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Resumo

O objetivo do Citibank €& aumentar a base de portadores de cartdes de crédito, e
0 processo manual que se refere ao processamento das propostas esta prejudicando o

atingimento deste objetivo.

Este trabalho apresentara uma proposta de implantacdo de um processo
automatizado e ligado a estratégia de expansao da base de clientes de cartdes de

crédito.



viii

Sumario

R 0] Yo 11 o= o 1SRN 10
LS S 110 o RPN 10
LIV Y o] ST 1= o) = To7= Lo 10
1.3, ODJEEIVO ... 10
1.3.1. ObjetivOos ESPECITICOS.......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 10
1.4. 0rigem do ESTUO ....ccooviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 10
1.5. Contribuigdes do EStudO ........ooeeeeiiee e 11
TR T T = T o =SS 11

Il. EMBASAMENTO TEORICO SOBRE ESTRUTURA ORGANIZACIONAL ......cccoiiiiiiieeennnn. 12
2.1. Estrutura Organizacional............cccccciiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 12
120t e R o T =Y | (o SRR 12
A BV OF | - Tox (=1 - (o= Lo LSS 13

2.1.2.1. Metodologia de desenvolvimento, implantacdo e avaliagdo da estrutura

OrgANIZACIONAL ......coee i 13
2.1.2.2. Plano de Implantagao da Estrutura Organizacional ........................ 15
2.1.2.3. Avaliagéo da Estrutura Organizacional ..............ccccccvviiiiiiiiiinnnnnnn. 16
2.1.2.4. Etapas da avaliagao da estrutura organizacional............................ 16
2.1.2.5. Politicas para avaliagao da estrutura organizacional ...................... 17
2.2. DepartamentaliZaG8o .........cooieeeieeeeee e 17
2.2.1. Tipos de departamentaliZag&o ............cceeeeeeiiiiiiiiee e 18
2.3. A estrutura organizacional a ser implantada..............cccccccoeiiiiii . 18
[I]. DIAGNOSTICO ...eeeveeuueeeueueeneeeeensseesssssssssssssssssssssssssssssssssssnssnssnsssnsssnssnnssnsnnnsnnnnns 19
3.1. Caracterizagdo da Empresa.........coouuuiiiiiiiiieiicieee e 19
3.1.1. Historia do CitibankK .........ccooe e 19
3.1.2. Historico Citibank Brasil ...........cooueuiiiiii e 22
3.1.3. Organograma........ccooeeiiiiiiiiie e 24
3.1.4. Missa80 INStituCIONal............cooiiiiii e 25
3.1.5. Vis@o Institucional ...............cooiriiiiii e 25
3.1.6. Valores INStituCIONAIS .......ccoeiieieiiiiee e 25

3.2. Origem do Cartdo de Crédito.........cooovveiiiiiiiii 25



3.2.1. Origem do cartdo de crédito no Brasil.............ccooiieiiiiiiiiiiiis 26

3.2.2. Os Participantes do mercado............ccoeieieiiiiiiiiiiiiee e 27
3.2.3 CitiDaNK Cards. ......cooeeeieiiiee e 39
K I S ©7o] g [ore] 4 (=T o (o7 - SRR 42
3.3. Descri¢ao detalhada do objetivo do trabalho ................cccc. 45
3.3.1. Organograma da Estruturade Vendas ............ccoooeiiiiiiiiiiiiiiiieniceees 48
3.3.2. Organograma Remote Banking............cccooeiiiiie 49
[V. PROPOSTA DE SOLUGAO .....iiiiiiitieeieeae e e e ettt e e e e e e e e et e e e e e e e e e e ennneeneeeeeas 50
4.1. Proposta de SOIUGAO .......cooeieiiiieiiiiiiee e e e 50
g O I [ o =T 50
4.1.2. ProcedimentOs ......oouuuuiiii e eananas 52
4.1.3. Alterag&o na estrutura organizacional.............cccccvviiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnne. 54
4.1.3.1. Nova Estrutura Organizacional da Area de Cartdes ....................... 55
4.1.4. Testes dO Sistema ........coooeiiiiiiii e 55
g R T =1 =T 01T | (o 56
4.1.6. CrONOQGIaMA .....ceiiiiiiiieiiiieeeeee ettt ettt ssnsnnnnnsnnnnnnnne 57
4.2. Fluxograma do Processo AutomatiCo ... 57
V. CONSIDERAGOES FINAIS .....iiiitiieeeee e e e ettt e e e et e e e e e e e e e e ennnnnneeeeeas 59

VI. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......ciiiiiieeeeeiie e ettt e et e e e e e e e 60



10

l. Introducéo

1.1. Titulo

Cartdes de Crédito — Implantagdo do Projeto de Automagao de Propostas de

Cartdes de Crédito
1.2. Apresentagao

O principal foco da Citibank Cards € o aumento da base de portadores de
cartdes de crédito para correntistas Citibank. Pelos numeros podemos observar um
grande potencial de crescimento nesse produto.

Tendo em vista que o processamento desses cartdbes € manual e ndo esta
atendendo o numero desejado, proponho que seja implantado um sistema
automatizado de processamento de propostas de cartdes de crédito, visando atender a
demanda com qualidade e agilidade.

1.3. Objetivo

O objetivo desta proposta €& automatizar o processo e assim solucionar
problemas como quantidade atendida, extravios de propostas, tempo de
processamento, e outros problemas causados devido o sistema ser manual.

1.3.1. Objetivos Especificos

» Criacao e Definigdo da nova estrutura organizacional.

* Proposta do Projeto de implantagao desta estrutura.
1.4. Origem do Estudo
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A origem do estudo se deve a exigéncia para a conclusdo do curso e também
devido a necessidade do banco em aumentar o processamento de propostas de

cartdes de crédito automatizando o processo buscando melhores resultados.

1.5. Contribui¢cdes do Estudo

A contribuicdo deste estudo € que podemos unir a teoria que aprendemos
durante todos esses anos a pratica do dia a dia na vida profissional.

1.6. Limitagbes

Este trabalho limita-se a implantacdo de um processo automatizado, visando
mostrar como vai funcionar e quais serdo suas melhorias. Ndo se trata do
desenvolvimento de um sistema informatizado em si, e sim de como ele vai ser

implantado.
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[I. Embasamento Teodrico sobre Estrutura Organizacional

2.1. Estrutura Organizacional

2.1.1. Conceito

A estrutura organizacional é um instrumento essencial para o desenvolvimento e
a implementagcdo de um plano organizacional nas empresas, ela deve ser delineada de
acordo com o0s objetivos e as estratégias estabelecidos, ou seja a estrutura
organizacional € uma ferramenta basica para alcangar as situagdes almejadas pela

empresa.

Este item esta baseado no capitulo 3 da discussao sobre organizagdo e métodos
de Oliveira (2002).

Qualquer empresa possui dois tipos de estrutura: a formal e a informal.

Estrutura formal, objeto de grande parte de estudo das organizagdes
empresariais, € aquela deliberadamente planejada e formalmente representada, em
alguns de seus aspectos, pelo organograma. E o conjunto ordenado de
responsabilidades, autoridades, comunicacbes e decisdes das unidades

organizacionais de uma empresa.

Estrutura informal é a rede de relagdes sociais e pessoais que nao estabelecida
ou requerida pela estrutura formal. Surge da interagdo social das pessoas, o0 que
significa que se desenvolve, espontaneamente, quando as pessoas se reunem.

Portanto apresenta relagdes que, usualmente, ndo aparecem no organograma.

Principais vantagens da estrutura informal:
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* Proporciona maior rapidez no processo decisorio;
* Reduz distor¢des existentes na estrutura formal;
 Complementa a estrutura formal,

* Reduz a carga de comunicagao dos chefes; e

* Motiva e integra as pessoas da empresa.

Principais desvantagens da estrutura informal:

* Provoca desconhecimento da realidade empresarial pelas chefias;
» Dificuldade de controle; e

» Possibilidade de atritos entre as pessoas

2.1.2. Caracterizacao

2.1.2.1. Metodologia de desenvolvimento, implantagdo e avaliagcdo da estrutura

organizacional

No desenvolvimento de uma estrutura organizacional, devem-se considerar seus

componentes, condicionantes, niveis de influéncia e niveis de abrangéncia.

Quando de sua implantagéo e respectivos ajustes, € muito importante o processo
participativo de todos os funcionarios da empresa, visando uma maior integragao e

motivagao.

