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Sr. Presidente, 

11. ASSUNTO 

BANCO DO BRASIL S.A. 
SE CEX 

1 O AGO. 2004 

Estratégia e Organização - 2004/0269 
Brasília (DF), 05 de agosto de 2004 

Contratação de Institutos de Pesquisa de Mercado 

I 2. Competências e Alçadas 

2.1 Conselho Diretor (LIC 151.15.50.1.1) 

j3. Orçamento 
( 

3.1 R$ 3.595.382,00 (três milhões, quinhentos e noventa e cinco mil, trezetJtos e . 
oitenta e dois reais) aprovados, em 12/01/2004, no item 75.899.026.00 ~~&~~5 · CN 
Mercadológicas, do Orçamento 2004. · - - -~- REIOS 

ls. N°5 7 5 

4. Informações 

4.1 Tradicionalmente, os institutos de pesquisa de mercado convidados a prestar 
serviços ao Banco eram contratados por intermédio das agências de publicidade 
licitadas pela Diretoria de Marketing e Comunicação (DIMAC). 

4.2 Em 1 0/6/2003, o Conselho Diretor, com a contratação das novas agências de 
publicidade, determinou que os serviços de pesquisa de mercado fossem limitados 
àqueles de pré-testes, recai/ e pós-testes de comunicação, no valor de até R$ 
200.000,00 (duzentos mil reais) por evento (Anexo 1). 

4.3 O Conselho Diretor, em 17/06/2003, aprovou a nota EO 2003/011 O, de 
21.03.2003, onde autorizava-se · a contratação de institutos de pesquisa · para 
prestação de serviços de pesquisas de mercado sem a intermediação das agências 
de publicidade licitadas pelo Banco, em processo que deveria ser conduzido p 
Diretoria de Infraestrutura (Anexo 2) I 
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4.4 A Unidade Estratégia e Organização (EO) elaborou minuta de edital de 
licitação, nos moldes adotados pela Diretoria de Infra-Estrutura (DINFE), e 
encaminhou consulta à Diretoria Jurídica, em 19/08/2003, para avaliação da minuta 
e para esclarecimentos acerca da forma de contratação a ser adotada, incluindo 
aspectos de precificação e de confidencialidade para a implementacão da 
contratação de institutos de pesquisa de mercado por meio de processo liêitatório 
(Anexo 3). 

4.5 Em 18/12/2003, a Diretoria Jurídica emitiu parecer DIJUR-COJUR/CONSU n° 
14.241 sobre o assunto, manifestando-se desfavorável à realização de processo 
licitatório e indicando duas alternativas de contratação (Anexo 4): 

a) Alternativa A: manutenção da contratação por intermédio das agências de 
publicidade; ou 

b) Alternativa 8: inexigibilidade de licitação. 

4.6 Para decidir sobre a melhor alternativa de contratação a EO elaborou fluxos 
de processo para cada alternativa (Anexo 5) e os analisou comparativamente, sob 
critérios relativos aos procedimentos e aspectos legais envolvidos, orçamento e 
riscos operacionais. 

js. Análise 

Processo e aspectos legais 

5.1 Inicialmente, a análise comparativa dos fluxos de processo (mencionados no 
item 4.6) aponta que a alternativa 8 (inexigibilidade de licitação) possuL número 
maior de subprocessos e de intervenientes que a alternativa A, o que torna mais 
complexa e possivelmente lenta a tarefa de contratação, como demonstra o quadro 
a seguir: · 

Alternativa A Alternativa B 
Via Agência de Publicidade Via DILOG, por inexiQibilidade 

Qtde. de subprocessos 9 17 
Qtde. de intervenientes . 2 (DIMAC e agência de 3 (DILOG, DIJUR e instituto de 

publicidade) pesquisa) 

5.2 No que se refere aos aspectos legais, a . alternativa A requer somente um 
possível aditamento dos contratos com as agências de publicidade, de modo que 
passem a contemplar o valor orçado para a realização de pesquisas de mercado, tal 
como mencionado no item 39 .c.1 do parecer DIJUR-COJURICONSU no 14.241, de 
18.12.2003. 

5.3 No entanto, para a alternativa B 
específicos, a saber: 

Mod. 0.03.007-4 - SISBB 99176 
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a) desenvolver argumentação sólida demonstrando a inexigibilidade de 
licitação para cada contratação, inclusive para casos onde ocorra a 
repetição do serviço, o que é freqüente em pesquisa, como por exemplo as 
rodadas de pesquisa de satisfação de clientes; 

b) obter parecer da DIJUR para cada contratação; 

c) obter a ratificação do processo de inexigibilidade pelo Comitê de 
Administração da DILOG para cada contratação; 

5.4 Deve-se salientar, ainda, a recomendação efetuada no parecer da · DIJUR 
(item 38) quanto ao procedimento de inexigibilidade: 

" ... esta Consultoria tem recomendado a adoção de procedimentos li citatórios 
típicos, ou seja, ainda que com o caráter de confidencialidade, a abertura de 
Processo de Inexigibilidade, no qual devem ser mantidos todos os 
documentos referentes à contratação, especial e indispensavelmente Nota 
Técnica com os seguintes elementos: a) registro do fato ou ato protegido pelo 
segredo comercial; b) indicação, se possível, do momento a partir do qual 
poderá ser publicada a ratificação a que alude o caput do art.26 da Lei de 
Licitações; c) razão da escolha da prestadora dos serviços, que deverá ser 
notória especialista; d) justificativa do preço a ser pago, que não 
necessariamente implica cotação de três propostas." (grifas nosso )-r·------

5.5 Por último, convém realçar que o Banco realiza, desde o ano de 
20 e 50 projetos de pesquisa, anualmente. 

fi 

Orçamento e Valores pagos no último ciclo de contratações 
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5.6 As agências de publicidade têm sido remuneradas com base em um overhead 
de 2% por executarem os trabalhos de seleção e contratação dos institutos de 
pesquisa, na alternativa A. No período de Jun/2003 a Jul/2004 foram pagos 
aproximadamente R$ 3,3 milhões em pesquisas, o que gerou uma remuneração de 
cerca de R$ 66.000,00 às agências. Este valor representa o custo efetivo que -o 
Banco teve, no referido período, nos procedimentos de seleção e contratação de 
institutos. Deve-se ressaltar que, para os novos contratos firmados com as agências 
de publicidade, consta um overhead de 5% para quaisquer outros serviços que 
sejam realizados por essas empresas. 

5. 7 Processos semelhantes de contratação por inexigibilidade envolvem uma 
razoável infra-estrutura de suporte às tarefas de contratação, como por exemplo, no 
caso de aquisição de treinamento externo - uma estrutura de 1 analista sênior e 1 
analista pleno, em tempo integral na DIPES, e a disponibilização, por evento, de 1 
assessor jurídico pela DIJUR par~ pareceres jurídicos, e de uma célula de 
contratações na DILOG, para evitar atrasos nos processos de aquisição. 

5.8 Estima-se que, para a contratação de cada pesquisa, seria necessário, em 
média, o equivalente a 1,5 dia de trabalho de um assessor jurídico (RF 6) para 111' 
exame da consulta e elaboração da anifestação jurídica e 2 horas de trabalho de _)Y 
um consultor jurídico adjunto (RF 4) p ra d ho. Também seri!3m necessários 

ESTRAT!ÕGIA E ORGANIZAÇÃO 
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dias de trabalho da célula de contratação da DILOG (1 analista pleno) para cada 
evento. 

5.9 Se fosse adotada essa infra-estrutura para o caso de contratação de institutos 
de pesquisa por inexigibilidade (alternativa 8), somente os funcionários em tempo 
integral custariam ao Banco cerca de R$ 201.000,00 (duzentos e um mil reais) por 
ano (custos de pessoal - jun/2004) e haveria, adicionalmente, o custo do suporte da 
DIJUR e da DILOG de aproximadamente R$ 21.800,00 (vinte um mil e oitocentos 
reais) por ano, valores esses baseados na estimativa mínima de 20 projetos/ano e 
quantidade de horas de trabalho descrita no item 5.8. Em um orçamento aprovado 
de R$ 3.595.382,00, esse valor representaria no mínimo 6,2% de gastos com a 
contratação, montante superior ao que seria cobrado pelas agências de publicidade 
(cálculos demonstrados no Anexo 6). 

5.1 O A distribuição de contratos pelos institutos, com base na prática anterior da 
alternativa A, segue critérios relacionados ao porte, à capacidade de atendimento às . 
demandas do Banco, à expertise em determinados tipos de pesquisas, entre outros. 
Deve-se salientar que a natureza e a abrangência das pesquisas contratadas varia '-' 
razoavelmente, o que exige diferentes fornecedores de serviços. Dada a dimensão 
do Banco do Brasil, serviços mais complexos e de abrangência nacional, raramente 
conseguem ser conduzidos por institutos de menor porte. 

5.11 Dos valores pagos no período de Jun/2003 a Jul/2004 (Anexo 7), observa-se 
que ocorreu apenas 1 caso de uma partiCipação elevada de um instituto {31% do 
total pago) devido ao fato de que este, dada a experiência acumulada, vem 
desenvolvendo as duas maiores pesquisas nacionais realizadas pelo Banco: 
satisfação de clientes pessoa física e satisfaçáo de clientes micro é pequena 
empresas. Um segundo grupo, composto por 4 outros grandes institutos, vem a 
seguir com aproximadamente 4 7% do total do orçamento. Os demais 22% do 
orçamento foram distribuídos para institutos de menor porte que realizaram trabalhos 
mais pontuais. · 

Riscos operacionais 

5.12 Além dos aspectos processuais, legais e · econômicos anteriormente 
mencionados, a principal ameaça decorrente da forma ·· de contratação por 
inexibilidade (alternativa 8) refere-se à dilação de prazo para a consecução dos 
serviços, o que poderia inviabilizar alguns tipos de pesquisas comumente solicitadas. 

5.13 A existência de elevado número de procedimentos no processo de 
contratação, por exigências normativas, dos intervenientes ou legais, pode provocar 
facilmente atrasos no atendimento de demandas; que em muitos casos apresentam 
características emergenciais e precisam ser atendidas no prazo de até 3-4 semanas, · 
como por exemplo, para o lançamento de produtos e testes de conceitos.: 

5.14 Dessa forma, independentemente das interveniências existentes, poderia vir a 
frustrar-se uma série de necessidades inviabilizando prospec ões e trabalh 
urgentes e importantes p ra o Banco co o todo. RQS n° 03/2005 
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5.15 Um último risco operacional da alternativa B está relacionado aos controles 
necessários para garantir que o procedimento da inexigibilidade esteja perfeitamente 
documentado, tal como recomenda o parecer DIJUR-COJURICONSU no.14241 . 

5.16 Riscos operacionais inerentes à alternativa A também existem, como por 
exemplo, a possível influência das agências de publicidade na seleção de institutos, 
além da formalização do relacionamento (conversação e contratual) efetuada por uni 
terceiro. 

5.17 No entanto, já existem mecanismos facilmente adotáveis para mm1m1zar os 
aspectos mencionados no item anterior, como a detalhada especificação dos 
requisitos da pesquisa (briefing) que dificulta a influência das agências; o ajuste no 
fluxo processual entre a EO e a DIMAC para garantir a otimização dos papéis das 
unidades e o estabelecimento de critérios de controle do produto I serviço entregue, 
para regulamentar os contratos efetuados entre agências e institutos. 

5.18 Para ambas as alternativas seria recomendável a adoção dos procedimentos 
a seguir elencados, que visam · à melhoria do processo e ao cumprimento de 
recomendações do relatório Auditoria- 2003/8454-000439-104, de 11/12/2003: 

a) avaliação dos trabalhos realizados pelos institutos ao Banco, com o 
objetivo de subsidiar o processo de cotação e de análise das propostas 
(Anexo 8); 

b) avaliação das propostas recebidas dos institutos de pesquisa por meio de 
modelo de decisão, onde se considere critérios técnicos de apoio à decisão 
(Anexo 8). · • . · 

Conclusão 

5.19 Por apresentar menor complexidade em seu processo de trabalho e menor 
risco para a consecução dos objetivos da etapa de Seleção e Contratação de 
Institutos de Pesquisa, a manutenção da contratação de institutos de pesquisa de 
mercado por intermédio das agências de publicidade (alternativa A) constitui-se na 
alternativa mais indicada que seria de se adotar. 

RQS n° 03/2005 - CN 
CEML .~ CORREIOS 

6. PROPOSTA 

6.1 Propomos: ->{)oc. 3 5 9 1 
a) aprovar o retorno à prática de contratação de institutos de pesqu1sa por 

intermédio das agências de publicidade, de acordo com a alternativa 
indicada no item 39-c.1 do parecer DIJUR-COJURICONSU n° 14.241, de 
18/12/2003; 

b) revogar a determinação do Conselho Diretor, datada de 10/06/2003, de 111~ 
limitar as pesquisas de mercado contratadas por agências de publicidade r 
àquelas referentes a pré-test , ecall e pós-testes de comunicação, co . 
valores máximos e R$ 200.0 0,0 . (d · n s mil reais) por evento; 

. I f 
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c) autorizar à DIMAC o aditamento dos contratos com as agências de 
publicidade para que passem a contemplar o valor orçado para a 
realização de pesquisas de mercado, conforme orientação da DIJUR. 

reliminarmente à DIMAC: 

Odlla de Lara Pinto 
. Gerente Executiva · 

8. DESPACHO DO CONSELHO DIRETOR Gerente Executivo · ot+1s-1 

'1COMJ!t ~.E C*MUNICAÇÃO EM REUNIÃ 
J I Jl1L 00 MANIFESTOU· E F ORA 

AO . CONSELHO • O RETOR. 

ESTRATÉGIA E ORGANI ZAÇÃO 
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f/.BA C O BRASIL 
Brasíiia (DF), 18.12.2003. 

$20 

Parecer DIJUR-COJUR/CONSU n.0 14.241 

De acordo. 

Encaminhe-se à Estratégia e Organização. 

Em 18 de deze de 2003. 

Sr. Dr. Consultor Jurídico, 

LICITAÇÕES E CONTRATOS 
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• Contratação de serviços de pesquisa de mercado. 

Ref.: PT n. 17.531 - Estratégia e Organização 

2003/0359 

A Estratégia e Organização (EO), por meio da Nota em 

referência, solicita esclarecimentos acerca do procedimento licitatório a ser 

adotado para contratação de serviços de pesquisa de mercado e 

manifestação jurídica sobre a minuta do Edital. 

\ 2 No Anexo 1 - doravante referido Nota Técnica ou NT 

) 

- · a Consulente registra o histórico da contratação desses serviços; a análise'Ó 

técnica sobre as pesquisas de mercado, sua classificação, tipos e 

% 
\ 
\ ... 
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metodologias principais; as necessidades do Banco; as alternativas de 

contração e as justificativas para a sua definição na minuta de Edital que 

elaborou. 

3. Segundo historia a Consulente, as atuais pesquisas de 

mercado são realizadas por Institutos de Pesquisa contratados pelas 

agências que prestam serviços de publicidade ao Banco. A escolha do 

Instituto é realizada mediante cotação mínima de três propostas. 

4. Esse modelo de contratação foi implementado quando as 

atividades hoje vinculadas à Consulente e à Diretoria de Marketing e 

Comunicação (DIMAC) competiam, conjuntamente, à Unidade Estratégia, 

Marketing e Comunicação (EMC). 

5. Extinta a EMC, a Consulente ficou com a 

responsabilidade de coordenar e executar as pesquisas de mercado, e a 

DIMAC com o relacionamento com as agências de publicidade e a 

coordenação de suas atividades, de modo que "todo o processo de 

contratação dos Institutos de Pesquisa continua vinculado à DIMAC". 

6. Em face disso, a Consulente, na Nota Unidade Estratégia 

e Organização 2003/0110, de 21.03.03, propôs e ó Conselho Diretor aprovou 

"a contratação de institutos de pesquisa para a prestação de serviços de 

pesquisa de mercado, sem a intermediação das agências de publicidade 

licitadas pelo Banco, em processo a ser conduzido pela Diretoria de Infra-

Estrutura- L/C 90.02.01.01." --...;;) 

7. Na referida Nota 2003/011 O, argumentou a Consulente, 

em acréscimo ao acima (§§ 3 a 5} já consignado, que: 

5. 1 O término da vigência dos contratos com as agências 
de publicidade é um momento oportuno para revisão do 
procedimento de contratação dos institutos de pesquisa até 
então adotado. Esse procedimento trata a seleção de 
institutos de pesquisa diferentes para cada projeto, 
prejudicando prazos e impactando o vínculo com o 
fornecedor. 

5.2 O processo de licitação traz a possibilidade de se 
trabalhar com fornecedores fixos durante o período de 
vigência dos contratos, garantindo ma· ~·~ . ~N 
informações que forem julgadas funda áf~03': :REi8S 
entendimento das complexidades do Bane ~c±1Bras sua 

_ Fls. NS 8 2 

.. ~OC. 3 5 91 
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pos1çao mercadológica, sem receio de exposição de suas 
estratégias. 

5.3 Em pesquisa, uma relação aberla e madura entre 
empresa e instituto é uma premissa fundamental para que as 
investigações e análises respondam aos seus propósitos. 
Dessa forma, o fortalecimento do relacionamento entre o 
Banco do Brasil e fornecedores de pesquisa poderá contn'buir 
para o desenvolvimento de projetos com maior qualidade e de 
maior efetividade para os objetivos estratégicos. 

5.4 Além disso, a contratação de institutos de pesquisa 
sem a intermediação das agências de publicidade 
proporcionaria: 

a) agilidade processual, pela eliminação do 
processo de cotação de, no mínimo, 3 (três) 
empresas a cada projeto de pesquisa, com 
conseqüente redução dos prazos de execução 
e de entrega dos resultados dos estudos; 

b) redução dos prazos de seleção e aprovação 
dos institutos de pesquisa; 

c) melhoria de controle e simplificação do 
processo de pagamento dos serviços 
contratados. 

8. Daí porque a presente consulta, integrada por minuta de . € 
Edital de Concorrência do tipo Técnica e Preço. 

9. Registramos, inicialmente, que a presente manifestação 

foi antecedida de reuniões entre nós e integrantes da Consulente 1
, 

oportunidades em que cada lado (DIJUR e EO) procurou aprofundar-se nas 

especialidades e preocupações de cada um. 

10. Apesar do esforço, não vislumbramos como superar uma 

impropriedade da minuta encaminhada que, em regra, conduz à nulidade da 

licitação: a imprecisa definição do objeto e, por conseqüência, do preço a ser 

pago. Senão, vejamos. 

11. Anote-se, no entanto, em primeiro lugar, que os contratos 

com agências de publicidade mencionados no acima transcrito item 5.1 da 

Nota Unidade Estratégia e Organização 2003/011 O, são derivados da 

Concorrência 99/1131 (8616) e já venceram, contando o Banco, atualmente, 

com as agências vencedoras da Concorrência 01/2003 (9984). 

ROS n° 03/2005 - CN 
12. Nada obstante isso, frise-se que o Edital d @~o_çortêfU~IaOS 

-Fls. No 58 3 
1 Senhora Léa e senhor Gustavo. 

Doc.3 5 91 
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01/2003 (9984) e os atuais contratos contemplam a mesma disposição e 
cláusula da Concorrência 99/1131 (8616) e contratos dela originados, que 

ampararam as contratações dos Institutos de Pesquisas por intermédio das 

agências. 

13. Os atuais contratos com as agências de publicidade, 

portanto, permitem a eventual manutenção da sistemática . de contratação 

dos Institutos de Pesquisa, para o que seria necessário, p6rém, adiCionar no 

valor contratual estimado previsto na cláusula 5.1, senão o valor orçado para 

a contratação de pesquisas (R$6.864.196,00), pelo menos o correspondente 

às pesquisas Ad hoc; conforme a seguir se explícita. 

14. Em segundo lugar, anote-se que, segundo revela a 

Consulente, as pesquisas de mercado são classificadas em Ad hoc; 

Sindicalizada (omnibus); Regular; e Painel (item 9 da NT). 

15. Conforme itens 17 a 19 da NT, a licitação de que aqui se 

cuida destinar-se-ia à realização das pesquisas Ad hoc, sendo que as 

demais, "que podem ser consideradas produtos de prateleira", serão 

contratadas por meio de licitação na modali~ade de Pregão Eletrônico. 

16. Assim delimitados os efeitos do ponderado no § 1 O 

acima, anote-se que a Consulente, no item 18 da Nota Técnica, fixa quatro 

possíveis hipóteses de contratação: 

17. 

a) contratação do conjunto de pesquisas . planejadas no 
orçamento dó anual do Banco. . 

b) contratação do conjunto de pesquisas não regulares 
planejadas no orçamento anual do Banco. 

c) contratação de todas as pesquisas, caso a caso. 

d) contratação de institutos de pesquisa para prestação 
de serviços de pesquisa de mercado. 

A minuta do Edital adota, conforme apontado no item 20 

da NT, a hipótese "d", sob a justificativa de as deniais conterem 

características e/ou imporem conseqüências que, realmente, inviabilizam a 

licitação. J 
18. Para compreensão da nossa linha de raciocínio, importa '/( 

abrir parênteses para, em primeiro lugar, lembrar que, regra eral, licita~'a'Clc 
RQS n° 03/2 5 -
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conceito, definido no inc. IX do art. 6° da Lei de Licitações (Llic), 

destacamos: "o conjunto de elementos necessádos e suficientes, com nível 

de precisão adequado, para caracfedzar a obra ou serviço, com complexo de 

obras ou serviços objeto da licitação, elaborado com base nas indicações 

dos estudos técnicos preliminares, que assegurem a viabilidade técnica e o 

adequado tratamento do impacto ambiental do empreendimento, e que 

possibilite a avaliação do custo da obra e a definição dos métodos e do prazo 

de execução, devendo conter os seguintes elementos:" 

19. Elaborado o Projeto Básico e, pois, obtida estimativa do 

custo da contratação, é possível definir-se a modalidade (Concorrência, ou 

Tomada de Preços, ou Convite) e o tipo de licitação a ser aplicado. 

Eventualmente, pode ser o caso de dispensa de licitação, se o custo não 

superar, no caso do Banco, R$16.000,00. 

20. Evidentemente, somente se elabora Projeto Básico a 

partir da identificação de uma necessidade a ser satisfeita, ou seja, do 

surgimento de uma demanda. 

~ 

21. Vejamos, pois, em segundo lugar, como a Consulente 

informa serem os procedimentos inerentes ao planejamento e atendimento 

da necessidade do Banco de contratar pesquisas de mercado. 

12. Anualmente, o Banco realiza entre 20 a 50 projetos de 
pesquisa, envolvendo praticamente todas as áreas de 
investigação citadas no item 1 O. Atualmente, cerca de 20 
projetos estão sendo executados simultaneamente. 

13. Os prazos para realização de uma pesquisa 
dependem de sua complexidade e normalmente variam de 40 
a 120 dias, considerando todas as etapas, desde a 
definição do problema e dos objetivos com a Unidade 
demandante até a apresentação dos resultados. 

14. De acordo com a regularidade, as pesquisas no Banco 
são classificadas em 'institucionais ou . sistemáticas' -
aquelas que são realizadas com periodicidade determinada, a 
fim de compor indicadores e séries históricas (p.ex: pesquisas 
de satisfação do cliente, painéis da indústria financeira, etc) e 
'não regulares' - aquelas relacionadas a investigações 
pontuais (marca, produto, etc). 

15. Quando do planejamento orçamentádo, as Unidades 
demandantes apenas indicam a intenção d. e investigar \ ~ 
determinado assunto. Entretanto, o detalhamento do ~ 
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projeto (objetivos, público-alvo, abrangência, prazo para 
entrega de resultados etc), só ocorre quando o 
demandante decide realizá-la efetivamente. 

16. Os projetos de pesquisa são estruturados a cada 
caso, em função dos interesses estratégicos e 
mercadológicos e do planejamento orçamentário anual das 
Unidades Estratégicas do Banco (Unidades e Diretorias). 
Além disso, diversos outros projetos de pesquisa 
emergentes são demandados em função de 
oporlunidades identificadas ao longo do ano. 

22. Como se vê, esses esclarecimentos evidenciam a 

impossibilidade de se caracterizar, com o nível de precisão adequado, o 

serviço (pesquisas) ou o objeto da licitação, inviabilizando, por 

conseqüência, a licitação para o conjunto de pesquisas de interesse do 

Banco. 

23. É o que se vê, aliás, de modo expresso, nos comentários 

das hipóteses de contratação "a" (pesquisas sistemáticas ou regulares) e "b" 

(pesquisas não sistemáticas ou não regulares) da tabela do item 18 da NT, 

onde a Consulente registra: "impossibilid?de de especificação detalhada de 
. ·-todos os projetos, antecipadamente". " 

24. Resulta evidente, pois, que, sendo impossível 

caracterizar o objeto, com o nível de precisão adequado, e, por 

conseqüência, o preço a ser pago, impossível é realizar licitação para a 

contratação do conjunto de pesquisas de interesse do Banco, sejam as 

sistemáticas, sejam as regulares. 

25. Dessa mesma impropriedade ou indefinição, porém, não 

se exime a hipótese "d", adotada, lembra-se, pela minuta de Edital. 

26. Com efeito, veja-se, nos comentários da Consulente 

(tabela do item 18 da NT), que o primeiro "benefício" ou característica da 

hipótese "d" seria a "não necessidade de especificação prévia dos projetos, 

apenas detalhar o escopo dos serviços que serão prestados". ~ 

27. Ora, não especificar os projetos é o mesmo que definir o 

objeto de modo impreciso, atraindo para o Edital a irregularidade. que, com~_ , 

dito, de regra implica na sua nulidade. 

28. É verdade que, diante de invencíveis parti 

-- -.;5 1.1 1 
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cada caso, é possível sustentar ou defender alguma maleabilidade na 

definição do objeto, mas não quando essa imprecisão conduz a 

Administração ao risco de subjugar-se a imposições de preços pelo vencedor 

da licitação, sob pena de comprometer a satisfação da sua necessidade e/ou 

de tornar a licitação sem utilidade alguma. 

29. E é exatamente esse risco a que o Banco se expõe e a 

Consulente levanta ao informar na Nota Técnica que: 

27. A finalidade da pesquisa é descobrir respostas para 
questões, mediante a aplicação de métodos científicos. As 
várias formas de se investigar um fenômeno são traduzidas 
pela diversidade de métodos e técnicas empregados nos 
processos de pesquisa. Assim, não existe uma fórmula única 
para realizar uma pesquisa ideal. Essa diversidade toma 
complexa a tentativa de construção de parâmetros para 
precificação das atividades de pesquisa. 

28. São tantas as variáveis envolvidas e combinações 
possíveis que o mercado ainda não estabeleceu uma tabela 
de preços para as atividades de pesquisa. 

29. Em estudo recente, a ANEP-Associação Nacional das 
Empresas de Pesquisa" constatou uma alta variabilidade de 
preços para projetos dé pesquisas idênticos (por exemplo. 
37% de variação), por institutos de porte similar. 

30. Assim, procuramos utilizar como variável comparável 
de precificação o procedimento adotado para observação de 
coleta de dados, conforme especificado no item 11. Neste 
caso, o valor de cada procedimento de observação deverá 
apresentar todos os demais custos envolvidos no projeto de 
pesquisa (recursos utilizados, pessoal, deslocamentos, 
estadas, . etc), exceto aqueles que se referem à 
interpretação e análise dos dados coletados. 

31. O valor estimado para cada procedimento de 
observação também varia em função da combinação de 
diversas variáveis intrínsecas ao próprio projeto de pesquisa, 
tais como público-alvo, prazo de execução, área geográfica de 
coleta de dados, assunto da pesquisa, tipo de pergunta ou 
questão, etc, conforme demonstrado a seguir: 

( ... ) 

,, Doe'( f\ n 1 
---·------' 
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podem ser estabelecidas com o detalhamento do projeto 
de pesquisa. 

33. Cabe esclarecer que os procedimentos de 
observação/coleta de dados e as vanaçoes possíveis, 
utilizados na tabela de preços, não são exaustivos. Caso 
fossem utilizadas as variáveis região geográfica e público­
alvo, a referida tabela contemplaria cerca de 1. 800 formações 
de preços. Esse excessivo número de combinações, além de 
dificultar a formulação de . proposta de preços pelas 
concorrentes e inviabilizar o processo de julgamento pelo 
Banco, poderia até mesmo inibir a participação· dos institutos 
de pesquisa no processo de concoffência. 

34. A tabela de preços com desdobramentos mínimos, 
no entanto, pode proporcionar desvantagens em relação 
aos seguintes aspectos: 

• Ganho de escala: o preço de 1. 000 .) 
questionários telefônicos, por exemplo, não 
equivale a mil vezes o preço de um único 
questionário, por que há ganhos de escala com 
os recursos alocados; 

11 Majoração de preços: pela falta de 
especificação precisa das variáveis do projeto 
de pesquisa, como localização, público -alvo, 
tamanho do instrumento de coleta, os preços 
poderão ser majorados; . li 

• Taxa de urgência: variação de preços 
informados pelas ·concorrentes, em função da 
urgência do projeto de pesquisa. 

