questionario.

No banco Bradesco nenhum respondente possui conta junto a institui¢ado.

A Caixa Economica Federal possui uma participagdo de 4,90% de clientes da amostra
avaliada.

A Cooperativa Sicredi teve 61% dos respondentes com conta na instituicao.

Cabe destacar que os dados relativos a participagdo dos clientes com contas nos bancos
que possuem agéncias na cidade, o sistema cooperativo, por meio das duas cooperativas, possui
um percentual de participacdo em termos de cliente em 63,4% da amostra avaliada. Impacta
positivamente no indicador de clientes a possibilidade de seus associados receberem a

distribuicdo dos resultados, o que gera uma receita conforme o resultado da Cooperativa.

Figura 3 - Instituicao financeira que possui conta corrente

2,40% —_2,40%
4,90%

= Cooperativa Sicredi

= Cooperativa Cresol

14,60%
Banrisul
2,40% '
61% = Caixa Econdomica
Federal
= Pac Banc

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Os dados apresentados na Figura 4 mostram que a maioria dos clientes possui conta ha

mais de cinco anos na institui¢ao financeira que se relaciona, isto ¢, 51,20% dos respondentes,
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e, até 5 anos, 34,10%. Isto ¢, a maioria dos respondentes possui conta bancaria com um tempo
significativo para ter conhecimento sobre a institui¢do financeira. Ja, 7,30% foi tanto para
aqueles que possuem conta até 6 meses quanto para aqueles que responderam que possuem
conta até 1 ano.

Pode-se perceber que os dados apresentados sobre o relacionamento com essas
instituigdes sdo com pleno conhecimento sobre elas. Muitas destas institui¢cdes financeiras nao
entendem o CRM como uma estratégia de Marketing, mas acreditam ser apenas uma solugao

tecnologica. Assim, acabam perdendo seus clientes.

Figura 4 - Tempo que possui conta na instituicdo financeira

7,30%

7,30%

= até 6 meses
= até 1 ano

51,20% = até 5 anos

34,10% mais de 5 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A escolaridade dos empresarios que responderam ao questiondrio ¢, na maioria, com
ensino superior completo (51,20%), seguida daqueles que ainda ndo concluiram o ensino
superior, com 34,10% das respostas, e 14,60% com ensino médio completo, conforme Figura

5.

Figura 5 — Escolaridade

14,60%

Ensino médio
completo

= Ensino superior

51,20% incompleto

= Ensino superior

34,10%
completo

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Conforme os dados coletados na Camara de Dirigentes e Lojistas (CDL), da cidade de
Palmeira das Missoes-RS, atualmente possui 170 associados empresarios. Dos 41 participantes
da pesquisa, 70,70% informaram que sdo empresarios de pequeno porte. Ja 26,80% consideram-
se empresarios de médio porte e 2,40% empresarios de grande porte, conforme apresenta-se a

Figura 6.

Figura 6 - Porte da empresa

2,40%

26,80%
= Pequeno porte

= Médio porte
Grande porte

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Na Figura 7, € possivel ver os diversos ramos de atuacdo destes empresarios, sendo
subdividido em prestagdo de servicos (29%), como advocacia, professor de artes marciais,
vistoria de seguros, fotografia, corretor de imoveis e servigos de tatuagem e piercings. Também,
em vestuario, confec¢do e comércio em geral com destaque de 22,05% dos participantes;
seguido da saude e beleza, o qual as respostas foram de clinicas de estética, saldes de beleza,
clinica de fisioterapia e totalizaram 17,15%; o ramo de agricultura/pecuarista, o qual movimenta
bastante por ser uma regido que possui muitos agricultores, totalizando cerca de 14,7% dos
respondentes. Tem-se que levar em consideragdo a época de colheita, o que dificulta o acesso
a internet no campo. Por fim, o ramo de vendas, com 7,35%; alimenticio, com 7,35%; e, ramo

de veiculos, venda de veiculos, 2,45%.
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Figura 7 - Ramo de atividade
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Apresentado o perfil dos participantes da pesquisa, a seguir, no préximo tdpico tem se
os resultados em relacdo a satisfacdo dos participantes da pesquisa quanto as institui¢des

financeiras.

4.1 SATISFACAO DO ATENDIMENTO

Foi questionado aos empresarios sobre a satisfacdo em relacdo ao atendimento nas
institui¢des financeiras, conforme Tabela 1, onde podemos analisar a importancia na utilizagao
do CRM como uma melhoria no relacionamento com seus clientes e colaboradores.

