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RESUMO

O presente trabalho mediu a satisfagdo dos usudoi@stema de CRM de uma instituicdo
financeira, envolvidos no atendimento a clientepresariais, como forma de mensurar o
retorno proporcionado pelos investimentos efetuadrsde sistema. Apds a abordagem das
origens dos Sistemas de CRM (Marketing de Relaniemdo e Sistemas de Informacéo),
destacou-se a importancia da satisfacdo do usc@mo medida de sucesso para sistemas de
informacéo, e foram identificados alguns instrurosrexistentes para realizar esta medicao.
Em seguida, apresentou-se uma contextualizacdoetdo bancario e a importancia dos
clientes empresariais para estas instituicbes. @tiod da pesquisa foi medir o grau de
satisfacdo dos funcionarios com o sistema utilizatéon de apontar pontos fortes e fracos do
mesmo, contribuindo assim para a possibilidade eldarias no sistema, no desempenho dos
funcionarios e do banco como um todo. A realizagdopesquisa se deu através de uma
abordagem quantitativa, utilizando-se o méteatwey, com um instrumento ja validado em
pesquisas anteriores. O publico abordado foi dodti de funcionarios dos segmentos
operacional e gerencial de um determinado banocantds dentro do estado do Rio Grande
do Sul e que atendem clientes empresariais. Odtadss obtidos indicaram que os
funcionarios entrevistados estdo parcialmente fedtis com o sistema utilizado, e que a
baixa velocidade do sistema, constantes travamelttasesmo e falta de conteddo sé&o os
principais fatores para o baixo indice de satisfaigsses funcionarios, sendo estes os pontos
negativos mais apontados pelos entrevistados. @omims positivos do sistema destacaram-
se a condensacdo dos dados do cliente em umatétacgermitindo uma visdo ampla do
cliente no momento do atendimento, a facilidadestedo sistema, e sua contribuigdo para o
aumento na produtividade dos funcionérios pelatifiesncdo de publicos-alvo de consumo de
produtos e servicos.

Palavras-Chave Satisfacdo do Usuéario, Sistemas Informacéo, i8atede CRM, Bancos,
Clientes Empresariais.
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1 INTRODUCAO

Os Sistemas de Informacdo sdo grandes aliados mpeegas, que utilizam essa
ferramenta como auxilio para automatizar e melhdcglas as éreas de atuacdo da
organizacdo. Na area de marketing ndo é diferente, apoio desses sistemas se torna
essencial para a implementacao das estratégiasdaista e manutencao dos clientes. Nessa
area os conceitos de marketing de relacionamedégerenciamento de relacionamento com
o cliente levaram ao desenvolvimento dos SistemasC&M (do inglés, Customer
Relationship Management — Gerenciamento do Relacionamento com o Clientgga Eova
aplicacdo dos Sistemas de Informacdo é especi@matilt em empresas com grande
quantidade e diversidade de clientes, pois permitematendimento mais individualizado,
seja pelas centrais de atendimento ou pela forcavemhelas, como, por exemplo, nas
instituicdes financeiras (BRETZKE, 2000).

A concorréncia entre essas empresas esta cadaareZarie, o que é evidenciado a
todo instante por novas propagandas, novas campal#anarketing, novas promocoes.
Essas acoes, alinhadas a ideia do marketing deamdanento, buscam ndo apenas conquistar
os clientes, mas sim, satisfazé-los a cada corgatanta-los e, principalmente, fideliza-los.
Considerando o grande numero de clientes e suasitlade (tanto demografica quanto
geografica), o gerenciamento do atendimento aemntes dos bancos se torna uma tarefa
extremamente complexa. Essas organizacfes fazendegrainvestimentos na area de
Tecnologia da Informacao (Tl), notadamente em Bigtede CRM, para que estes auxiliem
na percepgao, no entendimento das necessidadsesjegjalos padroes de comportamento de
seus clientes, visando antecipar suas demandasnar teeu atendimento melhor, mais
completo (VALENTE, 2002; COMPUTERWORLD, 2011; CALEARI; CALVO, 2011).

Do ponto de vista dos tipos de cliente dos banexistem basicamente dois grandes
grupos: as Pessoas Fisicas (PF) e as Pessoasatu(Rll). Os clientes PF sdo a maioria, em
quantidade, enquanto os clientes PJ se destacanmvgeime de recursos movimentados e
pelas oportunidades de negdcio que geram parastsiigbes financeiras. Pode-se dizer,
empiricamente, que boa parte dos clientes PF sa tdiente de um determinado banco por
causa de algum tipo de relacdo com um cliente B&aliente do mesmo banco (funcionario,
cliente, fornecedor, etc.). Esse potencial de riegétorna o bom atendimento e a

manutencao/fidelizacdo do cliente PJ especialmeigertantes.



Quanto a forma de atendimento, sdo diversos os tipointeragcdo com o cliente. O
atendimento pessoal é apenas uma das formas dénadato prestado pelos bancos, pois a
grande maioria dos contatos com o cliente ocormre quidros canais, tais como internet,
terminais de autoatendimentzall centers, entre outros. Mesmo assim, 0S poucos contatos
pessoais com o0 cliente devem ser aproveitados admmae o atendimento deve ser
direcionado aos produtos/servi¢os para os qudismte tenha propensao a consumir, ou seja,
atender ao cliente da forma mais individualizadsspeel. Logo, a existéncia de Sistemas de
CRM apropriados pode fazer a diferenca no atendongrestado pelos funcionarios dessas
instituicoes.

Por isso é necessario descobrir o que torna esgemas “apropriados”, ainda mais
considerando o alto volume de recursos investidgsanérea, que muitas vezes é guestionado
do ponto de vista do retorno gerado (RIOS; MACARAJNARDI, 2005). Nesse sentido,
esses autores apontam que a satisfacdo do usu@ioéf uma das formas de medir e
identificar o retorno do investimento feito em Wa mesma linha, Ferreira e Ferreira (2008)
indicam que um usuéario satisfeito com o Sistemknfiemacao é fator determinante para que

0 investimento na area seja transformado em refmrena empresa em que trabalha.

1.1 QUESTAO DE PESQUISA E OBJETIVOS

Consideradas as informacdes apresentadas, cheggtsestao chave deste trabalho:
Qual é o grau de satisfacdo dos funcionarios de uniastituicdo bancéria com o Sistema
de CRM, ao atender clientes empresariais?

Este trabalho tem comabjetivo geral medir a satisfacdo dos funcionarios de uma
instituicdo bancaria, que atuam no estado do Ran@ do Sul, no atendimento a clientes
empresariais, com o Sistema de CRM por eles wlihza

Para isso, 0s seguintelsjetivos especificosao apresentados:

a) obter itens ja encontrados em outras pesquisapossam medir a satisfacdo dos

usuarios com Sistemas de Informacéo, os quais possevir de base conceitual para

esta pesquisa;

b) comparar os resultados obtidos na pesquisa ddopde vista do cargo do

funcionario (gerencial ou operacional);

c) identificar pontos fortes e fracos no sistemsgpesado.
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1.2JUSTIFICATIVAS

Alguns fatores contribuiram para justificar a rzatéo desta pesquisa. Primeiro, 0
ineditismo do estudo dentro da instituicdo pesgqiais® sistema avaliado, que foi
recentemente implantado. Ainda, o interesse da @aio tema abordado, considerando suas
atividades na instituicdo objeto da pesquisa, opdista consultoria aos funcionarios
responsaveis pelo atendimento aos clientes emp@issdrem como o interesse dos préprios
entrevistados, uma vez que a satisfagcdo com arsisteilizado contribui para seu melhor
desempenho no trabalho.

Outro fator foi a oportunidade de contribuir parastituicdo financeira na qual foi
realizada a pesquisa, pois o resultado apuradoifperdentificar aspectos positivos e pontos
a aperfeicoar, criando-se assim uma forma de wabiimelhor atendimento aos clientes,
melhor desempenho dos funcionérios do banco e;@@wequéncia, da organizagdo como um
todo.

Além da contribuicdo para a propria instituicidoetdjda pesquisa, outras empresas
poderdo se valer da mesma como referéncia paréficEnquais aspectos sao importantes
nesses tipos de sistema, bem como quais ndo o6& uma base para ndo cometer o0s
mesmos erros ja apontados pelos usuarios, bem pamzo investir em ideias que ja se
mostraram aprovadas.

Ainda para justificar a pesquisa, ela podera derarcial para outras que venham a
ser implementadas, seja para analisar novas velsdgistema pesquisado, seja para analisar
a satisfacao de usuarios de outras regides gewagaéntre outras possibilidades.

1.3ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta estruturado em cinco capitskrslo que o presente realiza uma
contextualizacdo do tema pesquisado e apreseniestdq de pesquisa, seus objetivos e as
justificativas para a realizagéo do estudo.

O capitulo 2 apresenta a base teorica da pesge@aando uma revisao bibliografica

sobre o marketing de relacionamento e suas origdstemas de Informacao, Sistemas de
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CRM, satisfacéo do usuario de Sistemas de Informax&etor bancario, sua segmentacéo de
clientes, e a importancia dos clientes empresgrais essas instituicoes.

O terceiro capitulo trata da forma como se deusgyisa, trazendo informac¢des como
o método utilizado, a delimitacdo da unidade deligmaa constituicio da amostra e
explicagBes sobre o instrumento de pesquisa wdizeo periodo da coleta dos dados.

No capitulo 4 séo apresentados e interpretadassatados obtidos com a analise dos
dados, conforme os objetivos da pesquisa.

