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1. INTRODUCAO

Estamos em uma época de mudancas constantes e rapidas, em que o
ambiente empresarial transforma-se do dia para a noite, tornando-se instavel,
obrigando as empresas procurarem diferenciais competitivos que assegurem
retornos financeiros compativeis com os capitais investidos, para garantir-lhes s
sobrevivéncia.

Diante desta situacdo, o mercado financeiro tem sido alvo dos
consumidores mais exigentes em relacdo a qualidade do atendimento e servigos,
devido ao aumento de instituigt“)es financeiras buscando o mercado de varejo,
aumentando a concorréncia, a briga por escala, a diminuicdo da rentabilidade ¢ 2
pressdo por maior eficiéncia operacional.

Com um cendrio extremamente competitivo, onde os produtos sio
facilmente copiados, o prego tem baixa possibilidade de diferenciacdo, propaganda
apenas comunicam, nfo agregam valor, s6 nos resta o atendimento com
possibilidade de diferenciago, por ser a base para a construgdo de um
relacionamento, a partir de onde se desenvolverdo os negécios.

O Banco do Brasil, atento e ciente da importincia do relacionamento com
seus clientes vem satisfazendo as necessidades destes, com padrdes de qualidade
por eles definidos, dispomibilizando produtos, servigos e informacgdes. Para
consolidar seu relacionamento com o publico, o banco vem dando énfase ao
atendimento pessoal como a melhor forma de diferenciar-se da concorréncia e
conquistar novos mercados. Ressalta-se a valorizagdo que tem sido dada ao
desenvolvimento de seu quadro de pessoal, através de investimentos de recursos
para qualificacdo, através da implantagfio de programas, como de Exceléncia no
Atendimento, com o propésito de atender com qualidade. Observa-se que a grande
iransformacdo, tem sido uma verdadeira revolugdo tecnoldgica nos meios de
informacdo e comunicagfdo. Novas maneiras de realizar os processos de negocios €
o comercio eletrdnico, aparece como a grande tendéncia de inovagdo nos varios

setores econdmicos, em especial no meio rural com a implantacio dos leiloes
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eletrdnicos de mercadorias ¢ produtos, produtos estes desenvolvidos em vista das
necessidades de seus clientes do setor agricola.

Processar um numero grande de transacOes, atender a uma quantidade
dentro e fora das agencias de forma rapida, segura, de facil acesso e com baixos
custos € o proposito do banco, para tanto implantou em todas suas agencias, salas
de Auto-atendimento, com terminais eletrdnicos de ultima geracgdo, que propiciem
toda e qualquer transagdo bancaria, estimulando o uso ¢ a disseminagdo das
operagdes via terminais eletrénicos, internet, para as pessoas fisicas e para as
pessoas juridicas o Gerenciador Financeiro, permitindo transagdes diretas de sua
casa ou empresa.

Podemos considerar o surgimento de uma nova realidade, apresentando
situagdes antagbnicas, de um lado temos as empresas com praticas tradicionais de
atendimento, que julgamos ser fundamental na consolidagdo do relacionamento
com o cliente, ¢ apresentando-se como diferencial mercadoldgico, € de outro, o
surgimento de sistemas eletrdnicos capazes de mudarem significativamente os
processos de negociagdes e o relacionamento entre o Banco e seus clientes,
apresentando-se como um novo modelo de negbcios, mas ao mesmo tempo
satisfazendo a necessidade do cliente, diante da nova realidade global, a falta de
tempo.

Com este novo ambiente empresarial que determina diferentes contornos
e formas de atendimento, procuraremos abordar o impacto destas mudangas sobre
os consumidores, ¢ o grau de satisfagio em relagdio ao atendimento no setor de
pagamentos e recebimentos, procuraremos identificar o desejo de utilizagdo ou ndo
dos meios eletrdnicos de atendimento e qual o nivel de preferéncia e resisténcia em
relagdo a um e outro tipo.

Desta forma busca-se neste trabalho, desenvolver um procedimento que
permita perceber uma necessidade num grupo de pessoas € que possibilite que a
mesma gere novos produtos ou negocios. Para tanto se deve desenvolver uma

maneira capaz de analisar o individuo, como ser biologico, psicolégico € social,



assim como o ambiente em que vive e as interagdes com o respectivo ambiente. A
necessidade pode ser nova ou desconhecida para um individuo, para um grupo, ou
para toda a sociedade. Sendo assim, uma necessidade pode ser conhecida do
individuo, ou do grupo e desconhecida da sociedade na qual o mesmo esta
inserido. Da mesma forma outra necessidade pode ser conhecida por toda a
sociedade, que inclui um grupo e desconhecida por um unico individuo. Portanto
deve-se estudar a forma pela qual uma necessidade nasce e evolui num individuo e
se propaga na sociedade.

Analisar-se-a, neste trabalho, a hipdtese de que as necessidades sdo
geradas individualmente, pois o individuo € a menor porg¢do de um grupo ou de
uma sociedade. Sendo assim para uma determinada necessidade atingir toda a
sociedade devem ocorrer mecanismos de propagagfo, capazes de difundir uma
necessidade socialmente. Este estudo tem como objetivo abordar a mudanga no
perfil de atendimento, no setor de pagamentos e recebimentos da Agencia do

Banco do Brasil Nova Russia — Ponta Grossa (PR).

1.1 TEMA

Perfil e Grau de satisfagdo dos clientes em relagdo ao atendimento, no
setor de pagamentos e recebimentos da Agencia Nova Rissia em Ponta Grossa
(PR).

1.2 PROBLEMA

Qual o perfil e o grau de satisfacdo dos clientes em relagdo as mudancgas

no atendimento no setor de pagamentos e recebimentos da Agencia Nova Rissia?

1.3 MUDANCA NO PERFIL DE ATENDIMENTO

O setor de pagamentos e recebimentos da Agencia pode ser subdivido em

sub setores: o Atendimento Pessoal, Caixas Executivos; o Auto Atendimento, Sala



de Auto Atendimento; 0 SAO, Servigo de Atendimento Opcional; o Atendimento
via Internet, para pessoas fisicas e 0 Gerenciador Financeiro para pessoas juridicas,
Atendimento a Distancia.

No atendimento pessoal, através dos Caixas Executivos, ha a necessidade
de entrar em fila; Ja no Auto Atendimento a prdopria pessoa se atende, agilizando o
atendimento diminuindo o tempo de permanéncia na Agencia; no Servigo de
Atendimento Opcional — SAO - € a propria Agencia que direciona os clientes com
maior volume de transagdes € maior rentabilidade, através de malotes, agilizando o
atendimento e desafogando a fila; a Internet ou Gerenciador Financeiro,
atendimento a distancia, onde o proprio cliente executa suas transagdes.

No atendimento realizado pelos Caixas Executivos, existe 0 inconveniente
da fila, a demora, haja vista que muitos clientes chegam com varias transa¢des a
serem feitas, sendo geralmente pagos em espécie o que demanda maior tempo pela
necessidade de conferéncia do numerario e de depositos ou pelas transferéncias em
espécie de grandes somas, demandando maior tempo na execucdo do servigo, mas,
assim mesmo alguns clientes preferem este tipo de atendimento, pelo contato
pessoal, principalmente, pessoas com idade avancada que resistem ao atendimento
automatizado, até mesmo por ndo confiarem na seguranga destes tipos de servigos;
Ja no Auto Atendimento das salas, existe maior agilidade pela quantidade de
equipamentos € rapidez nas transacdes, pois, a cada dia novas tecnologias sdo
incorporadas para facilitar ¢ oferecer seguranga, mesmo assim, ha o inconveniente
de limitagGes de valores e até mesmo, equipamentos com problemas que dependem
de técnicos para soluciona-los; O atendimento via SAO ¢é uma alternativa que a
Agencia dispde para diminuir as filas, pois retira delas os clientes que demandam
maior tempo para o atendimento, realizado através de selec¢dio; existe ainda o
inconveniente de horario de entrega dos malotes, pois se forem entregues muito
proximo do fechamento, corre-se o risco de perder os horarios de malotes, de
compensacdo ¢ outros, dependendo do tipo de transacdo a ser efetuada; Outro

obstaculo a ser citado € a existéncia de certas regras em que O usuario necessita
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cumprir para seguranga do servigo, ou seja, cruzar os cheques, anotar a conta atras
dos mesmos ou destinagdes a serem cumpridas; a utilizacdo da Internet ou
Gerenciador Financeiro possui algumas limitagOes em relagdo a valores, mas
resoive grandes problemas de tempo de seus usuarios, pois podem efetuar
agendamentos futuros de servigos a serem executados automaticamente, alem de
dispensar a vinda a Agencia, com mais vantagem em relagdo aos horarios para
pagamentos ¢ transferéncias, que sdo aumentados por ndo necessitarem de pessoas
para o processamento.

A grande mudanca verificada é a mformatizacdo, com mudangas

significativas na maneira de atender, se comparado ao passado.
1.4 GRAU DE SATISFACAO DOS CLIENTES

A qualidade dos servigos esta vinculada no funcionamento dos
equipamentos, pois mesmo no atendimento pessoal, necessita-se que eles estejam
funcionando; alem dos equipamentos, necessita-se de pessoal qualificado e
treinado, no atendimento a pessoas, ¢ utilizagdo dos equipamentos, em especial

com as fransagdes que sdo possiveis de executar.
1.5 - CRUZAMENTO DAS INFORMACOES, O POR QUE?

Clientes sfo pessoas e estdo compulsivamente atras de sua realizagio,
reconhecimento € remuneragdo justa, ou seja, que as suas necessidades mais
profundas devem ser atendidas.

A busca pura e simples do lucro ndo esta sendo suficiente para manter no
mercado empresas consideradas de sucesso. Todas as estratégias que caminham na
direcdo da sobrevivéncia e duragdo das estruturas empresariais modernas, passam
obrigatoriamente por relagdes duradouras com clientes selecionados. Estabelecer o
foco no cliente ndo € uma tarefa simples, melhorar a posi¢do competitiva, atraindo
clientes e melhorando o resultado econdémico tem se mostrado dificil na atual

conjuntura econdmica e social.
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A globalizagdo, a concorréncia direta com os grandes bancos do mundo,
que utilizam o que ha de mais moderno em tecnologia, aliado a fatores de atraso
na area publica ocasionado pelas restricdes governamentais impostas as
importa¢des durante muitos anos e a mudanga sensivel no mercado, pela
estabilizacdo da economia, alterando o foco dos negdcios, obriga as empresas
brasileiras e, entre elas o Banco do Brasil S.A., a realizarem uma completa
transformaco no modelo de gestdo, para ndo serem eliminadas pela modernidade.
No entanto, de nada servem as maquinas modernas com programas sofisticados, se
do outro lado nfio estiverem pessoas treinadas que satbam utilizar adequadamente
os recursos, proporcionando aos clientes, melhoria e qualidade no atendimento,
diminuindo tempo de espera e confiabilidade dos dados e respostas,
proporcionando orientagdes claras, para que consigam operacionalizar
individualmente os processos.

Atender as necessidades do cliente e surpreende-lo pela eficacia do
atendimento, mostra-se o grande desafio da qualidade. Faz-se necessario ter
sempre formas inteligentes de gerar resultados, voltados para as exigéncias do
mercado.

A utilizag8o da tecnologia na area bancaria, com a finalidade de atender as
expectativas dos clientes tem sido perseguida pelo Banco do Brasil S.A., desde as
mudancas no mercado, com a melhoria dos equipamentos, a disponibilizagfo de
mais equipamentos e aumento de pontos de localizagdes, treinamento dos
funcionarios, tudo voltado para o atendimento com qualidade procurando satisfazer
as necessidades dos clientes. Constitui-se de extrema importancia o funcionamento
adequado e com qualidade de toda estrutura, pelo enfoque adotado, priorizando o

setor de varejo do mercado bancario, com aumento consideravel de clientes.



1.6 OBJETIVOS

1.6.1 Objetivo Geral

Identificar a qualidade dos servigos prestados pelo setor de pagamentos e

recebimentos da Agencia Nova Russia em Ponta Grossa, no bairro Nova Russia.

1.6.2 Objetivos Especificos

Analisar ¢ avaliar o atendimento e as expectativas geradas pela utilizagdo
dos diversos facilitadores tecnologicos colocados a disposigdo, nas salas de auto
atendimento, locais de trabalho, residéncias, e outros locais como: farmacias,

postos de gasolina, repartigdes publicas.
1.7 METODOLOGIA

O tipo de pesquisa sera: Estudo de Caso, com abordagem de analise
qualitativa, através de instrumentos informatizados e documentos da Empresa, com
nivel de analise departamental, da Unidade do Banco do Brasil — Nova Rissia —
Ponta Grossa (PR), no setor de pagamentos e recebimentos, com dados
secundarios, existentes nos sistemas informatizados da empresa, coletados nos
terminais de Auto Atendimento, das salas e locais onde estiverem instalados
equipamentos. O acompanhamento do indice de satisfacdo do cliente com
atendimento recebido nas dependéncias do Banco do Brasil e um sistema
automatizado de coletas de opiniio dos clientes por meio de transagdo especifica
10s terminais de auto-atendimento , que se denomina “Pesquisa On-Line”.

Dentre os pressupostos que a fundamentam, dois se destacam:

s ser simples, pratica e econémica para ndo gerar custos adicionais, muito me-

nos impactar o tempo de utilizagdo do Terminal de Auto-Atendimento;



e manter 0 anonimato do cliente manifestante para, alem de ser confiavel para o
publico, nfo gerar, de forma alguma, qualquer tipo de constrangimento a quem se
dispde a emitir sua opinido.

A Pesquisa On-Line foi concebida para:
e acompanhar o nivel de satisfagdo dos clientes com seu relacionamento com o
Banco;
e tornar disponivel avaliacdo feita pelo cliente sobre o nosso atendimento, em
tempo praticamente real;
e permitir a utilizagfo do tratamento dos dados por aplicativo proprio como ins-

trumento de gestdo do atendimento.

1.8 PROCESSO

Acessando a transagdo, através da tecla em que se 1€ “De sua opinido
sobre nosso atendimento”, o cliente dispde de quatro teclas que procuram sintetizar
suas mmpressdes nos seguintes niveis de satisfagdo: muito insatisfeito, insatisfeito,
satisfeito e muito satisfeito.

Quando o cliente registra “insatisfeito” ou “muito insatisfeito”, abre-se
uma tela para que indique ofs) fator(es) que lhe causa(m) insatisfagdo. Esses
fatores (ou areas de atendimento) sdo quatro:

e Atendimento pessoal;

e Atendimento automatizado;
e Tempo de atendimento €

¢ Resolugio de problemas.

Se o cliente registrar “muito insatisfeito”, abre-se nova tela, que lhe
convida a digitar o numero do seu telefone para que o BB Responde entre em

contato. Ao receber o telefonema, o cliente continua, mesmo assim, tendo



prerrogativa de nflo se identificar. Nesse momento, é Ihe oferecida, caso seja de seu
interesse, a opc¢do de registrar uma ocorréncia com detalhes sobre os motivos de
sua insatisfagéo.

E facultado ao cliente se manifestar quantas vezes quiser durante um
mesmo dia ou um mesmo més. Caso ele manifeste sua opiniio (que chamamos de
“Voto”, para simplificar) mais de uma vez num mesmo dia, computa-se na
pontuacdo apenas a ultima manifestacdo do dia. Durante o més, sdo consideradas

todas as manifestacOes diarias.
1.9 TIPOS DE PESQUISA

e Espontinea: aquela que esta a disposi¢do do cliente para que vote quanto qui-
ser, apenas digitando a tecla “De sua opinido sobre nosso atendimento”, presente
em transagdes como saques, extratos;
» Incentivada: a cada 200 transa¢des num mesmo terminal, o sistema convida o
cliente que acessa o terminal a dar sua opinido.

OBS: o aplicativo apresenta os dados somando votos espontineos e
incentivados ou apenas os das manifestagdes incentivadas, ambas incluindo ou

excluindo os votos de funcionarios.

1.10 ACOMPANHAMENTO PELO SISTEMA BANCO DO BRASIL - SISBB

O indice de satisfagdo do cliente e as estatisticas que dai derivam podem
ser acompanhados, pelo sistema, com detalhes que véo desde os resultados gerais
do Pais ate os indices e a “Nota”, obtida pelas agencias (no geral € com divisdo por
subordinadas).

O detalhamento por agencia até o nivel de subordinadas depende do

cadastramento de terminais feito pelas agencias através do aplicativo.



1.11  PONTUACAO

A “nota” atribuida as agencias e o resultado da seguinte

matematica: media x 10/3
Para obter a media, usa-se a formula abaixo:
Media = (mt. Ins. x 0) + (ins. x 1) + (sat. x 2) + (mt. sat. x 3)
Votos

Onde: “mt. Ins.” = quantidade de votos muito "insatisfeita";
“ms.” = quantidade de votos "nsatisfeita”;
“sat.” = quantidade de votos “satisfeita”;
“mt. sat.” = quantidade de votos muito "satisfeita”;

“votos” = quantidade total de votos.

10

formula

Alem da “Pesquisa On-Line”, usaremos o recurso de quantidade de

transagdes dos servigos € produtos transacionados nos sub-setores, que nos

mostram a evolugio/regressdo das transagdes na linha do tempo.
2. BASE TEORICA EMPIRICA

2.1 AS NECESSIDADES DO INDIVIDUO

O individuo como ser biologico nasce e se desenvolve com uma serie de

necessidades provenientes da manutencdo da constituicio fisica, fungdes orgénicas

e outras atividades bioldgicas menores. Torna-se necessario determinar quais

necessidades o individuo possui a cada fase de vida bioldgica, aparentemente as

necessidades do ser bioldgico ndo mudam, mas o individuo busca sempre suprir, de

forma mais adequada, as suas necessidades. As necessidades biolégicas sdo: fome,

sede, sexo, atividades fisicas, higiene, respiragéo.

Observa-se que estas sdo necessidades constantes que podem sofrer

pequenas variagOes de individuo para individuo, variando na forma de supri-las.

Descobrindo o motivo capaz de fazer um individuo mudar seus habitos de
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alimentagdo, ou atividades fisicas, poderd gerar vantagens competitivas para a
empresa, conseqiientemente permitira ao individuo uma satisfagio com os produtos
consumidos, 0 que significa incremento na qualidade. As mudangas nos habitos do
individuo significam que nenhuma das solugdes antiga ou atual conseguiu suprir de
maneira adequada as suas necessidades. Em relagdo as necessidades bioldgicas,
resta saber se as mesmas mudam com a alteracdo de alguma variavel, como
evolucdo fisica, doenca, fisiolégicas, ou varidvel ndo-biologica, como: tempo,
posi¢do social, aprendizado.

Psicologicamente, o individuo forma uma base de conhecimentos,
julgamentos € experi€ncias, externadas através de emocdes, atitudes e
comportamentos, formando a personalidade do individuo, compreendendo a
personalidade, possibilitara saber qual comportamento assumira diante de certas
circunstancias. Como ser social forma atitudes, relacionamentos =
comportamentos, delimitados pelas normas impostas pela sociedade, assim a
soctedade impbe normas para satisfazer as necessidades do individuo, de acordo
com o contexto social.