E, finalmente, é necessario avaliar a estrutura organizacional implantada,
principalmente quanto ao alcance dos objetivos estabelecidos, bem como as influéncias

dos aspectos formais e informais na empresa.

Entre os fatores internos que influenciam a natureza da estrutura organizacional

da empresa, contam-se:
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» A natureza dos objetivos estabelecidos para a empresa e seus funcionarios;

» As atividades operantes exigidas para realizar esses obijetivos;

A sequéncia de passos necessaria para proporcionar os produtos ou servigos
que os funcionarios e clientes desejam e necessitam;

* As fungdes administrativas a desempenhar;

* As limitacbes da habilidade de cada pessoa na empresa, além das limitagdes
tecnoldgicas;

» As necessidades sociais dos executivos e funcionarios da empresa; e

» tamanho da empresa.

Para o desenvolvimento de uma estrutura organizacional, porém, considera-se
como mais adequada a analise de seus componentes, condicionantes, niveis de

influéncia e niveis de abrangéncia, conforme apresentado a seguir.

Componentes da estrutura organizacional:

» Sistema de responsabilidade;
» Sistema de autoridade;
» Sistema de comunicacgoes; e

» Sistema de decisao:

Condicionantes da estrutura organizacional:

» Objetivos e estratégias estabelecidos pela empresa;

* Ambiente da empresa;

» Evolugéo tecnoldgica e tecnologia aplicada na empresa; e

* Recursos humanos, considerando suas habilidades, capacitagdes e niveis de

motivagédo e de comprometimento para com os resultados da empresa.

Niveis de influéncia da estrutura organizacional:
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* Nivel estratégico;
* Nivel tatico; e

* Nivel operacional.

Niveis de abrangéncia da estrutura organizacional:

* Nivel da empresa;
* Nivel da UEN - Unidade Estratégica de Negocios; e

* Nivel da corporacgao.

2.1.2.2. Plano de Implantagao da Estrutura Organizacional

Pode-se afirmar que um problema de estrutura acarreta sempre um problema
humano: o de preenchimento de cargos, o qual se deve ser resolvido, primeiramente,
sob seu aspecto tedrico, abstraindo-se das caracteristicas pessoais, procura-se
enquadrar as qualidades e aptiddes das pessoas as responsabilidades e as autoridades

de cada cargo.

Cada elemento da empresa tem a responsabilidade de zelar por sua unidade
organizacional, procurando atualiza-la, a fim de que corresponda, em qualquer ocasiao,

aos objetivos fixados.

Com referéncia ao plano de implantacdo, devem-se considerar trés aspectos
basicos:

* A mudancga na estrutura organizacional;
* O processo de implantagao;

» As resisténcias que podem ocorrer.
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2.1.2.3. Avaliagao da Estrutura Organizacional

E um procedimento pelo qual se verifica o que a estrutura organizacional tem de

bom e de ruim. Para tanto, devem-se fazer:

e Levantamento da estrutura atual;

* Delineamento da estrutura ideal.

O analista de sistemas, organizagdo e métodos deve comparar esses dois
aspectos e obter a avaliagdo da estrutura organizacional. Pode reforcar a avaliagédo
determinando o desempenho da empresa em termos de resultados apresentados,

problemas evidenciados e nivel de satisfagado dos funcionarios da empresa.

Como resultado dessa avaliagao, a empresa pode estar:

Bem, devido a:

Problemas de estrutura organizacional;

Outros aspectos;

Ruim, devido a:

Problemas de estrutura organizacional;

Outros aspectos.

2.1.2.4. Etapas da avaliagao da estrutura organizacional

 Levantamento
* Analise

» Avaliacao
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2.1.2.5. Politicas para avaliagao da estrutura organizacional

Para qualquer avaliagdo da estrutura organizacional, é necessario que se
estabeleca, anteriormente, um conjunto de politicas que devem servir de sustentagéo

para todo o processo decisorio.

Alguns exemplos de politicas inerentes a estrutura organizacional que uma

empresa qualquer pode julgar valido adotar sao:

Ter estrutura organizacional adequada aos mercados existentes;

» Ter estrutura organizacional adequada as novas tecnologias;

« Ter estrutura organizacional descentralizada no processo decisorio e
centralizada no sistema de controle;

» Ter estrutura organizacional voltada para resultados; e

« Ter estrutura organizacional racionalizada com  operacionalizagao

descentralizada dos sistemas administrativos.

Verifica-se que essas politicas podem proporcionar orientacdo para um adequado

sistema de avaliag&do da estrutura organizacional.

2.2. Departamentalizacéo

A departamentalizacdo pode ser considerada, entre todos os componentes e
subcomponentes de estrutura organizacional, como o mais conhecido pelos
funcionarios da empresa.

Departamentalizagdo é o agrupamento, de acordo com um critério especifico de
homogeneidade, das atividades e correspondentes recursos (humanos, financeiros,
materiais e equipamentos) em unidades organizacionais.

A estrutura organizacional € representada graficamente no organograma, que,

entretanto, ndo apresenta todos os aspectos da estrutura organizacional.
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Organograma € a representacao grafica de determinados aspectos da estrutura

organizacional.

2.2.1. Tipos de departamentalizacao

Existem algumas formas de a empresa departamentalizar suas atividades.

As basicas sao:

» Departamentalizacio por quantidade;

* Departamentalizagao funcional;

» Departamentalizagao territorial (ou por localizagdo geografica);
» Departamentalizagéo por produtos (ou servigos);

» Departamentalizacéo por clientes;

» Departamentalizacio por processo;

* Departamentalizagéo por projeto;

* Departamentalizagdo matricial; e

» Departamentalizagdo mista.

2.3. A estrutura organizacional a ser implantada

A estrutura organizacional a ser implantada neste trabalho sera a estrutura

formal pois sera uma estrutura planejada e formalmente representada por um

organograma. A depertamentalizagéo sera por produto.
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[ll. Diagndstico

3.1. Caracterizacdo da Empresa

3.1.1. Histodria do Citibank

16 de Junho de 1812 - No Estado de New York € patenteado o "City Bank of
New York", dois dias antes do inicio da guerra entre Estados Unidos e Gra-Bretanha.
Em 14 de setembro de 1812, o Banco comecgou a operar na 52 Wall Street para atender

a um grupo de negociantes novaiorquinos.

1865 - O Citibank junta-se ao sistema bancario americano e torna- se "The
National City Bank of New York".

1913 - O Federal Reserve Act decidiu que os Bancos com capital superior a um

milh&o de ddlares poderiam sair pelo mundo a fora.

1914 - The National Bank of New York instalou a filial em Buenos Aires,
inaugurada em 10 de novembro, passando para a historia como o primeiro Banco

Americano a abirir filial no exterior.

1915 - O entdo Presidente do Brasil, Venceslau Bras, autorizava o Citibank a
estabelecer sucursal no Rio de Janeiro e filiais em S&o Paulo, Santos, Recife, Belém e
Salvador. Neste ano o The National City Bank of New York abria as suas portas para o
publico brasileiro na Rua da Alfandega, no Rio de Janeiro.

A agéncia carioca foi instalada num prédio modesto de dois andares com 30
funcionarios, junto as companhias de exportagdo e importagdo que apresentavam

grandes oportunidades de negocio devido as caracteristicas da economia do Brasil.

1930 - O Pais atravessava grande crise politica e econbémica. O Citibank

completava o seu décimo quinto aniversario de atividades no Brasil e inaugurava a sua
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nova sede em Sao Paulo, crescendo o numero de depdsitos e investimento de seus

Clientes.

1939-1949 - No final dos anos 30, o Citibank possuia 100 escritérios em 23
paises, tornando-se o maior banco internacional, mas a segunda Guerra Mundial forca

o encerramento de muitas operacdes européias e asiaticas.

1950-1955 - Marcando o periodo poés-guerra, na fase de reconstrugcéo e
reconquista, o crescimento da renda dos consumidores nos Estados Unidos criou
demanda para uma grande variedade de novos servigos bancarios para pessoa fisica,
iniciando-se assim a era do "Retail Bank" (Banco de varejo). Em 1955, "National City"

torna-se "The First National City Bank of New York".

1962 - O Banco marca seus cento e cinquenta anos reduzindo seu nome para
"First National City Bank" introduzindo um novo logotipo que reflete claramente a forga
de expanséo e globalizagdo do Banco no mundo.

