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“Se vocé quer algo que
nunca teve, faca algo
que nunca fez”.

(Mike Murdock)
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RESUMO

E visivel que no atual cenario mundial tanto a inddstria quanto o comércio
possuem a necessidade de buscar continuamente novas estratégias para assegurar
a rentabilidade a médio e longo prazo. As instituicdbes bancarias também estao
nessa intensa disputa de lucro, mercado, clientes e a fidelizacdo dos mesmos e é
por este motivo e seguindo as tendéncias mundiais de mercado que atualmente a
maioria das instituicbes oferecem os cartbes como um de seus produtos, uma vez
que além de muito utilizados pela populagdo mundial eles sdo mais rentaveis para a
instituicdo do que muitos outros produtos. O cartdo transformou o modo como as
pessoas se comportam no mercado financeiro e fazem suas transacbes sem levar
nenhum dinheiro no bolso. O presente trabalho tem como objetivo analisar a carteira
de vendas do cartdo de crédito local de uma instituicdo financeira e criar estratégias
para alavancar as vendas e sanar problemas. Para a concretizacdo deste objetivo
foram utilizadas ferramentas de qualidade, filtros e mineracdo de dados Todos os
processos mencionados e dados gerados ao longo deste trabalho sédo para auxiliar
na elaboracdo de estratégias mais assertivas que visam alavancar a carteira de
clientes, aumentar o volume de vendas, e fidelizar os seus clientes.

Palavras-chave: Estratégias. Cartdo. Analisar.



ABSTRACT

It is clear that in the current world scenario, both industry and commerce need
to continually seek new strategies to ensure profitability in the medium and long term.
Banking institutions are also in this intense dispute of profit, market, customers and
their loyalty and it is for this reason and following the world market trends that
currently most institutions offer the cards as one of its products, since in addition of
much used by the world population they are more profitable for the institution than
many other products. The card has transformed the way people behave in the
financial market and make their transactions without taking any money in their
pockets. The present work aims to analyze the local credit card sales portfolio of a
financial institution and to create strategies to leverage sales and solve problems. To
achieve this goal, quality tools, filters and data mining were used. All the mentioned
processes and data generated throughout this work are to assist in the elaboration of
more assertive strategies that aim to leverage the client portfolio, increase sales
volume, and loyalty to their customers.

Keywords: Strategies. Card. Analyze.
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1 INTRODUCAO

Seja no nosso cotidiano, ou através das midias todos os dias somos
bombardeados com informacdes sobre Economia o termo talvez mais antigo quando
falamos em financas, administracdo, a Economia segundo Vasconcelos e Garcia
nada mais é que uma ciéncia que estuda como individuos e a sociedade decidem
empregar recursos produtivos escassos na producédo de bens e servicos de modo a
distribui-los entre varias pessoas e grupos da sociedade, a fim de satisfazer as
necessidades humanas, termos diretamente ligados a o que produzir, como produzir
e para quem produzir. Seguindo as tendéncias mundiais 0 mercado de cartdes € um
dos que mais crescem no Brasil, para corroborar com essa informacédo a Exame de
9 de maio de 2014 apontou que estdo em circulacdo no Brasil, cerca de 648
milhdes de plasticos. No mesmo periodo a Associa¢do Brasileira das Empresas de
Cartdes de Crédito e Servicos (ABECS), divulgou que o volume de pagamentos
eletrbnicos no Brasil aumentou 576% nos ultimos dez anos e alcancou 542 bilhdes
de reais.

Junto ao crescimento no uso do dinheiro de plastico a concorréncia entre o0s
emissores também tornou-se muito mais acirrada, até mesmo as grandes emissoras
de cartdes como Visa, Mastercard, Hipercard e Elo trocaram posi¢cdes no ranking
dos maiores emissores de cartdes de credito.

A difusdo de novas tecnologias tem estimulado as empresas a buscarem
novas estratégias, entre estas estratégias estdo o surgimento de entidades e
empresas com bandeiras proprias, cartdes personalizados, com adeséo facilitada e
gue disponibilizam limites de crédito sem burocracia.

O publico esta exigindo cada vez mais qualidade e atendimento diferenciado,
pois com as inumeras vantagens e opcdes oferecidas pelo mercado a facilidade de
mudanca e a oferta fazem com que a fidelizacdo do mesmo seja cada vez mais
almejada e dificil para as empresas.

Neste sentido podemos entéo verificar o grande desafio das instituicbes que é
elaborar estratégias para fidelizar seus clientes.

Este trabalho tem como objetivo analisar o atual banco de dados da
instituicdo, de modo a identificar e criar um plano de a¢des para aumentar a carteira
de vendas do cartdo de crédito local. Para atingir este objetivo foram utilizadas as

ferramentas da qualidade criando-se relatérios, elencados percentuais, evolugcéao e
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retracao das carteiras, ressaltando ainda que foram submetidos a filtros e mineracao
de dados o cadastro de antigos e novos clientes para melhor identificar possiveis
problemas e falhas durante o processo de gerenciamento de dados, informacdes e

considerando atendimento.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Identificar através da andlise do banco de dados o caminho real e ideal, para
alavancar a carteira de vendas do cartdo de crédito local de uma instituicdo
financeira, assim como a viabilidade na recuperacdo de clientes desativados e

inativos.

2.2 Objetivos especificos

e Andlise da situacdo atual das carteiras de credito.
e Analise dos anos anteriores da situacao das carteiras de credito.

e Elaboracdo de um plano de ac¢des.
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3 JUSTIFICATIVA

Diante de um mercado cada vez mais competitivo e de grande rotatividade o
grande desafio € fidelizar os clientes, para que isso aconteca a qualidade no
atendimento é uma das maneiras de manté-los ativos e vinculados a instituicdo, uma
vez que quando analisamos a percepcao deles quanto ao produto, no caso desse
estudo o cartdo de crédito local, percebemos que comumente eles focam em
empresas que consigam fornecer solucdes para suas necessidades de forma clara,
rapida e eficaz ou seja, empresas que ficam atentas as suas demandas.

Segundo pesquisa do Instituto Assaf, com base em dados do Banco Central,
0 numero de transacdes realizadas com cartdes de crédito aumentou 108,3% entre
fevereiro de 2010 e dezembro de 2014, e juntamente com esse crescimento
aumentou-se também o numero de emissores e bandeiras de novos cartbes,
gerando assim maior disputa por espaco no mercado.

Dentro desse contexto o acompanhamento, gestdo da carteira de cadastros
de cartdo de crédito e de vendas é extremamente importante, pois acompanhar de
perto 0os processos, analisar as perdas e custos por menores que sejam e estar
atento a satisfacdo do seu cliente € o meio pelo qual a instituicdo pode se valer para
fideliza-lo.

Este trabalho fornecerda dados que possibilitardo analises e tomadas de
decisfes mais assertivas uma vez que melhorando a gestdo de cadastros ativos e
inativos da carteira de vendas do cartao de crédito local impactara positivamente nos
resultados.

Os dados seréo fornecidos através da elaboracdo e manipulacéo de relatorios
evidenciando numeros, apontando causas e efeitos, identificando problemas sejam
eles visiveis e ocultos, e assim apontar melhorias, apresentar plano de acdes
proporcionando dessa forma uma melhor disseminacéo das informacdes e aumento
da lucratividade de forma eficiente. E por fim este trabalho explicitar4 a importancia
da utilizagcdo das ferramentas de qualidade, uma vez que estas fornecem dados

concretos.


http://www.exame.com.br/topicos/banco-central
http://www.exame.com.br/topicos/cartoes-de-credito
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4 PROBLEMA

A problematica dessa pesquisa envolve uma andlise atenta do banco de
dados, formulacdo de relatérios, graficos e tabelas de modo a identificar pontos
chaves para possiveis alteragdes de forma estratégica, e assim verificar: como a
aplicabilidade das ferramentas da qualidade podem contribuir para a otimizacao e

aumento do nimero de cartdes ativos e volume de vendas?
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5 REFERENCIAL TEORICO

Este referencial visa compreensdes e comprovacao tedrica e técnica para a
identificacdo de melhorias na fidelizacdo de clientes, aumento da carteira de vendas
do cartéo local da empresa estudada e analise de viabilidade de ativagéo de cliente

inativos, utilizando ferramentas da qualidade.