As metodologias de projetos existentes, partem da idéia de produtos que
sejam conhecidas as necessidades e as transformam em produtos utilizdveis pelo
individuo. Para atingir a exceléncia no padrdo de atendimento € preciso rever
algumas areas do conhecimento:

» a psicologia das necessidades do individuo: estudando esta area do conheci-
mento humano, analisamos o individuo como ele percebe o ambiente em que esta
inserido, a percepgdo deste ambiente modela parcialmente o comportamento hu-
mano ao mesmo tempo em que percebemos como o individuo motiva-se a executar
determinadas tarefas, e o interesse por esta questdo prove do fato de o individuo es-
tar inserido num mundo de informagdes de diversas formas, e reage a algumas des-
tas. Deve-se analisar a psicologia de comportamento, para conhecer as ocorréncias
da interagfo social em termos psicoldgicos. Ja o comportamento em relagdo as ne-

cessidades, tem mudado a forma pela qual ele busca suas satisfagoes;
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e ainovagdo tecnologica e a concepgdo de novos produtos: a inovacdo tecnolo-
gica tem oferecido uma grande variedade de produtos, processos € servigos jamais
vistos, mudando habitos, rotinas e costumes, pode-se citar as comunicagdes € 0
surgimento da televisdo que transformou rotinas, habitos e costumes;
e 0 processo decisorio e suas consideragdes sobre as relagdes do individuo com
o meio: o processo decisdrio estabelece pardmetros entre os estimulos ambientais e
o consumidor, podendo ser estudado como funcionam os mecanismos que propor-
cionam a compra de produtos.
e novos produtos mais adaptados as necessidades humanas, aumentam a satis-
fagdo, o bem estar do individuo pode contribuir para melhores relactes no contesto
social, produtos que facilitam ou diminuem as tarefas ou rotinas diarias, possibili-
tam que o individuo utilize o seu tempo para melhores relacionamentos sociais, ao
mesmo tempo, novos produtos podem gerar fontes inesgotiveis de lazer, a libera-
¢&o do tempo de trabalho implica na sua transferéncia para ocupacdes de lazer, ao
mesmo tempo o surgimento de novos produtos aumentou a economia mundial.
Novos produtos quase sempre representam novos negocios, gerando novos empre-
gos. A elevagfo do nivel de emprego representa uma melhoria substancial na qua-
hidade de vida e na economia do Pais, aumentando o volume de negocios, no pro-
duto interno bruto, renda per capta, e outros beneficios.

Para uma empresa, a possibilidade de conhecer as necessidades do
individuo, gera vantagens competitivas, qualidade e economia, devido a
proximidade com o cliente, em relagdo ao individuo, produtos mais adequados

garantem satisfacdo plena de suas necessidades.
2.2 PSICOLOGIA DAS NECESSIDADES

O individuo é um produto social, nesta concepcdo, as origens das
necessidades estio nas exigéncias do grupo social no qual vive, refletindo a cultura
do grupo a que pertence, a necessidade individual sfio reflexos das necessidades da

sociedade. O individuo como um produto social, deixa lugar para as necessidades
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basicas, que sfo as exigéncias minimas para a sobrevivéncia bioldgica. A
necessidade por alimento, € satisfeita nas sociedades, mas a maneira pela qual entra
no quadro da motivacdo e determinada pela sociedade e varia amplamente. O valor
atribuido 3 satisfacdo da necessidade de alimento, aquilo a que esta ligado, os
métodos especificos para obtencdo e consumo, os tipos de alimentos consumidos,
apresentam uma variagdo interminavel, sendo somente comum o fato de a
necessidade de alimento ser atendida.

Porem, existem diferencas individuais, proporcionando particularidades
em relacdo ao seu grupo, isto ocorre devido a maneira pela qual cada individuo
percebe o ambiente em que vive, cada individuo vive em seu préprio mundo,
subordinado ao ambiente fisico, social e a propria natureza bioldgica, o surgimento

das necessidades aparece através de mudangas no ambiente fisico, social ¢

[

biologico, necessario se faz, entender a percep¢fo individual da situagéo,
intencdo e o significado que esta tem para o individuo, a fim de conhecer a
necessidade que cada mudanga ira gerar, considera-se que o aprendizado altera a
percepgdo do individuo em relagdo ao ambiente em que vive, a aprendizagem ¢ ¢
processo pelo qual a informagdo adquirida do ambiente, através da experiéncia, se
torna parte do armazenamento de fatos do individuo, fatos armazenados alteram a
percepgio do ambiente, o individuo processa as informagdes aprendidas através do
processo de pensamento, ja por sua vez o pensamento atua sobre a aprendizagem,
formando novas informagdes, atuando indiretamente sobre a percepgao.

Ainda em relagdo as necessidades, afirma-se que quanto mais forte um
estado de necessidade de um individuo, mais perceptivo 0 mesmo estard para
aspectos significativos relacionados a esta necessidade, isto €, quanto mais um
individuo necessitar de algo, mesmo que ndo seja consciente esta necessidade,
mais receptiva estard a produtos que satisfacam esta necessidade.

Para BLISS, PERRY (1978) “Apos satisfazer uma necessidade, outra
passa a tomar seu lugar.”, coloca ainda que o sistema de Maslow ordena as

necessidades fisiologicas como as mais poderosas, e devem estar satisfeitas para
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permitir que outras tomem o seu lugar. Pela ordem, as necessidades descritas por
Bliss, que cita Maslow so: |

e necessidades fisiologicas;

e necessidades de seguranca;

o necessidades de afeto e amor (reconhecimento social),

e necessidades de estima;

e necessidades de auto-realizacdo.

A motivagdo ¢ a busca da satisfagdo de necessidades, consideram que os
motivos modificam-se por meio da aprendizagem ¢ podem ser classificados em
trés grupos:

e motivos devidos as necessidades organicas, como fome, sede, respiragio, se-
x0, sdo estados ou condi¢des corporais definidas, busca-se garantir a satisfagio
destas necessidades;

e motivos de emergéncia, despertados quando a situagdo ambiental requer atua-
¢do rapida e enérgica, como: fuga, combate, esforgo, persegui¢io, originados de es-
timulos externos ambientais;

e motivos objetivos, relativos a maneira eficiente de lidar com objetos e pessoas
que fazem parte do ambiente, como: exploragdo, manipulagio, interesse, origina-se

da necessidade de interagir com o ambiente.
2.3 TECNOLOGIA

Estamos vivendo a quarta revolucdo da informacfo na historia da
humanidade, a primeira foi a inveng8o da escrita na Mesopotamia, ha cerca de
5000 anos, depois na China ¢ mais tarde com os maias na América Central,
novamente na China ¢ ap6s na Grécia, com o surgimento do livro escrito € a prensa
de Gutenberg e dos tipos moveis, entre 1450 a 1455, deixando milhares de
monges, que traduziam livros & mio, sem emprego, substituidos por um numero
reduzido de artesdos. Atualmente, a grande questdo e a transformacgdo da utilidade

da tecnologia, passando a mera produtora de dados para condutora de
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informagdes, provocando mudangas substanciais nos conceitos € sendo capaz de
gerar valor e riquezas.

Na empresa bem sucedida do novo mil€énio, a tecnologia ndo podera
constar como um fator a ser avaliado depois de formulada a estratégia e
desenhados os processos, e sim participante de um empreendimento alinhado com
um mercado competitivo, apropriada, torna o trabalho eficiente, levando a
economia de custos, diminuindo tempo, melhorando a qualidade e o servigo, com
conseqiiéncia de aumento na satisfagdo do cliente.

Sobre tecnologia, CHIAVENATO (1994 — p. 135), assim se manifesta:

A tecnologia representa todo o conjunto de conhecimentos utilizaveis para alcangar de-
terminados objetivos ¢ se compde tanto de aspectos fisicos ¢ concretos (hardware) co-
mo de aspectos conceituais ¢ abstratos (software), podendo estar ou ndo incorporada
em maquinas, equipamentos ou produtos. E basicamente o conhecimento de como fa-
Zer as coisas para alcangar objetivos humanos. Se ela presta servicos ao homem, tam-
bém traz conseqiiéncias profundas sobre o seu comportamento ¢ sobre as empresas. A
tecnologia precisa ser administrada por meio de critérios de racionalidade técnica para
produzir eficicia.

O impacto da tecnologia sobre as pessoas pode determinar o
comportamento de sua organizacfo, avaliada pela eficiéncia que produziu, pelos
critérios normativos, levando a uma melhora constante da eficicia. A influencia da
tecnologia sobre a organizagdo e seus participantes e muito grande, tem a
propriedade de determinar a natureza da estrutura e do comportamento
organizacional das empresas, como tecnologia tornou-se sindnimo de eficiéncia,
leva grande desafio aos administradores, melhorar a eficacia.

Diversos objetos que nos cercam e que constituem, o panorama material
da vida cotidiana, nfo existiam ha apenas vinte e cinco anos. Alguns sdo
inteiramente novos e satisfazem as necessidades criadas pelo progresso: televiséo,
geladeira, ar condicionado, outros atendem de forma modernizada as necessidades
permanentes, mas que foram melhoradas, seja na concepgéo, seja no aspecto, na
forma de ser usada ou na sua performance: alimentacfio elaborada ou congelada,
relogios a prova de choque ou antimagneticos, impermeaveis, veiculos avides.

A explicagdo do fato € bastante conhecida e freqﬁentemente mencionads,

>

a proliferagdo dos novos produtos e a conseqiiéncia indireta e o resultado final do
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processo, utilizando as grandes descobertas, que resultaram e as aplicagdes
industriais que se seguiram, fez-se entrar numa era de abundancia nunca atingida.
Isto significa que a crianca ao atingir a puberdade, esta literalmente cercada de
duas vezes mais novos objetos manufaturados do que na época de seu nascimento.
Essa necessidade de renovagio ocorreu devido ao elevado poder de compra e pela
mudanca de habitos de vida, a diminuigdo do tempo de trabalho e o correspondente
aumento de tempo de lazer, a modificacdo dos horarios ¢ cada vez mais
generalizada o expediente continuo, o é&xodo rural, a multiplicagdo e o
aperfeicoamento dos meios de comunica¢do, a crescente mobilidade dos
11V
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viduos, a elevacio do nivel médio de instrugfo. Todas essas mudangas geraram
modificagdes das necessidades de produzir, e conseqiientemente o surgimento de
produtos que melhor satisfagam o individuo,

As épocas de prosperidade caracterizam-se, ndo mais por
enfraquecimento da demanda devido a saturagdo, mas por freqiientes compras, pelo
aparecimento de novos objetos, estabelecendo-se uma hierarquia de necessidades,
alem das essenciais, primarias e biologicas, criando-se desejos secundarios ou
psicolégicos. A inovagdo ¢ um efeito na economia e sociedade, mudanca de
comportamento de clientes e das pessoas em geral, uma mudanga no processo, na
maneira como o individuo trabalha e produz. A inovagdo altera o meio na qual foi
mserida, € um agente de mudanga. A inovagdo é um termo econdmico ou social,
mais que técnico. E o ato que contempia os recursos com a nova capacidade de
criar riqueza, € ela de fato cria um recurso, ndo existe algo chamado de recurso até
que o individuo encontre uso para alguma coisa da natureza e dote de valor
econdmico. Existem sete fontes para uma oportunidade inovadora, que sfo;

s o inesperado — o sucesso mesperado, o fracasso inesperado;

= avento externo inesperado;

a incongruéncia — entre a realidade como cla é, e a realidade como se presume
ser ou como supostamente deveria ser;

o 1inovagdo baseada na necessidade do processo;
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e mudancas na estrutura do setor industrial ou na estrutura de mercado que apa-
nham a todos desprevenidos;

¢ mudancas demograficas, mudancas populacionais;

* mudangas de percepgdo, disposigdo e significado;

G conhecimento cientifico que serve de base para produtos ¢ métodos,
amplia-se em areas diversas quanto a fisica quéntica, a quimica de superficie, a
biologia celular, a matematica ¢ a estrutura do conhecimento, cada dia apreende-se
mais sobre o processo de inovagdo, como ele funciona e como pode ser
aperfeigoado, embora os dois, o cientifico ¢ 0 do conhecimento do processo, nio
sejam novos, nunca haviam interagido com tamanha intensidade, gerando uma

verdadeira explosdo de conhecimentos ¢ mudancas. A tecnologia eliminou muitas
tarefas antigas, ¢ vai eliminar as atuais, criaram outras. As empresas € 0s gerentes,
o8 paises e os povos enfrentam wm trabalho de auto-renovacao, porque o ritmo da
mudanga tecnoldogica continua a aumentar, resultado, todos devem tornar-se

inovadores, inventar novos produtos e reinventar as proprias qualificagfes

vl

As necessidades humanas sdo ilimitadas, em volume e variedade, a
complexidade das necessidades € mais complicada por varidveis como a cultura
predominante na sociedade, nivel de tecnologia, por este motivo, classificam-se as

necessidades em: declaradas, reais, percebidas, culturais, atribuiveis a usos

'III

inesperados.

Declaradas sdo aquelas que o cliente deseja comprar, em termos de bens;
as reais, sdo aquelas que o individuo realmente precisa; as percebidas, quando suas
necessidades sdo baseadas em suas percepgles, algumas estdo relacionadas a
produtos, percebendo a diferenga entre dois produtos eles pagam pela diferencga. As
culturais incluem auto-respeito, respeito dos outros, continuidade de padrdes de
habitos e outros elementos do padrio cultural, as vezes usa um produto de forma
inesperada, mesmo ndo sendo planejado, baseando-se no uso pretendido ou real,

o
it

rmando assim as necessidades de uso inesperadas.
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24 PROCESSO DECISORIO

O processo decisorio de compra de um produto, possui os seguintes
componentes:
e 0 ato, comportamento, resposta ou resposta ao estimulo sofrido;
¢ o estimulo, dividido em duas classes: econémico, salarial ou financeiro em ge-
rai; € geral ou circunstancial; exemplo: quebra de carro, mudanga salarial;
¢ variaveis intervententes, componentes do campo psicoldgico;
¢ afitudes e expectativas, podem ser definidas como pontos de vistas, com cono-
tacio afetiva, e as expectativas podem ser expressas como conseqiiéncias percebi-
das das atitudes tomadas;
s motivos ou forcas motivacionais, economicos, aspira¢des e expectativas;

Os estimulos ambientais atuam sobre a percep¢do do consumidor,
despertando a necessidade da resposta ao estimulo, condicionada as variaveis,
resultado ou ndo na compra.

]

Segundo CASTRO (1999), “pegando-se qualquer pessoa, por um instante,
pode-se notar algumas caracteristicas de consumidor como sexo, idade, estado
civil, ocupagdo, personalidade, interesse, e outras — pelas quais pode-se esperar ter
um relacionamento proporcionalmente confiavel para o comportamento do

consumidor.”

Para o autor, o comportamento do consumidor pode ser definido como as
atividades em que as pessoas se¢ empenham quando selecionam, compram, ¢ usam
produtos e servigos de forma a satisfazer necessidades ou desejos, as atividades
envolvem processos mentais € emocionais, somadas as atividades fisicas,

As sete principais caracteristicas do comportamento do consumidor sfo:

s o comportamento do consumidor é motivado, ¢ um meio para um fim, é o fim
e a satisfagdo de um desejo ou necessidade, sendo esta motivacio que impulsiona o

comportamento,
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e o comportamento do consumidor inclui alguns tipos de atividades: pensam,
avaliam, sentem, discutem, plancjam, decidem, algumas dessas atividades sdo deli-

beradas e outras acidentais;

¢ o comportamento do consumidor € um processo, € conseqiiéncia de uma serie

Hoclet
&

: fatos ou passos ocorridos, passos que incluem atividades, antes, durante e de-

pois da compra; (Fig. 1).
Atividades :> Atividades :> Atividades
Pré-compra de compra pos-compra

Fig. 1 — Processo de compra, segundo Wilkie

= o comportamento do consumidor difere em tempo ¢ complexidade, tempo se
refere a quando a decisdo € tomada e quanto tempo todo o processo dura;

o 0 comportamento do consumidor envolve diferentes fun¢des desempenhadas
pelo consumidor, influenciador, comprador e usuario;

e 0o comportamento do consumidor ¢ influenciado por fatores externos, refletin-
do o fato de o comportamento ser adaptativo a natureza, consumidores adaptam-se
as situagdes que ocorrem em torno deles. COBRA (1992), reforgam esta constata-
¢o, relatando mudangas de comportamento devido a mudangas sociais. Algumas
influencias ocorrem por longos periodos, outras ocasionalmente. Considerando oito
as fontes de influencia externas: cultura, subcultura, classe social, familia, grupos
de referencias € amigos, condigdes externas, ambiente de marketing e efeitos cir-
cunstanciais;

* o comportamento do consumidor difere para diferentes pessoas, € expresso
pelas diferencas individuais, as pessoas diferentes expressardo diferentes compor-

tamentos, diante de mesmas situagdes.
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2.5 CONSIDERACOES

Para COBRA (1992), “a necessidade ¢ o sentimento que visa afastar,
diminuir ou corrigir determinada condigdo.” Segundo HAROVITZ (1993), “que
ndo diferenciam entre motivagdo e necessidade, a necessidade € a preparagiio que
predispde o individuo para certas atividades e para conquistas de determinados
alvos.”

Ja concluimos que necessidade é o sentimento que visa restabelecer o
estado de equilibrio ou proporciona adaptagdo diante de novas circunstancias,
também & necessario definir negocio, como sendo a entidade que se utiliza do
processo de dar e receber, sendo os objetos de negociagio produtos e/ou servigos.
Para clarear mais as necessidades, agrupar-se-do, as afirmagdes feitas, afirmando-
se que elas sdo inerentes ao ser humano, como ser biologico, ou reflexo do
ambiente social, podendo estar relacionadas a alteracdes no ambiente, o
agrupamento pode ficar em duas classes, uma formada por necessidades devido a
fatores internos e a outra a fatores externos. As necessidades sdo formadas por
mudangas de habitos, surgimento de inovagdes e conhecimento cientifico novo,
observando estas afirmagdes, chegamos a conclusdo que é formada por mudangas
no ambiente, os fatores que provocam o surgimento de novas necessidades podem
ser considerados mudangas no ambiente em que o individuo vive.

Uma forma de satisfazer necessidades é comprar produtos ou servigos,
neste caso o individuo pode ser chamado consumidor, que ¢é influenciado
externamente e modifica o comportamento, coincidindo com a afirmagio que é
reflexo de fatores externos. A compra de produtos ou servigos € um processo que
se inicia com estimulos externos, passa para varidveis internas € finaliza com o ato
da compra. Considerando que a compra tem o objetivo de satisfazer necessidades,
o estimulo externo que inicia o processo, devera ser 0 mesmo estimulo que gera
necessidade.

As variaveis internas formam o campo psicologico, que julgario o

estimulo recebido visando satisfazer a necessidade da melhor forma possivel.
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Finalizando o individuo realiza o ato da compra, sendo a concretizagdo da
tentativa de satisfazer as necessidades, com este processo o individuo aprende ¢
este aprendizado altera seu comportamento, faz com que ocorra a mudanca de
comportamento no tempo, alterando suas necessidades, a partir do aparecimento de

novos desejos.
2.6 OSBANCOS E A AUTOMACAO

LAS CASAS (1978, p. 37) cita conclusdes de um trabalho cientifico feito
por Donald E. Vinson & Wayne McVandon, na area bancaria: “O EFTS (banco
eletronico) ¢ uma tecnologia orientada para o consumidor. Fornece aos clientes do
banco uma transagdio financeira que € segura e, se apropriadamente manuseada,
uma abordagem saudavel a administracdo do dinheiro. Ao mesmo tempo apresenta
alternativa ao mercado financeiro — um sistema pelo qual os consumidores tem
experiéncia confianca e satisfagdo.”