1968 - O Banco cria sua holding CITICORP que |he permite expandir e oferecer

cada vez mais novos servigos financeiros.

1969 - Até 1968 as filiais brasileiras do Citibank continuavam organizadas dentro
do tradicional modelo liderado pelo "gerente faz tudo" e subgerente que tratavam
indistintamente das areas de pessoas fisicas e juridicas. No final deste ano a matriz do
First Nacional City Bank, em New York, finalizava um plano de reorganizagéo visando

ampliar e diversificar sua atuagdo no mundo financeiro.

No Brasil, o primeiro grupo a ser implantado dentro desta politica de
segmentacédo foi o Personal Banking. Até aquele momento, o Banco havia concentrado
seus maiores esforcos no atendimento as empresas. Com o Personal Banking iniciava-

se uma fase de mudancas, e ja em 1970, por exemplo, os clientes do Personal Banking
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passaram a contar com o City Card, o cartdo de crédito precursor do Credicard,

responsavel pela formagao deste mercado no Brasil.

1970 - Foram criados a Citibank Distribuidora de Titulos e Valores, e realizada a
aquisicdo da Seguradora Argos Fluminense.

1975 - "First National City Bank" torna-se o unico banco norte-americano com

filiais em todos os 9 paises do mercado comum.

1976 - Os resultados obtidos levaram a novos passos nessa dire¢céo. Era criado
o CSG, Consumer Service Group, atualmente GCB - Global Consumer Bank - que
representava um verdadeiro aparato de acgdes e instrumentos exclusivamente para
pessoas fisicas. Ainda neste ano, ocorreu uma mudanga importante. Adotou-se o nome
de Citibank,N.A. (Citibank National Association) em substituigdo ao First National City
Bank. Sempre dentro do conceito de enfocar o cliente a partir de suas necessidades,
foram criados ainda o Commercial Banking e o Private Bank. O primeiro dentro da area
que trata com clientes pessoas juridicas, para atuar especificamente junto a pequenas
e meédias empresas e o segundo foi concebido especialmente para atender clientes
pessoas fisicas com patrimbénio elevado. O International Banking Group (atualmente
Global Finance Bank -GFB), manteve sua atuagcdo concentrada em empresas de alto

faturamento.

1978 - O Citibank muda a face do varejo com os "Citicard Banking Centers" e as
ATMs - "Automated Teller Machines" (Atendimento automatico).

1980 - O Citibank com a redugao do negadcio internacionais, optou por uma nova
estratégia e decidiu dar uma maior énfase aos negocios locais. Na falta de cartas
patentes para abrir novas filiais, procurou expandir-se geograficamente através de
escritorios de representagcao chamados CIMO.
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Nos Estados Unidos movendo seus esforgos no sentido de tornar-se um Banco
Pessoa Fisica, expande mais uma rede para facilitar negocios com cartdo de crédito e
adquire o "Diners Club". Com a aquisi¢do do Fidelity Federal Savings and Loan of San
Francisco", o Citicorp torna-se a maior holding bancaria dos Estados Unidos.

1990 - Acompanhamos rigorosamente a evolugdo do pais, chegando aos 75
anos presente em todas as regides, atuando em todos os segmentos mais significativos

da economia nacional, como um auténtico parceiro do desenvolvimento brasileiro.

1992 - O Citibank, N.A. € o maior Banco dos Estados Unidos, reconhecido no
mercado como o Banco inovador. O Citicorp possui escritorios integrados em 92 paises,

sendo o unico Banco internacional com presenca significativa em tantos mercados.

1998 — Citicorp e Travelers Group anunciam fusdo das empresas, formando um
lider mundial em servigos financeiros. O nome da empresa a ser usado é Citigroup Inc.,

com 100 milhdes de clientes presentes em mais de 100 paises no mundo.

2003 — Tombamento da Credcard e mudanga de marca.

3.1.2. Histoérico Citibank Brasil

Em 1915, o Citibank abriu a sua primeira agéncia no pais, o que permitiu a

instituicdo participar do desenvolvimento nacional.

Projetos de infra-estrutura, como a hidrelétrica de Itaipu, Tucurui e Sdo Simao;
os aeroportos internacionais do Rio de Janeiro e de S&o Paulo; o metré de Sao Paulo; a
Rodovia dos Imigrantes e a Ponte Rio-Niterdi foram realizados com o financiamentodo
Citibank.

A qualidade do Citibank vém sendo continuamente reconhecida, como mostram

diversos prémios conquistados:
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Pela 52 vez, o Citibank esteve entre “Os 25 melhores bancos da América Latina”

, segundo a revista América Economia;

»  “Melhor Banco no Atendimento a Clientes Corporate e Private “, de acordo com a
pesquisa Madia e Associados;

* “The Best Corporate Internet Bank — Latin America® eleito pela revista Global

Finance;

* The Top Foreign Exchange Bak in 2000, segundo a revista Corporate Finance.

Uma das melhores empresas para se trabalhar, segundo a revista Exame nos
anos de 2001 e 2002.

O banco possui 150 mil correntistas e 43 agéncias espalhadas pelo pais .
Em 2000, o Banco Citibank iniciou o Projeto Affluent. Com ele, reestruturou o modelo
de atendimento no segmento Consumer (Banco de Varejo).

Com esta reestruturacdo, os clientes Citibank passaram a contar com um
atendimento personalizado e com uma maior gama de produtos e servigos para melhor

atender as suas necessidades, de acordo com seu perfil.

Inicialmente, o pilar deste projeto foi o segmento Citigold, que é composto na sua
maioria por executivos, proprietarios de empresas e profissionais liberais com renda
mensal minima de R$ 6 mil.

Os produtos do banco foram adequados a esta nova realidade, contando com
produtos diferenciados de acordo com os perfis dos clientes.

Alinhando-se a esta estratégia, a area de cartbes de crédito (Citibank Cards)
reestruturou-se e busca, também, diferenciar seus produtos dos demais concorrentes,
através da segmentagdo, criando uma comunicagdo diferenciada para que possa

aumentar sua base, dando énfase nos atuais clientes do Citibank.
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Diante deste cenario, o pilar do projeto Affluent, que, anteriormente, era apenas

o segmento Citigold, hoje € composto também pela Citibank Cards.

3.1.3. Organograma

Citigroup no Brasil

Citigroup
International

Citigroup

Citigroup

Citibank Citigroup Consumer Group Credicard Group
One Bank Global Corporate Private Bank Asset Management
and Investiment Bank
Operagdes e | | Lending & Services | | | Global Credicard
Tecnologia Products Group Consumer Bank
Finance, CRS, Credit Risk Citilnsurance Redecard
CsIs, CPS
Recursos Corporate CitiFinancial Orbitall
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3.1.4. Missao Institucional

Ser uma equipe que presta servigos financeiros inovadores e de alta qualidade,
buscando a satisfagdo dos clientes com retorno para os acionistas.

3.1.5. Visao Institucional

Ser reconhecida como uma marca global.

3.1.6. Valores Institucionais

* Qualidade: Determinacao por servir bem.

» Clientes: Ouvir, aprender e exceder as suas expectativas.

» Pessoas: Promover respeito e a valorizagao de seus talentos .
« Etica: Integridade ndo é negociavel.

» Cidadania: Assumir responsabilidades perante a comunidade.

3.2. Origem do Cartao de Crédito

Os cartdes de crédito surgiram nos Estados Unidos , sob forma de cartdes de
pagamento de despesas. Em 1914, algumas lojas e companhias langaram cartdes
proprios para seus clientes preferenciais. O primeiro deles foi o Western Union
Telegraph.

Nessa época, alguns hotéis na Europa emitiram os chamados cartbes de
credenciamento que identificavam os bons clientes . Os hdspedes habituais recebiam
um cartdo que servia de identificacdo para futuras hospedagens e possibilitava deixar
pendentes as dividas para serem pagas posteriormente. A partir de 1920, as redes de
postos de gasolina dos EUA , a exemplo da Texaco, também passaram a emitir cartdes
com facilidade.
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Em 1950, os advogados Frank McNamara e Ralph Schneider , durante um jantar
em Nova lorque, constataram que n&o tinham dinheiro nem talées para pagar o jantar .
Depois de muita discussao, o restaurante concordou que os advogados pagassem a
despesa mais tarde. McNamara e Schneider tiveram entdo a idéia de deixar assinada
uma declaragdo na qual se comprometiam a saldar a divida. Em raz&o deste episodio,
McNamara teve a idéia de criar o cartdo de crédito . A iniciativa deu origem ao primeiro
cartdo de crédito do mundo : o Diners Club , inicialmente restrito a uma rede de hotéis e
membros filiados.

