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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos o setor bancario vem sofrendoasamudancas, tanto na area
tecnoldgica quanto de relacionamento com clieesstratégia até bem pouco tempo era de
acumular clientes, isto €, aumentar a carteirdidetes; e com isso aumentar a lucratividade
a partir de um maior numero de clientes. Nao existi preocupacdo de criar um
relacionamento com esses clientes, ou de sabes quas necessidades e desejos. Hoje os
clientes estdo mais exigentes e procuram, nosgesrbiancarios cada vez mais atendimento
personalizado, melhores tarifas, melhores senegamfiabilidade.

Com o avanco da internet, das redes sociais e sountkios de comunicagao, 0S
clientes ndo vao mais as agéncias, fazem suascopsratravés do auto atendimento ou
internet banking o que dificulta o relacionamento pessoal com cerge, gerando em
consequéncia menos possibilidades de vendas eiaggoc

Essa nova realidade, fez o setor bancario mudatratégia, colocando o foco na
Gestao do Relacionamento com o Cliente, CRBustomer Relationship Managememtna
estratégia para antecipacdo nas necessidades ig@ote<l| atuais e potenciais, com o
pensamento que é mais facil, barato e rentavelanast clientes do que conquistar novos.
Tendo grande importancia para a manutencdo daoeénento politicas internas orientadas
para o aumento da rentabilidade das suas cartiErasodutos e retencao dos clientes.

As estratégias baseadas na entrega de valor g#emte requerem o envolvimento de
toda a organizacdo. Essas estratégias exigem grasdede recursos tecnoldgicos e
planejamentos integrados. Dessa forma, o gerergl@ionamento com clientes determina
que acdes devem ser adotadas e realizar analisesymiar quais impactos ocorrerdo no
valor de sua base de clientes. A empresa que tem estratégia o foco no cliente torna-se
mais rentavel e competitiva (PEPPERS & ROGERS, 2004

Para auxiliar empresa na estratégia de conhecenomel seu cliente temos a
disposicéo os sistemas de informacao e banco aes.dBeé acordo com Bretzke (2000, p.23),
“o data base marketing oferece a possibilidadeamdneacer e prever o comportamento dos
clientes, porém tudo depende de que dados sdoadpsue do uso efetivo de um modelo de
relacionamento vidvel com os clientes.” A determp@madesse modelo serd o0 modo como a
empresa se relacionard com cada segmento de slientieterminara a proximidade e a

intimidade que teremos com eles.



1.1 OBJETO E PROBLEMA DE PESQUISA

Dentro desta nova visdo estratégica global, e édrale pesquisas de satisfacdo dos
clientes, realizadas periodicamente com clientdsash@o, com o objetivo de conhecer melhor
as necessidades dos clientes e buscar aprimoramesitprodutos e servicos, foram vistos
que os indices de satisfacdo ndo acompanhavamorz@sio banco em aumentar a sua
quantidade de clientes. Viu-se através de consadtaxternas, que seria possivel obter
excelentes resultados de rentabilidade com a qlaai®i atual de clientes, desde que se
estabelecessem condicbes para isso. Dai surgiwopogta de substituir a estratégia de
expansao pela de rentabilizac&o de clientes.

Foi estabelecida uma nova estratégia, desenvolvernoiplantando um novo modelo
de segmentacdo e encarteiramento dos clientes.dBarsuporte a essa nova estratégia foi
desenvolvida uma nova ferramenta de trabalho de CRMustomer Relationship
ManagementUma Plataforma de Atendimento que permite que thdtendimento prestado
no banco tenha énfase nas necessidades e ex@ectiicliente.

Quando um cliente comparecer a agéncia para sedidte esse contato devera ser
percebido como uma oportunidade negocial e papaasiincionario tera a sua disposi¢cao no
momento do atendimento todas as informacdes relevalaquele cliente, dentre elas: dados
pessoais do cliente, propensdo ao consumo cadaestnasd abordagens negociais, avisos e
alertas sobre providéncias a serem adotadas duwratéedimento.

Assim, o funcionario tera condicdes de prestar usndimento de exceléncia,
solucionando tempestivamente as demandas doseslientriando oportunidade para ofertar
produtos e servigos adequados ao perfil do cliente.

O objetivo dessa nova sistematica de atuacdo naéwebnsolidar, em um Unico
ambiente tecnologico, todas as informacfes cadmstreegociais dos clientes, permitindo um
atendimento personalizado, compativel com suasceapas e necessidades.

