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RESUMO

Este trabalho procura ver como anda o uso do Plano de Negdcios pelos
Gerentes de Contas no ambiente das agéncias do Pilar Atacado do Banco do Brasil
no Estado do Rio Grande do Sul.

O objetivo € saber o porqué da pouca utilizacdo do Plano de Negdcios e que
condig¢des estdo impactando e influindo os Gerentes de Contas na realizacdo deste
instrumento de trabalho.

A presente andlise ganha relevancia por se tratar de Plano de Negdcios,
ferramenta que procura estudar e tracar estratégias de atuagdo com os clientes
empresariais. O instrumento presta-se a ser uma bussola, ou seja, uma espécie de
guia contendo informagdes ao Gerente de Contas e ao Banco.

A pesquisa bibliogrdfica ocorreu em bibliotecas, no Livro de Instrucdes
Codificadas-LIC do Banco do Brasil e sitios da Internet. Foram levantadas
informacdes, através de questiondrios enviados, junto aos Gerentes de Contas do
Pilar Atacado deste Estado, que foram uteis neste estudo.

O estudo conclui que a ferramenta Plano de Negdcios deve ser reformulada,
procurando a simplificagdo no processo de sua confeccdo, e ter atencdo adequada
pelos vdrios escaldes internos do Banco. A manuten¢cdo no estado atual desta
ferramenta tende a tornd-la cada vez mais desacreditada, principalmente pelos
Gerentes de Contas envolvidos na sua utilizagdo.

Palavras-chave: Plano de Negdcios — Gerentes de Contas — Motivos do
desuso — Banco do Brasil.
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INTRODUCAO

O relacionamento das empresas com o Banco do Brasil ocorre em estagios
proprios, dependendo do interesse, grau de conhecimento mituo e oportunidade de
aproximacao. As empresas podem ter interesse em utilizar o Banco para depositario
de valor, movimentacdo de conta corrente, demandar prestacdo de servigos, como
cobranca de recebiveis, ter o domicilio dos valores creditados relativo a transacoes
com cartdo de empresas administradoras de cartdo de crédito, tomar crédito para

capital de giro e investimentos, entre outras.

Atingindo os clientes PJ de porte médio a grande, o Banco lhes presta um

atendimento diferenciado.

As empresas passaram a ser atendidas, a partir de 2002, por Gerentes de
Contas e Assistentes em carteiras de clientes Pessoa Juridica - PJ, no segmento entdao
denominado Pilar Atacado. O Pilar Atacado do Banco do Brasil é composto por
agéncias Empresariais, cujo publico-alvo s@o empresas com faturamento anual
superior a R$ 10 milhdes do ramo industrial e, R$ 15 milhdes, da area de comércio e
servicos, e por agéncias Corporate, cujo publico-alvo sdo aquelas empresas com
faturamento anual superior a R$ 90 milhdes para inddstrias, e, R$ 150 milhdes, para

empresas comerciais € de servigos.



Para as empresas deste porte, com faturamento a partir de R$ 10 milhdes, a
fim de ofertar crédito, o BB faz um processo de andlise de Limite de Crédito, que

inclui a confec¢do de um Plano de Negdcios por parte do Gerente de Contas.

Estabelece-se aqui, a principio, que o Plano de Negdcios deveria ser uma
ferramenta importante que registrasse as informacdes das estratégias das empresas-
clientes e, a0 mesmo tempo, servisse de apoio ou fonte no decorrer do planejamento

negocial, seja ao Banco, seja ao Gerente de Contas, ou outros intervenientes.

Ocorre que tal, a meu ver, por ora, ndo acontece. O plano € confeccionado,
porém, apds sua conclusdo, pouco caso se faz dele, tanto pelos Gerentes de Contas

como pelo Banco do Brasil.

Trata-se entdo de averiguar que situacdes, realidade, questdes do cotidiano
que limitam ou inibem explorar da melhor maneira possivel a peca Plano de
Negocios pelos Gerentes de Contas. Estabelece-se a necessidade, assim, de verificar
por que o monitoramento das estratégias, objetivos e acompanhamento das acodes

contidas no plano nao sao realizadas pelo Gerente de Contas.

Com base nessas consideracdes, procura-se aqui responder: por que o Plano

de Negdcios nao tem a importancia que deveria ter do Gerente de Contas?

Outra situagdo que se visa conhecer e pesquisar é: a que circunstancias de
trabalho esta submetido o Gerente de Contas, que nao tira maior proveito do Plano de

Negocios realizado?



O trabalho tem o objetivo principal esclarecer os motivos por que a
existéncia do Plano de Negdcios ndo tem o efetivo acompanhamento do Gerente de

Contas.

Os objetivos especificos elencados sdo:

1 — demonstrar em revisao bibliogréfica a origem, objetivos e o que vem a ser

o Plano de Negdcios;

2 — fazer levantamento junto aos Gerentes de Contas das agéncias
empresariais e corporate do Pilar Atacado, localizadas no Estado do Rio Grande do
Sul, para se saber o grau de importancia dado pelos Gerentes de Contas ao Plano de

Negocios;

3 — averiguar as situacOes enfrentadas, limitacOes, questdes estruturais
enfrentadas pelos Gerentes de Contas em sua atividade que os impecam de tirar

proveito maior do Plano de Negocios.

Entre as alternativas avaliadas, para responder o tema, foi usada a
metodologia de um estudo de caso com survey, isto € método mutiplo. A escolha
deste método (estudo de caso com survey) ocorre porque se procura observar ou
coletar dados junto aos participantes, onde é observado o problema em estudo, isto &,

os Gerentes de Contas do Pilar Atacado.