Ainda na década de 50, a associacao BankAmericard Service Corporation criou o
cartdo BankAmericard, que viria a ser a marca Visa. Em 1958, a American Express ,
entdo uma agéncia de viagens criou um cartdo semelhante ao Diners Club com uso em

hotéis e restaurantes.

Em 1966, nascia nos EUA , o MasterChange, da interbank. A partir de 1979,
recebeu o nome de MasterCard
No ano seguinte, foi lancado em Paris o Carte Bancaire, o primeiro cartdo de
pagamentos do pais. Em 1971, o cartdo ganhava uma tarja magnética que permitia o
acesso a “ maquina de dinheiro “ ( atual ATM ) . Em janeiro de 1999, o Carte
Bancaire era usado por mais de 28 milhdes de portadores no mundo.

3.2.1. Origem do cartédo de crédito no Brasil

A industria de cartdes no pais era representada até 1996 pela Credicard/
MasterCard/ Diners e American Express (Sollo). As bandeiras MasterCard e DinersClub
credenciaram a Credicard a operar suas marcas com exclusividade no mercado

brasileiro.

Em 1995, duas mudancgas no setor bancario provocaram o inicio de um processo
que acabou com a exclusividade de bandeiras. Uma delas foi a aquisicdo do Banco
Francés e Brasileiro pelo Itau e a outra do Nacional pelo Unibanco. Os bancos Itau ,

Unibanco e Citibank sdo socios da Credicard ( 33,33% cada ) , que detinha
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exclusividade da bandeira MasterCard, enquanto o BFB e o nacional trabalhavam com

a bandeira Visa.

Em 1996, a Credicard e os bancos sécios da administradora passaram a emitir
cartdes com a bandeira Visa.
Com o fim da exclusividade , a expectativa era de que haveria um crescimento na base

de cartdes e no volume de transacgdes devido ao aumento do uso pela populacio.

De fato, entre 1996 e 1998, houve um grande aumento tanto no numero de
cartdes quanto no faturamento.
Entre 1994 e 1996, o numero de cartdes cresceu a uma taxa meédia anual de 23,8% e
entre 1996 e 1998 de 12,9%. O faturamento obteve um crescimento médio de 57,2%
entre 1994 e 1996 e de 12% entre 1996 e 1998, segundo dados da Abecs.

Esse movimento mostra que o fim da exclusividade n&o teve impacto esperado.
Nem todos os emissores no pais migraram de bandeira.
O fim da exclusividade contribui para o fortalecimento das processadoras
independentes, que montaram de cartdes de crédito para os bancos interessados em
se tornarem gestores de cartbes sem a necessidade de arcar com investimentos

pesados para emitir plastico.

3.2.2. Os Participantes do mercado

Os participantes deste mercado estdo divididos em 4 grandes blocos, as
bandeiras, o emissor, o adquirente e a processadora.

As bandeiras

O principal fornecedor da industria de Meios Eletrénicos de Pagamento é a

bandeira. As bandeiras atuantes na industria Brasileira sdo: Visa, Mastercard, American

Express e Diners.
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Os emissores de cartdo dependem muito das bandeiras para desenvolver seu
portfélio de produtos. Estes, primeiramente, definem qual sera a bandeira aplicada em
um dado produto e a partir dai, irdo contar com uma série de servicos que serao
oferecidos pela bandeira e que deles dependera o nivel de satisfacao do cliente. Alguns
servigos sdo: seguros de assisténcia em viagem, seguro de veiculos, promogdes em
estabelecimentos para a utilizagdo dos cartdes, assisténcia internacional para perda,
roubo do cartao etc.

Outro fator fundamental, que gera uma grande dependéncia por parte dos
emissores, €& a cobertura geografica dos estabelecimentos credenciados. O
credenciamento dos estabelecimentos é feito pela empresa chamada de Adquirente,
que faz parte da bandeira.

Sao elas:

* Visanet — credenciamento de estabelecimentos para Visa
* Redecard - credenciamento para Mastercard, Diners, Redeshop

* American Express — credenciamento para American Express

Sem a devida aceitacdo por parte dos estabelecimentos, os bancos serao diretamente
afetados em suas vendas, uma vez que o cliente n&o tera as condigdes minimas para
utilizar o produto. Um outro elemento importante no relacionamento com o adquirente é
o lojsta/ estabelecimento comercial que depende dos adquirentes em fungdo da
necessidade de aceitar cartdo de crédito e por outro lado tendo como obstaculo as

taxas cobradas pelos adquirentes.

Este fator devera se fortalecer com uma cultura de utilizacdo mais acentuada.

Ao mesmo tempo que o emissor depende do Adquirente, para uma maior
aceitagao nos estabelecimentos e da bandeira, para gerar um maior apelo do produto
através de seus servigos, ambos também tém todo o interesse em atingir e superar as

necessidades dos emissores, uma vez que estes tém o poder de direcionar esforgos de
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vendas para uma ou outra bandeira, privilegiando a que melhor atenda as

necessidades e expectativas de seus clientes.

Cada bandeira deve investir na geragao e aumento de seu Brand Awareness,
porém Visa e Mastercard respondem pelos maiores investimentos do mercado, fazendo
com que os emissores ndo tenham que promover as marcas das bandeiras, somente a
do banco. O portfélio de bandeiras existentes passa a ser um servigo oferecido pelo
emissor e nao o diferencial, a marca do emissor € que deve, neste momento, ser o
diferencial para o cliente.

As bandeiras tém como pratica o incentivo as vendas junto aos emissores
(ex.Gerentes das redes de agéncias) bem como a elaboracdo de campanhas de

utilizag&o para os clientes.

Como pode-se notar, as bandeiras tem uma responsabilidade vital para que a
engrenagem da industria de cartdes funcione adequadamente.

Mastercard

A MasterCard iniciou suas atividades no final da década de 40, numa época em
que diversos bancos norte-americanos comegaram a fornecer a seus clientes um papel

que poderia ser utilizado como dinheiro vivo para compras em lojas locais.

Em 1951, o Franklin National Bank, de Nova York, formalizou esta pratica,
introduzindo no mercado o primeiro cartdo de crédito real. Durante a década de
sessenta, diversas franquias foram evoluindo. Nas cidades principais, alguns
estabelecimentos aceitavam cartdes como forma de pagamento e trabalhavam com um

unico Banco.

Em 16 de agosto de 1966, uma dessas franquias formou o Interbank Card

Association (ICA), que mais tarde veio a se chamar MasterCard International.
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Diferente de outras organizagdes similares, a ICA ndo era dominada por um
unico Banco. Comités membros foram estabelecidos para gerenciar a associagao e
estabeleceram normas para autorizagdo, compensacado e liquidacdo, manipulando

também aspectos juridicos, de seguranca e de marketing.

Momento de expandir

Em 1968, a ICA formou uma associagdo com o Banco Nacional do México. Um
ano depois, aliou-se ao Eurocard, na Europa. Nesse mesmo ano, vieram 0s primeiros
membros japoneses, e ndo demorou muito para que outros paises seguissem 0s
mesmo passos. No final da década de 70, a ICA ja possuia membros da Africa e da
Australia. Nos anos 80 expandiu-se para a Asia e América Latina.

Para refletir um compromisso com o crescimento internacional, a ICA mudou seu

nome para MasterCard.

O cartdo MasterCard foi o primeiro cartdo de pagamento a ser emitido na
Republica Popular da China, em 1987. Em 1993, a China ja representava para a
MasterCard o segundo maior pais em volume de vendas.

Em 1988, foi emitido o primeiro cartdo MasterCard na Unido Soviética. Hoje,
existem mais de 30 escritdrios da MasterCard em todo o mundo, incluindo india,

Tailandia, Chile, Coréia do Sul e Taiwan.



No Mundo

N° Cartdes
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N° Caixas Automaticos
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MasterCard
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N° Caixas Automaticos

MasterCard

Fonte: Site Mastercard — www.mastercard.com.br

Maestro
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Historia da Visa International

No inicio

A histéria da Visa é inseparavel de uma das mais significativas inovagdes nos
meios de pagamento no século XX: o cartdo de crédito. O desenvolvimento dessa
ferramenta e a popularizagao de seu uso ao redor do mundo mudou a maneira de viver

de milhdes de pessoas de todo o planeta.