Classificados como servicos de consumo prestado diretamente ao
consumidor final, por serem diferenciados de acordo com a qualidade e tipo de
servigos prestados e custos diferenciados, os bancos trabalham com produtos nfo
tangiveis, dependentes do contato permanente com os clientes € no qual ganham
importncia a confianca e qualidade percebida pelos clientes e a transmissdo de
informagdes exatas e pontuais sobre bens e direitos desses com os bancos,
passiveis de serem disponibilizados pela automagdo. A industria financera
necessita de um requisito basico sem o qual ela nfio pode competir, a Tecnologia
da Informacdo (TI). Sendo ainda mais importante para os bancos de varejo, que
operam volumes de transagdes diarias, a tecnologia aplicada ao sistema passa
obrigatoriamente pela informatica, telecomunicagdes e a tecnologia da informag#o,
¢ a sua relagdo com a interpretacdo de dados e seu aproveitamento mercadologico,
o database marketing. Na opinido de WILSON GUTIERREZ (1997), Ex-
Superintendente da Febraban: “O conceito de negocio bancario muda na medida

em que o banco tem armas tecnologicas para utilizar. No passado, a tecnologia era



tida como uma ferramenta para negdcio. Esse conceito esta mudando: nos estamos
vendo agora que ela ¢ parte integrante do negocio”.

Os bancos comerciais jamais poderiam atuar normalmente sem o uso
macigo da tecnologia, pois estdo inseridos num mercado que desenvolve produtos €
servigos baseados puramente em TI e que permite comandar quaisquer transagdes
de qualquer lugar do planeta, e que necessita de respostas imediatas, por essa
razdo, investem mais e mais na busca de novas oportunidades e aplicativos em seus
negocios e sdo a industria de ponta no seu uso especifico, para desenvolvimento ¢
exploragdo de seus produtos e servigos.

De acordo com LOVELOCK (1995), “para atender clientes e usudrios,
colocam-se a disposi¢do, materiais, métodos e Tecnologia da Informagdo,

oferecendo coletivamente oportunidades de atendimento mais rapido, ambientes

melhores, melhoria da informagdo e outros elementos de servi¢o agregado, self

L]

service do cliente, ¢ a melhoria da produtividade, freqiientemente atingida,

alavancando-se o desempenho dos empregados.”

A TI e associada freqiientemente a um hardware fantdstico, mas na

realidade o sofware é o canal para transformar dados em informacfo 1til ou em
inteligéncia encontrada em sistemas que dizem aos usuarios o que fazer ou quais a
decisdes a serem tomadas, no entanto, o que ainda interfere negativamente, € o
software de desenho e formatagfo, de dificil uso combinado-se a falta de
treinamento e aos manuais de instrugdes escritos em “linguagem técnica”, que
fazem dos usuarios reféns e escravos das maquinas, ao invés de patrdes, segundo
LOVELGCK.

Como o formato dos corpos dos seres humanos mudou muito pouco nos
tiltimos milhares de anos, espera-se que fabricantes de equipamentos e dos
projetistas de dependéncias, no minimo déem um pouco mais de praticidade e
funcionalidade, aos bens materiais e espago fisicos, devendo ser feitas para
acomodar o cliente, eles precisdo de informacdes sobre os bens e servigos que

compram ou que usam, incluindo recibos ¢ documentos de movimentagdo de
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contas, informagdes corretas sobre suas aplicagdes e investimentos, e confirmagéo
das transacdes efetuadas. Seria dificil imaginar um banco comercial sem terminais
de auto-atendimento cada vez mais moderno, muita gente ainda resiste usa-los,
pelos mais diferentes motivos.

Caixas expressos, caixas eletrénicos ou terminais de auto-atendimento,
como sdo chamadas as maquinas encarregadas de proporcionar atendimento
bancario aos clientes, foram criadas para substituir os caixas humanos, para
redugdo de custos ¢ melhoria da produtividade, deixando as operagdes mais
rapidas, eliminando uma parte da for¢a de trabalho humano e colocando as
empresas numa postura agressiva de competitividade.

Segundo COSTABILE (1998), “estudos recentes mostram que clientes de
bancos mais sofisticados utilizam ATMs, setenta por cento mais do que de bancos
de baixa performance, significando que o retorno sobre os investimentos esta
diretamente ligado a eficiéncia conquistada pelo banco e os habitos dos clientes.”

Mas, alerta que se os bancos apostarem somente na area tecnologica para
melhorar a eficiéncia dentro das agencias, que permitem um fluxo mais rapido de
transacdes, poderdo estar perdendo uma oportunidade de, com treinamento e
gerenciamento cuidadoso dos funcionarios, estabelecerem uma relagdo mais direta
com o cliente, representando um importante passo para o sucesso das estratégias de

varejo, mais que simples delivery tecnologico.
2.7 O CLIENTE E O ATENDIMENTO BANCARIO
2.7.1 Atendimento Bancario Automatizado

Uma pequena historia, contada por WALTER KOCH (Banco Hoje, 1997,
p.56), consultor associado da Imageware, mostra de maneira clara que as pessoas,
podem e devem fazer diferenca em qualquer tipo de atendimento.

No final da década de 80, tive a oportunidade de conhecer um processo de

avaliacdo do sucesso de caixas eletrénicos nos EUA. Comecou-se a monitorar
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algumas agencias € em algumas foram detectadas filas no caixa eletrénico, com o
banco entregue as moscas. E em outras ocorria o contrario. Os clientes foram
entrevistados para se apurar o que estava acontecendo. Um deles, que estava numa
agencia cheia de clientes, respondeu com uma pergunta: “Voce viu aquela loira

que trabalhava no caixa?” Ai tem um caso em que o cliente abandona o caixa

b

letrnico, se sujeita a uma fila para ser atendido por aquela loira. Exatamente por
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causa da intervengdo do fator humano no processo.

A historia ilustra fatos que acontecem diariamente em todos os segmentos
de atividade humana. O comportamento humano tem razdes que a propria razio
desconhece, adotar estratégias de gestfio, investir altos valores para incorporar
tecnologia de vanguarda, proporcionar treinamento ao corpo funcional e, nio
avaliar direito as necessidades, desejos € expectativas dos clientes, rotineiramente,
pode levar a empresa a um fracasso, sem saber os motivos. Os investimentos em
tecnologia, independente do tipo, sdo vistos freqiientemente como uma forma de
redugdo de custos ¢ melhoria na produtividade, acelerar as operagdes, eliminar
parte da forga de trabalho, fazendo a reengenharia de nossos processos de trabalho,
constituem-se em formas de agregar valores ¢ aumentar o desempenho dos
produtos € sua atratividade, no entanto, a tecnologia existe para atender as
necessidades dos clientes e das empresas e ndo ao contrario, sua funcdo é agregar
valor, alavancar o trabalho dos funcionarios, liberando-os de tarefas corriqueiras,
levando-os mais perto dos clientes, aumentando a produtividade e
conseqiientemente, ter um impacto nos resultados financeiros, a introdugic da
tecnologia, em quase todas as areas bancarias, esta provocando uma alteragéo na
forma de trabalho, o abandono do uso do papel, aspecto cultural que necessita ser
muito trabalhado no ser humano, pois as pessoas apresentam resisténcia no

processo, cujo resultado se torna intangivel, por ndo ter recibos nem comprovantes.



2.8 OCLIENTE

ALBRECHT ¢ BRADFORD (1992, p.16), aborda a importincia que o
cliente tem perante uma empresa, sendo um principio tnico ¢ inviolavel, nos
afirmando que: “O cliente ¢ uma pessoa que tem necessidades € preocupagdes; €
claro que nem sempre tem razdo, mas precisa estar em primeiro lugar para que uma
empresa se destaque pela qualidade do servigo.”

Para saber o que € um cliente dentro de uma empresa, ¢ necessario estar
consciente de que ele é o patrimdnio mais valioso, que precisa ser cuidado e
mantido, se ela quiser desenvolver vantagem competitiva, € que para 1SS0
acontecer, ¢ preciso que ela valorize seus clientes, para enxergar com 0s olhos
deles e desenvolver capacidade de ver a empresa como eles véem, € importante
compreender que as pessoas devem trabalhar com o sistema do banco da maneira
delas, sendo respeitado este desejo, devem ser feitas freqiientes analises dos
momentos da verdzﬁ;ie, precisamente aqueles instantes em que o cliente entra em
contato com qualquer setor do seu negocio, com base neste contato, forma uma
opinidio sobre a qualidade do servigco, da qualidade do produto. As diversas
mudangas que estdo acontecendo, ocasionadas principalmente pelo avango das
comunicagdes, globalizagdo e aumento da competitividade, trazem uma mudanca
no perfil do cliente, fazendo com que ele se torne mais exigente com qualidade,
exigindo o tipo de produto e servigo pelo qual esta disposto a pagar, mudando de
fornecedor para alcangar aquilo que deseja. Todas as pessoas trazem consigo uma
certa bagagem mental que guia o seu comportamento, criando conflitos ao se
encontrar com algo novo, € que seja estranho ao que esta acostumada ou que
gostaria de encontrar, as expectativas sdo muitas e diversificadas, ndo sendo
atendidas, podem causar fracassos de projetos e empreendimentos, a fidelidade dos
clientes comeca a desaparecer no mesmo instante que sentem o nivel der servigo
cair, importando-lhe, principalmente a solugéo de seus problemas.

Para LAS CASAS (1991),“¢ muito arriscado prever 0 que oOS

consumidores querem e irdo pagar, é necessario apreender a importancia daquilo



is T

e

que ¢ele pensa, tarefa que representa um verdadeiro desafio, e sempre que possivel,
incluir os clientes no processo para saber o que realmente importa a eles.”

Devido a falta de informacgdo, muitas vezes criam resisténcia a novos
servi¢os, na area de automacio bancaria, por recearem passar ridiculo, ndo sabendo
utilizar os terminais ou por medo de que o cartdo magnético introduzido possa nido
retornar ao final da operagdo, ou por nfo estarem convictos de que fizeram a
transagdo correta, gerando conflitos e tensdes.

Impressionar continuamente o cliente, implica em ouvi-lo sempre para
aprimorar produtos ja desenvolvidos, criar novos e oferecer o maximo de servigos,
com a participacdo dos funcionarios. A egonomia, o marketing de nichos de

mercado levado ao extremo, através da crenga de que produto personalizado &

¥

melhor, mostra o reforgo das diferengas entre os individuos, fazendo com que a:
empresas mudem a €nfase das prioridades do fabricante para o consumidor, o

cliente deve sentir-se particularmente atendido, as necessidades de quem compra,

srecisam estar no inicio do processo de produgdo e ndo no fim, os motivos que

!
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levam qualquer empresa a alcangar sucesso depende da qualidade do
relacionamento que ela mantém com seus clientes, mesmo que o conceito de
qualidade de servigo possa ser muitas vezes subjetivo ou intuitivo, podera ser bom
para uns € nem tanto para outros, € possivel estabelecer padrdes e pardmetros de
atendimento, necessitando para isso, verificar o que os clientes valorizam, suas

referencias e valores, em quais momentos e oportunidades.

i

2.9 A CONSCIENTIZACAO DA INOVACAOC

As mudangas sdo uma constante em nossa vida, a maioria das pessoas nio

consegue explorar a maior parte de suas habilidades e talentos ao longo de sua

considerar novos rumos € experimentar novas aptiddes, as acdes restringem-se ao
gstritamente necessario, a mera execugdo das atividades normais, negando-se a

enfrentar qualquer tipo de novidade.
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A mudanga de alguns paradigmas, conforme CAIRES (1993), “exige

muito esforgo, dedicagdo e, sem sombra de duvidas, atualizagio constante.”

No mundo dos negécios, a pesquisa tem-se revelado importante instrumento de apoio a
gestdo. As empresas que querem manter-se competitivas nio abrem mio dessa ferra-
menta, antes de agir, conhecer. Quando uma empresa vai se¢ langar em uma nova em-
preitada ou mesmo reavaliar seus negdcios, a primeira preocupacio, para caminhar com
seguranga ¢ aumentar as chances de sucesso, ¢ exatamente verificar em que terreno esta
pisando. Num momento como esse, costuma entrar em cena a estratégia de realizar es-
tudos para orientar os proximos passos.

O Banco do Brasil, quando se depara com decisdes de grande relevancia, ndo abre méo
de realizar pesquisas. “Séo elas que fornecem régua e compasso para desenhar solugSes
alinhadas com as expectativas dos diversos publicos estratégicos do BB e com as pro-
prias necessidades da Empresa”, avalia Jussara Silveira, gerente executiva na Unidade
Estratégia ¢ Organizag8o.

Como fontes adicionais de informagdes, esse tipo de estudo contribui para desenvolver
¢ aperfeigoar produtos, servigos ¢ formas de atendimento, ¢ para construir uma base s6-
lida para a formulacdo da Estratégia Corporativa e dos Planos Diretor e de Mercado. Is-
$0 porque as pesquisas permitem levantar dados primarios, ou scja, vindos diretamente
do publico-alvo.

Um exemplo € a pesquisa realizada para subsidiar a atuagdo do Banco do Brasil no
segmento de menor renda. Havia uma caréneia de informagdes no mercado sobre os
habitos e comportamentos dessas pessoas. No caso do Banco Popular do Brasil — uma
das iniciativas da Empresa para atender esse publico — os dados foram usados para de-
senvolver produtos ¢ definir a forma de atendimento, os canais de distribui¢do mais
adequados ¢ 0 modelo de comunicagio com o piblico-alve.

Nesse estudo, introduziu-se a inovagio técnica da vivencia, por meio da qual pesquisa-
dores ¢ funcionarios do BB visitam a casa de alguns entrevistados. O objetivo foi co-
nhecer de perto a relacdo desse publico com o dinheiro, suas motivagdes e consumo.
Busca de defesa para sobreviver diante da adversidade, solidariedade na troca de bens
materiais ¢ no conforto emocional, criatividade para superar os problemas, entre outros,
sdo valores dos entrevistados levantados na pesquisa.

“Esse publico era desconhecido do Sistema Financeiro Nacional. A maioria obtinha
credito recorrendo a financeiras, lojas de varejo, familia, ou mesmo agiotas. Era essen-
cial conhecer melhor essas pessoas, principalmente no que se refere ao relacionamento
com o banco. Precisavamos conhecer as expectativas deles”, avalia Fernanda Oliveira,
gerenie executiva no Banco Popular do Brasil, que acompanhou a pesquisa. Avaliagdes
permanentes, entre os principais estudos institucionais realizados anualmente pelo Ban-
co do Brasil, estio as pesquisas de Satisfacdo dos Clientes, que fornecem indicadores
de satisfagdo para cada um dos pilarcs negociais — Atacado, Varegjo e Governo -, com
impacto na atuacdo das agencias, no Acordo de Trabalho ¢ na prépria GDP; as pesqui-
sas de Satisfagdio do Cliente Interno, que avaliam o relacionamento entre unidades da
Diregdo Geral, Orgios regionais e superintendéncias; € as pesquisas de satisfagfio no
trabalho com os funcionarios. Essas pesquisas sdo instrumentos de apoio a gestdo ja
sonsagrada na Empresa.

Bascadas nas mais variadas metodologias ¢ abordagens teoricas, como Psicologia, An-
tropologia, Sociologia, Marketing ¢ Economia, as pesquisas s3o constantemente utili-
zadas. Sobretudo no mercado financeiro, que passa por um processo de constante satis-
fagdo ¢ complexidade, e que esta cada vez mais voltada para o atendimento de piiblicos
segmentados. S3o mudangas que exigem das empresas uma nova postura gerencial, vi-
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sando a melhoria em indicadores de qualidade, produtividade, competitividade € satis-
facfio do cliente. Logo, é preciso mapear atitudes, habitos ¢ comportamentos do consu-
midor.

E nfio apenas do consumidor. “Como a industria financeira é afetada rapidamente por
essas mudangas, devido a concorréncia de grandes bancos internacionais ¢ a influencia
dos Orgdos reguladores, as empresas realizam avaliagSes corporativas”, explica Jussara.
Para 2004, o orcamento prevé pesquisas institucionais com os publicos interno e exter-
no, alem de estudos vinculados a eventos especificos, como o aprimoramento ou lan-
gamento de algum produto ou servigo. E uma novidade em Janeiro, foi criada a pesqui-
sa Satisfacio com Aplicativos ¢ Procedimentos, cujo objetivo ¢, a partir de informagdes
obtidas com funcionarios do BB, melhorar as ferramentas de trabatho.

Enire as pesquisas realizadas com os funcionarios do Banco do Brasil no ano passado,
esta a Pesquisa de Comunicagdo Interna, que ouviu cerca de 900 funcionarios das mais
diversas regides do Pais. Para Carlos Alberto Barreto de Carvatho, gerente exccutivo da
Diretoria de Marketing ¢ Comunicagfo, “e fundamental avaliar a eficiéncia e a eficacia
da comunicacio, interna sob ponto de vista de quem recebe a informacgio. Assim, as di-
versas iniciativas para o publico interno podem atender, ao mesmo tempo, as necessi-
dades dos funcionarios ¢ expectativa da Empresa”.

Um Banco dedicado, outro bom exemplo € a pesquisa sobre Posicionamento. Que ima-
gem do Banco do Brasil se pretende criar nos proximos anos? Como essa imagem ¢
vista hoje? Como resultado dos estudos realizados pelo BB, o Posicionamento Institu-
gional une grande escala com especializagdo. As pesquisas apontaram que o consumi-
dor bancario tem valorizado um banco que se dedique ao cliente, que o conhega bem,
que o trate com afetividade ¢ que esteja sempre pronto para atendé-lo, seja uma pessoa
fisica ou uma empresa juridica, publica ou privada.

Por isso, as atuais campanhas publicitarias, do Banco do Brasil t€ém o objetivo de tornar
perceptivel a imagem de um banco que se identifica com o cliente € que oferece infor-
magdes completas centradas nas necessidades do cliente como consumidor bancario e
cidaddio. Tal concepgéo influenciou a atual campanha publicitaria, com os slogans
“BB, o tempo todo com vocé”, “O tempo todo com sua empresa”. (BB. COM VOCE,
NOV/DEZ 2003, p. 26 a 28}.

3. CONTEXTUALIZACAO
3.1 O BANCO DO BRASIL
3.1.1 Banco do Brasil de D.Jodo VI

1808 — Fundado em 12.10.1808 pelo Principe D.Jodo (mais tarde, D.Jodo
VI, Rei de Portugal), o Banco do Brasil foi o primeiro banco a funcionar nos
dominios portugueses. Com a vinda da familia real para o Brasil, fugida dos
exércitos de Napoledo Bonaparte, com a escolta dos navios ingleses, grandes
transformagGes ocorreram no Brasil, iniciando com a abertura dos portes as

classes dominantes brasileiras. Mas os britdnicos nfo estavam satisfeitos, queriam
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vantagens preferenciais para se prevenirem contra outros paises que voltariam para
o mercado brasileiro assim que a guerra na Europa terminasse. Com a ameaga de
ndo mais garantir a seguranga a corte portuguesa no Brasil, D.Jodo assinou tratados
luso-britanicos iniciando a longa preponderancia inglesa sobre o Brasil.