Cerca de 48,80% dos respondentes estdo satisfeitos quanto ao relacionamento dos
colaboradores com as suas empresas como clientes. Estes dados corroboram com a literatura
que, segundo Zambon e Silva (2019), caso disponibilizado ao cliente um canal para contato,
seja ele e-mail, WhatsApp, ligagdo, e que a informagao tenha tempo determinado de retorno,
esse prazo necessita ser cumprido. Assim como, se o cliente optar por um atendimento
presencial, a fim de esclarecer eventuais duvidas e obter informacdes, deve ser prestado um
bom atendimento a ele. Ja 29,30% estdo satisfeitos com o relacionamento entre eles e os

colaboradores das instituigdes financeiras. Ainda, na mesma questdo, a resposta sobre o
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relacionamento indica que 9,80% estdo parcialmente satisfeitos, e, a minoria (2,40%) dos
respondes estdo insatisfeitos com o relacionamento.

Em relagdo ao conhecimento dos funciondrios dos bancos, os quais os resultados
apresentam 41,50% satisfeitos e 34,10% muito satisfeitos, as empresas acreditam que estdo
aptos a prestar informagdes sobre os produtos, com conhecimento sobre os assuntos, isto
porque, as instituicdes sdo regulamentadas pelo Banco Central, em que existe uma exigéncia
de certificagdo para quem possui uma carteira de clientes.

Hé4 também uma porcentagem significante dos que acreditam ser indiferente. Esta
questdo de possuir, ou nao, conhecimento, 12,20% das pessoas pensam desta maneira; 2,40%
estdo parcialmente satisfeitos e 9,40% insatisfeitos, com algum atendimento, o qual sentiram

inseguranca no atendimento prestado e acreditam ser falta de conhecimento.

Tabela 1 — Atendimento

Atendimento Insatisfeito Parc1.a lm.ente Indiferente | Satisfeito M.ult?
Satisfeito Satisfeito

Como vocé avalia o relacionamento com
os colaboradores da agéncia que sua 2,40% 9,80% 9,80% 29,30% 48,80%
empresa possui conta?

Vocé sente que os funcionarios da agéncia
tém conhecimento sobre os assuntos que 9,80% 2,40% 12,20% 41,50% 34,10%
sua empresa precisa?

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

4.2 SATISFACAO DO RELACIONAMENTO NO PERIODO DA PANDEMIA

O periodo de pandemia mudou o atendimento das agéncias, com horarios ajustados,
numero de colaboradores reduzidos, pessoas que perderam seus empregos, consequentemente,
empresas com risco de inadimpléncia maior. Mesmo nestas circunstincias, a maioria respondeu
que recebeu atendimento que suprisse suas necessidades; 41,50% das respostas foram de
satisfacdao; a grande maioria (47,50%) informou que, no periodo de pandemia, estdo muito
satisfeitos, pois recebem contato da institui¢do financeira para ofertar um crédito especial, ou
seja, a utilizacdo do CRM ocorre dentro das instituicdes. Esse contato ativo mostra isso.
Segundo Silva e Zambon (2019), esse contato ndo € apenas uma comunicacdo para obter

beneficios economicos, mas também uma ponte entre relacionamento e a troca de informacdes.
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Quando o assunto foi sobre o contato ativo para oferta de giro de caixa da empresa, 38%
dos respondentes disseram estar muito insatisfeitos com esse quesito. No inicio do ano de 2020,
segundo Bacen (2020), as linhas de crédito para as empresas foram impulsionadas, iniciando
nas grandes empresas, que foram sendo atendidas com programas emergenciais que atendiam
suas necessidades.

Conforme se pode verificar na Tabela 2, sobre o atendimento neste periodo, 40% das
respostas foram estar muito satisfeitos com os canais disponibilizados pelas agéncias; apenas
5% muito insatisfeitos e 7,50% insatisfeitos. A preocupagdo, neste periodo, era evitar
aglomeragdes e contato pessoal. Para tanto, linhas de comunicacdo, como WhatsApp, e-mail,
aplicativos e telefone foram essenciais para que o atendimento pudesse ser efetuado.