Finalmente, o quinto capitulo traz as considerafibass sobre a pesquisa e sugestdes

para pesquisas futuras.
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2 SATISFACAO DO USUARIO DE SISTEMAS DE CRM

Este capitulo apresenta a base tedrica que fundamesm presente pesquisa.
Primeiramente, é apresentado um breve apanhade saharketing de relacionamento e as
influéncias recebidas do marketing de servicos enddketing industrial; na sequéncia, sé&o
abordados os Sistemas de Informacdo e os Sistemd@BR#l; em seguida, trata-se da
importancia da satisfacdo do usuario dos Sisteraasfdrmacédo como medida de sucesso
destes sistemas; e, por fim, expde-se uma conteéc@o do setor bancério e da
segmentacéo de seus clientes, principalmenteeged empresariais.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Diversos foram os enfoques da administracdo de etiagk ao longo dos anos,
passando por eras voltadas a producdo, as veriohsneente, a satisfacdo e fidelizagdo dos
clientes, que surgiu a partir da segunda metadsédalo XX, com o objetivo de gerar
relacionamentos de longo prazo entre empresasraeadi

Essa nova tendéncia do marketing, que recebeu oe nden Marketing de
Relacionamento, busca a partir de pesquisas idmmtiis reais necessidades e desejos dos
consumidores, para entdo produzir produtos e sErviais adequados. Para isso € necessario
gue toda a empresa e seus processos se voltero parsumidor, e ndo apenas a parte de
produtos e servicos (BRETZKE, 2000; MADRUG#& al., 2006). O Marketing de
Relacionamento surgiu sob influéncia principal desdoutros enfoques ja existentes: o
marketing de servigcos e o marketing industrialBaosi ness-to-Business (BAKER, 2005).

Sob o aspecto do marketing de servigcos, o “produigieto de trocas entre as
organizacbes — 0 “servico” — apresenta caractesistipeculiares, principalmente a
intangibilidade. Para Zeithaml e Bitner (2003, p2Z28, simplificadamente, servigcos sao
“acdes, processos, atuacdes”, e servico ao clierite servigco prestado para dar apoio ao
grupo de produtos principais de uma empresa”. Atpagdo de um servigo, considerando suas
caracteristicas, se da de forma customizada, f&t que vem recebendo cada vez mais

importancia por parte dos clientes, e os serviggregados a produtos cada vez mais
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parecidos é que geram a preferéncia do consunudando vantagem competitiva (BAKER,
2005; MADRUGAEt al., 2006).

Considerando a dtica do marketingusiness-to-Business (B2B), as relacdes
comprador/fornecedor ocorrem de forma mais proxi@@Eém maior sucesso os fornecedores
que conseguem oferecer produtos/servicos mais rpodxidas especificagbes técnicas e
exigéncias de entrega de seus compradores (KOTLER4). Além disso, segundo
Baker (2005), sdo esperados padrbes de comporimrdenambas as partes envolvidas no
negocio (comprador e vendedor), pois geralmenteelasionamentos sao de longo prazo, e
ambas as partes ndo farao “movimentos bruscos’asatar o impacto no relacionamento
com a outra parte.

A justificativa para essa nova abordagem do mared o entendimento de que a
retencdo de clientes e a manutencdo e/ou ampl@dgdelacionamento com 0os mesmos €
muito mais barata do que a conquista de novos tebeiBOONE; KURTZ, 1998;
ZEITHAML; BITNER, 2003). E neste cenario, onde ampeesas buscam intensamente
conhecer e satisfazer seus clientes que crescpaaténcia dos sistemas de informacdo como
ferramentas para auxiliar as empresas na implantded estratégias de marketing de

relacionamento.

2.2 SISTEMAS DE INFORMACAO

Segundo Bretzke (2000), a popularizacao dos Sisteimanformacéao (Sl) ocorreu em
meados da década de 1980, quando grandes quastitadados comecaram a ser reunidos e
transformados sistematicamente em informacdes sbi® clientes e mercados. Tratar esses
dados, transformando-os em informacdes Uteis owarhecimento, € o principal objetivo
dos Sls para Turbagt al. (2010). Neste objetivo apresentam-se trés corscbisicos, que
estes autores definem da seguinte maneira:

a) Dados descricdo elementar de coisas, eventos, atividadgansacdes, podendo

estar armazenados e classificados, enfim, orgavszaara um determinado proposito,

ou também definidos como dados brutos, represemtawdntos ocorridos nas
organizacdes ou fora delas, antes de qualquedéiatamento;

b) Informacédo: dados agrupados de forma util, com algum siggiliic para o ser

humano;
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c) Conhecimento organizacdo dos dados e/ou informacdes para qssam
transmitir experiéncias, praticas, entendimentobresodeterminado assunto ou
problema.

Similarmente, Laudon e Laudon (2007) definem uned®ho sendo um composto de
partes interdependentes responsaveis por coletaazanar e disponibilizar informacgdes para
dar apoio a processos de tomada de decisdo eaawndligerenciamento da organizagcdo. Em
um enfoque mais simplificado, Turban, Rainer JumioPotter (2007, p. 3) apresentam a
finalidade dos SI como sendo “obter as informacfedas para as pessoas certas, no
momento certo, na quantidade certa e no formato’cer

Laudon e Laudon (2007), ao apresentar alguns wbgepara a utilizacdo de Sl pelas
empresas, abordando-os em um enfoque mais negap@ahtam que os Sl auxiliam as
empresas na medida em que racionalizam processdsonando a eficiéncia operacional.
Também ajudam na criacdo de novos produtos/sereignedelos de negdcio e permitem a
criacdo e manutencédo de relacionamentos mais po@dwos clientes e fornecedores, além de
suprirem os gestores de informacao para fundameraiwor suas tomadas de decisao. Ainda,
afirmam que se atingidos os objetivos acima, a eggptera alcancado vantagem competitiva
frente aos concorrentes. Por fim, destacam quéizagfio de S| por uma empresa também é
uma questao de sobrevivéncia no mercado.

Sé&o diversos os tipos de Sl, cada qual com um pitopdiferente. A seguir sao
detalhados os Sistemas de CRM, que surgem comedu@cia natural dos conceitos de
marketing de relacionamento, considerando sua imgaiéacao atraves dos Slis (BRETZKE,
2000).

2.3SISTEMAS DE CRM

Os Sistemas de CRM (do ingléastomer Relationship Management — Gerenciamento
de Relacionamento com o Cliente), também conheado® Sistemas de Informacéo para
Marketing de Relacionamento, “capturam e integrashod do cliente provenientes de toda a
organizacédo, consolidam e analisam esses dadeppé&sdiistribuem os resultados para varios
sistemas e pontos de contato com o cliente” (LAUDQAUDON, 2007, p. 253). O ponto
de contato, neste caso, € qualquer forma de atentbngue a empresa disponibiliza ao

cliente como, por exemplo, atendimento pessoaliraletelefonica, internet, etc. Mas os
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Sistemas de CRM nao se limitam apenasofaware, sendo utilizados como orientacao
empresarial voltada para a aproximacgéo com o eli@RETZKE, 2000; VALENTE, 2002;
MADRUGA et al., 2006; LEITE JUNIOR, 2008). Trata-se de um S| domnece meios
eficazes e integrados para o atendimento dos efiede forma individual, permitindo
reconhecé-los e torn-los conhecidos em toda aniaagfio, 0 que pode trazer lealdade e
fidelidade por parte dos clientes e aumentar mlderempresa (BRETZKE, 2000; TURBAN;
RAINER JUNIOR; POTTER, 2007).

Ainda para Turban, Rainer Junior e Potter (200%)sistemas de CRM apoiam os
negoécios das empresas principalmente em trés areadas, marketing e atendimento ao
cliente. Na area de vendas, tornam os vendedornsspnealutivos, focando seus esfor¢os nos
clientes mais rentaveis. Na area de marketing,aap@ampanhas de marketing oferecendo
listas de publicos-alvo para melhorar o desempenhetorno dessas campanhas. Oferecem
também a possibilidade de vendas cruzadas (vengeodatos complementares), vendas de
valor mais alto (permite oferecer produtos/servig@snaior valor ao cliente) e agrupamentos
(tipo de venda cruzada com produtos afins). Essémsnsas oferecem, ainda, informacdes para
tornar o atendimento ao cliente mais personalizadiocipalmente, em canais de atendimento
alternativos, comaall centers, terminais de autoatendimento e na internet, cornaso dos
bancos, por exemplo. Para tornar isso possivehfasnacdes dos mais diversos aplicativos
condensados pelo sistema de CRM séo apresentadssi@io em uma Unica tela, ou duas,
permitindo que todos na empresa tenham acesse a@gsinto basico, porém importante, de
informacdes a respeito do cliente, seja em queopdetatendimento for, seja que tipo de
interacdo com o cliente se esteja fazendo (BRETZKHD).

Independente da area que apoia, existem formaeenliés de implementacdo dos
Sistemas de CRM. Acerca disso, Laudon e Laudon7j2@§pecificam dois tipos principais:
CRM Operacional e CRM Analitico. Os aplicativos @R®M Operacional estdo mais
intimamente ligados as interacdes dos diversosicaeaatendimento e da for¢ca de vendas
com os clientes, acumulando dados e informagOesaslemteracdes para melhorar o
atendimento aos clientes e a automacéo das verttamarketing. Ja os aplicativos GB&M
Analitico buscam analisar as informacfes captadas pelo CR&taConal, muitas vezes
combinando-as com outras fontes de dados, tais damios demogréficos, de forma que as
informacbes geradas possam servir para melhoraregentpenho da empresa. Em
complemento, Turbast al. (2010) sugerem ainda um terceiro tipo de Sisteen&@M, 0
CRM Colaborativo, aplicado entre fornecedores, que envolve agdatiés de comunicacao,

coordenacao e colaboracéo entre ambos.
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Estes mesmos autores apresentam outra forma deficlasos Sistemas de CRM,
proposta pelo Patricia Seybold Group em 2002, ersab

a) Aplicacbes Baseadas no Contato Pessoal com o Cienaplicacbes que dao

suporte aos funcionarios que trabalham no atendovdireto aos clientes, tais como a

forca de vendaseelp desk;

b) Aplicacbes Baseadas no Contato Impessoal com o ddlie aplicagbes que

interagem com outras aplicacbes utilizadas, pormek® no autoatendimento,

campanhas de marketing e comeércio eletrdnico;

c) Aplicacdes de Inteligéncia Centradas no Clientesistemas implementados para

tratar e analisar os dados dos dois tipos antsrioegertendo-os para aprimoramento

dos proprios sistemas de CRM e melhoria no desemopds empresa.