Em 1914, a empresa norte-americana Western Union langou um novo sistema de
pagamento: um cartdo de crédito, cuja operagdo era semelhante ao da antiga
"caderneta" da quitanda ou do mercadinho. Esse cartdo n&o sofria encargo pelo
financiamento das despesas e contava com o beneficio de pagamento diferido, ou seja,
o adiamento da quitagdo das contas. Porém, havia uma limitacdo: cada negdcio tinha
seu proprio cartdo e ndo aceitava os cartdes de outros estabelecimentos. Durante a
primeira metade do século 20, hotéis, lojas de departamento e postos de gasolina
também passaram a oferecer esse tipo de cartdo de crédito a seus clientes.

Em 1950, o Diners Club percebeu a necessidade de lancar um cartdo que
pudesse ser usado em lugares diferentes. Foi criado entdo o primeiro cartdo de "viagem
e entretenimento”, aceito em varias localidades e por grande numero de comerciantes.
Os portadores dos primeiros Diners Club recebiam extratos de conta mensais, nos
quais eram descritos os gastos com o cartdo, que deviam ser pagos em sua totalidade

no recebimento desse relatorio.
Crescimento rapido
A partir de 1966, por meio de acordos com bancos que operavam fora da

California e possibilitaram a afiliagdo de estabelecimentos e a emissdo de mais cartdes,
o BankAmericard iniciou um rapido crescimento, atingindo por volta de dois milhdes de
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usuarios. Em 1967, outro grupo de bancos dos Estados de lllinois e Califérnia langou

um cartdo concorrente, o MasterCharge.

Com o crescimento de ambos os cartbes, a maioria dos bancos regionais

desistiu de seus programas independentes e somou-se a um dos dois sistemas.

Em 1970, mais de 1400 bancos norte-americanos ofereciam BankAmericard ou
MasterCharge. Até que, em 9 de julho de 1970, os bancos emissores de
BankAmericard comegaram uma operagdo conjunta sob o nome National
BankAmericard Incorporated (NBI), uma empresa independente, precursora da Visa

atual.

Em 1973, a NBI criou o primeiro sistema de autorizagao eletrénico, conhecido
como BASE I, e um novo centro de processamento de informacdes foi aberto.
Finalmente, comerciantes e usuarios conseguiam autorizagdes rapidas e eficazes em
qualquer parte dos Estados Unidos, a qualquer hora do dia. O sistema de autorizagéo

eletrénico possibilitou uma expansao fantastica.

Um ano depois, o Bank of America ja emitia cartdes em 15 paises. Ainda em
1974, foi criada a Ibanco, uma empresa multinacional, que englobava os membros do
BankAmericard, destinada a administrar o programa de cartdes internacionalmente.

Nasce a Visa

Entretanto, fora dos Estados Unidos, os bancos de alguns paises se recusavam
a emitir cartdes associados ao Bank of America. Para superar esse obstaculo, foi
necessario buscar uma marca universal, livre de associagdes com entidades bancarias

competidoras.

Em 1976, numa conveng¢ao bancaria realizada em Orlando, na Fldérida, o

presidente da NBI-Ibanco, Dee Ward Hock, anunciou oficialmente a mudanga do nome
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da empresa. O cartdo BankAmericard adotou uma nova imagem com a marca Visa,
mantendo suas cores tradicionais - azul, branca e dourada. O NBI transformou-se em

Visa USA e o Ibanco mudou para Visa International Service Association.

Sob a liderangca de Dee Hock e com a atengao voltada para seus bancos e
instituicbes financeiras membros, a Visa obteve rapida expansdo. Com o crescimento

do numero de transag¢des, um novo sistema tornou-se necessario.

Surgiu assim, em 1977, a BASE Il, um sistema de intercambio que permitiu aos
bancos efetuar transag¢des eletronicamente. Um ano depois, o cartdo Visa ja era o
numero 1 nos Estados Unidos.

Desde entdo, a Visa mantém-se na lideranca entre os meios de pagamento
eletrénicos. Investimentos em marketing, em novas tecnologias e em patrocinios
esportivos e culturais ajudaram a tornar a marca conhecida e a fixa-la como a preferida

dos consumidores e lojistas.

Em 1988, a Visa fechou um de seus patrocinios internacionais mais importantes
e duradouros: as Olimpiadas. Desde entdo, a marca esta presente tantos nos Jogos
Olimpicos de Verdo quanto nos de Inverno. O cartdo Visa Cash, por exemplo, foi
langado na Olimpiada de Atlanta, nos Estados Unidos, em 1996.

A Visa hoje
A Visa é atualmente o sistema de pagamentos mais usado por consumidores em
todo o mundo. O volume de operacdes realizadas com cartdes Visa a cada dia € maior

que o de todos os outros cartdes de pagamentos somados.

A empresa orgulha-se de ter um papel vital no desenvolvimento de novos

produtos e tecnologias de pagamentos, como cartdes preé-pagos e inteligentes (dotados
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de chip), para beneficio de seus usuarios e das institui¢des financeiras que participam
de seus programas.

A Visa consolidou-se ao longo dos anos ndo apenas como uma empresa de
cartdo de crédito, mas como um sistema completo de pagamentos. Como uma de suas
campanhas publicitarias mundiais ensina, a marca Visa esta em todos os lugares,

atendendo os portadores em praticamente qualquer situagao.

A Visa no Brasil

A historia da implantagdo da Visa no Brasil comegou em 1971. Naquele ano, o
Bradesco assinou um contrato de representacdo com a Visa, que ainda usava o nome
BankAmericard. O Bradesco - responsavel pela emissao do primeiro cartdo de crédito
brasileiro, o Elo, em 1968 - funcionava apenas como representante da Visa no Brasil,
atendendo os turistas estrangeiros portadores de cartdes BankAmericard que visitavam
o pais. O acordo durou até 1980, quando o Bradesco decidiu n&o renovar o contrato.
Durante dois anos, a Visa atuou no Brasil por meio de contrato simples de
representagao.

Em 1982, a Visa fechou um contrato de licenca do uso da marca com a
Credicard. A parceria representou um importante salto para a Credicard pois, até entao,
nenhuma empresa brasileira ostentava uma bandeira de renome internacional. Em

contrapartida, a Visa ganhou visibilidade no mercado nacional.

O primeiro cartdo de crédito da Visa no Brasil foi emitido em abril de 1983, como
os nomes Credicard/Visa.

Finalmente, empresa propria

Em 1986, teve inicio a mudanga que resultaria na inauguracéo da filial brasileira

da Visa. Alguns bancos locais, como o Banco do Brasil, o Nacional e o Chase
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Manhattan Bank, manifestaram o desejo de emitir cartdes da empresa. O contrato com

a Credicard foi rescindindo com o consenso de ambas as empresas.

Em 1987, a Visa do Brasil Empreendimentos Ltda. foi estabelecida formalmente
no pais como representante oficial da Visa International, com a inauguragdo de um

escritorio no Rio de Janeiro, onde trabalhavam trés pessoas.

Desde entéo, a filial - que mais tarde mudou para Sao Paulo, onde hoje estédo
empregadas cerca de 50 pessoas - estreita o relacionamento da matriz com os
emissores de cartdes Visa no Brasil, com o langcamento de produtos e servigos

inovadores.

Duas importantes mudangas nas regras de atuagao das empresas de cartbes de
crédito no Brasil ajudaram no crescimento dos cartdes Visa. Em 1991, foi permitida a
internacionalizagdo dos cartdes de crédito nacionais. Antes disso, os brasileiros com
cartdes de crédito emitidos aqui ndo podiam fazer compras no exterior. Em 1996, outra
mudanca: foi admitida - a multiplicidade de bandeiras, ou seja, permitiu-se que uma

mesma instituicao financeira emitisse mais de um marca de cartao.

As duas medidas, aliadas ao controle sobre a inflacdo iniciado com o Plano Real,
em 1994, contribuiram para popularizar o uso e a aceitacdo dos cartbes de crédito no
Pais. Antes de 1994, o Brasil respondia por apenas 3% das operacodes realizadas com

Visa na América Latina e Caribe. Em 2002, a participacéo brasileira chegou a 55%.
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Fonte: Site Visa — www.visa.com.br
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O emissor (ex: Credicard):

O emissor do cartio € o responsavel por conceder crédito aos seus
consumidores, quitar as transagdes de seus associados junto as bandeiras, faturar e
cobrar seus associados, prover atendimento a clientes, ou seja, administrar a conta de
cada cliente. Define as taxas de encargos por atraso ou financiamento, realiza as

operagdes de funding, define as politicas de crédito e administra as inadimpléncias.