A pesquisa procura coletar informagdes a partir do método de Survey. Foi

aplicado interrogatério formal aos Gerente de Contas do Pilar Atacado, formulando-



se perguntas com o fim de colher elementos que possam responder as indagacdes

propostas no problema de pesquisa.

O questiondrio € realizado para permitir uma coleta estruturada de dados.
Contém perguntas disponibilizadas aos respondentes com respostas fechadas ou com
alternativa fixa, isto €, as respostas a serem escolhidas sdo predeterminadas. Estas
perguntas apresentam espago para comentdrios acerca da questdo formulada, cujo

preenchimento pelos respondentes serd opcional.

O questiondrio € feito de maneira direta e enviado aos Gerente de Contas do
Atacado no Estado do Rio Grande do Sul. O método empregado foi o eletronico, ou
seja, questiondrios enviados pela internet por e-mail. Apds o retorno dos
questiondrios, as respostas sdo tabuladas a partir dos elementos apurados, aplicando-
se técnicas quantitativas e estatisticas. De posse destas informagdes, fez-se a andlise

e interpretacdo das respostas dos entrevistados.

O trabalho de conclusdo estd dividido em introducdo mais 3 capitulos, a

saber:

Capitulo 1: Apresenta-se uma revisdo da literatura com conceitos de

marketing e a fun¢do de planejamento adotada nas empresas.

Capitulo 2: Apresenta-se a estrutura de um Plano de Negocios. Faz-se uma
descricdo da ferramenta. Neste capitulo também € descrita a ferramenta Plano de

Negocios utilizada pelo Banco do Brasil.

Capitulo 3: A Pesquisa e os Resultados da Pesquisa.



1 REVISAO DA LITERATURA

Pensar e planejar os negbcios sdo temas cada vez mais presentes nas
empresas, € nao poderia ser diferente no Banco do Brasil. O estudo de técnicas de
abordagem e o planejamento de agdes voltadas a fidelizacdo e rentabilizacdo de
clientes sdo assuntos que merecem destaque na formulagdo de estratégias
empresariais. A seguir € apresentada uma revisdo bibliografica de alguns conceitos

de Marketing e Planejamento.

1.1 Conceitos de Planejamento e de Marketing

Considerando uma das fung¢des organizacionais, o Planejamento estd

presente nas vidas das pessoas, empresas e administracdes publicas.

Muitas vezes entendido como previsdo, o planejamento representa um
conjunto de acdes que interfere em uma realidade, procurando alterd-la, conforme

entendimento e objetivos propostos. (CARVALHO, 1978)

Toma corpo a partir da Segunda Guerra Mundial o entendimento de que o
planejamento € um procedimento 16gico capaz de auxiliar efetivamente os esforgcos

de desenvolvimento econdmico e social.
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A visdo e percep¢do que o ato de planejar passava a representar aos
administradores, sejam publicos ou privados, estd descrita a seguir, segundo

CARVALHO(1978), p.12:

“(...) Por aproximacdes sucessivas, realimentando a formulagdo tedrica
como o produto das experi€ncias, se retomou a iniciativa de planejamento
com novas perspectivas. Do nivel de planejamento nacional até o de
empresa mais simples, acentuava-se a preocupa¢do em implantar o
processo de planejamento e adotar as técnicas e métodos mais adequados
para a sua operacionalizagdo. O planejamento, entdo, incorporou-se
definitivamente nas preocupacgdes dos administradores modernos.”

N

Gradativamente, ante a complexidade das necessidades e aspiracdes da
populacdo, incorpora-se a ado¢do de critérios cientificos nas tomadas de decisdes.
Nota-se entdo que, com o conhecimento mais ampliado de técnicas de intervencao
sobre a realidade social, tanto setor privado como setor publico sdo compelidos a
adotarem o planejamento em suas atividades. Com esta acdo, procuram os entes
publicos e particulares administrar racional e cientificamente os recursos escassos e

minimizar os riscos de suas agdes.

A compreensdao e o entendimento relacionado ao planejamento estdo

definidos, conforme CARVALHO(1978), p.16:

“ (...) o planejamento deve ser entendido como um processo através do
qual se pode dar maior eficiéncia a atividade humana para alcancar, em
um prazo determinado, um conjunto de metas estabelecidas.
Compreende-se planejamento, antes de tudo, como um processo légico
que auxilia o comportamento humano racional na consecucdo de
atividades intencionais voltadas para o futuro. Para um futuro mediato ou
seja aquele que € previsto através do raciocinio, e ndo para o futuro
apenas imediato obtido pela pritica do existir predominantemente
sensorial.”
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Da necessidade de planejar, as organizagdes empresariais, instituicdes e
paises passarm a entender e desenvolver melhor, a partir do século XX, o estudo
dos processos e relagdes de troca, e a dinamica destas instituicdes como mercado.

A este estudo denominou-se marketing (KOTTER, 1996, p.29).

Philip Kottler (1996) assim conceitua marketing:

“(...) como uma orientagdoda administracdo baseada no entendimento de
que a tarefa primodial da organizacdo € determinar as necessidades,
desejos e valores de um mercado visado e adaptar a organizacdo para
promover as satisfacdes desejadas de forma mais efetiva e eficiente que
seus concorrentes.”