Dessa forma, fortalecendo o relacionamento, premdy a fidelizacdo e

rentabilizacdo dos clientes agregando, cada vez, nmabres a marca do banco.



A Plataforma serd o principal ambiente de atendimemrlacionamento e gestdo de
clientes das agéncias. A implantacdo dessa noranfenta, sua adequacao a nova estratégia

e a satisfacao do usuario € o foco deste estudo.

1.2 QUESTAO DE PESQUISA

O Banco possui um sistema que inclui informacdesrdas sobre seus clientes, mas
esse sistema é antigo e somente disponibilizanm#géo e ndo faz interagbes com outros
sistemas. Com um novo conceito de relacionamergdrguui a internet e as redes sociais, 0
banco estd migrando o sistema para o ambiente ae@b,mais funcionalidades, incluindo
além de informacdes sobre os clientes, lista @atels para prospeccdo de produtos. Todas as
novas fungdes sao pensadas para facilitar a idiem@gs gerentes com os clientes, visando o
aumento da rentabilidade e facilidade as informagiexessarias ao atendimento por parte
dos funcionarios. Nesse sentido, a questdo de igasgo trabalho équal o grau de

satisfagdo dos usuarios com o novo sistema de crm?

1.3 OBJETIVOS

O objetivo geral do trabalho é a avaliagdo da fegfi® dos usuérios com o novo

sistema de CRM do Banco.

Os Objetivos especificos desta pesquisa sao osEgu

. buscar na literatura existente elementos defagdie de usuarios de sistema de
informacéo;

. Descrever novo funcionamento do sistema no artéigab

. Apontar criticas e sugestbes para melhorar afaglio dos usuérios com o

sistema de CRM estudado.



1.4 JUSTIFICATIVA

A implantacdo do novo sistema de CRM permitira tnad atendimento no Banco
tenha énfase nas necessidades e expectativasielo®s| Proporcionando aos usuarios as
condi¢Bes de prestacdo de um atendimento de eg@Epro -ativo. E por meio dessa nova
ferramenta que o banco de dados com informacfegargkes sobre 0s nossos clientes sera
alimentado. A aceitacdo e satisfacdo dos usuamositiizacdo do novo sistema € que

garantira a aplicabilidade de toda a estratégiardedvida.
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2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Hoje as facilidades que a tecnologia proporciora&esso as informacdes, e a rapidez
de respostas faz com que os clientes tenham \Gp@es. A concorréncia esta acirrada, ndo
sdo uma ou duas, mas varias empresas oferecendsroamipo de servico, mas de formas
diferentes. Ganha quem estiver presente, quemraonsin forte relacionamento com seu
cliente, souber fideliza-lo, “marketing, portantigixa de ser uma funcdo e torna-se uma
filosofia empresarial de como fazer negdcios” (BRKIE, 2000).

Como diz McKenna (1999), o marketing tem que sea @atividade difundida, parte
do trabalho de todos, das recepcionistas a dieetBua tarefa ndo € enganar o cliente, nem
falsificar a imagem da empresa, € integrar o @i@éntélaboracdo do produto e desenvolver um
processo sistematico que dara firmeza a relacdenfsesas devem agir como parceiras de
seus clientes e n&o apenas como uma organizacadegaee um tipo de servico ou produto.
Devem preocupar-se em manter o seu cliente e gatassa relacao.

Surge entdo o conceito de marketing de relacioneoneune segundo RAPP, citado
por Bretzke (2000), é “o marketing de banco de dammtinuo e personalizado, no qual as
respostas ndo apenas sao realizadas por meioghkgprala da resposta direta, como também
sdo acrescentadas informagfes de cada respondemetesdo usadas para conduzir uma
comunicacao continua”.

Para Mckenna, citado por Bretzke (2000), marketiagelacionamento € a resposta
para as empresas enfrentarem o desafio que se lmeseixperiéncia e exige o dominio do
conhecimento sobre: tecnologia inerente a suadati@, seus concorrentes, seus clientes,
novas tecnologias que podem modificar o ambientepedtitivo e a sua propria organizacao,
capacidade, recursos, planos e formas de negociar.