5.1 O contexto de sistema financeiro

O SFN (Sistema Financeiro Nacional) brasileiro pode ser compreendido a
partir de um conjunto de instituicdes financeiras e instrumentos financeiros que
visam transferir recursos dos agentes econdmicos superavitarios para os deficitarios.

De acordo com Cavalcante (2002), o sistema financeiro € um conjunto de
instituicbes e instrumentos financeiros que possibilita a transferéncia de recursos
dos ofertadores finais aos tomadores finais, e cria condi¢cdes para que os titulos e

valores mobiliarios tenham liquidez no mercado.

A importancia do sistema financeiro nacional é demonstrada por Lameira
(2008), no qual o autor compara o sistema financeiro ao corpo humano,
definindo o sistema financeiro como as artérias do sistema circulatério, que
sdo responsaveis por levar oxigénio até as células ocorrendo o crescimento
dos tecidos, ou seja, o sistema financeiro é responsavel pela sustentacao e
o crescimento das transagfes comerciais e também pela manutencéo dos
recursos financeiros. O Sistema Financeiro Nacional, estruturado de forma a
promover o desenvolvimento equilibrado do pais e a servir aos interesses
da coletividade, em todas as partes que o compdem, abrangendo as
cooperativas de crédito, sera regulado por leis complementares que
dispordo, inclusive, sobre a participacdo do capital estrangeiro nas
instituic6es que o integram (BRASIL, 1988).

De acordo com Assaf Neto (2012), o Sistema Financeiro Nacional pode ser
divido em duas partes distintas: subsistema de supervisao e subsistema operativo. O
subsistema de supervisdo se responsabiliza por fazer regras para que se definam
parametros para transferéncia de recursos entre uma parte e outra, além de
supervisionar o funcionamento de instituicdes que facam atividade de intermediacao
monetéria. O subsistema operativo, também chamado de intermediacdo, € composto
por todas as demais instituicdes financeiras, monetérias ou nao, oficiais ou nao,
como também demais instituicbes auxiliares, responsaveis, entre outras atribuicoes,

pelas intermediacdes de recursos entre poupadores e tomadores ou pela prestacao
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7

de servigos.Pode-se verificar que o mercado financeiro brasileiro é influenciado
intensamente pelo Estado, seja pelas politicas fiscal, monetéria e cambial ou pela
presenca como agente do subsistema de intermediacdo, por meio dos bancos

oficiais.

‘O sistema financeiro brasileiro possui inUmeras peculiaridades, muitas
delas relacionadas ao fato do pais possuir fortes caréncias econémicas e
sociais "(MELLAGI FILHO; ISHIKAWA, 2008, p. 114).

Na ultima década o sistema financeiro experimentou uma série de mudancgas
marcadas pelo aprofundamento da revolucdo tecnolégica, informacional e politicas,
com amplas repercussfes nos processos de coleta, producdo e disseminacdo da
informacgédo. Paralelamente, o avanco dos processos de democratizacdo da
sociedade e de descentralizagdo engendraram um novo, amplo e diversificado leque
de demandas por informacdo no ambito do Sistema Estatistico Nacional, assim
como a otimizacado de processos e de atendimento bem como de novos servigos
prestados relacionados (Guimarées, 2016).

O conceito de Inteligéncia Competitiva (IC) vem sendo estudado desde 1960
sob abordagens de diversos autores. A IC, de maneira geral, é o resultado de um
processo formal que monitora os ambientes interno e externo, e por meio do qual as
informacBes formais e informais sdo coletadas, processadas e disseminadas na
empresa, nos niveis estratégicos e téaticos, visando a definicdo, a execucao e a
efetividade de suas estratégias (BATTAGLIA, 1998).

A sobrevivéncia da organizacdo depende da habilidade organizacional de
processar com rapidez grandes volumes de dados sobre o meio ambiente e, enfim,
converté-los em conhecimentos que lhe permitam antecipar as mudancas externas e
demais contingéncias impostas (CHOO, 2002).

A década de 1990 caracterizou-se pela globalizacdo dos mercados, pela
intensificagdo da competicdo e pela aceleracéo dos ciclos de vida dos produtos. As
novas formas de relacionamento com fornecedores, compradores e governo
tornaram necessarias rapidas mudancas tecnolégicas e no uso das informagdes que
fossem capazes de prover novas oportunidades de negdécio. A responsabilidade,
flexibilidade e inovacdo passam a ser necessidades para 0 sucesso da organizacéo
(LAMBERT; PEPPARD apud GALLIERS; LEIDNER, 2003).

A tecnologia da informacdo, global, interligada e ao mesmo tempo
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individualizada, permeia o desenvolvimento da nova cultura baseada em diferentes
valores e conhecimentos. Logo, a utilizacdo da informacado, seletiva, direta e
empregada de maneira individual, cria a competéncia individual e incorpora 0s
individuos para a criacdo de conhecimentos e solucfes criativas de problemas
(RODRIGUES, 2002).

Nesse sentido, o capital intelectual torna-se o principal patrimonio das
organizacdes bem-sucedidas (BROOKING, 1996).

Castells (1999) argumenta que o surgimento da economia da informacao
caracteriza-se pelo desenvolvimento de uma nova ldgica organizacional, baseada na
convergéncia e na interacao entre as tecnologias de informagéo e comunicacgéo, 0s
modelos de gestao e as articulacdes crescentes de redes de pessoas e empresas. O
autor assevera que as organizacfes precisam saber quais fatores devem ser
levados em conta para maximizarem suas chances de sucesso e sobrevivéncia nos
mercados contraidos e volateis de hoje. Por isso, um numero crescente de
empresas esta incorporando sistemas e unidades de inteligéncia competitiva em
suas operacdes para auxilid-las em varios aspectos: na sistematizacdo dos dados e
informacdes, na analise dos concorrentes, na definicAo das competéncias
necessarias para explorar todos os recursos informacionais, e na identificacdo de
oportunidades, ameacas externas, pontos fortes e fracos internos a organizacao.

Na busca de sintonia com as grandes transformacdes, as empresas precisam
trabalhar com informacfes que agreguem alto valor ao processo de tomada de
decisdo e a criacdo de novos conhecimentos, promovendo, continuamente e de
forma sustentavel, vantagens competitivas sobre seus concorrentes prioritarios, quer
pela maior eficiéncia em seus processos administrativos, produtivos e de
distribuicdo, com maior margem de manobra na fixacdo de precos competitivos, quer
pela maior capacidade de diferenciagcdo, mediante a criagdo de poder superior de
mercado (SENAI, 2005), assim como Frente a esse panorama de concorréncia, 0
imperativo da competitividade demanda que as organiza¢gbes adiram ao uso de
ferramentas gerenciais, estratégias e procedimentos que auxiliem nos processos
decisorios (RIBEIRO,2017).

A sociedade, desde suas primeiras formacdes até o periodo contemporaneo,
passou por inumeros ciclos evolutivos que contribuiram para que ocorressem
evolucdes nas areas das ciéncias, da tecnologia, da politica, da economia e, por

extensdo, das instituicdes financeiras, com a ampliagdo e burocratizacdo de suas
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atividades para se coadunar com a dinamizacdo do mundo dos negocios. Esse
quadro, caracteristico do mercado financeiro contemporaneo, constitui um dos
efeitos econdmicos da chamada globalizacédo (RIBEIRO, 2017).

Ao mesmo tempo em que dinamizou as relacdes comerciais, ampliando o
campo de atuacdo das economias nacionais, a globalizagéo tornou a concorréncia
ainda mais acirrada, pois, segundo Alvarenga Neto (2005), o solapamento de
fronteiras geograficas pelo capitalismo global faz com que as economias tenham
como concorrentes ndo apenas aquelas situadas em sua regido como, também,
diversas outras, inclusive situadas no outro extremo do planeta. Isso porque, sob o
impacto da globalizacdo econbmica, 0 mundo passa a constituir um Unico mercado,
dotado de dimensdo planetéaria, levando as empresas a adotarem novas formulas
para conseguir sobreviver nesse cenario que a cada dia fica mais concorrido e
dindmico (RIBEIRO, 2017).