O conceito acima parte das seguintes premissas:

1) a missdo da organizagcdo visa satisfazer a um conjunto de desejos

definidos de um grupo de clientes especificos;

2) a satisfacdo dos desejos dos consumidores requer um ativo programa de

pesquisa de marketing para identificar esses desejos;

3) as atividades de influenciar os consumidores devem estar vinculadas a

um controle integrado de marketing das organizacoes;

4) satisfazendo aos clientes a organizacdo acredita que ganha sua lealdade,
repeti¢do de negocios e palavras de recomendacdo, coisas cruciais na satisfacdo dos

objetivos dela.

Em 2004, a American Marketing Association —~AMA, define o marketing

desta maneira: “ Marketing é uma fungcdo organizacional e uma conjunto de
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processos para a criagdo, a comunicacio e a entrega de valor aos clientes e para
gestdo dos relacionamentos com clientes de modo a beneficiar a organizacdo e seus

stakeholders.”

O tempo tratou de aprimorar e diferenciar o enfoque que as empresas
deveriam dar a massa de clientes, o marketing de massa. Houve redefini¢cdes e
mudancas no posicionamento das empresas. Segundo Peppers e Rogers (1997),
tratava-se de ndo mais estabelecer o foco nas necessidades de um mercado, e sim

em uma fatia deste.

Os conceitos de vendas e de marketing, a partir de 1960, passam a ser

distinguidos por Levitt e Drucker.

Theodore Levitt, em 1960, publicou um artigo denominado Miopia de
Marketing em que revolucionou a forma de pensar os negdcios. Nele Levitt fazia a

3

distincdo de vendas e marketing: “ vendas tem seu foco nas necessidades do
vendedor, marketing nas do comprador. Vendas preocupam-se com a necessidade

do vendedor de converter seu produto em dinheiro; marketing preocupa-se com a

idéia de satisfazer as necessidades do consumidor com o produto.”

Kolter(1996) p.43, com o tempo, obtendo novas considera¢des sobre o
marketing, passa a dar a seguinte conceituagdo: ““ € uma orientacdo para o cliente
atual tendo como retaguarda o marketing integrado, dirigido para a realizacdo da

satisfacdo do cliente como solugdo para satisfazer aos objetivos da organizacao”.
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A par destas definicdes, até a década de 1990, a literatura baseou-se nestes
3 pontos o direcionamento de marketing: foco do cliente, marketing coordenado e a

lucratividade.

Atualmente a orientagdo para o cliente atual ou para o mercado busca
concentrar-se no desenvolvimento e a manuten¢do de relacionamentos, objetivando

obter dos clientes a lealdade.(Webster, 1994, apud UFRGS/ PPGA, 2006)

Agora atributos como conhecer, encantar e servir e corresponder aos
anseios e desejos dos clientes passam a ser essenciais para o sucesso do
empreendimento. Por conseqiiéncia ha necessidade de uma gestdo sistematica deste

relacionamento.

Surge, entdo, uma nova abordagem de marketing: o marketing de

relacionamento.

De acordo com McKenna (1999), o marketing de relacionamento altera a
forma de como era tratado. O marketing de relacionamento baseia-se nas praticas
de relagdes satisfatérias com consumidores, fornecedores e distribuidores a longo
prazo, buscando com a interacdo e feedback continuos a fidelidade do consumidor
e sua aceitacdo a produtos e servigos da organizacdo. Considera que o nivel e a
qualidade do relacionamento praticado por todos os setores de uma empresa serao
decisivos no posicionamento uUnico que ela venha a deter na percepcdao do

consumidor, ou na sua mente.

Portanto, considerada a orientacdo atual para o cliente, as organizagdes

procuram ter o foco no cliente. Para tanto deverdo ter grande compreensao das
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necessidades e desejos dos clientes, do mercado e do ambiente competitivo, o que
implica na formulacao de planos e acdes capazes de ter clientes satisfeitos.(SHET,
MITTAL e NEWMANN, 2001, apud UFRGS/PPGA, Gestdao de Negdcios Varejo,

p.4, 2006).



2 O PLANO DE NEGOCIOS

O Plano de Negdcios é muito utilizado no mundo dos negécios. Tanto ele
serve para mostrar um novo empreendimento a investidores como pode servir de
peca a subsidiar a tomada de recursos em institui¢des financeiras, além de outras
finalidades. O Plano de Negdcios também € uma ferramenta ttil em empresas e
bancos para tragar planos e estratégias de atuacdo com seus clientes. O subcapitulo
2.1 descreve a ferramenta Plano de Negocios, como ela se compde, e o subcaptitulo

2.2 relata, explica e da detalhes do Plano de Negdcios usado no Banco do Brasil.

2.1 O Plano de Negocios

Dessa forma serd, a seguir, descrita o Plano de Negocios, que vem a ser
uma ferramenta gerencial que se insere no planejamento estratégico de muitas

empresas.

O Plano de Negocios vem a ser uma espécie de guia para a empresa,
instalada ou a se instalar, que procurard explicar o que € a organiza¢iao, como atua,

verifica que tipo de negdcio tem, quem sdo seus clientes, o ambiente concorrencial,
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quais seus pontos fortes e fracos, e como, estrategicamente, se vé inserida no

mercado no futuro.

Entre varios modelos de planos de negdcios disponiveis, é descrito nesta
Monografia o modelo adotado pelo CEI — Centro de Empreendimentos de
Informética da Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS para

caracterizacdo desta ferramenta.

O modelo de Plano de Negdcios contém 9 tdpicos, abaixo relacionados:

- Caracterizacdo do Empreendimento;

- Andlise de Mercado e Competividade;

- Cliente;

- Concorrente;

- Recursos Humanos;

- Produtos e Servigos;

- Estratégia Competitiva;

- Plano de Marketing e Comercializacao;

- Investimentos.

