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RESUMO

Conhecer o cliente e intensificar o relacionamento deixou de ser uma forma de diferenciagcdao
para tornar-se praticamente uma maneira de sobrevivéncia no mercado bancério, onde os
produtos e servigos sdo muito semelhantes, tornando a disputa pela preferéncia do cliente
cada vez mais acirrada. O desenvolvimento da Tecnologia da Informagdo possibilitou o
desenvolvimento de ferramentas tecnoldgicas para a obtencdo e o gerenciamento das
informacdes dos clientes. Esses sistemas auxiliam os gestores no desenvolvimento das
estratégias de relacionamento e na gestdio do mesmo. O Banco do Brasil, para o
gerenciamento de suas carteiras empresariais, utiliza-se de uma ferramenta de gestdo,
chamada ATBzinho. O objetivo deste trabalho é analisar satisfacdo dos usudrios desta
ferramenta, como instrumento de auxilio para o aprimoramento da mesma e da qualidade do
gerenciamento das carteiras empresariais. Desenvolveu-se o trabalho em duas etapas, a
primeira, exploratéria, onde se procurou obter maior conhecimento da ferramenta e das
referéncias bibliogrificas; a segunda de carater qualitativo, mediante a aplicacdo de um
questiondrio, com os usudrios, gerentes de médulo, para avaliar a satisfagdo e a percepg¢ao dos
mesmos sobre a ferramenta. Como principais resultados percebe-se a insatisfacio dos
avaliados com relacdo a produtividade e inovagdo, conseqiiéncia da falta de tempestividade na
atualizacdo das informacdes prejudicando a produtividade e com relacdo a inovacgdo
percebemos os reflexos do fato desta ferramenta ser uma réplica de um sistema ja utilizado
para o controle dos orcamentos da agéncia, ndo permitindo assim uma maior interacdo com o
usudrio. Resultados melhores foram encontrados com a satisfacdo geral do usudrio com a
ferramenta e principalmente com relacdo ao Controle Gerencial proporcionado pela mesma.

Palavras-chave: Avalia¢do, Gestdo, Sistemas de Informacao.
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1 INTRODUCAO

Globalizacdo de mercado e tecnologia da informacdo sdo dois fatores que
revolucionaram o mundo dos negdcios nos tultimos tempos. O setor bancdrio precisou
adequar-se, por sua ligacdo direta com a economia, foi um dos primeiros setores a sentir os
reflexos destas mudangas. A concorréncia, a necessidade de ganho em escala e a eficiéncia
operacional desencadearam um processo acirrado na disputa pelos mercados, manutencdo de
clientes e conseqiientemente competitividade. O desafio, portanto é maior do que
simplesmente buscar novos clientes e sim a fidelizacao, através da gestdo e rentabilizacao dos
atuais clientes.

As tendéncias modernas de marketing demonstram a crescente énfase em desenvolver
o relacionamento e fidelizar clientes, (Kotler,1998). No passado focava-se a rentabilidade de
uma transacao, o fechamento da venda. Na atualidade a rentabilidade € vista em longo prazo,
na manutencdo do cliente, muda a idéia de transacdo, busca-se a construcdo de
relacionamentos. Indiretamente pode-se considerar tal concep¢do a visualizagdo da
sustentabilidade da organizagcdo em longo prazo, porque tendo clientes fiéis obtém-se o lucro
que da a sustentabilidade a empresa.

Com este direcionamento e toda a importancia dada ao relacionamento com os
clientes, tornou-se indispensédvel a utilizacdo da Tecnologia da Informacdo, para auxiliar as
corporagdes com grande nimero de clientes. Pode-se dizer entdo que a tecnologia é a base de
sustentacdo do relacionamento com os clientes, principalmente no setor bancario. Muitos
autores afirmam que a tecnologia mudou a dimensao dos relacionamentos, consideram que
uma das formas de se tratar o cliente individualmente, um a um, s6 é possivel com a ajuda da
tecnologia que permite formar um banco de dados dos clientes, que traduzem o perfil e as
necessidades de cada cliente.

As empresas de todos os setores estdo criando bancos de dados, contendo informagdes
demogréficas e de estilo de vida, niveis de resposta a diferentes estimulos e transacdes
anteriores. Essas acdes facilitam e muito a gestdao do relacionamento com os clientes, gerando
informacdes preciosas para o desenvolvimento de estratégias de atuacdo das empresas.
Contudo € preciso ter pleno conhecimento do que fazer com essas informagdes, do contrario
s6 ocorrerd perda de tempo. Entdo se a empresa tiver o dominio e o planejamento necessario

para utilizar essas informacdes de acordo com o seu objetivo, poderd desenvolver ofertas
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especificas para grupos de clientes com caracteristicas semelhante, obtendo assim
consumidores satisfeitos com maiores chances de que permanecam leais.

Desta forma conhecimento e informacao tornaram-se recursos imprescindiveis para o
sucesso de um banco. O conhecimento do negdcio, os clientes e suas necessidades, a
informacao rdpida e difundida dentro da empresa, (Oliver, 1999). Surge entdo a necessidade
de celeridade nas negociagdes fazendo com que as decisdes fossem descentralizadas, com
maior autonomia aos gerentes e equipes das agéncias. Para sustentar e acompanhar essa
autonomia € necessdria a tecnologia de informacao.

O Banco do Brasil utilizando-se da segmenta¢do de mercado dividiu sua estrutura de
atendimento em trés pilares negociais:

1. Varejo: Pessoas fisicas, Micro e Pequenas Empresas;

2. Atacado: Empresarial e Corporate;

3. Governo: Empresas do Setor Publico.

Especificamente para o pilar atacado a segmentacido consiste em agregar os clientes
Pessoas Juridicas com caracteristicas similares e que respondam homogeneamente a
iniciativas de marketing e em funcdo de seu relacionamento com o Banco. Sendo entdo
agrupados formando as Carteiras Empresariais ou Corporate, dependendo de seu porte, este
trabalho tratard especificamente das carteiras Empresariais. O responsavel direto pela carteira
e pelo relacionamento com estes clientes € o Gerente de Mddulo, que conta com o auxilio de
um Assistente para originagao e condugao dos negdcios.

Para auxiliar nesta gestdo do relacionamento com os clientes, a tecnologia da
informagdo, exerce um papel essencial, ao permitir o desenvolvimento de ferramentas
eletronicas adequadas as necessidades dos gestores. Por isso é de fundamental importancia
que estas ferramentas sejam de fécil interacio com os usudrios além de gerarem resultados
confidveis, que justifique o seu uso. E neste sentido que serd conduzido este trabalho
avaliando a satisfacdo dos usudrios da ferramenta de gestdo de carteiras empresariais do
Banco do Brasil S.A.

No Banco do Brasil, a rede de atacado utilizava-se de um sistema de informacao
gerencial chamado “Avaliacdo de Carteiras”. Este sistema tinha por objetivo direcionar,
avaliar e acompanhar o desempenho do relacionamento negocial das empresas e incentivar o
atingimento das metas. Em janeiro deste ano, este sistema foi substituido por outro chamado
Acordo de Trabalho, ATB, com os mesmos objetivos, porém com caracteristicas diferentes.

O sistema ATB ja existia e era utilizado como ferramenta de avaliacdo das agé€ncias.

Como o pilar Atacado possui apenas carteiras de clientes pessoas juridicas, o resultado da
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agéncia compde-se basicamente do somatorio dos resultados das carteiras de clientes. Nasceu
entdo, o ATBzinho, como é conhecida a ferramenta, por ser uma fracdo do ATB atribuido as
ageéncias. Agora, entdo, o Acordo de Trabalho das agéncias estd dividido entre as carteiras,
gerando um nimero de ATBzinhos proporcional a quantidade de carteiras de cada agéncia.

A importancia deste trabalho estd no fato de levantar uma questdo relevante com
relacdo a Sistemas de Informacgdo, que é sua avaliacdo, pois segundo Oliveira Neto e Riccio
(2003) a importancia dos Sistemas de Informacdes nas empresas, aliada a um or¢camento
crescente na drea de Tecnologia de Informacdo, significa que seu insucesso, decorrente de
falhas ou desuso, podera gerar perdas para a mesma.

Além disso, percebe-se ainda a importancia de uma ferramenta de gestdo que espelhe
efetivamente todos os negocios das carteiras, possibilitando diagndsticos e relatdrios
completos, evitando acompanhamentos paralelos e estimulando o incremento dos negdcios.

Descobrir qual € o nivel de satisfacdo dos Gerentes de Mddulo com a nova ferramenta
de gestdo de carteiras empresariais, o ATBzinho, é a principal questdo desta pesquisa,
desenvolvida junto aos Gerentes de Modulo, das Agéncias Empresariais dos trés estados da
regido sul do pais.

Portanto, este trabalho pretende testar a efetividade desta ferramenta de gestdo das
carteiras. O grau de satisfacdo dos usudrios serd subsidio para consolidar a qualidade do
sistema, ou entdo encaminhar sugestdes para o aprimoramento.

Apresentando como objetivos especificos:

1. estudar a nova ferramenta de gestdo de carteiras empresariais;

2. investigar o nivel de satisfacdo dos usudrios com relacdo a efetividade da nova

ferramenta;

3. propor melhorias aos pontos que na percepcdo dos usudrios precisam ser

aprimorados.

Sera utilizado nesta pesquisa o método do tipo Survey. Este tipo pode ser definido
como a obtencdo de dados ou informacdes sobre caracteristicas, agdes ou opinides de
determinados grupos de pessoas, indicada como representante de uma populacio alvo, por
meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um questiondrio.

Como instrumento de coleta de dados, anexo 1, serd utilizado um questiondrio com
perguntas objetivas, uma adaptagdo do instrumento desenvolvido por Oliveira Neto e Riccio

(2003) validado para mensurar a satisfacdo do usudrio final de Sistemas de Informacdes.
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O trabalho estd estruturado de forma que neste primeiro capitulo € apresenta-se a
pesquisa, seu contexto, justificativa, relevancia, bem como a questio que motiva seu
desenvolvimento e os objetivos definidos.

O segundo capitulo traz a fundamentacio tedrica que expde a revisdo de literatura
realizada sobre os temas Marketing, Gestdao e Tecnologia da Informacao, suas correlacdes e
aplicacdes ao tema em estudo. Neste mesmo capitulo serd apresentado também, um breve
resumo sobre o Banco do Brasil, seu modelo de segmentacdo PJ, o Acordo de Trabalho e a
ferramenta de gestdo de carteiras empresariais.

O terceiro capitulo descreve a metodologia de pesquisa, o desenho de pesquisa, 0s
métodos e técnicas utilizadas no desenvolvimento do trabalho.

O quarto capitulo mostra os resultados do trabalho e as andlises realizadas com base
nos resultados obtidos.