Para facilitar o contato com o cliente e a emppesaisa estreitar esse relacionamento,
atender em tempo real e melhorar a qualidade danatfracdo do atendimento. Para isso,
deve-se definir quanto sera investido, o que ser@ado ao cliente e em que frequéncia para
que ele continue a relacionar-se com a empresantim cliente precisa gerar um grande
namero de transac¢des, num espaco de tempo espepéia que a empresa venha a recuperar
0s investimentos realizados na obtencdo deste oleate. Em muitos casos, os clientes
interrompem o relacionamento com a empresa antderdpo necessario para se reaver o
investimento (VAVRA, 1993).
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A informacdo € a arma que fara a diferenca, a cofecia ndo ocorre mais na
qualidade ou preco do produto ou servi¢o, na tegmlde ponta na linha de producao ou na
propaganda. Estes aspectos passaram a ser rexjb&sicos para a permanéncia da empresa
no mercado. Atualmente, as informacdes que as sagprEEm sobre seus clientes, seus
concorrentes e sobre o mercado em que atuam sdwiseipal diferencial competitivo. Isso
porque, com informagdes, as empresas ficam aptdgraificar e selecionar os clientes
corretos, oferecendo-lhnes o produto ou servico gesejam, com um atendimento
personalizado, buscando um relacionamento duradoheméfico para todos.

Segundo Sviokla (2000), o ativo mais valioso de emaresa € o relacionamento com
seus clientes. Nao importa quem conhece, mas o roog® é conhecido por eles. Deve

haver uma rede de marketing que segundo Kotler8(199

é formada pela empresa e todos os interessaddeel{stders) que a apoiam:
consumidores, funcionarios, fornecedores, distibngs, varejistas, agéncias de
propaganda, cientistas universitarios e outros goem constréi relacionamentos
comerciais mutuamente rentaveis.

A empresa deve avaliar o quanto esta dispostaestinno relacionamento. De acordo
com Kotler (1998), h& cinco niveis diferentes devegstimento de marketing de
relacionamento:

. Marketing béasico: o vendedor, simplesmente vende o produto.

*  Marketing reativo: o vendedor vende o produto e estimula o consumado
telefonar se tiver duvidas, comentarios ou recld@®s.¢

*  Marketing responséavel o vendedor telefona ao consumidor logo apos daven
para conferir se 0 produto estd atendendo as sysetativas. Ele também solicita ao
consumidor sugestbes para melhoria do produto esiyes desapontamentos. Essas
informacdes ajudam a empresa a melhorar continuaanseu desempenho.

*  Marketing proativo: o vendedor da empresa contata o consumidor demez
quando para informar sobre os melhores usos doufmraslu sobre a utilidade de novos
produtos.

» Marketing de parceria: a empresa trabalha, continuadamente, com o0s
consumidores para descobrir maneiras de ele ecaapou ajuda-lo a usar o melhor produto.

Para que haja um relacionamento duradouro, a emple@ge criar valor ao cliente.
Berry e Parasuman, citado por Kotler (1998), idmatiam trés abordagens de criacdo de

valor para os consumidores:
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. Acréscimo de beneficios financeirosas empresas podem oferecer programas
de marketing de frequéncia e os programas de niagka clubes.

. Acréscimo de beneficios sociai®s funcionarios trabalham para aumentar os
vinculos com os consumidores, individualizandorsg®alizando os relacionamentos.

. Acréscimo de vinculos estruturais a empresa pode oferecer aos clientes
equipamento especial ou terminais de computadaa parda-los a administrar pedidos,
preparar folha de pagamento, controlar estoquesimgor diante.

O que importa € como 0s possiveis clientes e @&igientes veem a empresa em
relacdo a sua concorréncia. Eles definem valoesjods e necessidades com base em dados
empiricos, opinides, referéncias obtidas atravéspagaganda de boca e experiéncias
anteriores com produtos e servigos. Atraves doucwmjdessas informacdes, os clientes irdo

tomar decisdes de compra.

3 SISTEMAS DE INFORMACAO

“Um Sistema de Informacao (SI) é um conjunto de pomentes inter-relacionados
que coleta, manipula, armazena e dissemina daithbsreacoes e fornece um mecanismo de
realimentacdo para atingir um objetivo” (STAIR, 2D1Esse processo de realimentacéo
auxilia as empresas a alcancas suas metas, auchemsiucros e aprimorando 0s Servigos
prestados ao consumidor.

A informagdo pode muitas vezes ser confundida cados| porém estes sdo fatos
bésicos; a informagéo € um conjunto de fatos orgaois de tal maneira que possuem valor
adicional.