Na fase Caracterizacdo do Empreendimento € feito um resumo do tipo de
empreendimento ja implementado ou a se implementar. Identifica-se o ramo de

atuacdo do negdcio.
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A andlise de oportunidades do empreendimento, em muito identificadas
pelas tendéncias de cendrios de mercado e de oportunidades, e as ameacas ao
negocio formam a Andlise de Mercado e Competitividade. A atenc@o dispendida
pelo empresario as modificacdes percebidas no mercado sdo muito importantes,
sejam elas revelando novos concorrentes, sejam elas de alteracdo que possam vir a
ocorrer no mercado consumidor. Isto permitird ao empreendedor reformular ou

manter as ac¢des planejadas para fazer frente a tais mudangas.

Em seguida € feita uma abordagem do cliente da empresa e do mercado

fornecedor de matérias-primas.

E identificado o mercado potencial do empreendimento, isto é, procura-se
selecionar qual € o publico principal a que se destinam os produtos e servigos a
serem produzidos / comercializados. Neste ponto o que se deseja é dimensionar o
ramo, o tipo de cliente, quantos eles sdo através de pesquisas em bancos de dados,

sitios na Rede Mundial de Computadores e revistas especializadas.

Um ponto a ser visto na andlise do cliente € verificar se a demanda
apresenta variacdes fortes durante algum periodo do ano. E a sazonalidade
apresentada, isto é, procura-se identificar se tal ocorre ou ndo. A existéncia de
sazonalidade na demanda por servicos ou produtos também € importante na analise
do fornecimento dos insumos para a produgdo. Por isso, a observacdo do
comportamento do fornecimento de insumos serd necessdrio para que se evite
situagdes criticas, como a da interrup¢do da producdo. Neste caso, a escolha de

matérias-primas substitutas tornam-se necessarias.
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O olhar mais acurado ao Mercado Concorrente, ao se fazer o Plano de
Negocios, merece atengao. Neste topico sao listados os principais concorrentes € as
seguintes informacdes destes: canais de distribuicdo, custos e precos de venda
praticados, pontos fortes e fracos e as politicas de crédito adotadas e como sdo

divulgadas a empresa e os produtos.

As informagdes da concorréncia revelam, muitas vezes, caminhos para a

defini¢do de estratégias de atuagdo percebidas e valorizadas pelos clientes.

O quinto tépico a ser discorrido no Plano de Negocios sao os Recursos
Humanos. Eles vao ser ou sdo a parte que ird fazer o empreendimento funcionar.
Aqui deve-se dimensionar a equipe de trabalho, fazendo uma relagdo de nimero de
funciondrios, cargos, saldrios e encargos sociais a serem utilizados. Estas
informacdes permitirdo que sejam definidas as qualificagcdes dos funciondrios e

seja vista a disponibilidade destes no mercado de trabalho.

O sexto tépico aborda os Produtos e Servicos oferecidos pela empresa e

suas caracteristicas.

Neste topico se analisa os pontos fortes da empresa e as vantagens e
beneficios contidos nos produtos e servigos. Expde-se a caracteristica do negdcio e
o que ele possui de especial para merecer a atengao do cliente. Sdo citados motivos
por que o consumidor — segundo sua percep¢ao — escolherd o produto ou servico da
empresa, em vez de fazé-lo na concorréncia. Se for concluido na andlise que o

produto do concorrente leva vantagem, entdo se deve mostrar as alteragdes que
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serdo feitas para que o consumidor perceba o produto da empresa em questdo como

sendo o melhor ou merecedor de sua escolha.

Dando seqiiéncia a elaboracdo do Plano de Negdcios, tem-se a Estratégia
Competitiva. Neste ponto procura-se sua definicdo. A estratégia é derivada da
personalidade da empresa. Nela € visto o modo Gnico como o empresario encara
seu negdcio. Indica-se que seja elaborada com a participagdo dos funciondrios que

estdo na drea fim da organizacao.

Na Estratégia Competitiva s@o definidas as varidveis que serdo perseguidas
pela companhia, seja na liderangca por custo, seja por diferenciacdio — como o
diferencial na qualidade dos servicos — ou no enfoque — como a possibilidade de
limitacdo do mercado, a segmentacdo e a percep¢ao de exclusividade pelo

consumidor/cliente.

O oitavo aspecto na formulacao do Plano de Negdcios vem a ser o Plano de

Marketing e Comercializagao.

Nele os formuladores do Plano da companhia descrevem as ferramentas que

serdo usadas para enfrentar os desafios de marketing, quais sejam:

- definir as estratégias de comunicagdo que a empresa vai utilizar para a

divulgacao do negdcio, produtos e/ou servicos;

- relacionar os canais de distribuicdo que se pretende implementar;

- definir a marca da organizagdo e dos produtos e/ou servigos;
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- buscar a definicdo de uma estratégia de posicionamento da companhia em

relacdo a caracteristicas atribuidas pelo mercado;

- definir uma estratégia ou politica de precos para os produtos e servigos.

O dltimo e nono tépico fala dos Investimos requeridos ao negécio, quando
for o caso de um novo empreendimento ou de novas inversdes necessdrias ao

negdcio ja existente.

Neste tépico vao ser relacionados os investimentos do empreendimento a
serem financiados, com recursos proprios e/ou recursos de terceiros. Procura-se
dimensionar os fluxos provaveis relevantes do negécio e verificar, finalmente, a

viabilidade financeira do negdcio.