O quinto capitulo apresenta as consideracdes finais, que incluem as conclusdes do

trabalho, as limitacdes da pesquisa e sugestdes para trabalhos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

Para muitas pessoas marketing significa uma propaganda bem feita, a exposi¢do de
uma marca, uma for¢ca de vendas bem treinada e competente para persuadir clientes. Na
realidade, marketing inclui tudo isso e vai muito além das atividades de divulgacao e de vendas.

Marketing é, antes de tudo, uma filosofia, uma atitude, uma orientagdao do negécio em
que a satisfacdo do cliente é enfatizada como principal objetivo. A organizacdo desenvolve
processos e disponibiliza recursos para criar e entregar valor aos clientes.

Richers (2000) Marketing pode ser definido como o processo de entender e atender ao
mercado. Uma definicdo bastante comum ¢é da Kotler (2000) “marketing € o processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo
oferta e troca de produtos de valor ao mercado”.

A definicdo padrdo para o marketing, proposta pela AMA — American Marketing
Association, citada por Churchill e Peter (2000, p. 4), “marketing € o processo de planejar e
executar a concep¢ao de precos, promogdo e distribuicdo de idéias, bens e servigos a fim de
criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Através desses conceitos, pode-se compreender que o marketing permeia todas as
funcdes dentro das empresas e identificar suas principais varidveis: produto, preco, promog¢ao
e distribui¢do — que sdo administradas pelos profissionais de marketing para proporcionar
satisfacdo ao cliente.

Entdo para a implementacao do conceito de marketing muitas atividades precisam ser
realizadas. E preciso implementar processos para:

a) compreender os beneficios procurados pelos consumidores e como se comportam;

b) estudar e antecipar o comportamento dos concorrentes;

¢) promover, dentro da organizacdo, a criacdo e adaptacdo dos produtos de forma que

satisfacam os clientes com preg¢os competitivos;

d) ofertar, comunicar e expor produtos ou servicos ao mercado;

e) bem como gerenciar uma rede de relacionamentos comerciais com fornecedores e

distribuidores; e

f) avaliar resultados.
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E para atender ao mercado, € necessario tomar decisdes sobre:
a) Como diferenciar o produto ou servigo dos concorrentes?
b) Como serd este produto/servico?

¢) Que caracteristicas deve ter?

d) Que servigos serdo agregados?

e) Como e onde distribui-lo no mercado?

f) Qual serd seu preco?

g) O que, como, onde e quando comunicé-lo ao mercado?

Essas decisdes referem-se ao chamado composto mercadoldgico, os 4 Ps. Sao decisdes
sobre as principais varidveis que viabilizam o processo de troca no mercado:

a) produto;

b) prego;

¢) promogdo (comunicagdo);

d) praca (distribui¢do)

Note que esses processos e essas decisdes envolvem toda a organizagdo. Por exemplo,
o desenvolvimento de produtos envolve, principalmente, a participacdo da engenharia de
profissionais especializados em pesquisa e desenvolvimento e comercializacdo. No processo
de precificacdo dos produtos sdao envolvidos profissionais responsdveis pela comercializagcdo e
administradores financeiros. No estabelecimento e gerenciamento de relacionamentos com
fornecedores e distribuidores participam profissionais de assessoramento mercadoldgico,
comercializacdo, compras, suprimentos, logistica, entre outros.

Sendo assim, conclui-se que a principal funcdo do marketing € integrar a organizacio
externamente e internamente. Externamente, trazendo o cliente para o centro da estratégia da
organizacao, identificando os requisitos demandados por ele. E internamente, processando as
informacdes de mercado em toda a organizacdo e buscando, de todas as outras fungdes
organizacionais, 0 comprometimento com os requisitos demandados pelos clientes.

A orientagdo para mercado € a filosofia que sustenta toda a teoria de marketing e
direciona as decisdes gerenciais de organizacdes que possuem, como foco central, a satisfacao
dos clientes. Sustenta-se na compreensdo de que as vendas ndo dependem somente da
qualidade intrinseca de um produto ou da agressividade da forca de vendas, mas,
principalmente, da percepg¢do de valor por parte do cliente.

Um dos mais importantes tedricos em marketing, Levitt (1991), faz uma afirmacao

interessante sobre a diferenca entre a orientacdo para marketing e vendas. A diferenga entre
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marketing e vendas € mais do que semantica. Vendas tém 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.

E importante compreender o que é necessidade de um cliente e diferencid-la de um
desejo. A necessidade é uma condigdo insatisfatoria do cliente que pode induzi-lo a uma agdo
e estd relacionada as condi¢des genéricas necessdrias a vida de um ser humano. Abraham
Maslow em seu livro Motivacdo e Personalidade (1954), identificou algumas necessidades
genéricas do ser humano e as classificou em uma ordem ascendente de importancia.

As necessidades genéricas estdo na base da hierarquia e as necessidades mais elevadas
estdo no topo. Maslow acredita que enquanto as necessidades de uma categoria nao estiverem
atendidas, outras necessidades de categorias superiores ndo motivarao as pessoas.

As necessidades identificadas por Maslow sao:

a) necessidade fisioldgica: necessidades requeridas para sustentar a vida, por exemplo,

comida, dgua, ar, sono, comunicagdo e locomo¢ao;

b) necessidade de seguranca: reflete a luta do ser humano contra as ameagas ao corpo
e a mente, incluindo a luta pela sobrevivéncia e a necessidade por ordem, estrutura
e predicabilidade;

¢) necessidade social: um ser humano necessita pertencer a um grupo, de ser querido,
amado e se sentir aceito pelos outros;

d) necessidade de auto-estima: apds atendidas as necessidades sociais, as pessoas
buscam ser estimadas por outros. Tém necessidade de poder, status, respeito e
autoconfianga; e

e) necessidade de auto-realizacdo: as necessidades mais elevadas, segundo Maslow.
Elas correspondem a necessidade de desenvolver, maximizar o potencial e alcangar
os objetivos individuais.

Os desejos sao condicdes insatisfatdrias, referem-se a busca de solucdes criadas em
um contexto cultural e social. Por exemplo, o jovem necessita beber algo, mas deseja um
refrigerante de uma marca especifica. Sdo as necessidades e desejos dos consumidores que
geram a demanda.

A demanda significa a quantidade do produto ou servigo que seria vendida em funcao
de uma determinada estratégia de comercializacdo em um determinado periodo. A demanda

prevista poderd variar, se houver alteracdes na estratégia.
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Uma importante atividade de um profissional de marketing € propor e avaliar
estratégias para a comercializacio do produto e tentar estimar a demanda decorrente das
alternativas apresentadas.

Quando surge a idéia de fidelizacdo, inverte-se a ordem da definicao onde a satisfacio
deixa de ser o fim da tarefa do marketing, mas passa a ser o come¢o de uma oportunidade de
transformar um comprador satisfeito em um cliente leal 2 marca. Com essa transformacgao de
cliente satisfeito em cliente fiel é que se possibilita a organizacdo a sua lucratividade, e
continuidade.

Percebe-se entdo uma mudanca na definicdo dando novo enfoque ao marketing,
Mckenna (1999), de acordo com qual deixa-se de lado a visdo de que o marketing € somente
uma forma de efetuar vendas; passando a atender as necessidades dos clientes e ndo
“manusear” suas vontades. Deduz-se entdo que o cliente sabe exatamente o que quer,
possuindo ofertas e oportunidades de escolha, ndo sendo mais possivel oferecer-lhe o que a
empresa tem, mas aquilo que ele, em conjunto com a mesma, definirem como o melhor.

O marketing estd constantemente sendo redefinido e incorporando novas
responsabilidades. Era considerado “a arte de vender produtos”, agora passa a ser a ciéncia e a
arte de conquistar clientes, manté-los e aprofundar o relacionamento com eles, aumentando
sua lucratividade Kotler (2000).

Estas constantes mudangas possibilitam que os conceitos de marketing e
posicionamento para os produtos e servicos de qualquer empresa, sejam redefinidos. Isto
ocorre também com os Bancos que para tentar satisfazer as necessidades dos clientes,
precisam estar constantemente se reestruturando. Pois o marketing ndo pode ser uma agao
isolada, toda a organizacgdo precisa estar voltada para ele.

Numa filosofia de administracdo total, Joseph e Mcburnie (1991), afirmam que o
marketing deve envolver todas as pessoas de uma organizacdo, no intuito de compreender e
assegurar a satisfacao das necessidades do consumidor. A meta de lucratividade do marketing,
ndo se traduz somente em ganhar dinheiro, mas assegurar a sustentabilidade das empresas no
mercado em constante mudanga.

Assim, o sucesso da empresa estaria baseada no desenvolvimento de relacionamentos,
o marketing com visdo de futuro, aliado a tecnologia para fidelizar os clientes.

Quase ndo existe diferenca entre as empresas industriais e a de servigos. Isso se
constata se for analisado que, toda vez que alguém compra um produto, estd na realidade

comprando um servico que o produto ird lhe oferecer. Uma geladeira oferece gelo e
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resfriamento de alimentos, uma cadeira oferece descanso e conforto, um carro oferece
transporte. Dessa forma, generalizando, vive-se uma economia de servigos.

Kotler (1998, p. 42) define que “servico € qualquer ato ou desempenho que uma parte
possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de
nada. Sua produgdo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”.

Os servicos sempre estdo intimamente ligados a relacionamentos. Esta aproximacao
deve-se ao fato de que o relacionamento € um servico prestado ao cliente e a sua natureza
interativa passa a ser a base para a oferta continua de valor superior. Berry (2001) valoriza a
criacdo dos servicos: criar uma operagao de servigos bem sucedida é incontestavelmente uma
tarefa dificil, mas sustentar esse sucesso € uma tarefa mais dificil ainda. Os servigos sdo nada
menos que o desempenho, e o desafio de sustentar o vigor, 0 compromisso, as habilidades e o
conhecimento daquele que o desempenha, a qualquer tempo.

As empresas buscam melhorar seus produtos com uma grande quantidade de
aperfeicoamentos para conseguirem produtos melhores e mais inteligentes, com idéias
inovadoras, afirma Oliver (1999). Nos servigos ocorre da mesma maneira, €, nesse contexto,
melhor normalmente significa sem erro e com agilidade.

Buscando uma defini¢cdo mais especifica sobre servicos bancdrios, faz-se necessario
citar Cobra (2000). Para ele os servigos que institui¢des financeiras prestam, acompanham
produtos bancdrios oferecidos aos clientes. E necessirio que esses produtos e servicos
financeiros sejam destinados a atender necessidades dos clientes, tendo como caracteristica,
além da intangibilidade, produgdo e distribuicdo simultanea, a complexidade, compra por
impulso e relagdo continuada que os diferenciam dos produtos fisicos e tangiveis.