O “acquirer” ou adquirente (ex: Redecard):

O adquirente tem, por principal missdo estabelecer uma ampla rede de
estabelecimentos conveniados. Portanto, o adquirente cuida da filiagcdo de
estabelecimentos para aceitagdo dos cartdes cuja bandeira ele representa.

Disponibiliza as condigbes tecnolégicas e operacionais para que o0s
estabelecimentos realizem transagdes e providencia o0s pagamentos aos
estabelecimentos, de acordo com as condicbes de prazo e taxas de desconto

acordadas.

A Processadora:

A processadora funciona como uma empresa para as quais emissores e
adquirentes podem terceirizar suas atividades operacionais, a qual cabe garantir a

exceléncia dos servigos operacionais inerentes ao negocio.

A processadora cuida de todas as tarefas operacionais relativas a administragcao
do cartdo, tais como: processamento de crédito, emissdo de cartdes, autorizacido e
processamento de transagdes, controle e prevencao a fraude em diversas etapas do
processo, emissao de faturas, controle operacional e contabil, atendimento telefénico a
clientes, cobranga, enfim toda a gestao operacional dos processos deste negocio. Para

isto a processadora deve dispor de sistemas e processos operacionais com capacidade
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de processar altos volumes e com flexibilidade para atender as peculiaridades do

negocio de cada um de seus clientes.

Quando terceirizam suas operagdes de negocio, emissores e adquirentes focam
seus esforcos no marketing e vendas, definindo as politicas de crédito e operacionais

de seus produtos, as quais sdo postas em pratica por seu fornecedor, a processadora.

3.2.3 Citibank Cards

O Citigroup € o maior emissor de cartdo de crédito do mundo, com
aproximadamente, 10% de market share mundial.

No Brasil, o Citibank iniciou suas atividades com cartdes de crédito em meados
da década de 80, vendendo cartdes da Credicard. A administradora de cartdes pagava
ao Citibank uma comissdo sobre as vendas de cartdes. A partir de 1996, o Citibank
passou a vender cartdes proprios e criou uma area de cartdes dentro do banco. Entre
1987 e 1996, a base de cartdes do Citibank era de 15 mil unidades.

O Citibank, juntamente com o Itau e Unibanco é socio da emissora de cartéo de
crédito Credicard, cada qual com 33.3% das agdes, que conta com uma base de 7.9
milhées de cartdbes de crédito, sendo que destes, 225 mil cartdes sdo Citibank, sao
emitidos pelo préprio Credicard.

O Citibank possui, atualmente, uma base de 44 mil portadores de cartdes e que
possuem conta corrente no banco, sendo a penetracdo de cartdes de crédito na base
de correntistas, que € de 150 mil, de apenas 28%.

Este numero mostra o potencial de crescimento que o banco pode explorar ao

levar em consideragdo o numero total de correntistas Citibank, que é de 150 mil.
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O Citibank é responsavel pelas agdes de marketing envolvendo seus cartbes de
crédito e pela distribuicdo dos mesmos por meio das agéncias do banco, mala direta e
telemarketing.

A processadora dos cartdes do Citibank € a Orbitall, empresa criada em 1998,

pela Credicard, juntamente com Itau, Unibanco e Citibank.

O foco principal da Citibank Cards, atualmente, € o aumento da base de
portadores de cartdo para correntistas Citibank.

Desde o ano de 2000, a area promove melhorias tanto de produtos quanto

operacionais para que seja possivel atingir seus objetivos de crescimento.

As mudangas mais significativas foram feitas nos aspectos que representavam

maior dificuldade para realizacdo das vendas, principalmente para correntistas Citibank.

Uma delas, foi a analise de aprovacado de limites de crédito para correntistas
Citibank.

Antes desta alteracdo, independente do relacionamento do cliente em sua conta
corrente no banco, seu cartdo era analisado pela Credicard, podendo ser negado. Este
fato gerava um grande descontentamento por parte do correntista e foi responsavel
pela formagao do paradigma de que “venda de cartdo de crédito, faz com que o cliente
encerre sua conta”. Com isso, os gerentes de contas, responsaveis pela maior meta de

venda de cartdo, ndo vendiam este produto para nao deixar seus clientes insatisfeitos.

Atualmente, com base nos produtos existentes no Citibank, o cliente tem
aprovagao mais rapida e com valores mais altos de limites de crédito.

Além disso, foi criada uma Central de Atendimento para funcionarios do Citibank,

que com sua identificacdo e dados dos clientes, podem consultar valores de limites
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aprovados, situacdo da conta de cartdo de crédito, ndo tendo que direcionar o cliente

para as centrais de atendimento.

O portfolio de produtos Citibank conta com os seguintes produtos: Citibank
International Visa e Mastercard, Citibank Gold Visa e Mastercard, Citibank AAdvantage
International Visa e Mastercard, Citibank AAdvantage Gold Visa e Mastercard, Citibank
AAdvantage Platinum Mastercard, Citibank Diners Club International, Citibank Diners

AAdvantage.

Como pode se observar, o portfélio do banco é bastante completo, contando com
produtos que atendem a necessidades por renda, idade e comportamento de compra.

A renda minima para os cartdes MasterCard e Visa Internacional é de R$1mil;
para os cartbes MasterCard e Visa Gold , de R$2.500; e para os cartbes com a marca
Diners, R$1.500. Esses valores sdo validos também para cartdes Aadvantage. Para o
cartdo Platinum , a renda minima é de R$10 mil ou R$250 mil investidos no Citibak.
Esse cartdo, destinado a um publico de renda mais alta , oferece seguro de viagem no

valor de R$1 milhdo, seguro de socorro de veiculos, entre outros beneficios exclusivos.

Do total de 269 mil cartdes, a participagéo das bandeiras é a seguinte:

50 % MasterCard
e 41% Visa

e 9% Diners

Os canais de venda para cartdes de crédito sdo: Remote Banking, CitiPhone
Banking, CitiDirect, PAB/Payroll, Agéncias através do gerente de relacionamento.
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3.2.4. Concorréncia

O volume de cartbes de crédito emitidos no mercado Brasileiro esta concentrado,
principalmente, nas maos de 6 grandes emissores. Sao eles: Bradesco, Banco Real,
Credicard, Itau, Unibanco e Banco do Brasil, que detém cerca de 80% do volume de
cartdes emitidos no pais. Dentre os 6, a maioria deles tem buscado se relacionar com o
cliente de uma forma bastante préxima, enfatizando o relacionamento e, ainda, gerando

0 maximo em conveniéncia, comodidade e facilidades em produtos e servicos.

Como mencionado na analise dos fornecedores, os emissores estdo cada vez
mais focados em suas proprias marcas e nao mais na bandeira oferecida, cabendo ao

cliente escolher a bandeira que mais Ihe convier.

Os emissores, em geral, estdo buscando atrair clientes de diferentes segmentos,
grandes emissores estdo focando mais no cliente de baixa renda, onde existe uma
grande oportunidade de negocios, porém é no segmento de alta renda, que muitos

deles estdo encontrando um negdcio mais lucrativo.

Visando diferenciar sua marca, os emissores tém optado por trabalhar altamente
segmentados, comunicando-se efetivamente com cada tipo de cliente, principalmente,
com o cliente de alta renda, que tende a ser mais exigente e, sobretudo, o mais

lucrativo, uma vez que, potencialmente, consome mais produtos.

A concorréncia tem buscado atrair e fidelizar o cliente acima com produtos e
servigos altamente diferenciados, com alta qualidade, bem como tecnologia de acesso,
seguranga e comodidade. Porém, neste segmento a propenséo de produtos e servigos
altamente copiados € grande, fazendo com que haja a constante necessidade de

inovacao.

A énfase em relacionamento, independente do segmento de atuagéo, tem levado

muitos emissores a desenvolver cartdes com multiplas fungdes, ou seja, um plastico
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que tenha a fungao de crédito, débito e saque em ATMs, permitindo com que o cliente

tenha todas as facilidades junto ao seu banco de relacionamento.