Transformar os dados em informagdo é um processorooonjunto
de tarefas logicamente relacionados realizados pérancar um
resultado definido. O processo de definir relaggigse os dados para
criar informacfes Uteis requer conhecimento. Canteto € a
consciéncia e a compreensao de um conjunto demafgies e o0s
modos como essas informacgdes podem ser uteis paiar aima
tarefa especifica ou para chegar a uma decisaolf5PA11, p 5).

Segundo Mafas (2002), um Sistema de Informacaoifgemostrar em que ponto
tomar decisfes, para permitir maior agilidade «ifitfdade da empresa para ser mais

competente diante da concorréncia. Este Sistemafalenacdo € o conjunto de hardware e
13



software, para a captacdo de dados ou informagaémlvedos na gestdo empresarial. A
tecnologia da informacé&o e seus recursos propawgiamelhorias em planejamento e gestao
organizacional contribuindo para a tomada de decisa

Os Sistemas de Informacdo surgem como suportecaegso de tomada de decisao,
permitindo decisbes mais rapidas e com melhor da@di. Também uns dos fatores de
decisdo, permitindo decisbes mais rapidas e corhangualidade. Também uns dos fatores
importantes do sistema de informacé&o e o apoimsofia de CRM, que tem num Sistema de
Informacdo um grande volume de informacOes refeserdos clientes da empresa,
proporcionando um melhor conhecimento e controle dfiente, buscando maiores
oportunidades de negdcios, aumentos em vendasy metabilidade, produtividade para
enfim atingir a fidelizacdo do cliente. Os Sisterdasinformacfes sdo de grande relevancia
ao CRM na gestao e organizacdo das empresas fmra anelhorar o relacionamento com o

cliente.

4 CRM —CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Existem muitas definicdes de CRM:

E uma estratégia que oferece a possibilidade daesmer efetivamente orientada
para o Cliente, facilitando o uso da tecnologiaifarmacdo para a tomada de
decisdo tatica e estratégica, com maior conhecongos clientes, do mercado, da
infraestrutura da industria, dos fornecedores e dmscorrentes, conquistando
verdadeiramente uma vantagem competitiva. BRETZXIDQ).

Um sistema completo que: oferece os meio e 0 méiade melhorar a experiéncia
do consumidor individual. De maneira que ele seeam cliente para toda a vida;
oferece os meios técnicos e funcionais para aifabegio, conquista e manutencéo
de Clientes e oferece uma visdo unificada do Giemh relacdo a Organizacdo
como um todo. GREENBERG (2001)

CRM é um conjunto de estratégias e processos, taugjosr por uma plataforma
tecnolégica, voltados para monitorar e alterar eméo como as organizacdes
interagem com seus clienté¥ospctsou Supectscom objetivo de conquistar novos
clientes e posteriormente fideliza-los e rentasilia relacionamento (QUADROS;
2010)

Porém é importante salientar que o CRM nao é apemasferramenta tecnolégica,
embora 0 seja, em termos praticos, dependente Ael@cnologia, embora presente e

necessaria na Gestao do Relacionamento com Cliameselimina a necessidade de um

planejamento estratégico, desdobrado em objetivqwoeessos para que as empresas
14



obtenham uma melhora no relacionamento com seested. Assim, observa-se que trés
palavras-chave formam a abrangéncia do concei@RM: estratégia, processo e sistema.

O CRM pode facilitar a fidelizacao de clientes emc¢fio do fornecimento de servigos
personalizados e do melhor conhecimento dos cieatejue possibilita a segmentacdo de
mercado para identificar onde podem ser construiglagdes lucrativas permanentes e da
diferenciagdo da concorréncia. As empresas passamstraturar-se de acordo com as
caracteristicas dos clientes e com suas necessidapecificas (SENA, 2003). Reichheld
(1993) e Gordon (1999) salientam que a fidelizaédoonseguida, principalmente, pelo
fornecimento de valor acrescentado superior a cédate. Assim, o CRM né&o fornece
simplesmente um valor personalizado — como pressypdr exemplo, o marketingne to
one— mas também um valor superior a cada interagdoocdliente.

Conforme Camarano (2002), o CRM possui trés abertag

 CRM operacional: compreende o conjunto de aplicacdes para apoisglagdes

entre os clientes e a empresa, atraves de sistamas automatizacdo da forca de
vendas, centro de atendimento a clienteall (center$, sites de comércio
eletrénico e sistemas de pedidos automatizados.