Os Bancos apresentam produtos e servigcos muito similares. Reconhecendo
que as estratégias competitivas exercem grande influéncia sobre os clientes, é
preciso que as empresas lhes oferecam valor superior as op¢des da concorréncia,
sob pena de defrontarem-se com dificuldades de sobrevivéncia no longo prazo
(CHURCHILL; PETER, 2005).

Segundo Costa (2003) Nao apenas os modos de producéo se alteraram, mas
a prépria configuracdo da entrega de valor aos clientes por parte das instituicdes
financeiras. A expansao da capacidade de atendimento dos bancos, bem como a
reducdo dos custos propiciaram 0 acesso aos servicos bancarios a uma extensa

faixa de consumidores, outrora tratada como ndo bancarizada.

5.2 O cooperativismo

A cooperacao sempre existiu nas sociedades humanas desde as eras mais
remotas. Menos evoluido, menos agressivo, mas sempre como a resultante de
necessidades imperiosas de sobrevivéncia. O cooperativismo tem, como objetivo,
difundir os ideais em que se baseia, no intuito de atingir o pleno desenvolvimento
financeiro, econdmico e social de todas as sociedades cooperativas.

Revista Organizagbes e Sociedade — Multidisciplinar, Iturama (MG), v.3,
jan./dez. 2014
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[...] o cooperativismo como é conhecido hoje, tem suas origens na
Revolucao Industrial ocorrida na Inglaterra do século XVIII, época em que a
mao-de-obra perdeu grande poder de troca. Os baixos salarios e a longa
jornada de trabalho trouxeram muitas dificuldades socioeconémicas para a
populacdo. Diante desta crise surgiram, entre a classe operaria, liderancas
gue criaram associacdes de carater assistencial, no entanto, a experiéncia
ndo teve resultado positivo. A partir dessa experiéncia inicial os
trabalhadores buscaram novas formas de superar as dificuldades que
assolavam a populacéo frente ao severo capitalismo que avancava a cada
dia. Surgiu entdo, a ideia de criar uma organizacdo formal chamada de
cooperativa, onde regras, normas e principios préprios seriam praticados
com o intuito de respeitar os valores do ser humano.

Entdo Baseados nesse pensamento, 28 operarios, em sua maioria teceldes,
se reuniram para avaliar suas ideias. Respeitaram seus costumes, tradicfes e
estabeleceram normas e metas para a organizacdo de uma cooperativa e
conseguiram abrir as portas de um pequeno armazém cooperativo, em 21 de
dezembro do ano del844, no bairro de Rochdale-Manchester (Inglaterra).
(FECOOP — SESCOOP, 2011). Assim “nascia” a Sociedade dos Probos de
Rochdale, conhecida como a primeira cooperativa moderna do mundo. Ela criou os
principios morais e a conduta que sdo considerados, até hoje, a base do
cooperativismo auténtico” (SESCOOP, 2011, p. 18).

5.3 O cooperativismo no Brasil

No Brasil historiadores defendem que o cooperativismo surgiu no sul do pais
através de jesuitas e citam suas miss@es no sul do pais como exemplo de trabalho
coletivo e sociedade solidaria com pensamento em um todo, isso por volta do ano de
1610, porém teve maior repercussdo somente no ano de 1847 com a fundacéo da
colénia Tereza Cristina, no Parana.

Com a chegada de imigrantes da Europa, este tipo de iniciativa foi se tornado
cada vez mais frequente. No século XIX, comecaram a aparecer, em todo o pais,
iniciativas semelhantes e assim o cooperativismo passou a abranger quase todos os
setores da sociedade.

Na FIGURA 1, é possivel verificar a evolugcdo do sistema cooperativista no

Brasil.
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Figura 1 - Brasil Cooperativo.

Distribuigao dos cooperados no Brasil
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Fonte: Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (2013).

Em Minas Gerais 0 movimento cooperativista iniciou-se em 1889, na cidade
de Ouro Preto com a criagdo da primeira cooperativa de consumo de que se tem
registro no Brasil, denominada Sociedade Cooperativa Econémica dos Funcionarios
Publicos de Ouro Preto a primeira cooperativa do modelo Rochdaleano que se tem
noticia no Brasil.

Atualmente existem no Brasil cerca de 6.800 sociedades cooperativas sendo
que estas se encaixam em 13 ramso. Segundo o Servigo Nacional de Aprendizagem
do Cooperativismo (SESCOOP), os 13 ramos de cooperativas atuantes no Brasil
sdo: agropecuario, transporte, crédito, trabalho, saude, educacional, producéao,
habitacional, infraestrutura, consumo, mineracdo, turismo e lazer e especial
(SESCOOP, 2014).

5.4 O cooperativismo de crédito

Com relacdo as cooperativas de credito a histéria nos mostra que as
primeiras surgiram na Europa, sendo Franz Herman Schulze seu precursor, com a
criagdo da primeira cooperativa de crédito urbana em 1852, em Delitzsch, cidade

alema. Em 1864, em Heddesdorf, também na Alemanha, surge a primeira


http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0103-20032015000100109&script=sci_arttext&tlng=es#B25
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cooperativa de crédito rural, sendo seu fundador Friedrich Wilhelm Raiffeisen e logo
apos, em 1865, surgem na Italia as cooperativas conhecidas como Luzzatti. O ideal
cooperativista avancou pela Europa. Franca, Holanda, Inglaterra e Austria.
Tornaram-se referéncia mundial para o desenvolvimento do cooperativismo de
crédito e até hoje o nome Raiffeisen ainda é usado pelo Raiffeisenbank, o maior
grupo bancéario da Austria, pelas Cajas Rurales Raiffeisen na Itdlia e pelas

cooperativas de crédito rural na Alemanha (SOUZA, 2008).

“O cooperativismo de crédito se constituiu com a importante missédo de ser
instrumento de organizacdo econdmica da sociedade. O que se propde
nao é o lucro, mas a inclusao financeira de milhdes de pessoas no mundo,
independentemente da origem, atividade econdmica ou classe social. Ao
longo do tempo, conquistou a confianca e provou ser um modelo
sustentavel e moderno. Hoje atuam 57 mil cooperativas de credito em 103
paises, reunindo 208 milhdes de pessoas. Estes nimeros representam
instituicbes financeiras que além de oferecerem produtos e servicos ao
mercado, trazem aos associados a possibilidade de serem donos do
negocio e ndo apenas clientes”. (NASSAR, 2015).

5.5 A histéria e evolucao do cartdo de crédito

A principal ideia por tras de dar crédito para clientes surgiu na década de
1920, na Europa e nos Estados Unidos (FAZZIO, 2011), nos Estados Unidos,
entretanto a concepcdo mais préxima do que temos hoje de cartdo de crédito, surgiu
mais tarde, aproximadamente no ano de 1950.

Uma das histérias mais famosas relacionadas é a de que Frank MacNamara.
A histéria relata que ele estava jantando com um grupo de empresarios em um
restaurante em Nova York e que quando foram pagar a conta perceberam que nao
tinham como pagar, pois haviam esquecido o dinheiro e o taldo de cheques. O dono
do restaurante permitiu que pagasse a conta em outro dia, mediante a sua
assinatura na nota de despesas. Depois deste episddio, 0 executivo teve a brilhante
ideia do que mais tarde chamariamos de cartéo de créedito.

Em 1950, conforme revela a Associagao Brasileira das Empresas de Cartdes
de Crédito e Servigos (ABECS), foi emitido o primeiro cartdo denominado Diner’s
Club Card, que passou a ser aceito como pagamento em 27(vinte e sete)
restaurantes, sendo que 200 (duzentas) pessoas, a maioria amigos de MacNamara
obtiveram o cartdo naquele ano.

by

Em 1952, o grande marco foi a emissdo do primeiro cartdo de validade
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internacional. Sua rede afiliada ja abrangia um grande numero de restaurantes,
hotéis e diversos estabelecimentos varejistas.

No ano de 1960 o cartdo ja era aceito em cerca de 50 paises em todos 0s
continentes.

Em 1966, o Bank American Service Corporation langou com éxito o
BankAmericard, sendo que mais tarde originou a bandeira Visa.