O contato ¢ uma das questdes importantes sobre relacionamento com cliente, levando
em consideragdo este periodo critico de pandemia; 41,50% informaram que estdo satisfeitos e
recebem ligagdes de seus gerentes de conta; 39,50% também se sentem muito satisfeitos, pois,
quando a empresa necessitou atendimento, pode contar com a institui¢ao financeira, mesmo
com as diferentes formas de atendimento. Mas, ¢ possivel observar que nao ¢ um contato ativo
que os empresarios recebem, com frequéncia, pois 27,50% estdo muito insatisfeitos com esse
quesito. Isso ¢ a utilizagdo correta do CRM, a visao 360°, onde deve ser verificada a real
necessidade, ter atencdo ao contato, pois, se houver a necessidade ou o agendamento de um

novo contato, esse deve acontecer no periodo acordado.

Tabela 2 — Relacionamento

(continua)
Relacionamento Insatisfeito Parcn:a lm.ente Indiferente | Satisfeito M.mt(.)
Satisfeito Satisfeito

Durante o periodo da pandemia (que ainda
vigora) como foi o atendimento as 12,50% 4,90% 9,80% 31,70% 41,50%
demandas da sua empresa?

Sua agencia Bancaria lhe ofertou Crédito

especial para este periodo? 20% 7.50% 10% 15% 47,50%

O Gerente de conta da institui¢ao financeira
que utiliza, ligou para saber se sua empresa 38% 7,50% 20% 5% 30,00%
precisava aumentar o fluxo de caixa?

O pessoal da agéncia abriu outros canais de
atendimento que lhe facilitaram resolver as 5% 7,50% 10% 37,50% 40%
movimentagdes de sua conta?

Se sua empresa possuia dividas e teve de
fechar as portas a institui¢ao financeira lhe
concedeu prazos maiores para quitar as
dividas?

29,40% 8,80% 26,50% 5,90% 29,40%
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Tabela 2 — Relacionamento
(conclusdo)

A institui¢ao financeira reduziu alguma taxa
de juros para sua empresa poder superar a
falta de caixa neste periodo de fechamento
em fungdo da Pandemia?

27% 5,40% 35,10% 10,80% 21,60%

Foi concedido a sua empresa, um aumento

0 0, [ 0, o,
de prazo para pagamento de dividas? 25% 13.90% 27,80% 11,10% 22,20%

Com a Pandemia, quando sua empresa
precisou atendimento para resolver as
pendéncias, a instituicdo financeira forneceu
algum contato via ferramentas ativas?

Com relagdo ao contato ativo (telefone,
WhatsApp, e-mail) do gerente da sua(as)
conta (as), como vocé avalia durante o 9,80% 7,30% 14,60% 26,80% 41,50%
momento que estamos vivendo
(COVID19/PANDEMIA)?

2,60% 10,50% 21,10% 26,30% | 39,50%

Vocé recebe contato frequentemente do seu

gerente de conta para ofertas de produtos? 27,50% 10% 22,50% 12,50% 1 27,50%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

4.3 SATISFACAO DOS PRODUTOS E SERVICOS BANCARIOS

Os servicos prestados pelas instituicdes devem atender as necessidades dos clientes,
sejam elas solicitadas ou no atendimento, identificadas pelo gerente de conta, Banco Central
(2020, p. 8) “as captacdes do sistema bancéario em 2020 foram influenciadas pela reagdo dos
agentes ao Cendrio de incerteza associado a pandemia da Covid-19”, ou seja, as pessoas
juridicas estavam sendo estimuladas a alocagdo em instrumentos tradicionais como certificado
de depdsitos bancarios (CDBs). Os empresarios respondentes, conforme a Figura 8, estdao bem
divididos quanto a questdo dos produtos ofertados durante o periodo de pandemia. Dos
respondentes, 25% estdo muito satisfeitos; 37,5% satisfeitos, mas 27,50% se mostram
indiferentes quanto a oferta de produtos financeiros; parcialmente satisfeitos 7,50% e 2,50%

estdo muito insatisfeitos, referindo sentirem falta dessas ofertas.
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Figura 8 - Nivel de satisfacdo dos produtos ofertados
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

O papel da instituicdo financeira ¢ adequar produtos conforme a necessidade do cliente,
onde seu papel, como dizem Metzner e Matias (2015, p. 59), € “propiciar condi¢des satisfatorias
para a manuteng¢ao de um fluxo de recurso entre poupadores e investidores”. Conforme a Figura
9, 43,90% estdo satisfeitos e acreditam que seus gerentes de conta ofertam a melhor solugao
financeira para atender as suas expectativas e necessidade; 22% se mostram satisfeitos; 19,5%
acreditam que isso ¢ indiferente. Parcialmente satisfeitos uma pequena parte, representada por
4,9%, e insatisfeitos 9,8%, os quais podem ter recebido alguma oferta, solugao financeira, que
ndo necessitavam no momento, por isso a utilizagdo da ferramenta CRM. Essas informagdes

devem constar no cadastro do cliente para que, no novo contato, ndo refacam a mesma oferta.