* CRM analitico: a fungdo do CRM analitico € analisar as informagiigidas nas

solugbes CRM, buscando prospectar, segmentarjfidantlientes, produtos, etc.
E a fonte de toda a inteligéncia do processo. S&a estratégia todos 0s outros
esforcos sao nulos. Através das ferramentas aaalitt que descobrimos os
clientes de menor valor para a empresa ou o dernaalor. Com isto, pode-se
conseguir uma reducgdo significativa dos custos tdedamento aos clientes de
menor potencial e também um aumento dos custosendimento de clientes de
maior potencial.

* CRM colaborativo: € um conjunto de aplicacdes para integrar a CR&amonal

com a CRM analitico e as solucfes aplicadas nasazes

4.1 SATISFACAO DO USUARIO

Para garantir o sucesso da implementacdo e usdngontle um Sistema de

informacédo é importante fazer a avaliacdo destiers&s Os usuarios finais sdo fatores
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determinantes para o sucesso ou fracasso de emaiste informag&o. Conforme Avrichir,
(2001), das medidas usadas para medir o suceasm &stema de Informacgao, a satisfacéo
dos usuérios com as informacdes tem sido a mailausso porque € dificil negar o sucesso
de um sistema que os usuarios dizem que gostam.

A satisfacdo do usuario em relacdo ao Sistema foeniacdo é fator determinante
para o investimento realizado seja revertido enhggameais para a organizagao. A partir da
mensuracdao da satisfacdo do usuario final com &elap Sistema de Informacdo nas
multiplas dimensdes de utilizacdo, € possivel cesmmter os pontos de melhorias ao nivel de
sistemas, fluxos organizacionais, recursos humearestruturas de apoio, a fim de encontrar a
melhor combinacdo destes recursos com vistas anmzaxios resultados para a organizagao.
(FERREIRA, A, e FERREIRA, L).

5 BANCO DE DADOS

N&o ha como estabelecer uma relacdo com alguém@meconhecemos. Deve-se
conhecer o cliente individualmente com o maximanflermacdes possiveis. A primeira agdo
é identificar seus clientes. E a ferramenta que Base fundamental para firmar um
relacionamento é o banco de dados. Munido dasni@igies de um banco de dados de
clientes podem-se entender e utilizar os resultddadiferentes acdes para planejamento das
mesmas. “O sistema de banco de dados tem comavobgtbbal manter as informacdes e
torna-las disponiveis quando solicitadas” (DATEQ8Q

Segundo KOLTER (1998) banco de dados de clientés €onjunto organizado de
dados abrangentes sobre clientes atuais e potenatanalizado, acessivel e acionavel para
propositos de marketing como geracao e qualificalgioteressados, venda de um produto
ou servigo ou manutencao de relacionamento.

KOTLER (1998), também define banco de dados de atiagk como “0 processo de
desenvolver, manter e usar banco de dados deedienbutros bancos de dados (produtos,
fornecedores, revendedores) com o proposito datmattransacao”.

O maior desafio € que todos esses dados devemdesgianiveis em todos 0s pontos
de contato do cliente. Isso quer dizer que € aesapjue tem que identificar cada um de seus

clientes e ndo um departamento ou funcionario. diese necessario criar programas de
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sistemas praticos e utilitarios onde pudessemrsasizzenadas informacdes significativas de
seus clientes com o objetivo de aproximar-se deli&zando tais informagdes ndo s6 para

melhoria da empresa como também conquistando &ogafdos que a procuram.

A quantidade e complexidade dos relacionamentos neggcios
geram um crescimento exponencial de dados sobrkewtece o
mercado. Portanto, no processo de analisar e istarp os
relacionamentos de milhdes de individuos ou de equ@no grupo de
clientes, esses dados podem fazer a diferencasigipaompetitiva e
nos lucros independentemente da empresa ser da sko
telecomunicacdes, bancos, seguradora, ou simplésmera loja de
shopping (BRETZKE, 2000).

Um banco de dados oferece a possibilidade de cenkgmrever o comportamento dos
clientes, porém dependera dos dados que serdoaratks e do uso efetivo de um modelo
de relacionamento viavel com os clientes. Esse loodaxiliara na determinacdo da

proximidade e intimidade que tera com os clientes.