Na mesma época a American Express criou um cartdo semelhante ao Diner’s
Club, com uso de hotéis e restaurantes. No mesmo ano, nascia o Master Change,
originando a bandeira MasterCard, e o Bank of America comegou a emitir cartdes
em outros estados em parceria com outros bancos.

No ano de 1975, o Diner's Club nascia o cartdo de crédito empresarial
denominado introduziu o primeiro “Corporate Card”,

O cartdo de crédito chegou ao Brasil no ano de 1956, quando o empresario
tcheco Hanus Tauber adquiriu a franquia do Diners Club dos Estados Unidos, e
ofereceu sociedade ao empresario Horacio Klabin. Portanto, o primeiro plastico
brasileiro teve a bandeira Dinners entretanto ele servia apenas como uma cartao
para compra.

No Brasil os adeptos ao uso do cartdo de crédito eram integrantes da elite, o
cartdo permitia somente o ingresso de pessoas indicadas por outros sécios,
limitando bastante o nimero de portadores elegiveis.

Em 1968, por meio do Bradesco, a emissdo do primeiro cartdo de crédito
brasileiro, o Elo, que funcionava apenas como representante da Visa no Brasil,
atendendo aos turistas estrangeiros portadores de cartdes BankAmericard que
visitavam o pais. Em 2011 o cartdo ELO foi relancado pelos bancos Bradesco,
Banco do Brasil e Caixa Econdmica Federal (FIUSA, 2017).

5.6 Cartao

O cartdo um meio de pagamento eletrdnico que possibilita o portador adquirir
bens e/ou servicos, pelo preco a vista, nos estabelecimentos credenciados e realizar
saques de dinheiro em equipamentos eletrénicos habilitados.

O cartdo pode ser emitido para pessoas juridica ou para pessoas Fisicas.

O nome da empresa que assume a responsabilidade perante o emissor.

O pagamento dos bens e/ou servicos adquiridos com o cartdo de crédito, é


http://www.infoescola.com/economia/historia-do-cartao-de-credito/
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feito por meio do meio da Fatura, que normalmente é gerada na data escolhida pelo
portador ( titular do cartdo ), conforme as datas disponibilizadas pelo emissor.

Normalmente o cartdo contém, as seguintes informacdes: nome do portador;
namero do cartdo; data de validade; espaco para assinatura; itens de seguranca
(hologramas e outros sinais especificos);tarja magnética e/ou "chip"; identificacdo do
emissor e da bandeira.

5.6.1 Bandeiras

Todo cartdo de crédito precisa estar registrado a alguma bandeira. As
bandeiras, sdo pessoas juridicas que regulam e estabelecem as regras gerais de

organizacao e funcionamento do sistema de cartdes de pagamento.

5.6.2 Cartao de débito

A Associacdo Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Servicos
(ABECS), define cartdo de débito como o meio de pagamento vinculado a uma
conta bancéria que, é utilizado para aquisicdo de bens ou servicos com a utilizacédo
de senha. O valor da transacao € debitado na conta bancéria vinculada, no ato da
compra, mediante disponibilidade de saldo. Sem saldo ndo existe compra no modo
débito.

5.6.3 Cartdo de loja

Normalmente emitido por estabelecimentos comerciais ou por emissores, com
funcdes semelhantes ao cartdo de crédito, sendo seu uso restrito a rede de lojas

emissora do cartdo.
5.6.4 Cartdo multiplo

E um meio de pagamento que contém as funcdes de débito e crédito,
habilitando o portador a ter acesso aos servi¢cos disponibilizadoras e pela rede de
estabelecimentos credenciados. O cartdo multiplo e o cartdo de débito, também
possibilitam ao portador acessar as operacdes bancarias disponibilizadas pelo
emissor (ABECS, 2017).
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5.6.5 Cartdo pré-pago

Neste meio de pagamento a pessoa fisica ou juridica devera, previamente,
desembolsar um valor que serd armazenado no cartdo para posterior utilizacéo.

Quando o cartéo for utilizado, o valor efetivamente gasto € descontado.

5.6.6 Credenciadoras

Sao empresas que habilitam estabelecimentos fornecedores de bens e/ou
prestadores de servigcos para aceitarem cartoes.
Podem se credenciar as Credenciadoras Pessoas Juridicas ou Pessoas

Fisicas.

5.6.7 Administradoras

E o nome que denomina as empresas ndo financeiras que emitem e
administram cartdes préoprios ou de terceiros, mas ndo financiam diretamente os
seus clientes.

As administradoras de cartdes representam portadores perante as Instituicdes
Financeiras para obtencdo de financiamento, cujos encargos sao cobrados dos

mesmaos.

5.6.8 Fatura

E documento que traz a relacéo de gastos e o total a ser pago.

5.6.9 Visao geral

Para Fortuna (2005) o cartdo como meio de pagamento, assemelha-se ao
cheque eletrénico com a vantagem de reducéo de custos para os bancos, na ordem
de US$0,70 por cheque para US$0,25 por transacéo eletrénica com cartdo, além de
oferecer maior seguranca para o0s estabelecimentos comerciais, rapidez na
operacdo de venda e eliminacdo das consultas prévias sobre as possiveis restricbes

de crédito ao consumidor.
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Tal fato representa vantagens para o consumidor e inidmeras vantagens para
o sistema financeiro como um todo. Por esse e outros motivos o cartdo ocupa uma

posicdo importantissima na economia brasileira e mundial.

5.7 Contexto de qualidade no servigo e atendimento

As inovactes e melhorias podem se realizar com pequenas mudancas antes
e durante o processo, seja no planejamento, controle, gestdo, execucao ou pos-

vendas com aplicacdo da ferramenta certa para cada etapa.

“A similaridade funcional, e at¢é mesmo de desempenho, dos produtos e
bens de consumo é cada vez maior; por isso, € preciso estar bastante
sintonizado com os colaboradores, pois a qualidade hoje esta muito mais
associada a exceléncia nos servicos. E quando se fala em servicos esta-se
falando basicamente de pessoas.” (MARSHALL JUNIOR, et. al., 2003,
p.25).

A fidelidade do cliente, de acordo com GRIFFIN (2001), esta condicionada a
qualidade na prestacdo do servico oferecido, podendo esse tolerar uma falha
ocasional devido a relacdo estabelecida por um servico habitualmente bom, onde

suas expectativas sdo em geral satisfeitas, sendo superadas.

Um nivel de qualidade de servigco, comparado ao de seus concorrentes, que
€ suficientemente elevado, do ponto de vista de seus clientes, para lhe
permitir cobrar um preco mais alto pelo servi¢co oferecido, conquistar uma
participagdo de mercado acima do que seria considerado natural, e/ou obter
uma margem de lucro maior do que a de seus concorrentes (ALBRECHT;

BRADFORD 1992, p. 13).

‘A informacdo €& a matéria-prima da tomada de decisbes” (HOOLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2001, p. 114). Decis6es baseiam-se em informac¢des sélidas,
portanto, é necessario que a troca de informacdes entre empresa-cliente sejam
feitas com clareza.

Kotler e Keller (2006, p. 153) estimam que 96 % dos clientes insatisfeitos néo
reclamam; muitos apenas deixam de adquirir o produto ou servigco daquela empresa.
Estima-se que em média, um cliente satisfeito conta para trés pessoas a Cliente
insatisfeito Fonte: (REIS, 1998, p. 120). TOMA UMA ACAO PUBLICA TOMA UMA
ACAO PRIVADA NAO TOMA QUALQUER ACAO 1. Busca reparacdo diretamente

com o banco. 2. Toma alguma acéo legal para conseguir a reparacdo. 3. Reclama



28

junto as instituicbes de defesa do consumidor. 4. Reclama diretamente ao Banco
Central. 1. Deixa de ser cliente e cancela todos os negdocios com o banco. 2. Passa
a ndo recomendar a amigos e conhecidos os servicos do banco. O cliente comeca a
formar uma imagem negativa do banco e num proximo momento em que nao for
satisfeita a sua expectativa tomara uma agéo, em principio, ainda, imprevisivel. 51
experiéncia positiva com o produto, enquanto um cliente insatisfeito compartilha com
11 pessoas sua experiéncia negativa. Imaginamos que se cada uma dessas 11
pessoas contar a outras, o numero de pessoas expostas a propaganda boca a boca
negativa do produto ou servigo crescera exponencialmente. De todos os clientes que
registram uma reclamacdo, entre 54 e 70% voltardo a fazer negocios com a
empresa se suas reclamacodes forem resolvidas. Os autores ainda indicam que o
percentual chega a 95%, se os clientes sentirem que a reclamacao foi atendida
rapidamente.