Figura 9 - Produtos ofertados pelos gerentes de conta

s
, 0
40,00%
35,00%
30,00% .
20,00% s o
, (i
15,00% 9,80%
10,00% 4,90%
5,00% .
0,00% -
Insatisfeito Parcialmente Indiferente Satisfeito Muito
satisfeito satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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A relacdo entre os produtos, sendo eles giro de carteira, seguros, taxas de descontos
entre outros, que estdo sendo utilizados pelas empresas e se estdo sendo atendidas as suas
necessidades, o nivel de satisfacdo dos empresarios ¢ de 35%, ou seja, satisfeitos e muito
satisfeitos, conforme evidencia a Figura 10; 15% dos empresarios se dizem indiferentes, pois
utilizam o que realmente precisam no momento, mas ndo entendem se esta ou ndo conforme a
necessidade; 7,5% tanto para parcialmente satisfeitos quanto muito insatisfeitos, ambos nao

estao adquirindo esses produtos para atender uma necessidade.

Figura 10 - Relagdo entre os produtos
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Um bom atendimento € o que leva ao sucesso das empresas. Conforme Silva e Zambon
(2019, p. 161), “as pessoas gostam de ser atendidas com amabilidade, civilidade e delicadeza”.
Por essa razao, 43,9% dos empresarios responderam que estdo muito satisfeitos, pois quando
precisam tirar alguma duvida com seu gerente de conta se sentem seguros e confiaveis devido
estarem sendo bem atendidos; 29,3% estdo satisfeitos; 17,1% dizem que ¢ indiferente o
atendimento quando possuem duvidas; 2,4% estdo parcialmente satisfeitos e 7,3% muito

insatisfeitos, conforme Figura 11.
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Figura 11 - Informagdes prestadas pelos funcionarios
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Existe a questdo da pandemia por Covid-19 neste momento, o que pode levar a
insatisfacao de muitas pessoas com relagdo as diferentes formas de atendimento que estao sendo
prestadas, conforme o Figura 12. Algumas pessoas ainda preferem o atendimento presencial
para que possam tirar suas duvidas. Nao estdo de acordo com o uso do aplicativo para fazer
suas movimentagdes financeiras, ainda sendo estd uma questdo cultural; 12,2% estdo
insatisfeitos com esses canais utilizados pelas instituicdes financeiras e clientes; 2,4%
parcialmente satisfeitos. E possivel verificar que, 36,6% estio muito satisfeitos, pois entendem
que o cenario ¢ atipico, de incertezas. Hora os bancos estdo com restrigdes nos atendimentos,
hora com atendimento normalizado. Dessa forma, o incentivo por parte das instituicdes para
movimentagdes pelo aplicativo, canais de atendimento, como WhatsApp, telefone e e-mail, se

tornou cada vez maiores.
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Figura 12 - Relacionamento institui¢do financeira versus cliente
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

4.4 ACESSO AOS SERVICOS NA PANDEMIA

Conforme o Ministério da Saude, existe uma série de estratégias para manter a redugao
de contaminagdo pelo Sars-Cov-2. Durante a pandemia, ¢ imprescindivel que nos
estabelecimentos existam processos adotados para higieniza¢do, como alcool em gel, distancia
minima de 1 metro de outras pessoas, uso de mascaras, pois as evidéncias mostram que o virus
¢ transmitido através de goticulas respiratorias ou contato (BRASIL, 2021).

Diante destas normativas, o sistema bancério se preparou para atender seus clientes
dentro desses padrdes. Desta forma, a pesquisa apresenta, na Figura 13, que 58,5% dos
empresarios afirmam estar muito satisfeitos e 31,7% satisfeitos com as medidas de saude dentro

das agéncias, e que elas estdo de acordo com a determinacao do Ministério da Saude.