Comprova-se pela colocagdo de Las Casas (2001), que o marketing de servicos vem
sendo abordado como uma poderosa ferramenta estratégica para criagdo de um diferencial
competitivo. Segundo ele os servigos constituem uma transagao realizada por uma empresa ou
empresdrio cujo objetivo ndo estd associado a transferéncia de um bem; sendo um ato, agao,
esfor¢o ou desempenho e pode apresentar-se de varias formas tendo sempre presente a relacao
interpessoal e o fator humano.

O setor bancdrio, caracteristicamente de prestacdo de servicos, ¢ um setor de
fundamental importancia, tendo em vista o seu papel na economia nacional. Mas apenas
recentemente os bancos brasileiros colocaram os clientes como centro das atengdes na
defini¢ao do foco de seus produtos e servicos.

O setor permaneceu inabaldvel, conservador e constante por muito tempo, até a

chegada das grandes mudancas no mercado: as novas regulamentagdes, os clientes, a
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globalizagdo, e as fusdes que criaram megabancos. Com estas mudancas os clientes, passaram
a ser considerado alvo de conquista, tornando-se mais exigentes, demandando mais e
melhores produtos e servigos.

Os bancos passaram a fazer muitas pesquisas de marketing para saber o que os clientes
queriam. A mudanca de postura, até entrarem definitivamente na era do marketing, fez com
que essas organizagdes passassem por grandes reestruturagdes internas.

Com este direcionamento e toda a importancia dada ao relacionamento com os
clientes, tornou-se indispensdvel a utilizacdo da Tecnologia da Informacdo, para auxiliar as
corporacdes com grande nimero de clientes. Pode-se dizer entdo que a tecnologia € a base de
sustentacdo do relacionamento com os clientes, principalmente no setor bancario. Muitos
autores afirmam que a tecnologia mudou a dimensao dos relacionamentos, consideram que
uma das formas de se tratar o cliente individualmente um a um, s6 € possivel com a ajuda da
tecnologia que permite formar um banco de dados dos clientes, que traduzem o perfil de cada
cliente.

As empresas de todos os setores estdo criando bancos de dados, contendo informagdes
demogréficas e de estilo de vida, niveis de resposta a diferentes estimulos e transacdes
anteriores. Essas acOes facilitam e muito a gestdo do relacionamento com os clientes, gerando
informacdes preciosas para o desenvolvimento de estratégias de atuacdo das empresas.
Contudo € preciso ter pleno conhecimento do que fazer com essas informagdes, do contrario
s6 ocorrerd perda de tempo. Entdo se a empresa tiver o dominio e o planejamento necessario
para utilizar essas informagdes de acordo com o seu objetivo, poderdo desenvolver ofertas
especificas para grupos de clientes com caracteristicas semelhante, obtendo assim
consumidores satisfeitos com maiores chances de que permanecam leais.

O marketing de relacionamento, também nao é assim tdo recente, hd quem diga que
era assim que se faziam os negdcios antes da Revolucdo Industrial, mesmo que
empiricamente. Peppers e Rogers (2000) citam que os empresarios da época pensavam que o
seu negdcio coincidia exatamente com “a participagcdo no cliente” e que levavam um banco de
dados na cabeca. Na atualidade, a tecnologia da informacdo possibilita que as empresas
mantenham estes grandes bancos de dados e possam assim se relacionar com um grande
nimero de cliente.

Assim também, no passado a concorréncia se baseava na qualidade dos produtos e
servicos. Atualmente como condicdo competitiva, a qualidade do relacionamento com o

cliente € a medida mais adequada do sucesso.
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Bretzke (2000), diz que o Marketing de Relacionamento surgiu com Berry, na
literatura de marketing de servigos, em 1983. Naquela época concebeu-se que a fidelizacao de
clientes era uma forma de alcancar maior competitividade das empresas e maior satisfagdao
dos clientes; definiu-se o marketing de relacionamento como a atracdo, a manutencdo e o
aprimoramento de relacionamento com clientes.

A participagdo no cliente € tdo importante que, para Peppers e Rogers (2000), é
considerada uma medida de sucesso mais relevante que a participacdo de mercado,
demonstrando que as estratégias e a gestdo dos clientes, sdo mais importantes que a simples
aquisicao de clientes.

Quanto mais as organizagOes se aperfeicoam e envidam esforcos na tentativa de
conquistar a fidelidade e ampliar sua base de clientes, novas relacdes com parceiros e clientes
estdo sendo implementadas, transformando o relacionamento no principal ativo da empresa e,
conseqiientemente, impulsionando o desenvolvimento do marketing de relacionamento.

Para Kotler (2000), o marketing de relacionamento, objetiva constituir relacionamentos
reciprocamente satisfatorios e duradouros com os stakeholders: clientes, fornecedores e/ou
distribuidores, tentando ganhar e manter sua preferéncia no longo prazo. Estes relacionamentos
constituem sodlidas ligacdes econdmicas, técnicas e sociais, resultando na constru¢do de um
patrimdnio corporativo singular, denominado rede de marketing.

Vavra (1993) entende que, para o cliente, a compra também € entendida como um
relacionamento, pois o cliente sente a necessidade de uma interacdo continua com o vendedor.
Sendo assim € também interesse do cliente manter um relacionamento duradouro, em funcao
da comodidade e confianca, decorrentes de ja conhecer a empresa ou organizaciao e, isto
inspira confianga que € adquirida pela experiéncia.

Trazendo estas estratégias de relacionamentos para o universo bancdrio, o gerente
torna-se para o cliente a figura de um conselheiro ou consultor, em quem ele confia. Porém
para que isto se torne possivel as institui¢des devem estar estruturadas para conhecer o cliente
e suas necessidades, utilizando uma ferramenta de banco de dados eficiente. Assim o
funciondrio de contato direto, terd as informacOes necessdrias para prestar um bom
atendimento ao cliente e satisfazer as necessidades do cliente.

Percebe-se, nas varias definicdes da literatura que, para que um canal de
relacionamento possa ser viabilizado, muitas vezes sdo necessdrias mudancas estratégicas,
avaliacdes dos processos e das dimensdes de contatos com os clientes. Sendo os
relacionamentos bens essenciais para a empresa, € imprescindivel que todos os componentes

da organizagdo estejam unidos no sentido de construi-los.
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Uma estratégia muito utilizada no relacionamento com os clientes € a segmentacao.
Segmentagdo consiste em analisar um mercado heterogéneo, e dividi-lo em determinada
quantidade de mercados homogéneos menores, com respostas semelhantes a diversas
preferéncias de produtos. Com o desdobramento do lado da demanda é possivel efetuar
ajustes coerentes e mais precisos ao produto e do esforco de marketing as exigéncias do
cliente.

A primeira vista, a segmenta¢ao de mercado ndo € tarefa dificil; por muito tempo, foi
entendida como um conceito que consistia apenas em dividir o mercado em segmentos.
Depois, os tedricos e executivos perceberam que a segmentacdo de mercado constitui
poderosa arma estratégica, cujas implicagdes decorrem da escolha de segmentos bem
definidos para o delineamento de estratégias competitivas. Primeiro, segmenta-se o mercado;
em seguida, escolhe-se o0 alvo com que se quer trabalhar, diferenciando-se produtos e servigos
de modo a atender necessidades e desejos do publico-alvo e, posteriormente, posiciona-se o
produto como forma de expressar as diferengas existentes. Como se pode perceber, a
segmentagdo, no conjunto, € a base de toda a estratégia empresarial.

O ponto de partida para a segmentagdo de mercado € a definicdo de varidveis usadas
para dividir o mercado em segmentos. A selecao criativa de varidveis diferentes pode ajudar a
obter novos enfoques de velhas estruturas de mercado que podem resultar em novas
oportunidades de agdo mercadoldgica.

Este estudo englobard apenas o mercado organizacional, pois € o objeto de trabalho
dos gerentes de médulo empresariais e o foco da ferramenta de gestdo, cujo indice de
satisfacdo esta sendo analisada.

Quando se vende para outras organizagdes percebe-se que € necessario segmenta-las
para poder compreendé-las melhor e atendé-las em suas necessidades especificas. Os
mercados organizacionais podem ser segmentados, usando-se muitas das mesmas varidveis
empregadas na segmentacdo de mercados consumidores.

As varidveis mais recorrentes para segmentar mercados organizacionais de pessoas
juridicas sdo as seguintes:

a) localizacdo geografica: a localizacdo geogréafica também pode ser determinante

para a segmentacdo em mercados organizacionais;

b) tipos de organizacdes ou indudstrias a que pertencem: por exemplo, empresas

segmentam seus clientes e dirigem esfor¢os diferentes de acordo com a industria da
qual pertencem, por exemplo, clientes de telecomunicacdo, mercado financeiro,

saude;
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¢) tamanho do cliente: o volume de compras € outra importante varidvel que define a
demanda por produtos e servicos. Clientes maiores sdo, geralmente, mais
complexos. Eles t€ém grande poder de barganha e possuem uma estrutura de apoio
que dispensa alguns servicos disponibilizados pelos fornecedores, mas precisam de
atencao especial e grande esfor¢o para impedir que a compra seja somente baseada
em precos baixos. Clientes menores, geralmente, sdo mais carentes e receptivos as
ofertas de servicos;

d) uso do produto: a aplicagao do produto também pode ser relevante para diferenciar

demandas por produtos e servigos.

Definir uma estratégia de marketing € um processo criativo e relativamente ficil se
alguns passos forem seguidos. A elaboracao da estratégia envolve as atividades de selecionar
e conhecer um ou mais segmentos de mercado, definir os beneficios que serdo entregues a
estes segmentos escolhidos e depois desenvolver e manter as politicas de produto e servigo,
preco, promocdo e distribuicdo que irdo facilitar o processo de troca entre o cliente e a
organizacao, produzindo satisfa¢cdo mutua.

Um dos objetivos da segmentacdo de clientes € a fidelizacdo dos mesmos, porque tao
importante quanto atrair clientes € fideliza-los. Para isso é necessdrio o conhecimento do
cliente e uso de técnicas e ferramentas que determinem o caminho, para que as empresas
obtenham sucesso nessa iniciativa. Para se ganhar a fidelidade dos clientes € exigida, além de
uma andlise cuidadosa, acdo coerente, buscando respostas para a tomada de decisdo e
defini¢do de estratégias, baseando-se principalmente no conhecimento do que é importante e
interessa a0s mesmos.

Para os bancos o foco na manutencdo e fidelizacdo dos clientes, ¢ a garantia da
manuten¢do de seus ativos em longo prazo, e isso € vital para que tenha resultados positivos e
seja competitiva. Tschohl e Franzmeier (1996), diz que ao se perder clientes pela deslealdade
€ que se visualiza o valor da lealdade do cliente, ele enfatiza ainda que a empresa deve
considerar o cliente como o ‘patrocinador’ vitalicio de seu investimento em marketing.