O servico de atendimento ao cliente nunca foi tdo relevante para uma
empresa ndo somente a explosdo dos mais variados canais de comunicagao
proporcionou uma aproximag¢ao maior entre uma marca e seus clientes, como o
compartilhamento de experiéncias — boas ou ruins — ficou mais &gil e acessivel a um
namero muito maior de pessoas. A pulverizacdo das midias sociais fez com que
registros de maus atendimentos fossem divulgados na midia e rapidamente
atingissem os clientes.

De acordo com um recente estudo publicado pela revista Harvard Business
Review, quando se trata de atendimento a cliente, o efeito domin6 sobre a imagem
da empresa é devastador: os resultados desse estudo mostraram que 65% das
pessoas que contataram o departamento de atendimento a cliente de diversas
empresas relataram algo negativo sobre o servico. Os autores afirmam que, de
modo geral, 48% dos que tiveram experiéncias negativas contaram a, no minimo,
dez ou mais pessoas, enquanto apenas 23% dos clientes que tiveram uma interacao
positiva espalharam essa informacgao.

A partir dos anos 80, o conceito de qualidade mudou e os bancos foram
obrigados a redefini-lo. Além da estabilidade e confiabilidade das instituicbes
financeiras, passou a incorporar a visdo do cliente, ou seja, como a qualidade dos
servigos prestados era percebida e qual o valor que essa qualidade agregava para o
cliente.

Nesse contexto, o conceito de qualidade passou a englobar ainda outros
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conceitos como a melhoria continua dos servi¢cos, relacionamento com os clientes,
tratamento das suas reclamacgfes/sugestdes, entre outros. Criar padrées e executa-
los de forma continua e uniforme tornou-se um desafio primordial para as
organizacoes.

Mas, muito mais importante do que a qualidade que a instituicdo acredita que
possui é a qualidade que o cliente percebe e isso implica em varias mudancas nas
praticas gerenciais e administrativas. A qualidade percebida esta relacionada as
necessidades e expectativas das pessoas, que por sua vez, possuem seus proprios
desejos, percepcdes, preferéncias, critérios de compras, entre outros atributos, por
isso, um produto ou servigo pode ser de qualidade para uma pessoa e nao ser para
outra. Diante deste alicerce, nota-se que a qualidade se relaciona com a percepcéao
do cliente e suas expectativas. A percepcao do cliente € que determinara se ele 74
continuara leal a empresa ou néo, logo, os esforcos desenvolvidos pela instituicdo
deveréo estar apoiados naquilo que o cliente espera receber.

Reis (1998) nos leva a concluir que quanto maior for a qualidade percebida
pelo cliente, maior sera sua satisfacdo, sendo inverso também verdadeiro.

Observando a formacédo das expectativas do cliente quanto a percep¢ao da
qualidade, Reis (1998) aponta trés fatores de influéncia decisiva:

1. Confiabilidade que o cliente tem no banco

2. O padréo de qualidade que ele esta habituando (customizacéao)

3. A visao global que ele tem do banco

O autor afirma que as expectativas irdo influenciar a qualidade percebida que,
por sua vez, determinara o real valor percebido pelo cliente (valor agregado)
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Quadro 1 — Caracteristicas que permitem mensurar a qualidade de um servigo

Caracteristicas Definigbes

Envolve a facilidade de abordagem e de contato — acesso por
1. Acesso telefone, o termpo de espera ndo & excessivo, locais adequados de
funcicnamento, hordrios convenientes de operacio.

Significa manter clientes informados em linguagem que possam
compreender, bem como ouvir suas reivindicactes — envio de

2. Comunicagio folhetos promocionais, explicacdo sobre 08 Servicos e seus cusios,
sua relagao custo-beneficio, colher as sugestdes & reclamagbes dos
clientes.

Significa possuir as habilidades & o conhecimento necessdrio = lidar

3. Competéncia com dientes, prover suporte operacional, saber responder s

guesties feitas pelos clientes.

Envolve boas maneiras, respeito, consideragao ¢ contato amigavel
4. Cortesia do pessoal — consideragao pelo tempo @ pela propriedade dos
clientes, inclusive durante as negociagbes.

Enmvolve confianca, crédito, honestidade e envolvimento com oz
interesses do cliente — nome e reputacio da empresa, grau de
“wenda sob pressfio” envolvido nas interacdes, caracterizticas
pessoais da equipe de contato com cientes.

Envolve constancia e coeréncia no desempenho — manutengao
commeta dos dados @ registros do cliente, precisao nos precos e
faturamento, execucio do servico no tempo previsto, desempenho
cofmeto do servico na primeira vez.

Diz respeito a disposicio & 4 rapidez dos empregados para
fornecerem o servico — prestacao imediata do servico, retormo
rédpido das ligacdes telefdnicas, servigo prestado em tempo
adequado, transagdes por comeio expedidas imediatamente.
Significa manter o cliente livre de dldvidas, riscos ou perigos =

8. Seguranga seguranca fisica, financeira e relativa aos dados confidenciais do
cliente.

Incluem evidéncias fisicas do servico: instalagbes e aranjo flsico do
local, equipamentos utilizados para formecer o servico,
representagdes fisicas do servigo (impressos, cartdes, formuldrios e
documentos) e auséncia de filas nas instalacbes.

Significa fazer um esforgo extra para compreander as necessidades
dos clientes = fornecer uma atenclo individualizada, reconhecer a
importancia do cliente assiduo, conhecer as necessidades &
exigéncias especlficas do diente.

Fonte: ANGELO E MENEZES (1999, pag.67-69)

5. Credibilidade

6. Confiabilidade

7. Rapidez na resposta

8. Indicadores visiveis

10. Compreensao do diente

5.8 O contexto de ferramentas da qualidade

De acordo com Paladini (2008) Houve uma grande mudanc¢a aos longo dos
altimos anos acerca do conceito de qualidade propiciando transformagfes
relevantes em sua forma de gestdo. Nessa transicdo a qualidade do produto, bem
Ou servigo passa a ser vista como diferencial e uma vantagem competitiva deixando
de ser apenas um problema a ser resolvido.

Dentro desse contexto segundo Behr et al. (2008) As ferramentas da
gualidade sdo essenciais na hora de tomar decisGes para crescimento da empresa e

mostrar resultados, por identificarem pontos criticos e quantificar o numero e local de
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oportunidades de melhoria. Uma biblioteca universitaria por exemplo que quer
mensurar em numeros a quantidade empréstimo més de destinados acervos e o
conhecimento sobre aqueles assuntos, para saber se esta atendendo aquele
publico, se precisa fazer novas aquisicbes ou mudar a forma desperta o interesse
vai precisar de um banco de dados para medir como esta a eficiéncia dos servigos
oferecidos. Somente apds analise dos numeros apresentados poderd entdo tomar
decisbes, seja elas de planejamento, de monitoramento e de execucdo de
mudancas.

Vergueiro (2002) afirma que, mesmo que existam diversos nomes para as
teorias da qualidade, todos devem sua génese a evolucao do pensamento tedrico da
ciéncia administrativa, que iniciou a busca pelo conhecimento do ambiente de
tomada de decisao, e, realmente, a qualidade e a ciéncia administrativa sdo muito
proximas, ndo s6 nos conceitos, mas em seu campo de atuacao também.

Conforme James (2008) Trabalhar com a gestdo de analise de restricdes do
sistema € uma forma de planejar e controlar a producdo e venda de produtos e
servicos. Identificar o seu recurso limitando tratado como restricdo pode ajudar no
planejamento de como suprir necessidades futuras, alem de alavancar resultados,
pode-se ainda promover melhorias continuas nos processos e atividades
desenvolvidas, precisando apenas de uma compreensdo mais profunda dos
conceitos que envolvem a administracdo dessas restricoes

Para Wanderley e Cogan (2008) “Existem dois tipos de restricoes: as fisicas,
que se remetem aos recursos humanos e materiais, como as pessoas, 0S materiais
e as maquinas; e aquelas formadas por normas, procedimentos e préticas
cotidianas, denominadas restricbes nao fisicas ou politicas, sdo exemplos: normas,
procedimentos, praticas usuais e cotidianas.”