Tanto Laudon e Laudon (2007), como Turletmal. (2010), concordam que os CRM
Operacionais poderiam ser divididos entre os quatiBeam do contato pessoal e os que se
utilizam do contato impessoal com clientes paraagfs das informagbes. J& o CRM
Analitico definido por Laudon e Laudon (2007) posas mesmas caracteristicas das
Aplicacbes de Inteligéncia Centradas no Clientesgntadas por Turbas al. (2010), que
ainda acrescentam um quarto tipo Sistema de CRMapdisacoes de CRM On-Line,
responsaveis pela construcdo de relacionamentos astdiversas pessoas envolvidas em
determinado negdcio, incluindo aplicagfes comassddabate-papo e listas de discusséo.

Em um mercado onde o cliente € assediado por mentggesas, como € o0 caso das
empresas do setor bancario, por exemplo, a preggopas organizacdes com investimentos
em S|l e Sistemas de CRM é uma questdo de sobreidyéde manutencdo da
competitividade, pois precisam se preocupar enegatrmais valor ao cliente, diferenciando-
se dos demais concorrentes (BRETZKE, 2000). Corsesemvestimentos sdo de grande
magnitude, tanto deénardware, como desoftware, ndo se pode desmerecer a relacéo
custo/beneficio (LEITE JUNIOR, 2008). Portanto é&essario estabelecer uma forma de
mensurar o retorno gerado pelo investimento nessesnas e, nesse aspecto, a satisfacdo do
usuario final € uma das formas de medir 0 sucessonsequentemente, o retorno gerado por
um SI (MACADA; BORENSTEIN, 2000; AVRICHIR, 2001; RIS; MACADA; LUNARDI,
2005).
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2.4 SATISFACAO DO USUARIO DE SISTEMAS DE INFORMACAO

Através da literatura pesquisada € possivel dueragmedida da satisfacdo do usuario
€ uma forma de se verificar o sucesso de um 4, ¢iversos sao os estudos relatando essa
pratica. Para Bailey e Pearson (1983), aspectos conso de um sistema e seu sucesso estao
diretamente ligados a satisfacdo dos seus usuélsogrios que ndo estdo satisfeitos com o
Sl tendem a deixa-lo de lado e procurar outrasefopaira suas necessidades de informacéo, o
que acaba por inviabilizar o investimento feito $io Além disso, pode-se dizer que existe
relacdo entre o desempenho da organizacdo e fagabisio usuario com o Sl utilizado, isto
€, usuarios satisfeitos tendem a produzir maisuguarios insatisfeitos.

Macada e Borenstein (2000) reforcam esta ideiafiemar que a medida da satisfacao
do usuério de um S| é extremamente importante ipdiear se o investimento neste sistema
deve ou néo ser efetuado, principalmente do poateista da produtividade individual e da
organizacdo como um todo. Avrichir (2001) completaggue ndo ha como negar 0 sucesso
de um sistema do qual os usuarios afirmam gostgyeotorna medida da satisfacdo dos
usuarios uma das principais medidas de sucessm @&.u

Surge entdo uma questdo importante: como mediisfeg@io dos usuarios de um SI?
Considerando que a questdo central deste trabdhcé rdesenvolver ou validar um novo
instrumento para mensuracdo da satisfacdo do asagpesquisa tedrica ocupou-se em obter
informacdes sobre alguns instrumentos ja existemtesidados, para utilizacado posterior na
pesquisa de satisfacdo propriamente dita. Ao lalogoanos, varios instrumentos para medir a
satisfacdo do usuério foram propostos, por diveasitares.

Fazendo um comparativo, Avrichir (2001) conduziu aurpesquisa com esses
instrumentos, citando e especificando cinco dosetegdexistentes: 0 modelo de Bailey e
Pearson, datado de 1983; o instrumento de Dollrkz&deh, publicado em 1988; o modelo
de Davis, elaborado em 1989; o modelo de Goodhwejgddo em 1998; e o modelo
SERVQUAL, apresentado em 1995. O autor concluiu gpenas o modelo de Bailey e
Pearson (1983) se mostrou um pouco obsoleto, ariji@ra os Sl atualmente utilizados,
enguanto os outros modelos se apresentam aplicAveess tanto para pesquisadores como
para profissionais da &rea. Além disso, apontoseus direcionamentos que 0s instrumentos,
embora ja validados em sua lingua nativa (inglpsgcisariam também de traducbes e

validac6es em lingua portuguesa para sua aplidatigi no Brasil.
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Além das validagfes feitas com estes modelos, segtpres também tém se dedicado
a melhorar os modelos existentes e, em suas pasqisarea da satisfacdo do usuario de Sls,
também tém se baseado nos conceitos de marketisgrdeos, e na crescente énfase dada a
satisfacdo dos clientes. Em seu estudo sobre olm&#RVQUAL, Pitt, Watson e Kavan
(1995) citam alguns pesquisadores que sugerem quel@ade do servico € a comparacao
entre o que o cliente acha que deveria ser ofereriol que realmente é fornecido, ou ainda
que a qualidade de servico seja a diferenca erdrgpeacepcbes dos clientes e suas
expectativas, e no ambito dos SI, clientes sao@®ips usuarios.

Na mesma linha de raciocinio, e no sentido de ejgedr os modelos de medida de
satisfacao existentes, Chin e Lee (2000) fizerameatado do modelo de Doll e Torkzadeh
(1988apud AVRICHIR, 2001), considerado por eles o modeloswainhecido e testado. Este
modelo apresenta um enfoque multidimensional atiaava satisfacdo dos usuarios de Sl,
trazendo, para tanto, os seguintes constructos (MG BORENSTEIN, 2000):

a) Produtividade de Tarefa medida da interferéncia da aplicacdo na produigio

usuario, em determinada unidade de tempo;

b) Inovacdo: medida da ajuda que a aplicacdo proporciona aariospara criar ou

expressar novas ideias;

c) Satisfagdo do Clientemedida do auxilio que a aplicacdo da para 0 uswaiko

valor para clientes internos e externos;

d) Controle Gerencial: medida da ajuda do sistema na regulagem de poscesde

desempenho.

Para Chin e Lee (2000) esses constructos sdo tssloente incompativeis, e por
isso, 0s autores melhoraram o arranjo e foco dostaatos existentes, além de acrescentar
um novo constructo — a velocidade do sistema. &riarcom iSSO, uma nova proposta,
agregando ao modelo duas novas dimensdes (desepgestativas), pois, de forma
semelhante a Pitt, Watson e Kavan (1995), proposafae 0S usuarios terdo opinides
diferentes sobre a satisfacdo que tém com detedmi®h dependendo das expectativas e
desejos pré-existentes. No novo modelo, os consgdiaram agrupados da seguinte maneira:

a) Conteuda qualidade da informacdo gerada e atendimento etsessidade do

usuario (se a informacéo é realmente o que o wspgcisa);

b) Precisaa nivel de satisfacéo do usuéario com a precisdofdemacao prestada;

c) Formato: se a informacéo € disponibilizada no formato addq a necessidade do

usuario e de forma clara;
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d) Facilidade de usoconsidera a interface do sistema e sua facilidadmanipulacéo

pelo usuarioyser friendly);

e) Pontualidade se as informacdes séo disponibilizadas ao usnarrmomento que o

mesmo as necessita, e se sao atualizadas constatgem

f) Velocidade se as informagdes sao disponibilizadas com awzde esperada.

Este novo modelo foi traduzido, adaptado e validpdo Rios, Macada e Lunardi
(2005), que em sua pesquisa utilizaram apenas endéo da satisfacdo do usuario, deixando
de fora os desejos e expectativas, visando naartorgquestionario aplicado muito extenso e
de dificil compreensao por parte dos respondentes.

A existéncia de vérios estudos e valida¢cbes panadelo de Doll e Torkzadeh (1988
apud AVRICHIR, 2001), e a validacdo (e traducdo) do niodde Chin e Lee (2000)
demonstram sua eficiéncia e eficacia. BoudreauerGefStraub (2001) afirmam que sempre
gue possivel deve-se utilizar modelos ja validagoscipalmente pela praticidade, desde que
0 contexto da nova pesquisa ndo seja diferentenstoumento original. Mas os mesmos
também recomendam a construcdo e validacdo de mowdslos, sempre que possivel e
viavel, mesmo com base nos ja validados, paratse iolstrumentos mais robustos. Diante do

exposto, escolheu-se o modelo de Chin e Lee (320@)a realizac&do da presente pesquisa.

2.5SETOR BANCARIO E A SEGMENTACAO DE CLIENTES

O setor bancario estad inserido em um cenario dadgraoncorréncia e pouca
diferenciacdo de produtos e servigcos entre conumsede forte utilizacdo do marketing de
relacionamento, de Sl e Sistemas de CRM para dliatento de seus clientes, notadamente
na prestacdo de servigcos. Aliado a estes aspaxgdsancos possuem um favorecimento a
relacionamentos duradouros e tém um fluxo contifeiinteracdes com clientes, possuindo
acesso a dados como renda dos clientes, evenasiassaglém do limite, perfis de aplicacao,
perfil familiar, entre outros (BRETZKE, 2000; FREA®; MELO; CALDAS, 2009).