35. É importante destacar que não é possível f/:Stabelecer 
tabela de precificação para os procedimentos de 
observaçáo a seguir, sem o prévio detalhamento de um 

· projeto de pesquisa: · 

Dados secundários Dados Secundários Internos 
Dados Secundários Externos 

• Observação pessoal 

• Observaçãô Mecânica 
Observação • Auditoria 

• Análise de Conteúdo 

• Análise de Traço 
Experimentação 

30. O que se vê, portanto, é que dada a impossibilidade de 

. especificação prévia, a eventual licitação para a "contratação de.Jostit••tos de 

'- pesquisa para prestação de s~rviç s de pesquisa de mercado',~~·~Efo~ 
certeza do preço a ser pago. ... ~ · o 8 

fls. N° 5 Ç; _ 

.... ·-
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31 . Por isso é que a Consulente, na própria co 

"esclarecimentos sobre as seguintes questões: 
~~~~N§5>'&~ 

32. 

a)( .. .) 
35 91 Qoc. ___ _ 

d) Como proceder na ocorrência de aspectos que podem 
influenciar a formação de preços dos seNiços, mas que não 
estão contemplados na tabela básica de preços: 

• há impedimentos ou restrições para a realização do 
serviço? 

• a composição de preços pode ser realizada a posteriori?" 

A melhor resposta, ou única, que vislumbramos para 

essa questão, como meio de manter a implementação da licitação, é a de 

recomendar adotar-se, previamente à solicitação da pesquisa ao Instituto já 

contratado, o procedimento de a Administração, diante do caso concreto, 

formalizar específica justificativa do preço, com a ratificação da autoridade 

que autorizou a contratação. 

33. Assim, conduziríamos ': a Consulente, em princípio, ao 

mesmo procedimento que a Nota Unidade Estratégia e Organização 

2003/011 O (§§ 6 e 7 acima) indicou como justificativa para contratar as 

pesquisas sem a intermediação das agências de publicidade, ou seja: 

cotação de, no mínimo, três propostas de preço, agora com a agravante da 

possibilidade de estabelecer conflito com um Instituto de Pesquisa já 

contratado, assumindo, por conseqüência, os riscos apontados no § 28 

supra. 

34. Tudo quanto acima exposto conduz, por óbvio, à 

alternativa de contratação das pesquisas caso a caso, ou seja, a partir da 

demanda efetiva, quando será possível a especificação detalhada da 

pesquisa, com todos os seus itens de preço, de modo que, estimado o custo, 

realiza-se a licitação na modalidade pertinente (Concorrência, Tomada de 

Preços ou Convite), ou realiza-se a contratação direta, por dispensa de 

licitação, se for o caso (§ 19 acima). 

·. 35. Essa, porém, é a alternativa ou hipótese "c" da já referida 

tabela do item 18 da NT, em relação à qual aponta (comenta) a Consulente 

conseqüências dentre as quais destacamos a "divulgação de assuntos 
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estratégicos a serem investigados pelo Banco". 

36. Se é assim, não vemos como possa ser imposto ao 

Banco a realização de licitação, que dentre suas características ressalta a da 

ampla publicidade e acesse. 

37. Ao contrário, a preservação do sigilo, que no caso 

parece-nos ser de natureza comercial, impõe acautelamentos por parte do 

Administrador que não condizem com a licitação. 

38. Em situações da espécie 2
, esta Consultoria tem 

recomendado a adoção de procedimentos licitatórios típicos, ou seja, ainda 

que com o caráter de confidencialidade, a abertura de Processo de 1 
~--~ 

inexigibilidade, no qual devem ser mantidos todos os documentos referentes 

à contratação, especial e indispensavelmente Nota Técnica com os seguintes 

elementos: a) registro do fato ou ato protegido pelo segredo comercial; b) 

indicação, se possível, do momento a partir do qual poderá ser publicada a 

ratificação a que alude o caput do art. 26 da Lei de Licitações; c) razão da 

escolha da prestadora dos serviços, que deverá ser notória especialista; d) 

justificativa do preço a ser pago, que não~ necessariamente implica cotação 

de três propostas. 

39. Em conclusão: 

a) Não nos parece possível e/ou recomendável 

realizar licitação para a contratação do conjunto de 

pesquisas de interesse do Banco; 

b) Não nos parece possível e/ou recomendável 

realizar licitação, caso a caso, de cada uma das 

pesquisas que forem demandadas, pois, conforme 

informado pela Consulente, decorreria a divulgação 

de assuntos estratégicos a serem investigados pelo 

Banco; 

c) Em conseqüência, pode-se adotar uma das 

seguintes alternativas: \X . 
RQS n° 03/2005 · CN 
CPMI . CORREIOS 

_;s~ ~o 5 HO 
2 A exemplo da Nota Jurídica COJUR-CONSU 1.365, de 10.05.02. 

~oc . 3 5 ~ 1 
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c.1 manutenção da contratação dos institutos 

de Pesquisa por intermédio das agências 

de publicidade licitadas, hipótese em que 

será necessário aditar os contratos 

respectivos, de modo que, alterando a 

cláusula 5.1, o valor estimado do contrato 

passe a contemplar, em adição, o valor 

orçado para a realização dé ·pesquisas Ad 

hoc, ou seja, as pesquisas que seriam 

objeto da minuta de edital encaminhada 

para análise; 

c.2 contratação das pesquisas Ad hoc, em 

cada oportunidade, adotando-se, no entanto 

procedimentos licitatórios típicos, conforme 

§ 38 acima. 

,J· 

É o nosso parecer, ·~ 

À consideração. 

Leo · as Cabral Albuquerque~ 
- I • , .. 
Asseisor Juna1co 

i 

ROS n° 03/2005 · CN 
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Proc!!dlmentoo:: 

4.1 ·Encaminhamento do brlefing de peequlsa para, no 
mfnlmo, 3 institutos de pesquisa • 
• ,. necessidade: 
·desenvolver sistemática de avaliação dos trabalhos 
realizados pelos Institutos ao Banco, de forma a produzir 
cadaslro .das melhores errr>rssas para cotação·> 
MODELO JÁ DESENVOLVIDO. 

4.5 ·Analise das propostas recebidas, considerando 
metodologia, prazo, capacidade operacional do Instituto, 
experiência e custos. 
•,. neces&idede: 
• desenvolver modelo de decisão para avaliação das 
propoGtas ·>MODELO JÁ DESENVOLVI DO .. 

4.8 ·Elaboração de Nota Técnica com avaliação das 
p repostas e Indicação do lnst~uto a ser contratado: 

4.11 • Comp06lção de dosslê contendo os seguintes 
documentos: 
·Nota Técnica; 
• Solicitação do demandante; 
• Brleflng de pesquisa; 
.. Propostas dos institutos; 

. • Cópia do parecer da DIJUR sobre licitação; 
· • Planilha de controle orçamentário. I 

I 
4.1 o · Exerci cio da alçada de contratação de acordo com o l 
estabelecklo no LIC 151·20. ; 

4.11 ·Autorização de contratação do lnst~uto de pesquisa I ., ... ~ , .... ,. ,~~·· ·~· I 
I 

I 
! 
~ 

I 
! 
' I ; 
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Cotação 

Avaliação 

Contratação 

Estratégia 

4.1 Encaminha brleling de pesquisa 
para cotaç~o 
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4.12 Negocia preço com fornecedor 

4.15 Assina contrato 

[Obs~rv~çõ~;----------·------··--- ·--- .. ··-j 
-----· ·------ -----··--·--·-
Proc•dlmanto;-----·------·--·-----~ 

4.1 • Encaminhamento do brleling de pesquisa para, no 
mlnimo, 3 Institutos de pesquisa. 
)))) necessidade: 
• desenvolver sistemátics da avaliação dos trabalhos 
realizados pelos institutos ao Banco, de a forma produzir 
csdeslro das melhore:t empresas para cotação. 

4.3 • Verillcação da regularidade de situação do instituto, 
checando os documentos relativos ao INSS e ao FGTS. 
»» necessidade: 
• desenvolver cheoklist de documentos e procedimentos 
comaDINFé. 

4.4 • Analise das propostas recebidas, considerando 
metodologia, prazo, capacidade operacional do Instituto, 
experiência e custos. 
m1 necessidade; 
• desenvolver modelo de deo/s&o para evalieç/!Jo das 

propostas. 1 

4.8 • Elaboraçlo de Nota Técnica com os seguintes 
elementos: 

\ ( " 

• registro do lato ou ato protegido pelo segredo comercial; 
- duta a partir da qual poderá ser publicado o aviso de 

Inexigibilidade; 
- razão da escolha da prestadora de serviços; 
- justillcativa do preço a ser pago. 
»» necessidade: 
• desenvolver modelo padrão da Nota Técnica em 

conjunto com a DINFE e com a DJJUR; 

i 
! 

4.8 • Para cada processo d~ contratação (a cada projeto I 
de pesquisa), hé a necüasidade de pal'ecer especifico da 
DIJUR. 

4.9 • Exerci cio da alçada de contratação de acordo com o I 
estabelecido no LIC. 

4.1 O • Composlçlio de dosslê contendo os seguintes 
documentos: 
• Nota Técnica; 
• Solicitação do demandante; 
• Briefing de pesquisa e propostas dos Institutos; 
• Planilha de controle orçamentário; 
• Perecer da DIJUR sobre o projeto em questão; 
-Documentos de comprovação da regularidade de 

situação; 
• Minuta de contrato padrão aprovada pela DIJUR. 

4.12 . É tunçAo da DINFE negociar preços com os 
fornecedores, se for o caso. 

4.13. Todo processo de inexigibilidade é submetido à 
ratificação pelo Comitê de Administração da DII~FE. 
Somente após a ratiflcaçlo 6 que poderá ocorrer a 
formallzaçilo contratual. 

4.14- Assinatura do contrato de prestação de serviços 
entre o Instituto de pesquisa e o Banco. 
»» necessidade: 
• elaborar modelo pedrl!o de minuta da contrato em 

conjunto oom a OINFé e com a DIJUR. 

4.17. Publlcaçl!o obrigatória do Av iso de Inexigibilidade 
&Omente 90Ó& n nra7n lnrli~orln r\a ~.~,.. .... To& ....... ,,. ... ..,_ 
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Estratég ia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Memória de cálculo para custos de contratação de institutos de pesquisa 
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Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Orçamento Pesquisas junho 2003 a julho 2004 (valores realizados) 
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Projetos 
Normais 

Projetos de 
Usabiiidade Valor 

Peso 

10 Instituto é associado ã ANEP e/ou ABIPEME 

11 

0 Os institutos de pesquisa deverão elaborar propostas para Os projetos de pesquisa, com base nos briefings enviados pelo Banco, 
contendo as seguintes informações: 

Qualidade/Conhecimento Técnico 
• Projeto de pesquisa: 

Descrição dos dados secundários que poderão ser utilizados no estudo; 
Descrição e justifiCativa dos métodos e técnicas que serão utilizados no estudo (com detalhamento das técnicas 
utilizadas, dos meios de coleta, da duração das entrevistas e/ou dos grupos de discussão); 
Descrição de como será o processo de observação e coleta de dados; 
Descrição da proposta de desenho amostrai, justifiCando metodologicamente o tamanho de amostra mais adequado ao 
estudo e seu método de seleção; 
Descrição detalhada dos produtos a serem entregues durante a execução e após conclusão do projeto; 
Detalhamento do plano de desenvolvimento do trabalho, com etapas, atividades, prazos e responsabilidades; 
Detalhamento dos custos; 

Estrutura 
Quantidade de posições em CATI de propriedade do instituto de pesquisa. 
Quantidade de posições disponíveis para uso imediato em CATI de outras empresas. 
Quantidade de salas espelho de propriedade do instituto de pesquisa. 

• Cidades onde o instituto de pesquisa possui salas espelho de sua propriedade. 
Quantidade de salas adequadas a avaliações de usabilidade, não necessariamente de propriedade do instituto de pesquisa, 
bem como a descrição de suas caracterfsticas. 
Cidades onde o instituto de pesquisa atua com salas adequadas a avaliações de usabilidade. 
Existência de softwares especiais para avaliações de usabilidade, bem como a descrição de suas principais f00fl'rr.m<O&~tl5 - CN 
recursos. CPMI - CORREIOS 
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ADITIVO DE RETIFICAÇÃO E 

RATIFICAÇÃO AO CONTRATO QUE 

ENTRE SI CELEBRAM O BANCO DO 
. . 

BRASIL S/A E A DNA PROPAGANDA 
LTDA PARA PRESTAÇÃO DOS 

SERVIÇOS DE PUBLICIDADE 

O BANCO DO BRASIL S/A, sociedade de economia mista, com sede em Brasília 
(DF), no Setor Bancário Sul, Quadra 4, Bloco "C", Lote 32, inscrito no Cadastro 
Nacional de Pessoa Jurídica - do Ministério da Fazenda sob o número 
00.000.000/0001-91, adiante denominado CONlRATANTE, neste ato representado 
pelo Diretor de Marketing e Comunicação, Henrique Pizzolafo, brasileiro, solteiro, 
arquiteto, residente e domiciliado no Rio de Janeiro (RJ), inscrito no CPF sob o n° 
296,719.659-20 e a empresa DNA Propaganda Ltda, agência de propaganda, com 
sede em Belo Horizonte (MG), Rua · Aimorés, n° 981, 2° e 3° andares, inscrita no 
Cadastro Nacional de Pessoa Jurídica do Ministério da Fazenda sob número 
17.397.076/0001-03, neste · ato repr~sentada pelo seu Diretor Operacional, Sr. 
Francisco Marcos Castilho Santos, brasileiro, inscrito no CPF sob o número 
098.486.226-91, residente e domiciliado em Belo Horizonte (MG), adiante 
denominada CONTRATADA, firmam o presente aditivo ao contrato de prestação de 
serviços vinculado ao Processo da Concorrência n° 01/2003 (9984 ), realizada nos 
termos do Regulamento para Licitaç~es de Obras, Serviços, Compras e Alienações 

do Banco do Brasil, publicado no Diário Oficial da União em 13.01.88, com as 
modificações introduzidas pela Lei n° 8.666, de 21.06.93, publicada no Diário Oficial 
da União, de 22.06.93, atualizada pela tei n° 8.883, de 08.06.94, nesta e na melhor 
forma de direito, consoante as cláusulas abaixo: 

CLÁUSULA PRIMEIRA .... DO OBJETO 

O presente aditivo tem por objetivo retificar e ratificar o Contrato de Prestação de 
Serviços de Publicidade firmado em 23.09.2003, de acordo com o Processo de 

Concorrí\ncia supra citado. ee. 

Mod. 0.03.007-4- SISBB 99176 
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CLÁUSULA SEGUNDA- DAS ALTERAÇÕES 

a) PRORROGAR o prazo de vigência contratual por 12 (doze) meses, a partir de 
23 · de setembro . de 2Ób4-, ·_- cçnforme previsto . na CLÁUSULA QUARTA ~ 
VIGÊNCIA; item 4.1.1, obse!Vándo os prazos dispostos a seguir: 
Primeira prorrogação ~ 23/Ó9.f2004 - 23/09/2005. 

b) ALTERAR o valor contratualestimado (verba de publicidade anual do Banco do 
BrasiiS/A), referigo ng ,CLÁ(.JSULA QUINTA~ RECURSOS ORÇAMENTÁRIOS, 
ltém 5.1, para R$ 2oo_,ÓOO;Oô0~ÓO (duzentos milhões de reais). 

c) -ALTERAR as·datasdé pagamento, conforme CLÁUSULA NONA- FORMA DE 
PAGAMENTO, ite~s 9.1: ·1~ 9.1.2 p~raos dias 14 (catorze) oü29 (vinte e nove) 
de cada mês. 

CLÁUSULA-TERCEIRA- DA ViGÊNCIA 

O presente aditivo entra em VigOr a partir da data de sua assinatura~ 
. . •: · .. · . ' ., 

··CLÁUSULA QUARTA.- DÂ:R.AitFIG.ÁÇÃO 

o' co-ntrato em reférência}ic~;; .ratifit}adó . em ' todas às suas cláusulas, termos e . 
condições não express~menté·· altétados nestê documento, que àquele se integra, 
formahdo :um todo únic6 e indivisíveL · · 

· · E-.porestarem justos e cor)tratadoS;·'assiriaramas partes o presente .instrumento em 
03' (três) via~ de igual te~ r, na p~~sençâ das testemunhas abaixo: 

Brasília (DF), 22 de setembro de 2004. 
-. . . - _.c-----,/----)y;. - - -· 
~-/_) · ··· / 
·' .... "-- ' . / . 7 

Banco do Brasil S/A
7 

/ 
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·.ADITIVO DE RETIFICAÇÃO 
'. ... . ,. 

RATIFICAÇÃO AO J:.ONTRATO QUE 
. ,. . ·- \ . . .. · . 

ENTRE SI CEL~BRAM 'o. BANCO-1)0 
'· ;; ,_ . 

. B~SiL S/ A E A D~~ P_8 '0PÀGAND,A 
1.-TP,A.. PARA PR,E.~JAÇÃO . DOS 
S~RVIÇOS DE PUBLICibADE 

O BANCO DO BRASIL 5/A, sociedade de economia mista, com sede em Brasília 
(Df), no Setor -Bancário Sul.; QUad~a 4, Bloco "C", Lote 32, inscrito no Cadastro 
National . de . Péssôa Jurídica do · Mini~tério da . Fazenda . sdb o número 
oo.ooo.oo0/0001-91, . ádiant~ · -denominádC> CÔNTRATA.NTE, neste ato 
repr~sentado __ pelo Ditetot -; de. Mãrk:éti_~g e Comunicação; Henrique . Piz2olato, _. 
brasileiro, solteiro, cirq~itéfQ, r~àí(fênte edomicil.iado no Rio deJàheiro· (RJ);· inscrito . 

. no CPF sob o . n° 296'.-719:'659-26: :e>a ·. ef11p;ésa DNÂ PROPAGÁND'A~·- L tOA., '' .. 
agência -de propaganda, êOJÍl. S~de em ·ael.o Horízonte (MG), Rua Aimorés, n° 981, 
2° e 3° andares, B~irro Fünci6náiios, in~crita no Cadastro Nacionál de Pessoa' . 
Jurídica do Ministério da Fatenda sob número 17.397.076/0001-03, neste ato 
representada pelo s·L .Mc:rr6b~ : Vaíérib:'Fernándes de Souza;- ÓfretQr FinanceirO, · 
brasileiro; casaçJo, . epg~nh~Ú·Ó . h,ecânicb, . inscrito no CPF sob o nú~ero . 
. 403.760'.956-87, , resid~rítê ~-,-é dôrri.idliadÔ •em .Belo Horizonte ·(MG) e pelo Sr. · 
Francisco . Marco~ .·· C~stilh~ · 's~Htos, :Direto-r Presidente, brasileiro, -casado, 
publicitário, inscrito no .CRF sob é> ~úrnero . 098.486.226, residente .. edomiciliado em 

, Belo Horizonte (MG), adii:u1t~ .. denominada CoNTRATADA, .· firmam o presente 
aditivo ao contrato de . pt~~ta·ç.ão ·de serviços vinculado ao Processo da 

Concorrência n° -99/1131 (8616)/ rE?alizada nos termos do _ Regulamento para 
Licitações de Obras; SE?IVi,ços, ·Compras ,e Alienações do Banco do Brasil, 
publicado no DiáriO" Qficiql ·da . União em 13.01.88, com as modificações 
introduzidas pela Lei n° 8.666~ de 21'·:06.93; publicada no Diário Oficial da União, de 
22.06.93, atualizada peÍa Lei n° 8.883, de 08.06.94, nesta e na melhor form-a de . · 

direito, consoante as cláUsulas abaixo: 

CLÁUSULA PRIMEIRA- DO OBJETO 
. /~ 

O presente aditivo tem por objetivo retificár e ratificar o Contrato de Presta?~o ~e 
S~ryiços de Publicidél9e firmado em 22 ;03~2000 , de acordo com o eroc~sso ~~~ -·- I 

.. ·concórrência supra citado. . . · d _ z:.-_. · ~~~r-~36 °~\g~ : 

Mod. 0.03.007-4 - S!SB8 99176 
. ..luL/2002 

eo///'1 ·_ /v o -- ·\ '. l -
>:\G--~i .. · ~~ ~~- ~o . 

. /' // 
·+ Doc. ___ _ 



) 

) 

) 

• t 
» 
~ 
) 

:; 
) 

) 

) 

' ) 

) 

... . ... ,... 4 

\) ~ j_ 

CLÁUSl.JLASEGUNOA- DAS. ÀLTERAÇÕES 

a) PRORROGAR o.prazo de vigência contratual por 6 (seis) meses,. a partir de 22 
de março de 2003,-- có~fonn~ ·. previstd na CLÁUSULA OÜARTA- PRAZO, 
observando os prazos.dispostosaségufr: 

-Primeira prorrogaçãod~2.2 de marçÇ> de 2001 a 21 de março de 2002. 
. ·. : ;· . ·. . . . . _,_ . ,.. . 

-Segunda prorrogação de22 de marçóde 2002 a21 de março de 2003. 

- Terceira prorrogação· de 22 dé março de 2003 a 21 de setembro de 2003. 

. . . 

b) ALTERAR a verba de publicidade anual do Banco dO Bras,il S/ A, destinada ao 
pagamento dos . serviÇos· ·solicitados ... às três agências · de publicidade. 

. contrátadas, e~t!tnª'd~ -: ~em·-~.R$ ' ~152.a3~A7s,oo (Cento : e cinqü~.nta e. dois ... 
. milhões, . oita'centü~··ê tHiltâ e t~ês mil. qd~trocentos e setenta-e. cinco reais). · ... ·· . 

. '· :· - - . . . . . . . .· .· 

O presente aditiVo entra em vigor a p·artir da data de sua assinatura . 

. CLÁUSULA QUART~ -..... D~- ~ATIFICAÇÃO 

O contrato em·--reférênóíâ·fiêa ratificado . em· todas as suas cláusulas; termos e · . 
condições não: e-~pte~$-~rri~'rW~<~it~;ãdo~ d~~ste doc~mento, qU~ _ âqu~lé se int~grà, ·.-· 
formando um todo ún-ico e fndi.~i~rvê·L · - · · . 

E por estarem justos e contr~tado~, ·assH1aram as partes o presente instrumento 
em 03 (três) vias d~ igu~líeor, ~a ~ présenç~da~ testemunhas abaixo: . 

Brasília (DF), 22 de março de.-2003 
~7- .···.· . 
~2# 

. Banco do Brasil S/Á · 

Mod. 0.03.007-4- SISBB 99176 
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Estratégia, Marketing e Comunicação- 2001/0940 
Brasília (DF), 03 .0~01___ i P.,!_(.;:c· r·.-, ~-::~~~~r-;· ,;: 

I s, , r .,. . .. -

Senhor Diretor, 1 \.. . r .:.. - ' ·- :-:.c 
; '-~lr 

~------------------------------------:_:·~~4~~0~)4~; ; I ASSUNTO -.. ---"I ~-1 i 

Pesquisa de Satisfação do Cliente Externo - Pessoa Física - 2001 

I ALÇADA 
m-··-" . ~ -o - "~r.. . l · · Tl "'~ 

I .-.AI t dA, Mi.RKE.· _' oN\3 .. : 
OM UNIGAÇÃO • EMC I R r' r~-,,.., ir"!r -•· · . .. · '"1 ' q; I 

1 6 SEI. 1001- I 

I L~~" 
Presidente 

!'INFORMAÇÕES 

A pesquisa de satisfação de clientes é um sistema de administração de informações 
que, continuamente, capta a avaliação do desempenho da ~mpresa , a partir do ponto de 
vista e da voz do cliente. Este tipo de pesquisa, assim entendidO, mede a qualidade 
externa ou performance da empresa em seus negócios, indicando · caminhps para as 
decisões futuras de comercialização e marketing, 

2. A pesquisa para a apuração da Satisfação do Cliente Pessoa Física do Banco do 
Brasil ocorre anualmente, em nível nacional , desde 1997. Esta pesquisa tem por objetivo, 
entre outros, avaliar o grau de satisfação dos clientes com a prestação de· serviços e 
produtos da Empresa, identificar a freqüência da utilização das tecnologias disponíveis e 
dos pontos de atendimento e o índice de bancarização do cliente .. · · · 

3. A realização desta pesquisa, Satisfação do Cliente Externo, é essencial para a 
verificação do cumprimento dos objetivos estabelecidos no Plano Diretor de 2001 : 

o apuração e análise da satisfação dos Clientes; e .. 
o · utilização dos índices pelo sistemâ (3DP - Gestão de Desempenho Profissional. 

4. Os resultados apurados na Pesquisa são utilizados para compor a dimensão 
Satisfação do Çliente na GDP -Gestão de Desempenho Profissional, com impactos diretos 
~qbre a PLR (Participação nos Lucros e Resultados) . 

ROS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 

5. Para a versão 2001, será implementada etapa qualitativa. O propósito dessa tãpa · 6 ~ 2 
é colher .? percepção dos clientes sobre as variáveis mais importantes na sua relaçã <fOm N°......::........;J'--_ 
o Banco, a fim de ratificar ou àprimorar os indicé!dores de satisfação utilizados p ra;..a: 
elaboração do instrumento de coleta de dados da segurid~ fase , de natureza d·escri i_va e 3 5 91 
quantitativa . destinada a medir o grau'de satisfaÇão'do~ clientes . A reali:?:ação dessa t~·-----
qualitativa é aconselhável. pois a última atuaiizaçà9ocorreü río ano de 1997. . . · _.

1 
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f(J BANCO DO BRASIL 
010940 

6. Foram convidados a participar do processo seletivo, através da Agência DNA 
Propaganda, 1 O (dez) institutos de pesquisa, porém apenas 4 (quatro) apresentaram 
proposta. 

7. A contratação por meio de agência de propaganda está amparada em parecer da 
Cojur (Anexo 1) e no contrato feito com aquela empresa (Anexo 2). 

!PARECER 

8. Após análise das propostas, cujo resumo consta do Anexo 3, observamos que 
todos os institutos demonstraram profundo conhecimento sobre o tema, propondo 
metodologias compatíveis com o briefing elaborado pelo Banco. Porém, consideramos o 
Centro de Ensino e Pesquisa em Administração (CEPA/UFRGS) como o instituto que 
melhor se credencia a realizar a pesquisa, pelos seguintes motivos: 

::J apresenta método de avaliação da satisfação de clientes que vai ao encontro dos 
objetivos da Empresa; 

::J propôs o maior número de entrevistas na etapa qualitativa, na geração dos atributos de 
satisfação; 

o propôs número de entrevistas na etapa quantitativa de acordo com a significância 
estatística esperada pelo Banco; 

o propôs curso de atualização em técnicas estatísticas aos funcionários do Banco do 
Brasil envolvidos em análises de pesquisas; 

o trata-se de instituição de ensino e pesquisa de excelência no que sé refere a estudos e 
pesquisas desenvolvidos na área; 

::J propôs o menor preço dentre as propostas recebidas. 

9. A pesquisa será realizada de forma a atender os níveis nacional, estadual e 
regional, preservando a proporcionalidade da base de clientes BB, de acordo com: 

o segmento de clientes por comportamento; 
o segmento de clientes por relacionamento; 
::J sexo e idade. 

Para tanto será necessário realizar um total de 25,100 entrevistas com clientes 
escolhidos aleatoriamente, observados os grupamentos 9cima referidos . 

Isso possibilitará obter maior riqueza de informações, as quais poderão ser 
utilizadas para subsidiar as ações gerenciais , de forma consistente, até o nível da:;; 
Superintendências Estaduais e em alguns casos Regionais . 

10. O valor ora proposto foi reduzido 9pós negociação com a empresa vencedora, de 
forma a se adequar ao montante previsto na rubrica orçamentária Pesquisas 
Mercadológicas - Pesquisa de Satisfação do Cliente Pessoa Física, pa ._ · . .. 
que foi de RS 900.000.00 (novecentos mil reais) . ROS no 03/2005 - CN 

~ .. ~oct. 0.03.0ú7 " 
FevJ9t: 
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I PROPOSTA 

11 . Diante do exposto , propomos: 

> Aprovar o valor de R$ 899.150,40 (oitocentos e noventa e nove mil , cento e cinqüenta 
reais e quarenta centavos) - previsto no orçamento aprovado - para a contratação do 
Centro de Ensino e Pesquisa em Administração (CEPA/UFRGS) com o objetivo de 
executar a Pesquisa de Satisfação do Cliente Externo - Pessoa Física, versão 2001, 
sendo R$ 881 .520,00 relativos aos custos do institwto a ser contratado e R$ 17.630,40 
referente aos 2% de honorários da agência de publicidade DNA, por meio da qual será 
feita a contrataç$o. 

I DESPACHO DA EMC 

1

flw.J..vi' !v~'-1""-L 
llenor Elemar'Zingler 

Gerente-Executivo e.e. 

De acordo. Ao Conselho Diretor, com trânsito preliminar pela ViGe-Presidência de Varejo. 

I DESPACHO 

C1~êwaeJL 
em JJberto 8artello c1e Catvalla 
Gerente Ex!!C:I.Itlvo · 

AD ~l, b\~l ~ 
A=flt11\2coA h 

" ~: ) . 
AntORR?toíz~rÚos da Silva 
Vke•Pre$1dente de Vuejo . . . . . , , . EM 

RETIRADO DE PAUTA, DE ORDEM DO APROVADO PELO CONSELHO OlRETO\t ' 
SENHOR FRESIDENTE!...EM n :u~~Ao REUNIÃO DE I o~ I .J,oo_ 5 

DE t · . .Dl '-.I 

Mod, 0 .03'.001•4" 
Fe.v./9& 
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Estratégia, Marketing e Comunicação 

Processo: Pesquisa Satisfação Clientes Pessoa Física- 2001 Protocàlo.200 1/1848 

Cadastro 
Segmento . : Pesquisas Classificação : Pesquisa Mercadológica 

: 01/10/2001 a 30/12/2001 Local : Brasilia - DF Período 

Solicitado por. Encaminhado por : Estratégia, Marketing e Comun. 
Valor Solicitado : R$ 899.150,40 Valor Autorizado : R$ 0,00 
Situação : Protocolado Responsável : Jorge Henrique 

Análise 

Assunto 

·- ·-·. 
Pesquisa de Satisfação dos Clientes - Pessoa Física -Versão 2001 

Contextualização 
A pesquisa de satisfação de clientes ocupa posição de destaque em diversas empresas, 
pois, além de avaliar ações e coletar dados para análises, identifica e define oportunidades 
que auxiliam na tomada de decisões. 
A satisfação do cliente é vista como um julgamento avaliativo de pós-escolha de uma 
ocasião específica de compra, na qual o consumidor sente que o consumo completa uma 
necessidade, um desejo, um objetivo. Assim, a determinação do grau de satisfação do 
cliente requer, do me?mo, experiência com produtos. e/ou serviços prestados. 

,' O • • ' ' .~. • • O O ~ I O •, .:.,' • ~ : ;; O •:: O ' • • r '. ' ; ' 

Pesquisa - Projeto da versão 2001 . . . . . 
ObJetivos: . · · ·· '-> 

1. · Avaliar a satisfação dos Cti.entes do Banco do Brasil com os produtos· e serviÇos da 
Empresa. 

2. Determinar a freqüência da utilização dos caixas das agê9cias, internet, terminais de 
auto-atendimento e centrais telefônicas, identificando os principais serviços utilizados. 