1809 — O Banco do Brasil, quarto emissor em todo o mundo — até entfio
apenas a Suécia, a Inglaterra ¢ a Franca dispunham de bancos emissores —
mstalado em prédio da antiga Rua Direita, esquina da Rua S&o Pedro, iniciou suas
atividades em 11.12.1809, somente apos ter sido arrecadada a parcela minima de
100 contos de reis, de seu capital de 1200 contos de reis, prevista no estatuto para
seu funcionamento. O Banco do Brasil surgiu para atender as necessidades e a
manuten¢do da monarquia. Em vez de auxiliar o comercio e a industria servia a

Casa Real, Exercito, tribunais, pensdes e soldados. Em 1840 o Brasil é elevado
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categoria de Remno Unido no congresso de Viena, ap6s a derrota de Napoledo
Bonaparte. Até a volta da corte para Portugal, o banco ¢ sustentado pelo monopélio
do comércio de diamantes e pau-brasil. Isto transformou a cidade de Sdo Sebastido
do Rio de Janeiro, os moradores fiveram que deixar suas casas para acomodar os
nobres do Reino, grandes e pomposas construges foram iniciadas, toda espécie de
mercadoria passou a chegar de varias partes do mundo.

1821 — Em 25.04.1821, D.Jodo VI e a Corte retornam a Portugal, para
onde levaram os recursos que haviam depositado no banco; ja em crise devido a

sua profunda vinculagdo com os interesses da Coroa, ficou fragilizado com as

industrias, comercio insipiente ¢ muitas dividas.

1822 — Em 7 de sctembro, D. Pedro I declara a independéncia do Brasil do
reino de Portugal. O apoio do Banco foi decisivo para que as autoridades da época
custeassem escolas e hospitais e equipassem os navios que minaram as ultimas

resisténcias lusitanas, assegurando a independéncia.
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1829 — Promulgada Lei extinguindo o Banco do Brasil, acusado de que
suas emissdes concorriam para a desvalorizagdo do meio circulante, éxodo dos
metais preciosos ¢ clevago geral dos pregos.

1833 — Promulgada, em 08.10.1833, pela Assembléia e sancionada pela
Regéncia, Lei que visava coibir definitivamente a desordem financeira que entdo se
mnstaurara, fixando novo padrio monetario, gerando novas fontes de renda e
restabelecendo o Banco do Brasil. Entretanto, a falta de concorréncia a subscrigio
publica de parte do capital estipulado para o novo estabelecimento emissor,

frustrou-se a tentativa de sua criago.
.2 Banco do Brasil do Visconde de Itaborai

1851 — Imiciaram-se em 21.08.1851, no Rio de Janeiro, as atividades de
um banco particular de depdsitos e descontos, a que se denominou Banco do
Brasil, fundado por Irineu Evangelista de Souza, Visconde de Maua, maior
empresario do Império, € outros, com um capital de 10.000 contos de reis, que se
considerava elevado para a época e o mais vultuoso entre os das sociedades
existentes na América Latina. Como se tratou de uma institui¢do exclusivamente
particular, sem qualquer iniciativa, ligacdo ou participagdo do governo,
convencionou-se distribui-lo a continuidade da serie.

1853 — O verdadeiro segundo Banco do Brasil — ao qual se fundiram o
Banco do Brasil de 1851 e mais o Banco Comercial do Rio de Janeiro — foi criado
em 1853, por iniciativa do entfo ministro da Fazenda, Jose Joaquim Rodrigues
Torres, o Visconde de Itaborai. Esse novo Banco do Brasil comegou a funcionar
em 1854, sem interveniencia do Governo na condicdo das operagdes comerciais.
Nesta época € extinto o trafico de escravos e a economia cresce. O capital do
Banco era de 30.000 contos de reis, dividido em 150 a¢des de 200.000 reis, das
quais 50.000 foram distribuidas aos acionistas do extinto Banco do Brasil, criado

por Maua, e 30.000 aos Bancos Comerciais do Rio de Janeiro e as remanescentes
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40.000, distribuidas nas Provincias. Desse capital, portanto, o Governo nfo
participou, mas o Presidente e o Vice-Presidente eram nomeados pelo Imperador.
1854 — Em 19.04.1854, resolveu a Diretoria do Banco que, para nomeagéo
de novos empregados, “se abrissem concursos para se escolherem os mais idoneos
e preencherem-se assim as vagas dos lugares de escriturarios”.
1856 — Comecaram a funcionar, sucessivamente as Caixas-Filiais das
Provincias de Minas Gerais ¢ Sdo Paulo, do Rio Grande do Sul, Bahia,

Pernambuco e Maranhio e, por ultimo, do Para; ndo eram propriamente agencias,

de uma certa faixa de autonomia, inclusive estatutos proprios e até suas proprias
Diretorias, o que era imposto pelas distancias ¢ pela dificuldade e lentiddo das

comunicagdes.
3.1.3 Banco do Brasil e a Grande Crise de 1864

1860 — Promulgada a Lei n° 1.083, de reforma bancaria, em 22.08.1860,
objetivando uma circulagdo metalica, mediante emissdo restrita dos Bancos sobre
as bases de metais preciosos neles existentes.

1863 — Nesta data o Banco do Brasil transformou-se no unico 6rgio
emissor de capital do Império e das Provincias centrais ¢ do sul, bem como em
parte do resto do territorio nacional. O Banco, no entanto, nunca sanou o problema
estrutural de insuficiéncia de fundo disponivel para garantir o volume de emissio
necessario aos financiamentos exigidos pelo desenvolvimento econdmico. E foi em
situacdo de depauperamento que se viu atingido pelo impacto devastador da grave
crise de 1864.

1864 — Com o fechamento inesperado, em 10.09.1864, da Casa Souto,
casa bancaria em debito com o Banco em mais de 20 mil contos de reis, espalhou-
se o panico em toda cidade do Rio de Janeiro, provocando a corrida de credores €
depositantes aos estabelecimentos bancarios. Os estabelecimentos bancarios

resistiram o quanto puderam. O fundo metalico do Banco do Brasil estava
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ameagado de se esgotar. O Governo decidiu entdo, entre outras medidas, autorizar,
por decreto, o aumento da emissfo ate o triplo do fundo disponivel e dar curso
forcado, ate ulterior deliberagdo, aos bilhetes do Banco, que ficaria dispensado,
transitoriamente, de troca-los por ouro.

1865 — As principais conseqii€ncias foram as faléncias e concordatas que
ocorreram na praga do Rio de Janeiro, no total de 25, ate o fim de marco de 1865.
Houve também queda do movimento comercial, baixa do cambio ¢ dos valores dos
imdveis, decesso das cotacdes das agGes de companhias, mclusive das agdes do
Banco do Brasil, elevagido do preco da moeda de ouro e aumento exiraordinario da
circulacdo fiduciaria.

1868 — Com a Lei n° 1.349, cessava a faculdade de emissdo do Banco do
Brasil que se transformou num instituto de depdsitos, descontos e de empréstimos
sobre hipotecas. Confiou-se o servico de emissdo do Banco a Secio da
Substitui¢io da Caixa de Amortiza¢do. Tem-se por certo que o mais poderoso
determinante da Lei foi a requisicdo insaciavel de recursos, em espécies metalicas,
para custeio da Guerra do Paraguai, de que resultou a alienagdo do Estado, no mes
subseqiiente de toda sua reserva metalica.

1888 — A partir dai, passou a destacar-se como instituicio de fomento
econOmico. Para a agricultura, destinaram-se as primeiras linhas de credito,
utilizadas no recrutamento de imigrantes europeus para assentamento em lavouras
de café, entfo sob o impacto da liberagdo da mio-de-obra escrava.

1889 — Com a proclamagdo da Republica em 1889, foi chamado a
cooperar na gestdo financeiras do novo regime politico e se destacou como agente
saneador das finangas, abaladas pela crise do fim da Monarquia.

1892 — Em 17.12.1892, o Presidente da Republica baixou o decreto n°
1.167, em que autorizou a fusfo do Banco do Brasil com o Banco da Republica dos
Estados Unidos do Brasil, desde que decidissem, por maioria de votos, as
respectivas assembléias do Brasil, foi atribuido um capital inicial de 190.000

contos de reis.
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3.1.4  Banco do Brasil, Companhia Aberta Dividida Por A¢des

1905 — Com o decreto n® 1.455, de 30.12.1905, iniciou-se a terceira ¢ atual
fase juridica do Banco, sob a denominacio Banco do Brasil. Considerou-se
hiquidado e o Banco da Republica do Brasil ¢ incorporados e sub-rogado seus bens,
direitos e agBes ao novo Banco, para integrar seu capital inicial de 70.000 contos
de reis. Saneado, o BB renasce com novo regimento e exercendo as fungdes de um
Banco Central. O Governo detem 50% das agSes e cria a Segunda Agencia no pais,
em Manaus.

i906 — Desde 1906, as agdes ordinarias da Empresa tem sido
transacionadas publicamente nas bolsas de valores; as preferenciais passaram a ser
negociadas a partir de 1973. Sempre presente nos pregdes, os papeis do Banco
chegaram a destacar-se como blue chips no mercado acionario.

1918 — Neste periodo o BB ja possuia 30 filhais em todo Pais e inicia o
credito agricola.

1921 — E criada a compensacgido de cheques no BB e os gerentes passam a
ter participacdo nos lucros da Empresa.

1926 — Em 1926, o Banco mudou sua sede para o prédio localizado na
Rua Primeiro de Marco, no Rio, onde hoje funciona o Centro Cultural Banco do
Brasil.

1937 — Em 1937, com a criagdo da Carteira de Crédito Agricola e
Industrial — CREAL o Banco institui o credito rural especializado e langou as bases
para o fomento da nascente atividade industrial brasileira.

1941 — Na década de 40, esteve presente na Marcha para o Oeste,
deflagrada pelo Presidente Getulio Vargas, ajudando a incorporar milhares de
hectares de terras ao processo produtivo. Nos mais destacados momentos da
evolucdo da agropecudria brasileira, 0 Banco deixou sua marca: culturas como a
soja ¢ o trigo, de fundamental importincia para a economia, foram introduzidas e
desenvolvidas com sua decisiva participag@io. Em 21.05.1941, foi criada a Carteira

de Exporta¢do e Importagio do Banco do Brasil, substituida pela Carteira de



Comercio Exterior (CACEX), em 29.12.1953. Ainda hoje, o Banco do Brasil
atende consideravel parcela do segmento exportador e importador, tarefa que vem
realizando com desenvoltura em razdo da experiéncia adquirida ao longo de maig
de trés décadas em que administrou a CACEX.

1944 — E criada a CASSI — Caixa de Assisténcia dos Funciondrios do
Banco do Brasil.

1945 — A seriedade e dedicacdo que imprime, as suas acdes atingem, as
vezes, dimensdes singulares. Foi o caso da presenga na Segunda Guerra Mundial,
quando acompanhou os pracinhas da Forca Expedicionaria Brasileira. Com
escritorio em Roma, Napoles e Pistoia (posteriormente transferida para Genova),
sua missdo era pagar a tropa e transferir numerario para o Brasil, além de atender a
gmbaixada e aos consulados brasileiros. Al foi criada a 1° Caderneta de Poupancga
do BB. O cruzeiro é a nova moeda. Pelo decreto n® 7.293, de 02.02.1945, foi criada
e mnserida na estrutura administrativa do Banco do Brasil a Superintendéncia da
Moeda e do Credito (SUMOC), subordinada diretamente ao Ministério da Fazenda,
com 0 objetivo imediato de exercer o controle do mercado monetario € preparar a
orgganizacdo do Banco Central.

1946 — Neste periodo o BB ja conta com 267 agencias ¢ 9814
funcionarios.

1951 — Getulio Vargas é reeleito Presidente da Republica. O Tesouro
Nacional ¢ o maior tomador de empréstimos do Banco que exerce as fungdes de
Banco Central.

1953 — E inaugurada a Carteira de Comercio Exterior. No ano seguinte
(Getulio Vargas se suicida.

1955 — No periodo pds-1945, o Banco atuou decisivamente também no
desenvolvimento industrial, com destaque na implantacio da Companhia
Sidertrgica Nacional, um dos marcos mais significativos de industrializagdo

brasileira.
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1957 — Com Juscelino Kubistchek na Presidéncia o BB tem dui)ia missdo
— suprir o poder publico e apoiar o setor privado.

1960 — A sede do BB foi transferida para Brasilia no dia da inauguragio
da nova capital, 21 de abril de 1960. Neste momento o BB possui 435 agencias €
22.000 funciondrios.

1964 — Em 31.12.1964, a Lei n° 4.595 (Lei da Reforma Bancaria) crio o
Banco Central e o Conselho Monetario Nacional. Ao Banco do Brasil coube
continuar a exercer algumas fungdes de autoridade monetaria, as quais s viria a
deixar mais de duas décadas depois.

1965 — O Banco do Brasil se populariza com a criagdo do Cheque Ouro ¢
com o atendimento de Caixas Executivos.

1967 — Ate 1966, o Banco instalara poucas agencias no exterior. A partir
de 1967 passa a atuar, com maior impulso, no plano internacional. Agencias e
escritorios sdo abertos na América Latina. No mesmo ano, autorizou-se a abertura
da filial de Nova Iorque. Em 1971, o Banco somava 975 agencias em territorio
nacional e 14 no exterior.

1976 — O Banco do Brasil inaugura, em 15.11.1976, na cidade mato-
grossense de Barra do Bugres, sua milésima agencia e contava com 113.000
funcionarios.

1982 — A divida externa do Brasil atinge a cifra de US$ 82,3 bilhdes. E
criado o IOF-Imposto sobre Operacdes Financeiras e alastra-se a crise de liquidez
internacional.

1985 — O BB, em sua atuacdo como agente de transformacgdo passou a
contar com outro importante instrumento: a Fundagdo Banco do Brasil. Sem fins
Iucrativos e patrocinada pelo Banco, que também lhe empresta suporte operacional,
a FBB vem se consolidando como grande parceira nos campos educacional,
cultural, social ¢ filantrdpica, recreativo e esportivo, e de assisténcia a comunidade

urbano-rurais.
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3.1.5 Banco do Brasil e a Conquista do Mercado

Fata )

1986 — Uma das principais transformacdes na historia recente do Banco
deu-se em 1986, quando o Governo decidiu extinguir a Conta Movimento
mantida pelo Banco Central, mecanismo que assegurava ao BB suprimento
automatico de recursos para as operacOes permitidas aos demais intermedirios
financeiros. Em contrapartida, o Banco autorizado a atuar em todos os segmentos
de mercado franqueados as demais instituigSes financeiras. Em 15.05.1986, o
Banco constitui a BB Distribuidora de Titulos e Valores Mobiliarios S.A. Inicia-se,
assim, a transformacdo do Banco em conglomerado financeiro. Como Banco
comercial o BB, entdo cria os produtos da “Familia Ouro,” novas empresas
coligadas e amplia sua ofensiva no mercado e equipa seu parque tecnologico.

1987 — A divida externa brasileira atinge US$ 100 bilhdes. Neste periodo
o BB conta com 3.641 agencias no Brasil e mais 41 no exterior.

1988 — O periodo caracterizou por intensa atividade politica, que
culminou com a promulgacdo da oitava Constitui¢do Brasileira. No campo
econdmico, houve acentuadas dificuldades, entre as quais o agravamento da
inflagdo, que alcangou a indesejavel marca de 933%. Para o Banco o ano foi
marcado por grandes realizagdes, sobretudo no campo mercadolégico. Dentre os
novos produtos e servigos ofertados destacavam-se o Ourocard, primeiro cartio de
multiplo uso do mercado, as operagdes de leasing financeiro, iniciadas em julho, €
a criagdo, em outubro, do BB Banco de Investimentos S.A.

1989 — Ao comemorar 181 anos de fundacgdo, em 12.10.1989, o Banco
inaugurou, no Rio de Janeiro, o Centro Cultural, instalado na Rua Primeiro de
Marco, 66. Com esse projeto, o BB resgata a arquitetura e as tradi¢6es do prédio, o
qual foi palco de importante fase da historia do Brasil, oferecendo a populagio
amplo espago voltado a eventos culturais.

1992 — O processo de investigagdo, julgamento e impedimento do

residente da Republica do Brasil, e os movimentos mundiais de ajustes alteraram

0 cenario em que se move o Banco do Brasil, em suas atividades no Pais e em suas
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operagles internacionais. A partir do ultimo trimestre de 1992, o BB voltou a atuar
com desembarago em sua posicéo historica de principal agente do desenvolvimento
econdmico nacionai.

1994 — Para a implantacdo do Plano Real, plano de estabilizagdo
econdmica, o BB, mais uma vez, assumiu papel estratégico. Foi o responsavel pela
substituicdo da antiga moeda pela nova, em curto espaco de tempo, em todo o
Brasil. A operagfio foi considerada a maior do género ja realizado no mundo.
Quando o Real entrou em vigor, em primeiro de julho, o BB havia distribuido R$
3,8 bilhdes as 31 mil agencias bancarias existentes no Pais. A partir do Real, no
entanto, o BB passou a operar, como os demais bancos, num quadro extremamente
adverso: o encolhimento do tamanho do mercado, a reducdo drastica das receitas
de floating ¢ o rigor da politica monetaria, necessitou ajustes ferrenhos na sua
maneira de atuar no mercado.

1995 — A diretoria que assumiu, veio com o firme compromisso de
adaptar a Empresa a nova conjuntura advinda do Plano Real, € a conseqiiente
queda da inflagdo que teve efeito devastador na lucratividade das instituigdes
financeiras. Ja durante aquele ano, foi langado o programa de ajustes concebido
para fortalecer o Banco e transforma-lo numa empresa sélida, capaz de enfrentar os
desafios do proximo século.

1996 — No primeiro semestre, 0 Banco enfrentou o desafio de expor a
todos a grave situacdo em que se encontrava. Com a adog¢do de medidas saneadoras
¢ de regularizagdo de antigas pendéncias de credito, fechou 1996 com prejuizo de
R$ 7,6 bilhdes, muito embora tenha apresentado lucro no segundo semestre, o
resultado de 1996 foi fortemente impactado pelas despesas com provisdes para
credito em liquidagdo duvidosa. No mesmo ano o Banco recebe uma chamada de
¢apital no valor de RS 8 bilhdes, no sentido de minimizar o prejuizo resultante da
inadimpléncia de grandes credores, inclusive o proprio Tesouro Nacional.

1997 — Adotadas medidas rigorosas, para conter despesas e ampliar

receitas, ¢ ajustada a estrutura administrativa e operacional, o Banco voltou a



3.1

3.1.

3.1.

G
G

apresentar lucro, demonstrando sua capacidade de adaptacdo as exigéncias do
mercado, oferecendo novas opgdes de créditos a grupos segmentados de clientes ¢
produtos modelados de acordo com a nova realidade econdmica, lidera na area de
mercado de capitais e conquista espaco na area de varejo e seguridade. Este ano foi
marcado, pelo acordo com a Caixa de Previdéncia dos Funcionarios do Banco do
Brasil — PREVI, os novos Estatutos ¢ Regulamento do Plano de Beneficios da
PREVI, que contempliou antigas reivindicagdes do Corpo Social, entrou em vigor

no dia 24 de dezembro.

.6 O Banco do Brasil no Mercado Financeiro

Mais que um Banco oficial, o Conglomerado atua em todos os segmentos
do mercado financeiro, de operacdes de credito e financiamento a investimentos €
corretagem de seguros; do arrendamento mercantil a administracio de cartdes de
¢redito; das atividades de underwhiding e trading e papeis nos mercados primarios
e secundarios a administracdo de fundos e carteiras de investimento e consultoria

financeira.
7 Missdo e Principios

7.1 Missdo da Empresa

A missdo espelha a razdo de ser da organizacdo e exerce funcgéo
orientadora e delimitadora da agdo empresarial.
“Ser a solugdo em servicos e intermediagdo financeira, atender as

expectativas de clientes e acionistas, fortalecer o compromisso entre 0%

funcionarios e a Empresa e ser atil & sociedade.”
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3.1.8 Papel da UFRH — Unidade de Fungfo de Recursos Humanos

Garantir a competitividade ¢ a perpetuidade do capital intelectual —
conhecimento e experiéncia — originados nos processos negociais do
conglomerado, por meio da contratagdo, desenvolvimento e manuten¢do de

profissionais qualificados e compromissados com 0s propositos organizacionais.