Os sistemas e aplicativos utilizados pelos ban@imtham de forma integradan-
line, permitindo uma “presenca” sem precedentes palegewte, mesmo que o atendimento
nao se dé de forma presencial. Onde quer que oteclgsteja, diversos sao 0s canais que
permitem o seu atendimento: internet, telefonea(s&vel ou fixo), centrais de atendimento,

terminais de autoatendimento, agéncias, etc. Agsna, que o cliente bancario se sinta Unico,
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€ necessario que este atendimento seja persomalmadie quer que aconteca, 0 que somente
€ possivel com o auxilio de um Sistema de CRM.

Para promover este atendimento diferenciado e eqpaessolucdes apropriadas a cada
tipo de cliente sdo usados mecanismos de agrupameat clientes, considerando
caracteristicas comuns aos mesmos, a chamada sagéwemle clientes. A esse respeito,
Baker (2005, p. 174) afirma que “o principio basizosegmentacdo é que os mercados nao
sdo homogéneos e que comercialmente faz sentideenddiar ofertas de marketing para
diferentes grupos de clientes”. Assim, o propoédaosegmentacdo é atender aos clientes de
forma personalizada, e para tornar isso possivdgdmaser feitas tantas subdivisées quantas a
organizacdo achar necessario.

Entretanto, é preciso saber até que ponto uma r‘agreonalizacdo” ndo vai gerar
mais custos do que resultados, e neste sentiderKetlKeller (2006) sugerem algumas
caracteristicas para que um segmento seja cornsadétih devendo o mesmo ser: mensuravel
(deve ser possivel medir fatores como o tamanhsedmpnento e seu poder de compra),
substancial (ndo pode ser muito pequeno), acedsigee-se ter acesso facil ao segmento,
através dos diversos pontos de contato), difereelci@eve possuir caracteristicas que o
diferenciem dos demais segmentos de forma claaajpeavel (deve haver uma forma prépria
de se atingir este segmento com ofertas e produtos)

No setor bancério, a segmentacdo mais elementdiedées se da entre Pessoa Fisica
(PF — pessoas em geral) e Pessoa Juridica (PJXntesliempresariais). Dentro desses
segmentos, existem outras diferenciacfes, criantddiwsdes, grupos em particular. Um
exemplo de fator diferenciador é a renda, no casdidntes PF. J& nos clientes empresariais,
gue possuem especial importancia para o0s bancadg-gg0 citar como exemplos de

diferenciacéo o faturamento e o ramo de atividade.

2.5.1 Importancia dos clientes empresariais para dsncos

Os clientes Pessoa Juridica sdo um importante rdehaercado para os bancos.
Analisando-se os demonstrativos contdbeis de gsandgtuicdes financeiras, percebe-se que
mais da metade de suas carteiras de crédito é cbasppor clientes empresariais (BANCO
DO BRASIL, 2011; BRADESCO, 2011; ITAU UNIBANCO HOLDNG, 2011).
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Mas nao é apenas o volume de crédito que essageslieonsomem que interessa aos
bancos. Existe outro grande potencial de negécinsulados as empresas, baseado no
conceito de “redes de relacionamento” (GUMMESSOD0S). A relacdo de um banco com
seu cliente PJ, normalmente, ndo se restringe apemalacdo banco-empresa, ja que essa
relacdo gera novas oportunidades de negdcio pamatituicdo financeira: os sécios e/ou
dirigentes da empresa e/ou seus funcionarios pagetarnar clientes PF do mesmo banco,
através da negociacao de folha de pagamento, pon@E®; uma vez que a empresa cliente
pode processar a cobranca de seus clientes atlavéanco, este pode prospectar novos
negocios junto aos “sacados” desta carteira deanghr sejam eles PF ou PJ; ou ainda,
dependendo do poder de influéncia da empresa, asinm seus fornecedores e clientes
poderdo tornar-se clientes do mesmo banco. Cada imberacdo pode iniciar uma nova
relacdo (do banco com um novo cliente) e o cictomeeca.

Portanto, a atracdo e, principalmente, a fideliaadds clientes empresariais é muito
importante para os bancos, pois € com eles quegeomeede de relacionamentos. Nessa
tarefa, os funcionarios envolvidos no atendimenésses clientes se utilizam de um Sistema
de CRM disponibilizado pelo banco, e sua satisfagio este sistema pode ser fator decisivo

para um desempenho superior, tanto individual cdanorganizacao.

2.6 A PESQUISA

Conforme este estudo, os Sistemas de CRM sao fiamdais para as empresas do
setor bancéario se manterem competitivas no meréadwaliacdo sobre se o retorno gerado
pelo Sistema de CRM esta conforme esperado podeitsepela mensuracéo da satisfacao de
seus usuarios. Mais especificamente, a satisfagdiondionario de um banco com o Sistema
de CRM utilizado podera determinar um melhor dessrhp do funcionéario e da organizacéo
em que trabalha, além do sucesso do Sistema deddiRifliestao.

Além disso, fica evidenciada também a importados clientes empresariais para as
instituicbes financeiras, através das suas redeeeldeionamento e, por consequéncia, a
importancia da satisfagdo dos funcionarios envoliicho atendimento aos clientes
empresariais com o Sistema de CRM utilizado. Assionforme objetivo deste trabalho,
apresenta-se no proximo capitulo o método de pesquilizado para medir a satisfacdo dos

usuérios do Sistema de CRM de uma grande institdigdnceira com sede no Brasil.
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3 METODO

Este capitulo traz, inicialmente, 0 método escallpdra realizacdo da pesquisa e a
justificativa para tal; na sequéncia é apreserdaaisiidade de analise; em seguida detalha-se a
amostra e como ela foi constituida; e, finalmeatgplica-se a forma de coleta e analise dos

dados.

3.1ESCOLHA DO METODO

Considerando-se o0s objetivos do presente trabalpimu-se por uma pesquisa de
abordagem quantitativa, focada na mensuragdo @enfemos (COLLIS; HUSSEY, 2005), e
para sua implementacao, foi escolhido o métntiaey.

A escolha do métodsurvey também se justifica considerando os aspectos agost
por Freitaset al. (2000). Segundo os autores, este método é apilopgaando se deseja
responder questdes do tipo “quanto” (“medir’ asdatdo do usuario) e o fenbmeno ocorre no
ambiente natural, no presente ou passado receigea(dlia dos funcionarios de uma

instituicdo financeira).

3.2 UNIDADE DE ANALISE

A escolha da unidade de andlise se deu em funcdocasacdo do autor deste
trabalho, que é funcionario da instituicao finare@bjeto da pesquisa, atuando na equipe que
presta consultoria e apoio negocial as agéncidsadoo em seu estado, na area de negdécios
com clientes empresariais. Visando um melhor emsgtto do assunto entre as agéncias
subordinadas, e a identificacdo dos pontos forteaces do atual Sistema de CRM, recém
implantado, optou-se pela centralizacdo da pesquis® ao publico atendido por essa
equipe.

Assim, a pesquisa foi efetuada junto aos funcioséaenvolvidos no atendimento a

clientes empresarias de diversas agéncias de uandegginstituicdo financeira do Brasil. A
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pedido do banco objeto da pesquisa seu nome nd@itdgado, passando a ser referenciado
neste trabalho como Banco Gama. Também os nomesntievistados foram mantidos no
anonimato. A pesquisa foi direcionada as agén@aBahco Gama localizadas no estado do
Rio Grande do Sul. O questionario da pesquisa fviaglo para funcionarios de nivel
operacional, denominados a partir de agora comsistaates”, e de nivel gerencial (os
gerentes de conta ou de relacionamento), iderdiea partir de agora como “gerentes”, que
totalizavam na época da pesquisa 620 funcion&@e3 dssistentes e 260 gerentes).
Ressalta-se ainda que essa instituicao divide géocgmente as agéncias desse estado
em oito subdivisdes regionais (denominadas a pdgtiagora como “regional(is)”) para fins
gerenciais, e que cada regional possui diferentestglades de gerentes e assistentes. Por
questbes de sigilo, tal como no instrumento de peagas regionais foram denominadas

neste trabalho com um nimero de 1 a 8.

3.3AMOSTRA

Inicialmente, a amostra a ser utilizada foi esdahie forma probabilistica, aleatéria
simples, ou seja, todos os funcionarios envolvilegeram a mesma chance de serem
escolhidos por sorteio simples, e foram guardadaspraporcfes das quantidades de
assistentes e gerentes de cada regional para ricdefida amostra, podendo-se assim
classificar a amostra inicial também como esteatda proporcional. (FREITA& al., 2000).

Sobre o tamanho da amostra, Alreck e Settle (189%Bnam que pesquisadores
experientes normalmente utilizam no minimo 100 oedpntes, e no maximo 10% da
populacao, o que for maior. Ainda segundo estesesjtquanto maior o tamanho da amostra,
menor o erro e maior a confiabilidade dos resuladssim, considerando-se o tamanho
relativamente pequeno da populacéo, visando aumeectanfiabilidade da pesquisa, optou-se
por enviar o questionario a 200 funcionarios (14€istentes e 84 gerentes), o dobro do que o
minimo apontado pelos autores.