3. Identificar o índice de multiplicidade bancária dos clientés do Banco do BrasiL , 
:. . ! .. ~-. . • . . 

Observaçã·o 1: A pesquisa será realizada de forma a atender os níveis nacional,: estadual e 
regional, preservando a proporcionalidade da base de clierites.BB, de·ácordo com: . ,, 

• Segmento de clientes por comportamento. 
• Segmento de clientes por relacionamento. 
• Sexo e idade. 

Observação 2: Será realizada nesta pesquisa uma parte exploratória, diferentemente ,·dos anos 
1998, 1999 e 2000, a fim de idÉmtificár percepÇões atualizadÇI~ do cliente em relaÇão ao Banco do 
Brasil. As pesquisas anteriores foram baseadas ém ·grupos focais realizadas no ano de 1997. 

~ . · : : 

População-Alvo: . . 
Clientes pessoas físicas no País, corry representatividade por UF, SUPER e SUREG. 

Propóstas dos i.nstitutos .. * _ .• • -~ ~· • ~ · ; . . . • 

Foram convidados a participar -do processo seletivo 1 O institutos de pesquisa, cadastrados 
em nossa base de dados. Recebemos propostas de quatro deles: INDICATOR- Pesquisa de 
Mercado, Vox Populi, Centro de Ensino é Pesquisa em Administração da Universidade Federal do 
Rio Grande do Sul (CEPAIUFRGS) e Research lntemational.. 

'· 

~ . .. 

0310912001 12:27hs 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
Ago./2000 
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Estratégia, Marketing e Comunicação 

Processo: Pesquisa Satisfação Clientes Pessoa Física- 2001 Protoco/o.200 1/1848 

Análise - continuação 

I - INDICATOR - Pesquisa de Mercado 

Pesquisa Qualitativa I Exploratória 
• Entrevista em profundidade - com clientes homens e mulheres, entre 25 a 35 anos, classe B e 

de acordo com o nível de relacionamento com o Banco. 
• Total de 22 entrevistas (4 no Rio de Janeiro, 4 em São Paulo, 2 em Belo Horizonte, São José 

dos Campos, Curitiba, Joinville, Campina Grande, Recife e Brasília). 
• Após a primeira fase haverá pré-teste com 800 clientes, entrevistas via telefone. 

Pesquisa Quantitativa I Descritiva 
• Aplicação da técnica SatisfAction® (Satisfação = Percepção I Expectativa). 
• Total de 27.767 entrevistas. 

Preço: R$ 995.000,00 
• Etapa Qualitativa: R$ 25.000,00 
• Etapa Quantitativa: R$ 970.000,00 

Prazo de entrega - 4 meses 
Condições de Pagamento 

• 40% na aprovação do Projeto 
• 30% após trinta dias 
• 30% na apresentação oral do projeto. 

11 - VOX POPULI 

Pesquisa Qualitativa I Exploratória 
• Entrevista em profundidade- 18 entrevistas com gerentes de contas e com clientes. 
• Grupos de Discussão - 24 grupos em seis cidades. 
• Após a primeira fase haverá pré-teste com 625 estudos de caso, por telefone. 

Pesquisa Quantitativa I Descritiva 
• Pesquisa de importância, face-a-face, com 100 casos para cada estado brasileiro. 
• Pesquisa de avaliação da satisfação com amostra de 19.305 casos. 

Preço: R$ 2.175.030,00 
• Etapa Qualitativa: R$ 121 .630,00 
• Etapa Quantitativa: R$ 2.053.400 

Prazo de entrega - 4 meses 
Condições de Pagamento 

• 20% na aprovação 
• 30% contra apresentação de resultados qualitativos 
• 20% contra apresentação da versão final etapa quantitativa 
• 30% na entrega dos resultados finais. 
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Estratégia, Marketing e Comunicação 

Processo: Pesquisa Satisfação Clientes Pessoa Física- 2001 Protocolo.200 1/1848 

Análise - continuação 

111 -Centro de Ensino e Pesquisa em Administração (CEPAIUFRGS) 

Pesquisa Qualitativa I Exploratória 
• Entrevista em profundidade - clientes com mais de 1 ano no Banco do Brasil. 
• Revisão da literatura - resultados de pesquisas realizadas em âmbito acadêmico. 
• Pesquisas anteriores realizadas pelo Banco do Brasil. 
• Entrevista com 70 clientes, sendo 5 em cada uma das 14 Superintendências (BA, GO, MG, 

PR, PE, RS, RJ, AM, CE, MS, PA, SP I, SP 11 e DF). 
• Técnica do Incidente Crítico (solicita aos respondentes que contem histórias e/ou relatem 

eventos sobre seu relacionamento com o Banco do Brasil). 
• Técnica da Análise de Conteúdo. 
• Discussão dos resultados da pesquisa com equipe técnica do Banco do Brasil. 

Pesquisa Quantitativa I Descritiva 
• Pesquisa em todas as SUREG (Coleta via telefone). 
• Total de 25.100 entrevistas, com clientes escolhidos aleatoriamente. 

Preço: R$ 881.520,00 
• Etapa Qualitativa: R$ 58.840,00 
• Etapa Quantitativa: R$ 492.800,00 
• Outras despesas: R$ 329.880,00 

Prazo de entrega- 4 meses 
Condições de Pagamento 

• 20% na contratação 
• 30% em 45 dias, a contar da contratação 
• 25% em 90 dias após a contratação 
• 25% na entrega dos relatórios finais. 

IV- Research lnternational 

Pesquisa Qualitativa I Exploratória 
• Construção de cenários, analogias, dentre outras possíveis, com a participação de 

profissionais do Banco do Brasil. 
• 48 entrevistas divididas nas seguintes praças: São Paulo, Rio de Janeiro, Salvador e Porto 

Alegre. 

Pesquisa Quantitativa I Descritiva 
• Aplicação de questionário estruturado, dividido em: percepção da organização, relevância e 

importância dos atributos. 
• Utilização da técnica SMART (geração de atributos de maior relevância). 
• Questionário com até 5 questões abertas, 8 semi-abertas, 50 fechadas e 40 escalares 

avaliativas, com realização de pré-testes. 
• A amostra respeitará segmentos por comportamento, relacionamento e sexo/idade. 
• 22.000 entrevistas. 
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Preço: R$ 2.146.000,00 
• Etapa Qualitativa: R$ 56.000,00 
• Etapa Quantitativa: R$ 2.090.000,00 

Prazo de entrega - 6 meses 
Condições de Pagamento 

• 50% na contratação 
• 40% no término dos trabalhos de campo 
• 10% na entrega dos relatórios finais. 

Parecer: 

Após análise das propostas, observamos que todos os institutos demonstraram profundo 
conhecimento sobre o tema, propondo metodologias compatíveis com o briefing elaborado 
pelo Banco. Porém, consideramos o Centro de Ensino e Pesquisa em· Administração 
(CEPA/UFRGS) como o instituto que melhor se credencia a realizar a pesquisa, pelos 
seguintes motivos: 

• apresenta método de avaliação da satisfação de clientes que vai ao encontro dos objetivos da 
Empresa; 

• propôs o maior número de entrevistas na etapa qualitativa, na geração dos atributos de 
satisfação; 

• propôs número de entrevistas na etapa quantitativa de acordo com a significância estatística 
esperada pelo Banco; 

• propôs curso de atualização em técnicas estatísticas aos funcionários do Banco do Brasil 
envolvidos em análises de pesquisas; 

• propôs o menor preço dentre as propostas recebidas. 

Assim, submetemos ao Comitê de Administração a proposta de contratação dos serviços do 
instituto CEPA (Centro de Ensino e Pesquisa em Administração) para a realização da 
Pesquisa de Satisfação Pessoa Física 2001 no valor de R$ 899.150,40 (oitocentos e noventa 
e nove mil, cento e cinqüenta reais e quarenta centavos), incluídos os 2% (dois por cento) de 
honorários da agência de publicidade (R$ 881.520,00 + R$ 17.630,40) 
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Ao Comitê EMC com nossa manifestação de: 

Despacho 

Gerente de Prospecção e 
Inovação Empresarial 

Gerente de Arquitetura 
Organizacional 

Anexos 
I - Detalhamento do Projeto 

11 - Controle de Desembolso 

111 - Histórico do Projeto 
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Gerente de Planejamento e 
Marketing 

Consultor Técnico 

D Plano Diretor 

Gerente de Comunicação 
Mercadológica 

~Orçamento 

Gerente de Divisão 

Gerente de Comunicação 
Institucional 
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EMC - 2000/095. 
Brasília (DF), 02 de junho de 200! 

Comitê de Administração, 

11. 

r-r-· 

ASSUNTO 

Contratação de Pesquisas de Marketing. 

.· ·' 
-..-.;.-~ .:~ :. INFORMAÇÕES· · -- · - ... ~·,<.,: ~:: . ... ~ J · ·. ' = ·: ... 

" .. ~·:: .. ~·-::: -- ... 

2.1 As pesquisas de Marketing (pesquis~~- de opinião, de mercado, de 
teste de produtos, de sa·::isfação le clientes etc.) vêm sendc 
realizadas sob o amparo do contrato de prestação de serviços de 

2.2 

2.3 

2.4 

2.5 

publicidade, firmado periodicamente com agências de publicidade 
vencedoras de licitação pública. 

Entendemos que as pesquisas de marketing - em quaisquer de 
suas modalidades - são s .Jbsídio essencial para a elaboração de 
estratégia de atuação no mercado e dos planos de marketing 
incluindo as ações de promoção, propaganda e publicidade. 

Este procedimento foi questionado no âmbito désta EMC sob c 
alegação de que as referidas pesquisas não se incluiriam no escape 
do contrato. 

Diante da dúvida levantada, consultamos a Unidade de 
Assessoramento Jurídico, que se manifestou de acordo com < 
procedimento vigente (vide anexo). 

Adicionalmente, realizamos consultas informais com técnicos d;; 
Unidade Infraestrutura e com especialistas em processos licitatórios 
os quais ratificaram o entendimento da COJUR e desta gerência. 

RQS n° 03/2005 - CN 
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Fls. N° 6 (: 1 

P_QC. 3 5 91 

Unidade de Estrategia. Marketing e Comunicação 
2f000/095.3 .df, 
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Nata EMC-2000/0953. de 02 de ju:ú..:. .::::. 2Sl.C 

!3. CONCLUSÃO .. . _.:· .: .· · .. . "' ~ , :· . 

Propomos manter inalterado o procedimento de contratação d1 
pesquisas de marketing sob o amparo do contrato de prestação d1 
serviços de publicidade mantido com as agências de propagand: 
vencedoras da licitação, da mesma forma o fluxo de trabalho e contat( 
com os Institutos. 

i 

CJ~éi-ente ci' t')ivic;ào 

14~ DESPACHO ... · . .... :·. ~ · -·. 

Gl.O 

U.A. Estrategia. Marketing e Comunica.çào 
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COJUR ;' CONSU ~ 

PT 8fJG1 j 
DATA: ,;lJ ~5~dfJ • 

Estratégia, Marketing e Comunicação - 2a:::Dioa ::t :;;;­
Brasília,22. 05.2000 

Unidade de Assessoramento Jurídico 
Consultoria Jurídica Adjunta da Assuntos Internos 
Brasília( DF) 

Sr_ Consultor-Adjunto, 

Cootratacão de Pesquisa de Opinião e Mercado - Solicitamos sua manifestação 
quamo a obrigação das agências de propaganda contratadas realizar qualquer 
tipo de pesquisa de Opinião e Mercado pelo Banco do Brasil , e não só 
pesquisas de opinião e mercado vinculadas à publicidade. 

O nosso entendimento é que essa contratação pode ser feita para qualquer 
pesquisa de opinião e mercado, através das agências de propaganda licitadas, 
já que tais estudos servem de insumos para o trabalho daquelas empresas. 

Dilrisão de M rk~,. f­
, (.{4 ~ 

Maria Léa Mira a Lima da Meta 
Gerente de Divfão 

aneKo: Contrato 

... , ,.. . _.1 

\10<1 O:~ 007-4 • SISBB 99"76 
;.,J 9'1' 
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CONTR.ATO QUE ENTRE SI 
CELEBRAM O BANCO DO BRASIL 
S.A, E A DNA PROPAGANDA LTDA 
PARA PRESí AÇÃO DOS SERVIÇOS 
DE PUBUC!DADE 
-------------------------------~----------------------------

O Banco do Brasil S.A., sociedade de economia mista, inscrita no Cadastro 
Nacional de Pessoa JuíÍdica do rv1inistério da Fazenda sob o CGC n° 
00.000.000/0001-91, com sede em Brasilia (DF) - Setor Bancário Sul, Qd. 4, 
Bloco C, Eà. Sede !li, 19° andar, CEP 70089-900 -, doravante denominado 
BANCO, neste ato representado pelo Superintendente Executivo da Unidade 
Estratégia, Marketing e Comunicação - Renato Luiz Belineti Naegele. 
brasileiro, separado judicialmente, engennetro agrônomo, residente e 
domiciliado em Brasíiia (DF), inscrito no CPF sob o n° 308.076.621-00, e DNA 
Propaganda LTDA, com sede em Belo Horizonte (MG)- Rua Aimorés 981, 2° 
e 3° andares. Bairro Funcionários. CEP 30140-071 -. inscrita no Cadastro 
Nacional de Pessoa Jurídica do l\·1inistérlo da Fazenda sob o n° 
17.397.076í0001-03, doravante denominada CONTRATADA, neste ato 
representadá pelo seu Presidente - Daniel da Silva Freitas, brasileiro, casado, 
publicitário, inscrito no CPF sob o n° ·1 33.208.7 46-91, residente e domiciliado 
em Belo Horizonte (MG) -, celebram o presente contrato, conforme a 
Concorrência no 99/1 ·1 31 ( 8616 ), e mediante as Cláusulas e condições a seguir: 

1. CLÁUSULA PRIMEIRA c OBJETO 

1.1 Vincuia-se o presente contrato , para todos os fins de direito, ao processo 
da Concorrência n° 99/1131(8616), nos termos do Regulamento para 
Licitações de Obras, Serviços, Compras e Alienações do Banco do Brasil, 
publicado no Diário Oficiai da União em í 3.01.88, com as modificações 
introduzidas pela Lei n' 8.666. de 2! .06.93 . publicada no Diário Oficiai da 
União, de 22.06.93, atualizada peia Lei n" 8.883. de 08.06.94. 

1.2 O presente Contrato tem por objeto a execução, ~ela CONTRATADA, dos 
serviços de publicidade e propaganda do Congiomerado Banco - s n rfffi~005 _ CN 
inclusive de órgãos que possam vir a ser criados -e da Fundaçã I!ÇQ @@RREIOS 

Brasil, compreendendo: 6 6 5 
""'FI ~ . _N° _ _ _ 

1.2.1 Planejamento, estudo, concepção, execução e dist buição de 
campanhas e peças publicitárias: Doc. 3 5 g 1 
1.2.2 Planejamento, estudo , execução, acompanhamento e controle 
das veiculacões, através de um núcleo de mídia, cuja estruturação e 
operacionalização serão realizadas pela CONTRATADA e demais 
concorrentes vencedoras da Licitação que deu origem a este ajuste. nos M 
moldes especificados no anexo VIl do Edital referente à mencionada V { 
Licitação; 

1.2.3 Assessoramento e apoio no planejamento. na execução de ações . 
de promoção e patrocínios, assessoria de imprensa e relaç~~~ pú~:icas: 

1 

W,. 
1 · •2 · ~ "ilt 
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1.2.4 Desenvolvimento de pesquisas .Je Cipinião e mercado: 

í .2.5 Eiaboração de marcas, expressões de propaganda, logotipos e 
outros elementos de pmgramaç;§o visua1; 

1.2.6 Planejamento e 
decoração, montagerr; 
organização de evento:~ . 

projetos 
de estandes em feiras 

de arquitetura e 
e exposicões e 

CLÁUSULA SEGUNDA- OBRIGAÇÕES DA CONTRATADA 

2.1 Manter, durante toda a ·3Xecução do contmto, compatibi iidade com as 
obrigaçces por ela assumidas na licitação" 

2.1.1 Respeitar e cumprir as normas administrativas em vigor no 
BANCO; 

2.1.2 Prestar esc!arecirm~ntos ao BANCO sobre atos ou fatos 
concernentes à CONTR.P,.TADP.., que possam ferir as cláusulas deste 
contrato, no prazo de 2 (dois) dias, contados da data do recebimento do 
ped ido de informações. encs:minhado pelo BANCO. 

2.2 Cumprir todas as leis a oosturas, federais, estaduais e mumc1pais 
pertinentes e responsabilízar-se por todos os prejuízos decorrentes de sua 
ação ou das de suas subcontratadas. 

2.2.1 Obedecer às determlnãções iE!gais ou emanadas das autoridades 
constituídas , sendo a únic2 responsável pelas providências necessárias 
e pelos efeitos decorrentes de eventuais inobservâncias delas; 

2.2.2 Responsabiiizar-se pelo ônus resultante de quaisquer ações, 
demandas. custos e despesas decorrentes de danos causados por 
culpa ou dolo de seus empregados, prepostos e/ou contratados, bem 
como obrigar-se por quaisquer responsabilidad-es decorrentes de ações 
jud iciais que ihe venham a ser airibufdas por força de lei, rei ci<"· ~~~a~-5-c-N' · · d t · · ROS n° 03/200 -
com o cumpnmento o presen e comram; CP~I- _. CORREIOS 

2.2.3 Responder por qualquer ação judicial movida por seus '"''ªo~s6 6 6 
ou terceiros com base na legislação de proteção à pr plj_ed-ade 
intelectual, direitos de proç:r!edade ou direitos autorais . rei çiona~5 Q 1 
com os serviços objeto deste contrato; -Doc .~..::---

2.2.4 Assumir. com exc!usividadt.~, todos os impostos e taxas que forem 
devidos em decorrência do objeto deste contrato . bem como as 
contribuições devidas à Previdênc[a Soc!ai, encargos trabalhistas, 
prêmios de seguro e de acidentes de trabalho e outras despesas que se 
fizerem necessárias ao cumorimento do objeto pactuado ; 1-~~. 

r• ·' 3 ();L; • i ~r v..:..... \"'1 ' _ 
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2.2.5 Resoonsabiiizar-se por ;·ecc:h!r.;e:::'Js indevidos ou pe!a omissão 
total ou parcial nos recol ;.iimernos <Je tr;butos que incidam ou venham a 
incidir sobre os serviços contr2tadm::: 

2.3 Apresentar, ao término do prazo de v2íidade ae cada documento, os 
seguintes compmvantes devidamente atuai!zados: 

2.3 .1 Prova de reguiaridade oara com as Fazendas Federai. Estadual e 
Municipai do domicíiio cu seda da CONTR4 TADA, compreendendo a 
Certidão de Quitação ele TribL!i:os e a Certidão Quanto à Dívida Ativa -
ou outras equivalentes, na forma da lei - expedidas em cada esfera do 

. Governo, pelo órgão competente; 

2.3.2 Prova de regularidade perante o instituto Nacional de Seguridade 
Social - lNSS, mediante apresentação da CND - Certidão Negativa de 
Débito; 

2.3.3 Prova de regularidade perante c Fundo de Garantia do Tempo de 
Serviço - FGTS. meciante a::;resentação do CRS - Certificado de 
Regularidade de Situação, fomec~do peia Cc.ixa Ec::mômica Federal. 

2.4 Não assumir, na vigência deste contrato , 0er:hum encargo de publicidade, 
promoção ou comunicação de ·smprª~:;a concorrente do Conglomerado Banco 
do Brasi l. --

2.5 Quanto à execução dos ser.iiços e responsabHidade técnica: 

2.5.1 Executar os .sen~!ço s ora contratados com elevada qualidade. 
operando como uma organizaçso ccmp!eta; 

2.5.2 Acompanhar junto aos veicu:os ce comunicação o cumprimento 
da veiculação publicitáíia que lhe for incumbida pelo BANCO, com o 
uso, se necessário, de !nstrurnentos ;;erificadores de veiculação ou 

audiência que se prestem a esse fim; RQS no 0312oo5 _ CN J 

CPM! .:. .. ÇORREIOS 
2.5.3 Manter e operacionaHz.ar, em conjunto com a dema1:t) 6 7 
CONTRATADAS. o Núcleo de Midia, nos mesmos mo dai. t®je - -
existentes, de forma a a~ender à.s necessidades do BANCO: 3 5 91 
2.5.4 /.!., CONTRA T.A.O,~, se obriga a permiti i que as auditorias n?~f-r;..(ta~dt-ro~-­
BANCO e externa. por eie indicada, tenham acesso a todos os 
documentos e informações que diçam r:-sspeito aos serviços prestados 
ao BANCO, atendendo prontamente às observações e evi2~ncias por 
elas apresentadas; 

2.5.5 Refazer ou reparar, 2: suas expensas e nos prazos estipulados ~ 
pelo BANCO. todo e qualquer ser;iço considerado inaceitável: ~~·. 

.. , .. )\ 
vl":t 



c 
( 

( 

c 
c 

c 
( 

c 
c 

c 
( 

( 

( 

( 

c 

r 

c 

( 

( 
( 

, . 
C l .. ·'"" 9 ,1 o j u .. ':1 ·. 

4 

2.5.6 Realizar. com seLiS próprios rscursos ou, quando necessário. 
mediante a contratação de t·ercei r::.s - peios quais assuma inteira 
responsabiiidade - todos os sE~rv içcs re ~acícnados com o objeto deste 
contrato , mediante anuência e parâmetms oferecidos pelo BANCO; 

2.5.6.1 Submeter a contratação de terceiros. para a execução de 
serviços objeto dest,s contrato , s prévia e expressa anuência do 
BANCO: 

2.5.6.1. ·1 Fazer cotação de preços para todos os serviços 
d'a terceiros e apresentar, no mínimo, três propostas, com 
a indicação da mais adequada para sua execução; 

2.5.6.1.2 Se não houve: possibilidade de obter três 
propostas, a CONTRAT A.DA deve apresentar as 
í us+ ;&:Jcat;v~s "'6'1·; .-ont· ~.:: "'c- - ac:r~·!;.O. J Lii 1 a ~-' ~ 1s HJ :- t \::; """'~ ~ J ~ '-'~""' ; l. · ~ 

2 . .3.6.1.3 ~J esses casos . s CC ~~TRATADA permanece 
com todas a;; suas rssparsabiiidades contratuais perante 
o BANCO; 

2.5.6.2 Administrãr a sxec:...; tar todos os contratos, tácitos ou 
expressos, firmadc:; co rr~ ter·::eims, 8em como responder por 
todos Os ef.~ itos ..--i et.,~~ .:::.~ r o""'t?···"'Cc.; ne"'an· tt:~ <·c,.,...el·-os e O pro· pn'o - ••.• ..a .... .....:c; ·:;) ~-.... ;:) ·-' .~ h.~O L . ...,. t.-' t ,.,_ tv,v l .. • 

BANCO; 

2.5.6.3 Em casos de contra.:ação de terceiros para a execução, 
totai ou parciªl , de serviços estipulados neste instrumento, exigir 
dos eventuais contratados, no qL:e couber, as mesmas condições 
do presente contrate ; 

2.5. 7 Manter à frente dJs se rviços um -apresentante credenciado por 
escrito , capaz de respcnsabi!lzar-se pela direção dos 
contratados e representá-ia perante o BANCC:· 

2.5.7. í Para t2nto, a CONT~.TPd::>A compram 
centraiizar o comande da publicidade do BANCO na 

RQS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS - - .. 

~f~eN° 3 6 6 8 
idade.de 

Brasília - DF, onde, pam ess.s fim, ma. nterá estíUtura o. erat:iona! e: 
0 1 adequada às necessidades do BANCC; Doc. 3 ~ ;y _ 

2 --1 1 A ,. "'"J ..... ,....,. -~ , ~, · · d · · ~o .o.! . , . 001.' ~ KA; , .... UA ·:era o prazo e ate o 
(sessenta) dias, a contar da data da assinatura deste 
contrato, para implantação de estrutura operacional com 
todos os recursos físicos . humanos e tecnológicos 
necessários à prestação dos serviços objeto deste 
contrato; 

2.5.7.1.2 A seu critério, a CONTRATADA poderá utilizar- ·'-
se da matriz OU de SeUS representantes em outros estados r; s·) 

. '/\1JV 
( I ·; J; l;x; ~ 
v~'-' 1 

...-. ' r 
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para S8i"\I!ÇOS d 9 s os produção ou outros 
I . ' • comp!ememar\3S ou s::esscncs, que 

neces.sános, desce ~Lle garantidas 
previamente: acordadas: 

venham a ser 
as condições 

2.5.8 Utilizar os profissicnais indicados oara fins de comprovação da 
capacidade de atendimento (Proposta "":""écn ica da concorrência que deu 
origem a este ajuste) na elaboração dcs serviços objeto deste contrato. 
admitida sua substituição r:;cr profl.ssio.:ais de experiência equivalente ou 
superior, desde que previarnente acro\rada peio BANCO; 

2 5 a Produz;,. c· ~ ,·r· i ~;.., .--·A- ,.., -~~~ ~,...;.:, ,., :::~pro\'aça-o a'n servr·co Pf::llo • . v I i ! ~ ! tJ 1.\..,. ~ :"'"' ~ oy.J;:, a i Cw \ .... :Cv\. :- Vo ·-.:: , ~ . ....., J • '-' 

BANCO, uma cópia Betacam e uma cópia VHS de cada filme para TV, 
uma cópia, em fita cassete, de soots e iina!es de rádio e duas provas de . - -
fotolito de anúncios para i·evistas ou jorr.ais e demais peças impressas; 

sua auarda· 
' ~ ' 

com todas as peças 
responsabilizando-se por 

2.5.1 O Orientar a prod~çE.o e s impressão das peças gráficas (folhetos, 
cartazes, ma!a-diíeta, etc. } aprovadas ç: elo BANCO; 

2.5. í 0.1 Caso seja necessária segunda tiragem, o BANCO 
poderá, a seu critério, optar r:-ela execução da impressão em seu 
parque gráfico, cu contratá-ia junto a terceiros, sob sua própria 
orientação: 

2.5.1 0.2 A quantidade de materia l a ser utilizado na veiculação 
só será def.ir;ida aoós a aprc vaç2o da mídia pelo BANCO, e sua 
reprodução dar-:3e-á a cartr das ;::;eças mencionadas no item 
2.5.9; 

~.5.11 Envidar esforços para obter as me!hores condições nas 
negociações junto a terce!ros e transferir, integralmente. ao BANCO os 
descontos especiais (além d0s :-1ormais, previstos em tabelas), 
bonificações, reaplicações , prazos especiais de pagamento e outras 
vantagens; 

2.5.12 Obter a aprovação prévia do B.ANCG, por escrito, para assumir 
despesas de produção, veicu!aç:ão e qualquer outra relacionada com 
este contrato: 

2.5.13 Entregar ao BANCO, até o dia 1 O do mês subseqüente. um 
relatório das despesas de produ_ção e veiculação autorizadas no mês 
anterior e um relatório dos servi, '~'a'Osr~rrm o, estes com os dados 
mais relevantes para urna ;:wal ~ çjsce~~re$ · gio, de acordo com o \, 
item 8.4 deste contrato; · 6 g 9 /L.,yj 

··Fls. N° u V:: \J 
,"\ •I t'"'\ 

i... lO 

V/'~n r 1 
! • Doc. 3591 
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2.5.14 Reg istrar em Re:atório ce P.:tendimemo todas as reuniões e 
telefonemas de se!~•'iço entr=: o SAJ'~CG e a CONTRATADA, com o 
objetivo de tomar tra n~spa1·ente.3 os entendimentos mantidos e também 
para que ambos tomer-1 e,s providsncis~ necessárias ao desempenho de 
suas tarefas e respons3biHdades; 

2.5.14. 1 E~ses :-e1amno.s ;:ieverão ser enviados pela 
CONTP-..A TADA ao BANCO até ·::: prazo :náximo de dois dias úteis 
~na· s ~1 r~~ I ;7:::C.:;·J f'"i,.., "'n'"''' ·::J ·r .~. · d tJ o ~ t::;:; ...... ~; _ _..Joa , '-' r- ~""''~~.c: .• - '= 

2.5. í4.2 Se houvs ~· inco:-reçãa :lCi :-eg!stro dos assuntos tratados, 
o BANCO soiicitsiá a necE:ssárlf: correção no prazo máximo de 
dois dias úreís , a contar da data do recebimento do respectivo 
relatório ; 

2.5.1 5 Tomar providências imediatamente em casos de alterações, 
rejeições , canceiamento ou internJpções de um ou mais serviços, 
mediante comunicaçãer d'J BANCO, respeitadas as obrigações 
contrçüuais Ja asswrid:::.:s cam terceiros e os honorários da 
CONTRATADA pe!os serviços reaiizados até a data dessas ocorrências. 
desde que não causadas pela própria CONTRATADA ou por terceiros 
por eia contratados; 

2.5.1 ô Garantir os senrjqos rsaHzsdcs pe!o período mm1mo 
estabe!eddo na leglsíaç§o bras~~e.~ra, independentemente do 
encerramento contratual; 

2.5.16. '1 Fazendo-se necessário qualquer retraba!ho, dentro do 
período de garar;tia, a C:JNTRA. TADA assumirá o ônus relativo 
aos recursos e materiais empregados, e. se não realizá-ias. 
legitima o BÃNCO a contratá-los com terceiros. reconhecendo 
desde já sua responsabilidade pE:!o seu pagamento: 

2.5 . 17 Obter as licE:nças r,ecessáriss 2 sxecu.~ão dos serviços junto às 
repartições compete:1tes; 

2.5.18 Preservar e manter o BANCO a salvo de quaisquer 
reivindicações. demandas, queixas e representações de qualquer 
natureza , decorrentes de sua àção cu de suas subcontratada · OS no 

0312005 
_ CN 

CPMI - CORREIOS 
2.5. 19 Responder por qu~iquer dano. OL~ prejuízo causado o B~:cR I"'-! O 
ou a terceiros, por aç:ao ou om;ssao de seus prep ~sN° ' i 
empregados, em decorrénda da exscução dos serviços pre istôs ~1 este 
instrumento contratuai; Ooc. 3 5 91 
2.5 .20 Responder perarte c B"ANCO e terceiros por eventuais prejuízos 
e danos decorrentes de sua demora ou de sua omissão. na condução 
dos serviços de sua responsabilidade, na veiculação de publicidade. ou ~ 
por erro seu em quaisquer serviços inteorantes do obieto deste contrato; "";\ 

- ~ c·l 7 ;;:vr _ ~tt--
rtA./1 fln 
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2.5.22 Guiar-se pelo C.:)d~go d(3 ~'Uca dos profissionais de propaganda e 
pelas normas correlatas , c:on o objetivo ::1 & produzir publicidade e 

Promocão oue esteiEm de acr.:.:rdo ce-m ::' Código de Defesa do 
J ' • 

Con~u-ia·o,.. ~ rlerr1a;c: ·~;s · · i ·- · ~r,tr,,~ ·~ rrf"lr~i e o·- o· ons cost·umes· ,:::, 111 • • ._~ •. ~ • .J ; C~ V.'.=JC ;: _.:;.,:: ~ c_ ~ . ,"-'CL ;::t • • 

2.5.23 P..o término de p··esente contrato, a CONTRA TA.DA entregará 
todas as peças de propaganoa criadas para o BANCO, que poderá 
utilizá-ias na integra 0L corn mcdific.sçôes, sem qualquer ônus adicional, 
ressalvados os dir-eitos de.; tarceiros. 

2.6 Quanto a pessoa!: 

2.6. 1 Responder peía. suoeii!Isao, ::h ·eção técnica e administrativa e 
mão-de-obra necessárlas à execuçãc. dos serviços contratados, como 
única e exclusiva empregadora; 

2.6.2 ?.presentar ao 3.i1.NCO uma rEdação nominal de todos os 
empregados que exec ~ .. rtaão os s·:::rviços , bem como comunicar, por 