6 METODO

A natureza deste estudo de caso é exploratériaritileesc com uma abordagem
qualitativa. Segundo MALHOTRA (2001, p.66), pesquigialitativa € uma metodologia de
pesquisa ndo estruturada e exploratoria baseadpegpnrenas amostras que proporciona
percepcdes e compreensdo do contexto do problemamdstragem é ndo probabilistica,
cujos resultados indicardo uma tendéncia apenasm, aepossibilidade de inferéncias
estatisticas.

Os dados priméarios forma obtidos através de quesims respondidos por 30
funcionérios, assistentes e gerentes de agénciaBadoo em Curitiba. A escolha dos
funcionéarios e agéncias foi aleatéria. Os questioa&oram enviados por e-mail. Foram

também coletados dados secundarios no site e asisiestitucionais do Banco.
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7 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultadosdadvita coleta de dados primarios e

secundarios, incluindo a caracteriza¢do do objetestudo, a Plataforma de Atendimento.

7.1 PLATAFORMA DE ATENDIMENTO

O padréo visual da Plataforma foi desenvolvido poeio da metodologia
“Experiéncia de Usuarios”. Este desenvolvimentoetav colaboracdo de funcionarios de
vérias areas do banco, desde direcdo geral atdeadee agéncias. Foram instituidos sete
principios basicos considerados no seu desenho:

» Clareza: utilizagdo de conceitos e elementos comuns a toslosuarios;

* Intuitividade: padronizacao na interface e navegacao;

» Concisdo: menos informacdes para dar foco na execucdo defasare

produtividade;

* Acessibilidade:facil acesso nas informacdes e transacfes mhradés;

» Utilidade: funcionalidade capazes de fazer o usuario atiegis sbjetivos;

» Simplicidade: dispor as informac¢des de forma objetiva,

» Atratividade : buscar satisfagdo no uso da aplicagéo.

O principal objetivo é a integracdo dos processms uen Unico ambiente, com
otimizacdo das informacdes, reducdo do numero dsopagpara conducdo de um processo,
sem a necessidades de abertura de varios aplegi@ra finalizar um atendimento.

A Plataforma possui quatro blocos: Inicio, Atendioe Relacionamento e Gestdo. O
Bloco Inicio foi customizado para apresentar difiege contetdos, de acordo com a comissao
ou cargo do usuéario. O Bloco Atendimento possibiitrecepcédo, identificacéo e priorizacao
de clientes na agéncia, além de conter todas asagg@es necessarias para o atendimento
negocial. No Bloco Relacionamento é possivel gésere abordagem ativa de produtos e
servicos dos clientes. O Bloco Gestdo possibilitaacompanhamento das Informacdes

Gerenciais e a efetivacdo dos deferimentos deatagfies e operacoes.
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Tabela 1 - Mapa das transagoes.

ABA TRANSACAO OPCOES DETALHAMENTO DAS OPCOES
fila presencial fila presencial
fila telefonica fila telefbnica
fila de atendimento monitoragdo de atendimento monitoragdo de atendimento
extrato de atendimento extrato de atendimento
GAT contingéncia GAT contingéncia
perfil do cliente perfil do cliente
central de negdcios central de negdcios
analise de crédito anadlise de crédito
anotagdes de crédito anotagdes de crédito
dados pessoais, dados profissionais, enderecos, telefones, emails,
formagdo académica, poderes e instrumentos de mandato,
cadastro participagdo em empresas, dirigentes em empresas, referéncias,
informacbes do cliente bens e patrimdnio, caracteristicas especiais, débitos/créditos
terceiros, cadeia de relacionamentos e autorizagdes
segmentacdo do cliente segmentacdo do cliente
histérico de contatos histérico de contatos
ponto pra vocé ponto pra vocé
pontos - gestdo de carteira pontos - gestdo de carteira
propensdo ao consumo propensdo ao consumo
] rentabilidade rentabilidade
g saldo de operagoes saldo de operagdes
=§ abertura, titulares, declaragdo de propésito, cadastro, conta, analise
g abertura pessoa fisica de crédito, chque especial, pacote de servigos, cartdo, mensagens
via celular, cadastramento de senhas, imprssdo, finalizagdo.
abertura, declargdo de propdsitos, cadastro, conta, pacote de
conta corrente abertura pessoa juridica servigos, usudrio pessoa juridica, senhas, cadastro de poderes,
produtos e servigos, impressao, finalizagdo.
encerramento solicitagdo, cancelamento e impressdo
usuario PJ gerar chave de usudrio para GFN
impressdo contratos PF
cheques baixa de cheques
agendamento consultar
cartdo de cédito consultar, cadastrar e limite Unico
centralizagdo de saldo consulta
crédito crédito novo, renovagdo de cdc, exclusdo de proposta, resumo de
operagGes de CDC
produtos e servicos débito automatico consultar
investimentos fundos de investimentos, poupanca, depdsito a prazo, agdes
senhas cadastramento senha da conta, eletrénica e senha da URA
sms manutengao
tarifas consultar e adesdo
declaragdo de propdsitos manutengdo
registro de contato registro de contato registro de contato
agenda : lista de compromiss.os : lista de compromiss.os
2] inclusdo de compromissos inclusdo de compromissos
> central de negdcios listas central de negdcios listas central de negdcios
§ perfil perfil
.g carteira consulta consulta
7: filtros negociais filtros negociais
« L visdo periodo de atraso visdo periodo de atraso
inadimpléncia — — — —
visdo ICC agéncia visdo ICC agéncia
pessoa fisica pessoa fisica
o deferimentos pendentes limite Unico limite Unico
‘.E crédito crédito
6 extrato da central de negdcios | extrato da central de negécios abordagens x negécios, abor.dagens, negocios,
produtos/modalidades
configuragdo telenone telefone