Ao se analisar custos entre conquistar um novo cliente ou reter um cliente atual,
constata-se que a busca de novos clientes € mais atraente e motivadora para a for¢a de vendas
nas agéncias, mas € mais cara do que manter um cliente atual. Esta € uma boa razao para que
os bancos desenvolvam uma estratégia de fidelizacdo de clientes. Além disso, atender as
necessidades dos atuais clientes torna-se mais facil pelo conhecimento de quem sdo, onde

estdo e quais as suas necessidades.
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Ao perder um cliente perde-se todo o lucro que se teria com as compras futuras, o
custo para conquistd-lo, além do custo de reposicdo dessa perda. Segundo Kotler (2001),
pesquisas da TARP (Techinical Assistance Research Program), revelam que além de custar
cinco vezes mais conquistar um novo cliente, do que manter o atual, poderd demorar alguns
anos até que o novo cliente compre na mesma propor¢ao do antigo.

Torna-se entdo valiosa a recomendagdo do autor, quando diz que a empresa deve
monitorar o nivel de satisfacdo de seus clientes atuais em relacdo ao que estd oferecendo a
eles, ndo presumindo que os clientes que possui estdo garantidos, pois constantemente estao
tentando fisga-los. Deve-se fazer algo especial para eles sentirem-se valorizados, percebendo
que para ele, cliente, também é vantajosa a parceria, como também encoraja-los a opinarem,
darem feedback.

Criar valor para o cliente é fundamental para a fidelizacdo dos clientes diz Gale
(1996), ao dizer que € necessdrio apresentar uma proposta de valor melhor que a do
concorrente € ndo meramente a oferta de utilidades imediatas. Esse valor precisa ser também
administrado por meio do gerenciamento da qualidade na organizagao.

Criar valor € oferecer algo que destaca o produto ou servi¢o na visao do cliente. Nao é
simplesmente o que o produto faz, mas sim o que o cliente espera que o produto faga por ele
de maneira diferenciada e, se possivel, unica. Para se saber o que representa valor para ele
deve-se pesquisar junto ao mesmo diz, Cobra (2000), ele que ira dizer o que quer. Por meio de
pesquisa junto ao cliente sabe-se criar valor e assim tentar fidelizar o cliente.

Fidelizacdo entdo estd diretamente ligada ao marketing de relacionamento. Hoje as
pessoas desejam fazer negdcios com empresas de servigo que oferecam servigos agregados a
seus produtos antes, durante e apds a venda. Procuram um relacionamento de longo prazo,
onde as suas necessidades possam ser atendidas nao somente hoje, mas também no futuro.

Fidelizar clientes € uma das conquistas mais importantes para se manter market-share.
E essencial manter-se atento a tudo o que acontece no mercado e principalmente as
necessidades dos clientes, porque € a partir da satisfacdo deles que se obtém o sucesso

empresarial.

2.2 TECNOLOGIA DA INFORMACAO

A Revolucdo da Informacdo representa um dos ultimos grandes desafios do século

XXI. O elevado dinamismo e mutabilidade que caracteriza esta nova sociedade contribuem,
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decisivamente, para o surgimento de uma realidade instdvel e complexa, na qual as limitacdes
espaciais se diluem, o tempo se torna cada vez mais escasso € a informagdo assume um papel
imprescindivel. A inovacdo, a competitividade e a capacidade de fazer diferente, melhor e
mais depressa se assumem como armas essenciais para as organizagdes que pretendem operar
nesta sociedade.

Garantir a sobrevivéncia e o sucesso das organiza¢des neste novo cendrio constitui
uma tarefa verdadeiramente dificil. O desenvolvimento e melhoria dos sistemas de
informacdo das organizacOes e a utilizacdo de tecnologias, que suportem esses sistemas,
podem contribuir, consideravelmente, para superar os novos desafios. Assim, torna-se
imprescindivel a realizacdo de esforcos significativos por parte das organiza¢des, com 0O
intuito de desenvolverem e disporem de sistemas adequados ao seu bom funcionamento.

Atualmente a tecnologia da informagdo € associada com estratégia, segundo Laurindo
(2002), durante os anos 60, o principal objetivo era automatizar fungdes operacionais em
larga escala com a finalidade de aumentar a eficiéncia das operacdes, sendo utilizados
basicamente para automatizar processos, como contabilidade e folha de pagamentos.

Com conseqiiéncia da redug@o no custo e aumento da velocidade de processamento,
no inicio dos anos 70, jid era possivel utilizar os computadores para fornecer relatorios
gerenciais. Com isso iniciaram-se o uso dos dados (de pedidos, clientes, estoques etc.) pelos
gerentes de nivel médio, envolvidos em relatar as excecdes, resumir as informagdes e
controlar os recursos monetérios e estoques.

E neste momento que nascem os sistemas de informagio, aumentando sua importincia
nos niveis intermedidrios da organizacao. Com o advento dos microcomputadores no inicio
dos anos 80, houve mudanga de paradigma na computacdo empresarial. Os dados, antes
centralizados nos mainframes, passaram a ser colocados nas mesas dos usudrios e gerentes.
Embora a expertise continuasse em um departamento especializado, o controle moveu-se,
mesmo que marginalmente, em direcdo aos usudrios. Ainda assim seu foco permanecia no
aumento da eficiéncia interna e no aumento da produtividade pessoal.

A partir do meio da década de 80, muitos sistemas de informacdo, desenvolvidos em
empresas, foram reconhecidos como estratégicos por terem apresentado impactos na
competitividade de empresas.

Nos anos 90, a tecnologia da informagdo tomou conta das empresas, e o alinhamento
aos negocios e a convergéncia da informdtica com as telecomunicagdes tornaram-se
prementes para as empresas. A importancia estratégica da tecnologia da informacao estava
definitivamente incorporada nas empresas, que procuraram novas maneiras de administra-la, a

fim de obter plenamente seus beneficios.
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A partir deste breve histérico, pode-se afirmar que o principal motivo pelo qual as
empresas utilizam os sistemas de informacgdo € a busca de vantagens competitivas.

No principio, buscava-se obter vantagem pela reducdo de custos por meio da
automacgdo e aumento da eficiéncia de processos. Posteriormente, buscou-se a melhoria da
qualidade das informacdes disponiveis para os gerentes médios, de maneira que pudessem
controlar melhor as operacdes. A reducdo de custos, a melhoria no controle dos processos e a
utilizacdo de sistemas estratégicos estdo diretamente ligadas a busca pela melhoria da
competitividade da empresa.

Mais recentemente, a integracdo das atividades da empresa por meio da chamada
“computacdo em rede” busca melhorias na competitividade, beneficiando-se da melhor
coordenacdo entre as diversas atividades da empresa.

Finalmente, em cendrio atual, em que a globalizacdo, o aumento da competitividade e
a interligacdo de clientes e fornecedores em cadeias de suprimento sdo preponderantes, a
utilizacdo de Tecnologia da Informacdo pode ser considerada praticamente como fator de
sobrevivéncia.

O termo tecnologia da informacdo é muito amplo, indo além do que apenas
processamento de dados, engenharia de software, informética ou o conjunto de hardware e
software, devendo ser considerados aspectos humanos, administrativos e da organizacao.

Stair (1998) utiliza o termo sistema de informagdo para agrupar a coleta, manipulacao
e processamento de dados em informacao, pelos elementos tangiveis (hardware) e intangiveis
(software, banco de dados, telecomunicagdes, pessoas e procedimentos), sendo assim
responsavel pelo fluxo de trabalho das informacgdes e pessoas envolvidas.

Laurindo (2002) considera que a tecnologia da informagdo, seu desenvolvimento,
instalacdo e operacdo de computadores e sistemas de informacdo, ndo depende somente da
eficiéncia (qualidade, exatiddo e desempenho) dos equipamentos e softwares, obtida pelos
analistas e engenheiros de projetos de tecnologia, dependendo também da eficicia (efeitos),
que compatibiliza os objetivos dos sistemas de informacdo e do uso dos computadores as
necessidades da organizacdo e dos usudrios finais.

Ja a eficicia da tecnologia da informac¢do depende de sua organizagdo estrutural e da
empresa, podendo influir na prépria mudanca estratégica do negdcio.

O desenvolvimento da tecnologia da informagdo proporcionou a criagdo de valor para
o cliente e a reducdo de custos para a empresa, a tecnologia veio para beneficiar clientes e
fornecedores. O objetivo da tecnologia de informacdo, atualmente, aparece essencialmente

como um modo de exercer as mesmas fungdes com menor custo e maior eficiéncia.
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Os usudrios dos bancos possuem hoje vdrias op¢des de atendimento, através do
telefone, terminais eletrOnicos, internet, home banking, ou a prépria agéncia bancdria. Essa
variedade sé melhora o relacionamento entre a empresa € o usudrio, tornando possivel o
atendimento em tempo real.

Tornou-se possivel as empresas conhecerem melhor e segmentar os seus clientes,
através de ferramentas que possibilitam, criar canais de acesso € comunicacdo com oS
mesmos e oferecer-lhes melhores solu¢cdes. No momento em que se aumentam os canais de
acessos e interface, automaticamente a empresa esta possibilitando marketing integrativo com
seus clientes, aumentando o relacionamento.

E a chamada terceira onda, estabelecendo o fim do marketing de massa e exaltando o
inicio do marketing de relacionamento. Marketing e tecnologia ndo sé se fundiram, mas

entraram num processo de retroalimentacao.

2.3 GESTAO E ESTRATEGIA

Apesar de ndo existir uma definicdo de gestdo universalmente aceita, um modelo
utilizado com elevada freqiiéncia, considera a gestdo como o processo de planejar, organizar,
liderar e controlar os esfor¢os realizados pelos membros da organizacdo e o uso de todos os
outros recursos disponiveis, com o intuito de alcangar a miss@o e os objetivos organizacionais
estabelecidos.

Dada a complexidade do processo de gestdao, resultante em grande parte da forma
como as vdrias atividades se inter-relacionam, uma descri¢do de cada um dos componentes,
anteriormente citados, poderé facilitar a compreensao de todo o processo.

Assim, e sem pretender tecer consideracdes detalhadas, pode descrever-se planejar
como a atividade através da qual a organizacdo analisa o seu ambiente e as suas
disponibilidades, escolhe uma estratégia e distribui os seus recursos humanos, materiais e
financeiros pelas diversas atividades a realizar na organizacao.

A atividade organizar relaciona-se com a atribuicdo de tarefas aos membros e grupos
da organizacdo, a delegacdo de autoridade e responsabilidade, e a alocacdo de recursos de
modo a alcancar eficientemente os objetivos da organizagdo.