escrito, qualquer aiteração ocorrida !.lessa re!açã.o; 

2.6.3 Cumprir a iegislação trabalhista com relação a seus empregados 
e, quando for o caso, com rsiação a empregados de terceiros 
subcontratados; 

2.6.4 Se houver ação trabaihista envo1·v·endo :Js serviços prestados, a 
CONTRATADA adotará as providências r.ecessárias no sentido de 
preservar o BANCO e da mantê-Jo 2 sarvo de reivindicações. demandas, 
queixas ou representaçôes ae quaiauer ::atureza e, não o conseguindo. 
se houver condenação, reembolsará o BANCO das importâncias que 
este tenha sido obrigado s 1Jagar, de:1trc da ;Jr2zo improrrogável de dez 
dias úteis a contar da clata. cio efetivo pagamento: 

2.6.5 A CONTRATADA de'v·erá apresantar, sempre que solicitada, a 
documentação relativa à comprovação do adimpiement RfJg; naiH12êo5 -CN 
obrigações ·lrabalhistas, inclusive contribuições previde 1·as cOOREIOS 
d . " ' .... ,... ..... s ' epos1tos ao r-'..;) 1 • pam com seus empreg2dos. ..f~.-N~ 671 

2.7 Quanto a materiais: 
35~1 

2.7.1 Fornecer os materiais necessários a execução de UCI!lCliS-~,_-­
serviçcs integrantes deste Contrato; 

2.7.2 A contratação de se:vi~-:os cu compra de material de empresas em 
que a CONTRATADA cu seus ernoregados tenham. direta ou ~ 

indiretamente participação sociE!tária , cu aualquer vínculo comerciai. -;,\ ', 
') \t)'\01 . 

~ 18 /1;1 0 
/ J l - (\,., 
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somente ooderá ser re ai izãda aoós collunicar ao BANCO esse vínculo . ' 

e obter sua aprovação: 

2.7.2.1 Em tais: ccntrataç:Ses 2tentar-se-á, no que couber, ao 
disposto no iterr. 2.5 .3 deste Ccr:tratc. 

3. CLÁUSULA TERCE!R.A ~OBRIGAÇÕES DO BANCO 

3 1 F . . ·- - ' . ' - . t . . ornece: os e1-ememo::; e es~ac ~ncaqoes ~ecessanos a execuçao compte a 
dos serviços. 

3.2 Proporcionar as condições :.ecessár[as para 2 boa execução dos serviços. 

3.3 Cumprir os compromissos financeiros onundcs do presente contrato , nos 
seus termos r;; condições. 

3.4 Notificar. ;:;o r escriw, 2 CC;!\!Tf(A T..L:.DJ!\ os defeitos e irregularidades 
encontrados ns execução de:: se,.. /iços , nxando prazos para sua correção, até 
o que estarão suspensos ever:tuais pagamentos dela oriundos. 

3.5 Notificar, po!- escrito, a CC)t,TS~ATA.D,'\ ca 2plicação de eventuais multas, 
de notas de débitos e da suspsn.sêo da prestação de serviços. 

4. CLÁUSULA. QUARTA ~ ?R ... A&=cO 

4.1 O prazo de vigência do pre::ente contr2to e de ': 2 (doze) meses, contados 
da data de sua ass inatura; 

4. 4.1 O BANCO poderá optar :-.~ E ia pro :-ro(~sção do contrato, por até 3 
períodos, iguais e sucessivos de -· 2 (doze} meses. mantídas as 
cláusulas e condições aaL: i est2.be 1ecidas, :nediante Termo Aditivo. 

5. CLÁUSULA QUINTA ., VERBJ\ ES rml~ADA 

5.1 Conforme previsto no iterr: ·1 .4 c' o EditaL 2 verba de publicidade anual do 
BANCO está estimada em RS 85 .000.00C,OO (c!tenta e cinco milhões de reais). 
Referido valor estimado será uti !iz2do no pagE1mento dos serviços su.u.:·L...J·u...::u.JJ· ...1,;;1...-----, 
às três agências de publicidade co~tratadss peio BANCO. ROS n° 03/2005- CN 

CPJ01_ -. CORREIOS 

5.1.1 O valor acima ind icado é meramente estimativo, não im 3!J&01~r~, ~ngo4)s 7 2 
obrigatoriedade de o BANCO soiicitar servicos até esse 3k -
termos do item 1.4.2 do Editc.i ; 

Ooc. 3 5 n 1 
5.1.2 Referido vaiar est~adc será distr;t:ufdo entre as três ~TêTT!"'Í"~----­

contratadas de forma que s valor rr ínimc dos serviços soi icitados a cada 
uma delas corresponc!erá a :25~'é, (v:nte e cinco por cento) do montante .. , 
apontado no item 5.1 e o va iar máximo poderá aicançar 40% (q~arenta \: 

\ . . '1 •,\)( • por cento ; daquele montante. /) w 
~ 
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6. CLÁUSULA SEXTA- REMUNERAÇÃO 

6.1 Pelos serviços prestados. a CONTRATADA será remunerada da seguinte 
forma: 

6.1.1 Honorários de 2% (dois por cento) sobre os custos comprovados 
e previamente autorizados de serviços realizados por terceiros, com a 
efetiva intermediação da CONTRATADA, referentes à elaboração de 
peças e materiais cuja distribuição lhe proporcione o desconto de 
agência_ é! ser concedido pelos veículos de divulgação de que-frata o 
itém 1.1: 

6.1.1 .1 Esses honorários serão calculados sobre o preço líquido, 
assim entendido o preço efetivamente faturado, dele excluído o 
valor dos impostos cujo recolhimento seja de competência da 
CONTRATADA; 

6.1.2 Honorários de 2% (dois por cento) incidentes sobre os custos 
comprovados e previamente autorizados de serviços realizados por 
terceiros. com a efetiva intermediação da CONTRA TA DA. referentes à 
elaboração de peças e materiais cuja distribuição não lhe proporcione o 
desconto de agência a ser concedido pelos veículos de divulgação de 
que trata o item 7. 1 ; 

6.1.2.1 Esses honorários serão calculados sobre o preço líquido, 
assim entendido o preço efetivamente faturado , dele excluído o 
valor dos impostos cujo recolhimento seja de competência da 
CONTRATADA; 

6.1.3 Honorários de 2% (dois por cento) sobre o custo comprovado de 
outros serviços realizados por terceiros. com a efetiva intermediação da 
CONTRATADA, como os de pesquisa de mercado e de opinião. de 
patrocínio, de identidade visua( a-e-C:lêsenvolvimentô d-e brindes. de 
registro de marcas e expressões de propaganda. de comuni~~_ç_?_o -~oc i al 
e outros serviços necessários às atividades publicitárias -e-promocionais; --

1 . 

6.1.4 Não serão cobrados custos internos de prod~ção {e~aoção , CN 1 
montagem, leiaute, arte-finalização, etc.) necessários à · ex BQ~ 0~~~EIOS 
estratégia de divulgação aprovada pelo BANCO. C.P 6 "! 3 

FJs .• N.0 __ _ 

6.2 Na reutilização de peças. o pagamento atenderá à regra di posta na 
Cláusula Oitava - Direitos Autorais. 3 5 ° 1 Doc. ._.., 

6.3 Despesas com deslocamento de profissionais da CONTRA TA ou de 
seus representantes serão de sua exclusiva responsabilidade. Eventuais 
exceções, no exclusivo interesse do BANCO, poderão vir a ser ressarcidas por 
seu valor líquido e sem cobrança de honorários pela CONTRATADA, desde~ 
que antecipadamente arcadas e aprovadas pelo BANCO. r] A\ '; 

- 'l to'\--J--. . 
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:3.4 A CONTRATADA não fará jus a nenhuma remuneração cu desconto de 
a,gência quando da utilização, pelo BANCO, de créditos que a esta tenham 
&ido eventualmente concedidos por veículos de divuigação, em qualquer ação 
publicitária pertinente a este Contrato. 

6.5 As formas de remuneração estabelecidas nesta cláusula poderão ser 
renegociadas quando da renovação ou da prorrogação deste Contrato. 

6.8 A CONTRATADA declara que os percentuais de remuneração para a 
ewecução dos serviços contratados levaram em conta todos os custos, 
insumos, despesas e demais obrigações legais para o cumprimento integral 
das disposições contratuais até o termo final do presente Contrato, não 
ca.'m'endo, pois, quaisquer reivindicações a título de revisão de preço ou 
reembolso, seja a que título for. 

7.. CLÁUSULA SÉTIMA - DESCONTO DE AGÊNCIA 

7..1 Além da remuneração prevista na Cláusula Sexta. a CONTRATADA fará 
jus. ao descMto de agência - à base de um percentual bruto de 20% (vinte por 
cento) dos preços de tabela ou dos preços acertados para veiculação, 
pr.evalecendo sempre o menor dos dois - a ser concedido pelos veículos de 
comunicação, em conformidade com o art. 11 da Lei n° 4.680/65 e com o art. 
1! 1 :do Regulamento da Lei n° 4 .680/65, aprovado pelo Decreto n° 57.690/66 e 
alterado pelo Decreto n° 2.262/97. 

7..1.. Dos 20% de desconto de agência a que faz jus, a CONTRA TA.DA 
repassará ao BANCO, sob forma de desconto, o equivalente a 5% (cinco por 
ce,nto) e permanecerá com os restantes 15% (quinze por cento), no ato de 
pa@amento de cada uma das respectivas faturas, conforme previsto no item 
9.1.1. 

7.2.1 As partes contratantes renegociarão esse percentual de repasse, 
nos casos de renovação ou prorrogação deste contrato. 

8. CLÁUSULA OITAVA - DIREITOS AUTORAIS 

8.1 A CONTRATADA cede ao BANCO, de forma total e definitiva, os direitos 
autorais e conexos de uso das idéias (incluídos os estudos , análises e planos), 
peças, campanhas e demais materiais de publicidade, de sua propriedade ou 
de seus prepostos. concebidos. criados e produzidos em decorrência-d-~2-0-05-c-N' 

ROS n° 03/ -
Contrato. CPMI . _CORREIOS 

8.1.1 O valor dessa cessão é considerado incluso nas modali ~~~e 6 7 4_ 
remuneração e formas de pagamento definidas nas Cláusul s Sexta-. 
Sétima e Nona deste contrato; 

8.1.2 O BANCO poderá, a seu JUIZO. utiiizar os referidos direitos 
diretamente ou através de terceiros, com ou sem modificações, durante , 
a vigência deste Contrato e mesmo após seu término ou eventual,.... \ ... 

.! I ~··, ~ . /l j r:J \~ ' 
v ~ .l. tf J/l Y:-



( 

Í 
\ 

( 

( 

c 

c 

( 

( 

( 

( 

l 

( 

( 

( 

c 
c 

( 

( 

( 
( 

( 

( 

G10940 
resc1sao. sem que lhe caiba quaiquer ônus perante a CONTRATADA 
seus empregados. prepostos ou subcontratados. 

8.2 Em todas as contratações que envolvam direitos de terceiros, a 
CONTRATADA soiicitará de cada subcontratado dois orçamentos para 
execução do serviço, um de cessão de diretos por tempo !imitado e outro de 
cessão total e definitiva de tais direitos, para que o BANCO escolha uma das 
opções. 

8.3 Nos casos de cessão por tempo limitado, a CONTRfl.TADA condicionará a 
contratação do serviço por período mínimo de seis meses e utilizará os 
trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais e conexos dentro 
dos limites estipulados no respectivo ato de cessão , garantindo a renovação 
por igual período. 

8.3.1 Nos casos de renovação da cessão por tempo limitado, o valor a 
ser pago na primeira renovação para o mesmo período será o 
equivalente a 50% do valor já pago e 30% na segunda renovação : 

8.3.2 Quando o BANCO optar pela execução dos serviços com a 
cessão total e definitiva, a CONTRATADA se compromete a fazer 
constar dos ajustes que vierem a celebrar com terceiros - para a 
produção de peças e campanhas e a prestação de outros serviços -
cláusulas escritas que: 

8.3.2.1 Explicitem a cessão total e definitiva, por esses terceiros, 
do direito patrimonial de uso sobre trabalhos de arte e outros 
protegidos peJos direitos autorais ou conexos , ai incluídos. mas 
não limitados, a criação, produção e direção, a composição, 
arranjo e execução de trilha sonora, as matrizes , os fotolitos e 
demais trabalhos assemelhados; 

8.3.2.2 Estabeleçam que o BANCO poderá, a seu juízo, utilizar 
os referidos direitos, diretamente ou por intermédio de terceiros, 
com ou sem modificações. durante a vigência deste Contrato e 
mesmo após seu término ou eventual rescisão. sem que lhe 
caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos: 

8.3.3 Qualquer remuneração devida em decorrência da cessão -
definitiva ou por tempo limitado - será sempre considerada como já 
incluída no custo de produção. ROSno 03/2005 . CN 

CPMI - CORREIOS 
8.4 A CONTRATADA se compromete a fazer constar, em destaque, em-todoi! 7 5 
os orçamentos de produção, os custos dos cachês, os de cessão de dttei~o~ 
uso de obra(s) consagrada(s), incorporada(s) à peça e os de c .são ·dos

0 
i 

demais direitos. ooc.3 5 t.1 _ 

8.5 A critério do BANCO, as peças criadas pela CONTRATADA poderão ser ~ 
reutilizadas por outros órgãos, entidades ou sociedades integrantes da '! ~ . 
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estrutura do Poder Executivo Federal. sem oue ihe caiba qualquer ônus 
perante a CONTRATADA. 

8.6 A seu critério o BANCO poderá aproveitar. para veiculação, peças 
produzidas para outros órgãos. entidades ou sociedades integrantes do Poder 
Executivo Federal. Nesses casos, quando couber, a CONTRATADA ficará 
responsável pelo acordo comercial com os eventais detentores dos direitos das 
peças. 

9. CLÁUSULA NONA- FORMA DE PAGAMENTO 

9.1 Os documentos de cobrança da CONTRATADA compostos de uma via da 
Nota Fiscal-Fatura ou de Fatura com a respectiva Nota Fiscal e uma via do 
documento fiscal do fornecedor com o comprovante do respectivo serviço, 
serão liquidados, salvo em casos prévia e expressamente autorizados pelo 
BANCO, mediante crédito na conta corrente n° 601 .999-4 mantida pela 
CONTRATADA junto à agência 1629-2, do Banco do Brasil, da seguinte forma: 

9.1.1. Veiculação: mediante apresentação dos documentos de 
cobrança, tabelas de preços dos veículos e respectivos comprovantes 
de veiculação, em até trinta dias após o mês de veiculação. sempre no 
dia 15 ou 30 de cada mês, dependendo do prazo negociado; 

9.1.2 Produção: mediante apresentação dos documentos de cobrança, 
demonstrativos de despesas e respectivos comprovantes, em até trinta 
dias após o mês de produção, sempre no dia 15 ou 30 de cada mês, 
dependendo do prazo negociado; 

9.1.3 Outros serviços realizados por terceiros: mediante a entrega dos 
serviços solicitados, dos documentos de cobrança e respectivos 
comprovantes, nos vencimentos previamente ajustados com o BANCO. 

9.2 Eventuais débitos vencidos, de responsabilidade da CONTRATADA, junto 
a qualquer agência do BANCO, poderão ser compensados, na forma da lei, 
com débitos de responsabilidade deste, decorrentes do presente contrato. 

9.3 Os documentos de cobrança e demais documentos necessários ao 
reembolso de despesas· deverão ser encaminhados ao Banco, com 
antecedência mínima de dez dias da data do vencimento. - ------~- ----· 

9.4 Caso se constate erro ou irregularidade na documentação de cobrança, o 
BANCO, poderá devolvê-la, para as devidas correções , ou aceitá-la, com a 
glosa da parte que considerar indevida. 

9.4. 1 Na hipótese de devolução, -ª - d.o.C.umenta. ão será considerada 
como não apresentada, para ROS nd~/200éA~ ento das condições ~··· 
contratuais. CPMI · CORREIOS f7 . 
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9.5 O BANCO não pagará nenhum acréscimo por aTraso de pagamento 
decorrente de fornecimento de serviços, por parte da CONTRATADA, com 
ausência total ou parcial da documentação hábil ou pendente de cumprimento 
de quaisquer cláusulas constantes deste Contrato . 

9 .6 O BANCO não pagará. sem que tenha autorizado prévia e formalmente, 
nenhum compromisso que lhe venha a ser cobrado diretamente por terceiros , 
sejam ou não instituições financei ras. 

'9 .7 Serão de responsabilidade da CONTRATADA quaisquer ônus decorrentes 
de omissões ou erros na elaboração de estimativa de custos financeiros e que 
redundem em aumento de despesas ou perda de descontos. 

9.8 Os pagamentos a terceiros por serviços prestados, incluídos os de 
veiculação, serão efetuados, pela CONTRATADA. nos prazos e cond ições 
previamente aprovadas pelo BANCO e expressos pelos fo rnecedores em seus 
documentos fiscais. 

9.8.1 . Os eventuais encargos financeiros, processuais e outros , 
decorrentes da inobservância, pela CONTRATA DA, de prazos de 
pagamentos serão de sua exclusiva responsabilidade; 

9.8.2 A CONTRATADA apresentará ao BANCO cópia dos respectivos 
documentos fiscais que comprovem os pagamentos feitos a terceiros , 
até dez dias após sua realização. 

10. CLÁUSULA DÉCIMA - GARANTIAS 

1e1.·1 A CONTRATADA entregará ao BANCO comprovante de garantia. na 
modalidade fiança, no valor de R$ 1.100.000,00 (hum milhão e cem mil reais), 
correspondentes a 5% sobre 25% da verba estimada no item 5.1 deste 
Ca;ntrato , como forma de garantir a perfeita execução de seu objeto. 

1 0.1. 1 A garantia responderá pelo fiei cumprimento das dispos ições do 
contrato , ficando o BANCO autorizado a executá-la para cobrir multas. 
indenizações ou pagamento de qualquer obrigação, inclusive em caso 
de rescisão; 

1 0.1.2 Utilizada a garantia, a CONTRATADA obriga-se a integralizá-la 
no prazo de 5 (cinco) dias úteis contados da data em que for notificada 
formalmente pelo BANCO; 

10.1 .3 O valor da garantia somente será iiberado à CONTRATADA oor 
ocasião do término ou na rescisão do contrato , desde que não possua 
dívida inadimplida com o B ~~~128ô~d~ e expressa autorização \ \ 

deste. CPMI _ CORREIOS r: '*v V-
- - ~ 
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11. CLÁUSULA DÉCIMA PRIMEIRA - PENALIDADES 

14 

11 .1 Ressalvados os casos fortuitos ou de força maior, o descumprimento, 
total ou parcial, das obrigações contratuais assumidas e demais condições 
constantes do Edital integrante deste Contrato acarretará à parte inadimplente, 
independentemente do ressarcimento dos prejuízos sofridos pela outra parte, a 
imposição das penalidades previstas nos itens seguintes: 

11.1.1 As irregularidades observadas no cumprimento deste Contrato 
serão formai e tempestivamente comunicadas pele BANCO à 
CONTRATA DA; 

11.1.2 Em notificação escrita e sem prejuízo da faculdade de rescindir 
este Contrato, o BANCO poderá aplicar à CONTRATADA as seguintes 
multas moratórias: 

11.1.2.1 Pelo não cumprimento de exigência contratual ou 
solicitação do BANCO - 0,01 %, incidente sobre o valor 

• estabelecido no item 5.1 deste contrato. 

11.1.3 O BANCO, sem prejuízo da faculdade de rescindir o presente 
contrato, poderá aplicar à CONTRATADA as seguintes multas 
compensatórias: 

11.1.3.1 Pelo descumprimento de evento contratual de obrigação 
da CONTRATADA, mediante notificação por escrito - 0 ,05%, 
incidentes sobre o valor estabelecido no item 5. í ; 

11.1.3.2 Em razão do inadimplemento de suas obrigações 
trabalhistas , previdenciárias ou tributárias , mediante notificação 
por escrito- íOO% (cem por cento ) do valor do débito. 

11 .1.3.2.1 O pagamento da referida multa não exonerará 
a CONTRATADA da obrigação de restitu ir ao BANCO o 
valor por ele pago por força de eventual condenação 
subsidiária proferida pelo Poder Judiciário ou pelas 
instâncias administrativas competentes. 

11.1.4 Impedimento temporário para licitar com o BANCO, por prazo de 
até 2 (dois) anos; 

11.1.5 Elevação do assunto ao Ministro da Fazenda para que declare, a 
seu critério, a inidoneidade da CONTRATADA para licitar ou contratar 
com a Administração Pública. 

--~-··-··'"-- ··---- I 

11.2 O montante correspondente à s fffii; ll!fól§/2{)@fio~~ '-básicos das multas , ~ 
exceto as compensatórias , será limita &P~~0 ~3 o/o0m1eq iva !ente ao valor do~\ 
item5.1. ;s.No (} 78 ~\ · -. -
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11.3 Quando a CONTRA.TADA for notificada da ocorrência de situação 
permissiva de aplicação de muita . lhe será garantido o prazo de 5 dias úteis 
para defesa. salvo na hipótese prevista no item i 1. í .3.2. 

11.4 As penalidades estabelecidas nesta Ciáusula não excluem quaisquer 
outras previstas em !ei ou neste Contrato, nem a responsabilidade da 
CONTRATADA por perdas e danos que causar ao BANCO em conseqüência 
do inadimplemento de qualquer condição ou Cláusula deste contrato. 

12. CLÁUSULA DÉCIMA SEGUNDA~ AUDITORIA 

12.1 A auditoria será realizada diretamente pelo BANCO, ou por empresa por 
ele indicada. encarregada de verificar o cumprimento das obrigações da 
CONTRATADA, visando assegurar que os serviços sejam executados 
atendendo ao estipulado pelo presente Contrato, podendo, inclusive: 

12.1. 1 Recusar ou sustar qualquer serviço ou evento executado, no 
todo ou em parte. em desacordo com o que esteja especificado ou com 
aquilo que seja desejado. 

12.2 Cabe à auditoria registrar as irregularidades ou falhas que encontrar na 
execução dos serviços ou eventos, realizando as notificações cabíveis à 
CONTRATADA. 

12.3 A ação ou omissão, total ou parciaL da auditoria não exime a 
CONTRATADA da total responsabi lidade pe!a perfeita execução dos serviços 
contratados. 

12.4 O BANCO realizará , semestralmente, aval iação da qualidade do 
atendimento. do nível técnico dos trabalhos e dos resultados concretos dos 
esforços de comunicação sugeridos pela CONTRATADA, da diversificação dos 
serviços prestados e dos beneficios decorrentes da política de preços por ela 
praticada. 

12.4.1 A avaliação semestral será considerada pelo BANCO para 
aquilatar a necessidade de solicitar à CONTRATADA que melhore a 
qualidade dos serviços prestados; para decidir sobre a conveniência de 
renovar ou, a qualquer tempo, rescindir o presente contrato; para 
fornecer, quando solicitado peia CONTRATADA, declarações sobre seu 
desempenho. a fim de servir de prova de capacitação técnica. --~ 
juntamente com o procedimento disposto no item 12.4. ROS no 03/2005 - CN 

CPMI - CORREI OS 

12.5 A CONTRATADA somente fará jus 2 remuneração sobre os ~j;~s 6 7 9 
executados após a aprovação formal e por escrito do BANCO e da c:iema1s 
condições contratuais pertinentes . . 3 5 91 
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12.6 A CONTRATADA manterá em favor do BANCO as con 1çoes 
necessárias à mais ampla e completa auditoria da execução do o~jeto \', 
contratual. fornecendo informações. propiciando acesso à documentaçao er[tnt\:) -
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serviços em execução e atendendo às observações e exigências apresentadas 
pela auditoria. 

13. CLÁUSULA DÉCIMA TERCEIRA »ACEITAÇÃO 

13.1 A aceitação definitiva dos serviços dar-se-á na sua conclusão e após o 
registro. no documento de cobrança, da correta execução do trabalho feito pelo 
BANCO. 

13.2 Antes do registro de que trata o item í3.1, a CONTRATADA deve 
atender a todas as exigências da auditoria relativas a pendência, sem ônus 
para o BANCO. 

13.3 O efetivo pagamento dos sei'Viços fixa o início dos prazos legais de 
garantia daqueles. 

14. CLÁUSULA DÉCIMA QUARTA~ RESCISÃO E DENÚNCIA 

14.1 O BANCO poderá rescindir o presente contrato, total ou parcialmente, 
sem que assista à CONTRATADA qualquer direito de indenização ou de 
retenção, nos seguintes casos: 

14.1.1 Descumprimento ou cumprimento irregular de cláusulas 
contratuais, especificações, projetos ou prazos; 

14.1.2 Lentidão no seu cumprimento, levando o BANCO a presumir a 
impossibilidade de conclusão dos serviços nos prazos estipulados; 

14.1.3 Atraso injustificado no início dos serviços; 

14.1.4 Paralisação dos serviços sem justa causa e prévia comunicação 
ao BANCO; 

14.1 .5 Cessão total ou parcial do seu objeto sem a prévia e expmssa 
anuência do BANCO, bem como a associação, fusão, cisão ou 
incorporação da CONTRATADA sem a prévia comunicação ao BANCO; 

14.1.6 Desatendimento às determinações regulares do pmposto do 
BANCO designado o ara acompanhar e fiscalizar a sua execuçã . a-ss""'il ,-.-, ---

. . · RQS n° 03/2005 - CN 
como as de seus supenores; CPMI _ CORREIOS 

14.1. 7 Cometimento reiterado de fa ltas na sua execução, f itAA~ ~ 6 g O 
devidas notificações. desde que atingido o !imite estabelecido o j tem 
10.3 para a soma dos valores das muitas aplicadas: ') 5O 1 
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14.1 .8 Decretação da falência, dissolução da sociedade, ai eraçao 
social ou modificação da finalidade ou da estrutura da empresa. que 
prejudique a execução da obra ou serviço; ~ 
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14.1.9 Homoiogada a concordata. se a CONTRATADA não prestar 
caução suficiente para garantir o cumprimento das obrigações 
contratuais; 

14.1.1 O Suspensão dos serv:ços por determinação de autoridades 
competentes, motivadas pela CONTRA T P...DA, as quais responderão por 
eventual aumento de custos daí decorrentes e por perdas e danos que o 
BANCO, como conseqüência. venha a sofrer; 

14.1.11 Deixar a CONTRATADA de apresentar a comprovação de 
adimplemento das obrigações trabalhistas, inclusive contribuições 
previdenciárias e depósitos do FGTS, para com seus empregados, 
quando solicitada pelo BANCO; 

14.1.12 Assumir ou manter, durante a vigência deste Contrato, serviços 
similares aos do objeto desta licitação junto a concorrentes 
mercadológicos do Conglomerado Banco do Brasil; 

14.1 .13 E. ainda. se a CONTRATADA: 

14.1.13.1 For responsávei por operações em curso anormal 
junto a qualquer agência do BANCO; 

14.1.13.2 Vier a ser declarada inidônea ou punida com proibição 
de licitar, por qualquer órgão da Administração Pública; 

14.1.13.3 Vier a ser atingida por protesto de título , execução 
fiscal ou outros fatos que comprometam a sua capacidade 
econômico-financeira; 

14.1.13.4 Utilizar em benefício próprio ou de terceiros 
informações sig ilosas às quais tenha acesso por força de suas 
atribuições contratuais. 

14.2 Rescindindo o Contrato, o BANCO 1mn.:!r-se-á na posse imediata e 
exclusiva dos serviços executados, entregando-os a quem bem entender, sem 
qualquer consulta ou interferência da CONTRATADA, que responderá na 
forma legal e contratual pela infração ou execução inadequada que tenha dado 
causa à rescisão. 

14.2.1 Neste caso, fica a CONTRATADA obrigada a reembolsar o 
BANCO pelo que este tiver de despender além dos perc ~tM?~ og~o5 - CN 
remuneração e desconto originalmente previstos nas cláusul S~~aOORREIOS 
sétima deste Contrato, e a ressarcir perdas e danos BANCC() 81 

h 
. .. - . d · - t ! Fls N° __ _ 

ven a a sorrer em consequenc1a a rescisao em e a; · 

14.2.2 Fica desde logo expressamente acordado que, e 
rescisão, nenhuma remuneração será cabível, a não ser o 
ressarcimento de despesas autorizadas pelo BANCO e n \') 
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comprovadameme reaiizadas pela CONTRA TA DA, previstas no 
presente c:ontrato, além da indenização, de parte a parte, por danos 
causados em decorrência de descumprimento das condições aqui 
pactuadas: 

14.2.3 Caso c BANCO decida não rescindir o Contrato nos termos 
desta Cláusula, e sem prejuízo das penalidades previstas na Cláusula 
Sétima, poderá, a seu exciusivo critério, suspender a sua execução, até 
que a CONTRATADA cumpra integralmente a condição contratuai 
infringida: 

14.2.4 A rescisão acarretará a retenção imediata dos créditos 
decorrentes do Contrato, até o limite dos prejuízos causados ao 
BANCO; 

14.2.5 Quando a CONTRATADA for notificada da ocorrência de 
situação permissiva de aplicação de rescisão contratual, lhes será 
garantido o prazo de 5 dias úteis para defesa. 

14.3 Quaisquer das partes, após 120 dias de vigência do Contrato, poderão 
denunciá-lo, mediante notificação prévia, operando os efeitos da denúncia 
após 30 dias da efetiva notificação. 

15. CLÁUSULA DÉCIMA QUINTA = CESSÃO 

15.1 A CONTRATADA não pode ceder, no todo ou em parte, o presente 
Contrato, salvo com autorização prévia e por escrito do BANCO. 

15.2 A CONTRATADA não pode ceder ou dar em garantia, a qualquer título, 
no todo ou em partes , os créditos de qualquer natureza, decorrentes ou 
oriundos deste Contrato, salvo cem autorização prévia e por escrito do 
BANCO. Deve constar. obrigatoriamente, da autorização prévia. que o BANCO 
opõe ao cessionário dos créditos as exceções que lhe competirem, 