Figura 13 - Seguranga no atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Quanto a cordialidade dos colaboradores, apresenta-se na Figura 14, que o nivel de
satisfacdo dos clientes ¢ de 51,2%, ou seja, muito satisfeitos com o atendimento; 34,1%
satisfeitos; 4,9% insatisfeitos, conforme a primeira figura apresentada. Ja a segunda figura que,
de forma geral, avalia o atendimento nas instituigdes financeiras que os empresarios possuem
conta, se pode notar que, 40% estdo muito satisfeitos com o atendimento recebido; 47,50%

satisfeitos; 7,50% estdo insatisfeitos, pois acreditam que ha muito que melhorar nesse quesito.

Figura 14 - Cordialidade dos colaboradores
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Com esses dados, observa-se que, embora a pandemia tenha mudado a forma de
atendimento, evitando, assim, o aumento dos casos pelo virus, o atendimento presencial,
quando realizado, precisou uma atencao redobrada, em que o cliente pudesse ser acolhido e
atendido dentro das institui¢des financeiras, mas sem deixar de lado o cuidado e precaugdo em
virtude do virus Covid-19, no entanto, pode ser observado que os canais de atendimento,
apesar de necessarios e uteis, ndo substituem o atendimento humano, seja ele para eventuais

duavidas ou até mesmo fechamento de negocios.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O relacionamento com o cliente pessoa juridica em institui¢des financeiras através de
ferramenta do CRM ¢ tema principal deste estudo, em que pode ser medido o nivel de satisfagao
do mesmo durante o periodo de pandemia por Covid-19, tratando-se de um periodo diferente,
com algumas restri¢gdes no atendimento as agéncias.

Pode-se afirmar que o nivel de satisfacdo dos empresarios vai de encontro com o que ¢
necessario para um atendimento de qualidade. Os mesmos estdo satisfeitos com os
atendimentos ofertados, necessarios para o cenario de pandemia. Os canais digitais utilizados,
como e-mail, WhatsApp e telefone, passam a ter extrema importancia. Uma vez utilizados, ja ¢
possivel observar a facilidade e praticidade, através de experiéncias positivas. Quando
questionados os empresarios, verifica-se que o nivel de satisfagdo ¢ alto.

Existe a necessidade na utilizagdo do CRM de forma correta, afim de realizar um giro
de 360° aos clientes para que o contato ativo possa ser um ponto positivo. Isso foi observado
quando o assunto foi atendimento destas instituigdes financeiras, considerando que os cenarios
mudam todos os dias, mas todo dia ¢ uma oportunidade. De forma geral, pela idade, tempo de
conta em institui¢des financeiras, verifica-se que estes empresarios possuem conhecimento e
experiéncia, ou seja, de forma sincera, estdo satisfeitos com os servicos prestados pelas
institui¢des financeiras a qual possuem relacionamento. Porém, ¢ necessario atengdo a algumas
questdes que ndo possuem um resultado positivo, afim de identificar se o uso do CRM esta
sendo realizado de maneira correta, para que possa ser identificada a real necessidade deste
cliente, seja ela ao alcance do colaborador ou até mesmo um retorno imediato para que este
cliente possa se sentir valorizado. Existe a necessidade de um acompanhamento da area de
negocio, para atentar-se a estas questdes no atendimento.

Por fim, tratando de um periodo atipico, onde, além do aspecto financeiro, o emocional
também est4 abalado, observa-se uma qualidade de atendimento excepcional. De maneira geral,
podem evidenciar que o atendimento prestado pelas institui¢cdes financeiras, durante o periodo
de pandemia por Covid-19, € positivo, e o nivel de satisfagdo se mantém alto, desde o
atendimento até o acesso a estas agéncias.

Ainda, o estudo foi de tamanha importancia para a académica, onde através dos
resultados pode de maneira notoria identificar a importancia do uso correto do CRM, na
oportunidade criar condi¢des para que sua carreira profissional também possa se desenvolver.

Como sugestdo para novos estudos, podera ser feito um comparativo entre o periodo de
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pandemia, antes e apds a vacinacdo, o qual novas mudangas acontecerdo. Ainda, como sugestao,

um estudo para avaliar se a utilizagdo de aplicativos financeiros aumentou apos a pandemia.
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APENDICE

Questionario

Este questionario tem como objetivo analisar o Relacionamento Bancario com as empresas e
clientes, na cidade de Palmeira das Missdes/RS no periodo da pandemia por Cov-19. Trata-
se de estudo relacionado ao trabalho de conclusdao do curso em Administragdo pela
Universidade Federal de Santa Maria — Campus/PM da académica Rosa Eliza Previatti de
Lima, sob orientacdo do Prof. Dr. Gilberto Martins Santos. Desde ja contamos com sua
participagdo.