Por sua vez, liderar envolve as atividades de dirigir, influenciar e motivar os recursos

humanos da organizagdo para a execugdo das tarefas essenciais.
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A atividade controlar tenta assegurar que as tarefas em curso na organizacdo decorram
conforme o planejado. E um esforgo sistemdtico que envolve o estabelecimento de normas de
desempenho que estejam de acordo com os objetivos estipulados, a concepcao de sistemas de
acompanhamento da evolucdo da situacdo, a comparagdo do desempenho atual da
organizacdo com as normas preestabelecidas e a realizacdo de agdes corretivas na
eventualidade de ser detectado qualquer tipo de desvio.

Inerente ao processo de gestdo, estd a formulagdo e implementacdo de estratégias
empresariais, visando a tomada de decisdo a médio e longo prazo, incluindo deliberagcdao
inerentes ao negdcio (produtos, servigos, clientes alvo, posicionamento, etc.).

Estas decisdes, de carater duradouro e pela importancia no relacionamento futuro da
empresa com o seu meio envolvente, atribui-se o carater de decisdes estratégicas. Precedem e
condicionam as decisdes operacionais, visando estas obter da exploracdo corrente, do dia a
dia, o maior lucro possivel através da satisfacdo dos clientes.

Com o desenvolvimento dos mercados, e as modificagdes que se verificaram no
cendrio empresarial, como o surgimento de uma “opinido do consumidor”, maior seletividade
na compra de produtos, a internacionalizacdo dos mercados, o surgimento de grandes
empresas atuando dentro e fora de seus paises de origem, entre outros, levaram as empresas a
procurarem vislumbrar, com mais seguranca, o futuro de seus negdcios.

Estava surgindo dentro do pensamento empresarial o conceito de Estratégia
Empresarial e Planejamento Estratégico, com base no conhecimento de suas forgas e
fraquezas, conhecimento dos concorrentes e precavendo-se contra eles, com a identificacio de
ameacas e oportunidades ambientais, etc.

A principal funcdo da tecnologia da Informagdo, atualmente, em uma organizagdo é
munir os gestores com ferramentas que gerem informacdes uteis para auxilid-los no
cumprimento de metas e objetivos de modo que os mesmos possam gerir, organizar, planejar
e simular de forma mais rdpida e eficiente.

E com essa atribuicdo que surge uma classe especifica de sistemas de informagio
computadorizados que servem como base para as atividades de tomada de decisdo, os
Sistemas de Apoio a Decisdao — SAD. Os SADs sdo sistemas interativos que abrangem uma
grande variedade de sistemas, ferramentas e tecnologias.

Esses sistemas fornecem os dados origindrias das diversas fontes envolvidas no
processo, podendo ser internas ou externas. As informagdes sdo agrupadas, sintetizadas e
formatadas de acordo com as necessidades gerenciais. Como resultado, torna-se possivel obter
relatdrios tanto globais quanto especificos, que podem ser utilizados independentemente no

nivel hierdrquico organizacional.
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Especial atencdo deve ser dada ao gerenciamento dos investimentos em redes de
tecnologia da informacgdo, dados e pessoas, por ser esta uma das principais decisdes dos
gerentes das empresas. Todavia, a complexidade para mensurar os beneficios intangiveis e
custos indiretos demanda um considerdvel esfor¢co de pesquisa. A avaliacdo de sistemas de
informacdo ¢ uma importante atividade para caracterizar o sucesso da ferramenta e garantir
seu uso.

Eis entdo que surge novamente a questdo foco deste estudo, que diz respeito as
ferramentas de gestdo eletronicas, sua funcionalidade e também a qualidade das mesmas, pois,
do contrério, um Sistema de Apoio a Decisdo perderia a sua real finalidade.

Gerando assim a relevancia de se avaliar os Sistemas de Informacdes, considerando
também os custos financeiros, de pessoal e tempo empregados no seu desenvolvimento e
implantacao, por isso, é que precisam de avaliacOes cada vez mais apuradas.

A satisfac@o do usudrio é a medida de sucesso mais extensamente adotada na literatura
de sistemas da informac¢do. O motivo de vislumbrar a satisfacdo do usudrio como uma
avaliacdo de sucesso € porque o desempenho dos usudrios ird aumentar se eles encontrarem as
informacdes que precisam.

De acordo com a norma ISO 9241-11, na defini¢do de usabilidade hd mencao de trés
aspectos separados: efetividade, efici€ncia e satisfacao.

A efetividade € a capacidade da interface em permitir que o usudrio alcance os
objetivos iniciais de interacdo. A efetividade geralmente é observada em termos de finalizacdo
de uma tarefa e também em termos de qualidade do resultado obtido.

A eficiéncia, por sua vez, se refere a quantidade de esfor¢o necessario para se chegar a
um determinado objetivo. Os desvios que o usudrio faz durante a interacdo, bem como, a
quantidade de erros cometidos serve para avaliar o nivel de eficiéncia do aplicativo.

Satisfacdo se refere ao nivel de conforto que o usudrio sente ao utilizar um produto e o
quanto aceitavel o produto € para o usudrio como veiculo para atingir seus objetivos.

Satisfacdo estd relacionada as expectativas do usudrio com relagdo ao aplicativo e o
resultado, refletido em sua atitude, obtido apds a interagdo. Em casos de uso voluntdrio e
pessoal, um nivel negativo de satisfacdo é, provavelmente, o maior fator isolado de influéncia
sobre a decis@o de se continuar ou nao a utilizar determinado aplicativo. Por outro lado, em
casos de uso mandatério, como em ambientes corporativos, um grau negativo de satisfagao

pode levar ao aumento do absenteismo ou a baixa na produtividade.
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2.4 A TECNOLOGIA DA INFORMACAO NA GESTAO DE CARTEIRAS NO BANCO
DO BRASIL

O Banco do Brasil com 24,6 milhdes de clientes correntistas, 15,1 mil pontos de
atendimentos em 3,1 mil cidades e 22 paises, é hoje a maior institui¢do financeira do Pais,
atendendo a todos os segmentos do mercado financeiro.

Em 198 anos de existéncia, o primeiro banco a operar no Pais coleciona histdrias de
pioneirismo e lideranca. Foi o primeiro a entrar para a bolsa de valores; a langar cartdo de
multiplas fungdes; a langar o servigo de mobile banking, a se comprometer com uma Agenda
21 Empresarial' e a aderir aos Principios do Equador’. Hoje é lider em ativos, depGsitos totais,
cambio exportacdo, carteira de crédito, base de correntistas, rede prépria de atendimento no
pais, entre outros.

Essas vitdrias s@o resultado dos investimentos em tecnologia, do treinamento de 82,5
mil funciondrios, da estratégia de segmentacdo dos mercados, do atendimento especializado e
da busca constante por eficiéncia. Tudo isso, aliado a tradicdo da Empresa, fez do Banco do
Brasil uma organiza¢do 4gil, moderna e competitiva, com capacidade de atender as mais
diversas demandas de negdcios do Pais.

O Banco do Brasil adota um modelo de segmentacdo que tem por objetivo aperfeicoar
a gestao dessa base de clientes, dividindo-a nos ramos de Industria, Comércio e Servicos, nos
segmentos Médio, Grande e Corporate. O modelo favorece o melhor conhecimento das
necessidades especificas de cada empresa e busca desenvolver, diversificar e rentabilizar os
negocios.

Visando melhorar o entendimento da ferramenta de gestdo de carteiras empresariais
faz-se necessdrio, primeiramente um detalhamento do modelo de segmentacdo do Banco do
Brasil, o Acordo de Trabalho — ATB que € a filosofia que norteia a ferramenta de gestao de
carteiras empresariais, para entdo abordar a ferramenta em si, facilitando assim o

entendimento do processo.

" A Agenda 21 é um instrumento de planejamento participativo que tem como eixos a sustentabilidade, a
conservacdo ambiental, a justica social e o crescimento econdmico.

* Conjunto de politicas e diretrizes a serem observadas nas andlises sécio-ambiental e de risco de projetos de
investimento de valor igual ou superior a US$ 10 milhes.
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2.4.1 O modelo de segmentacido PJ do Banco do Brasil

A Segmentacdo tem aplicagdes tais como o desenvolvimento de um conhecimento
aprofundado do mercado de pessoas juridicas, o conhecimento da posi¢do estratégica do
Banco no mercado, ou seja, qual a fatia que o0 BB possui em determinados grupos, bem como
a identificacdo e prioriza¢do de oportunidades econdmicas em nivel estratégico, que remetem
as definicdes de estratégia de atuacdo por segmento.

O aprimoramento da segmentacdo adotado pelo BB baseou-se nas melhores praticas
adotadas pelos bancos nacionais e internacionais e é composto por dois componentes: a
Segmentac¢do de Mercado e o Agrupamento Negocial.

Pode-se entender o Modelo de Segmenta¢do do Mercado de Pessoas Juridicas Atacado
como a estruturagdo das informagdes do mercado constituido de todas as empresas e grupos
empresariais passiveis de abordagem pelo Banco, dividindo esse mercado em segmentos que
respondem de forma diferente a diferentes ofertas.

Para chegar a essa estruturacdo, o Modelo de Segmentacdo adotado pelo Banco é
composto por dois mdédulos. A combinagdo das aplicacdes dos dois constitui a base para a
definicdo de estratégias de atuacdo para os clientes Pessoa Juridica. As caracteristicas do

modelo de segmentacdo do BB estdo representadas na Figura 1 a seguir:

Agrupamento negocial

E| Segmentacao de mercado

* |[dentificar grupos de PJs no « Agrupar clientes (ou "prospectos”)
e mercado que respondam de um segmento em fungao de seu
Uhjetivo homogeneamente a nicialivas de relacionamento com o Banco para
marketing maximzar seus resutados
* Foco externo {mercado) * Foco intemo (clientes do BB)
= Abardagem coletiva (grupos de + Abordagem indi idual (cliente a
PJs) cliente)
» Geslores de clientes » Gerenles de contas
ivp - Geslores de produlos « Gerenles de agéncias
« Gestores de clientes
» Gestores de produtos

Figura 1 — Caracteristicas do modelo de segmentacio
Fonte: Banco do Brasil (2007).
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O Moédulo Segmentagdo de mercado € aplicdvel a todas as empresas e seu resultado é
a definicao de quais sdo os segmentos € qual € a indicacdo de oferta para cada um deles. Sua
utilidade estd diretamente relacionada com a antecipacdo de necessidades de clientes
potenciais.

O outro médulo é o Agrupamento Negocial. Direcionado para as empresas que sao
clientes do Banco, tem a funcdo de identificar e quantificar potencial de negdcios,
profundidade e evolucdo do relacionamento, bem como de realizagdo de negdécios com o
Banco.