No entanto, o baixo nimero de respondentes dessstranfiez com que o0 questionario
fosse estendido a toda a populacéo, no sentide bessar, pelo menos, 100 respondentes, de
preferéncia distribuidos pelo estado de forma p@epoal a distribuicdo da populacdo dentro
das regionais do Banco Gama. A partir deste segengim de questionarios, obteve-se o

total de 144 questionarios respondidos, superaaedorsinimo necessario conforme proposto.
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3.4COLETA E ANALISE DOS DADOS

O instrumento de coleta de dados utilizado foi estjonario do modelo de Chin e Lee
(2000), adaptado, traduzido e validado por Riosgcdda e Lunardi (2005), com pequenas
modificacdes, conforme Anexo A deste trabalho,ndsaadequa-lo ao ambiente em que se
deu a pesquisa. Da mesma forma como estes autmaBsou-se apenas a dimensao
“satisfacdo” do modelo original, uma vez que o fat® pesquisa foi justamente essa
dimensé&o.

Conforme modelo original de Chin e Lee (2000),inatrumento é composto por um
questionario com perguntas fechadas, cujas respdsigem ser dadas de acordo com uma
escala intervalar (Likert) de concordancia de 7tpanPara melhor embasar a analise dos
dados, acrescentou-se ao modelo original seis peErgfiechadas sobre a satisfacao geral do
entrevistado em relacdo a cada constructo, bem cdoas questbes abertas, onde o
entrevistado foi convidado a indicar pontos posgive negativos do sistema pesquisado.
Além disso, alterou-se empiricamente a quantid&deieis da escala de 7 para 5, conforme
a especificacdo tipica da escala Likert (MALHOTR®06), para facilitar o entendimento
dos respondentes.

Considerando tratar-se de um instrumento ja vatigaat outras pesquisas, suprimiu-
se o0 pré-teste do questionario junto a um grupoomede respondentes. A auséncia do pré-
teste ndo trouxe prejuizos a pesquisa, uma ven questionario foi bem compreendido entre
os entrevistados (0 que foi confirmado com alguostatos telefénicos) e o numero de
incorrecdes entre as respostas foi infimo, conaiadb no capitulo de resultados.

A coleta dos dados ocorreu durante o periodo cangdrdo entre 7 de agosto de 2011
e 4 de setembro de 2011, com a utilizacdo da femtande correio eletrénice-(nail). Os
dados foram avaliados de forma estatistica desgritazendo-se uma andlise da pontuacao
média (MALHOTRA, 2006) para cada variavel (itemyqeisada, sendo os resultados dessa

analise apresentados no préximo capitulo.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sédo apresentados e analisadosusdes obtidos a partir dos dados
coletados. Inicialmente, a partir da primeira pddenstrumento de pesquisa, caracteriza-se o
perfil dos respondentes; em seguida sao detall@dossultados da andlise da segunda parte
do instrumento, constructo a constructo; continoaagresenta-se o resultado sobre o estudo
da satisfacdo geral dos funcionarios, com baseroaita parte do instrumento e, finalmente,

sao expostos e comentados os resultados da adedispiestdes abertas.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Dos 620 questionarios enviados, 144 foram resposdidproximadamente 23% do
total), superando-se o numero minimo proposto. Hdl® casos de retorno incorreto dos
guestionarios: em dois destes, houve a falta dmosés em algumas questbes fechadas; nos
demais, o instrumento anexado ao e-mail de ret@stava em branco, por erro no
procedimento de envio por parte do respondente.ddas primeiros casos, substituiu-se as
respostas faltantes por um valor neutro (nota@jsiderando a pequena representatividade na
amostra como um todo (MALHOTRA, 2006). Nos demassguestionarios foram retornados
aos entrevistados, que providenciaram o corretmeatas respostas.

No que diz respeito a propor¢cdo entre a quantidbelgerentes e assistentes da
populacdo e da amostra (Grafico 1), a quantidadgedentes que responderam a pesquisa foi
bem superior (51% de gerentes respondentes, pagroporcao inicial de 42%). Quanto ao
tempo de cargo, enquanto a proporcdo de assistegigsndentes foi de 50% até 2 anos e
50% acima de 2 anos, no caso dos gerentes, houwenamr quantidade com mais de 2 anos
no cargo (63%), indicando provavelmente que osifumdcios neste cargo permanecem por

mais tempo nesta funcao.
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Grafico 1 — Populagdo e Amostra — Visdo Total e P&@argo
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatkod

Quanto a distribuicdo da populacédo entre as regiai@mBanco Gama, a quantidade
de respostas da amostra de cada regional se maapeorimadamente proporcional a
quantidade de funcionarios da populacdo dessanagicontribuindo para que a pesquisa

abrangesse o estado do Rio Grande do Sul comodo{®afico 2).

Gréfico 2 — Populacdo e Amostra — Viséo por Regioha
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatiod

4.2 ANALISE DOS CONSTRUCTOS

Na segunda parte do instrumento de pesquisa osofidmos foram convidados a
responder as questdes envolvendo 6 constructote(tm precisdo, formato, facilidade de
uso, pontualidade e velocidade), utilizando parso isima escala Likert de 5 pontos
(Quadro 1).
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Quadro 1 — Escala Likert de 5 pontos
1 2 3 4 5
Nunca As Vezes | Meio a Meio | Muitas Vezes Sempre
Fonte: Elaborado pelo autor para a coleta de dadegtado de Chin e Lee (2000)

Para o constructo “conteudo” (Grafico 3), de forgwal, verificou-se uma ligeira
insatisfacdo, principalmente quanto a quantidadeirmdermacdo gerada pelo sistema,
insuficiente na opinido dos respondentes, o quéedanfoi corroborado pela pergunta aberta,
onde a falta de informacGes e de funcionalidadeasnfodois dos itens mais citados (33
indicacOes de falta de funcionalidades para PJ én@BacOes de falta de informacdes).
Percebeu-se uma satisfacdo maior dos gerentessivelacima da média do constructo (2,88
pontos), enquanto os assistentes manifestaranfagatisabaixo da média do constructo.
Como os assistentes trabalham mais na parte opeahoessa diferenca de opinido se mostra
condizente com o dia a dia dos funcionarios, unmaque o gerente trabalha mais a parte
negocial, e muitas vezes a quantidade de infornsagefuncionalidades necessarias ndo é

tdo abrangente.

Gréafico 3 — Médias do constructo “Contetdo”
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vocé precisa?

I

1.5) A plataforma gera a quantidade adequada denatdo de} |
acordo comsuas necessidades?

=
e

|

1.4) O contelido gerado pela plataforma satisfag strer
necessidades?

l

1.3) As informagBes geradas séo suficientes paramunada de|

deciso? —
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Nota Média
W Média do Constructo m Média do Item 0O Média dos Assistentes 0O Média dos Gerentes

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatiod
Nota: Ordenado pela média do item

O constructo “precisdao” (Quadro 2) obteve, juntafmeom o constructo “facilidade
de uso”, a melhor média dentre os constructos (@gB80s). Neste caso, as médias dos itens
foram um pouco melhores, acima do ponto médio dal@sindicando uma satisfagdo maior
com este constructo. Mesmo assim, o pior indiceermmstructo foi obtido pelo item “vocé
esta satisfeito com a precisdo da plataforma”, ® d@ certa forma esta alinhado com o

resultado dos demais itens deste constructo, guelsdncaram sequer o indice de “muitas
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vezes” (4 pontos). Novamente, as opinides dostesss tiveram grau de satisfagao inferior
as dos gerentes em todos os itens, indicando pebwante expectativas diferentes com o
sistema de acordo com o cargo.

Quadro 2 — Médias do constructo “Precisao”

ltem Médias
Iltem |Assistenteg Gerentes | Constructo
2.2) A plataforma fornece informacg@es corretas? 3,50 3,42 3,58
2.4) A plataforma fornece informagdes confiaveis? | 3,45 3,35 3,55 333
2.3) A plataforma fornece informacg@es precisas? 3,33 3,23 3,44 '
2.1) Vocé esta satisfeito com a preciséo da plate® | 3 04 2,94 3,14

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatiod
Nota: Ordenado pela média do item

No constructo “formato” (Grafico 4) também houve aurpequena indicacdo de
satisfacao, resultando em uma nota média de 3,800 destaque positivo ficou com a
clareza dos resultados apresentados e a utilidad®rchato dos relatorios, enquanto o
destaque negativo se concentrou na interface tkrss Neste constructo, ao contrario dos
anteriores, em um dos itens (“satisfacdo quanto ameima como 0s resultados sao
apresentados”), a satisfacdo dos assistentesgerisua dos gerentes, mesmo que de maneira

bastante sutil.

Gréfico 4 — Médias do constructo “Formato”

I [ [

|
e
|
3.1) Os resultados sdo apresentados em umform'mom
3.5) O formato dos resultados apresentados émmﬁ

3.3) Vocé esta satisfeito com o leiaute dos redak&@

Item

apresentadas a vocé?

3.6) Vocé esta satisfeito com a maneira em quefasriagdes séj !

3.4) Vocé esta satisfeito com a interface da pianed? _

1,00 2,00 3,00 4,00 5,0(
Nota Média
W Média do Constructo m Média do Item 0O Média dos Assistentes 0O Média dos Gerentes

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatiod
Nota: Ordenado pela média do item
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Quanto ao constructo “facilidade de uso” (QuadrpRle obteve o melhor indice
dentre os 6 constructos, juntamente com o constrimecisdo” (média de 3,33 pontos),
destacam-se alguns aspectos. Primeiramente, agesai@dias de item da pesquisa, no item
“é facil operar a plataforma”. Também chama a &ena grande diferenca entre os 3
primeiros itens e o item final “é facil fazer conplataforma o que vocé precisa fazer”: talvez
este item tenha sido mal-compreendido pelos regmes, que podem ter entendido que a
pergunta se referia as tarefas diarias em gen@lpeao que se precisa fazer na plataforma. Por
fim, salienta-se a relativa diferenca entre opimi@e gerentes e assistentes nos itens

bY

referentes a “facilidade de operar” e “amigabiliefado sistema.