Portanto torna-se primordial a escolha de ferramentas certas para tomada de
decisdo, de modo que demonstrem através numeros, dados, graficos e tabelas,
onde deve se agir e efetuar mudancas para aumentar produtividade, qualidade e

lucratividade, tornando-se competitivo no mercado.

5.9 Mineracéao de dados

Mineracdo de Dados € um ramo da computacdo que teve inicio nos anos 80,

guando os prossionais das empresas e organizacdes comecaram a se preocupar
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com os grandes volumes de dados informaticos estocados e inutilizados dentro da
empresa. Nesta época, Data Mining consistia essencialmente em extrair informacao
de gigantescas bases de dados da maneira mais automatizada possivel.
Atualmente, Data Mining consiste sobretudo na analise dos dados apds a extracao,
buscando-se por exemplo levantar as necessidades reais e hipotéticas de cada
cliente para realizar campanhas de marketing. Assim, uma empresa de cartdes de
crédito, por exemplo, tem uma mina de ouro de informacdes: ela sabe os habitos de
compra de cada um dos seus seis milhdes de clientes. O que costuma consumir,
qual o seu padrédo de gastos, grau de endividamento, etc. Para a empresa essas
informacdes sdo extremamente Uteis no estabelecimento do limite de crédito para
cada cliente, e além disso, contém dados comportamentais de compra de altissimo
valor. Os seguintes pontos sdo algumas das razdes por que o Data Mining vem se
tornando necessério para uma boa gestdo empresarial: (a) os volumes de dados séo
muito importantes para um tratamento utilizando somente técnicas classicas de
analise, (b) o usuario nal ndo é necessariamente um estatistico, (c) a intensicacao
do traco de dados (nhavegacdo na Internet, catalogos online, etc) aumenta a
possibilidade de acesso aos dados.

O que é Mineracao de Dados

Falando simplesmente, trata-se de extrair ou minerar conhecimento de
grandes volumes de dados. Muitas pessoas consideram o termo Mineracdo de
Dados como sinbnimo de Knowledge Discovery in Databases (KDD) ou Descoberta
de Conhecimento em Banco de Dados. Na verdade, KDD é um processo mais
amplo consistindo das seguintes etapas:

1. Limpeza dos dados: etapa onde sdo eliminados ruidos e dados
inconsistentes.

2. Integracdo dos dados: etapa onde diferentes fontes de dados podem ser
combinadas produzindo um unico repositorio de dados.

3. Selecdo: etapa onde sdo selecionados os atributos que interessam ao
usuario. Por exemplo, o usuéario pode decidir que informagbes como endereco e
telefone ndo sdo de relevantes para decidir se um cliente € um bom comprador ou
nao.

4. Transformacdo dos dados: etapa onde os dados sao transformados num
formato apropriado para aplicacdo de algoritmos de mineracdo (por exemplo,

atraves de operacdes de agregacao).
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5. Mineracdo: etapa essencial do processo consistindo na aplicagao de
técnicas inteligentes a m de se extrair os padrbes de interesse.

6. Avaliacdo ou Pds-processamento: etapa onde séo identicados os padrdes
interessantes de acordo com algum critério do usuario.

7. Visualizacdo dos Resultados: etapa onde s&o utilizadas técnicas de
representacdo de conhecimento a m de apresentar ao usuario o conhecimento

minerado.

5.9.1 Histograma

De acordo com Corréa e Caon (2002), histograma € uma ferramenta onde
através de dados obtidos no processo pode mostra-los de forma grafica,
simplificando a comparagéo de suas frequéncias de ocorréncia. E uma ferramenta
da qualidade, onde € capaz de mostrar a frequéncia de ocorréncia de um
determinado valor ou classes de valores em um grupo de dados (CARBURON;
MORELES, 2006).

O histograma pode ser definido como uma ferramenta do controle estatistico,
que permite ao analista uma visualiza¢do global entre um grande nimero de dados,
organizando-os em uma série de barras que sdo divididas de acordo com suas
classes. Para criar um histograma deve-se ter a disposi¢do valores numéricos que
cada uma das classes pode conter. Para ser feita a sua constru¢ao € preciso que se
proceda a tabulacédo dos dados obtidos (BALLERTERO-ALVAREZ, 2001).

De acordo com Almeida (2000), o histograma pode ser definido por um grafico
de barras, que pode ser visualizada a distribuicdo de dados por categoria.
Proporcionando um melhor entendimento com relacdo a analise de variabilidade e
aos requisitos especificados.

A coleta de dados de uma amostra € um fator de suma importancia durante a
tomada de decisbes, porém quanto maior o tamanho da amostra, mais dados se tem
para ser feitas as analises. O histograma é uma ferramenta capaz de exibir um
grande volume de dados de uma populacédo de forma rapida e eficiente (KUME,
1993).

Para Krajewski, Ritzman e Malhotra (2009), o histograma mostra toda a
distribuicdo de frequéncia de alguma caracteristica de classe, ele é capaz de resumir

os dados medidos em uma escala continua.



34

Coraiola (2001), diz que os histogramas podem ser aplicados a seguintes
situacdes:

e Examinar o nimero de produto que nao esta conforme;

e Definir a dispersao dos valores de medidas em objetos;

e Avaliar agbes que necessitam ser corrigidas;

e Localizar e apontar por meio de nimero de unidade por cada categoria.

A GRAF. 1 ilustra um exemplo de histograma.

Grafico 1 - Histograma
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Fonte: Adaptado de Corréa e Caon (2002).

5.9.2 Grafico de pareto

Diagrama de Pareto Segundo Werkema (1995, p. 43):

O Grafico de Pareto sao barras verticais que dispde a informacgéo de forma
a tornar evidente e visual a priorizacdo de temas. A informacdo assim
disposta também permite o estabelecimento de metas numéricas viaveis de
serem alcancadas.

Esta ferramenta coloca claramente aos olhos de seus usuarios os principais
pontos a serem priorizados reduzindo assim as possibilidades da causa raiz de um
problema identificado.

Segundo Ramos (2000, p. 100):

O diagrama de Pareto é usado quando é preciso dar atencdo aos problemas
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de uma maneira sistematica e quando se tem um grande numero de problemas e
recursos limitados para resolvé-los.

A busca da resolucdo dos problemas encontrados torna a ferramenta mais
prioritaria a defeitos que causem desperdicios diariamente, dando menos atencao as

demais causas.

5.9.3 Gréfico de linhas

Os diagramas de dispersdo ou gréficos de dispersédo séo representacdes de
dados de duas (tipicamente) ou mais variaveis que sao organizadas em um grafico.
O grafico de disperséo utiliza coordenadas cartesianas para exibir valores de um
conjunto de dados (GRAF.2).

Gréfico 2 — Niveis de poluicao durante as chuvas

Miveis de Poluicdo durante as Chuvas
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Fonte: Office.support — Office (2017).

5.9.4 A ferramenta 5W2H

A ferramenta 5W2H é um documento de forma organizada que identifica as
acOes e as responsabilidades de quem ir4 executar, através de um guestionamento,
capaz de orientar as diversas acdes que deverdo ser implementadas (PONTES,
2005).

Conforme Behr et al. (2008) a técnica 5W2H tem por finalidade identificar,
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segmentar e estruturar, de maneira bem organizada, todas as agbes de um projeto
ou atividade de producéo.

O 5W2H que faz um checklist de determinadas atividades que precisam ser
desenvolvidas com o maximo de clareza possivel por parte dos colaboradores da
empresa. Ele funciona como um mapeamento destas atividades, onde ficara
estabelecido o que sera feito, quem far4 o qué, em qual periodo de tempo, em qual
area da empresa e todos os motivos pelos quais esta atividade deve ser feita. Esta
ferramenta € extremamente Uutil para as empresas, uma vez que elimina por
completo qualquer duvida que possa surgir sobre um processo ou sua atividade
(PERIARD, 2009).