3.1.9 Prncipios Fundamentais das Politicas de Pessoal

As politicas de pessoal estdo fundamentadas nos seguintes principios:
e Ffica nos relacionamentos internos com a clientela, em todas as suas modali-
dades de atuagfio da Organizag8o, junto ao Poder Publico ¢ a sociedade em geral;
o TFocalizacdo no cliente e no resultado, como referencia para planejamento
agOes estratégicas de pessoal;
e Cultura de resultado, como forma de aumentar a produtividade e viabilizar a
visdo de futuro;
e Qualidade no trabalho e na vida, com efetiva melhoria de atendimento ao cli-
ente, respeito aos valores culturais da sociedade e preservagdo do meio ambiente;
o  Espirito prospectivo, como fomentador da visdo estratégica e da atuacio com
perspectiva de futuio;
o Compromisso € motivacdo, através do estabelecimento de solida parceria entre

Organizacgio € seu pessoal, com vistas ao atingimento dos objetivos e interesses

)

da Empresa;

e Valorizac8o da pessoa, reconhecendo sua condicfio de ser integral, dotado de
consciéncia critica, e sujeito social;

e Democratizacdo das relagbes de trabalho, mediante transparéncia nos proces-
305 de deliberagdo e decisdo, igualdade de oportunidades de participagdo, horizon-
talizac8o da estrutura hierarquica, descentralizagdo administrativa e trabalho coo-

perauvo;
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e Aprimoramento profissional, a partir do desenvolvimento da competéncia, de

relagOes profissionais e de efetiva valorizagfio do conhecimento;

3

s Lideranca como fundamento da estrutura e da gesto;

.10 A Gestido do Conhecimento no Banco do Brasil

Desde 1995, a UFRH — Unidade de Fungdo de Recursos Humanos do
Banco do Brasil vem utilizando o slogan “Tecnologia em Talentos” para sua
estratégia de Desenvolvimento Profissional. O objetivo é que este conceito va se
tornando percebido pelos funcionarios e pelo mercado e aos poucos constitua um
ativo intangivel da Empresa. Todos os treinamentos, embora sejam agfes de
Desenvolvimento Profissional, também fazem parte da Gestdo do Conhecimento
que captura, organiza, transfere e usa o conhecimento interno ¢ externo. No BB o
treinamento € o principal veiculo para captura e disseminagdo do conheciments,
sdo mais de 50 programas, divididos em cursos e produtos. O levantamento de
niegessidades de desenvolvimento profissional e pessoal procura identificar e
aproveitar o conhecimento existente e dissemina-los.

A area de Gestdo do Conhecimento foi criada para ampliar as a¢des
relacionadas ao uso do conhecimento. Os projetos foram os seguintes;
* Ambientes virtuais de aprendizagem — este projeto define a implementagio de
agmbientes virtuais e ensino-aprendizagem com recursos tecnolégicos que permi-
tam a interatividade entre participantes e instrutores, e entre cada participante € o
material de estudo que esta sendo atualizado em tempo real propiciando uma ife-
thor administracdo do tempo e espaco.
¢ (eniral de Casos, que tera um conjunto de situagdes reais que representem o
connhecimento gerado pela experiéncia. Este processo procura aliar a teoria e a pra-
tica, divulgar métodos de solu¢des de problemas e propiciar a aprendizagem atra-
vés da analise de erros e acertos.
e Certificagdo de Conhecimento, com o objetivo de identificar, medir ¢ valorizar

seu capital humano através de testes informatizados.
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e Criatividade no trabalho com a conscientizagfo e implementacio de acdes de
capacitagfio para que as pessoas possam analisar e intervir no ambiente de trabalho
buscando condi¢des favoraveis a criatividade.

. informagfio e memoria técnica — serd criado um niicleo de documentacio da
produgdo intelectual da Empresa. A metodologia de registro e a documentagio es-
tardo disponiveis para recuperagio e uso para facilitar a produgio de novos produ-
tos, autodesenvolvimento e aumento da produtividade.

e Programa Leia Mais — coordenado pela biblioteca da UFRH para promover ¢
incentivar o habito da leitura oferecendo a Livraria Avancada, Banco de Teses,
uma selecio de sites da Internet, o Boletim de Novas Aquisi¢des, o Sumario de
Periddicos e seu acervo de livros, videos, periddicos e folhetos.

o Rede de Gestiio do Conhecimento com a rede de intranets para reunir, distri-
buir e trocar informagdes.

e Registro da Propriedade Intelectual € um projeto de sistematizacfio da identifi-
caclio, captura e registro do conhecimento presente nos produtos e servigos do
Banco.

e TAO e o sistema de Gerenciamento de Talentos e Oportunidades que esta dis-
ponivel desde 1997. Nele os funcionarios registram o seu conjunto de interesses,
conhecimentos e habilidades. O TAO é uma fonte de informagdes para alocagédo de
funcionarios dentro da Empresa para exercicio de cargos, participagdo em projetos,
colaboragdes, estagios.

¢  Programa Profissionaliza¢@o onde os funcionarios interessados se inscrevem e
passam a receber fasciculos periédicos em sua casa, os quais tratam de assuntos de
atualizag¢do profissional encomendado a profissionais consultores do mercado e de

instituigdes de ensino.
3.1.11 Treinamento no Banco do Brasil

“Favorecer ¢ intensificar o aprimoramento do pessoal ¢ promover a

adequada utiliza¢do de sua capacidade, em beneficio de cada um e, por esse meio,
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de todo o conjunto, com vistas ao permanente engrandecimento do Banco, como
instituicdo nacional a servigo do Pais”. (Banco do Brasil, Carta Circular n° 53169,
RJ 1965 — Objetivos DESED, Departamento de Sele¢iio ¢ Desenvolvimento de
Pessoal.)

A capacidade dos funcionarios do Banco do Brasil sempre foi uina
preocupac¢io na relagdes chefe-subordinado, com o aprendizado no proprio locai de
trabalho. Mas, a necessidade do treinamento institucionalizado adveio a partir da
década de 60 devido a expansdo continua do Banco, complexidade dos servigos e
operagdes bancarias, avango tecnoldgico ¢ acirrada competi¢do no mercado com a
Reforma Bancaria (Lei n® 4595, de 31.12.64).

Neste contesto fot criado o DESED, por despacho da Diretoria em
26.05.65. Seis funciondrios do quadro da Dire¢do Geral foram participar do VIII
Curso de Técnicas de Treinamento, na Pontificia Universidade Catoélica do Rio de
Janeiro, com o objetivo de elaborarem um projeto para a criagdo do Centro de
Tremnamento do Banco do Brasil. Em 14.07.65, a Carta-Circular n® 53169
oficializava a criacdo do DESED, definindo as quatro modalidades de treinamento
cujos investimentos se dariam:

o  de familiarizagdo: destinado aos novos funcionarios;

s operacional: direcionado ao pessoal ja em exercicio, aperfeicoando-os ou pre-
parando-os para novas fung¢des;

e  de administradores: voltado para publico diretivo;

e de instrutores: para os encarregados de ministrar os cursos aos demais colegas.

Esse grupo transitaria, dependendo da fungfo que exercesse, entre o grupo
gerador de valores e o reprodutor dos mesmos. Os idealizadores do departamento,
ap proporem a figura do especialista, mais tarde denominado instrutor, inspiraram-
se na experiéncia das empresas anteriormente visitadas. Esse tipo de servidor
passaria por um critério de seleciio interna e s6 desenvolveria suas atividades
pedagdgicas mediante convocacdo do DESED. Embora nfo estivesse destacada a

participacdo de profissionais externos ao Banco, a inten¢do era formar uma equipe
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de especialistas do préprio departamento: integrariam essa equipe funcionarios de
outras dependéncias do Banco e estranhos. Os primeiros seriam, sempre que
possivel, aproveitados sem prejuizo de suas atribuigdes normais nos setores em que
estivessem lotados; os ultimos trabalhariam sob contrato de carater temporario.
{Relatério sobre VII Curso de Técnicas de Treinamento e Anteprojeto do Orgdio de
Tremamento no Banco do Brasil.)

“(...) o Banco poderia utilizar-se de um contingente de profissionais que ja
estava capacitado para desempenhar tais fungdes, necessitando apenas de fornecer-
lhe um treinamento de reforgo didatico compativel com os objetivos do DESED.”
(Patalana, Vania Henriques, O treinamento da Alta administragdo do Banco do
Brasil, Disserta¢do de Mestrado, UNB, Brasilia, 1995)

A primeira grande ag¢do do DESED foi o treinamento para o sistema SADI
— Sistema de Atendimento Direto e Integrado, por meio dos cursos de CAIEX, para
Caixas Executivos, ¢ COORD, para Coordenadores de Bateria de Caixas.
Paralelamente, 0 DESED ja procurava identificar funcionarios aptos a fungio de
magistério, promovendo o recrutamento por meio de Carta-Circular. Em 1967,
surge o primeiro CIPAD — Curso Intensivo para Administradores. Durante cerca de
10 anos esses trés cursos foram os principais programas de treinamento oferecidos
pelo Banco. Nesse periodo, os funcionarios do DESED focaram encarregados de
planejar e ministrar as aulas de disciplinas sobre servigos, enquanto outras

disciplinas ficaram sob responsabilidade de funcionarios de outras dependéncias.

1.12 Novas Técnicas de Ensmno

Desejando cumprir o mais fielmente possivel a missdo que lhe foi
confiada — a elevacfo do nivel técnico dos quarenta mil funcionarios do Banco do
Brasil — o DESED concedeu, tdo pronto instalado, prioridade a formagfo de
técnicos em treinamento. Assim, ainda em seus primoérdios, paralelamente com 03
primeiros cursos ministrados, cuidou do aperfeicoamento dos seus proprics

quadros, fazendo ministrar o 1 Curso de Técnica de Ensino, ao qual compareceram



vinte e trés funciondrios. Para ministra-lo foi convidado um dos mais autorizados
nomes na especialidade, Professor Ruy Santos Figueiredo, da Pontificia
Universidade Catélica do Rio de Janeiro, autor do livro “O Ensino, Sua Técnica e
Sua Arte”.Em termos enfaticos, os alunos do curso deram conta a chefia do
DESED do que aprenderam nas trés semanas de aulas. Um deles considerou o
curso como “.. uma das mais interessantes experiéncias de minha vida
profissional”. (Banco do Brasil — Revista DESED n° 2, 4° trimestre de 1966)
Crescendo o DESED, e com ele o numero de seus cursos, muitos outros
instrutores foram formados pelo especialista. A exemplo do que ocorrera em abril,
as salas de aula do DESED, em setembro, voltaram a recebe o Professor Ruy
Santos Figueiredo. Aos vinte e trés alunos do 1 Curso de Técnicas de Ensino
Somaram-se os vinte e cinco participantes do 11, que resultou no esperado sucesso.
Entre 1975 e 1977, dois fatos mudaram os rumos do DESED. Primeiro foi
a Let n° 6297, de 15.12.1975, regulamentada pelo Decreto n® 77463, de
20.04.1976: “as pessoas juridicas poderdo deduzir do lucro tributavel, para fins de
imposto de renda, o dobro das despesas comprovadamente realizadas no ano-base
em projetos de formagdo profissional”, e segundo foi & aprovagdo da Politica de
Formacdo de Pessoal, com incentivos fiscais o0 DESED resolveu aproveitar para

atender as necessidades do Banco nesta area e intensificou e expandiu sua atuagéo.

3.1.13 A formagdo Permanente

(<3

expressdo que define a presenga tempestiva € sistematica do

treinamento ao longo de toda a carreira do funcionario, quaisquer que sejam as

alternativas funcionais que se lhe apresentem, proporcionando-lhe os acréscimos

formativos indispensaveis ao desempenho das diversas fungdes que gradativamente

va assumindo, bem como estabelecendo os elos preparatérios da continuidade de

seu desenvolvimento profissional”. (Documento DESED/TRADE de 19/07/1983)
Foi a politica de Formagio de Pessoal adotada pelo DESED.

Foram lancados também os principios basicos:
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“... 0 treinamento setd realizado a partir da determinag¢@o das caréncias de
desempenho, ou de capacitagio para o exercicio de cada funcio, e decorrera de
planos globais previamente elaborados. Buscara, enfim, preparar o funcionario
desde o seu ingresso no Banco até alcancar os degraus elevados da hierarquia,
instituctonalizando assim a formac¢8o permanente”. (Documento DESED/TRADE
de 19/07/1983)

A empresa moderna, devido ao seu carater de agrupamento social, possui
uma estrutura organizada em diferentes niveis. No BB nfo poderia ser diferente. A
divisdo do trabalho nesse tipo de atividade destaca quatro tarefas basicas:
execugdo, supervisdo, gerencial ¢ administragio superior. Para alcangar seus
objetivos sociais, o Banco treinara seus funciondrios nas areas delimitadas por
essas tarefas, ou seja: operacional , supervisio (chefia-media), administra¢do (de
meios e fins) e executivos de alto nivel de modo objetivo ¢ dindmico. As demais
fungBes, os grupos de assessoria, de profissdes liberais (engenheiros, médicos,
advogados) e outros, também se enquadram no modelo. (Banco do Brasil, Revista
DESED n° 59, jul/ago/set 1977).

A partir de 1980 amplia-se o quadro de instrutores e expande-se¢ 0s
treinamentos que passam a somar 40 cursos regulares e a contar com 1023
instrutores. O relatorio de 1982 mostrava a realizacdo de 1889 eventos e detectava
a necessidade de formagdo de mais 695 instrutores o que gerou a idéia de se ter um
quadro fixo de instrutores que arcaria com 92% dos eventos e o restante ficaria
com o quadro de instrutores colaboradores. Considerava-se que esta proposta
solucionaria o problema da dificuldade de disponibilizar os instrutores para
atendimento da agenda cada vez mais intensa que se verificava no DESED. Mas a

proposta nfio chegou a ser aprovada.

3.1.14 Preparando Professores

Sem bons professores ndo se faz uma boa escola. Como o sucesso do treinamento em
sala de aula repousa fundamentalmente na agdo do instrutor, o Banco prepara-se para
atender as crescentes necessidades de formagio do pessoal, agora mais urgentes nesta
fase de grande expansdo da sua rede de agencias. Nunca se mostrou tdo desafiante a ta-



refa de formar e desenvolver recursos humanos, principalmente pela necessidade de se
descobrirem valores que revelem conhecimento das disciplinas, vivencia dos proble-
mas do Banco € muito entusiasmo para cumprimento dessa missdo. (Banco do Brasil,
BIP-Boletim Informativo de Pessoal, n® 112, 2° quinzena, novembro 1982).

Ao completar 20 anos, o DESED, faz uma revisdo de sua Politica de
Formagdo do Pessoal para melhor atender as necessidades do Banco do Brasil, nio
seu papel de agente de desenvolvimento do Pais. Sdo definidas, entdo as Diretrizes
para a formacglo e Desenvolvimento do Pessoal do Banco do Brasil, nas quais se
impde a vivencia de suas atividades (do DESED) como de natureza essencialmente
pedagdgica, assentada em determinadas premissas, que s3o uma concepgio: de
Formagfo Profissional, da Empresa em que ela se realiza e do homem-treinando,
sujeito participante do processo formativo.

Chegamos aos anos 90 com uma grande preocupagio com a capacidade da
alta gerencia em Administragdo Estratégica. Em 1993 é criado o Programa de
Altos Executivos do Banco do Brasil, para a formagdo de Conselheiros, Diretores,
Executivos da Dire¢o Geral e Orgos Regionais, Gerente de Agencia no Exterior
¢ de Agencias Estratégicas no Pais. Para um objetivo tdo audacioso foi necessario
parcerias com universidades e instituigdes de ensino avangado. Fazia-sec necessario
a interligagdo com fontes externas de conhecimento, novas referencias, novos
estimulos e outros estilos de educagdo empresarial. Neste momento &s
metodologias de ensino, os programas, as praticas internas sdo discutidas, revistas,
alteradas, reafirmadas. As demandas sdo crescentes ¢ entramos na era dos MBAs
(Master Business Administration) com parcerias externas, da FIA-USP, Fundagéo
Dom Cabral, IBMEC.

Em 1996 o Banco do Brasil passa a redimensionar seu quadro de pessoal
para se adaptar ao disputado mercado, a assumir um posicionamento como banco
comercial, a buscar redugdo de custos e a uma reestruturagio organizacional e,
assim, foi criada a UFRH Unidade de Funcdo Recursos Humanos. O DESED

transforma-se na GEDEP Gerencia de Desenvolvimento Profissional.
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O Plano Diretor de Recursos Humanos (PDRH) é concebido, definido a
visdo de futuro, as politicas, diretrizes ¢ linhas de agfo para os Recursos Humanos
da Empresa. O papel da UFRH ¢ definido:

“Atrair, desenvolver ¢ manter profissionais que garantam a produtividade
do conhecimento e da informacgio e a competitividade do Conglomerado.” (Plano
Diretor de Recursos Humanos, Papel da UFRH, 1996)

Varias medidas de ajustes sdo colocados em pratica, dentre elas o PDV —
Plano de Demissdio Voluntaria em julho de 1995, baseado no conceito de
empregabilidade, autodesenvolvimento profissional e valor econémico do
conhecimento desenvolvido pela empresa. Em parceria com o SEBRAE os
funciondrios que aderiram ao PDV ingressaram em um programa de formacdo e
desenvolvimento de novas oportunidades de emprego € empreendedorismo para
que pudessem abrir seus proprios negocios. Enfatizando a necessidade de
aprimoramento profissional € criado o Programa Profissionalizacdo. Os
funcionarios que, voluntariamente se inscrevem neste programa, passam a receber
mensalmente os fasciculos em sua casa cujo conteddo versa sobre
empregabilidade, planejamento de carreira e autodesenvolvimento despertando o
funcionalismo para as questOes relacionadas aos novos tempos, as mudancas
globais que afetam o emprego, a competéncia e o resultado organizacional.

“O empregado é quem assume a condigdo de protagonista de seu préprio
desenvolvimento.” (Banco do Brasil, Fasciculo Profissionalizagdo, n° 01,
julho/1996)

O Banco langa o Programa de Aprimoramento em Nivel Superior — bolsas
de Graduagdo e Especializacdo e Programa de pés-graduagdo no Pais para
complementagdo da formagfo académica dos funcionarios. Os cursos a distancia
sdo incrementados com novas tecnologias ¢ video/informatica e os de sala de aula
sdo aprimorados ¢ mais focados as necessidades € o conteado precisara do

acompanhamento do instrutor.
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Em marco de 1997 € criado, pela Diretoria, o0 Quadro de Instrutores
Residentes, abrindo 38 vagas distribuidas pelos CEFOR — Centro de Formagio ¢
Desenvolvimento do Banco do Brasil do Pais, nas areas de: crédito, finangas,
economia e mercado de capitais, gestdo, RH, cultura e organizagio, internacional,
marketing, produtos e servigos. Esta medida objetivava o atendimento de 50% da
demanda de treinamentos; os outros 50% ficariam por conta dos instrutores
colaboradores.