Nos fluxos relevantes do empreendimento constardo os investimentos
requeridos, os custos fixos e varidveis, o fluxo de caixa, a previsdo de vendas, o
demonstrativo de resultado e o uso de alguns indicadores, como Pay Back, Taxa

Interna de Retorno-TIR e o Valor Presente Liquido-VPL.

2.2 O Plano de Negocios no Banco do Brasil

As informagdes contidas neste subtitulo estdo baseadas no LIC — Livro de
Instrucdes Codificadas, que vem a ser um regulamento interno utilizado pelo Banco
do Brasil. Este livro condensa normas de politicas de gestdo das mais diversas dreas

da empresa, como Marketing, Contabilidade, Pessoal, entre outras, e instrucdes
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quanto a procedimentos e encaminhamentos na administra¢cdo dos negdcios, na area

administrativa e outros procedimentos necessarios ao funcionamento do Banco.

O sistema informatizado que instrumentaliza e gerencia a ferramenta Plano
de Negdcios tem curso no ambiente do Sistema de Informagdes do Banco do Brasil —

SISBB.

2.2.1 Conceito

Trata-se de ferramenta utilizada para registrar, de maneira sistematizada,
informacdes sobre a estratégia negocial das empresas e apoiar o planejamento do

relacionamento negocial com o Banco.

2.2.2 Objetivos

a) Orientar e estruturar o planejamento dos negdcios a serem realizados com

os clientes;

b) Manter informacdes estratégicas sobre o cliente, agrupadas e sistematizadas;

C) Manter registrado o histérico do relacionamento negocial ao longo do tempo
entre o Banco e o cliente;

d) Conhecer os negdcios desenvolvidos e 0 mercado de atuagio do cliente;

e) Verificar a percepg¢ao do cliente com relag@o a atuacio do Banco e das demais



23

institui¢des no mercado financeiro.

f) Oferecer aos funciondrios responsaveis pelos niveis estratégico, titico e opera-

cional informagdes a respeito dos clientes;

g) Fornecer subsidio para andlise de Risco e Limite de Crédito e andlise de conces-

sOes especiais.

2.2.3 Estrutura

O Plano de Negdcios compde-se de 6 modulos: Formagao do Plano, Preenchimento

do Plano, Liberac¢io do Plano, Reavaliacao do Plano, Consultas e Opg¢des Gerenciais.

No médulo Formagao do Plano é definido se uma empresa individualmente ou se
um Grupo de Relacionamento Empresarial compord o Plano de Negdcios. Caracteriza-se
uma empresa pertencente a Grupo de Relacionamento Empresarial quando entre elas ha
vinculo de participacdo ou sécios em comum, ou ainda se existir o interlocutor negocial

unico das empresas.

Os Gerentes de Contas das agéncias sdo os responsaveis pela elaboragdo dos

modulos Formagao do Plano e Preenchimento do Plano.

Os principais itens do médulo Preenchimento do Plano, ou seja o Plano de Negdcios
em si, sdo as informagdes da industria financeira, que hierarquiza a posicao de cada banco na
empresa ou Grupo Empresarial, a descricdo geral do cliente ou Grupo, - que registra as
principais informacdes sobre seu histérico, andlise do segmento econdmico e setor de

atuacdo, mercado consumidor, mercado fornecedor, mercado concorrente e a andlise
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S.W.O.T., que sdo as ameacas, oportunidades, os pontos fortes e os pontos fracos - negdécios
da empresa com outros bancos e o plano de agdo, que prevé acdes quanto a objetivos

estratégicos e produtos e servicos priorizados.

J4 0 médulo Liberagdo do Plano compde-se de duas etapas: a aprovagio do Plano
pelo Comité de Crédito da agéncia e, posteriormente, a aprovacao do Plano de Negdcios
pela Superintendéncia Comercial jurisdicionante. Sendo necessdria alguma alteracdo do
Plano, este volta a agéncia para as alteracdes cabiveis, o que enseja 0 modulo Reavaliagdo do

Plano.

O médulo Consultas faculta aos interessados consultas de informagdes do Plano de
Negdcios on-line, que podem ser informes consolidados ou em partes.. E o médulo Opgdes
Gerenciais permite a administradores o acompanhamento e consolidagdes de informagdes do
Plano, como resumos e pesquisas, acompanhamento de vencimentos . Este mddulo
disponibiliza também o Acompanhamento de Resultados utilizado pelos gestores, que

possibilita a visualizar e a comparagao de resultados planejados com aqueles alcancados.

Os Planos de Negdcios utilizados no Banco do Brasil sdo tomadas de informagoes
de cada cliente feitas pelo Gerente de Contas com vistas a andlise. O Gerente de Contas faz
uma abordagem do cliente, analisa aspectos do ambiente do setor em que o cliente atua e
projeta oportunidades de negdcios, além de visualizar ameagas e pontos fortes e fracos do
cliente. Passo seguinte, na elaboracdo do Plano de Acdo, é a andlise ou revisdo de dois

pontos:

- Objetivos Estratégicos: € registrada a estratégia geral que o Banco do Brasil vai usar para

aquele cliente no periodo de vigéncia do Plano de Negdcios;
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- Produtos e Servi¢o Priorizados: faz-se uma projecdo de negdcios possiveis de serem
realizados com o cliente, produto a produto, bem como sao registradas as a¢des e estratégias

a serem implementadas para tornar efetivo o planejamento.
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3 A PESQUISA E OS RESULTADOS DA PESQUISA

3.1 A Pesquisa

3.1.1 Definicao do Puablico-Alvo

Devido a determinacgio do problema de pesquisa, a populagio-alvo deste trabalho de
conclusdo € composta por 59 Gerentes de Contas das agéncias empresariais € corporates,
localizadas no Estado do Rio Grande do Sul, o que representa a aplicacdo na totalidade da
populacdo investigada. Do total do publico-alvo, 15 questiondrios foram respondidos, ou

25%.