Figura 2 — Niveis de poluicdo durante as chuvas

PORQUE
(why)

motivo, beneficio

O QUE
(what?)

\

~,

objetivo, meta

local, departamento

QUANDO
(when)

data, cronograma

atividades, processo custo ou qualidade

Fonte: Bezerra (2014).

responsavel, equipe

QUANTO
(how much)

O objetivo da ferramenta esta em evidenciar e organizar as causas de
determinado “problema”. Poderiamos agregar esta com o brainstorming para termos
um resultado ainda mais rico, mas por si sO esse diagrama ja auxilia bastante o
gestor. Podemos utilizd-lo sempre que quisermos saber as causas primarias e
secundarias de um efeito (positivo ou negativo) do nosso negécio. Com o diagrama

pronto, a visdo do negocio sera ampliada e a analise de ambiente sera facilitada e,



37

por consequéncia, as propostas de melhorias também.

Para construirmos um diagrama de causa e efeito primeiramente definimos o
problema, ou efeito, a ser analisado. Em seguida, pode ser feito um breve
brainstorming para evidenciarmos a maior quantidade de causas que auxiliem a criar
0 problema. Simplesmente se pergunte o porqué de aquele problema estar
acontecendo. Usualmente alguns autores citam o 4M para ajudar neste processo, ou
seja, vislumbrar os fatores maquina, mao-de-obra, método e materiais agindo sobre

seu problema.

5.9.5 Plano de acao

Para Paris (2002), o 5W2H se trata de uma ferramenta da qualidade muito util
para tomada de decisdes e ac¢des para solucionar os problemas encontrados. Pois,
tem o objetivo de sugerir ideias que possam melhorar a sustentabilidade obtida,
obedecendo uma ordenacdo de prioridade que € estabelecida por critérios que
variam de acordo com o objetivo da técnica. Ela também é capaz de indicar o
responsavel que ir4 colocar em pratica as ac¢des e informar todo investimento
necessario para a realizagdo das mesmas.

Oliveira (1996), afirma que a ferramenta 5W2H tem o objetivo de ser como
referéncia nas tomadas de decisfes, pois ela é capaz de dar sustentacédo e com isso
permite o acompanhamento do desenvolvimento de um projeto. Ainda, de acordo
com o autor, os planos de acao necessitam ser bem projetados, permitindo o facil
entendimento e deixando claro os elementos indispensaveis para a implementacéo
de um projeto. Estes elementos sao percebidos pelo 5W2H e que estdo descritos,
mostrando o significado dos 5W e os 2H:

Why — Por que esta tarefa é necessaria?

What — Quais séao as contramedidas para eliminar o problema?

How — Qual é o método de execucao desta tarefa?

Where — Onde sera executada a tarefa?

When — Quando sera executada a tarefa? Prazo maximo.

Who — Quem é o responsavel pela execucao da tarefa?

Howmuch — Quanto custa? Quais 0s recursos necessarios?

Esta pode ser muito pratica e (til, pois permite identificar a qualquer momento

as etapas mais importantes de um processo. Também pode mostrar a definicdo de
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funcdo de cada colaborador dentro da organizacédo, o que o mesmo faz e por que
realiza tais atividades (SEBRAE, 2008).

Ainda de acordo com Sebrae (2008), esta ferramenta pode ser utilizada em

trés etapas na solucdo de problemas:

e Diagnostico: na investigacdo de um problema ou processo, para aumentar

o nivel de informacdes e buscar rapidamente as falhas;

e Plano de acao: auxiliar na montagem de um plano de acao sobre o que

deve ser feito para eliminar um problema;

e Padronizacdo: auxilia na padronizacdo de procedimentos que devem ser

seguidos como modelo, para prevenir o reaparecimento dos mesmos.

A TAB. 1 ilustra um exemplo do plano de acéo da ferramenta 5SW2H.

Tabela 1 - Exemplo de plano de agéo

Plano de Acéo

Setor: Servigo de apoio e logistica Responsavel: Jodo
Objetivo: Reduzir os custos internos de geracgéo de P . )
.y Prazo: 30/07/2014
fotocopias em 30%.
O que (What) Quem Quando Onde (Where) | Por que (Why) | Como (How) Custos
(Who) (When) (HowMuch)
Ha suspeitas | Comparacao
Reavaliagéo de as com outros
Em nossa p
de contratos empresa e clausulas de contratos e
e negociagdo | Joana | Até 10/07 Fr)ms desconto por | pesquisajunto | R$ 2.000,00
com volume néo aos
fornecedores
fornecedores estarem fornecedores
compativeis alternativos

Fonte: Adaptado de Logistica Treinamentos (2014).
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6 MATERIAL E METODOS

Segundo Andrade (1995): “Pesquisa € o conjunto de procedimentos
sistematicos, baseado no raciocinio l6gico, que tem por objetivo encontrar solugdes
para problemas propostos, mediante a utilizagdo de métodos cientificos”.

Para Gil (1999) entretanto O conceito de pesquisa ainda sofre pequenas
modificacdes, para se ajustar com o seu foco especifico, dependendo da area de
pesquisa

Dentro dessa metodologia elencamos dados relevantes afim de formular
através da coleta das informacdes uma andlise e posterior plano de acédo e
conclusdo acerca das ferramentas e métodos utilizados e descritos no

embasamento desse trabalho.

6.1 Local do estudo

O estudo foi realizado em uma intuicdo financeira, com sede fundada em
1996 na cidade Lagoa da Prata, com agéncia em Santo Antonio do Monte desde
2011, sendo suporte financeiro para cidades que atua e regido onde atua e destaque
com a implantagdo de um cartdo local reduzindo a inadimpléncia do comércio,
aumentando o giro econdmico da cidade e proporcionando acesso de todas as
classes sociais ao crédito, oferecendo oportunidade de adquirir um bem, ou
prestacéo de servico com mais facilidade.

Dados de 11/2017 mostram que a instituicio em geral tem mais de 22 000
associados e conta com mais de 2900 lojas credenciadas em Santo Anténio do
Monte possui mais de 6000 associados, e possui uma rede credenciada de mais de

700 lojas credenciadas ao cartdo local Samonte Card.

6.2 Escolha da amostra

Percebendo a dificuldade que os lojistas da cidade enfrentavam em suas
vendas a prazo e vislumbrados um mercado promissor para o uso do cartdo de
crédito, a instituicao financeira lancou na cidade o cartdo local que ja era sucesso na
cidade de Lagoa da Prata com volume expressivo em vendas e adesao. O cartao

SAMONTE CARD teve uma grande aceitacdo por parte dos lojistas e usuarios e
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rapidamente expandiu.

A carteira de cartdes e de vendas analisadas.

6.3 Método de coleta de dados e analise

A pesquisa de campo teve inicio com o levantamento dos relatérios que
fornecem dados acerca da carteira de cartdes e vendas. Os relatorios foram
fornecidos pelo sistema Neus Conductor Tecnologia em Meios de Pagamento, um
software de gestdo utilizado pela empresa e manipulados através do software
Microsoft Excel.

Os relatérios fornecem dados das carteiras durante o periodo de 2011 a
10/2017, tempo ndo muito curto, a fim de ser considerado suficiente para boas
analises.

A lista de dados base para realizacao deste estudo:

e Crescimento do volume de vendas.

e Crescimento do numero de cartdes cadastrados.

e NUmeros de cartdes ativos e inativos
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7 ANALISE DOS RESULTADOS

7.1 Anélise da situacéo atual

Neste tdpico apresenta-se as mudancas durante 0os anos na categorizacao
dos cartdoes. Tendo em vista que os cartdes de credito podem ser categorizando
em cartdbes cadastrados, cartoes ativos que estdo efetivamente sendo utilizados
pelos clientes, cartoes bloqueados e inativos, que ndo estdo sendo utilizado
efetivamente devido a problema na conta, e cartoes nunca utilizados que foram

cadastrados, mais efetivamente nunca foram usados.
7.2 Retrospectiva historica

Realizando-se uma analise histérica dos dados, tomando como base a
categorizacdo dos cartbes em 2011, de 1234 cartoes cadastrados, cerca de 50%
estavam efetivamente sendo utilizados, os outros 51% eram inativos ou nunca foram

usados conforme (GRAF. 3).