Fonte: Sistema institucional do Banco

19



7.2 RESULTADO DA PESQUISA

O foco da pesquisa foi a satisfacdo dos usuari@cdelo com os principios basicos

gue foram utilizados para desenvolver a Plataforma.

7.2.1 Caracterizacdo da amostra

Foram pesquisados 30 funcionarios do banco qudidiu-se em:

* Geénero: 20 mulheres e 10 homens

» Idade média da amostra: 35 anos

* Escolaridade: 5 com graduagao e 25 com especiatizag

e Tempo de banco: 10 com até 5 anos, 10 com atésbeahd entre 11 e 15 anos

» Cargo: 5 gerentes e 25 assistentes

7.2.2. Analise dos Resultados

Foi verificado que de uma maneira geral os funcios&inda ndo estdo habituados
com a nova Plataforma, pois em varias das questiesiadas ha um posicionamento de
indiferenca com relacéo aos questionamentos efesuad

Porém alguns pontos devem ser destacados: a Iasafoi considerada adequada as
necessidades de atendimento por 50%, mostranda gaea ferramenta € atil e melhorara o
atendimento e o processo de trabalho pra 67%.

Em contra partida, a interface de navegacao e @osligio das informacgdes para
consulta sdo pontos negativos do ponto de vistaduwsonarios pesquisados. Baseando-se
nas informacdes coletadas podemos perceber quebétativa com relacdo ao novo sistema
e suas funcionalidades, porém até o momento etasstao claras para todos os usuarios.
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1. A nova Plataforma de Atendimento
é adequada as necessidades do
atendimento

Discordo
plenamente
17%

Ndo concordo
nem discordo
33%

2. A utilizacao de conceitos e
elementos comuns é claro pra todos
OSs usuarios

Concordo Discordo
17% plenamente
17%

Ndo concordo
nem discordo
33%
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3. Ainterface e navegagao sao
intuitivas

4. A apresentacao de todas as
informacgoes para atendimento
agrupadas de forma concisa
melhoram a execugao das tarefase...

Discordo
34%

Concordo
33%

Ndo concordo
nem discordo
33%
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5. As informagoes e transa¢oes mais
utilizadas estao com acesso facilitado

Ndo concordo
nem discordo
50%

6. As novas funcionalidades ajudam
no atingimento dos objetivos

Ndo concordo
nem discordo
50%
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7. As informagoes estao dispostas de
forma simples e objetiva

Concordo
plenamente
17%

8. O atendimento e o processo de
trabalho melhoraram com a nova
ferramenta

Concordo
plenamente
17%

Discordo
plenamente
16%
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9. A divisao nas Abas: Atendimento,
Relacionamento é Gestao facilitam o
atendimento

Concordo
plenamente
17%

Ndo concordo
nem discordo
33%

Concordo
50%

10. O contato com os clientes foi
facilitado pela disponibilidades de
todas as informag¢6es em uma tela

Concordo
plenamente
17%

Concordo
16%

Ndo concordo
nem discordo
67%

Com relacdo a satisfacdo geral os pesquisadoseréte um dominador que
predomine sobre os demais. Verificamos uma diviséforme da opinides entre satisfeito e
insatisfeito com o sistema. A agilidade do sistéon@ ponto mais criticado, gerando grande
insatisfacdo dos usuarios. As funcionalidades, manto estdo dentro do esperado para
realizacdo do trabalho dos funcionarios.
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11. Com a nova Plataforma