No processo de segmentacdo, apurou-se que o mercado de Pessoas Juridicas teve de
ser segmentado em dois niveis. O primeiro nivel, cujos segmentos foram chamados de macro-
segmentos, corresponde ao Pilar Negocial. Sdo eles: Atacado Varejo e Governo, definidos a
partir da combinagdo das varidveis: faturamento, natureza juridica e segmentos econdomicos
(Industria, Comércio e Servico). O segundo nivel descreve os segmentos contidos em cada um
dos macro-segmentos, a partir das mesmas varidveis, como pode ser verificado pela Figura 2

a seguir.

lstri Plblicas
Macro-zegmentos o ;
Prividas
Empresss médias, =t
grandes e corporate
r;ﬂ;-lcprfez :;quenas 150 MM — Legends
- o IMAGAC - Incldistria Média, Grande e
Pezzogs junidicas 6 | sl ‘E Corporste
Plblicaz i E  CMICGICC - Comércin Média, Grande e
MHH:““"f- |._,_w,/' - % Corporate
P g _1!1 o ’F o SMISGISC - Servico Medio, Grande &
; e Corporate
Yaridvels usadas na § MN—] .
Seomentacao 0.5 MM — HpE it
Dimenades dag )
vatidves ——" Natureza

Segmento Econamico Juridica

Figura 2 — Modelo de segmentacao PJ no BB
Fonte: Banco do Brasil (2007).

Em laranja encontra-se o Pilar Governo: empresas publicas, em que estdo reunidas
todas as empresas de natureza juridica de direito publico (administragdo direta, autarquias,
poderes legislativo e judicidrio etc.).

Na parte verde, observa-se o Pilar Varejo: micro e pequenas empresas, em que estao

reunidas as empresas de direito privado com faturamento anual até R$ 10 milhoes.
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Na parte azul, encontra-se o Pilar Atacado: empresas médias, grandes e corporate,
reunindo empresas de direito privado com faturamento anual superior a R$ 10 milhdes.

O Macro-segmento Atacado estd desdobrado em 9 Segmentos de Mercado,
identificados na Figura 3. Os Segmentos de Mercado representam o segundo nivel de
agregacdo de pessoas juridicas e buscam garantir um conjunto de empresas com perfil de

consumo semelhante.

Faixa de Faturamento Bruto Anual

Inddstria Comércio Servico
R$ 10 a R$ 20 milhdes IM: Inddstria Média CM: Comércio Médio ~ SM: Servico Médio
R$ 20 a 40 milhdes IG: Industria Grande SG: Servigo Grande
R$ 40 a R$ 90 milhges CG: Comércio Grande
R$ 90 a R$ 150 milhdes ICCIOIr‘I‘)‘:)‘Et:;a
Acima de R$ 150 milhdes CC: Comércio Corporate SC: Servigo Corporate

Figura 3 — Segmentos de mercado do pilar atacado
Fonte: Banco do Brasil (2007).

2.4.2 Acordo de trabalho do Banco do Brasil

Desde 1995, o Banco do Brasil adota uma postura de que o seu crescimento depende
da elaboracgdo e da execucdo das agdes que o impulsione em dire¢do a seus objetivos. Cria-se
a Unidade de Controladoria que tem a tarefa de controlar e avaliar o desempenho econdmico
das dependéncias do Banco do Brasil, que funcionam com metas e resultados independentes e
se integram na construcao dos nimeros do conglomerado.

O compromisso com o alcance das metas ¢ formalizado todo ano e revalidado
semestralmente, por meio do Acordo de Trabalho, que enfatiza os principais objetivos e metas
do Banco para o periodo. A concep¢do do Acordo foi um marco no processo gerencial, uma
das maiores revolugdes pelos quais passou o Banco do Brasil nos dltimos anos. Neles estdao
representadas as expectativas em relagdo ao desempenho das dependéncias, das agéncias as
Unidades da Dire¢do Geral.

O objetivo do Acordo de Trabalho é promover e mensurar a eficiéncia e eficicia das
atividades do Banco, em relacdo as metas e objetivos estabelecidos nos documentos

estratégicos, com efeitos praticos na forma de retribui¢do, orientagcdo e acao corretiva.
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Premissas que estabelecem a base do Acordo de Trabalho:

a) alinhado aos documentos estratégicos e atribuigdes especificas de cada
dependéncia;

b) estabelecido por meio de participacdo conjunta de gestores de perspectivas e
avaliados;

c¢) estruturado para acompanhar o desempenho nas dimensdes definidas no Plano
Diretor;

d) composto de indicadores passiveis de aferi¢ao;

e) tem abrangéncia temporal de 1 ano, de janeiro a dezembro, com apuragdes
semestrais.

O or¢amento de cada dependéncia estd sintetizado no Acordo de Trabalho. Hoje, ja
estdo plenamente incorporadas a esse processo as perspectivas: Resultados Econdmicos,
Estratégia e Operagdes, Resultados Internos, Satisfacdo do Cliente e Clima Organizacional.
Na seqiiéncia o detalhamento de cada uma delas:

a) Resultado Economico: tem como objetivo utilizar indicadores chaves que visam ao
atingimento dos objetivos relativos a performance de resultados (rentabilidade,
eficiéncia e risco). Sdo exemplos de indicadores: resultado da unidade, incremento
de receitas, reducio de despesas, cobertura de despesas administrativas e eficiéncia
da unidade;

b) Estratégia e Operacdes: tem como objetivo real¢ar o foco da organizacdo em algum
aspecto econdmico-financeiro considerado relevante no periodo avaliatério e que
contribui para o atingimento dos indicadores chaves definidos para viabilizar o
resultado corporativo. Sd@o exemplos de indicadores: captacdo, crédito, receita de
servigos, contratos e quantidade de transagdes;

¢) Processos Internos: conjunto de objetivos e indicadores de inovagdo e mudanga nos
produtos e processos operacionais da Empresa que possibilita a viabilizagdo dos
resultados corporativos. Incorpora indicadores voltados a gestdo de processos, a
ética na conducdo de processos, controle e mitigacdo de risco, inclusive sdcio-
ambiental;

d) Sociedade: conjunto de objetivos e indicadores que dizem respeito a condugdo ética
dos negdcios, ao compromisso com o desenvolvimento social das comunidades em
que o BB se insere e ao esforco em conscientizar e envolver os publicos de
relacionamento em questdes voltadas a responsabilidade sécio-ambiental. Etica
empresarial, investimentos comunitarios, repasse de recursos para agdes sociais,

imagem institucional e funcionamento de instincias de interacdo para debater
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Responsabilidade Sécio-Ambiental com os componentes da cadeia de negdcio
(comités e foruns) sdao temas que podem pertencer a esta perspectiva;

e) Comportamento Organizacional: conjunto de objetivos e indicadores relacionados a
qualifica¢do profissional, a qualidade de vida e ao respeito a individualidade e a
satisfacdo dos funciondrios, o qual potencializa o resultado das demais perspectivas.
Tem como premissa que a forma de relacionamento da Empresa com os funcionérios
produz reflexos na sua performance. Incorpora temas como investimento em
capacitacdo, remuneracdo, reconhecimento, motivacdo, desempenho e ascensdo
profissional;

f) Clientes: conjunto de objetivos e indicadores de desempenho, relacionados a
clientes, que contribui para potencializar resultados financeiros e a sustentabilidade
dos negocios. Tem como pressuposto a identificacdo dos segmentos que a Empresa
se propde a atender e respectiva proposta de valor a cada um desses segmentos.
Pode incluir temas relacionados a participagdo de mercado, expansdo,
rentabilizacdo, fidelizagao, reten¢ao e satisfacdo de clientes.

A pontuagdo de cada perspectiva € atribuida semestralmente e pode variar entre 100 e

600 pontos. Essa pontuacdo € obtida pela soma dos indicadores vinculados as perspectivas. A
apuracdo da pontuagdo de um indicador envolve os seguintes elementos: meta, realizado,
desvio, régua, nota, peso, pontuagdo mensal ou pontuacao semestral.

A avaliacdo de desempenho € realizada por meio da comparagdo dos resultados
realizados e dos padrdes esperados. As perspectivas sdo consolidadas em um placar, que é um
quadro resumo das pontuagdes apresentadas e estd disponivel no sistema ATB.

O somatério dessas pontuacdes € utilizado para habilitacdo da dependéncia no
Programa de Participacdo nos Lucros ou Resultados — Mdédulo Bonus. O acompanhamento
das pontuacdes do Acordo de Trabalho deve ser realizado pelo avaliado por meio de consulta
ao sistema ATB. Em caso de ndo acionamento de perspectiva, havera a distribui¢do de pesos

com os valores sendo alocados proporcionalmente aos pesos das perspectivas remanescentes.

2.4.3 A ferramenta de gestao de carteiras empresariais do Banco do Brasil

Desde o inicio deste ano o Pilar Atacado vem utilizando o ATB, Acordo de Trabalho,
como ferramenta de Gestao de Carteiras. Ap0s ter sido apresentado o Acordo de trabalho sua

estrutura e importancia, agora o tema abordado serd a ferramenta de Gestao de Carteira.
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A seguir vislumbram-se algumas figuras, com cépia das telas da ferramenta de Gestao

de Carteiras — Acordo de Trabalho, com as informacdes disponibilizadas pelo sistema

explicando suas funcionalidades e aplicabilidades.

Indicador
1. Besultzdo Gerencial
RESULTADO GERENCIAL
+% MARGEM DE CONTRIBUICAD
2. Estrategia = Operacoes
_‘- FOPAG
_‘_ TARIFAS
5% (CAPTACAD
&% [INVESTIMENTOS
% |SOLUCAQ CAPITAL DE GIRO
+% |SOLUCAO CRED. COM. EXTER
4% SEGURIDADE
o5 |CAMBIO
+% |CARTOES CORPORATIVOS
% |CARTOES VISA VALE
3. Bonus Estratégico
% RECEEIVEIS

Posicdo: 01082007

Unid

ES Mil
RS Mil

Qtd
RS i
RSl
RS il
RS il

TES Ll
ES
USS Ml
Qrd
Qtd

ES Ml

i.16l
6.010
15559
4179
27440
30472
36.3%6
16.872

302

A
LA

31469

ATB - AGENCIA - Més/Ano
Orcade |Rezlizade [Desvio |MNota Peso

4.345
1.015

16.560
3.663
115.663
36.646
02.625

16237

-6
17

-1%

3.5 45,00
6,00 100,00

(R I R W

0,0

12,00
11,00
11,00
18,00
18,00
9,00
3,00
5,00
6.00
400

1,00

TOTAL

Resultade Gerencial, Margem de Contribuicio, Fopag ¢ Seguridade scumulades no Semestre

-‘3%' Carteiras

Figura 4 — Modelo do acordo de trabalho de uma agéncia empresarial
Fonte: Banco do Brasil (2007).
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Esta primeira tela apresentada na figura 4, representa o resumo da agéncia com todas

as perspectivas, os valores orcados e realizados, calculando o desvio e apresentando a nota

conseguida em cada uma das perspectivas, aplicando os pesos e gerando o placar da

dependéncia. E possivel se obter o detalhamento das perspectivas por carteira de clientes,

clicando-se na figura de trés bonecos, localizada diretamente a esquerda do item analisado.

z

Este detalhamento, apresentado na figura 5, é importante, pois € possivel se verificar a

performance de todas as carteiras simultaneamente.