mencionando-se expressamente que os pagamentós ao cessionário estão 
condicionados ao preenchimento pe!o cedente de todas as suas obrigações 
contratuais. 

15.3 A ocorrência dos casos acima, devidamente autorizados pelo BANCO, 
não exime a CONTRATADA de quaisquer de suas responsabilidades 
contratuais. 

15.4 O BANCO poderá ceder o presente Contrato . totai ou parcialmente, 
mediante anuência da CONTRATADA, dispensada esta nos casos em que a 
cessionária seJa empresa sob controle ou com participação acionária do~ 

BANCO. ROSno 03/2005 - CN n ~V, 
C!:.M.!_ _ CORREIOS · \~ ' 
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16. CLÁUSULA DÉCIMA. S E~TA a iNC~DÊNCIAS FiSCAIS 

16.1 Os tributos (impostos, taxas, emolumentos, contribuições fiscais e 
parafiscais) que sejam devidos em decorrência direta ou indireta deste 
instrumento contratual ou de sua execução são de exclusiva responsab ilidade 
do contribuinte, assim definido na norma tributária, sem direito a reembolso. O 
BANCO. quando fonte retentora , deve descontar e recolher, nos prazos da lei. 
dos pagamentos que efetuar. os tributos a que esteja obrigado pela legislação 
vigente ou superveniente. 

16.1. í A CONTRA TAOA deciara que le'Jou em conta , na apresentação 
de sua proposta , os tributos incidentes sobre a execução dos serviços, 
não cabendo qualquer re ivindicação devida a erro nessa avaliação, para 
efeito de soiicitar revisão de preço cu reembolso por recolhimentos 
determinados pela autoridade competente. 

17. CLÁUSULA DÉC!MA SÉTiMAa SiGILO 

17.1 A CONTRATADA obriga-se. pe!c prazo de 20 (vinte) anos, a manter sob 
sigilo todas as informações que :hes ferem transmitidas peio BANCO, visando 
à execução do objeto contratual. 

17.1.1 A CONTRATADA, para fins de sigilo, obriga-se por seus 
administradores, empregados, prepostos, a qualquer t ítulo, e 
comitentes; 

17.1.2 Quaisquer informações obtidas peia CONTRATADA durante a 
execução contratuar,- nas dependências do BANCO ou dela originárias, 
ainda que não diretamente envolvidas com a mencionada execução 
contratual, devem ser mantidas em sigilo nos termos e prazos da 
presente Cláusula. 

17.2 A CONTRA TAOP., reconhece que as especificaçÇ)es técnicas, para fins de 
execução deste Contrato, não são passíveis de apropriação, estando 
titularizadas pelo BANCO. 

17.3 O descumprimento da obrigação de sig ilo e confidencialidade i 

a) Na rescisão contratual , se vigente o Contrato; 

b) Em qualquer hipótese, na responsabilidade por perdas e danos; 

~gf~3/2005 - CN 
CP_MI_ - CORREIOS 
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c) Na adoção dos remédios jurídicos e sanções cabíveis por força do 

n° 1.355i94 e de qualquer outra legislação pertinente; 

d) Na aplicação de multa compensatória no montante de 10% (dez por cento) 
do valor estabelecido no item 5.1 , contratual , i ndependentem~nte da \'..... 
indenização de que trata a alínea ·'b" deste item contratual. se v1gente o ~ 

contrato. " c, - h- n1fP . 
t.; .JlJ (//f-- y-
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17.4 Para fins de sanção administrativa interna. o descumprimento da 
obrigação de sigilo tem caráter de irregularidade grave. 

17.5 O descumprimento da obrigatoriedade de sigilo será considerada legftima 
apenas nas seguintes hipóteses: 

a) A informação já era comprovadamente conhecida antes das tratativas de 
contratação, sejam elas diretas ou através de procedimento licitatório; 

b) Quando houver prévia e expressa anuência do BANCO, mediante 
autorização da maior autoridade do órgão responsável pelo Contrato, 
quanto à liberação da obrigação de sigilo e confidencialidade; 

c) A informação foi comprovadamente conhecida por outra fonte, de forma 
legal e legítima. independentemente do presente Contrato; 

d) Determinação judicial e/ou governamental para conhecimento das 
informações, desde que notificada imediatamente ao BANCO, previamente 
à liberação, e sendo requerido segredo de justiça no seu trato judicial e/ou 
administrativo. 

17.6 Excluída a referência sobre a existência deste Contrato, a divulgação 
sobre qualquer aspecto ou informação deste instrumento depende de prévia e 
escrita autorização do BANCO. 

18. CLÁUSULA DÉCIMA OITAVA 
FORÇA MAIOR 

RESPONSABILIDADE~ 

18.1 A responsabilidade do BANCO e da CONTRATADA por perdas e danos 
será limitada aos danos diretos de acordo com o Código Civil Brasileiro e 
legislação apiicável, excluídos os lucros cessantes e danos indiretos. 

18..2 As partes não responderão pelo descumprimento das obrigações ou 
prejuízos resultantes de caso fortuito ou forç2 maior, na forma do Artigo 1.058 
do Código Civil Brasileiro, caso em que qualquer das partes pode pieitear a 
rescisão contratual. 

18.3 Ocorrendo circunstâncias que justifiquem a invocação da existência de 
caso fortuito ou de força maior, a parte impossibilitada de cumprir -~ 

obrig~çã? de~erá dar conhe~i_me~to à outra , por escrito e imediata ~~~((.~fg~~Êig~ 
ocorrencta e ae suas consequenc1as. - - · 8 4 

···Fls. N°.,...:6'----
18.4 Enquanto perdurarem as condições determinantes do caso fort ito ou da 
força maior, cada parte assumirá a respectiva perda. " 5 n 1 

Doc. J ~i 

18.5 Se a razão impeditiva ou suas causas perdurarem por mais de 60 
(sessenta) dias consecutivos, qualquer uma das partes poderá notificar à outra, 
por escrito. para o encerramento do presente Contrato. sob as condições 
idênticas às estipuladas no item 18.4 acima. /)1 /l~ _ 

,, -~ ... \/ \ 

Gul ':f\ 



( . 

c 
( 

c 
c 
( 

( 

c 
c 
c 
l 

( 

l 
(_ 

c 

(_ 

( 

c 

( 

c ; v • 

( 

( 

( 

( 

010940 21 

19. CLÁUSULA DÉCIMA NONA c DiSPOSIÇÕES GERAIS 

19.1 Fazem parte do presente Contrato os termos e condições do Edital de 
Concorrência n° 99/1131 (8616) e seus anexos. 

19.2 Em caso de conflito entra os termos do presente Contrato e seus anexos, 
prevalecerá sempre o disposto no Contrato. 

19.3 O canal, único e exclusivo, para o encaminhamento de questões relativas 
ao serviço objeto deste Contrato é a Unidade Estratégia, Marketing e 
Comunicação - Gerência de Comunicação Mercadológica - Divisão de 
Publicidade, situada no Edifício Sede lll - 1 go andar Brasília (DF)- CEP 70070-
100. 

20. CLÁUSULA VIGÉSIMA - FORO 

20.1 Fica eleito o Fom da Circunscrição Judiciária de Brasília- Distrito Federal 
para dirimir as questões decorrantes deste Contrato, renunciando as partes, 
expressamente, a qualauer outro , por mais privilegiado que seja. 

20.2 E, por estarem justas e combinadas, as partes firmam, em 2 (duas) vias 
de igual teor e forma, o presente Contrato, que segue ainda subscrito por duas 
testemunhas. 

Banco do Brasil S.A. 

Testemunhas: 

1 - ------------------------Rosa Maria de Oliveira Bueno 
CPF: 153.698.891-04 

Brasília (DF), 22 de março de 2000. 

/-~, \ b.. 
/ _..-····· ./ ---· ~!áudio de'Cast·;~ Vas~s 

CPF: 252.377.641-34 
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PESQUISA DE SATISFAÇÃO DOS CLIENTES- PESSOA FÍSICA- VERSÃO 2001 
Análise das Propostas dos Institutos 

ANEXO 3 

Foram convidados a participar do processo seletivo 1 O Institutos de Pesquisa, cadastrados em nossa base de dados. O Banco do Brasil re- ,_..., 
cebeu da Agência de Propaganda DNA propostas de quatro deles: INDICATOR- Pesquisa de Mercado, Vox Populi, Centro de Ensino e Pesquisa O 
em Admin istração da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (CEPA/UFRGS) e Research lnternational. ~.C: 

INDICATOR- PESQUISA DE VOX POPULI 
MERCADO 

Pesquisa Qualitativa I Exploratória 
• Entrevista em profundidade - com 

clientes homens e mulheres, entre 25 
a 35 anos, classe B, de acordo com o 
nível de relacionamento com o Ban­
co. 

• Total de 22 entrevistas (4 no Rio de 
Janeiro, 4 em São Paulo, 2 em Belo 
Horizonte, São José dos campos, 
Curitiba, Joinville, Campina Grande, 
Recife e Brasília). 

• Após a primeira fase, haverá pré­
teste com 800 clientes, entrevistas 
via telefone. 

,­
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.c... 

C,...!) 

~ 
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• Entrevista em profundidade - 18 en­
trevistas com gerentes de contas e 
com clientes. 

• Grupos de Discussão - 24 grupos em 
seis cidades. 

• Após a primeira fase, haverá pré­
teste com 625 estudos de caso, por 
telefone. 

CENTRO DE ENSINO E PESQUISA EM 
ADMINISTRAÇÃO (CEPAIUFRGS) 

• Entrevista em profundidade - clientes 
com mais de 1 ano no BB. 

• Revisão da literatura - resultados de 
pesquisas realizadas em âmbito aca­
dêmico. 

• Pesquisas anteriores realizadas pelo 
Banco do Brasil. 

• Entrevista com 70 clientes, sendo 5 
em cada uma das 14 Superintendên­
cias (BA, GO, MG, PR, PE, RS, RJ, 
AM, CE, MS, PA, SP I, SP 11 e DF). 

• Técnica do Incidente Crítico (solicita 
aos respondentes que contem histó­
rias e/ou relatem eventos sobre seu 
relacionamento com o Banco do Bra­
sil). 

• Técnica da Análise de Conteúdo. 
• Discussão dos resultados da pesquisa 

com e ui e técnica do BB . 

RESEARCH INTERNATIONAL 

• Construção de cenanos, analogias, 
dentre outras possíveis, com a parti­
cipação de profissionais do Banco do 
Brasil. 

• 48 entrevistas divididas nas seguintes 
praças: São Paulo, Rio de Janeiro, 
Salvador e Porto Alegre. 

o 



INDICATOR - PESQUISA DE VOX POPULI 
MERCADO 

Pesquisa Quantitativa I Descritiva 
• Aplicação da técnica SatisfAction® 

(Satisfação ::: Percepção I Expectati­
va) . 

• Total de 27.767 entrevistas. 

Preço 

Total: R$ 995.000,00 
• Etapa Qualitativa: R$ 25.000 
• Etapa Quantitativa: R$ 970.000. 

Prazo de entrega 

I• 4 meses 

Condições de Pagamento 
• 40% na aprovação do Projeto 
• 30% após trinta dias 
• 30% na apresentação oral do projeto. 

• Pesquisa de importância, face-a-face, 
com 1 00 casos para cada estado 
brasileiro. 

• Pesquisa de avaliação da satisfação 
com amostra de 19.305 casos. 

Total: R$ 2.175.030,00 
• Etapa Qualitativa: R$ 121.630 
• Etapa Quantitativa: R$ 2.053.400. 

I• 4 meses 

• 20% na aprovação 
• 30% contra apresentação de resulta­

dos qualitativos 
• 20% contra apresentação da versão 

final da etapa quantitativa 
• 30% na entre a dos resultados finais. 

CENTRO DE ENSINO E PESQUISA EM 
ADMINISTRAÇÃO (CEPAIUFRGS) 

• Pesquisa em todas as SUREG (co­
leta via telefone). 

• Total de 25.100 entrevistas, com cli­
entes escolhidos aleatoriamente. 

Total: R$ 881.520,00 
• Etapa Qualitativa: R$ 58.840 
• Etapa Quantitativa: R$ 492.800 
• Outras desp_esas: R$ 329.880. 

I• 4 meses 

• 20% na contratação 
• 30% em 45 dias, a contar da contra­

tação 
• 25% em 90 dias após a contratação 
• 25% na entrega dos relatórios finais. 

RESEARCH INTERNATIONAL 

• Aplicação de questionário estrutura­
do, dividido em: percepção da orga­
nização, relevância e importância 
dos atributos. 

• Utilização da técnica SMART (gera­
ção de atributos de maior relevân­
cia). 

• Questionário com até 5 questões 
abertas, 8 semi-abertas, 50 fechadas 
e 40 escalares avaliativas, com reali­
zação de pré-testes. 

• A amostra respeitará segmentos por 
comportamento, relacionamento e 
sexo/idade. 

• 22.000 entrevistas. 

Total: R$ 2.146.000 
• Etapa Qualitativa: R$ 56.000 
• Etapa Quantitativa: R$ 2.090.000. 

I• 6 meses 

• 50% na contratação 
• 40% no término dos trabalhos de 

campo 
• 1 0% na entrega dos relatórios finais. 
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I'ESOUI~ DE MERCADO 

C 1. HISTÓRICO 
( 

: O Banco do Brasil se preocupa com a qualidade de seus produtos e 
' serviços e a sua relação com a satisfação dos clientes. Desta forma, 
continuamente o banco monitora o seu índice de satisfação e os 

C componentes que fazem este número se alterar. 
c 

( 

c 

( 
( 

c 

c 
c 

( 

c 

A Indicator já realizou dois estudos de satisfação de clientes para o 
Banco do Brasil, possuindo uma importante base analítica para 
entender a satisfação dos clientes do banco. 

O importante neste momento é entender o que mudou após esses dois 
anos em relação aos atributos considerados importantes para o 

, entendimento da satisfação e quais elementos novos foram incorporados 
, às necessidades e desejos dos clientes. 

2. OBJETIVOS DA PESQUISA 

Este estudo abrange três objetivos básicos: 

• Avaliar os atributos que compõem a satisfação dos clientes do Banco 
do Brasil, considerando possíveis mudanças. 

• Avaliar o grau de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, 
comparativamente aos seus principais concorrentes. 

• Avaliar o grau de lealdade dos clientes do Banco do Brasil. 

-·-----· 
c 
( São Paulo 

C Lisboa 

tjuenos Aires c 

c 
c 

Av. Dr. Cardoso de Melo, 1855 4' andar CEP: 04548-005 São Paulo- SP- Brasil Tel.. 3365.3000 Fax: 3365.3001/02 
www. indicator. com.br e-mail : mail@indicator.com.br 

RQS n° 03/2005 - CN 
CP..ML " CORREIOS 

Fls. No O 8 9 

Doc. 3591 

~ ... \ }o ... ;"·"• 

lJ ~ 



c 

tV:JIC TOR G10940 
( 

c 
c 

,.ESOUISI4 DE MERCADO 

3. PADRÃO DE AÇÃO 

A partir dos resultados deste projeto teremos: 

Análise dos Atributos Chaves: Estuda como se agrupam e como se 
interrelacionam os atributos considerados no estudo. 

c • Analise de Impacto: Verifica o peso e o impacto de cada atributo 
(_ nos índices de satisfação geral dos clientes . 

c 

( 

c 

( 

( 

( 

( 

. Analise de vulnerabilidade: Permite visualizar os pontos fortes e 
pontos a serem desenvolvidos. 

Com estas análises é possível determinar as prioridades para esforços e 
investimentos, tendo em vista aumentar a satisfação geral dos clientes. 
Será possível também uma análise comparativa com o projeto realizado 
em 1999 e 2000 e verificar as ações de maior sucesso e as que não 
atingiram as suas metas. 

. 4 . METODOLOGIA 

O estudo será desenvolvido em duas etapas, sendo uma primeira fase 
exploratória através de técnica qualitativa e a segunda quantitativa 
através de entrevistas pessoais via telefone. 

Etapa qualitativa 

Especificamente, esta etapa tem como finalidade levantar o vocabulário, 
aspirações, desejos e familiaridade dos clientes do Banco do Brasil com 

: a categoria banco, para a elaboração do questionário quantitativo 
: posterior, permitindo adaptá-lo às necessidades dos clientes e dos 
: objetivos da empresa. Ainda, a partir das verbalizações surgidas nesta 

( são Paulo : etapa, pode-se listar os atributos, na linguagem do próprio 
RQS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 

c Lisboa entrevistado. 
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( São Paulo 

Em função do target envolvido- Clientes Banco do Brasil, de todo o 
país - recomendamos a adoção da técnica qualitativa de Entrevistas em 
Profundidade. 

Essa técnica mostra-se bastante adequada para projetos que apresentam 
. um certo grau de dificuldade de recrutamento. Neste caso, em função de 
' cidades muitas vezes remotas, e portanto com pouca infraestrutura de 
pesquisa (ex: salas de grupo). 

As Entrevistas são previamente agendadas, de acordo com o dia e hora 
definidos pelo entrevistado. Os entrevistadores são pessoas também 
experientes e qualificadas para este tipo de trabalho. As entrevistas são 
conduzidas a partir de um roteiro (e não por questionário fechados tipo 
pergunta-resposta), que por um lado orienta a conversa e por outro 
permite grande flexibilização, para que se explore a fundo questões que 
surgem da entrevista. 

Em termos amostrais, serão entrevistados: 

homens e mulheres 

· - entre 25 e 35 anos 

- classe B 

- 2 entrevistas (1 homem e 1 mulher), em cada cidade. 

- Nível de Relacionamento 

ROS n° 03/2005 - CN ~ 
CPMI - CORREIOS 
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A escolha das cidades para representar os clientes do Banco do Brasil é 
justificada através de uma análise fatorial que procurou agrupar as 
SUREGs semelhantes em relação a satisfação geral e o nível de 
importância dos fatores para a satisfação geral, foi realizada uma análise 
dos dados da pesquisa anterior. Esta análise consiste das seguintes 
etapas: 

1. Análise Fatorial dos atributos de satisfação, de onde se obteve 17 
fatores. 

: 2. Análise de regressão entre a satisfação geral e os 17 fatores para cada 
SUREG, de onde se obteve os coeficientes de regressão para cada 
fator dentro das SUREGs. 

3. Escolha dos fatores que mais influenciam a satisfação geral- foram 
escolhidos dois fatores que juntos explicam 40°/o da satisfação geral. 

4. Segmentação das SUREGs de acordo com os pesos dos fatores na 
satisfação geral e a média da satisfação geral. 

Deste modo, foram gerados oito grupos de SUREGs detalhados abaixo: 

• Foram considerados dois níveis de explicação dos fatores- alto e baixo 
- em relação à média dos coeficientes de cada fator de todas as 
SUREGs. 

• Para a média da satisfação geral também foram considerados dois 
níveis - alto e baixo - em relação à média de satisfação geral de todas 
as SUREGs. 

: • Os fatores escolhidos foram nomeados de Imagem/Identificação com 
o Banco (Fator 1) e Atendimento (Fator 2). 

Desta forma, foi escolhida um município para cada grupo: 

Av. Dr. Cardoso de Melo, 1855 4' andar CEP: 04548-005 São Paulo - SP - Brasi l Tel .. 3365.3000 Fax 3365.3001/02 
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São Paulo 

( Lisboa 

( Ruenos Aires 

( 

( 

( 

( 

Região Cidade n° de 
entrevistas 

Sudeste Rio de Janeiro 4 
São Paulo 4 
Belo Horizonte 2 
São José dos Campos 2 

Sul Curitiba 2 
Joinville 2 

Nordeste Campina Grande 2 
Recife 2 

Centro Brasília 2 
Oeste 

Total: 22 

• Etapa quantitativa 
I 

Para cumprir os objetivos propostos neste estudo, será utilizada a técnica 
SatisfAction®, desenvolvida pela Indicator a partir da Teoria dos Gaps, 
concebida por pesquisadores da Universidade Texas A&M, nos Estados 
Unidos. 

Esta teoria trabalha com a idéia básica que a satisfação com um serviço 
recebido é o resultado da seguinte equação: 

SATISFAÇÃO= PERCEPÇÃO/ EXPECTATIVA 

i Ou seja, um cliente satisfeito é aquele que percebe receber pelo menos o 
: que era sua expectativa, enquanto que um cliente insatisfeito é aquele 
! que recebe menos do que sua expectativa. 

Assim, a técnica SatisfAction®, derivando o grau de satisfação (gap) 
expectativas e percepções, permite avaliações mais precisas dos divers 

Av. Dr. Cardoso de Melo, 1855 4' andar CEP: 04548-005 São Paulo- SP - Brasil Tel. : 3365.3000 Fax.: 3365.3001/02 
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aspectos envolvidos. Além disso é possível determinar não apenas o grau 
de expectativa dos clientes mas também qual o nível de qualidade do 
serviço que é considerado tolerável. 

· Após a realização da etapa qualitativa, os atributos gerados deverão ser 
- testados com uma amostra piloto de clientes do Banco do Brasil. Esta 
abordagem deverá reduzir a quantidade de atributos para o questionário 
final. 

As entrevistas para redução de atributos serão pessoais, via telefone, 
com o titular da conta. O questionário será composto apenas por uma 
bateria de atributos que os clientes deverão atribuir a importância. Esta 
bateria deverá conter no máximo 100 atributos, sendo que a duração 
prevista para a aplicação deverá ser de 22 minutos. 

Com os resultados dos índices de satisfação será montada uma análise 
: fatorial que irá agrupar os atributos em frases representativas para cada 
: aspecto. Estas frases poderão variar entre 40 e no máximo 50 para 
. aplicação no questionário final. 

O questionário do estudo deverá ser montado com os atributos já 
reduzidos. Este instrumento deverá ser formado por uma bateria de 
importância, bateria de conformidade com o Banco do Brasil e com o 
banco concorrente a ser avaliado e perguntas fechadas para avaliar o 
relacionamento do cliente com o banco e concorrente. Não será 
formulada nenhuma pergunta aberta de caráter exploratório. 

As entrevistas serão pessoais com o titular da conta corrente do Banco 
do Brasil e realizadas via telefone. Para isso será utilizado o sistema de 

: CATI (entrevistas telefônicas com auxílio de computador), o que garant~e:--------. 

( São Paulo i 
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: • Rapidez e confiabilidade das informações; 
i • Programação do questionário; 
: • Controle de fluxo (pulos, checagens, etc) no questionário; 
• Controle das respostas digitadas; 
• Seleção automática aleatória dos entrevistados; 
• Controle de cotas de entrevistas por SUREG; 
• Programação para nova ligação em horário adequado ao entrevistado; 
• Interromper e retomar a entrevista em momento mais adequado ao 

entrevistado, sem perda de informação; 
: • Visualização do desenvolvimento da entrevista pela supervisão; 
: • Escuta do desenvolvimento da entrevista pela supervisão; 
. • Treinamento contínuo dos entrevistadores a partir do monitoramento 

das entrevistas (visualização e escuta das entrevistas); 
: • Gravação de entrevistas; 
• Codificação eletrônica de perguntas abertas; 
• Relatório de acompanhamento de campo e de avaliação do cadastro; 

As entrevistas serão realizadas com o titular pessoa-física da conta­
corrente. Terá duração aproximada de 22 minutos, sem perguntas 
abertas, com cerca de 40 atributos que serão avaliados. 

. Os resultados agregados serão ponderados para respeitar a 
! proporcionalidade de agências e regiões. 

' Serão avaliados apenas os concorrentes que t iveram base estatística no 
: projeto realizado anteriormente. 

Amostra 

A amostra prevista para a fase de entrevistas piloto é de 800 casos assim 
divididos entre algumas SUREGs: 

(_ São Paulo • 
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~ESQUIS/I DE MERCJIDO 

UF 
AL 
AM 
BA 
CE 
DF 
ES 
GO 
MG 
MG 
MG 
PB 
PE 
PR 
PR 
RJ 
RJ 
RS 
RS 
se 
SP 
SP 
SP 
SP-
Capital 
SP-
Capital 
SP-
Capital 

; 

SUREG 
8795 
8796 
8844 
9496 
8798 
8799 
8853 
8803 
9505 
8818 
8851 
8840 
8816 
8810 
8780 
8781 
8854 
9455 
8809 
8784 
8793 
8794 
8790 

8786 

8789 

G~0940 

NOME DA SUREG SUPER Amostra 
SUREG MACEIO 8493 32 
SUREG MANAUS 8494 32 
SUREG BAHIA LESTE 8485 32 
SUREG TEREZINA 8506 32 
SUREG DF II 8515 32 
SUREG VITORIA 8497 32 
SUREG SUDESTE GOlAS 8486 32 
SUREG BELO HORIZONTE 8487 32 
SUREG CONTAGEM 8487 32 
SUREG MONTES CLAROS 8487 32 
SUREG JOAO PESSOA 8502 32 
SUREG CARUARU 8489 32 
SUREG LONDRINA 8488 32 
SUREG CURITIBA 8488 32 
SUREG RIO ZONA SUL 8491 32 
SUREG RIO ZONA NORTE 8491 32 
SUREG SANTA ROSA 8490 32 
SUREG NOVO HAMBURGO 8490 32 
SUREG CHAPECO 8496 32 
SUREG JUNDIAI 8509 32 
SUREG LITORAL PAULIS 8509 32 
SUREG SAO CARLOS 8510 32 
SUREG PAULISTA OESTE 8508 32 

SUREG PAULISTA CENTRO 8508 32 

SUREG PAULISTA NORTE 8508 32 

: A amostra será ponderada no final pelo número de clientes por SUREG. - · · -­
. RQS n° 03/2005 - CN 
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Ficará a cargo do Banco do Brasil o envio de um banco de dados com 
pelo menos 30 nomes para cada entrevista prevista para a fase de 
piloto, está previsto a necessidade de realizar 20 contatos para cada 

· entrevista com sucesso. Este banco deverá estar atualizado e conter as 
· seguintes informações básicas: 

( • Nome do correntista 
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• Endereço completo 

• Telefones para contato 

• Número da conta, agência, SUREG e Super que pertence 

• Segmento de relacionamento 

• Segmento de agência 

· A amostra final será distribuída por SUREG de forma a garantir em cada 
· um intervalo de confiança de 95°/o e erro de 5°/o. De acordo com as 
. proporções observadas no projeto de 2000 foi possível garantir estas 
i taxas com um número menor de entrevistas. 

. Desta forma a quantidade de entrevistas por SUREG irá variar conforme a 
! sua proporção de correntistas satisfeitos apurada na pesquisa anterior. 

No total serão entrevistados 27.767 clientes distribuídos da seguinte 
forma: 

UF NOME DA SUREG SUREG Amostra 
2001 

TO Super Tocantins 8517 235 
MT SUREG CUIABA 8770 252 
MT SUREG RONDONOPOLIS 8771 222 
PA SUREG GRAO PARA 8774 278 
PA SUREG CANUDOS 8775 226 
RJ SUREG LAGOS 8777 299 
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c RJ SUREG NOR.FLUMINENSE 8778 326 
( RJ SUREG SUL FLUMINENSE 8779 295 
( RJ SUREG RIO ZONA SUL 8780 261 

RJ SUREG RIO ZONA NORTE 8781 266 
se SUREG CRICIUMA 8782 319 
SP SUREG ARACATUBA 8783 274 

l SP SUREG JUNDIAI 8784 232 
(. SP SUREG MARILIA 8785 313 
( SP- Capital SUREG PAULISTA CENTR 8786 262 
( SP- Capital SUREG PAULISTA C/SUL 8787 234 
( SP- Capital SUREG PAULISTA LESTE 8788 251 

l SP - Capital SUREG PAULISTA NORTE 8789 240 
SP- Capital SUREG PAULISTA OESTE 8790 222 

( 
SP- Capital SUREG PAULISTA SUL 8791 287 

( 
SP SUREG PIRACICABA 8792 230 
SP SUREG LITORAL PAULIS 8793 289 

( SP SUREG SÃO CARLOS 8794 288 
AL SUREG MACEIO 8795 240 

( AM SUREG MANAUS 8796 298 
(_ DF SUREG DF I 8797 246 
( DF SUREG DF II 8798 288 
( ES SUREG VITORIA 8799 314 
( BA SUREG BAHIA OESTE 8801 237 

l SP SUREG BAURU 8802 313 

( MG SUREG BELO HORIZONTE 8803 255 

( se SUREG BLUMENAU 8804 317 

c SP SUREG CAMPINAS 8805 262 
PR SUREG CASCAVEL 8807 298 

( 

( 
RS SUREG CAXIAS DO SUL 8808 302 
se SUREG CHAPECO 8809 282 
PR SUREG CURITIBA 8810 320 
se SUREG FLORIANOPOLIS 8811 342 
GO SUREG GOIANIA 8812 244 
BA SUREG BAHIA NORTE 8814 256 ROS n° 03/2005 - CN i 

c MG SUREG JUIZ DE FORA 8815 306 CP.,MI_ - CORREIOS 

( São Paulo : PR SUREG LONDRINA 8816 298 
Fls. No 6 2 8 

( Lisboa · PR SUREG MARINGA 8817 305 
( quenos Aires : 
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MG 
RS 
RS 
RS 
SP 
PE 
SP 
RJ 
GO 
BA 
RS 
SP 
SP 
SP 
SP 
MG 
MG 
BA 
PE 
se 
RJ 
BA 
MG 
MG 
PR 
MS 
MS 
PB 
PB 
GO 
GO 
RS 
AC 
AP 
RR 
RO 
RS 

SUREG MONTES CLAROS 
SUREG PASSO FUNDO 
SU REG PELOTAS 
SUREG PORTO ALEGRE 
SUREG PRES.PRUDENTE 
SUREG RECIFE 
SUREG RIBEIRAO PRETO 
SUREG RIO CENTRO 
SUREG SUDOESTE GOlAS 
SUREG SALVADOR I 
SUREG SANTA MARIA 
SUREG ABC PAULISTA 
SUREG S.JOSE CAMPOS 
SUREG S.J.RIO PRETO 
SUREG SOROCABA 
SUREG TRIANG.MINEIRO 
SUREG VARGINHA 
SUREG BAHIA SUL 
SUREG CARUARU 
SUREG JOINVILE 
SUREG BX.FLUMINENSE 
SUREG BAHIA LESTE 
SUREG PATOS DE MINAS 
SUREG DIVINOPOLIS 
SUREG PONTA GROSSA 
SUREG CAMPO GRANDE 
SUREG DOURADOS 
SUREG CAMPINA GRANDE 
SUREG JOAO PESSOA 
SUREG NORTE GOlAS 
SUREG SUDESTE GOlAS 
SUREG SANTA ROSA 
SUREG ACRE 
SUREG AMAPA 
SUREG RORAIMA 
SUREG RONDONIA 
SUREG CANOAS 

GJ.0940 

8818 
8819 
8822 
8823 
8824 
8825 
8826 
8827 
8829 
8830 
8831 
8832 
8833 
8834 
8835 
8836 
8837 
8838 
8840 
8841 
8843 
8844 
8845 
8846 
8847 
8848 
8849 
8850 
8851 
8852 
8853 
8854 
8855 
8856 
8857 
8858 
8859 

281 
341 
330 
347 
290 
313 
330 
265 
308 
238 
354 
206 
270 
327 
288 
322 
274 
280 
286 
327 
222 
241 
279 
281 
322 
281 
290 
259 
310 
319 
295 
333 
195 
268 
301 ROS n° 03/2005 - CN 
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SUREG NOVO HAMBURGO 9455 302 