Quadro 3 — Médias do constructo “Facilidade de uso”

item Médias
ltem |Assistente§ Gerentes | Constructg
4.4) E facil operar a plataforma? 3,53 3,45 3,62
4.1) A plataforma é amigéavel? 3,49 3,41 3,58
— . . : : 3,33
4.3) E facil interagir com a plataforma? 3,31 3,31 3,30
4.2) E facil fazer com a plataforma o que vocé iseetazer?| 300 2,99 3,01

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatkod
Nota: Ordenado pela média do item

A pontualidade do sistema (Grafico 5) também fodiui@ obtendo nota média um
pouco acima do ponto médio (3,26 pontos) e, a ekenga maioria dos outros

itens/constructos, o grau de satisfacdo dos asw@stéoi inferior ao dos gerentes.

Gréfico 5 — Médias do constructo “Pontualidade”

I [

5.2) A plataforma fornece informagd I
atualizadas?

5.3) A plataforma fornece as informagdes fe I
forma oportuna?

Item

5.1) Vocé obtém as informagb6es emtem

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Nota Média

@ Média do Constructo @ Média do Item O Média dos Assistentes 0 Média dos Gerente#

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatiod
Nota: Ordenado pela média do item

Destaca-se negativamente o item “vocé obtém asrniaigbes em tempo?”,
provavelmente porque o respondente interpretou ssstdo de certa forma como sendo a
respeito da velocidade do sistema (constructo seguiO item melhor pontuado neste

constructo foi o que trata da disponibilizacdo derimacdes atualizadas por parte da
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plataforma, o que ndo corresponde as respostasedidq aberta, como sera detalhado nos
resultados da quarta parte da pesquisa.

Finalmente, o dltimo constructo avaliado — “velecld” — foi o que obteve a menor
nota meédia (Quadro 4), indicando grande grau datigiacdo com a velocidade da
plataforma, tanto de gerentes como de assistaat@gsyra estes um pouco mais insatisfeitos,
como na maior parte da pesquisa. A velocidade dtersa €, apesar dos grandes
investimentos em tecnologia por parte dos banedsr;, §ue gera grande insatisfacdo em seus

usuarios, e por consequéncia afeta diretamentdessmimpenho no trabalho.

Quadro 4 — Médias do constructo “Velocidade”

ltem Médias
ltem Assistentes | Gerenteg Constructo
6.3) A plataforma trabalha em um ritmo satisfatérjo 2,64 2,62 2,66
6.2) Vocé esta satisfeito com a V(_elt_)mdade comay uez,60 256 263 257
plataforma gera os resultados solicitados?
6.1) Vocé esta satisfeito com a velocidade coma] ue2,47 2.46 247
plataforma opera?

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatkod
Nota: Ordenado pela média do item

4.3PERGUNTAS GERAIS

A terceira parte do instrumento foi elaborada aenéoque o entrevistado respondesse
a perguntas sobre sua satisfacdo de forma geratlagéo a cada constructo e ao sistema
utilizando-se como

como um todo, referéncia outrscaka Likert de 5 pontos

(Quadro 5).
Quadro 5 — Escala Likert de 5 pontos
1 2 3 4 5
Muﬁo . Insatisfeito Indiferente Satisfeito M_wto_
Insatisfeito Satisfeito

Fonte: Elaborado pelo autor para a coleta de dadagtado de Chin e Lee (2000)

Com excecao do item referente a velocidade, a nigdigoerguntas gerais de todos os
demais constructos foi superior a média da respsxsdtee a “satisfacdo geral do sistema”
(Grafico 6). Corroborando com o que ja havia sidebido na analise de cada constructo, as

médias dos gerentes foram superiores em praticantedds os itens avaliados, e a baixa
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velocidade mostrou-se ser realmente o maior prablémSistema de CRM do Banco Gama,

para o publico pesquisado.

Gréfico 6 — Médias das Perguntas de Satisfacdo Géra

Pergunta Geral

Formato )

Facilidade de Uso|

Precisao T

Contetdo T

Pontualidade

Geral com o sistema;

Satisfagdo ao usar o sisteiE
Velocidade ¢

1,00 2,00 3,00 4,00

Nota Média

B Satisfagdo Geral do Item O Assistentes O Gerentes

W Satisfagdo Geral com o Sistema

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatkod
Nota: Ordenado pela média de satisfacao gerakdo it

Comparando-se ainda o resultado das perguntas genai as médias gerais de cada

constructo (Grafico 7), manteve-se a unanimidadguiea velocidade é o principal aspecto

gerador de insatisfacéo.

Gréfico 7 — Médias dos Constructos

Constructo

I
Facilidade de Uso'ﬁ
Precisdo | :
Pomua"dade[# ]
]

Formato |

Conteldo |

Velocidade Iﬁl

1,00 2,00 3,00 4,00

Nota Média
‘ B Média Geral do Constructo O Média dos Assistentes O M édia dos Gerenteﬁ%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatkod
Nota: Ordenado pela média do constructo

A necessidade de atender bem aos clientes enashilgen a rapidez no atendimento,

e a baixa velocidade do sistema pode estar prejudic este aspecto, além de diminuir a

eficiéncia do trabalhador no desempenho de suafasardiarias. Em contraponto, a
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“facilidade de uso” apareceu em primeiro lugareas médias dos constructos, e em segundo
nas médias das perguntas gerais (Grafico 6), nmolstra forca deste constructo como sendo
um das principais pontos positivos do sistema sadda satisfacdo do usuario. Este aspecto
também foi bastante mencionado nas perguntas sbddgalecendo ainda mais este
entendimento.

A surpresa ficou por conta dos constructos “forrha&d'contetdo”. O “formato”,
apontado pelas perguntas gerais como o principatbpwositivo, ndo figurou na média dos
constructos com tamanha vantagem em relacdo aasjenmas mesmo assim sua média nao
se desviou muito das primeiras colocadas. Ja aédadn”, que obteve nota acima do ponto
médio nas perguntas gerais, ficou bem abaixo dosidena média dos constructos, situacao
confirmada pelo resultado das perguntas abertds, fonevidenciada a deficiéncia, ao menos
por enquanto, de informacdes e funcionalidadesatandimento a clientes empresariais.

Do ponto de vista dos cargos dos respondentesalseamnias respostas as perguntas
gerais (Gréfico 6) apresenta alguns aspectos ss@nées. De maneira geral, como ja pode ser
observado na andlise constructo a constructo, resnigs se mostraram mais satisfeitos com o
sistema que os assistentes. Entretanto, ambosrdanam que a maior virtude do sistema
esta relacionada ao seu formato, sendo essa tamb@aior média das perguntas gerais.
Alias, a pergunta relativa ao “formato” foi a Unioade a média dos assistentes superou
(mesmo que ligeiramente) a dos gerentes, pois dastas outras perguntas a média dos
gerentes foi maior que a média dos assistentea. d@ssordancia quanto a satisfacdo com o
“formato” do sistema também foi ratificada como f@opositivo pelas respostas das questbes
abertas, como sera abordado mais adiante.

Ainda sobre os cargos, a opiniao de ambos tambémmdido parecida quanto a
“pontualidade” do sistema, enquanto em relacacaeiliflade de uso” e a “velocidade”, os
gerentes demonstraram maior satisfacdo. A maieratita se observou nas perguntas sobre
0S constructos “contetdo” e “precisdo” e sobre aiséacao geral”, provavelmente pelos
motivos j& expostos acima, ou seja, a quantidadenfitemacdo e as funcionalidades
disponibilizadas atualmente pelo sistema abrangeaim as necessidades dos gerentes do que
a dos assistentes.

Esse entendimento corrobora com o que foi proppstoChin e Lee (2000), assim
como por Pitt, Watson e Kavan (1995), pois gerent@ssistentes possuem expectativas e
desejos diferentes em relacéo ao sistema avali&aidg, portanto, opinides diferentes quanto
a satisfacdo com o mesmo. Da mesma forma, Riosaddag Lunardi (2006) destacaram em

sua pesquisa que grupos de usuérios diferenteslifénentes necessidades em relagdo ao



33

sistema, pois observaram também divergéncias aedopsobre o “contelddo” de acordo com
0 grupo de usuarios avaliado.

As respostas das perguntas gerais também foransadsad do ponto de vista das
regionais do Banco Gama. O Quadro 6 apresenteanking das regionais, de acordo com a
nota da pergunta geral “De forma geral, vocé est&feito com a plataforma como um
todo?”. Destacaram-se as regionais 1 e 5 (poséiveegativamente, respectivamente). A
regional 1 apresentou a melhor satisfacao geratalan regionais, distanciando-se um pouco
das demais, enquanto a regional 5 apresentou ayatacao. Percebe-se, ainda, que as duas
regionais com maior representatividade em termosUdeero de funcionarios (regionais 2 e
6) encontram-se no topo da lista. Além disso, &s rimeiras colocadas representam juntas
mais de 50% do total de funcionarios entrevistadasym nota acima da média geral, o que

pode ser visto como ponto positivo do sistema agali

Quadro 6 — Ranking da Satisfacao Geral entre as Riegais

Regional Média
1 3,37
6 3,16
2 3,14
7 3,08
Média Geral 3,07
8 3,00
3 2,94
4 2,86
5 2,69

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatkod

Tais observagfes também sdo corroboradas quan@matisa todas as perguntas
gerais, regional a regional, onde o destaque negpara a regional 5 se torna ainda mais
evidente. O Quadro 7 apresenta as notas médiatast#im cada pergunta geral para cada
regional, destacando em “azul” a melhor média dgurga e em “vermelho” a pior média da
pergunta. Note-se que a regional 5 possui seispitags médias (num total de oito
perguntas).