Bradesco

Maior emissor Visa

Solida Instituicdo Financeira

Bandeiras: Visa e Mastercard

Atributos do Cartdo de Crédito Bradesco: alta tecnologia e servigos mais rapidos;
facilidades financeiras; Programa de milhagem com Varig/ Smiles; servigos via
Internet; Platinum Card com baixas taxas de juros e pontos dobrados no

programa Smart Club.

Banco Real

Estreito Relacionamento com Correntistas

Bandeiras: Visa e Mastercard

Portfélio de produtos: Real Visa e Mastercard International, Real Visa e
Mastercard Gold, Real Visa Facil Multiplo.

Atributos do Cartdo de Crédito Real: Programa de Recompensas Clube Super

Vantagens; Programa de Relacionamento recompensando os clientes mais leais.

Credcard

Maior Emissor Brasileiro de cartdes de crédito (pertencente ao Citibank, Itau e
Unibanco)

Bandeiras: Mastercard, Visa, Diners e Redeshop (bandeira de débito)

Portfélio de Produtos: Credicard, Credicard Inst.Ayrton Senna, Yahoo Credicard,
Fiat Credicard, Grupo Pao de Acucar Credicard, MTV Credicard, Diners Club
International, Exame Diners Club International, Unicef Credicard, Credicard
Universitario, Marisa Credicard, Sendas Credicard Redeshop, Extra Credicard,
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Pluma Credicard, Credicard AAdvantage, Eletro Credicard, Credicard Platinum
Card.

Atributos do Cartdo de Crédito Credicard: variedade de promog¢des com

estabelecimentos (principalmente uso diario); pagamento parcelado de despesas;

Programa de milhagem com AAdvantage e Diners Club International; e ainda a maior

casa de espetaculos da América Latina - Credicard Hall.

[tau Personalité

Solida Instituicdo Financeira

Estreito Relacionamento com correntistas

Detém 33% de participacao no Credicard

Bandeiras: Visa, Mastercard e Diners

Portfélio de produtos: Itaucard Mastercard Electronic, Itaucard Mastercard,
Itaucard Mastercard International, Itaucard Mastercard Gold, ltaucard Mastercard
International com Programa Smiles, Itaucard Mastercard Gold com Programa
Smiles, Itaucard net Mastercard, Itaucard Visa, ltaucard Visa International,
Itaucard Visa Gold, Itaucard Diners Club International

Atributos do Cartédo Itaucard: todas as vantagens e facilidades do banco Itau,

flexibilidade de pagamento da fatura, podendo ser através do Itau bankline, nos Caixas

Eletrénicos Itau, pelo Itau BankFone, débito automatico, pelo celular ou em qualquer

agéncia do Banco lItau; ofertas especiais (50% de desconto no primeira anuidade),

adicional gratuito; Programa de milhagem Smiles; acesso a um cart&o virtual ltaucard

net MasterCard exclusivo para compras na Internet

Unibanco

Estreito Relacionamento com Correntistas

Detém 33% de participacao no Credicard
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» Bandeiras: Visa, Mastercard e Diners

* Portfélio de produtos: Unibanco Mastercard e-card, Unibanco Mastercard
International, Gold e Local, Unibanco Mastercard Varig Platinum, Unibanco Visa
International, Gold e Local, Unibanco Visa Platinum, Unibanco Diners, além de
inumeros cartdées Co-brand como Caras Unibanco, Ipiranga Unibanco, O Globo
Unibanco etc.

Atributos do Cartdo de Crédito Unibanco: boa qualidade de servigos a clientes e
muitas facilidades como Unibanco 30 horas; Programa de Milhagem (com Varig/
Smiles); ofertas especiais de viagens; servigos via Internet, acesso gratuito a Internet,

varios cartdes afinidade com importantes revistas (Veja, Caras, 4 Rodas).

Banco do Brasil

» Mais antigo banco Brasileiro
* Bandeiras: Visa e Mastercard
» Portfélio de produtos: Ourocard Visa, Visa Gold e International, Ourocard

Mastercard, Mastercard Gold e International.

Atributos do Cartdo Ouro Card: Programa de recompensas - Clube Ouro
International (com Varig/ Smiles); facilidades via Internet.

3.3. Descri¢ao detalhada do objetivo do trabalho

Esse ano o foco principal da Citibank Cards, € o aumento da base de portadores
de cartdo para correntistas Citibank, como podemos observar o banco tem pouca
penetragdo nesse produto, e um grande potencial de crescimento.

Temos uma base de 44 mil portadores de cartdes de crédito e que possuem
conta corrente no banco, sendo a penetracdo de cartdes de crédito na base de
correntistas, que é de 150 mil, de apenas 28%.
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A area vem promovendo melhorias tanto de produtos quanto operacionais para que
seja possivel atingir seus objetivos de crescimento.
Os canais de venda para cartdes de crédito sio:

* Remote Banking

O Remote Banking € a area composta por gerentes que atendem clientes de
todo o Brasil por telefone, possuem metas mensais de vendas de produtos e ganham

remuneragao variavel, caso alcancem a meta individual.

» CitiPhone Banking

O CitiPhone Banking € responsavel pelo atendimento telefénico, composta por
operadores. Atualmente, este atendimento é feito pela processadora Orbitall, embora o
gerenciamento seja feito pelo Citibank.

o CitiDirect

O CitiDirect € o canal de aceso a conta corrente bem como a produtos e servigos

através da Internet.

» Agéncias

Nas agéncias Citibank, estdo os gerentes de relacionamento que sdo os
responsaveis pelo atendimento a clientes. Estes possuem metas de venda de varios
produtos, recebendo remuneracao variavel, além de comissionamento pela venda de

cartdes.

Atualmente, o sistema de processamneto dos cartdbes de crédito, esta
desenvolvido para atender aproximadamente uma quantidade de 2000 propostas por

més.
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O processamento é manual, e é feito da seguinte forma:

No Remote Banking o gerente entra em contato com o cliente e oferece o
produto, quando o0 mesmo aceita, o gerente informa que a ligagéo esta sendo gravada e
que o cliente precisa confirmar a venda. ApoOs esta confirmagdo o gerente preenche
uma proposta, no lugar da assinatura do cliente ele informa o horario e o numero da PA
em que foi gravada a confirmagdo. Apos esse procedimento a proposta € encaminhada
ao centro de producao que dara encaminhamento ao processo.

O fluxo de venda de cartdo via CitiPhone é da mesma forma, com a diferenca

qgue é o cliente que entra em contato com o banco.

No caso do CitiDirect, o cliente faz a solicitacdo, a mesma € encaminhada para
um gerente do Remote Banking que da sequéncia ao processo, preenchendo a
proposta, anexando a solicitacdo do cliente via e-mail e encaminhando para o Centro
de Producgao.

Nas agéncias, o gerente preenche a proposta e encaminha para o Centro de
Producéo, mas o cliente deve assinar a mesma, pois nas agéncias ndo ha como gravar
as ligacoes, e dessa forma ndo temos como provar a confirmagao do cliente, a venda

deve ser feita pessoalmente.

Devido o sistema ser manual, ocorrem alguns problemas como extravio de
propostas, falta de informagdo para area de vendas, demora no processamento e
analise das propostas e na quantidade de propostas no més que sao atendidas, com
isso também geramos insatisfacdo em relagdo ao nosso cliente que as vezes espera
um bom tempo a analise de sua proposta e no final do processo é negada por algum

motivo.
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Pelos numeros podemos ver um grande potencial de crescimento, e uma das
formas de alavancar o negdcio e tentar solucionar estes problemas causados devido o

processo ser manual € implantar um sistema automatizado de processamento.
Desde o ano de 2000, a area promove melhorias tanto de produtos quanto
operacionais para que seja possivel atingir seus objetivos de crescimento.

3.3.1. Organograma da Estrutura de Vendas

Estrutura de Vendas

Diretoria
de vendas
Regional Regional
SéoPauo ——  Rio/Sul
Regional
Nordeste M
| | | | | | | |
Sales Distribution Vendas Investment Administragdo Novos CitiBusiness CRC - Custumer
Planning Remotas Sales de Vendas Negdcios Brasil Relationship
Center




3.3.2. Organograma Remote Banking

Estrutura Remote Banking

CRC

Customer Relationship Center

Nucleo de Citiphone Remote Remote
Qualidade Banking Seguros
I I I |
CitiOne CitiGold Pab Revitalizagao Wealth
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IV. Proposta de Solugao

4.1. Proposta de solugao

Implantar um sistema automatizado de todo o processamento de cartdes de
crédito Citibank.