9456 316 

SUREG GUARARAPES 9492 268 
SUREG CEARA OESTE 9493 289 
SUREG CEARA LESTE 9494 282 
SUREG CEARA SUL 9495 260 

9496 273 
SUREG NATAL 9497 286 
SUREG SALVADOR II 9498 216 
SUREG LESTE-SAO LUIS 9499 257 
SUREG SINOP 9501 224 
SUREG CURITIBA II 9502 289 
SUREG CAMPO MOURAO 9503 321 
SUREG PATO BRANCO 9504 257 
SUREG CONTAGEM 9505 239 
SUREG LESTE DE MINAS 9506 252 
SUREG POUSO ALEGRE 9507 281 
SUREG OESTE-SAO LUIS 9508 281 
SUREG NORTE-SUL/VITO 9509 325 

( Para a realização deste estudo o Banco do Brasil deverá fornecer 
( 

c 
( 
( 

( 

c 
c 

( 
( São Paulo 

, Lisboa 

l A. Buenos rres 
(_ 

( 

( 

( 

( 
( 

arquivo contendo ao menos 30 nomes de clientes para cada entrevista 
realizada, está prevista a necessidade de 20 contatos para cada 
entrevista realizada. As informações deverão estar atualizadas e corretas. 
Este banco deverá conter as seguintes informações básicas: 

• Nome do correntista 

• Endereço completo 

• Telefones para contato 

• Número da conta, agência, SUREG e Super que pertence 

• Segmento de relacionamento 

. • Segmento de agência 
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S.ÁREAS DE ABORDAGEM 

C Os questionários serão elaborados pela Indicator e aprovados pelo 
l . Banco do Brasil. O questionário final será composto dos seguinte itens: 

( • Perfil do entrevistado (sexo, idade); 

c · • Bancos que possui conta-corrente; 
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São Paulo 

Lisboa 

( Rue nos Aires 

( 

( 
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• Banco principal; 

• Bateria de expectativa com relação aos atributos considerados; 

• Bateria de avaliação do Banco do Brasil com relação aos atributos 
considerados; 

• Bateria de avaliação do concorrente selecionado; 

• Grau de satisfação geral com o concorrente selecionado; 

. • Grau de satisfação geral com o Banco do Brasil; 

. • Tempo de cliente no Banco do Brasil; 

• Freqüência de uso de auto-atendimento e agência; 

6.ENTREGA DE RESULTADOS 

Os resultados deste projeto serão entregues em duas formas: 

• Até três apresentações verbais, que enfocarão os principais 
resultados, as conclusões e as recomendações mercadológicas; 

• Um Relatório Executivo, contendo a apresentação integral. 

: A Indicator coloca-se à disposição para uma reunião adicional de trabal 
a fim de auxiliar na definição dos próximos passos. 
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( 7. EQUIPE RESPONSÁVEL c 
C Uma equipe de profissionais da Indicator estará encarregada deste 
C projeto, sendo responsável por todas as etapas de planejamento, 

execução e controle de qualidade: 
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São Paulo 

Lisboa 

( 'luenos Aires 

( 

l 

( 

Equipe qualitativa: 

Diretora: Rosana Couto (rcouto@indicator.com.br- tel: 3365-3010) 

Gerente: Alejandrina Bosch Estrázulas (alejandrina@indicator.com.br te I: 
3365-3022) 

Analista: Camila Barbosa(camila@indicator.com.br tel:3365-3031); 

Equipe quantitativa: 

Diretor: Quantitativo: Mário de Mattos Neto 
(mattos@indicator.com.br tel: 3365-3116) 

Gerente: Quantitativo: Edvaldo M. Armellini 
: (edvaldo@indicator.com.br tel: 3365-3117) 

Analista: 
3365-3062) 

S. PRAZOS 

Priscila Ichikawa Ito (ichikawa@indicator.com.br tel: 

Para a realização do estudo qualitativo está previsto um total de 30 
{trinta) dias úteis, assim divididos: 
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Elaboração final do roteiro 
Recrutamento e realização 

Na etapa 
04 

das entrevistas 
Análise dos resultados 
Apresentação verbal e entrega do 
Relatório Executivo 

Para a realização das entrevistas piloto: 

Evento 
Elaboração do questionário 
Após a entrega dos bancos de 
dados 
Planejamento amostrai 
Após aprovação do questionário 
pelo Banco do Brasil 
Período de campo 
Processamento 
Análise dos resultados 

10 
1S 

01 

Prazo 
03 dias 

03 dias 

OS dias 
OS dias 
20 dias 

Acumulado 
04 

14 
29 

30 

Para a realização do estudo quantitativo está previsto um total de xx () 
dias úteis, assim divididos a ser contado a partir do final do projeto 
piloto: 

Av. or. Cardoso de Melo, 1855 4' andar CEP: 04548-005 São Paulo- SP- Brasil Tel. : 3365.3000 Fax .. 3365.3001/02 
www.indicator.com.br e-mail . mail@indicator.com.br 

ROS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 

~1:. N°7 Ü 3 

·-9oe, 3 5_fr_1 



( 

( 

c 
( ' 

é'I31(4JiAT:º!l 
( 

( 

(_ 

( 

( 

( 

c 
l 

( 

(_ 

(_ 

( 

c 

Evento 
Elaboração do questionário 
Após a entrega dos bancos de 
dados 
Planejamento amostrai 
Após aprovação do questionário 
pelo Banco do Brasil 
Período de campo 
Processamento 
Análise dos resultados 
Apresentação 

. 9. CUSTOS E CONDIÇÕES DE PAGAMENTO 

O custo total do projeto está assim previsto: 

Prazo 
03 dias 

06 dias 

44 dias 
OS dias 
20 dias 
10 dias 

Gl0940 

c 
( 

( 

( 

( 

c 
( 

• Estudo qualitativo .................. R$ 25.000,00 (vinte e cinco mil reais). 

; 

c 
( 

c 

c 
São Paulo 

Lisboa 

( Buenos Aires 

c 
(_ 

( 

( 

Estes custos deverão ser pagos em duas parcelas, sendo: 
- 50°/o na aprovação da proposta; 
- 50°/o na apresentação verbal dos resultados. 

• Estudo quantitativo .................. R$ 970.000,00 (novecentos e 
setenta mil reais) 

I - .-

• Os valores da fase quantitativa deverão ser pagos da seguinte forma: 

- 40°/o na aprovação do projeto 
- 30°/o após trinta dias 
- 30°/o na apresentação oral do projeto 
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10. CONDIÇÕES GERAIS 

~ O conteúdo deste relatório será confidencial e para uso exclusivo do 
Cliente. Nenhuma de suas partes poderá ser divulgada, transcrita ou 
reproduzida fora da organização do Banco do Brasil, sem a prévia 
autorização da Indicator. 

: ~ A Indicator se responsabiliza pelo sigilo total das informações 
coletadas ou fornecidas pelo cliente, obedecendo aos princípios éticos 
de pesquisa de mercado. 

~ Não está incluída nos custos a realização de serviços adicionais - tais 
como ampliação da amostra ejou realização de entrevistas fora da(s) 
cidade(s) aqui especificadas- ou quaisquer outros serviços não 
contemplados nesta proposta. 

~ Os questionários (em papel) referentes a este projeto serão mantidos 
por 3 meses, após a entrega dos resultados. Depois deste prazo, 
serão destruídos. Todos os dados porém serão mantidos em arquivo 
eletrônico por 2 anos. 

~ Os atrasos provenientes das decisões do Banco do Brasil deverão 
ser estudados caso a caso, de modo a reestruturar as etapas 
subsequentes do projeto. 

~ A lei em vigor impede o reajuste de parcelas de contrato com prazo 
inferior a um ano. Caso essa lei venha a ser alterada, a Indicator 
poderá rever os valores dessas parcelas. Neste caso, o índice a ser 
utilizado será o IPC (Índice de Preços ao Consumidor). Entretanto, se _____ 

1 
este índice for extinto, congelado, alterado ou perca sua . ROS n° 03/2005- CN 
representatividade as partes, de comum acordo, deverão escolher u PMI - CORREIOS 

índice alternativo. ~s~No 7 O 5 
--
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-'./ Caso haja aumento de custos de tarifa telefônica antes da aprovação 
formal do projeto ou durante a realização deste que provoque impacto 
nos seus resultados financeiros, estes custos serão calculados e 
repassados ao Banco do Brasil. 

-'./ Esta proposta é válida por 30 dias. Após este prazo, a Indicator 
poderá rever os custos apresentados. 

São Paulo, .18 de junho de 2001 

De acordo: 

-
Edvaldo M. Armellini Banco do Brasil 
Gerente de Atendimento e Planejamento 

c 
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PROPOSTA PARA REALIZAÇÃO DE PESQUISA DE 

SATISFAÇÃO DE CLIENTES PESSOA FÍSICA DO 

BANCO DO BRASIL S/A 
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APRESENTAÇÃO 

O teor deste documento constitui-se em uma proposta para a realização de uma 

pesquisa nacional de satisfação de clientes - pessoa física -, para o Banco do Brasil S/ A. 

Para tanto, o texto apóia-se em material preparado pelos professores-pesquisadores do 

Centro de Estudos e Pesquisas em Administração (CEPA) da Universidade Federal do Rio 

Grande do Sul (UFRGS) que subscrevem o presente documento. O texto está organizado 

da seguinte forma: 

Introdução; 

Estado-da-arte em satisfação de clientes; 

Aspectos Teóricos de Método para Pesquisas de Satisfação de Clientes; 

Método para a Pesquisa de Satisfação dos Clientes Pessoas Físicas do Banco do 

Brasil; 

Considerações Finais; 

Cronograma; 

Orçamentação; 

Referências bibliográficas; 

Anexos. 

Destacamos que a abordagem teórica, apresentada nesta proposta, embora nem 

sempre valorizada em documentos desta natureza, é por nós considerada relevante, 

tratando-se do primeiro contato que estamos mantendo com o Banco do Brasil na oferta de 

trabalhos relacionados à satisfação de clientes. 
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Como professores de uma instituição de ensino superior, consideramos que nosso 

papel não deve restringir-se à prestação do serviço de consultoria, mas deve também visar a 

transmissão de conhecimentos e de tecnologia a nossos clientes. Esta preocupação, nas 

propostas de trabalho que elaboramos, pode ser também constatada na abertura que damos 

a nossos clientes para que participem, de maneira ativa, em todas as etapas do trabalho , 

bem como na eventual oferta de cursos ou seminários complementares, buscando uma 

melhor compreensão dos clientes acerca do tema trabalhado, bem como um melhor 

aproveitamento , por parte do cliente, dos resultados do trabalho em si. 
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A chegada do novo século não alterou em nada o ritmo das transformações que 

marcaram a última década do século anterior. Tal dinâmica afeta os mais variados campos 

do conhecimento e de setores de atividade. As empresas são premidas a agir dentro de uma 

postura pró-ativa, ajustando-se a um ambiente marcado por mudanças cada vez mais 

rápidas. Essas mudanças exigem das empresas uma nova postura gerencial, f o cada cada vez 

mais na dinâmica de mercado, tendo como base a melhoria em indicadores de qualidade, 

produtividade, competitividade, "customer satisfaction" e de "benchmarking". 

Dentre o conjunto de mudanças verificado, destaca-se a relacionada com valores, 

atitudes, hábitos e comportamentos dos consumidores. Nos dias atuais o consumidor, face à 

exposição cada vez maior a uma multiplicidade de meios de comunicação e às experiências 

acumuladas no consumo de produtos e serviços, aliada a uma legislação rigorosa de defesa 

dos seus direitos, tem adotado uma postura mais ativa de busca de ofertantes que 

efetivamente agreguem valor aos produtos e serviços que comercializam. 

Especificamente na indústria dos serviços bancários, o Brasil vem experimentando, 

desde o início da década passada, um ambiente profundamente agitado. A chegada de 

grandes bancos internacionais, que em tempo muito curto montaram extensas redes no 

território nacional, demostrando uma incrível predisposição em conquistar grandes fatias do 

mercado, está alterando substancialmente o perfil desta indústria. 

Mais recentemente, a determinação do Banco Central em modificar, de forma 

profunda, o Sistema de Pagamentos Brasileiro (SPB), a partir de 1 o de janeiro de 2002. está 

elevando ainda mais a temperatura da já aquecida competição neste setor. As novas feições 

do SPB vêm marcadas, dentre outros, por sinais claros de alterações nas relações com 

clientes, bem como por uma nova configuração competitiva. O novo sistema de 

compensação em tempo real para valores acima de R$ 5 mil, que será uma das princH· *H-!. 9------, 
. . . . , . . , ROS n° 03/2005 - CN 
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substancial do oxigênio que hoje respiram e exigirá deles ainda mms competência 

administrativa e de mercado, predispondo-os, muito provavelmente, a buscar novas formas 

de competição. Ouvem-se, já, rumores de que os bancos detentores de grandes redes farão 

valer ainda mais seu poder de barganha, bloqueando, por exemplo, o canal para cobrança 

em nome de outros bancos. Contra tal medida, os pequenos bancos ensaiam associações, 

ou novos sistemas de cooperação. Por outro lado, no entanto, abrir-se-ão oportunidades 

para novos produtos e serviços e se intensificará a necessidade de conquistar a fidelidade 

dos clientes. 

Diante de tais circunstâncias a mensuração da satisfação dos clientes dos bancos 

torna-se ainda mais relevante. O Banco do Brasil, cuja atuação tem sido pautada por uma 

grande preocupação em melhorar sempre o atendimento e o serviço prestado aos seus 

clientes, sabe que, mais do que nunca, precisará de mecanismos cientificamente corretos e 

precisos para medir o grau de satisfação dos seus clientes. 

O Centro de Estudos e Pesquisas em Administração (CEPA) da Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), através da Fundação de Apoio à Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul (FAURGS), instituição com profundo conhecimento 

teórico, metodológico e extensa experiência prática no planejamento e execução, de 

projetos de pesquisa para mensuração da satisfação de clientes em todo o território 

nacional, sente-se honrado em poder colaborar tecnicamente no louvável esforço do Banco 

do Brasil em medir o grau de satisfação dos seus clientes. Por outro, sabe que o nível dos 

profissionais que colocará à disposição do Banco do Brasil na execução de tão importante 

tarefa, permitirá a realização de um trabalho diferenciado, à altura das necessidades do 

Banco e das exigências que as atuais circunstâncias do setor, anteriormente expressas, estão 

a exigu. 
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2. ESTADO-DA-ARTE EM SATISFAÇÃO DE CLIENTES 

O tema satisfação de clientes deve, necessariamente, ser contextualizado dentro do 

tema mais amplo que é o Comportamento do Consumidor. Esta é uma área do 

conhecimento hoje vinculada à Psicologia, à Sociologia, à Antropologia, à Economia e, 

onde mais se relaciona com o teor desta proposta, com Marketing. 

Em Marketing, especificamente, convive-se teoricamente com modelagens 

amplamente integrativas que albergam todas essas contribuições interdisciplinares. Este 

qualificado arcabouço teórico concede aos profissionais de marketing, assim, um 

referencial denso e consolidado para tratar com as questões atinentes ao foco fundamental 

de suas ações: o cliente. 

A satisfação (ou insatisfação) do cliente é o estágio terminal e a conseqüência 

última do processo de decisão do cliente. Portanto, pode-se dizer que a satisfação deriva: 

2. de todas as influências recebidas pelo cliente (ambiente, diferenças individuais, 

processos psicológicos) que afetaram a sua decisão de escolha do fornecedor, marca, 

loja ou produtos/serviço; 

3. da busca de fontes qualificadas para satisfazer a necessidade do cliente, a qual , por 

sua vez, leva à compra; 

4. da própria experiência do cliente com o produto/serviço, representada nas etapas de 

Compra e Consumo. 

Em sendo uma resultante do processo de compra, a satisfação do cliente reflete, 

portanto, o efeito final de todo o trabalho feito pelo fornecedor, representando, em síntese, a 

avaliação do cliente sobre a oferta deste fornecedor. 

2.1. Conceitos de Satisfação de Clientes 

Afora o escopo do tema, eleva-se a sua dimensão conceitual. A satisfação CR_OOe~'tl3/2005 - CN 
. . . . . . _... _ 'fi _ c;PMI __ CORREIOS 
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acumulada (Boulding et alii, 1993). Os pesquisadores de marketing e do consumidor 

concordam no que tange à satisfação como uma medida individual, transação-específica ou 

como uma avaliação de uma experiência particular com um produto ou serviço . Nesse caso, 

a visão de satisfação como algo relacionado a transação-específica é útil para os encontros 

particulares e de curto prazo com um produto ou serviço. Não se observa tal convergência, 

no entanto, quando a discussão recai sobre a questão de quem vem primeiro, ou, mais 

propriamente, quem é o antecedente: a qualidade percebida do serviço ou a satisfação 

transação-específica? Este material não se ocupará desse debate. Assumirá, isto sim, a visão 

de Johnson, Anderson & Fomell (1995) de que a satisfação é cumulativa, é um constructo 

abstrato que descreve a experiência total de consumo com um produto ou serviço. 

A adoção desse conceito de satisfação "é mais consistente com as visões existentes 

na psicologia econômica, onde a satisfação é igualada com a noção subjetiva de bem-estar 

(Van Raaij, 1981; Wãmeryd, 1988) e na economia, onde a satisfação vai além da utilidade 

econômica esperada e encampa a utilidade do consumo pós-compra" (Johnson, Anderson & 

Fomell, 1995). Sob um ponto-de-vista mais aplicado ou gerencial, a satisfação acumulada é 

mais atraente porque fornece uma indicação clara (e fundamental) da performance atual e 

de longo prazo de uma empresa ou mercado. Esse posicionamento teórico é crucial na 

construção do presente material, que tem entre seus objetivos apresentar um método de 

pesquisa de satisfação de clientes estruturado exatamente sobre este alicerce teórico. 

2.2. O Papel do Paradigma da Desconfirmação na Satisfação do Cliente 

Uma excelente revisão teórica de toda a evidência empírica do impacto da 

"desconfirmação de expectativas" foi realizada por Yi ( 1991 ). 

Mais recentemente, uma crítica à supremacia absoluta do paradigma da 

desconfirmação apareceu no instigante trabalho de Spreng, MacKenzie & Olshavsky 

(1996), ao reexaminarem os determinantes da satisfação do consumidor. Ao apresentarem 

um novo modelo do processo de formação da satisfação, os autores vão além do paradigma 

da desconfirmação ao incluírem nesse processo os desejos do consumidor e verificando, 

também, o impacto da comunicação de marketing (através da idéia da satisfação com a 
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informação). O novo modelo foi testado empiricamente e confirmou as hipóteses de 

existência de relacionamento entre os desejos do consumidor e sua satisfação, permitindo 

afirmar que a satisfação geral do consumidor decorre tanto da congruência de seus desejos 

quanto da "desconfirmação positiva" de suas expectativas. 

Este tema incandesceu ainda mais a polêmica que Teas ( 1993) ( 1994) e a dupla 

Cronin & Taylor (1992) estabeleceram em relação ao modelo SERVQUAL de avaliação da 

qualidade em serviços. No epicentro dessa discussão está a necessidade (ou não) de incluir 

as expectativas dos clientes na aferição de qualidade, com as conseqüentes repercussões nas 

avaliações de satisfação de clientes. Como é sabido, esses três autores defendem, 

suportados por testes de seus modelos, que não é necessário incluir as expectativas nas 

referidas avaliações. 

Percebe-se, assim, que as pesquisas de medição de satisfação de clientes incluem 

processos de mensuração que avaliam as expectativas junto com a performance e, por outro 

lado, avaliam a performance sem a necessidade de avaliar também as expectativas. 

2.3. Visões equivocadas sobre Satisfação de Clientes (Luce, Rossi & Slongo, 2001) 

Mesmo com a abundante teoria já edificada sobre Satisfação de Clientes, e com toda 

a volumosa experiência empírica acumulada neste tema, permanecem algumas confusões 

entre o constructo satisfação e outras abordagens de natureza teórico-prática. Uma das 

dificuldades mais corriqueiras, neste sentido, é a de compreensão entre o que seja satisfação 

do cliente e o que represente a avaliação de qualidade de serviços. Para contribuir no 

esclarecimento desta questão, comentamos, a seguir, a relação entre estes dois temas e suas 

diferenças. 

2.3.1. Satisfação do Cliente e Qualidade dos Serviços: 

Uma relação estreita da satisfação/insatisfação de clientes é com o tema de 

qualidade do serviço. 
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Os serviços têm sido intensivamente estudados em marketing. Algumas das 

principais evidências desta intensividade podem ser observadas a seguir: 

importância dos serviços nos PIBs dos países (Henkoff, 1994 ); 

expressão (crescente) dos serviços nos níveis de emprego dos países (Godbout, 

1993); 

importância dos serviços também no setor de produtos (Rust, Zahorik & 

Keiningham, 1996); 

desenvolvimento de medidas de qualidade da entrega dos serviços 

(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988); 

desenvolvimento de procedimentos de diagnóstico para capacitar os 

profissionais de empresas a monitorar onde a entrega de seus serviços necessita 

atenção (Bitner, Booms & Tetreault, 1990). 

Ao mesmo tempo em que estes avanços ocorriam nos aspectos de melhoria da 

qualidade dos serviços, apreciável produção científica ocorria também na compreensão 

original da satisfação/insatisfação do cliente (Oliver, 1980; Westbrook, 1981; Oliver & 

DeSarbo, 1988; Tse & Wilton, 1988). A evolução destas pesquisas conduziu, naturalmente, 

a estudos que estabeleceram relações entre qualidade do serviço e satisfação do cliente 

(Bolton & Drew, 1991 ; Cronin & Taylor, 1992, Taylor & Baker, 1994). 

O que se destaca nestes estudos é o efeito provocado pela satisfação do cliente sobre 

as suas intenções de comportamento (Bolton & Drew, 1991 ; Boulding, Kalra, Staelin & 

Zeithaml, 1993; Taylor & Baker, 1994), aí incluídas as intenções de escolha de fornecedor 

e de compra. Uma síntese das diferenças conceitualmente relevantes entre qualidade e 

satisfação podem ser encontradas em Oliver (1997): 
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Tabela n° 1: Diferenças conceituais entre Qualidade e Satisfação 

Comparação por Qualidade Satisfação 

Dimensão 

Dependência da experiência Não exigida; pode ser mediada Exigida 

externamente 

Atributos/ dimensões Específicos a características que Potencialmente todos os atributc 

definem qualidade para o produto ou dimensões do produto o 

ou o serviço servtço 

Expectativa/padrão Ideais, de excelência Predições, normas, necessidades 

Cognitivo/afetivo Primariamente cognitivo Cognitivo e afetivo 

Antecedentes conceituais Aspectos externos (preço, Determinantes conceituais (valo 

reputação, fontes variadas de receto, afeto, dissonânci: 

comunicação) atribuição) 

Foco temporal (curto versus Primariamente longo prazo (global Primariamente curto praz 

longo prazo) ou sumária) (transação-específica ou encontre 

específico) 

Fonte: Oliver (1997). 

2.4. Pesquisa de Satisfação de Clientes: 

Pesquisa de satisfação de clientes é um sistema de administração de informações 

que continuamente capta a voz do cliente através da avaliação da performance da empresa a 

partir do ponto de vista do cliente. Este tipo de pesquisa, assim entendido, mede a qualidade 

externa ou performance da empresa em seus negócios, indicando caminhos para as decisões 

futuras de comercialização e marketing. 

Mais importante ainda é a relação verificada nas empresas entre altos níveis de 

satisfação de clientes e retornos econômicos superiores. Hoje, há amplo suporte empírico a 

comprovar que elevados escores de satisfação 
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rentabilidade acima da média (Reicheld & Sasser, 1990; Bolton, 1991; Fomell, 1992; Rust 

& Zahorik, 1993; Fornell e Lehmann, 1994; Rust, Zahorik & Keininghan, 1995). 

Há também vários outros benefícios proporcionados pela pesquisa de satisfação dos 

clientes, quais sejam, percepção mais positiva dos clientes quanto à empresa; informações 

precisas e atualizadas quanto às necessidades dos clientes; relações de lealdade com os 

clientes, baseadas em ações corretivas; e confiança desenvolvida em função de uma maior 

aproximação com o cliente. 

Como professores e consultores, temos estudado e praticado a pesqmsa de 

satisfação de clientes. Neste item será expressa nossa visão sobre o assunto, destacando, 

principalmente, aspectos relacionados à importância da pesquisa de satisfação de clientes 

para as empresas e ao exame da fundamentação teórica atualizada do tema. 

A pesquisa de satisfação de clientes, segundo Evrard (1994), exibe dois marcos 

históricos: o mês de abril de 1976, quando ocorreu em Chicago a primeira conferência 

especializada sobre o tema, com o apoio do Marketing Science Institute e da National 

Science Foundation; e os artigos seminais de Hunt (1977) e Day (1982). Foi na década de 

80, no entanto, que se deram os avanços mais significativos, tanto no nível macro quanto no 

nível micro. 

O nível macro refere-se aos estudos voltados às comparações intersetoriais das 

relações entre a satisfação dos consumidores e a estrutura dos mercados, fornecendo 

subsídios, inclusive, para a formulação de políticas públicas . Destacam-se aqui , 

principalmente, os trabalhos dos pesquisadores da Universidade de Michigan (Ann Arbor), 

comandados pelo professor Claes Fornell. 

O nível micro, por seu turno, volta-se para os interesses das empresas no 

conhecimento da satisfação de seus clientes. O crescimento desses interesses deveu-se, com 

maior intensidade a partir dos anos 80, à consciência de que a satisfação dos clientes é uma 

variável-chave de seus comportamentos posteriores (recompra, lealdade, propag11P-.da boca­
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a-boca favorável etc.) e, também, pelo impulso dos programas de qualidade total, onde a 

satisfação dos clientes representa a faceta de marketing (Evrard, 1994). 

2.4.1. Tipos de Estudo de Satisfação de Clientes 

A forma de se conduzir as pesquisas de satisfação de clientes abre-se, a partir dessas 

considerações teóricas iniciais, em dois caminhos: os estudos experimentais e os estudos 

com perspectiva agregada. A tradição experimental estabelecida na Psicologia evoca as 

origens da pesquisa de satisfação de clientes. Ao mesmo tempo, oferece-se como uma das 

vias para os estudos de satisfação de clientes, com foco sobre medidas individuais de 

sujeitos, eventos ou estímulos. Os estudos experimentais fornecem um nível de detalhe 

essencial para entender a natureza e os antecedentes da satisfação, mas não necessariamente 

geram generalizações empíricas (Johnson, 1995). Dizendo de outra forma, esses estudos ao 

nível individual realmente demonstram a amplitude de possíveis fenômenos 

comportamentais, mas, como uma vasta linhagem de psicólogos experimentais têm 

reconhecido ao longo do tempo (Wameryd, 1988), permanecem as dificuldades de obter 

generalizações a partir de seus achados. 

Apenas os estudos de satisfação de clientes com perspectiva agregada (ou estudos 