A coleta de dados foi feita através de questiondrio composto por 12 perguntas, cujas
respostas se ddo com alternativas escalonadas e fixas, havendo possibilidade dos

respondentes tecerem comentarios.

Os questiondrios enviados aos entrevistados continham as seguintes possibilidades

de respostas, dependendo da questao:

Irrelevante Pouco Razoavelmente | Bastante Muito
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Ou:

| SIM
I__ I NAO
I__ I EM TERMOS

3.1.2 Questionario Aplicado

O questiondrio aplicado tomou por base o questiondrio elaborado por AZEVEDO
(2005), p. 71, 72 e 73. Estdo listadas a baixo as 12 questdes enviadas aos 59 Gerentes de

Contas das agéncias do Pilar Atacado do Estado do Rio Grande do Sul:

01: O estudo e a adogdo de estratégias de atuar junto ao cliente por intermédio do

Plano de Negocios € vélido? Por qué?

02: O cliente PJ do Pilar Atacado conhece o Plano de Negdcios adotado pelo Banco

do Brasil?

03: Voce acredita que conhece o Plano de Negdcios?

04: O Plano de Negocios € efetivamente utilizado por ti na condugdo dos negdcios

com os clientes da carteira?

05: O Plano de Negocios é plenamente usado na gestdo e conducdo dos negdcios

com o cliente em tua carteira?

06: Qual € o grau de importancia das informagdes prestadas pelo Banco do Brasil

para fazer um bom Plano de Negdcios?
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07: Vocé conhece os setores de atuagdo do cliente e sabe fazer andlise do ramo de

atuacgdo?

08: Vocé quer treinamento sobre o Plano de Negdcios? Explique, se sim ou em

termos.

09: Vocé considera as instrugdes disponibilizadas sobre o Plano de Negdcios claras?

Quais, as que contém elementos financeiros ou as de elementos que envolvem

mercado?

10: Vocé acredita que o Plano de Negdcios seja uma simples formalidade que €

obrigado a cumprir? Por qué?

11: Comentarios sobre a ferramenta Plano de Negdcios utilizada no Banco do Brasil

para clientes PJ do Pilar Atacado.

11.2: Quais os pontos fortes e os pontos fracos do Plano de Negdcios utilizado para

o planejamento de acdes com cada cliente?

12: Se tu reescrevesses a instrucdo sobre Plano de Negdcios, o que modificarias,

eliminarias ou incluirias neste capitulo do Livro de Instrucdes - LIC.
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3.2 Os Resultados da Pesquisa

Questao 01

Esta primeira questdo objetiva verificar junto aos Gerentes de Contas se eles
consideram vélido o estabelecimento de Plano de Negdcios para subsidiar sua linha de
atuacdo com o cliente. De quinze funciondrios que responderam, 7 (46%) entenderam ser

bastante valido, 4 (27%) consideraram ser razodvel e 4 (27%) julgaram ser pouco valido.

Quantidade Percentual
Irrelevante
Pouco 4 27%
Razoavelmente 4 27%
Bastante 7 46%
Muito
Total 15 100%




Questao 02

30

Na segunda pergunta procura-se saber se o cliente Pessoa Juridica do Banco do

Brasil conhece o Plano de Negdcios. Dos 15 respondentes, 2 (13%) afirmaram que a

empresa tinha conhecimento do Plano de Negdcios, 6 (40%) informaram que o cliente nao

conhecia a ferramenta, e 7 (47%) deles informaram que seus clientes tinham conhecimento

apenas parcial do Plano. Foi relatado que parte dos clientes tem conhecimento da existéncia

do Plano, porém nunca percebeu mudanga pratica no seu relacionamento com o Banco.

Quantidade Percentual
Sim 2 13%
Nao 6 40%
Em termos 7 47%
TOTAL 15 100%




Questao 03

31

A terceira pergunta procura saber do Gerente de Contas se ele conhece o Plano de

Negdcios. Sete (47%) responderam que sim, que tem conhecimento do Plano, e 8 (53%) o

conhecem em termos ou parcialmente. Alguns dos entrevistados declaram que o sistema

disponibilizado pelo Banco é pouco amigavel e muito “engessado’.

Quantidade Percentual
Sim 7 47%
Nao
Em termos 8 53%
TOTAL 15 100%




Questao 4

32

A quarta questao tem como objetivo saber se o Gerente de Contas efetivamente usa

o Plano de Negdcios na condug@o dos negdcios com os clientes da carteira. Onze (73%)

afirmaram que € pouco e irrelevante seu uso no dia-a-dia das negociagoes, dois (13%)

relataram que o usavam bastante, e outros dois (13%) utilizavam razoavelmente.

Quantidade Percentual
Irrelevante 2 13%
Pouco 9 60%
Razoavelmente 2 13%
Bastante 2 13%
Muito
Total 15 100%




Questdo 05

33

A quinta pergunta deseja saber se o Plano de Negdcios é plenamente usado na

gestdo e conducdo dos negdcios com as empresas clientes. Treze (80%) dos que

responderam dizem usarem pouco ou muito pouco o Plano de Negdcios na gestdo da

carteira de clientes, e apenas trés (20%) afirmaram fazerem razodvel uso da ferramenta. Um

dos entrevistados acredita simplesmente que o Plano de Negdcios caiu em desuso.