12. Com a agilidade do sistema
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13. Com a funcionalidades
apresentadas até o momento

Satisfeito
53%

Indiferente
11%

8 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou verificar a satisfacdo geraludadrios (funcionarios) do Banco
com a nova ferramenta de CRM implantada, a PlatefoDe uma maneira geral os usuarios
nao estdo muito satisfeitos com a nova ferramdPtaém a insatisfacdo geral é com a
lentiddo do sistema e ndo exatamente com as nove®halidades.

Dentre as critica e sugestdes expressadas pelgsigmtos estdo a melhoria do
sistema, com aumento da capacidade dos servidoeegodam a Plataforma. Outra sugestéo
foi permitir a atualizacédo de campos especificosattastro sem a obrigatoriedade de efetuar
a atualizacédo do cadastro completo. Dificuldadesjacessa sédo comuns pois a ferramenta
ainda esta em construcdo, nem todas as funciodaiddo sistema antigo estdo disponiveis
no novo sistema. Elas serdo migradas paulatinamestproximos meses.

Uma outra constatacao foi a falta de treinamensofdocionarios. A implantacdo do
sistema foi realizada sem o treinamento de todofumsionarios que seriam 0S usuarios
finais. As cartilhas e materiais de consulta pai@ntacdo nao séo suficientes para conhecer
todas as funcionalidades da nova ferramenta.

Sugerimos a intensificacdo na divulgacao de todasfarmacdes pertinentes no que
diz respeito as funcionalidades e beneficios quewa ferramenta podera trazer para a

melhoria do atendimento dos clientes.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

E ESCOLA DE ADMINISTRACAO

_ PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
wmnstiase CURSO DE ESPECIALIZACAO EM NEGOCIOS FINANCEIROS

MODALIDADE A DISTANCIA — 2010/2

Prezado colega, esta pesquisa é parte do meu trabal

&

UHNIVERSIDADE FEDERAL
DO RIC GRAMDE DO 5UL

ho de conclusdo da

Especializacdo em Negoécios Financeiros na UFRGS sob

re a satisfacdo de

usuarios do novo sistema de CRM do banco. Para tant

0 convido-o a responder

este guestionario e devolver-me até dia 17/10/2011.

N&o é preciso a identificacdo. O tempo estimado de

resposta € de 05 minutos.

Muito obrigadal
Karla.

Dados Pessoais:

Sexo: () Masculino
() Feminino

Idade: anos

Escolaridade: ( ) ensino médio

( ) graduacéao

() especializacéo

( ) mestrado/doutorado
Tempo de Banco: ( ) Até 5 anos
( )deb5 até 10 anos
( )de1ll até 15 anos
( ) de 16 até 20 anos
( ) de 21 até 25 anos
() mais de 25 anos

Cargo que ocupa no Banco:

Questbes:
1 2 3 4 5
Discordo Discordo N&o concordo nem Concord o Concordo
plenamente discordo plenamente
1/2|3(4]|5

1. A nova Plataforma de Atendimento é adequada as necessidades do atendimento

2. A utilizacé@o de conceitos e elementos comuns é claro pra todos 0s usuarios

3. A interface e navegacao sao intuitivas

4. A apresentacdo de todas as informacdes para atendimento agrupadas de forma
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concisa melhoram a execucao das tarefas e a produtividade

5. As informacdes e transac¢des mais utilizadas estdo com acesso facilitado

6. As novas funcionalidades ajudam no atingimento dos objetivos

7. As informag0des estdo dispostas de forma simples e objetiva

8. O atendimento e o processo de trabalho melhoraram com a nova ferramenta

9. A divisdo nas Abas: Atendimento, Relacionamento é Gestdo facilitam o
atendimento

10. O contato com os clientes foi facilitado pela disponibilidades de todas as
informacdes em uma tela

1 2 3 4 5
Muito insatisfeito Insatisfeito Indiferente Satisfeito Muito Satisfeito
1(2(3|4

11. Com a nova Plataforma

12. Com a agilidade do sistema

13. Com a funcionalidades apresentadas até o momento

14. Teria alguma sugestao ou critica para melhoria da nova ferramenta?
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