ao nível do mercado) são capazes de produzir as generalizações empíricas. "De um ponto­

de-vista científico, a pesquisa sobre satisfação se robustece quando se faz a adição das 

análises ao nível do mercado aos estudos ao nível individual" (Johnson, Anderson & 

Fomell, 1995, p.695). Os estudos ao nível do mercado se viabilizam com a utilização das 

quatro faces da agregação de Epstein (1980): estímulos, ocasiões de uso, modos de medição 

e indivíduos. A agregação incorpora um nível de perspectiva macropsicológica sobre a 

satisfação do cliente, que passa a ser uma experiência acumulada (e não mais isolada) com 

um produto ou serviço (Johnson, 1995). "Essa agregação serve, ainda, para reduzir o erro 

na medição de variáveis-chave relacionadas com a satisfà ção e, também, para aumentar o 

estabelecimento de relações coerentes com outras variáveis (como, por exemplo, intenções 

de compra e lealdade do cliente)" (Johnson, Anderson & Fornell , 1995, p.695). 
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Outra evidência da importância das pesquisas com perspectiva agregada é que os 

resultados de satisfação ao nível do mercado são um forte indicador da retenção agregada 

do cliente pela empresa e, ainda, da futura rentabilidade (Anderson, Fornell & Lehmann, 

1994). Esses resultados oferecem-se, então, como cintilante referência para as empresas que 

procuram acelerar sua performance de negócios e para administradores públicos que 

queiram monitorar o bem-estar dos consumidores. 

2.4.2. Índices Nacionais e Setoriais de Satisfação de Clientes 

Atualmente, realçam-se entre os modelos de satisfação, na perspectiva agregada, os 

índices nacionais de satisfação de clientes. Como ilustração, aqui, utilizaremos o índice 

norte-americano: o American Customer Satisfaction Index. 

O ACSI (American Customer Satisfaction Index) é uma medida de desempenho, 

baseada no mercado, para empresas, indústrias, setores econômicos e economias nacionais. 

A teoria que suporta o modelo do ACSI tem três antecedentes: a qualidade ou performance 

percebida, o valor percebido e a expectativa do cliente. As conseqüências do aumento da 

satisfação do cliente, que é aferida pelo ACSI, apontam para a redução das reclamações e 

para o incremento da lealdade do cliente (Fornell et alii, 1996). 

O método do ACSI foi concebido para ser representativo da economia do país como 

um todo. Para tanto, os sete principais setores econômicos dos Estados Unidos têm seus 

clientes finais pesquisados. Esses sete setores são: (1) Indústrias de bens não duráveis 

(cigarros, cerveja, tênis esportivos, gasolina etc.), (2) Indústrias de bens duráveis 

(automóveis, computadores pessoais, eletroeletrônicos etc.) , (3) 

Transportes/Comunicações/Utilidades (linhas aéreas, redes de televisão, serviços postais 

etc.), ( 4) Varejo (lojas de departamento, restaurantes, redes de fast food, supermercados 

etc.), (5) Setor Financeiro/Seguros (bancos comerciais, seguradoras etc.), (6) Serviços 

(hospitais, hotéis etc.) e (7) Administração Pública/Governo (transportes coletivos, polícia 

etc.). 
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Em cada um dos sete setores, as maiores empresas, por volume de vendas, são 

incluídas na pesquisa. E, para cada uma dessas empresas, aproximadamente 250 clientes 

atuais são entrevistados a partir de amostras probabilísticas de domicílios obtidas em 

relações de domicílios norte-americanos com telefone, que representam 95% dos lares em 

todo o país. 

Cada questionário aplicado a esses clientes contém as mesmas 1 7 questões 

estruturadas e 8 questões demográficas. O fraseado e os exemplos são ajustados aos 

produtos e serviços especificamente avaliados. As 15 variáveis medidas, por sua vez, 

referem-se às variáveis latentes de (a) expectativas do cliente - 3 variáveis, (b) qualidade 

percebida - 3 variáveis, (c) valor percebido - 2 variáveis, ( d) o próprio ACSI - 3 variáveis, 

(e) reclamações do cliente - 1 variável e (f) lealdade do cliente - 3 variáveis (Fornell et ali i, 

1996). 

É utilizada uma escala de 1 O pontos no questionário, a fim de permitir que os 

clientes façam uma melhor discriminação em suas respostas. Outro objetivo da escala com 

10 pontos é reduzir os problemas estatísticos de distorção nas respostas (Fornell, 1992). 

Os resultados nacionais do ACSI, a título de ilustração, têm piorado desde sua 

primeira verificação no terceiro trimestre de 1994 (índice nacional de 74,5%), chegando a 

72,4% no segundo trimestre de 1996. Essa piora, segundo Fornell et alii (1996), deve-se às 

quedas verificadas nos índices de serviços combinadas com o crescimento do setor de 

serviços na economia norte-americana. Faz-se importante registrar que todos os sete setores 

apresentam índices próprios, assim como todas as indústrias (sub-setores) e todas as 

empresas pesquisadas. 

Uma apresentação geral desses índices pode ser apreciada na matéria da revista 

Fortune de dezembro de 1995 (Fortune, 1995). 

Além do ACSI, outros índices naciOnais prec1sam ser comentados. O Sweden 

Customer Satisfaction Barometer (SCSB) foi o primeiro, existindo desde 1989. O Deustsch 
I 
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Kunderbarometer começou, em 1992, a medir nacionalmente os índices de satisfação de 

clientes na Alemanha. Mais recentemente, em 1996, também Taiwan e a Nova Zelândia 

instituíram seus índices nacionais (Fornell et alii, 1996). 

2.4.3. As Escalas de Medição da Satisfação de Clientes 

A busca da escala perfeita para medir a satisfação dos clientes tem provocado 

acesas discussões na literatura recente de marketing. Um eloqüente exemplo desses debates 

foi o número do outono de 1994 da revista Marketing Research (vol. 6, nO 4), que dedicou­

se inteiramente ao tema. Devlin, Dong & Brown (1993) defenderam a escala de 5 pontos 

para medir as expectativas e de 4 pontos para os requerimentos dos clientes. 

Grapentine (1994) argumentou, em contraponto a Devlin, Dong & Brown (1993 ), 

que seus dois constructos "têm severos problemas de validade" (Grapentine, 1994, p. 11) e 

que, portanto, o já comentado modelo de Teas da performance avaliada é superior na 

predição da qualidade percebida. O argumento, aqui , é que "a escala que mede performance 

percebida do produto ou serviço pode ser mais preditiva de qualidade global do que uma 

escala que mede expectativas" (Grapentine, 1994, p. 11 ). 

Wittink & Bayer (1994), por sua vez, apresentaram justificativas para o uso 

conjunto da escala de 10 pontos, na medição da satisfação global, e da escala de 2 pontos 

na medição de itens individuais. Nesse artigo, os autores compararam, em uma única 

empresa não especificada, o mencionado uso conjunto das escalas com a utilização da 

escala de 5 pontos para a medição tanto da satisfação global quanto dos itens 

individualmente. Como resultado, encontraram superioridade no sistema "escala de 

lO/escala de 2". No entanto, afirmaram nas conclusões do trabalho que "os resultados que 

observamos para essa única empresa não necessariamente manifestar-se-ão em outras 

empresas. Nós encorajamos vigorosamente outros pesquisadores a fazerem comparações 

semelhantes e relatarem os seus resultados" (Wittink & Bayer, 1994, pp. 21-22). 
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Sch.malensee (1994 ), ao analisar os três trabalhos supracitados, assumm uma 

posição de síntese ao afirmar que "o número de pontos de uma escala é menos importante 

do que sua aplicação" (Schmalensee, 1994, p.24), ou seja, a seleção dos termos empregados 

e o número de pontos de uma escala devem ser definidos pelos objetivos da empresa e pelas 

situações do mercado. Para a autora, nenhuma escala é perfeita em todas as situações. 

Apresentou, para sustentar essa conclusão, escalas de 2, 4, 5, 7 e 1 O pontos, ressaltando as 

utilidades específicas de cada uma, sempre de acordo com a necessidade de informação da 

empresa e a situação de mercado. 

Assim, conclui-se, a respeito das escalas para medir satisfação, que não existe uma 

escala ideal que seja capaz de responder, indistintamente, a todas as pesquisas de medição 

de satisfação de clientes. Importa, isto sim, analisar os propósitos que levam uma empresa a 

conceber um sistema de avaliação da satisfação de seus clientes e, a partir dessa 

compreensão, elaborar o tipo de escala mais apropriado, qual seja, o que provavelmente se 

configure mais confiável e válido. 

2.4.4. A Prática das Pesquisas de Satisfação de Clientes nas Empresas 

Tendo considerado o escopo, os conceitos. os tipos de estudo. os modelos e a 

questão das escalas, pode-se voltar ao cerne da questão aqui em estudo e. antes de 

apresentar o método proposto para a realização da pesquisa de satisfação dos clientes do 

Banco do Brasil, retomar o que Evrard (1994) qualificou como nível micro das pesquisas 

de satisfação de clientes. Localiza-se aqui, conforme já exposto, o enquadramento básico 

desse trabalho. 

A medição de satisfação dos clientes representa hoje, nos Estados Unidos, uma 

verdadeira indústria. Centenas de empresas de pesquisa são especializadas nesse assunto, 

assim como conferências nacionais e internacionais são realizadas sistematicamente 

(Annual Customer Satisfaction and Quality Measurement Conference, organizada pela 

A.M.A.). A literatura concernente ao tema é abundante, tanto em livros quanto em artigos 
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publicados emjournals e revi stas . Toda essa efervescência acaba por emprestar indi scutíve l 

relevância às pesquisas de satisfação de clientes. 

Uma interessante pesquisa sobre essas práticas em empresas norte-americanas foi 

realizada por Mentzer, Bienstock & Kahn e publicada na Marketing Management (1995). 

Apoiada pela AT &T, a pesquisa verificou as práticas de medição e administração da 

satisfação de clientes (Se) em 124 grandes empresas, analisando os recursos humanos 

empregados nas pesquisas, a alocação orçamentária destinada ao programa de se, a 

maneira como as questões da pesquisa são formuladas, os tipos de análise de dados usados, 

os tipos de modelos ou teorias adotados e o uso da informação obtida. Os resultados 

levaram os autores a relacionar procedimentos capazes de assegurar que o processo de se 
da empresa (l) começa com o input qualitativo e quantitativo dos clientes, dos empregados 

que interagem com esses clientes e com os clientes dos concorrentes; (2) desenvolve planos 

de ação para melhorar o que os clientes dizem que deve ser melhorado; e (3) motiva e 

capacita os empregados a satisfazer os clientes, vinculando avaliação de desempenho e 

compensação com o cumprimento do plano de ação. 

Os resultados da pesquisa acima mencionada indicam que as empresas com as 

melhores práticas de se registraram os seguintes aspectos em comum: 

. os funcionários de marketing e vendas são os principais responsáveis (com o input 

dos clientes) pela formulação dos programas e questionários de SC; 

. a alta administração e a área de marketing lideram os programas ; 

. a medição envolve uma combinação de métodos de pesqur sa qualitativos e 

quantitativos que incluem, predominantemente, questionários pelo correio, enquetes 

telefônicas, entrevistas em profundidade e focus groups; 

. as avaliações incluem tanto a performance de se da empresa quanto dos 

concorrentes; 

. os resultados são disponibilizados para todos os empregados, mas não 

necessariamente para os clientes; 

. os programas de TQM e SC freqüentemente são vinculados, mas nem sempre; 
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. a se está incorporada ao foco estratégico da empresa via declaração da missão 

empresarial (Mentzer, Bienstock & Kahn , 1995). 

Também na Europa constata-se a importância dessa área de marketing e 

comportamento do consumidor, como demonstra a pesquisa de Boss et alii (1994) na 

França. 

2.4.5. Extensões da Satisfação: Lealdade/Fidelização e Encantamento do Cliente 

A extensão natural das pesquisas referentes à satisfação do cliente foi a chegada ao 

tema do encantamento do cliente. 

De grande popularidade no meio empresarial, a noção de encantamento foi gerada, 

no ambiente acadêmico, a partir da compreensão dos pesquisadores de que poderiam existir 

níveis além da qualidade adequada e da mera satisfação que provocariam importantes 

conseqüências comportamentais nos clientes. 

Mais especificamente, as primeiras pesquisas científicas sobre encantamento estão 

sendo realizadas na área de serviços (Oliver, Rust & S , 1997). Seus resultados demonstram 

que os provedores de serviços que são capazes de superar as expectativas de seus clientes 

(ver item 2.2., sobre o Paradigma da Desconfirmação) marcam pontos importantes na 

conquista da fidelização destes clientes. A rota de pesquisa, em direção ao futuro, está 

voltada para a identificação de quais os tipos de negócios ou atividades de serviços que 

mais apresentam esta relação entre superação de expectativas dos clientes - encantamento -

fidelização. 
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3. ASPECTOS TEÓRICOS DE MÉTODO PARA PESQUISAS DE 

SATISFAÇÃO DE CLIENTES (ROSSI & SLONGO, 1997) 

O que está relatado neste tópico do documento é resultado de nossas experiências na 

realização de pesquisas para mensurar satisfação de clientes. Originalmente, o método foi 

concebido com base em três vertentes: na nossa experiência passada em pesquisa de 

marketing, na literatura especializada e no benchmarking que realizamos em 1994 junto a 

empresas pioneiras neste tipo de pesquisa no Brasil, tais como Xerox, IBM, Citibank e 

Rhodia. 

3.1. Fases da pesquisa: 

Em uma pesquisa de satisfação de clientes a geração dos indicadores de satisfação 

reveste-se de extrema importância, uma vez que é deles que resulta a validade deste tipo de 

pesquisa. Na prática isso significa dizer que o cliente precisará expressar estados de 

satisfação (e/ou insatisfação) em relação a elementos por ele valorizados nas suas relações 

com a empresa ofertante. Ou seja, de nada adiantará medir estados de satisfação e/ou 

insatisfação em relação a elementos para os quais os clientes se mostram indiferentes . 

Errar na definição dos indicadores de satisfação, corresponde a errar na essência da 

pesquisa. Por mais perfeito que seja o plano de pesquisa nos seus aspectos de amostragem, 

procedimentos de coleta, análise e interpretação de resultados, ele sucumbirá se sua base de 

sustentação estiver fragilizada pela ausência de bons indicadores de satisfação, gerados com 

base científica. 

Embora possa existir uma forte propensão a fazê-lo, é bom lembrar, também, que a 

empresa não deve construir o instrumento da pesquisa para medição da satisfação de seus 

clientes em cima de indicadores gerados exclusivamente pelos próprios executivos, ou 

simplesmente retirados da literatura especializada. Por mais experientes que sejam os 

executivos, ou por mais profunda e atualizada que seja a literatura, será necessário dotar a 
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pesqmsa de características específicas, devidamente sintonizadas com o perfil do cliente 

cujo grau de satisfação se pretende medir. Trata-se, portanto, de "customizar" a pesquisa. 

Desta forma, as pesquisas de satisfação de clientes apresentam duas fases distintas e 

bem demarcadas em termos de tempo e de método: a primeira, de natureza exploratória e 

qualitativa, conduzida com o propósito de gerar os indicadores de satisfação que fornecerão 

a base para a elaboração do instrumento de coleta de dados da segunda fase ; a segunda, de 

natureza descritiva e quantitativa, destinada a medir o grau de satisfação dos clientes. A 

seguir são apresentadas e comentadas estas duas fases. 

Fase Exploratória/Qualitativa: 

Os procedimentos metodológicos recomendados nessa fase da pesqmsa são os 

seguintes: 

a) Amostra: 

Os elementos que participam dessa fase da pesquisa devem ser, preferencialmente, 

selecionados dentre a população de clientes da empresa. Sua escolha deverá ser feita 

conjuntamente pelo pesquisador e por executivos da empresa avaliada, adotando-se critério 

de escolha por julgamento. É importante que os entrevistados nessa fase apresentem 

condições de discernir quanto à relevância dos indicadores de satisfação, sendo 

recomendável, portanto, que sejam dotados de experiência nas relações com fornecedores 

do setor considerado. Em síntese, eles precisarão ter algo a dizer quanto à geração e 

relevância de indicadores de satisfação. Por esta razão é que o critério de escolha dos 

elementos da amostra por julgamento é o mais recomendado. 

Outro aspecto normalmente intrigante nessa fase da pesqmsa é o número de 

entrevistados. Como se trata de uma pesquisa qualitativa, o que deve orientar o pesquisador 

é a qualidade da amostra e não a quantidade de elementos que a compõe. A homogeneidade 

de respostas que se obtém das entrevistas é que vai determinar, em última instância, o 

número de entrevistados nessa fase. Se as respostas dos primeiros entrevistados começam a 
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convergir para um mesmo conjunto de indicadores, é sinal de que o número de entrevistas 

pode ser reduzido. O inverso acontecerá se as respostas forem apresentando divergências. 

Mesmo assim, recomenda-se que o pesquisador não se satisfaça com duas ou três 

entrevistas. 

Se for utilizada a técnica da entrevista em profundidade para gerar os indicadores de 

satisfação (ver item "b" abaixo) é recomendável que o pesquisador selecione, inicialmente, 

entre 15 e 20 clientes para compor essa amostra. Este não é um número cabalístico que vá 

servir sempre e para qualquer caso. No entanto, nossa experiência nesse tipo de pesquisa 

nos permite inferir que entre estes dois limites está um número bem razoável de entrevistas. 

Raciocínio semelhante poderá ser seguido se a técnica utilizada para a coleta de 

dados for a do group discussion. A realização de um grupo poderá ser suficiente se os 

indicadores gerados emergirem de um consenso entre os integrantes que foram 

cuidadosamente selecionados para participarem da discussão. Se os resultados indicarem 

opiniões difusas, é sinal de que outro(s) grupo(s) deverá(ão) ser realizado(s). 

b) Coleta dos dados: 

Duas técnicas podem ser empregadas para a coleta de dados dessa fase: entrevistas 

em profundidade e group discussion. Ambas apresentam vantagens e desvantagens que 

deverão ser avaliadas pelo pesquisador antes de decidir-se por uma delas . 

Nos casos de entrevistas em profundidade, os entrevistados tendem a sentir-se mais 

confortáveis em responder as questões formuladas. Eles sentem-se menos constrangidos em 

uma situação um-a-um. De forma mais específica: 

1) sentem-se menos intimidados com a presença de um único indivíduo - o 

entrevistador - do que com a presença de todos os membros do grupo mais o moderador e 

os observadores, que normalmente compõem um group discussion; 1 

2) sentem-se menos ansiosos sem a presença de observadores, cuja função não 

conseguem avaliar direito. O que farão os observadores atrás do espelho?2 O que pensam, 

ou o que dizem a seu respeito?; 

1
- O número ideal de participantes de um group discussion pode variar de 8 a 12.--· · · - ' 
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3) reduzem a preocupação com o próprio desempenho; o grupo pode funcionar 

como instrumento de pressão para que não errem, o que pode provocar inibição ou 

distorção entre o que pensam e o que expressam verbalmente; 

4) reduzem, também, a preocupação com etiquetas por liberarem-se da imposição 

de um compmiamento grupal mais rígido e socialmente coercitivo; 

5) uma interação "eu-você", caracterizada em uma entrevista em profundidade, 

difere de uma interação "eu-eles", caracterizada em um group discussion . A primeira é 

potencialmente íntima, a segunda é associada a risco e a exposição. 

Agrega-se à entrevista em profundidade, ainda, a maiOr facilidade em obter a 

entrevista. O entrevistado não precisa deslocar-se para responder à entrevista, normalmente 

o entrevistador vai até ele. No caso do group discussion é necessário que os participantes se 

desloquem até um local determinado, adequado à realização do evento, acarretando maior 

resistência em participar da pesquisa. 

As características de uma entrevista em profundidade, por outro lado, exigem um 

preparo especial por parte do entrevistador. Normalmente é necessário algo mais do que um 

mero treinamento. Não basta que o entrevistador domine a técnica de entrevista; será 

necessário que ele tenha um grande domínio do tema sobre o qual a pesquisa trata e tenha 

na cabeça os seus objetivos. Por essa razão é recomendável que tais entrevistas sejam 

conduzidas pelo(s) próprio(s) autor(es) do projeto. Nas pesquisas por nós conduzidas esta 

tem sido uma tarefa por nós mesmos realizada. 

Com relação ao group discussion, deve-se salientar que a chave para o seu sucesso 

está nas livres intervenções e opiniões de seus membros, o que, no entanto, demanda 

habilidade do moderador para fazer com que todos participem da discussão, sem que se crie 

nenhum tipo de ascendência ou dependência entre os participantes. O moderador, portanto, 

deverá ser um profissional experiente nesse tipo de atividade, normalmente um profissional 

2
- Uma sala de espelhos é o local mais adequado para condução dos trabalhos. Consiste de um ambiente onde 

se realiza a sessão e de outro ambiente onde se localizam os observadores. Os dois ambientes são separados 
por um vidro espelhado em uma das faces, permitindo que os observadores ~~sistam ~~são sem serem 

percebidos. 
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da psicologia com experiência em dinâmica de grupo. Será indispensável ainda que o 

moderador esteja devidamente inteirado do tema tratado pela pesquisa e que tenha muito 

claro os objetivos do trabalho. 

Destacam-se como principais vantagens do group discussion: 

1) a interação entre os membros do grupo conduz à geração de idéias e/ou 

descobertas que podem não emergir quando na presença de uma única pessoa; 

2) a própria experiência que emerge do grupo pode levar a novos pontos de vista 

dos participantes, que não seriam oportunizados em respostas individuais, sem a exposição 

aos demais membros do grupo; 

3) os resultados da pesquisa são disponibilizados mais rapidamente; muitos deles, 

inclusive, podem ser abstraídos durante a discussão entre os membros do grupo. 

c) Análise dos dados: 

Tratando-se de pesqmsa qualitativa, a análise dessa fase da pesquisa demanda 

procedimentos pertinentes, destacando-se a análise de conteúdo, em casos de entrevistas em 

profundidade, ou a interpretação de opiniões e atitudes, no caso de group discussion , 

expressa no relatório do moderador. Alguns softvvares (por exemplo, o Sphinx) podem 

auxiliar no trabalho de análise de dados dessa fase da pesquisa, através da denominada 

análise léxica. 

Na fase de análise e interpretação de resultados dessa fase exploratória da pesquisa 

o pesquisador depara-se com algumas dificuldades básicas decorrentes na natureza da 

investigação, as quais, para serem removidas, demandarão persistência e bom senso. Dentre 

essas dificuldades pode-se destacar: 

- em geral, as respostas dos clientes envolvem uma linguagem própria, não técnica e 

subjetiva na forma de expressão; 

- as condições do cliente no momento em que ele expressa sua opinião acerca dos 

indicadores de satisfação podem não reproduzir as condições normais de suas relações com 
-------, 

a empresa. É importante que o pesquisador, no momento em que analisa as respo ~g:lft~ 03/2005 - CN 
CP_ML - CORREIOS 
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clientes, possa neutralizar tais situações. 

23 



( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

l 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

l 
( 

c 
( . 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

<_ 

l 
( 

Independente da técnica ou dos recursos empregados para analisar os dados da 

pesquisa qualitativa, é indispensável que o pesquisador não perca de vista o seu propósito 

central: geração dos indicadores de satisfação. 

d) Envolvimento dos executivos: 

Os executivos da empresa avaliada - principalmente os das áreas de marketing e 

vendas - têm um importante papel a desempenhar durante a fase qualitativa da pesquisa de 

medição da satisfação de clientes. Inicialmente seu envolvimento será requerido para 

auxiliar na escolha das empesas-cliente que participarão da amostra dessa fase da pesquisa, 

bem como na identificação da pessoa mais indicada para responder à pesquisa. 

O envolvimento dos executivos será novamente requerido por ocasião da análise 

dos resultados, que culminará com a geração do elenco de indicadores de satisfação. Os 

executivos das áreas de marketing e vendas da empresa, normalmente, são capazes de 

decodificar expressões ou jargões utilizados pelos clientes que podem ser de difícil 

compreensão por parte do pesquisador. 

Outra contribuição dos executivos da empresa será no julgamento da adequação ou 

pertinência dos indicadores de satisfação gerados. Assim como os clientes, os executivos de 

vendas e marketing têm algo a dizer a esse respeito . A experiência os predispõe a um senso 

crítico apurado, que embora nem sempre prezado pelos pesquisadores, precisa ser 

considerado. 

Fase Quantitativa/Descritiva 

Nesta fase, conforme já anteriormente mencionado, será determinado o grau de 

satisfação dos clientes com relação aos indicadores gerados na primeira fase, justificando 

uma pesquisa de natureza quantitativa e descritiva. Os procedimentos metodológicos 

recomendados nessa fase da pesquisa estão a seguir apresentados. 
I 
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a) População e Amostra: 

A população dessa fase da pesquisa deve constituir-se de clientes com experiência 

recente nas relações com a empresa. A recentidade é indispensável para que o cliente tenha 

mais certeza acerca dos aspectos positivos e negativos decorrentes da interação com a 

empresa avaliada. Julgamos que este tempo não deva exceder a seis meses. Segundo nossas 

avaliações em pesquisas já realizadas, quando a última compra ocorreu há mais de seis 

meses o cliente começa a ter dificuldades para lembrar com a devida precisão o que e como 

aconteceu nas suas relações com a empresa. Portanto, a população da pesquisa neste caso é 

delimitada por todos os clientes da empresa que tenham realizado alguma compra nos 