Quantidade Percentual
Irrelevante 3 20%
Pouco 9 60%
Razoavelmente 3 20%
Bastante
Muito
Total 15 100%




Questdo 06

34

A sexta questdo procura saber qual é a importancia das informacdes prestadas pelo

Banco para realizar o Plano de Negdcios por completo. Sete (46%) dos que responderam

dizem que pouca importancia t€m as informacdes disponibilizadas pelo Banco, quatro (27%)

alegam que colaboram razoavelmente na feitura do Plano, e outros quatro (27%) entenderam

que estas informagdes os auxiliam de bastante a muito. Dois colegas entendem que a maior

parte das informagdes originam-se na empresas clientes; outro diz que as informacdes sao

muitas vezes defasadas no tempo e distribuidas em varios aplicativos. E outro sustenta que

ha falta de estudos mais detalhados por setores, grupamentos empresariais afins e/ou por

microregioes.

Quantidade Percentual
Irrelevante
Pouco 7 46%
Razoavelmente 4 27%
Bastante 3 20%
Muito 1 7%
Total 15 100%
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Questao 07

A sétima pergunta procura saber do Gerente de Contas se ele conhece os setores de
atuacdo e sabe realizar a andlise do ramo de atuac@o do cliente. A maioria, dez (67%),
respondeu que sim, e cinco (33%) o conhecem em termos ou parcialmente. Um Gerente de
Contas entende que nao tem tempo e ferramentas para realizar esta andlise; e outro acredita

que o Gerente de Contas nio deve gastar seu tempo preenchendo planilhas e formalizando

suas acoes.

Quantidade Percentual
Sim 10 67%
Nao
Em termos 5 33%
TOTAL 15 100%




Questao 08

36

A oitava questao faz mencao a necessidade de treinamento sobre Plano de Negdcios.

Dos que responderam, nove (60%) acreditam ser desnecessario um curso sobre o Plano, trés

(20%) acham oportuno o treinamento e trés (20%) dizem ser favordveis em termos. Alguns

até aceitariam treinamento, desde que o Plano de Negdcios viesse a ser plenamente usado

em outras unidades internas do Banco.

Quantidade Percentual
Sim 3 20%
Nao 9 60%
Em termos 3 20%
TOTAL 15 100%




Questao 09

37

Na nona pergunta, 47% entendem que as instru¢des sobre o Plano de Negdcios sao

claras, 13% entendem que ndo sdo e 40% nao concordam nem discordam. A terca parte dos

entrevistados afirmam que as instrugdes, tanto aquelas contendo elementos financeiros como

as com informagdes de mercado, precisam de um melhor formato.

Quantidade Percentual
Sim 7 47%
Nao 2 13%
Em termos 6 40%
TOTAL 15 100%




Questao 10

38

Na décima pergunta, a maioria de 60% entende que o Plano de Negdcios apresenta-

se como mera formalidade que precisa cumprir, enquanto que 13% acreditam que ndo, e

33% entendem que, embora importante, sua aplicacdo nao é facil. Parte dos entrevistados

(27%) revela que o Plano de Negdcios € ttil, porém estd desacreditado e desprestigiado

institucionalmente pelo Banco.

Quantidade Percentual
Sim 9 60%
Nao 1 7%
Em termos 5 33%
TOTAL 15 100%
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Questao 11

Nesta décima-primeira pergunta, foi pedido aos entrevistados que tecessem

comentérios sobre o Plano de Negdcios utilizado por eles com clientes de suas carteiras.

Muitos Gerentes de Contas revelam que a ferramenta necessita ser remodelada para
ter utilidade. Outros véem no Plano uma oportunidade para conhecer os seus clientes,
visualizar oportunidades negociais e os pontos onde o Banco do Brasil ndo tem conseguido

competir.

Dois (13%) partem do principio que a idéia é boa, mas nao utilizada. O Plano de
Negdcios, segundo eles, ndo pode “‘engessar” negdcios, caso surja algum nao previsto no
Plano de Acao. Pressupdem que a formata¢ao do Plano ndo pode demandar muito tempo. O

tempo dispendido em sua elaboragio deve ser compativel com sua utilidade.

Outra contribui¢do indica que o Plano de Negdcios deveria conter: dados do cliente,
informagdes da concorréncia, plano de agdo tragada pelo Gerente de Contas, e anotacdes das

visitas realizadas.

Outro relato diz que o Plano de Negécios néo é pratico para utilizacio didria. E de
dificil consulta e ndao pode ser modificado em curtos espacos de tempo. Isto implica,

segundo ele, em ndo ser uma ferramenta gerenciavel.
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Questao 11.2

Nesta questio procura-se verificar quais sao os pontos fortes e os pontos fracos do

Plano de Negdcios.

Os pontos fortes do Plano de Negdcios mais citados pelos respondentes foram:

- 0 histdrico, a possibilidade de prever oportunidades e o planejamento de negdcios;

- permite visdo estratégica da empresa, atendimento proativo e maior conhecimento do

cliente; e

- permite a continuidade de negdcios na transi¢ao de interlocutores.