Outra funcionalidade apresentada na figura 5 € a possibilidade de identificar quais sao

os clientes de cada carteira que compdem o resultado da perspectiva analisada, bastando

apenas clicar na figura de um boneco, localizada diretamente a esquerda na linha da carteira

em analise.
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EMPRES.NORTE CATARI - 06/2007

Carteira Matricula Responsavel Placar
b @ GENEG 1 A 510
L @ 5009 2 B 524
LB 5017 3 C 520
L @ 5011 4 D 514
LB 5007 5 E 508
L @ 5010 6 F 498
LB 5008 7 G 487
b @ GENEG 8 NAO ENCARTEIRADOS 0
L @ 9999 9 NAO ENCARTEIRADOS 60

Posicdo: 28/12/2006

%Indicadores 11! Dependéncias A, Clientes 2, Carteiras

Figura 5 — Modelo do resumo da pontuacio de todas as carteiras de uma agéncia
Fonte: Banco do Brasil (2007).

A seguir apresenta-se na figura 6, a tela de consulta da carteira, que é o resumo do
resultado da carteira em todas as perspectivas, andlogo ao da agéncia, apresentado na figura 4,
citada anteriormente. Existe também a possibilidade de identificar quais sdo os clientes da
carteira que compdem o resultado da perspectiva analisada, bastando apenas clicar na figura

de um boneco, localizada diretamente a esquerda na linha da perspectiva em anélise.

ATE - CARTEIRA Nr - Rerponzavel — mé:/ ano

Indicador Unid Oypade  |Fedlizade  [Desvie  Wota Peso | Pontos Placer
1. Resultado Gerencial 600 360
2. |MAFR.GEM DE CONTRIEUICAD | RS Mil 260 1071 12| 60| 10000 S0 360
2. Estratésia o Oparagios ATh 148
2. [FORAG Qtd 2.013 2,857 2| 41] 1200 4] 20
. I TARTFAS 5 Ml 583 406 30| 10 1100 11 4
2. |CAPTACAD F3 Ml | 32.630 33.563 3| 44 11,00 48 18
2. INVESTIMENTOS RS Mil | 19.500 18.557 5| 37 1300 671 27
2. |SOLUCAD CAPITAL DE GIF.D | RS Mil | 5300 5.246 -1 40 1500 72 20
A, |SOLUCAO CRED. COM. EXTER. | USS Mil [ [i o| o0 s.00 [ [
2., |SEGURIDADE E3 73| 225.756) 300.155) 60 500 30 12
2. |CAMEID USE Mil 50 o0 51| &0 500 30 12
2. |[CARTOES CORPORATIVOS Qtd 62 73 18] 60| 600 36 14
2. |[CARTOES VISA VALE Qud 1910 1.053 7| 54 409 17 11
3. Bémus Estratézico (] (]
FECEEIVELS F3 Ml [ [i ol oo 100 0 [i

TOTAL o7 508
Posigio: 234072007
R.:_ﬂ'_lta:io Gerencisl, Marzem da Contribuiglo, Fopas @ Saguridads acumulados no Semastrs
=y Clisntes

Figura 6 — Modelo do acordo de trabalho de uma carteira empresarial
Fonte: Banco do Brasil (2007).
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Desta forma, o gerente de contas possui uma visdo geral da sua carteira e do
desempenho da mesma em relagdo ao que foi orcado. Pode identificar o resultado dos seus
clientes, perspectiva por perspectiva, e assim tracar suas estratégias para melhor gerir a

carteira sob sua responsabilidade atingindo os objetivos esperados pelo conglomerado.
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3 METODO

Neste trabalho serd utilizado o método de pesquisa do tipo Survey. Este tipo pode ser
definido como a obtencao de dados ou informagdes sobre caracteristicas, acdes ou opinides de
determinados grupos de pessoas, indicada como representante de uma populacio alvo, por
meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um questiondrio. A pesquisa survey pode
ser classificada quanto ao seu propdsito em confirmatdria, exploratéria ou descritiva, este
trabalho pode ser classificado como uma pesquisa exploratdria.

As agéncias da rede de Atacado possuem 2 configuragdes, em fun¢do do porte dos
clientes: Empresarial e Corporate. A populacdo desta pesquisa foi definida em funcdo da
regido demogréfica, englobando os 110 gerentes de mdédulo empresariais, que atuam nos trés
estados da regido sul do pais, area de abrangéncia da SUPER Comercial II, responsavel pelas
seguintes agéncias empresariais:

a) No Estado do Parand: Empresarial Campos Gerais, Empresarial Curitiba Norte,
Empresarial Curitiba Sul, Empresarial Noroeste PR, Empresarial Norte PR e
Empresarial Oeste PR.

b) Em Santa Catarina: Empresarial Florianépolis, Empresarial Norte Catarinense,
Empresarial Oeste Catarinense, Empresarial Sul Catarinense e Empresarial Vale do
Itajai.

¢) No Rio Grande do Sul: Empresarial Bento Gongalves, Empresarial Canoas,
Empresarial Porto Alegre Norte, Empresarial Porto Alegre Sul, Empresarial Serra
Gaitcha, Empresarial Santa Cruz do Sul e Empresarial Vale dos Sinos.

A pesquisa foi realizada no periodo de 16/08 a 30/08, tendo sido encaminhada por e-

mail, através do Gerente Negocial, a todos os gerentes de mddulo, daquela SUPER. A
amostra foi constituida por 34 gerentes de mdédulo que responderam o questiondrio de forma
voluntdria. A funcdo “gerente de médulo” é um fator determinante para a pesquisa pois sao
eles os usudrios da ferramenta.

Entre as mais freqiientes formas de avaliacao do sucesso de um sistema de informacao,
a satisfacdo do usudrio, a freqiiéncia do uso, a percep¢ao da qualidade e da utilidade do
sistema podem ser citadas como representativas, de acordo com Petrini e Pozzebon (2000).
Para os autores, quanto mais proximo do processo decisorio, o sistema se encontra, considera-
se a natureza do uso (percepcdo da qualidade e da utilidade) mais relevante que a freqii€éncia

de uso do mesmo. Segundo Torkzadeh e Doll citados por (MACADA et al., 2000), a medida
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do impacto do uso de tecnologias de informagdo sobre o trabalho realizado por individuos

pode ser visualizada na Tabela 1.

Tabela 1 — Impactos no uso da tecnologia de informacao

Dimensao Definicao

Produtividade Em que medida a aplicacao interfere na produ¢do do usudrio

Inovacao Em que medida a aplica¢do ajuda a criar ou tentar expressar
novas idéias em seu trabalho

Satisfacdo do Usudrio Em que medida a aplicagdo ajuda o usudrio a criar valor para
os clientes internos e externos a organizagao

Controle Gerencial Em que medida a aplicagdo ajuda a regular processos e
desempenho

Fonte: adaptado de Magada et al. (2000).

Como instrumento de coleta de dados, anexo 1, foi utilizado um questiondrio com
perguntas objetivas, desenvolvido por Oliveira Neto e Riccio (2003) como um instrumento
validado para mensurar a satisfacdo do usudrio final de Sistemas de Informagdes. Possuindo
12 questdes, divididas em quatro blocos, focando as dimensdes citadas na tabela 1. O
elemento mais importante de um delineamento para Gil (1999), é o procedimento adotado
para a coleta de dados. A coleta de dados € a fase do método de pesquisa que objetiva obter
informacdes da realidade: “Um instrumento de pesquisa é valido quando mede o que pretende

medir e fidedigno quando aplicado a mesma amostra, oferece os mesmos resultados”

(RUDIO, 1986, p.114).
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados obtidos através da aplicacdo do questiondrio, que representam os dados
quantitativos da pesquisa (conforme o Instrumento de Levantamento de Dados — anexo 1) s@o
apresentados a seguir. Para andlise dos dados foi utilizado as fung¢des estatisticas do programa
Excel.

O questiondrio completo pode ser visualizado no anexo 1, os itens avaliados estdo
listados a seguir:

a) Produtividade no trabalho: 1. Esse sistema poupa-me tempo; 2. Esse sistema
melhora minha produtividade; e 3. Esse sistema possibilita-me a executar mais
trabalho do que seria possivel sem ele;

b) Inovacdo no trabalho: 4. Esse sistema ajuda-me a criar novas idéias; 5. Esse sistema
permite-me propor novas idéias; e 6. Esse sistema coloca-me diante de idéias
inovadoras;

c¢) Satisfagdo do usudrio: 7. Esse sistema melhora o servico do usuério; 8. Esse sistema
melhora a satisfacdo do usudrio: e 9. Esse sistema vai ao encontro das necessidades
do usuario;

d) Controle gerencial: 10. Esse sistema ajuda no controle gerencial do processo de
trabalho; 11. Esse sistema melhora o controle do gerenciamento; e 12. Esse sistema
ajuda no controle do gerenciamento de performance do processo de trabalho.

Os conceitos atribuidos foram os seguintes: 1 — Nada; 2 — Um pouco; 3 —

Moderadamente; 4 — Muito; e 5 — Muitissimo.

Para sintetizar a distribuicao dos conceitos atribuidos aos itens pesquisados utilizou-se
a freqiiéncia. A distribui¢ao das freqiiéncias € uma forma de se dispor o resultado da pesquisa,
de modo a se ter uma boa idéia global sobre esses valores, ou seja, de sua distribui¢ao.