Gréfico 3 - Categorizacao dos cartdes em 2011

M CARTOES ATIVOS | CARTOES BLOQUEADOS E INATIVOS E CARTOES NUNCA UTILIZADOS

Fonte: dados da pesquisa (2017).

Vé-se no GRAF.3 o que em 2011 a relagdo entre o numero de cartdes

cadastrados e cartoes ativos ja era relevante para a organizagdo. Em 2012,
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conforme GRAF.4 percebeu-se um aumento no numero de cartdes que n&o sao

utilizados.

Grafico 4 - Categorizacao dos cartdes em 2012

HCARTOESATIVOS ~ mCARTOES BLOQUEADOS E INATIVOS ~ E CARTOES NUNCA UTILIZADOS

Fonte: dados da pesquisa (2017).
Observa-se no GRAF.4 que cerca de 48% dos 1212 cartoes cadastrados
estavam bloqueados e inativos, cerca de 13% nunca foram utilizados e apenas 39%

dos cartoes cadastrados nesse periodo estavam sendo efetivamente utilizados. O

GRAF.5 apresenta a situagdo do ano de 2013.

Gréfico 5 - Categorizacdo dos cartdes em 2013

H CARTOES ATIVOS M CARTOES BLOQUEADOS E INATIVOS H CARTOES NUNCA UTILIZADOS

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Percebe-se no GRAF.5, que a relagdo entre numero de cartbes ativos e
cadastrados ainda permanece, sendo que cerca de 1125 cadastros realizados
apenas 42% estao ativos, cerca de 13% nunca foram utilizados e cerca de 45%,
guase metade estdo inativos ou bloqueados. O GRAF. 6 apresenta a situacao de
2014.

Grafico 6 - Categorizacdo dos cartdbes em 2014

H CARTOES ATIVOS = CARTOES BLOQUEADOS E INATIVOS E CARTOES NUNCA UTILIZADOS

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Vé-se no GRAF. 6 que cerca de 44% dos cartoes estao efetivamente ativos,
cerca de 39% estdo inativos e blogueados e cerca de 16% nunca foram utilizados.
Percebe-se que o numero significativos de cartoes que nunca foram utilizados. O

GRAF.7 mostrara a seguir a situacao de 2015.
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Gréfico 7 - Categorizacao dos cartbes em 2015

H CARTOES ATIVOS CARTOES BLOQUEADOS E INATIVOS H CARTOES NUNCA UTILIZADOS
Fonte: Dados da pesquisa (2017).
Vé-se no GRAF.7 que o problema se torna ainda mais agravante em 2015,
pois cerca de 23% dos cartdes cadastrados nuca foram utilizados e 30% estcao

bloqueados, ou seja, mais de 50 % dos cartdes ndo estdo efetivamente sendo

usados. O GRAF.8 retratara a situagao de 2016.

Grafico 8 - Categorizacao dos cartdes em

H CARTOES ATIVOS M CARTOES BLOQUEADOS E INATIVOS E CARTOES NUNCA UTILIZADOS

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Vé-se no GRAF. 8 uma melhora no numero de cartdes ativos cerca de 67%,
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mais ainda percebe-se que cerca de 33% um terco dos cartdes nao sdo usados, 0
que ainda é um numero relevante perante o numero de cartoes cadastrados. O
GRAF.9 retrata o periodo de janeiro a novembro de 2017, e demostra que o

problema ainda torna a persistir.

Gréfico 9 - Categorizacao dos cartbes em 2017

H CARTOES ATIVOS | CARTOES BLOQUEADOS E INATIVOS H CARTOES NUNCA UTILIZADOS

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Vé-se no GRAF.9 que cerca de 68% dos cartoes estao ativos, cerca de 32%
nao estao sendo utilizados, 5% devido a terem sido bloqueados ou estarem inativos
e 27% nunca foram utilizados. O GRAF.10 apresenta a evolucdo durante o periodo

de andlise do cadastramento de cartoes.

Grafico 10: Andlise em decorréncia do tempo
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Vé-se no GRAF 10 a evolucdo em decorrencia do tempo da categorizacao
dos cartoes, percebe-se que o problema do numero de cartoes cadastrados versus o

nao utilizados se estende durante um longo periodo de tempo.
7.3 Andlise geral da categorizacdo dos cartoes

Apos realizar uma analise historica e perceber que ao longo do tempo a um
grande numero de cartoes que nao estdo sendo utilizados foi elaborado o GRAF. 11
cujo o objetivo e facilitar a interpretacdo dos dados demostrando a somatoria total de

cada categoria ao longo do tempo.

Grafico 11 - Pareto da categorizacao dos cadastros
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Percebe-se pelo GRAF.11 que de 7706 cartoes cadastrados 3851 estao
ativos, 2483 foram bloqueados e inativos e 1372 nunca foram utilizados.

Considera-se um numero significativos de cartoes nao utilizados tendo em
vista que para criacdo de cartoes a alocacdo de mao de obra que tem um custo e
que poderia ser aplicada em outras atividades caso nao sejam usadas para fazer os

cartoes.



7.4 Plano de acao

a7

Apoés entender a situacdo dos cartoes percebe-se que a empresa em estudo

poderia reduzir o numero de cartoes nao utilizados (inativos, bloqueados e nunca

utilizados), propondo-se um plano de agdo. O QUADRO 2 apresenta o plano de

acao proposto utilizando a ferramenta 5w2h.

Quadro 2 - Plano de acgéo

Plano de Acéo

Setor: Setor comercial

Responsavel: Agente de

Atendimento

Objetivo: Aumentar o volume de vendas em 40%

Prazo: 30/04/2018

O que Quem Quando Onde Por que Como Custos
(What) (Who) (When) (Where) (Why) (How) (HowMuch)
Analise de
relatorios,
. mineracao
Ha altos
— de dados,
indices de
. levantament
No setor cartoes
Andlise das Agente de comercial da | ociosos e | ° de dados
- gen 30/04/18 o N concretos e | R$3 00,00
carteiras Atendimento instituicao que nao -
. . comparativo
financeira foram
s, efetuando
trabalhad
abordagem
0s L.
estratégica,
identificand
o falhas.
Para .
Através de
entender .
um sistema
~ No setor de | o por que
Elaboracéo . . < de
Pela gestdo da . atendimen- da néo L
de . Imediatamente L guestionario | Sem custo
L organizacéo to da efetividad ;
questionario R direto da
instituicado ede R
instituicdo
alguns ;
- ao cliente
cartdes

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Considerando o plano de agc&o espera-se que a instituicdo possa amenizar 0

problema da nao efetividade dos cartoes, ou mesmo, impedir que o problema que é

recorrente ano apos ano seja sanado. Espera-se que o estudo ofere¢a os seguintes

ganhos:

e Melhor entendimento da situacao dos cartdes;

e Reducéo do numero de cartdes que estdo sendo bloqueados ou mesmos

inativos;

e Redugéo do numero de cartdes que nunca foram utilizados;
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8 CONCLUSAO

Este trabalho teve como principal objetivo apresentar o estudo da situacdo
dos cartoes cadastrados em uma instituicdo financeira, e se realmente o numero de
cartoes cadastratos é efetivamente utilizados pelos associados.

O estudo deu-se inicio com a analise historica da situagdo dos cartdes.
Partindo-se do ano de 2011, ate o periodo de novembro de 2017, foram anéalisados a
correlacéo entre cartoes cadastrados ativos, cartoes inativos e bloqueados e cartoes
cadastrados que nunca foram utilizados. No estudo costatou-se que o alto numero
de cartoes que efetivamente ndo sao utilizados, assim sendo, foi elaborado um
plano de acdo para amenizar ou memo sanar o0 problema do numero de cartoes
cadastrados ativos e cartoes que ndo sao utilizados.

Os resultados alcangcados no estudo podem ser vistos como satisfatorios
tendo em vista 0 exposto acima. Ressalta-se que o com 0 estudo a organizagéo
pode entender melhor a situa¢cd de um processo que nunca havia sido analisado é

gue faz uso de muita méo de obra que poderia ser alocada em outras atividades.
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