O acesso sera feito pelo proprio sistema que é usado no banco, eliminando a

proposta fisica.

O cliente solicita o cartdo via CitiPhone, Gerentes nas agéncias ou Remote
Banking que fara o input da proposta do cartdo no sistema, essa transmisséo sera
automatica para area de crédito que fara a analise. A proposta aprovada sera
transmitida para a Orbitall, onde passardo por checkings de SPC e Serasa, além dos

checkings usuais, e confecgéo dos cartdes.

Quando a solicitagdo do cliente for feita via agéncia, o cliente devera assinar o
formulario para termos como registro a confirmagéo do cliente, mas o gerente ja faz o
input da proposta no sistema que vai direto para area de crédito analisar, independente
da proposta fisica estar la no mesmo momento. Quando houver gravagédo do aceite do
cliente pela PA, o gerente devera indicar no sistema data, horario e o numero da PA
que o cliente foi atendido, isso ocorre quando a venda é feita pelo Remote Banking e
CitiPhone.

As areas envolvidas nesse processo sdo operagdes, vendas, CitiPhone e Cards.

4.1.1. Normas

Tipos de Cliente

* Preferencial
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Input da proposta no sistema pelo gerente — transmissao direta para Orbitall.

» Elegiveis/N&o elegiveis/ Com renda/Branco

Input da proposta no sistema pelo gerente — conferéncia — transmissdo para

crédito — transmissao para Orbitall.

e Contas novas

Input da proposta no sistema pelo gerente — conferéncia — transmissao para

crédito apos conta corrente aberta — transmissao para Orbitall.

Tipos de Bloqueio de Conta

Bloqueio Descrigao

8 Encerrada - circular 1682

9 Encerrada - langada a prejuizo

11 Encerrada - crédito liquidagdo sem RV N&o Recomendado
13 Encerrada - crédito liquidagcdo com RV (n&o permite evoluir com a proposta)
14 Transferéncia para CL sem RV

17 CL acordo Judicial

20 Transferéncia para CL com RV

Bloqueio Descrigdo

10 Encerrada - solicitacdo pelo cliente NDDA

12 Encerrada - inatividade

Demais bloqueios DDA

Informacdes Gerais
Inclusdo de propostas até as 21:30
Proposta fica no sistema por 90 dias
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4.1.2. Procedimentos

Analise de Crédito

A analise de crédito leva em consideragao os principais parametros abaixo:

* O limite do cliente & determinado em fungao do score x renda mensal,

» Chekings (ex.: CCF, Credcard flag, etc);

» Performance historica e atual de crédito;

* A renda mensal do cliente, definida como maior valor entre: renda cadastrada,
maior limite revolving dentre as contas em que o cliente é titular; renda
presumida pelos investidores; e

» Target da renda para concessao do cartdo

Tipo de Cartdo Renda Mensal Minima (R$)
International 1.000

Diners 1.500

Gold 2.500

Platinum 10.000

Status da Proposta — principais motivos

Aprovadas

Crédito (Citibank)

Restrigbes justificadas/aprovadas
Relacionamento do cliente com o banco
Experiéncia positiva em crédito
Aprovacgao normal

Aprovagao por excegao

Recomendagao do branch head




Pendentes

Crédito (Citibank)

Solicitar recomendacgao do branch head
IAnexar/justificar/enviar fax regulariz. Restricdo
Regulariz. atrasos e/ou aguardar baixa do flag cobranga
Risco elevado no Sisbacen

Divida vencida no Sisbacen

Orbitall:
Os motivos de pendéncia se aplicam as pendéncias
internas da Orbitall.

Negadas

Crédito (Citibank)

Cliente possui MIG/Rewrite

Cliente com Flag na Credcard

Cliente com flag de CCF

Cliente com flag Serasa

Cliente sem revolving

Cliente ndo recomendado por score alto risco
Cliente for a da idade minima exigida

Orbitall:

Cancelado por cobranca

Ja tem o produto pretendido
Restricao definitiva (Serasa)
Negado SCPC

53
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4.1.3. Alteragao na estrutura organizacional

Para atender as novas necessidades da area de cartbes e o novo sistema

automatizado foi necessario uma reestruturacéo na area.

Estrutura da Area de Cartées

(antes do sistema proposta)

Diretoria de Vendas
Marcos Etchegoyen

Qualidade Renata Campedelli
Marcos Rodrigues Portifélio

Carolina Barbosa
Processos
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4.1.3.1. Nova Estrutura Organizacional da Area de Cartbes

Diretoria de Vendas
Marcos Etchgoyen

Carla

TBA
[ [ |
Mirian Renata Silvia
Portifolio Tombamento Aquisicdo
| [
[ [ | [ [ [ |
Rodrigo Cury Isabella Daniala Crury André Vasconcelos Luiz Medici Carolina Barbosa Marisa Andrade
Canais MIS DDA DDA
Carolina camargos| | Luciana Padovani Gabriel
Estagiario
Viviane
Estagiaria

4.1.4. Testes do Sistema
As areas envolvidas sao:
e Cartoes

* Tecnologia

* Vendas

Os testes se referem a testar as telas do sistema e verificar se ndo ha nenhum

erro. Estes testes serdo realizados em todos os canais de vendas.

Nas agéncias e Remote Banking o sistema vai funcionar da mesma forma, a tela

cartdo € uma tela criada dentro de um ambiente ja existente (sistema GRB).
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No caso do Citiphone, as telas serao testadas com outros objetivos.

No Citiphone, os operadores tem tempo médio de atendimento (130 segundos) e
por esse motivo temos que testar as telas pois ndo podemos ultrapassar este tempo
médio. Estas telas também devem ser de facil visualizagdo e entendimento, para nao

tornar o processo complicado.

Por todos esses motivos faremos os testes em todas as telas para identificar

possiveis erros.

4.1.5. Treinamento

Identificamos necessidade de treinamento na area do Citiphone.

Nas outras areas, como a tela de cartbes é uma tela criada dentro de um
ambiente ja existente e familiar, ndo vamos ter muitos problemas. Daremos treinamento
aos supervisores, e aos gerentes sera enviado um e-mail com os procedimentos para
imputar a proposta no sistema. Caso tenham alguma duvida devem se dirigir ao
supervisor de cada area que podera solucionar os problemas do dia a dia pois tera

maiores informgdes.

Para o Citiphone, como a tela de cartbes é nova para os operadores, € 0s
mesmos tem tempo médio de atendimento e ndo podem ultrapassar, € necessario um
treinamento mais especifico para que tenham um bom desempenho e saibam usar o

sistema.

Os responsaveis pelo Citiphone, que sao o0s supervisores passarao o0
treinamento para todo operacional divididos em turmas, para que possam entender o

funcionamento do sistema.



4.1.6. Cronograma

Reestruturacio da &rea de cartées

Testes dbs telas do sistema autormetizado

Treinanmento

Inplantagio

Mgracio do atendirento da Credcard para o Gitibark

4.2. Fluxograma do Processo Automatico

Inclusdo®*/
conferéncia .
da proposta S|m

no Sistema

N

E cliente
preferenC|aI

Retorno do
Status
do cartao

aprovou
a proposta ?

Orbitall

L e e e e e e e - -

™

Empresas de Telemarketing
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Com o sistema automatizado devemos solucionar problemas como:

* Reduc¢ao no tempo de processamento;

* Reduc¢ao no tempo de entrega dos cartdes ao cliente;

» Contas novas: aproximadamente 10 dias;

» Clientes preferenciais: aproximadamente 5 dias;

* Clientes normais: aproximadamente 7 dias;

* Informacgao diaria e completa para area de vendas sobre as propostas;

» Agilidade;

» Satisfacio do cliente;

No sistema manual conseguimos atender uma quantidade de 2000 propostas més,
com a automatizacdo desse processo podemos processar 4000 propostas més, isso
significa um aumento de 100%.
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V. Consideragoes Finais

O processo automatizado de propostas de cartdes de crédito, depois de
implantado ainda pode sofrer alteragdes, pois no momento em que comecgar a
utilizagdo, podemos identificar possiveis deficiéncias, e assim verificar qual € a melhor

forma de corrigir.

A principio o que pode ser afirmado, € que com o processo automatizado
implantado, podemos alcangcar um numero muito mais expressivo de propostas

atendidas, mais controle e o processo se torna muito mais agil e seguro.
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