A simples transmissdo de conmhecimentos — “educacgdo bancaria”, ndo
pode ter espago numa empresa que enfrenta o desafio do mercado do final do
século, globalizado e fortemente competitivo. A geragfio de novos conhecimentos
arraigados nas experiéncias profissionais dos funcionarios, a sistematizagfo destes
conhecimentos € a sintese combinatoria destes com outros oriundos de fontes
externas, exigem que o instrutor se torne um profissional do conhecimento, alguém
gue possua exceléncia em suas praticas ¢ que tenha talento para “construir” com
outros colegas os conhecimentos que irfo conferir a empresa sua diferenciacfo
competitiva.

Novo enfoque ¢ dado a instrutoria, cosiderando-a como um servico que
deve satisfazer aos clientes-usuarios do treinamento, por um lado, € por outro,
atender a Politica 4 do Plano Diretor de RH: “’Garantir o valor econdémico do
conhecimento desenvolvido pela Empresa’. O instrutor sera um profissional do
conhecimento que contribuira para a efetivacio desta politica.

Procedeu-se entdo, a revisdo do Sistema de Instrutoria, concebendo-se as
caracteristicas do Servico e do Instrutor. O cliente espera que o instrutor mantenha-
se atualizado, conhega a relagdo entre os conteudos abordados e a sua aplicacéo,
traga a vivencia do trabalho para sua atuagdo, conheca o ambiente e 0s cenarios em
aque o Banco se insere, conhega a concorréncia € mostre a importincia do
atingimento de metas e resultados. Resulta dai que: “’O instrutor € profissional

atualizado, focado nos negdcios do Banco ¢ que incorpora as melhores préaticas em



todas as modalidades de atuagfio.”’(Banco do Brasil, Relatério do Servigo de
Instrutoria-Metodologia QFD, Brasilia, 1999)

0O servigo de instrutoria € dindmico na captacdo dos melhores
profissionais, recompensas adequadamente seus parcetros, avalia e orienta os
instrutores para a melhoria do desempenho.’” (Banco do Brasil, Relatério do
Servigo de Instrutoria-Metodologica QFD, Brasilia, 1999)

Para atender a esse conceito, procurou-se descentralizar o processo de
captacdo de novos instrutores, regionalizando-se a identificacdo, o recrutamento, a

selecdo e a formagdo desses profissionais.

3.1.i5 A Formacdo Do Instrutor

Com o aumento da demanda por treinamento nos anos 80 e expansdo do
quadro de instrutores que foram captados através de varios concursos internos de
nivel nacional, os candidatos, apds a selecdo que avaliou conhecimento técnico e
psicolégico para a fungfo, passaram pelo curso CFI — Curso de Formacdo de
Instrutores, com duracgdo de trés semanas constituido de trés modulos: institucional,
pedagégico e operacional.

Procurava-se contextualizar o futuro instrutor nas politicas e diretrizes do
Banco ¢ da area de Recursos Humanos, discutir o papel estratégico. Oferecia-se
fundamentacdo pedagodgica e didatica, bem como se discutia as premissas
filosoficas e metodoldgicas da instrutoria, por fim, fazia-se o reconhecimento do
roteiro da disciplina especifica a ser conduzida pelo instrutor.

O processo de captagio ¢ formacgfo de instrutores nos moldes expostos
acabava se tornando um processo demorado e com custos elevados. O sistema ndo
previa a necessidade de rapidez para expansdo do quadro de instrutores.

A revisdo do sistema, ocorria no dmbito do programa de qualidade da
UFRH em 1998, estabeleceu novo desenho para as agles de qualificacdo,
configurando o Programa de Qualificacdo do Instrutor do Banco do Brasil,

composto pelos seguintes programas:
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e Curso “Fundamentos Pedagbgicos para Instrutores, >’ com foco na capacita-
¢do do futuro instrutor para planejamento e aplicagdo de atividades didaticas;

s  Painel “’Estratégias Corporativas’’, com foco na contextualizagio do candida-
to as estratégias do Banco, situando sua atuagdo como instrutor;

¢ Curso Temaético (curso especifico, de linha), com foco na vivencia como trei-
namento € na contextualizagdo do funcionario aos conteudos da disciplina escolhi-
da;

» Atuacdo Orientada (no curso de linha), voltada para a aplica¢do das aprendi-
zagens anteriores € para o exercicio pedagogico;

o Agdes de Aperfeigoamento, diversas, com o objetivo de aprimoramento conti-

nuo do instrutor.
3.1.16  Certificagdo do Instrutor

A remodelagem do sistema de instrutoria prevé o monitoramento
permanente das condi¢des de oferta de servigo, buscando assegurar o atendimento
tempestivo das necessidades dos clientes do treinamento. Para isso, foi instituido o
processo de certificagio do instrutor bem como o padrio de qualidade para seu
desempenho.

O instrutor obtém sua certificacdo inicial, valida por um ano, mediante a
participacdo no curso FPI — Fundamentos Pedagégicos para Instrutores, no Curso
Tematico ¢ na Atuacdo Orientada (com desempenho no padrio de qualidade
definido pela GESEP ¢ avaliado pelos treinandos).

Essa certificacdo ¢ renovada anualmente mediante a manutencdo pelo
instrutor de uma freqiiéncia minima de uma atuacdo/ano com desempenho no
padrio de qualidade. A freqiiéncia de atuagfio, contudo, ¢ de no minimo duas
anuais. O padrio de qualidade instituido objetiva, além de um bom servigo ao
cliente, o diagnostico das dificuldades do instrutor, possibilitando, ainda, agdes de

aprimoramento profissional.



Qual sera o papel do instrutor do Banco do Brasil daqui para frente? O
que se delineia e a valorizagdo do conhecimento produzido pela organizagio, além
da disseminagio de conhecimentos instaurados. O que se discute por toda a area de
Recursos Humanos é a Gestdo do Conhecimento. Um conceito que ainda é
novidade e n3o muito bem compreendido, mas que j4 é uma tendéncia das
empresas atualmente.

O conceito de treinamento esta sempre mudando, se adequando as
necessidades, se adaptando aos ditames momentineos e prevendo tendéncias.
Nunca serd uma concep¢do que se possa considerar pronta e acabada. Sempre
haver4 descobertas nesta area, de como a mente humana apreende, processa
informagdes e transforma-as em conhecimento. Daqui a pouco, a palavra
treinamento ja estara obsoleta e estaremos utilizando outras como Capacitagio
Profissional, Educacdo Empresarial, Desenvolvimento de Competéncias. Mas seja
qual for o nome que se de para o processo, este so faz sentido se o conhecimento
produzido for uma produgcéo social, criado por pessoas € para pessoas em relagio e
torna-se, deste modo, recurso estratégico no posicionamento da Empresa
construindo-o e dispomibilizando-o.

A educacdo corporativa que se pratica no Banco leva em conta as
caracteristicas do processo de construgdo do conhecimento. Os instrutores, como
especialistas, do conhecimento devem procurar conhecer o conhecer, como se da o
conhecimento, discutir o significado desse conhecer € as implicagdes para a

empresa.
3.1.17 Intemet

A partir de maio de 2000, o site do BB passou a ser um portal. Mais facil
de ser explorado, teve media mensal de transagdes 69% superior a do segundo
semestre de 1999. Somente em junho foram realizadas 7,9 milhdes de transagdes,
como consulta a saldos e extratos, transferéncias, aplicagies e empréstimos,

evidenciando o crescimento do BB por meio deste canal de negocios e
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relacionamento.Em julho, as transa¢les via internet deram novo salto, foram
registrados 8,3 milhSes de transacBes. Em 1990 a Empresa mantinha 100% das
transagGes bancarias nas agencias, enquanto o mercado trabalhava com 40% das
operagdes em terminais de auto-atendimento, call center e Internet. O BB virou o
jogo: hoje, mais de 85% das transagGes bancarias sdo realizadas por meio de canais
nfo tradicionais. Dessas 30% sdo efetuadas pela Internet, contando com mais de

5,3 milhdes de usuarios cadastrados para utilizar a internet.
3.1.18 Agencia NOVA RUSSIA — Ponta Grossa (PR)

Localizada a Rua Dom Pedro 11, 280, no bairro Nova Russia, na cidade de
Ponta Grossa, estado do Parana, aberta inicialmente para atendimento de

rodutores Rurais, para desafogar a agencia Centro.

Como esta localizada em um bairro de bastante comercio e industrias,
acabou cedendo espago para atendimento a este ramo, acabando como o carro
chefe de seus negécios, hoje mais evidente este relacionamento, devido as novas
diretrizes tragadas pelo banco, ou seja, atendimento ao varejo. Como conseqiiéncia
foi atras de folhas de pagamento de funcionarios das empresas, para atender ao
chamamento das diretrizes tracadas pela diretoria da Empresa Banco do Brasil.

Além de atender clientes de outras agencias, pois esta localizada na saida
da Cidade para o norte, noroeste e sudoeste do estado o que leva a uma utilizagio
em especial da sala de auto atendimento por este publico.

Atualmente conta com dessesete funcionarios efetivos, tres estagiarios €
um menor aprendiz, ¢ esporadicamente, conforme a demanda de servigo, efetua
contratagdes de mio de obra extra.

Possui uma sala de auto atendimento, com sete maquinas, sendo quatro
para saques, onde tres possuem a prerrogativa de efetuar depositos, duas exclusivas
para depésitos e uma para taldes de cheques, além do que estes equipamentos
fazem inGmeras outras transagdes, como: retirada de estratos, transferéncias entre

contas, transferéncias para outros bancos, empréstimos, pagamentos de guias com
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cddigos de barras, senhas para utilizacdo de internet, enfim uma serie de transagdes
que facilitam aos clientes, transagdes sem necessidade de dirigir-se aos caixas ¢
enfrentar filas que podem demorar conforme o dia em que for se utilizar; com mais
um atrativo, o horario de atendimento, das sete da manhi até as vinte e duas da

noite.
CONCLUSAQO

Incialmente tinhamos como "Objetivo Geral", identificar a qualidade dos
servigos prestados pelo setor de pagamentos ¢ recebimentos da Agencia do Banco
do Brasil — Nova Rissia, em Ponta Grossa (PR), ¢ como "Objetivos Especificos”,
analisar e avaliar o atendimento e as expectativas geradas pela utilizagdo dos
diversos facilitadores tecnologicos colocados a disposicdo dos clientes, na sala de
auto-atendimento, da agencia, locais de trabalhos dos clientes, residencias, e
outros locais como: farmacias, postos de gasolina, reparticdes publicas. Para isso
utilizariamos as informagdes fornecidas pelos sistemas informatizados do Banco,
documentos, e observagdes in-loco dentro da agencia.

Para tanto analisamos o individuo, suas necessidades, € as mudancas que a
tecnologia ocasionou nos meios bancarios. Percebemos que toda novidade atrai as
pessoas, pois elas estdo sempre em busca de novos produtos para satisfazer suas
necessidades, e “como ser social forma atitudes, relacionamentos e
comportamentos, delimitados pelas normas impostas pela sociedade, assim a
sociedade impde normas para satisfazer as necessidades do individuo, de acordo
com o contexto social.”(Necessidades do Individuo. Pag. 10).

A imovagdo tecnologica tem oferecido uma variedade de produtos,
processos e servigos jamais vistos, mudando habitos, rotinas e costumes, pode-se
citar as comunicagdes e o surgimento da televisdo que transformou rotinas, habitos
e costumes.(Pag. 12)

Outro motivo que altera a satisfagio do individuo € a aprendizagem, a

medida que ele vai se familiarizando com o produto ou servigo ele passa a interagir



com o ambiente criando a necessidade, vemos isto se analisarmos as planilhas de
processamento de produtos no Auto-atendimento.

Ja para a Empresa, a grande questfio ¢ a transformacdo da utilidade da
tecnologia, passando de mera produtora de dados para condutora de informagdes,
provocando mudancas substanciais nos conceitos € sendo capaz de gerar valor e
tquezas, ¢ de suma importincia ser considerada, chegando ao ponto de, uma
empresa sucumbir caso deixe de lado, levando grande desafio aos administradores:
melhorar a eficacia, visto que a tecnologia tornou-se sindénimo de eficiéncia. (Pag.
14 a17)

Para os bancos, ¢ maior, ainda, a necessidade de utilizagdo da tecnologia
existente € as movacgdes, em especial os de varejo, pois jamais poderiam atuar
normalmente, sem 0 uso maci¢o da tecnologia, necessitam rapidez nas respostas,
pois utilizam-se de Tecnologia de Informagao em seus produtos. Refor¢amos com
a declaragdio do Sr. Wilson Gutierrez, Ex-Superintendente da Febraban: “O
conceito de negodcio bancario muda na medida em que o banco tem armas
tecnologicas para utilizar. No passado, a tecnologia era tida como uma ferramenta
para negocio. Esse conceito esta mudando: nés estamos vendo agora que ela €
parte integrante do neg6cio.” (Pag. 21 a 22)

Com este novo ambiente empresarial, que determina diferentes contornos
¢ formas de atendimento, comeg¢amos a formar a idéia dos consumidores, € 0 grau
de satisfacfio em relagdo ao atendimento no setor de pagamentos e recebimentos da
Agencia do Banco do Brasil — Nova Rissia — Ponta Grossa (PR), para tanto vamos
utilizar as informagdes até agora analisadas e aplicar nas tabelas de informagdes
disponiveis, mas antes vejamos a opinido de COSTABILE (1998), “Os Bancos n&o
podem apostar apenas na area tecnologica para melhorar a eficiéncia dentro das
agencias, que permite um fluxo mais rapido de transagdes, poderdo estar perdendo
wima oportunidade de, com treinamento e gerenciamento cuidadoso dos

funcionarios, estabelecerem uma relagdo mais direta com o cliente, representando
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um impottante passo para o sucesso das estratégias de varejo, mais que simples
Delivery tecnolégico.” (Pag. 21 e 22)

O Banco do Brasil, atento a todas estas variantes de mercado, ndo deixa
passar despercebido, se observarmos as paginas (27 a 51), sempre houve uma
grande preocupagao com o treinamento, justamente o grande trunfo do momento,
pois a tecnologia esta entrando dentro das agencias, empresas, residencias,
repartigdes puablicas.

Para analisarmos e identificarmos a qualidade dos servigos prestados pelo
setor de pagémentos e recebimentos da Agencia do Banco do Brasil — Nova Russia
— Ponta Grossa (PR), basta observamos as tabelas 16 a 65, onde vemos a
predomindncia de clientes (satisfeitos e muito satisfeitos) desde a implantagdo do
sistema em 1999, e se observamos as tabelas 01 a 15, sobre o volume de servigos
no setor de atendimento, efetuados através dos Caixas e os executados no Auto-
atendimento, verificamos o aumento considerado na utilizagdo do Auto-

Atendimento, confirmando a aceitagfo dos servigos oferecidos.
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TABELA 01 - ESTATISTICA DO ATENDIMENTO - 1° SEMESTRE 1999

(Media Mensal) )
Comparativo de Utilizag8io — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Viso: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Transagdo Negocio (A) (B) (A+B) A (%) B (%)
Talonario 567 439 1006 56 44
Senha 7 26 33 21 79
Saque Poupanga 213 188 401 53 47
Saque Conta Corrente 686 1747 2433 28 78
Extrato Poupanga 58 523 581 10 90
Extrato Conta Corrente 183 4132 4315 4 96
Saldo Beneficio Inss 0 90 90 0 100
Recebimento De Titulos 2689 474 3163 85 15
Pagamento Beneficio Inss 129 297 426 30 70
Deposito Conta Corrente 3644 0 3644 100 0
Envelopes (Dep.Pag.) 0 3086 3986 0 100
Arrecadagfo Tributos 415 0 415 100 0
Pagamento De Cheques 2095 0 2095 100 0

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 02 — ESTATISTICA DO ATENDIMENTO - 2° SEMESTRE 1999

(Media Mensal) )
Comparativo de Utilizagdo — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Vis#o: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Transagfo Negocio (A) (B) (A+B) A (%)
| B (%)

Talonario 531 1239 1770 30 70
Senha 6 62 68 9 91
Saque Poupanga 173 114 287 60 40
Saque Conta Corrente 712 924 1636 44 56
Extrato Poupanca 40 369 909 4 926
Extrato Conta Corrente 172 7503 7675 2 98
Saldo Beneficio Inss 0 145 145 0 100
Recebimento De Titulos 3242 1007 4249 76 24
Pagamento Beneficio Inss 165 128 1293 56 44
Deposito Conta Corrente 9626 0 9626 100 0
Envelopes (Dep.Pag.) 0 6740 6740 0 100
Arrecadacdo TRIBUTOS 593 0 593 100 0
Pagamento De Cheques 2001 0 2001 100 0

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil




TABELA 03 — ESTATISTICA DO ATENDIMENTO - 1° SEMESTRE 2000

(Media Mensal)

Comparativo de Utilizagdo — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Visdo: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Transagdo Negocio (A) (B) (A+B) A (%) B (%)
Talonario 390 990 1380 28 72
Senha 24 111 135 18 82
Saque Poupanca 136 615 751 18 82
Saque Conta Corrente 602 5130 5732 11 89
Extrato Poupanca 39 1183 1222 3 97
Extrato Conta Corrente 162 11598 11760 1 99
Saldo Beneficio Inss 0 134 134 0 100
Recebimento De Titulos 4070 1374 5444 75 25
Pagamento Beneficio Inss 65 409 474 14 86
Deposito Conta Corrente 5375 0 5375 | 100 0
Envelopes (Dep. Pag) 0 4886 4886 0 100
Arrecadagdo TRIBUTOS 500 0 500 100 0
Pagamento De Cheques 2389 0 2389 100 0

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 04 —- ESTATISTICA DO ATENDIMENTO - 2° SEMESTRE 2000

(Media Mensal)

Comparativo de Utilizagdo — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Visdo: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Transac@o Negocio (A) (B) (A+B) A (%) B (%)
Talonario 417 731 1148 36 64
Senha 32 230 262 12 88
Saque Poupanga 118 778 896 13 87
Saque Conta Corrente 522 6309 6831 8 92
Extrato Poupanca 36 1208 1244 3 97
Extrato Conta Corrente 146 11714 11860 1 99
Saldo Beneficio Inss 0 125 125 0 100
Recebimento De Titulos 4306 771 5077 85 15
Pagamento Bencficio Inss 78 628 706 11 89
Deposito Conta Corrente 3203 0 3203 100 0
Envelopes (Dep.Pag.) 0 3793 3793 0 100
Arrecadacdio TRIBUTOS 596 0 596 190 0
Pagamento De Cheques 2530 0 2530 100 0

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil




TABELA 05 - ESTATISTICA DO ATENDIMENTO - 1° SEMESTRE 2001

{Media Mensal) ]
Comparativo de Utilizagio — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Viséo: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Transagio Negocio (A) (B) (A+B) A (%) B (%)
Talonario 235 1152 1387 17 83
Senha 37 157 194 19 81
Saque Poupanga 124 991 1115 11 89
Saque Conta Corrente 626 7467 8093 8 92
Extrato Poupanca 53 1453 1506 4 96
Extrato Conta Corrente 0 14020 14020 0 100
Saldo Beneficio Inss 14 119 133 11 89
Recebimento De Titulos 4864 1114 5978 81 19
Pagamento Beneficio Inss 75 624 699 11 89
Deposito Conta Corrente 3217 0 3217 100 0
Envelopes (Dep.Pag.) 0 4817 4817 0 100
Arrecadacio TRIBUTOS 531 0 531 100 0
Pagamento De Cheques 2767 0 2767 100 0