Mesmo considerando que a regional 5 € a que terermmmmumero de funcionarios
entrevistados dentre as regionais, 0 percentuatedpondentes se aproximou muito do
percentual de respostas da regional 7, que poamagdteristicas semelhantes quanto ao tipo de
clientes empresariais atendidos. No entanto, eetsup a maior média em dois dos
constructos (justamente os dois que mais se destaca sistema com um todo), que
coincidem com as maiores médias dentre as medsased@nais para as perguntas gerais.

Este fato sugere que se faca uma investigacdo apacfundada junto aos usuarios da
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regional 5 a fim de descobrir que fatores pecudiaeela podem estar gerando tamanha

diferenca em relagédo ao estado e o que fazer pargicesses problemas.

Quadro 7 — Comparativo das Regionais nas Questbe&fis
Média Regionais
Geral | 1 2 3 4 5 6 7 8

De forma geral, vocé esta satisfeit% 16 32 5 88

Questdo/Médias

3,31 3,17 3,11

com ocontetdoda plataforma?

De forma geral, vocé esta satisfeit% 40
com oformato da plataforma? '
De forma geral, vocé esta satisfeit% 16
com aprecisdoda plataforma? '
De forma geral, vocé esta satisfeit% 27
com afacilidade de usoda plataforma$ -
De forma geral, vocé esta satisfeit% 09
com apontualidade da plataforma? '
De forma geral, vocé esta satisfeit% 60
com avelocidadeda plataforma? '
Como vocé classificariaua satisfacéq
ao usara plataforma?

De forma geral, vocé estéatisfeito
com a plataforma como um tod@

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatiod
Nota: Em azul a maior média do item, e em vermeahognor

3,42 3,43 3,18

3,42 3,21 3,18

3,26 3,11 3,24

3,21 3,11 3,24

el 2,68 2,82 2,44 2,42 2,78

3,03 JelikN 3,14 2,82 3,09 3,33 3,11

3,07 pefeyd 3,14 2,94 3,16 3,08 3,00

4.4PONTOS POSITIVOS E NEGATIVOS

Finalmente, a ultima parte do instrumento trouxasdoerguntas abertas, incentivando
0s entrevistados a manifestar-se citando pontasymsse negativos do sistema abordado. As
respostas foram tabuladas e reespecificadas (MALRKE)T2006), condensadas de acordo
com alguns critérios, visando o refinamento doltada.

Quanto aos pontos positivos, destacou-se amplanteritdo de se ter todas (ou
muitas) informacdes sobre o cliente condensadaareaso tela, remetendo ao conceito de
tela Unica exposto por Bretzke (2000), apontaddBparespondentes (cerca de 60% do total).
Relembrando, o autor afirma que com o Sistema d& ERossivel que todos os setores da
empresa tenham acesso ao conjunto basico de infoemado cliente, seja que tipo de
interacdo ou atendimento se esteja fazendo. Tandr@m apontados como pontos positivos
a “disponibilizacdo de publicos-alvo para consumdaentificacdo das necessidades dos
clientes”, indicado em aproximadamente 19% dasostap (28 citacdes), e o “aumento da

produtividade”, exposto em cerca de 15% das repd2th citacOes), destacando alguns dos
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objetivos de um Sistema de CRM apontados no cap2yTURBAN; RAINER JUNIOR;
POTTER, 2007). O grafico 8 traz um resumo dos iteass indicados como pontos positivos.

Gréfico 8 — Pontos Positivos mais citados

Leiaute _ 6

Precis&o/Confiabilidade [T 7

Registro/Historico de Contatos com Clientes [N 10
Interface Amigavel :| 11
Ambiente moderno, inovador ] 17
Facilidade de Uso = 18
Aumento da produtividade, menor nimero de comandos :| 21
Apresentago de publicos-alvo e identificag&o de necessidades do cliente : 28
Vis&o global do cliente, em uma tnica tela ] T 6
0 100
Quantidade de Citagbes

Ponto Positivo

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatkod

Os pontos positivos indicados pelos entrevistadosardaram com os resultados das
guestdes fechadas. O destaque obtido pelos caiestiiormato” e “facilidade de uso” tanto
nas perguntas gerais, como nas médias dos cowstruftti enfatizado por diversos
comentéarios dos entrevistados, tais como “interfagegavel”, “facilidade de interacao”,
“visualizacdo ampla de informacdes”, “formato/leéeados dados em ambiente mais moderno
e facil”, “o agrupamento de informacf6es em um Gthig@ar, facilitando a pesquisa de dados o
gerenciamento da carteira, do atendimento e a Ipldsde de uniformizar o
atendimento/ofertas pela possibilidade de regidye dados de cada atendimento”, entre
outros.

O principal ponto negativo apontado pela quest&ertabratificou o que ja fora
detectado na andlise dos constructos. A lentid&sisiema foi apontada por 77 respondentes
(cerca de 53% do total), seguido de perto por atéro relacionado a velocidade, “constantes
falhas e travamentos”, com 39 indicacfes. Os doiggs negativos mais citados seguintes
referem-se ao constructo conteldo: a falta de dmatidades para o atendimento PJ, com 33
indicacdes, e a falta ou deficiéncia de informago#ada por 25 entrevistados corroborando
com o resultado da média dos constructos, onde@mte¢ddo” foi 0 segundo pior constructo
na média geral. Em quinto lugar, tém-se mais um i@e pode ser relacionado a velocidade
do sistema: 17 usuarios indicaram como item negatifato de terem que constantemente se
reidentificar no sistema. Além disso, empatado apritem anterior, foi indicado o item
“informac0des desatualizadas”, relacionado ao coairpontualidade. A falta de informacgdes
atualizadas faz com que os usuarios tenham gquarasénformacdes atualizadas em outros

sistemas, o que também corrobora com a pontuagéadaiconstructo “contetdo” obtida na
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média geral dos constructos, aspecto ja identifiqgaal Bailey e Pearson (1983), ao afirmar
que usuarios insatisfeitos tendem a buscar ouirded para suas necessidades de informacao.
Os pontos negativos que se destacaram dentre astadps pelos respondentes sao

apresentados de forma resumida no Grafico 9.

Gréfico 9 — Pontos Negativos mais citados

Dados imprecisos 8
Forma de registro de contato e interagdes inadedjnadficiente 10

Mesmo cliente em diversas ofert 11

Leiaute poluido/inadequad G| 12

Dificultade em operacionalizar o sistema, faltarééamento [N 14

\Y/e]

Informacées Desatualizada§ 17

Constantes "Re-Logins' 17
Falta/Deficiéncia de Informacoe; 25

Ponto Negat

Falta de Funcionalidades ]33

Falhas/Travamentog ]39

Velocidade (tanto software com hardwar) B
0 100
Quantidade de Citagbes

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coletaatkod

Assim como nos pontos positivos, 0s comentariossgmtados em relacdo aos pontos
negativos também mantiveram relacdo com o resulta$o perguntas fechadas, onde o
destaque negativo se deu para os constructos fdatte’ e “conteddo”. Alguns destes
comentéarios foram: “lentiddo e travamentos fregeEnt“apresenta muitos problemas de
lentiddo, tranca muito, derruba outros aplicatiyd's’ plataforma esta lenta, apresentando
erros”, “é necessario fazer muitas consultas foma pthtaforma”, “temos que acessar
informacdes que néo estdo na plataforma”, entm@s.ut

Tal como na presente pesquisa, outros autores égific&do em seus estudos que a
“facilidade de uso” e o “formato” dos sistemas @adds tem se destacado como pontos
positivos, como nos casos de Rios, Macada e Luf2006) e Kleinowski (2010). Incluir no
instrumento de pesquisa o constructo “velocidadestnou-se uma decisédo acertada de Chin
e Lee (2000), pois este aspecto tem apresentaddegrmpacto na satisfacdo dos usuarios,
conforme visto na presente pesquisa e nas aciradasit A pesquisa de Rios, Macada e
Lunardi (2006) mostrou também que, uma vez sdiisfeiom a velocidade, os usuarios
passam a dar maior valor para os demais aspeciqeEamo na presente pesquisa e no
trabalho de Kleinowski (2010) a insatisfacdo conecidade predominou sobre os demais

constructos.
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O capitulo seguinte apresenta as consideracdds &leboradas a partir da presente
pesquisa, desde o estudo do referencial tedrissapdo pela escolha do método de pesquisa,
coleta e analise dos dados e apuracédo dos resli@itiola, sdo apresentadas as limitagdes do

presente estudo e sugestdes para futuras pesquisas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho pesquisou a satisfacdo dos funcmmd@mvolvidos no atendimento a
clientes empresariais de uma instituicdo finance@eaqualidade de usuarios de um sistema de
CRM, gque atuam dentro do estado do Rio Grande doASpesquisa utilizou o método
survey, aplicando um instrumento de pesquisa ja validga@@0 funcionarios, obtendo-se 144
respostas (aproximadamente 23% da populacao).

A partir dos resultados obtidos, depreendeu-se gamnoipal conclusdo da pesquisa
que o publico entrevistado ndo esta satisfeito aatual versdo do sistema pesquisado, uma
vez que, empiricamente, esperava-se no minimo@e uma escala de 1 a 5) para indicar
a satisfacdo do usuario, mas foi observado um pueto (nem insatisfeito, nem satisfeito).
O sistema apresentou pontos positivos, mas aindauii@s melhorias a serem feitas para
buscar a satisfacdo do usuario. Além disso, amségoar o resultado obtido na pesquisa pela
proporcao de assistentes e gerentes, o grau d&asat geral do sistema ficaria ainda menor,
reforcando que a satisfacédo dos usuarios esta agutem do esperado.