PERFIL DO CLIENTE/PROPRIETARIO/GESTOR

1- Género 2- FAIXA ETARIA
( ) feminino () até 25 anos.
() masculino () Entre 26 a 35 anos.

( ) Entre 36 a 45 anos.
() Entre 46 a 55 anos.
() Acima de 56 anos.

3- Possui conta corrente em qual 4- Ha quanto tempo possui conta corrente
instituicdo financeira? na institui¢do financeira que utiliza?
( )Banco do Brasil () até 6 meses.
( )Cooperativa Sicredi ( )até1ano
( )Cooperativa Cresol ( ) até 5 anos
( )Bradesco () mais de 5 anos.

( )Banrisul
( )Caixa Econdmica Federal

5- Escolaridade 6- Vocé se considera um empresario:
( )Ensino fundamental incompleto ( ) pequeno porte

() Ensino fundamental completo () médio porte

( ) Ensino médio incompleto () grande porte

() Ensino médio completo
() Ensino superior incompleto
()Ensino superior completo

7- Qual ramo de atuagdo da sua empresa? | 8 — Tempo de atividade da Empresa.
() até 2 anos

() até 5 anos

( )até 10 anos

() acima de 10 anos

Marque na grade abaixo o seu nivel de satisfagdo em relagdo a cada questionamento em
relacdo ao atendimento prestado por seu banco de relacionamento no peridol da Pandemia
que ainda ocorre.

INSATISFEITO marque 1
Parcialmente Satisfeito marque 2
INDIFERENTE marque 3
SATISFEITO marque 4

MUITO SATISFEITO marque 5
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ATENDIMENTO

Como vocé avalia o relacionamento com os colaboradores da agéncia
que sua empresa possui conta?

Vocé sente que os funcionarios da agéncia tém conhecimento sobre os
assuntos que sua empresa precisa?

Durante o periodo da pandemia (que ainda vigora) como foi o
atendimento as demandas da sua empresa?

Sua agencia Bancaria lhe ofertou Crédito especial para este periodo?

O Gerente de conta do banco ligou para saber se sua empresa precisava
aumentar o fluxo de caixa?

O pessoal da agéncia abriu outros canais de atendimento que lhe
facilitaram resolver as movimentagdes de sua conta?

Se sua empresa possuia dividas e teve de fechar as portas o banco lhe
concedeu prazos maiores para quitar as dividas?

O banco reduziu alguma taxa de juros para sua empresa poder superar
a falta de caixa neste periodo de fechamento em fun¢do da Pandemia?

Foi concedido a sua empresa, um aumento de prazo para pagamento
de dividas?

Com a Pandemia, quando sua empresa precisou atendimento para
resolver as pendéncias o banco forneceu algum contato via ferramentas
ativas?

Com relacdo ao contato ativo (telefone, WhatsApp, e-mail) do gerente
da sua(as) conta (as), como vocé¢ avalia durante o momento que
estamos vivendo (COVID19/PANDEMIA)

Vocé recebe contato frequentemente do seu gerente de conta para
ofertas de produtos?

SERVICOS

Vocé considera que as ofertas dos produtos pela institui¢do financeira,
atende as necessidades de sua empresa?

Acredita que seu gerente de conta encaminha a melhor solugdo do
problema?

Os produtos bancérios (Empréstimos, Capital de Giro, Seguros, Taxas
de descontos, entre outros) que sua empresa possui atualmente
atenderam as necessidades?

Vocé esta satisfeito com as informacdes prestadas quando tenta tirar
duvidas com seu gerente de contas?

Como voceé avalia o relacionamento do banco com sua
empresa(cliente) através dos canais de atendimento, sendo eles
WhatsApp, telefone, e-mail.

ACESSO

Como vocé avalia a seguranga do atendimento nas agéncias durante o
periodo da pandemia (COVID19) em funcao das normas (alcool gel,
uso de méscara, higienizacdo propostas pelo Ministério da Saude?

Como vocé avalia a cordialidade dos colaboradores do banco com vocé

Como vocé avalia a eficiéncia dos servigos no atendimento ao cliente
na sua agéncia de relacionamento?