FONTE: SISBB - Sistema de InformagGes Banco do Brasil

TABELA 06 — ESTATISTICA DO ATENDIMENTO - 2° SEMESTRE 2001

(Media Mensal) )
Comparativo de Utilizagdo — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Visdo: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Transagio Negocio (A) (B) (A+B) A (%) B (%)
Talonario 115 1519 1634 7 93
Senha 21 279 300 7 93
Sague Poupanga 108 1211 1319 8 92
Saque Conta Corrente 453 8609 9062 5 95
Extrato Poupanca 48 1654 1702 3 97
Extrato Conta Corrente 122 16712 16834 1 99
Saldo Beneficio Inss 27 100 127 21 79
Recebimento De Titulos 4407 1682 6089 72 28
Pagamento Beneficio Inss 78 626 704 11 89
Deposito Conta Corrente 2805 0 2805 100 0
Envelopes (Dep. Pag) 0 5790 5790 0 100
Arrecadagio TRIBUTOS 553 0 553 100 0
Pagamento De Cheques 2415 0 2415 100 0

FONTE: SISBB - Sistema d¢ Informagdes Banco do Brasil
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TABELA 07 — ESTATISTICA DO ATENDIMENTO - 1° SEMESTRE 2002

(Media Mensal) )
Comparativo de Utilizagdo — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Visdo: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Transacgdo Negocio (A) (B) (A+B) A (%) B (%)
Talonario 65 1563 1628 4 96
Senha 8 261 269 3 97
Saque Poupancga 124 1185 1309 9 91
Saque Conta Corrente 380 9028 9408 4 %6
Extrato Poupanga 59 1699 1758 3 97
Extrato Conta Correntc i61 17163 17324 1 99
Saldo Beneficio Inss 45 122 167 27 73
Recebimento De Titulos 3981 2357 6338 63 37
Pagamento Beneficio Inss 83 654 737 11 89
Deposito Conta Corrente 2375 0 2375 100 0
Envelopes (Dep. Pag.) 0 6328 6328 0 100
Arrecadagio TRIBUTOS 400 0 400 100 0
Pagamento De Cheques 2062 0 2062 100 0

FONTE: SISBB - Sistcma de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 08 - ESTATISTICA DO ATENDIMENTO - 2° SEMESTRE 2002

(Media Mensal) )
Comparativo de Utilizacdo — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Visdo: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Transagdo Negocio (A) (B) (A+B) A (%) B (%)
Talonario 43 1671 1714 3 97
Senha 3 267 270 1 99
Saque Poupanga 131 1453 1584 8 92
Sague Conta Corrente 472 11105 11577 4 96
Extrato Poupanga 56 1894 1950 3 97
Extrato Conta Corrente 191 19482 19673 1 99
Saldo Beneficio Inss 10 112 122 8 92
Recebimento De Titulos 3926 2704 6630 59 41
Pagamento Beneficio Inss 45 648 693 6 94
Deposito Conta Corrente 2884 0 2884 100 0
Envelopes (Dep. Pag.) 0 6841 6841 0 100
Arrecadagdo TRIBUTOS 502 0 502 100 0
Pagamento De Cheques 1968 0 1968 100 0

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil




TABELA 09 - ESTATISTICA DO ATENDIMENTO - 1° SEMESTRE 2003

(Media Mensal) ,
Comparativo de Utilizagdo — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Viséo: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Transagio Negocio (A) (B) (A+B) A (%) B (%)
Talonario 23 1546 1569 1 99
Senha 1 282 283 0 100
Saque Poupanga 134 1537 1671 8 92
Saque Conta Corrente 463 10939 11402 4 92
Extrato Poupanga 38 1923 1961 2 98
Extrato Conta Corrente 144 19262 19406 1 99
Saldo Beneficio Inss 17 116 133 13 87
Recebimento De Titulos 3929 2959 6888 57 43
Pagamento Beneficio Inss 54 651 705 8 92
Deposito Conta Corrente 2801 0 2801 100 0
Envelopes (Dep. Pag.) 0 6818 6818 0 100
Arrecadagio TRIBUTOS 348 0 348 100 0
Pagamento De Cheques 1544 0 1544 100 0

FONTE: SISBB - Sistema de Informacdes Banco do Brasil

TABELA 10— ESTATISTICA DO ATENDIMENTO - 2° SEMESTRE 2003

(Media Mensal) )
Comparativo de Utilizagdo — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Visdo: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Transagdo Negocio (A) (B) (A+B) A (%) B (%)
Talonario 23 1526 1549 1 99
Senha 5 388 393 1 99
Saque Poupanga 115 1448 1563 7 93
Saque Conta Corrente 563 11993 12556 4 96
Extrato Poupanga 20 1921 1941 1 99
Extrato Conta Corrente 110 20683 20793 1 99
Saldo Beneficio Inss 23 98 - 121 19 81
Recebimento De Titulos 4240 3576 7816 54 46
Pagamento Beneficio Inss 41 481 522 8 92
Deposito Conta Corrente 2979 0 2979 100 0
Envelopes (Dep. Pag)) 0 6853 6853 0 100
Arrecadagdo TRIBUTQOS 449 2 451 100 0
Pagamento De Cheques 1698 0 1698 100 0

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil
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TABELA 11 - ESTATISTICA DA TRANS. SAQUES EM CONTA CORRENTE
1999/2003
{Media Mensal) _
Comparativo de Utilizagio — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Visdo: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Periodo (A) (B) (A+B) A (%) B (%)
1° SEMESTRE - 1999 686 1747 2433 28 78
2° SEMESTRE - 1999 712 924 1636 44 56
1° SEMESTRE - 2000 602 5130 5732 11 89
2° SEMESTRE - 2000 522 6309 6831 8 92
1° SEMESTRE - 2001 626 7467 8093 8 92
2° SEMESTRE - 2001 453 8609 9062 5 95
1 SEMESTRE - 2002 380 9028 9408 4 96
2° SEMESTRE - 2002 472 11102 11577 4 96
1° SEMESTRE - 2003 463 10939 11402 4 96
2° SEMESTRE - 2003 563 11993 12556 4 96

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 12 — ESTATISTICA DA TRANSACAO RECEBIMENTO DE TITU-
LOS 1999/2003
(Media Mensal) _
Comparativo de Utilizagiio — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Visdo: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Periodo (A) (B) (A+B) A (%) B (%)
1° SEMESTRE - 1999 2639 474 3163 85 15
2° SEMESTRE - 1999 3242 1007 4249 76 24
1° SEMESTRE - 2000 4070 1374 5444 75 25
2° SEMESTRE - 2000 4306 771 5077 85 15
1° SEMESTRE - 2001 4864 1114 5978 81 19
2° SEMESTRE - 2001 4407 1682 6089 72 28
1° SEMESTRE - 2002 3981 2357 6338 63 37
2° SEMESTRE - 2002 ' 3926 2704 | 6630 | 59 41
1° SEMESTRE - 2003 3929 2959 6888 57 43
2° SEMESTRE - 2003 4240 3576 7816 54 46

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil
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TABELA 13 — ESTATISTICA DA TRANS. DEPOSITOS EM CONTA COR-
RENTE 1999/2003
(Media Mensal)
Comparativo de Utilizagio — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Vis#o: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

Periodo (A) B) (A+B) A%  B(%)
 1° SEMESTRE - 1999 | 8644 | 0 | 8644 100 0
| 2° SEMESTRE - 1999 9626 0 9626 100 0

1° SEMESTRE - 2000 5375 0 5375 100 0
2° SEMESTRE - 2000 3203 0 3203 100 0
1° SEMESTRE — 2001 3217 0 3217 100 0
2° SEMESTRE - 2001 2805 0 2805 100 0
1° SEMESTRE — 2002 2375 0 2375 100 0
2° SEMESTRE — 2002 2884 0 2884 100 0
1° SEMESTRE - 2003 2801 0 2801 100 0
2° SEMESTRE - 2003 2979 0 2979 100 0

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 14 - ESTATISTICA DA TRANSACAO ENVELOPES (DEP. PAG.)
1999/2003
(Media Mensal)
Comparativo de Utilizagio — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Visdo: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento
Periodo (A) (B) (A+B) A (%) B (%)

1° SEMESTRE - 1999 0 3986 3986 0 100
2° SEMESTRE - 1999 0 6740 6740 0 100
1° SEMESTRE — 2000 0 4886 4886 0 100
2° SEMESTRE - 2000 0 3793 3793 0 100
1° SEMESTRE - 2001 0 4817 43817 0 100
2° SEMESTRE - 2001 0 5790 5790 0 100
1° SEMESTRE - 2002 0 6328 6328 0 100
2° SEMESTRE - 2002 0 6841 6841 0 100
1° SEMESTRE - 2003 0 6818 6818 0 100
2° SEMESTRE - 2003 0 6853 6853 0 100

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil
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TABELA 15 — ESTATISTICA DA TRANSACAO PAGAMENTO DE CHE-

QUES 199972003
(Media Mensal)
Comparativo de Utilizagio — Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Visdo: (A) Terminal de Caixa versus (B) Auto Atendimento

_Periodo (A) (B) (A+B) A (%) B (%)
1° SEMESTRE - 1999 ) 2095 0 2095 100 0
2° SEMESTRE - 1999 2001 0 2001 100 0
1° SEMESTRE - 2000 2389 0 2389 100 0
2° SEMESTRE - 2000 2530 0 2530 100 0
1° SEMESTRE — 2001 2767 0 2767 100 0
2° SEMESTRE — 2001 2415 0 2415 100 0
1° SEMESTRE - 2002 2062 0 2062 100 0

| 2° SEMESTRE - 2002 1968 0 1968 100 0
1° SEMESTRE — 2003 1544 0 1544 100 0
2° SEMESTRE - 2003 1698 0 1698 100 0

FONTE: SISBB - Sistema de Informag¢des Banco do Brasil

TABELA 16 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-

TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — RESUMO SUBORDI-

NACAQO - 2° SEMESTRE 2001

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Local Contas Votos Muito Insat. Satis. Muito
Correntes Insat. Satis.
Totais 2785 194 3 9 89 93
Agencia 47 1 2 18 26
Sala Auto Atend. 102 2 6 55 39
Quiras Agencias 45 0 1 16 28
‘ Grau de Satisfacdo Motivos de Insatisfacio
Muito Insatisfeitos : 3 Atendimento Pessoal . . . .. : 1
Insatisfeitos . .. . .. : 9 Atendimento Automatizado : 8
Satisfeitos . . ... .. : 39 Tempo de Atendimento. . . . 2
Muito Satisfeitos. . 93 Solugdo de Problemas. .. . .- 1

FONTE: SISBB - Sistema de Informaces Banco do Brasil
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TABELA 17 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - RESUMO SUBORDI-
NACAOQO - 1° SEMESTRE 2002

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Local Contas Votos Muito Insat. Satis. Muito
Correntes Insat. Satis.

Totais 3185 342 14 22 141 165
Agencia 197 9 9 80 99
Sala Auto Atend. 69 4 6 33 26
Outras Agencias 76 1 7 28 40

Grau de Satisfagio Motivos de Insatisfagdo

Muito Insatisfeitos : 14 Atendimento Pessoal . . . . . : 12
Insatisfeitos . . ... . 22 Atendimento Automatizado : 16
Satisfeitos . ... ... 141 Tempo de Atendimento. . . .: 10
Muito Satisfeitos. . : 165 solucdo de Problemas. .. . . : 15

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 18 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHA-
MENTO DA SATISFACAO DO CLIENTE - RESUMO SU-
BORDINACAO - 2° SEMESTRE 2002

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Local Contas Votos Muito Insat. Satis. Muito
Correntes Insat. Satis.
Totais 3512 420 12 25 175 208
Agencia 249 6 11 100 132
Sala Auto Atend. 33 3 9 39 32
Qutras Agencias 88 3 5 36 44
Grau de Satisfagio Motivos de Insatisfacio
Muito Insatisfeitos : 12 Atendimento Pessoal . . . .. : 16
Insatisfeitos . . ... . 25 Atendimento Automatizado : i5
Satisfeitos . ... ... : 175 Tempo de Atendimento. . . .: 13
Muito Satisfeitos. . : 208 solucdo de Problemas. . . . . : 11

FONTE: SISBB - Sistema de Informagées Banco do Brasil
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TABELA 19 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-

TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - RESUMO SUBORDI-
NACAO - 1° SEMESTRE 2003

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Local

Contas Votos Muito Insat. Satis. Muito

Correntes Insat. Satis.

Totais 3814 402 6 25 149 222
Agencia 100 1 5 41 53
Sala Auto Atend. 227 4 11 82 130
Outras Agencias 75 1 9 26 39

Grau de Satisfagdo Motivos de Insatisfagdo

Muito Insatisfeitos : 6 Atendimento Pessoal . . . .. : 9
Insatisfeitos . . . .. . 25 Atendimento Automatizado : 15
Satisfeitos . ... ...: 149 Tempo de Atendimento. . . . 15
Muito Satisfeitos. . : 222 solucdo de Problemas. . . . . : 12

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 20 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES ~ ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - RESUMO SUBORDI-

NACAQO - 2° SEMESTRE 2003

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Local Contas Votos Muito Insat. Satis. Muito
Correntes Insat. Satis.
Totais 4548 984 4 21 213 746
Agencia 33 0 2 13 18
Sala Auto Atend. 371 1 9 164 697
Outras Agencias 80 3 10 36 31
Grau de Satisfagdo Motivos de Insatisfacio
Muito Insatisfeitos : 4 Atendimento Pessoal . . . .. : 11
Insatisfeitos . .. .. . 21 Atendimento Automatizado : 5
Satisfeitos . ... .. .: 213 Tempo de Atendimento. . . . 9
Muito Satisfettos. . 746 solugio de Problemas. . . . . : 11

FONTE: SISBB - Sistema de Informag¢des Banco do Brasil
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TABELA 21 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-

TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 1999 ’

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 342 - Total de Clientes da Agencia: 310 -  OQutras Agencias: 32

Local do voto Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Ot % Oft. % Ot % Qt. %
Totais 342 9 2,63 6 1,751 138 40,35 | 189 55,26
Agencia 310 9064 7 2055 146 | 122 3567|176 5146
Qutras Agencias 32 9,36 2 0,58 1 0,29 | 16 468113 3,80

FONTE: SISBB - Sistema de Informagtes Banco do Brasil

TABELA 22 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2000

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 1177 - Total de Clientes da Agencia: 997 -  OQOutras Agencias: 180

Local do voto Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 1177 6 0,51 16 1,36 | 432 36,70 | 723 61,43
Agencia 997 84711 4 0,34 6 0,51 ] 361 30,67 | 626 53,19
QOutras Agencias 180 1529 2 0,17 10 085171 6,03 197 8.24

FONTE: SISBB - Sistema de¢ Informagées Banco do Brasil

TABELA 23 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-

TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2000

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 830 - Total de Clientes da Agencia: 651 -  Outras Agencias: 179

Local do voto Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt % Qt. % Q. % Qt. %
Totais 830 19 2291 26 3,13 1206 24,82 | 579 69,76
Agencia 651 77,11 10 1,201 12 1,45 131 1578 | 487 58,67
Qutras Agencias 179 22,891 9 1,08 14 1,69 175 9,04 | 92 11,08

FONTE: SISBB - Sistema de Informagtes Banco do Brasil
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TABELA 24 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2001

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 707 - Total de Clientes da Agencia: 616 -  Qutras Agencias: 91

Local do voto Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 707 22 3,111 22 3,11} 161 22,77 502 71,00
Agencia 616 87.13| 16 226 15 2,13 136 1924 | 449 6351
Qutras Agencias 91 12871 6 0,85 7 0,99 |25 3,54 | 53 7,50

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 25 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2001

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 423 - Total de Clientes da Agencia: 337 -  Qutras Agencias: 86

Local do voto Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 423 13 3,071 22 5,20 | 181 4279 | 207 48.94
Agencia 337 79,67} 11 2,601 18 4261 149 21,07 | 159 37,59
Qutras Agencias 86 20,33 2 0,95 4 095132 7,57 | 48 11,35

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 26 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2002

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 339 - Total de Clientes da Agencia: 264 - OQutras Agencias: 75

Local do voto Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 339 14 4,13 22 6,49 | 140 41,30 | 163 48,08
Agencia 264 7788 13 383 15 4421112 33041124 36,58
Qutras Agencias 75 22,121 1 0,291 7 2,06 | 28 8,26 | 39 11,50

FONTE: SISBB - Sistema de Informaces Banco do Brasil
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TABELA 27 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2002

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 413 - Total de Clientes da Agencia: 327 - Outras Agencias: 86

Local do voto Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %

Totais 413 11 2,661 24 5,81 174 42,13 |1 204 49,39
Agencia 327 79,18 | 8 1,94 19 4,60 | 138 3341|162 3923
Outras Agencias 36 20,821 3 0,731 5 1,211 36 87242 10,17

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 28 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1°* SEMESTRE 20603

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 401 - Total de Clientes da Agencia: 326 - Outras Agencias: 75

Local do voto Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %

Totais 401 6 1,50 25 6,23 | 149 37,16 | 221 55,11
Agencia 326 8130 5 125] 16 3,00 123 3067182 4539
Qutras Agencias 75 18,70 | 1 025} 9 2,24 126 6,48 | 39 9,73

FONTE: SISBB - Sistema de Informacgdes Banco do Brasil

TABELA 29 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAQO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2003

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 978 - Total de Clientes da Agencia: 900 - Outras Agencias: 78

Local do voto Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Ot %
Totais 978 4 041} 20 2,041 210 21,47 744 76,07
Agencia 900 92021 0,10 11 112175 1789713 72,90
Qutras Agencias 78 798| 3 0,31 9 0,92 ] 35 3,58 | 31 3,17

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil
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TABELA 30 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 1999

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 342 - Total de Clientes da Agencia: 310 - Outras Agencias: 32
Idade Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt. % Qt. % Q. % Qt. %
Totais 342 9 2,631 6 1,751 138 40,35 | 189 55,26
...a 35 anos 151 4415 5 146 5 146 [ 71 20,76 { 70 20,47
36 a 52 anos 106 30,99 | 3 1038 | 1 0,29 | 37 10,82 | 65 19,01
53 a ... anos 85 24851 1 0,291 0O 0|30 8,77 | 54 15,79

FONTE: SISBB — Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 31 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2006

Agencia: NOVA RUSSIA (PRj

Total de Votos: 1177 - Total de Clientes da Agencia: 997 -  Outras Agencias: 180
Idade Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 117 6 0,511 16 1,36 | 432 36,70 | 723 61,43
..a35anos 423 35,94 6 051110 0,85 | 155 13,17 | 252 21,41
36 a 52 anos 399 33,90 0 0] 2 0,17 | 156 13,25 | 241 20,48
53 a ... anos 355 30,16 0 0 4 0,34 121 10,28 { 230 19,54

FONTE: SISBB - Sistema de Informag¢des Banco do Brasil

TABELA 32 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2000

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 830 - Total de Clientes da Agencia: 640 -  Outras Agencias: 190
1dade Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 830 19 2,29 26 3,13 206 24,82 | 579 69,76
... 835 anos 389 46,87 6 0,72 | 16 1,931 95 11,45 272 32,77
36 a 52 anos 280 3482 5 0,60 © 1,08 | 80 064|195 2349
53a.. anos 152 1831] 8 096] 1 0,12 31 373|112 13,49