Quanto ao cargo do usuario do sistema, observoguee gerentes estdo mais
satisfeitos que assistentes. Provavelmente istoapela diferenciacdo das tarefas diarias de
cada um, uma vez que gerentes “negociam” mais, mé&cessitando de todas as
funcionalidades do sistema, enquanto os assistdetaandam mais o sistema, necessitando
acesso a um numero maior de funcionalidades tégnmaestdes operacionais. Ou seja,
gerentes e assistentes tem opinides diferentes ppssuem expectativas e desejos diferentes
em relagdo ao sistema, como ja observado por Chieee(2000) e Pitt, Watson e Kavan
(1995). Do ponto de vista das regionais do Banam&; faz-se necessario salientar o baixo
desempenho da regional 5 em relacdo as demaisnaggio

O ponto positivo do sistema que mais se destacow foonceito de tela Unica
(BRETZKE, 2000), onde varios dados do cliente sgau@ados em uma Unica tela. Este
aspecto é especialmente importante para 0s gereoisermite ao mesmo uma visao geral
do cliente, facilitando o atendimento e a negodagh que também contribuiu para uma
maior satisfacdo por parte deste tipo de usuarabeCainda mencionar como aspectos
positivos a “identificacdo de publicos-alvo paramsumo” e o “aumento da produtividade”,
considerados alguns dos objetivos de um Sisten@Rdl¢ apontados na revisao bibliogréfica.

Como pontos negativos, houve destaque para a baskacidade do sistema,

unanimemente, e também para a falta de informagdiss funcionalidades para os clientes
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empresariais (“conteudo”). Tais pontos tiveram tainaaimportancia dentre os aspectos
avaliados que comprometeram a satisfacdo geralsi@sios com o sistema.

Assim, visando melhorar a satisfacdo dos usuamoseu consequente melhor
desempenho no trabalho, sugere-se a instituicaguigasla que avalie a possibilidade de
providenciar a melhora na velocidade do sistemaw@ntento no niumero de funcionalidades e
informacBes para clientes empresariais dispondulbs aos funcionérios. Fazem-se
necessarios também ajustes no que diz respeitalhasfe travamentos relatados, de
consideravel importancia dentro dos aspectos negatiestacados pelos entrevistados.

Outra sugestdo a empresa é a de buscar identiicas as diferentes expectativas e
desejos de assistentes e gerentes, e permitir ass@diferenciado a plataforma de acordo
com o cargo. Ainda, € necessario identificar queeet®s peculiares da regional 5 estdo
comprometendo sua satisfacdo com o sistema, epagiualmente visando equilibrar a
satisfacdo dos usuarios entre as regionais.

Os objetivos da pesquisa foram atingidos, poisrésra@o instrumento pesquisado e do
método escolhido foi possivel mensurar a satisfag&ofuncionarios e compara-la do ponto
de vista do cargo dos mesmos, além de permitiemtiftcacdo de pontos fortes e fracos do
sistema, e consequentes itens a serem melhoradoaypaentar a satisfacdo dos usuarios.

Como limitacdes desta pesquisa, destaca-se qums&xto se atém aos funcionarios
do atendimento a clientes empresariais das agéteibanco pesquisado dentro do estado do
Rio Grande do Sul, e que foi pesquisada apenam@ndio satisfacdo dos funcionarios, sem
adentrar no assunto de seus desejos e expectatwaso sistema avaliado. Além disso,
destaca-se a dificuldade de se obter respostasnti@vistados pelo meio escolhidsngail),
gue gerou um baixo indice de respostas.

Para novas pesquisas, sugere-se uma pesquisaatdpobuscando identificar quais
funcionalidades e informacgdes estdo faltando nteres, bem como novas avaliacfes do
mesmo sistema a medida que forem implantadas n@raées, para verificar a efetividade
das alteragBes perante os usuarios. Assim podetasabém verificar se 0s pontos negativos
aqui citados foram resolvidos ou amenizados, bemmocse 0s pontos positivos se
mantiveram e/ou que Novos pontos positivos serdiacidos.

Também se incentiva uma pesquisa mais aprofundizadro do modelo de Chin e
Lee (2000), visando relacionar a satisfacdo apuaia 0s desejos e expectativas dos
usuarios. Outra sugestdo € a de realizar uma pasgamparando os indices de satisfacao

apurados com o desempenho dos funcionarios emativelades no banco, validando o que
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foi apontado por Bailey e Pearson (1983) e MacaBarenstein (2000), ao afirmarem que
usuarios satisfeitos tendem a ter desempenhos raslgoe os insatisfeitos.

Considerando a importancia do Sistema de CRM, aatadte para as instituicoes
financeiras, e dos clientes empresariais para esstislicoes, conclui-se que ha muitos
aspectos ainda a melhorar no sistema avaliada;ipaimente a velocidade e o conteddo do
mesmo, e que o Banco Gama tem muito a crescer rsge@air viabilizar uma maior
satisfacao dos seus funcionarios com o sistemarisifizado.
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ANEXO A — QUESTIONARIO APLICADO NA COLETA DE DADOS

SATISFACAO DO USUARIO COM O SISTEMA DE CRM

Prezado Bancario,

Esta é uma pesquisa académica que tem por objagda a satisfacdo dos funcionarios envolvidos no
atendimento a clientes PJ com o sistema de CRMated) a “plataforma de negécios”, a partir de agora
denominada apenas como “plataforma”. Conto comcsleboracédo para responder as perguntas abaixm, cuj
tempo de resposta é de aproximadamente 10 mirR&oa.tanto, pego que marque com “X” na coluna dedac
com sua resposta, dentro das escalas apreserit@ides.necessario identificar-se, apenas peco gmdifique o

seu cargo, tempo no cargo e regional a que pertpacfins de analise e comparagao.

Muito obrigado por sua ajuda. Em caso de duvidsteuea disposicéo pelo telefone (51) 8438-6133 ou

pelo e-mail: marcokhubert@yahoo.com.br.

Aluno: Marco Kasdorf Hubert .
Professora Orientadora: Prof2. Dr2. Angela F. Bec#tb

Primeira Parte — Identificacdo do respondente:

Cargo (*) Tempo no Cargo Regional (*)
() Assistente () Até 2 anos ()1 )5
() Gerente de Contas () Mais de 2 anos )2 ()6
()3 ()7
()4 ()8

Segunda Parte — Dimensdes da satisfacao

Responda usando a seguinte escala:

1 2 3 4 5

Nunca As Vezes | Meio a Meio | Muitas Vezes Sempre

1) Em relacdo a@ONTEUDO da plataforma:
1.1) A plataforma Ihe fornece exatamente as infgfifea que vocé precisa?

1 2 3 45

1.2) Os relatorios gerados parecem ser exatameiote 8 que vocé precisa?

1.3) As informagbes geradas sdo suficieptea sua tomada de decisao?

1.4) O conteudo gerado pela plataforma satisfaz seeessidades?

1.5) A plataforma gera a quantidade adequada deniafdo de acordo com sU
necessidades?

2) Em relacdo RECISAO da plataforma:

2.1) Vocé estd satisfeito com a preciséo da platef®

2.2) A plataforma fornece informacdes corretas?

2.3) A plataforma fornece informagdes precisas?

2.4) A plataforma fornece informac¢des confiaveis?
3) Em relagdo aBORMATO da plataforma:
3.1) Os resultados sdo apresentados em um formil&o U

3.2) A informacéo é clara?

3.3) Vocé esta satisfeito com o leiaute dos redodta

3.4) Vocé esté satisfeito com a interface da patad?

3.5) O formato dos resultados apresentados éaatisf?

3.6) Vocé esté satisfeito com a maneira em quefasmacdes sdo apresentaddg
VOCE?




4) Em relacdo &ACILIDADE DE USO da plataforma: 12 3 45

4.1) A plataforma € amigavel?

4.2) E facil fazer com a plataforma o que vocé ipeefazer?
4.3) E facil interagir com a plataforma?

4.4) E facil operar a plataforma?

5.1) Vocé obtém as informagbes em tempo?

5.2) A plataforma fornece informacdes atualizadas?

5.3) A plataforma fornece as informacfes de forp@tona?
6.1) Vocé esta satisfeito com a velocidade comegplataforma opera?

6.2) Vocé esta satisfeito com a velocidade comagpktaforma gera os resultad
solicitados?

6.3) A plataforma trabalha em um ritmo satisfatério

Terceira Parte — Visao Geral da Plataforma

Responda usando a seguinte escala:

1 2 3 4 5
Mu_lto . Insatisfeito Indiferente Satisfeito M_u |to_
Insatisfeito Satisfeito
7) Em relacdo a plataforma avaliada, de GHORMA GERAL : 1 2 3 4 5

7.1) De forma geral, vocé esta satisfeito com dezaio da plataforma?

7.2) De forma geral, vocé esta satisfeito com mé&io da plataforma?

7.3) De forma geral, vocé esta satisfeito com aigdie da plataforma?

7.4) De forma geral, vocé esta satisfeito com didade de uso da plataforma?
7.5) De forma geral, vocé esta satisfeito com dyatdidade da plataforma?
7.6) De forma geral, vocé esta satisfeito com acidade da plataforma?

7.7) Como vocé classificaria sua satisfacao aoaiptataforma?

7.8) De forma geral, vocé esta satisfeito com &filema como um todo?

Quarta Parte — Pontos positivos e negativos da pEfbrma

8. Em sua opinido, quais 0s pontos positivos diafelana?

9. Em sua opinido, quais 0s pontos negativos dafBtena?

(*) Para fins de sigilo, as informacdes refere@esnome dos cargos e das regionais da instituiedquisada
foram omitidas neste Anexo.