J& os pontos fracos do Plano de Negdcios relatados pelos entrevistados foram:

- arepeti¢ao de informagdes ja constantes em sistemas corporativos;

- ha resisténcia dos Gerentes de Contas, porque acreditam que ndo € uma ferramenta

aproveitada pelas dreas internas do Banco, entre elas a Diretoria de Crédito;

- realizar expectativas de rentabilidades;

- a ferramenta revela-se desatualizada, pouco importante, lenta e muito burocratizada. Ha
excessivo detalhamento de informagoes, muitas tabelas com itens ndo aplicaveis a realidade,
excessivo esforco para padronizacdo de acordo com o interesse do Banco e muitas trancas,

isto €, ndo aceita campos sem informagoes; e

- a auséncia de campo préprio para registrar o teor das visitas realizadas a clientes.



41

Questao 12

A décima segunda pergunta solicita aos entrevistados o que eles alterariam, eliminariam ou
incluiriam no capitulo sobre Plano de Negdcios no LIC-Livro de Instru¢des Codificadas. As

contribui¢des recebidas sugerem:

- que seja realizada uma simplificacdo da ferramenta com o intuito de disseminar o uso.
Seriam fornecidos exemplos praticos e deveria haver a utiliza¢ao pelos 6rgaos envolvidos no

atendimento ao cliente;

- que se torne possivel a inclusdo de novos itens na andlise S.W.O.T.; e

- a relocalizacdo da ferramenta Plano de Negdcios, em novo formato, para o ambiente
Intranet. Isto permitiria maior flexibilidade e a possibilidade de se efetuar pesquisas e
interacdo com outros sitios da rede mundial de computadores e em outros registros de

informacoes.



CONCLUSOES

O estdgio atual do sistema bancdrio estabelece uma concorréncia acirrada
entre os agentes. Assim como os produtos e servigos devem estar constantemente
sendo revistos e atualizados, também o atendimento e o planejamento realizado pelos
Gerentes de Contas, juntamente com seus Assistentes, em suas carteiras de clientes,

no Pilar Atacado, merecem atencao.

Tal atencdo e acdes desenvolvidas pelos Gerentes de Contas e pelo Banco
procuram nao s reter os clientes e os negdcios, mas também expandir o volume de

transagdes realizado com eles.

Para que isto ocorra, o Banco do Brasil segmentou o mercado de seus
clientes, conforme relatado na Introducgdo, criou estruturas diferenciadas de pilares,
Atacado, Governo e Varejo, e fez esforcos importantes no Marketing de

Relacionamento.

Com o propésito de conhecer melhor os clientes empresariais, propiciar uma
base de informacdes e permitir estabelecer estratégias de atuacdo, o Banco adaptou o

Plano de Negdcios para sua necessidade. Peca fundamental na sua confec¢do € o
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Gerente de Contas, pois conhece a empresa, seus interlocutores, seu negécio e a area

de atuacao.

A ferramenta passou a ser utilizada com mais €énfase a partir dos primeiros
anos de 2000. Surge, entdo, hd algum tempo, a constatacdo que ao Plano de Contas

nao mais era dado o valor que se julgava que teria.

A partir desta realidade, procurou-se saber com o Gerente de Contas qual era
sua visdo sobre o Plano de Negdcios, e que medidas poderia o Banco tomar para

revitalizar a ferramenta.

O sentimento dominante junto aos Gerentes de Contas do Pilar Atacado no
Rio Grande do Sul é que o Plano de Negdcios é uma ferramenta muito util para
conhecer o cliente, antever oportunidades e permitir o planejamento de acodes, porém

sua aplicacdo estd aquém do desejado.

Principais motivos descritos para a falta de uso do Plano de Contas sdo a
repeticdo de informagdes ja constantes em sistemas corporativos, a desatualizacio e

burocratizacao da ferramenta, e o tempo dispendido para realizar a tarefa.

Outro sentimento comum que permeia os Gerentes de Contas € a sensagao de
que o Plano de Negdcios ndo tem fun¢do em outras unidades internas, especialmente

a Diretoria de Crédito, o que impacta negativamente na sua elaboragao.

As agdes colhidas na pesquisa para a melhoria da ferramenta Plano de

Negocios propdem a simplificacdo do processo de confeccdo, a intervinculagdo aos
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sistemas corporativos, para que os dados ja constantes sejam carregados no sistema

Plano de Negdcios. Isto geraria ganhos significativos em termos de tempo.

Assim, fica a sugestdo ao Banco que seja revista a forma como o Plano de
Negocios € confeccionado. O objetivo da reformulagdo proposta serd a simplificagao
de todo o processo. E necessdrio que o programa a ser desenvolvido do novo Plano
de Negdcios considere a intervinculagdo das informacdes corporativas existentes em
varios bancos de dados, que os estudos e cendrios de mercado migrem
automaticamente para o novo Plano, que tenha maior flexibilidade de operagdo, e

que a ferramenta tenha aproveitamento nas varias unidades internas do Banco, sejam

dreas negociais ou técnicas.

Como sugestdo adicional, fica a mensagem de que o tema envolve muitas
questdes e muitos intervenientes, precisa de aten¢do na sua formata¢do e necessita
constantes atualizacdes, sob pena de a ela ndo mais ser dada importancia devida,

como parece ter sido o caso neste momento.

Portanto, a resposta a hipétese levantada na Introduciao desta monografia dos
motivos do pouco uso do Plano de Negdcios pelos Gerentes de Contas do Pilar
Atacado no Rio Grande do Sul se confirma. Também ficaram respondidas os

objetivos especificos deste Trabalho de Conclusio.

Outros estudos envolvendo o Plano de Negdcios, com pesquisas em outras
unidades da federacdo e em tamanhos de amostra selecionadas maiores, poderao

identificar novas nuances e questdes nao abordadas aqui.
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