FONTE: SISBB - Sistema de Informag&es Banco do Brasil
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TABELA 33 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES — ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2001

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 707 - Total de Clientes da Agencia: 616 -  Qutras Agencias: 91
Idade Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Q. %
Totais 707 22 3.11[22 31116 22771502 71,00
...a 35 anos 244 3451018 255 9 1,27 | 66 934151 2136
36 a 52 anos 256 36,21 1 0,14 4 0,57 | 58 8,201 193 27,30
53 a ... anos 207 29,28 3 0,421 9 1,27 | 37 5,23 1 158 22 35

FONTE: SISBB - Sistema de Informag¢des Banco do Brasil

TABELA 34 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-

TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2001

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 423 - Total de Clientes da Agencia: 406 - Outras Agencias: 17
Idade Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %
{ Totais 423 13 3,071 22 5,201 18 42 79 | 207 438,94
..a35anos 181 4279 7 1,65 12 2,84 | 84 19,86 | 78 18,44
36 a 52 anos 168 39.72| 6 142] 5 1,18 ] 66 15,60 | 91 21,51
53a...anos 74 1749 0 0] 5 1,18 31 73338 8.98

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 35 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2002

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 339 - Total de Clientes da Agencia: 323 -  OQutras Agencias: 16
Idade Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 339 14 4,131 22 6,49 | 140 41,30 163 48,08
... a2 35 anos 123 36,281 5 1,77 12 42652 18,44 | 54 15,93
36 a 52 anos 136 40,121 5 1,771 4 1,421 58 17,111 69 20,35
53a ... anos 80 23.60 | 2 071] © 0 |37 10,91 | 41 12,09

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil
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TABELA 36 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2002

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 413 - Total de Clientes da Agencia: 405 -  Outras Agencias: 8
Idade Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 413 11 266 24 581]174 4213]204 4939
... a 35 anos 186 45041 9 2,181 11 2,66 | 81 1961 | 85 2058
36 a 52 anos 135 32,691 1 024 6 1,45 | 60 14,53 | 68 16,46
53 a ... anos 92 12357 1 0,24 7 1,69 | 83 7,99 51 12,35

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 37 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2003

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 401 - Total de Clientes da Agencia: 371 -

Outras Agencias: 30

Idade Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 401 6 1,50 25 6,23 | 149 37,16 1 221 53,90
. a 35 anos 127 3167 5 125 12 2,99 | 48 11,97 | 62 15.46
36 a 52 anos 151 3766 1 0251 17 1,75 | 64 15,961 79 19,70
53 a... anos 123 30,671 0 Q) 6 1,50 37 9,23 80 19,95

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 38 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2003

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 978 - Total de Clientes da Agencia: 847 -

Outras Agencias: 131

Idade Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 978 4 0,41} 20 2,04 | 210 2147|744 76,07
...a 35 anos 248 25361 1 0,10} 10 1,02 | 67 6,851 170 17,38
36 a 52 anos 419 42841 3 031, 9 0,92 | 113 11,55 1294 30,06
53 a ... anos 311 3180] 0 0l 1 0,10 | 30 307|280 2863

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil
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TABELA 39 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES — ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 1999

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 342 - Total de Clientes da Agencia: 310 - Outras Agencias: 32
Grau de Instruciio Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt. % Qt % Qt. % Qt %
Totais 342 9 2,631 6 1,751 13 40,35 | 189 55,26
Primério 140 4094 1 029 1 0,29 | 53 15,50 | 85 24,85
Secundario 173 50,58 | 7 2,05) 3 0,88 | 72 21,051 91 26,61
Superior 29 848 1 0291 2 0,58 |13 3,801 13 3,80

FONTE: SISBB - Sistema dc Informagtes Banco do Brasil

TABELA 40 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2000

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 1177 - Total de Clientes da Agencia: 997 -  Outras Agencias: 180
Grau de Instrugio Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 117 6 0,511 16 1,36 | 43 36,70 | 723 61,43
primario 520 44181 1 0081 6 0,51 1178 15,12 | 335 28 46
secundario 526 4469 5 1,46 | 6 051|199 1691316 2685
Supecrior 131 11,13, O 014 0,34 55 467,72 6,12

FONTE: SISBB - Sistema de Informacdes Banco do Brasil

TABELA 41 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -

2° SEMESTRE 2000
Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 830 - Total de Clientes da Agencia: 640 - Outras Agencias: 190

Grau de Instrugdo Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfetto Muito Satisf.

Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 830 19 2,291 26 3,13120 24,82 { 579 69,76
primario 276 3325 6 0721 6 072159  7,11]|205 2470
secundario 398 47,95 9 1.08] 10 120107 1289|272 3277
Superior 156 1880 | 4 0,48 | 10 0,48 | 40 482|102 12,29

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil




TABELA 42 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES —~ ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2001

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 707 - Total de Clientes da Agencia: 616 - Outras Agencias: 91
Grau de Instrugio Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 707 22 3,11 22 3,111 161 22,771 502 71,00
primério 307 43421 4 0571 4 057|171 10,04 | 228 32,25
secundario 265 37,481 10 1411 13 1,84 |52 7,36 | 190 26,87
Superior 135 19,09 8 1,13] 5 0,71 | 38 537 |84 11,88

FONTE: SISBB - Sistema de Informagbes Banco do Brasil

TABELA 43 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES — ACOMPANHAMEN-

TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2001

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 423 - Total de Clientes da Agencia: 337 -

Outras Agencias: 86

Grau de Instrugio Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 423 13 3,07 22 5,201 18 42,79 1 207 48,94
Primario 106 25061 0 016 1,42 | 57 13,48 { 43 10,17
secundario 215 50,831 8 1,89 11 2,601 59 21,04 | 107 25,30
Superior 102 2411} 5 1,18} 5 1,181 35 82757 13,47

FONTE: SISBB - Sistema de Informag¢Ges Banco do Brasil

TABELA 44 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2002

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 339 - Total de Clientes da Agencia: 264 - Outras Agencias: 75
Grau de Instrugio Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 339 14 4,131 22 6,49 | 140 41,30 | 163 48,08
Primario 114 3363 2 059 6 1,77 { 49 14,45 | 57 16,81
Secundario 114 33,63 8 2,36| 6 1,77 | 54 15,93 | 46 13,57
Superior 111 32774 1 4 1,18 10 2,95 37 10,91 | 60 17,70

FONTE: SISBB - Sistema de Informag¢des Banco do Brasil




TABELA 45 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES — ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2002

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 413 - Total de Clientes da Agencia: 327 - Outras Agencias: 86
Grau de Instrucgio Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Ot % Ot % Q. % Ot %
Totais 413 11 2,661 24 5,81 174 42,13 |1 204 49 39
Primario 178 4310 4 097 4 0697157 13,80 | 113 27.36
Secundario 137 33,17 | 4 097 12 2,911 82 19,85 | 39 9,44
Superior 98 23,731 3 0,731 8 1,94 35 8,47 | 52 12,59

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 46 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2003

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 401 - Total de Clientes da Agencia: 326 -

Outras Agencias: 75

Grau de Instrugio Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Q. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 401 6 1,50 25 6,23 | 14 34,91 | 221 55,11
Primario 124 3092] 0 0| 4 1,00 | 45 11,2275 18,70
Secundario 109 27,181 3 0,751 9 2,241 47 11,72 | 50 12,47
Superior 168 4190} 3 0,75 12 299157 14,21 | 96 23,94

FONTE: SISBB - Sistema de¢ Informagdes Banco do Brasil

TABELA 47 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES — ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2003

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 978 - Total de Clientes da Agencia: 900 -  Outras Agencias: 78
Grau de Instrucfio Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt. % Qt % Qt. % Qt %
Totais 978 4 0,41 ] 20 2,041 21 21,47 | 744 76,07
Primario 507 51,84} 2 0,20 3 031181 8,28 | 421 43 05
Secundario 399 40,80 | 2 0,20 14 1,43} 107 10,94 | 276 28,22
Superior 72 736 0 0|3 03122 2,25 | 47 481

FONTE: SISBB - Sistema de Informages Banco do Brasil
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TABELA 48 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 1999

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 342 - Total de Clientes da Agencia: 310 -  Outras Agencias: 32
Renda (salario minimo)  Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt %
Totais 342 9 2631 6 1,751 138 40,35 | 189 55,26
...a 3 99 28951 0 02 0,58 33 96564 18,71
4 a 10 157 45911 7 4461 2 0,58 |70 44,59 |78 49,68
11a... 86 2515 2 058 2 0,58 | 35 40,70 | 47 54,65

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 49 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES — ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2000

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 1177 - Total de Clientes da Agencia: 997 -  Outras Agencias: 180
Renda (salario mimmo)  Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 117 6 0,51 16 1,36 | 432 36,70 | 723 61,43
...a 3 328 27871 1 0,08 4 0,34} 109 926|214 18,18
4 a 10 495 4206 4 0,34, 6 0,51 193 16,40 | 292 24,81
11 a... 354 30,08 1 0,08 6 0,517 130 11,05 217 18,44

FONTE: SISBB - Sistema de InformacGes Banco do Brasil

TABELA 50 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2000

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 830 - Total de Clientes da Agencia: 640 -

Outras Agencias: 190

Renda (salario minimo)  Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.
Qt. % Qt. % Qt % Qt. % Qt %

1 Totais 830 19 2,29 26 3,13 ] 206 24,82 1579 69,76
...a 3 312 3759 6 0,72 10 1,20 | 49 5,90 | 247 2976
4 a 10 288 3470] 7 0,84] 11 1,33 | 79 952|191  23.01
11 a... 230 2771 6 0721 5 0,60 78 9,40 | 141 16,99

FONTE: SISBB - Sistema de Informacdes Banco do Brasil
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TABELA 51 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2001

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 707 - Total de Clientes da Agencia: 616 -

Outras Agencias: 91

Renda (salario minimo)  Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt. % Qt. % Ot % Qt. %
Totais 707 22 3,11 22 3,111 16 22771502 71,00
..a 3 175  2475] 9 12713 042 |28 3,96 | 135 19,09
4 a 10 277 39,18 9 1,27 14 1,98 | 72 10,18 182 2574
11 a... 255 3607 4 0,57 5 0,71 | 61 8631185 26,17

FONTE: SISBB - Sistema dec Informagdes Banco do Brasil

TABELA 52 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES — ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2001

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 423 - Total de Clientes da Agencia: 337 -

Outras Agencias: 86

Renda (salario minimo)  Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 423 13 3,07 22 5,20 1 181 42,79 | 207 48,94
...a 3 97  2293| 2 047 4 0,95 | 41 9,69 | 50 11,82
4 a 10 170 40,19} 6 1,42 10 2,36 | 77 18,20 | 77 18,20
11 a... 156 3688 5 1,181 8 1,89 | 63 14,89 | 80 18,91

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 53 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2002

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 339 - Total de Clientes da Agencia: 264 -

Outras Agencias; 75

Renda (salario minimo)  Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 339 14 413 20 5,90 | 140 41,30 | 163 48,08
...a 3 93 27431 2 0591 7 2,06 | 40 11,80 1 44 12,98
4 a 10 121 35,691 5 1,47 10 2,95153 15,63} 53 15,63
11a. .. 125 36,87 7 206 5 1,471 47 13,86 | 66 19,47

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil
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TABELA 54 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES — ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2002

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 413 - Total de Clientes da Agencia: 327 -  Qutras Agencias: 86

Renda (salario minimo)  Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 413 11 2,66 24 581|174 42,13 | 204 49,39
a3 [155 3753| 4 0971 5 12171 17,19(75 18,16
4 a 10 161 3898 5 1,211 16 3,87 | 59 14,29 | 81 19,61
11 a. .. 197 23,49 | 2 048] 3 0,73 | 44 10,65 | 48 11,62

FONTE: SISBB - Sistema de Informag¢des Banco do Brasil

TABELA 55 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2003

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 401 - Total de Clientes da Agencia: 326 - Outras Agencias: 75

Renda (salario minimo)  Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 401 6 1,50 24 599149  37,16|221 55,11
...a 3 1109 2718 3 0,75 8 2,00 | 39 9,73 | 59 14,71
4 a 10 162 4040] 2 0,50 ] 11 2,74 | 66 16,46 | 83 20,70
11 a... 130 3242 1 025] 6 1,50 | 44 10,97 1 79 19,70

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 56 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2003

Agencia: NOVA RUSSIA {(PR)
Total de Votos: 978 - Total de Clientes da Agencia: 900 -  Outras Agencias: 78

Renda (salario minimo)  Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 978 4 041] 20 2,04 21 2047744 76,07
...a 3 701 71,681 3 0,311 13 1,331 129 13,19 | 556 56,85
4 a 10 203 20,761 1 0,10 5 0,51 67 6,85 | 130 13,29
11 a... 74 7577 0 01 2 0,20} 14 1,43 |58 5,93

FONTE: SISBB - Sistema de Informag&es Banco do Brasil




TABELA 57 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES — ACOMPANHAMEN-

TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 1999

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 342 - Total de Clientes da Agencia: 310 - Outras Agencias: 32

Tipo de Conta Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 1342 9 2,63 6 1,751 138 40,35 | 189 55,26
Quro 67 1959 3 0,88 | 2 0,58 | 28 8,19 | 34 9,94
Ouro Executivo 1 0,29] 0 00 0]1 0,291 0 0
Classic 56 1637 3 088 | 1 0,29 | 23 6,73 | 29 8,48
BB Campus 33 965 0 0| 1 0,29 | 23 6,739 9,65
Outros Tipos 185 54,09| 3 0,881 2 0,58 | 63 18,42 | 117 34,21

FONTE: SISBB - Sistema de Informag¢des Banco do Brasil

TABELA 58 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES — ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2000

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 1177 - Total de Clientes da Agencia: 997 - Outras Agencias: 180

Tipo de Conta Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 117 6 0,51] 16 1,36 | 43 36,70 | 723 61,43
Ouro 276 2345] 0 0l 7 059|118 1003|151  12.83
Quro Executivo 2 0,17} 0 070 010 012 0,17
Classic 264 2243 | 1 0,08 | 2 0,17 | 84 7141177 15,04
BB Campus 88 7481 5 042 0 0133 2,80 |55 4,67
Qutros Tipos 547 4647 0 017 0,591 197 16,74 | 338 28,72

FONTE: SISBB - Sistema de Informag6es Banco do Brasil

TABELA 59 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2000

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 830 - Total de Clientes da Agencia: 640 - Outras Agencias: 190

Tipo de Conta Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 830 18 2,17 21 2,53 1230 27,71 | 561 67,59
Ouro 202 2434 8 0,96 | 3 0,36 | 81 9,76 | 110 13,25
Ouro Executivo 2 0241 0 0] 0 0|1 0,121 0,12
Classic 180 21,697 1 0,127 4 0,48 | 59 7,111 116 13,96
BB Campus 13 1,57 O 01 0,124 048 |8 0,96
QOutros Tipos 433 52171 9 1,08 13 1,57 | 85 10,24 | 326 39,28

FONTE: SISBB - Sistema de¢ Informagdes Banco do Brasil
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TABELA 60 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2001

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 707 - Total de Clientes da Agencia: 616 -  Outras Agencias: 91

Tipo de Conta Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Ot % Qt. % Qt % Ot %
Totais 707 22 3,11 22 3,117 161 22,771 502 71,00
Ouro 1135 1909 2 028 2 0,28 | 42 5,94 | 89 12,59
Ouro Executivo 1 0,14 0 0] 0 0]0 0]1 0,14
Classic 223 3154 7 099 15 21251 721|150 2122
BB Campus 16 226 2 0,28 O 0|6 0,858 1,13
QOutros Tipos 332 46,96 | 11 1,561 5 0,71 | 62 8,77 | 254 35,93

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 61 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES ~ ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE — PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2001

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 423 - Total de Clientes da Agencia: 337 - Outras Agencias: 86

Tipo de Conta Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Q. %
Totais 423 13 3,07] 22 5,20 ] 181 42,79 | 207 48,94
Ouro 9 2128 2 0471 5 1,18 | 27 6,38 | 56 13,24
QOuro Executivo 0 0f 0 010 00 00 0
Classic 163 38,53) 2 0,471 12 2,84 176 17,97 | 73 17,26
BB Campus 9 2,131 3 071 0 0|3 0,71 | 3 0,71
Qutros Tipos | 161 38,06 | 6 1,421 5 1,181 75 17,731 75 17,73

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 62 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2002

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)

Total de Votos: 339 - Total de Clientes da Agencia: 264 - Outras Agencias: 75

Tipo de Conta Votos Muito Insat. Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt % Qt. % Qt % Qt. %
Totais 339 14 4,13 22 6,49 | 14 41,30 | 163 48,08
Ouro 116 34221 5 1,471 5 1,47 | 44 12,98 | 62 18,29
Ouro Executivo 1 029, 0 0! 0 010 011 0,29
Classic 92 2714 4 1,187 7 2,06 | 40 11,80 | 41 12,09
BB Campus 13 383 0 0} 2 0,599 2,652 0,59
Outros Tipos 117 3451 5 147 8 2.36 | 47 13,86 | 57 16,81

FONTE: SISBB - Sistema dec Informagdes Banco do Brasil
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TABELA 63 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2002

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 413 - Total de Clientes da Agencia: 327 - Outras Agencias: 86

Tipo de Conta : Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt. % Qt. % Qt. % Qt. %
Totais 413 11 2,66 | 24 581|174 42,13 | 204 49,39
Ouro 102 2470 2 0481 5 1,211 49 11,86 | 46 11,14
Ouro Executivo 3 0,731 0 0] 0 0]0 0]3 0,73
Classic 139 3366 3 0,731 11 2,661 66 15,98 | 59 14,29
BB Campus 13 436| 2 048 3 0482 048 | 11 2,66
QOutros Tipos 151 36,56 4 097 5 1,211 57 13,80 | 85 20,58

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 64 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES -~ ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
1° SEMESTRE 2003

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 401 - Total de Clientes da Agencia: 326 - Outras Agencias: 75

Tipo de Conta Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt. % Q. % Qt. % Qt. %
Totais 401 6 1,50 25 6,231 149 37,16 | 221 55,11
Ouro 114 2843 2 050 4 1,00 | 41 10,22 | 67 16,71
Ouro Executivo 9 2241 0 0,0 00 019 224
Classic (119 2968 3 075 11 274148 11,97 | 57 1421
BB Campus 18 449 0 01 3 0,751 5 125110 2,49
QutrosTipos 141 35,16 1 0,251 7 1,75 | 55 13,721 78 19,45

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil

TABELA 65 - RELACIONAMENTO COM CLIENTES - ACOMPANHAMEN-
TO DA SATISFACAO DO CLIENTE - PERFIL DO CLIENTE -
2° SEMESTRE 2003

Agencia: NOVA RUSSIA (PR)
Total de Votos: 978 - Total de Clientes da Agencia: 900 - Outras Agencias: 78

Tipo de Conta Votos Muito Insat.  Insatisfeito Satisfeito Muito Satisf.

Qt. % Qt % Qt. % Ot % Qt. %
Totais 978 4 0,41 20 2,04 | 210 21,47 | 744 76,07
Ouro - 132 1350] 0 0] 3 0,31 | 40 4,09 | 89 9,10
QOuro Executivo 13 1,331 0O 0{ 0 012 021111 1,12
Classic 194 1984 1 0,101 6 0,61 69 7,06 118 19,84
BB Campus 78 7981 0 0] 5 0,51110 1,021 63 6,44
Outros Tipos 561 5736 3 031 6 0,61 |89 9,10 | 463 4734

FONTE: SISBB - Sistema de Informagdes Banco do Brasil