Para se resumir grandes quantidades de dados brutos, costuma-se freqiientemente
distribui-los em classes ou categorias e determinar o nimero de individuos pertencentes a
cada uma das classes, denominado freqiiéncia da classe. Um arranjo tabular dos dados por
classes, juntamente com as freqii€ncias correspondentes, ¢ denominado tabela da freqiiéncia.
Desta forma constituiu-se a tabela 2, com todos os itens da pesquisa, que sdo apresentados a

seguir:



Tabela 2 — Distribuicao das freqiiéncias

Nada Um pouco Moderadamente Muito Muitissimo

Produtividade no Trabalho Qtde % Qtde % Qtde % Qtde % Qtde %

Poupa tempo 4 12% 13 38% 9 26% 7 21% 1 3%
Melhora a produtividade 6 18% 7 21% 16 47% 5 15% 0 0%
Permite executar mais 8 24% 10 29% 14 41% 2 6% 0 0%
Inovagdo no trabalho Qtde % Qtde % Qtde % Qtde % Qtde %

Ajuda a criar novas idéias 3 9% 10 29% 14 41% 7 21% 0 0%
Permite propor novas idéias 3 9% 12 35% 11 32% 8 24% 0 0%
Coloca diante de novas idéias 6 18% 13 38% 12 35% 3 9% 0 0%
Satisfacdo do Usudrio Qtde % Qtde % Qtde % Qtde % Qtde %

Melhora o servigo 4 12% 8 24% 16 47% 6 18% 0 0%
Melhora a satisfa¢do 3 9% 11 32% 14 41% 6 18% 0 0%
Satisfaz as necessidades 2 6% 7 21% 18 53% 7 21% 0 0%
Controle Gerencial Qtde Y% Qtde %0 Qtde % Qtde Y% Qtde %

Processo de trabalho 1 3% 5 15% 6 18% 19 56% 3 9%
Gestdo da Carteira 1 3% 5 15% 6 18% 13 38% 9 26%
Gerenciamento da Performance 1 3% 5 15% 4 12% 15 44% 9 26%

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Analisa-se agora os blocos individualmente para facilitar o entendimento. Comegando
com o primeiro bloco sobre a Produtividade no Trabalho que engloba as 3 primeiras questoes.
A freqiiéncia das respostas pode ser visualizada, na representacdo grafica, apresentada a

seguir:

50%
45%-
40%
35%+
30%
25%1
20%1
15%
10%

5%

0%+

NN N NN

Poupa Tempo Melhora a Produtividade = Permite Executar Mais

O Nada B Um Pouco O Moderadamente 0 Muito O Muitissimo

Grifico 1 - Freqiiéncia do nivel de satisfacdo do item produtividade no trabalho
Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se entdo que a ferramenta estd satisfazendo timidamente os gerentes de
modulo, que consideram em sua maioria que a mesma lhes economiza pouco tempo, que sé
moderadamente melhora a produtividade e lhes permite executar mais. O baixo grau de
satisfacdo também pode ser comprovado através dos baixos indices de respostas Muito e
Muitissimo nos ultimos dois itens sequer foi citada.

Cabe aqui ressaltar que este resultado, provavelmente advém do fato da ferramenta,
para o uso com gestao de carteiras, ainda estar em fase de implementagdo, com informacdes
nem sempre precisas € tampouco tempestivas, fazendo com que a mesma nao esteja sendo

utilizada em plenitude.
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O Nada B Um Pouco O Moderadamente O Muito O Muitissimo

Grifico 2 — Freqiiéncia do nivel de satisfacao do item inovacao no trabalho
Fonte: Dados da pesquisa.

No gréfico 2, apresentado acima, verifica-se uma leve melhora, com a elevacdo dos
conceitos “um pouco” e “muito”, além da reduc@o do conceito “nada”. Demonstrando que a
ferramenta estd satisfazendo em niveis ligeiramente maiores, que os encontrados no bloco
anterior. Os gerentes de médulo, pela média dos itens do bloco, consideram que a ferramenta
moderadamente lhes ajuda a criar e permite propor idéias novas.

O menor grau de satisfacdo do bloco foi para o item referente a exposi¢do de novas
idéias, este resultado reflete a realidade, pois, conforme exposto anteriormente no
detalhamento do Acordo de Trabalho, esta ferramenta nao é nova, pois ja era utilizada desde
1995, com a mesma formatagdo destinada exclusivamente para as agéncias. A dnica novidade
€ o fato de ter sido disponibilizada, também para a gestao das carteiras, no comego deste ano.

Como segue o padrao utilizado para o acompanhamento do or¢amento das agéncias,
ndo permite customizagdes, nem tampouco permite gerar relatérios, comparativos, histéricos,
grificos etc... Caso seja de interesse dos usudrios, algum destes recursos, serd necessario
entdo, para estes fins, a utilizacdo de outros aplicativos.

Na seqiiéncia o grafico 3, representa a distribui¢do da freqiiéncia das respostas do item

Satisfa¢do do Usudrio.



60%

50%-

40%-

30%1

20%1

10%

43

0%+

Melhora o Servigo Melhora a Satisfacao Satisfaz Necessidades

O Nada B Um Pouco O Moderadamente O Muito O Muitissimo

Grifico 3 - Freqiiéncia do nivel de satisfacao do item satisfacio do usuario
Fonte: Dados da pesquisa.

Este bloco apresenta uma concentra¢do maior de gerentes de médulo, “moderadamente”

satisfeitos com os trés itens questionados. O terceiro quesito talvez seja o mais importante do

bloco por questionar diretamente sobre a satisfacdo do usudrio, com freqiiéncia de 53% no

conceito “moderadamente” e 21% para “muito” as maiores do bloco.

Demonstra que apesar dos baixos indices de satisfacdo apresentados nos blocos

anteriores, mesmo assim os gerentes de modulo estdo satisfatoriamente satisfeitos com a

ferramenta, refletindo assim que este sistema é melhor do que o usado anteriormente, porém

precisando ainda de ajustes para se adequar aos anseios dos usudrios.

Os dados do ultimo bloco, Controle Gerencial, estdo representados no gréifico 4,

apresentado a seguir:
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Grafico 4 — Freqiiéncia do nivel de satisfacdo do item Controle Gerencial
Fonte: Dados da pesquisa.
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E visivel a melhora da satisfacdio dos usudrios, em comparacio com os itens
anteriores. O conceito “muito” destaca-se em todos os itens, outro dado que merece destaque
€ o aparecimento em niveis expressivos do conceito “muitissimo”, que aparece em todos os
itens e nos dois udltimos com participagao de 26% e os inexpressivos indices de freqiiéncia do
conceito “nada” com apenas 3%.

Demonstrando assim que na visdo dos avaliados a ferramenta estd atingindo os
objetivos de controle gerencial. Este bloco € especialmente importante para a avaliacdo da
ferramenta, pois trata dos controles gerenciais que sdo imprescindiveis para uma ferramenta
de gestdo, que € o propdsito do sistema ATBzinho.

No préximo capitulo serdo apresentadas as principais conclusdes e contribui¢cdes do

trabalho.
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5 CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

O objetivo principal deste trabalho esteve pautado em descobrir qual é o nivel de
satisfacdo dos Gerentes de Moddulo com a nova ferramenta de gestdo de carteiras
empresariais, que foi desenvolvida junto aos Gerentes de Mddulo, das Agéncias Empresariais
dos trés estados da regido sul do pais. Pode-se afirmar que o objetivo foi alcangado, a partir do
momento em que foram conseguidas 34 avaliagdes, praticamente um terco da populacio
pesquisada.

As principais consideracdes deste trabalho revelam que os Gerentes de Mdédulo estdo
satisfeitos com a ferramenta para utilizacdo no Controle Gerencial, aspecto onde se verificou
um alto indice de satisfagdo. Este resultado € importantissimo, pois o controle gerencial é
peca fundamental na gestdo de carteiras, € s6 a partir dele que se pode tracar as estratégias
para alavancar novos negocios e ou rentabilizar os clientes.

Outro resultado importante encontrado foi com relacdo a Satisfacdo do Usudrio,
percebe-se que os niveis de satisfacdo apresentados s@o muito timidos ainda, demonstrando
que ainda hi muito que se aprimorar na ferramenta para que ela satisfaca os usudrio em
plenitude.

Isto se deve principalmente as limitacdes encontradas na ferramenta tais como estagio
de implantacdo e falta de tempestividade. A ferramenta comegou a ser implementada no
inicio deste ano, portanto estd em fase embriondria, demandando ainda muitos ajustes para
que esteja concluida. Gerando assim a sensacdo de falta de tempestividade, pois as
informacdes ainda estdo demorando a serem divulgadas.

O fato de ser um instrumento igual ao utilizado pelas agéncias, facilita o entendimento
do mesmo e também auxilia na disseminacdo da cultura de controle e gestdo junto a geréncia
média. Porém por outro lado gera a insatisfacdo com relacdo a inovagdo, nao permitindo uma
maior interagdo com 0 usudrio.

Evidencia-se também a importadncia de uma ferramenta de gestdo que espelhe os
negécios das carteiras, possibilitando diagndsticos e relatérios completos, evitando
acompanhamentos paralelos e estimulando o incremento dos negdcios. Espera-se que este
nivel seja atendido quando a ferramenta estiver concluida.

Cabe ressaltar que esta avaliac@o foi realizada apenas com os gerentes de médulo da
regido sul, recomenda-se que a mesma seja aplicada em outras regides, ou ainda em todas as

dependéncias do pilar atacado do Banco do Brasil, para verificar a veracidade dos resultados.
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Recomenda-se também celeridade no processo de finalizacdo e implementacdo da
ferramenta e também acompanhamentos periddicos junto a rede, para verificar a evolugdo da

satisfacdo dos usudrios com a mesma.
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ANEXO 1 - MODELO DE QUESTIONARIO

Prezado Colega,

Este formuldrio destina-se a pesquisa para elaboracdo da monografia de conclusdo da
Especializacdo em Gestao de Negodcios Financeiros a distancia, pela UFRGS em convénio
com o Brasil do Brasil S.A.

Sua participagcdo é fundamental e caso tenha interesse em saber o resultado da pesquisa, entre
em contato através do e-mail: danielahochfurlan @brturbo.com.br.

QUESTIONARIO

Avalie as questdes abaixo e responda de acordo com sua experiéncia nas atividades de gestao
da carteira de clientes empresariais, relacionadas com a ferramenta de gestdo de carteiras
chamada “ATBZINHO”

ESCALA:

Nada=1 um pouco =2 moderadamente = 3 muito =4 muitissimo = 5

Produtividade no trabalho

( ) Esse sistema poupa-me tempo.

( ) Esse sistema melhora minha produtividade.

( ) Esse sistema possibilita-me a executar mais trabalho do que seria possivel sem ele.

Inovagdo no trabalho

( ) Esse sistema ajuda-me a criar novas idéias.

( ) Esse sistema permite-me propor novas idéias.

( ) Esse sistema coloca-me diante de idéias inovadoras.

Satisfacdo do usudrio

( ) Esse sistema melhora o meu servico.

( ) Esse sistema melhora minha satisfacao.

( ) Esse sistema vai ao encontro das minhas necessidades.

Controle gerencial

( ) Esse sistema ajuda no controle gerencial do processo de trabalho.

( ) Esse sistema melhora o controle e a gestdo da carteira.

( ) Esse sistema ajuda no controle do gerenciamento da performance da carteira.