últimos seis meses. 

Antes de determinar a amostra da pesqUisa, é necessário que a população seJa 

estratificada segundo o volume de negócios. A divisão por quartil, segundo volume de 

negócios realizados nos últimos seis meses, pode ser um bom critério. O principal propósito 

para a estratificação da população é o de aumentar a certeza de que clientes de todos os 

portes serão considerados na pesquisa. Um segundo propósito é o de possibilitar análises 

individualizadas de cada estrato. Existem fortes razões para se acreditar que quanto maior o 

cliente maior deverá ser a preocupação da empresa em mantê-lo satisfeito . Uma pesquisa 

que contemple os diferentes estratos da população estará, portanto, agregando melhores 

informações para que a empresa controle os níveis de satisfação de seus clientes, bem como 

para que encaminhe as necessárias ações corretivas, se for o caso. Importante salientar que 

este critério deve ser utilizado para cada unidade de negócio da empresa, quando ela estiver 

assim estruturada. 

Tendo-se estratificado a população, o passo seguinte consiste em se extrair amostras 

em cada quartil da população de clientes de cada unidade de negócio da empresa. Nas 

pesquisas de satisfação que temos realizado procuramos trabalhar com um número 

mínimo de 30 casos válidos em qualquer unidade de análise, o que pode, dependendo da 
-~---~· -, 

situação, resultar em amostras que chegam a milhares de casos válidos. 
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Em uma pesquisa realizada para um grupo do setor de comunicações que opera 

quase 50 veículos de comunicação, trabalhou-se com 3.700 casos válidos, o que resultou 

numa média de 74 casos por veículo, tendo-se condições ainda de avaliar, para cada 

veículo, dois estratos de clientes, segundo seu porte. Em uma outra pesquisa ligada a 

serviços de saúde que opera 6 unidades de atendimento ao público e tem cerca de 4.000 

médicos cadastrados, trabalhou-se com um número de casos válidos de 860 usuários finais 

e 760 médicos. 

b) Coleta de dados: 

Dentre as técnicas de coleta de dados disponíveis para este tipo de pesquisa, duas, 

na nossa opinião, merecem destaque: a entrevista pessoal e a remessa do questionário pelo 

correio. Ambas apresentam vantagens e desvantagens. A entrevista pessoal permite que se 

esclareçam as dúvidas do respondente no ato, como também propicia um índice de retorno 

consideravelmente melhor do que a coleta pelo correio. 

Por outro lado, quando os elementos da amostra encontram-se dispersos 

geograficamente, a coleta via questionário pelo correio pode ser recomendável , uma vez 

que o custo unitário de cada entrevista pessoal tende a ser, nesses casos, muito elevado. 

Outra situação que pode representar vantagem da coleta pelo correio em relação à 

entrevista pessoal, é quando o número de elementos da amostra é muito alto. Nestes casos o 

controle da equipe de entrevistadores, necessários para a realização dos trabalhos de campo, 

pode se tornar muito complexo e vulnerável. 

Se considerarmos, no entanto, somente o controle amostrai, que se refere ao grau 

em que a amostra inicialmente projetada para a pesquisa foi efetivamente atingida, a 

entrevista pessoal apresenta vantagens sobre o questionário remetido pelo correio. 

Em pesquisas de satisfação de clientes a garantia de sigilo tem efeitos positivos 

tanto na sinceridade, quanto nos índices de devolução de respostas. Neste parti alar õ - - ! 
ROS n° 03/2005 - CN 
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questionário remetido pelo correiO apresenta uma enorme vantagem sobre a entrevista 

pessoal. 

Pesando todos os aspectos acima, temos optado, em nossas pesquisas de satisfação 

de clientes, pelo questionário remetido pelo correio como forma de coleta de dados. Para 

melhorar o controle sobre a amostra e obter índices aceitáveis de retorno, temos utilizado os 

procedimentos descritos no itens "c", "d", e "e" abaixo. 

c) Identificação de respondentes: 

Empresas não respondem pesquisa, mas sim pessoas que as representam. Sendo 

assim, é importante que se identifique quem melhor possa expressar a satisfação, ou 

insatisfação, com a empresa ofertante avaliada. Nesta tarefa, os executivos das áreas de 

marketing e vendas, conforme já vimos no item "d" da fase qualitativa, podem emprestar 

importante colaboração. O rigor científico, no entanto, recomenda que não se deve ficar só 

com a indicação de executivos para a identificação de respondentes. 

Embora oneroso nos aspectos de custo e de tempo, é recomendável que o 

pesquisador faça um contato preliminar, preferencialmente por telefone, para certificar-se 

da real condição que a pessoa indicada tem em representar sua empresa na resposta a 

pesquisas de satisfação. Neste contato deve-se avaliar o envolvimento da pessoa com a 

empresa avaliada, bem como a abrangência de seu conhecimento acerca dos indicadores de 

satisfação utilizados na pesquisa. 

A prévia identificação da pessoa certa para responder à pesquisa ainda é mms 

relevante em casos de coleta feita por questionários enviados pelo correio. 

Correspondências em nome da empresa, sem a identificação de uma pessoa responsável, 

principalmente em se tratando de pesquisa, têm o poder de encurtar a distância entre a mesa 

de trabalho e o lixo, reduzindo sensivelmente os índices de retorno. 

d) Pré-notificação: 
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A pré-notificação refere-se a um contato prévio com a pessoa que vai responder à 

pesquisa. Este contato pode ser feito via correspondência personalizada ou via telefone. 

Nossa experiência tem demonstrado que o segundo meio é mais eficaz. 

A pré-notificação tem como propósito básico informar ao respondente acerca da 

pesquisa a ser realizada pela empresa. No entanto, seus efeitos vão muito além disso. O 

contato prévio serve também para demonstrar a ele a importância da pesquisa, bem como 

nosso empenho em contar com sua resposta. 

O teor da correspondência ou do telefonema de pré-notificação deve expressar os 

objetivos da pesquisa, como também solicitar a colaboração do respondente, aproveitando 

para informá-lo quanto à necessidade e relevância de seu apoio para o sucesso da pesquisa. 

Em caso de correspondência, é recomendável que ela seja assinada pelo executivo 

de mais alto escalão da empresa avaliada. Se o contato for feito por telefone, 

provavelmente, não será o mais alto executivo que o fará, mas quem o fizer deverá fazê-lo 

em nome deste. 

A pré-notificação deve ser recebida pelo respondente com um prazo de, no máximo, 

5 a 7 dias antes do recebimento do questionário ou da visita do entrevistador. 

e) Coleta via questionário enviado pelo correio: 

Quando a coleta de dados é feita via remessa do questionário pelo correiO ou 

Internet, alguns cuidados adicionais precisarão ser tomados para melhorar os índices de 

retorno: 

1°. o questionário deverá ser acompanhado de uma correspondência de 

encaminhamento, preferencialmente assinada pelo executivo de mais alto escalão da 

empresa avaliada, assim como já aconteceu na correspondência de pré-notificação. ]\/essa 

1 correspondência deve-se expressar, novamente, os objetivos da pesquisa e a solicit ~illr 03/2005RE- \CO~ 
CPMI - COR 
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colaboração do respondente, estipulando um prazo para devolução da resposta. Na nossa 

opinião este prazo não deve exceder a 1 O dias; 

2°. quem responde à pesquisa está nos prestando um importante serviço. Não é 

justo, portanto, que para fazê-lo precise ainda incorrer em despesas. Por outro lado, se as 

despesas decorrentes da devolução do questionário respondido ficar a cargo do 

respondente, as chances de retorno podem ser drasticamente reduzidas. Deverá ser 

providenciada, portanto, uma devolução tipo "carta resposta comercia/".3 

3°. "Follow-up". Vencido o prazo estipulado para a resposta, é recomendável que 

seja feito um reforço, que aqui denominamos de follow-up. Este procedimento consiste de 

um novo contato com a pessoa para a qual o material de pesquisa foi encaminhado e 

objetiva ratificar a importância da colaboração do respondente para que a pesquisa tenha 

êxito. É bem provável, também, que ele não esteja mais de posse do material de pesquisa, 

ou então, que sequer o tenha recebido. Em função disso, recomenda-se que o follow-up seja 

acompanhado de uma nova remessa do material de pesquisa. 

Novamente este contato poderá ser feito via correspondência ou telefone. Sempre 

que possível deve-se dar preferência ao segundo meio. 

Nota: Adotando os procedimentos ac1ma temos obtido índices de retomo de 

aproximadamente 30% nas pesquisas de satisfação de clientes nas quais utilizamos 

questionários remetidos pelo correio como técnica de coleta. 

f) Escala para mensuração da satisfação de clientes: 

Quando se trata de escolher a escala para mensuração de atitudes em pesquisas de 

marketing, se está longe de obter um consenso dentre os pesquisadores. Muitas questões 

costumam perturbar a mente do pesquisador. Por exemplo: Qual o número ideal de 

categorias da escala? (3,5, 7 ou 1 O?) E melhor utilizar número par ou ímpar de categorias? 

, . . . . ,)3Q_S n° 03/2005 - CN 
o A remessa de um envelope Já selado ao respondente, nas enquetes postms, para ser ut1hz~do na devo '"(;tl'MI. _ CORREIOS 
do questionário, melhora o índice de retomo em relação à carta resposta comercial. Isto f01 por nós 7 ') 5 
comprovado através de pesquisas que realizamos para testar influências nos índices de retomo. Este No o 
procedimento, no entanto, é vetado pelos correios, por caracterizar "remessa de valores". eis.. . ----
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As categorias devem ser numeradas ou não? ... devem ser nominadas ou não? Deve-se 

utilizar uma escala balanceada ou não balanceada? Etc ... No item sobre "As Escalas de 

Medição da Satisfação dos Clientes", na fundamentação teórica deste documento, já 

comentamos suficientemente esta questão. 

Estudando as diversas alternativas possíveis, optamos, em nossas pesqmsas de 

satisfação de clientes, pela escala intervalar de cinco ou seis pontos, manifestando clara 

preferência a esta última para casos de coleta de dados por telefone. Nas escalas de 

intervalo os números nos dizem a posição e/ou quanto as respostas diferem entre si em 

relação a determinadas características ou elementos. Esta característica das escalas de 

intervalo nos permite comparar diferenças entre as variáveis medidas, embora não nos 

permita concluir quanto à magnitude absoluta das medições. 

As escalas intervalares, portanto, são apropriadas para a mensuração de variáveis 

para as quais não existe um zero absoluto, que é o caso da satisfação de clientes. O zero 

pode ser arbitrado . Poderíamos dizer que um cliente está totalmente insatisfeito quando 

atribui grau 1 O, 2, 1, zero, -1,-2 ou -1 O na escala, dependendo de qual foi o número 

arbitrado para representar tal estado de insatisfação. Isto nos permite concluir que as escalas 

intervalares aceitam transformações sem perder sua propriedade. 

Com cinco pontos, a escala intervalar oferece um ponto de "quebra" entre satisfação 

e insatisfação bem definido, dois pontos extremos - um caracterizando estado de 

"totalmente satisfeito" e outro de "totalmente insatisfeito"- e dois pontos intermediários -

um entre o ponto de quebra e o extremo de satisfação e o outro entre o ponto de quebra e o 

extremo de insatisfação. As cinco categorias oferecem, dessa forma, alternativas para que o 

cliente expresse total ou parcial satisfação, estado indefinido entre satisfação e insatisfação 

e total ou parcial insatisfação. 

No caso de escalas de seis pontos, o procedimento de coleta é bi-etápico: na -c----- -
primeira etapa o respondente manifesta seu estado de satisfação ou insatisfação com -<no 03/2005 _ CN 
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ao atributo. Na segunda etapa o respondente expressa sua intensidade de satisfação ou 

insatisfação com base em três níveis: pouco, muito , ou totalmente (in)satisfeito. 

Com base nessas escalas pode-se obter resultados avaliados sob dois aspectos: 

número absoluto e/ou percentagem de clientes satisfeitos. 

g) Tratamento dos dados: 

Para analisar e interpretar os resultados desta fase quantitativa das pesquisas de 

satisfação de clientes que realizamos temos utilizado, além da análise descritiva, baseada 

em valores absolutos e percentuais, procedimentos estatísticos baseados. principalmente. 

em análise fatorial e regressão múltipla. A primeira com vistas a agrupar indicadores de 

satisfação estatisticamente correlacionados e a segunda com vistas a avaliar a capacidade de 

explicação de cada indicador de satisfação sobre a avaliação de satisfação geral com a 

empresa. 

A avaliação de importância dos atributos será objeto de comentários e 

esclarecimentos no item a seguir (valoração dos atributos). 

3.2. Valoração dos Atributos: 

A valoração dos atributos se refere à impmiância atribuída pelos consumidores a cada 

atributo, em relação à resposta de satisfação. Dois são os caminhos usualmente empregados 

para esta verificação de importância dos atributos: 

a forma mais direta e mais comum consiste em utilizar uma escala de 

importância, geralmente variando de não importante até muito importante, que é 

aplicada nos clientes junto com a escala de satisfação. Oliver (1997), um autor 

de consulta imperativa quando o tema é satisfação do cliente, reporta que e_~~ta~"..:.:é ___ . 

uma tarefa que consome desnecessariamente o tempo do respondente e a ffft~t~0 0312005 - O J 
CPMI - CORREIOS 

.EJ~. ~o 7 3 7 

31 (,~t ·3 5 ~J. 

rft-



( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
c 
c 
l 
( 

~ 
( 

( 

( 

l 
\ 

c 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

c 
( 

( 

o tamanho do levantamento" (p. 54). Além destes inconvenientes, também 

aumenta o custo; 

uma abordagem indireta se dá com o uso da análise de regressão (estatística 

multivariada) , que alcança o impacto estatístico dos escores de atributos 

individuais sobre o escore de satisfação global. Esta análise, posterior à coleta 

dos dados, revela "quais as características que estão mais independentemente 

correlacionadas com os escores globais, ou seja, se elas fazem contribuições 

distintas e não sobrepostas sobre a satisfação" (Oliver, 1997, p . 37). 

Dadas as vantagens de tempo, custo e riqueza da análise, esta é a opção adotada em 

nossos trabalhos para a verificação de importância dos atributos. 

-~-··------·- , 
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4. MÉTODO PARA A PESQUISA DE SATISFAÇÃO DOS CLIENTES 

PESSOAS FÍSICAS DO BANCO DO BRASIL 

Para a consecução da pesquisa será utilizado um método de trabalho dividido em 

duas grandes partes: Pesquisa Qualitativa e Pesquisa Quantitativa 

4.1. Pesquisa Qualitativa para Geração dos Atributos de Satisfação 

A geração dos atributos de satisfação resultará de uma pesqmsa exploratória 

realizada em 14 (quatorze) SUPER- Superintendências Estaduais do BB. 

Esta pesquisa exploratória basear-se-á em: 

pesquisa qualitativa (entrevistas em profundidade com clientes que tenham 

conta corrente há pelo menos um ano) em 14 SUPER, a fim de levantar os 

atributos a partir dos próprios consumidores (os clientes pessoas físicas). É 

fundamental que a amostra possibilite entrevistar pessoas de até quatro 

segmentos diferentes, referentes a níveis de relacionamento com o BB, que 

reflitam atributos diferenciados por segmentos distintos da população. 

Serão apresentados, na seqüência, o plano amostral, a técnica de pesquisa qualitativa 

a ser utilizada (Técnica do Incidente Crítico ou CIT - Critica! Incident Technique) e os 

procedimentos de coleta de dados. 

4.1.1. Plano Amostrai 

33 

ROS n° 03/2005 - CN 
CPMI.. - CORREIOS - ')(\ 7e.Jfl ls. N° ___ _ 

--

4/~535 ~ 1 



( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

c 
( 

l 
c 
( 

( 
( 

l 
c 
c 

l 
( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

\ 
( 

c 
( 

( 

l 
( 
( 

Serão realizadas 70 entrevistas, sendo 5 em cada uma das 14 SUPER previstas. As 

14 SUPER sugeridas (a serem definitivamente selecionadas em conjunto com o BB), 

representado as cinco grandes regiões do País, são: 

Quadro 1 - Base para Amostra Pesquisa Qualitativa 

PREFIXO 
NOME UF 

8485 SUPER BAHIA BA 

8486 SUPER GOIÁS GO 

8487 SUPER MINAS GERAIS MG 

8488 SUPER PARANÁ PR 

8489 SUPER PERNAMBUCO PE 

8490 SUPER RIO GRANDE DO SUL RS 

8491 SUPER RIO DE JANEIRO RJ 

8493 SUPER AMAZONAS AM 

8495 SUPER CEARÁ CE 

8500 SUPER MA TO GROSSO DO SUL MS 

8495 SUPER PARÁ PA 

8508 SUPER SÃO PAULO I SP 

8509 SUPER SÃO PAULO II SP 

8515 SUPER DISTRITO FEDERAL DF 

Será feita uma distribuição das entrevistas, em cotas, representativas de até 4 

segmentos, definidos com base no nível de relacionamento com o Banco: 

Segmento 1: composto pelos clientes pessoas físicas que constituem aq ~8 n° 03/2005 - C 

CPMI - CORREIC 
clientes com o mais alto volume de relacionamento com o BB; 
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Segmento 2: composto pelos clientes com o segundo mms alto volume de 

relacionamento com o BB; 

Segmento 3: composto pelos clientes da terceira grande faixa de relacionamento 

com o BB; 

Segmento 4: nível de relacionamento 4, composto pelos clientes da quarta 

grande faixa de relacionamento com o BB. 

A quantidade de entrevistas por cota será definida, em conjunto com o BB, a partir 

de dados internos disponíveis no próprio banco. 

Além das entrevistas em profundidade com os clientes pessoas físicas do BB por 

todo o Brasil, igualmente serão considerados, para fins de elaboração do instrumento de 

coleta de dados (questionário) : 

uma revisão de literatura, incluindo eventuais atributos constantes em resultados 

de pesquisas sobre satisfação de clientes em bancos realizadas e/ou orientadas 

pelos professores-pesquisadores da UFRGS, que têm ampla experiência em 

trabalhos desta natureza e conhecimento e acesso a fontes internacionais de 

estudos de satisfação de clientes; 

as pesquisas anteriores sobre a satisfação dos clientes pessoas físicas do BB. 

4.1.2. Técnica do Incidente Crítico 

Para geração dos indicadores de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, será 

utilizada a Técnica do Incidente Crítico, cuja teoria e procedimentos estão a seguir 

apresentados: 
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a) Apreciação Teórica sobre a Técnica do Incidente Crítico 

A Técnica do Incidente Crítico ou CIT (Critica! Incident Technique) foi 

inicialmente utilizada na ciência política, no jornalismo, na educação e na psicologia social. 

Mais recentemente vem sendo utilizada em marketing. Dentro da área de marketing, a 

técnica tem tido aplicação mais intensa para descobrir fontes de satisfação/insatisfação de 

clientes em encontros de serviços (Johnson & Gustafsson, 2000)4
. 

A CIT registra histórias que as pessoas contam sobre incidentes e faz perguntas 

sobre tais histórias, de modo a entender os eventos e comportamentos associados com cada 

incidente. A técnica é particularmente adequada quando a complexidade associada ao 

estudo de um fenômeno interpessoal dificulta a especificação de todas as variáveis 

necessárias ao entendimento do assunto. 

Ao se utilizar a ClT deve-se identificar um incidente como "uma atividade humana 

observável, complexa o suficiente para permitir inferências a serem feitas sobre a pessoa ou 

empresa que efetua o ato". Por outro lado, incidente crítico é aquele que "contribui para o 

objetivo geral da atividade de um modo significativo". 

Como técnica de pesquisa, a ClT apresenta vantagens e desvantagens, geralmente 

atribuídas à análise de conteúdo. A vantagem principal reside na sua capacidade de prover 

interpretação acurada e consistente da avaliação das pessoas sobre eventos, sem privar estas 

avaliações de seu poder de eloqüência. Outra vantagem da ClT, como análise de conteúdo, 

é que ela pode utilizar tanto o exame qualitativo quanto o quantitativo, combinando rigor e 

vigor. A ClT tem sido utilizada juntamente com procedimentos de categorização, como 

análise fatorial, cluster analysis e escalas multidimensionais. Porém, a essência da ClT é 

analisar mais histórias que soluções quantitativas. É assim que ela será utilizada na pesquisa 

aqui proposta. 

·-------
RQS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIO~ 

4 JOHNSON, Michael D. & GUSTAFSSON, Anders. Improving customer, satisfaction, loyalty and prr ii·:-No 7 & 2 
San Francisco, Jossey-Bass, 2000. S. Ji 
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O procedimento consiste em solicitar aos respondentes que contem histórias e/ou 

relatem eventos, algo que a maioria das pessoas faz com muita facilidade, além de gostarem 

de fazê-lo. A responsabilidade de abstrair e inferir é do pesquisador e não dos respondentes. 

Ao lado das vantagens, a CIT apresenta também algumas desvantagens. As 

principais críticas feitas à técnica relacionam-se à confiabilidade e validade das categorias, 

ou indicadores, levantados, que podem resultar da ambigüidade do significado das palavras, 

classificação e regras de codificação em um estudo particular. A utilização de programas 

computadorizados de análise de conteúdo tendem a reduzir os problemas de confiabilidade; 

no entanto, estes recursos nem sempre podem ser utilizados na ClT - é o caso, exemplo, da 

análise de histórias e/ou relato de eventos. Destaca-se, porém, que quando o propósito da 

pesquisa é aprimorar o conhecimento de um fenômeno ou para descrever um fenômeno do 

mundo real baseado num entendimento por inteiro, um enfoque como a ClT é 

particularmente bem talhado para a tarefa. 

b) Síntese do Método e Procedimentos de Coleta dos Dados 

Os pnnc1pa1s procedimentos metodológicos a serem utilizados nesta parte do 

trabalho encontram-se a seguir sintetizados: 

1° Pesquisa (Técnica do Incidente Crítico), por meio de entrevistas pessoais, em 

profundidade, realizada pelos pesquisadores da UFRGS junto a 56 clientes pessoas físicas 

do BB, sendo 4 em cada uma das 14 SUPER previstas. Conforme já descrito na base 

teórica, a Técnica do Incidente Crítico consiste de uma avaliação de serviços voltada para a 

determinação dos "incidentes críticos" de serviços existentes no relacionamento entre um 

fornecedor e um cliente. No caso do BB, a técnica estará voltada para a identificação dos 

"incidentes críticos" de satisfação com os serviços prestados pelo Banco. 

2° Análise dos resultados das entrevistas pessoais realizadas com os clientes, ---· 
utilizando-se como suporte para a análise de conteúdo, dos recursos da lexical analy B-Qfuno 03/2005 - C 
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3° Montagem de uma estrutura flexível para apresentação dos resultados, baseada 

em recursos do Power Point/ Windows, com vistas a facilitar a utilização de recursos 

computadorizados de projeção em apresentações. 

4° Reunião (coordenada pelos professores da UFRGS) para apresentação e 

discussão dos resultados da pesquisa com a Técnica do Incidente Crítico no BB. 

c) Outputs da Pesquisa Qualitativa: 

O produto final desta pesquisa qualitativa será constituído por: 

- Relatório descrevendo os incidentes críticos de satisfação dos clientes pessoas 

físicas do BB; 

Base para elaboração do instrumento de coleta de dados para a pesquisa 
quanti ta ti v a .. 

Todo este conjunto metodológico, visando a geração de atributos, garante a 

legitimação do instrumento de coleta de dados da pesquisa de satisfação de clientes pessoas 

físicas do BB. 

4.2. Pesquisa Quantitativa para Mensuração do Grau de Satisfação dos 

Clientes Pessoa Física do Banco do Brasil 

Com base no modelo desenvolvido na etapa qualitativa da pesquisa, será conduzida 

a etapa quantitativa, cujo propósito é aferir o grau de satisfação dos clientes do Banco do 

Brasil SA, com as seguintes níveis de agregação: 

índice de satisfação geral; 

índice de satisfação geral por SUPER; 

índice de satisfação geral por segmento (definido pelo Banco)/ SUPER; 

índice de satisfação geral por SUREG; 
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índice de satisfação para cada um dos atributos para todos os níveis de 

agregação acima apresentados. 

A coleta dos dados desta pesquisa quantitativa, será feita via telefone, a partir de 

banco de dados fornecidos pelo Banco do Brasil. 

4.2.1. População e Amostra da Pesquisa Quantitativa 

A população da presente pesquisa é constituída por todos os clientes pessoa física 

do Banco do Brasil SA (aproximadamente 12 milhões), divididos nas 100 SUREG. Para 

cada uma dessas superintendências teremos uma amostra de 251 casos, perfazendo um total 

de 25.100 entrevistas. 

A seleção dos elementos da amostra de cada uma das SUPER será feita 

aleatoriamente com base na relação de clientes, com pelo menos um ano de 

relacionamento, fornecida pelo Banco do Brasil, obedecendo os critérios de estratificação 

por segmento (nível de relacionamento com o Banco). 

4.2.2. Detalhamento do Plano Amostrai 

A elaboração de um plano amostrai com rigor científico constitui-se em um pilar 

fundamental de uma pesquisa, já que os resultados obtidos devem expressar os valores , 

atitudes, hábitos ou comportamentos de uma população-alvo estudada. Decisões 

importantes de um bom planejamento amostrai referem-se: 

a) à definição de um método amostrai probabilístico; 

b) ao tamanho da amostra; 

c) à caracterização precisa das unidades amostrais, de listagem e de observação; 

d) ao erro amostrai assumido. 
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O CEP A/EAIUFRGS, ao propor a metodologia do plano amostrai, admitiu como 

premissa a preocupação do Banco do Brasil em dispor de resultados generalizáveis para as 

populações estudadas, definindo o tamanho das amostras calcados em procedimentos 

aleatórios, para assegurar o princípio de generalização de resultados , também denominado 

de validade externa. 

Admitidos esses pressupostos, apresenta-se uma descrição dos procedimentos 

metodológicos a serem empregados na operacionalização do plano amostrai da pesquisa. 

4.2.3. Populações-Alvo 

Para a estruturação do processo de aferição do grau de satisfação dos clientes pessoa 

física do Banco do Brasil, serão pesquisadas 99 (noventa e nove) populações, representando 

cada uma delas uma SUREG, constantes do Anexo 1 do Briefing de Maio/2001. 

4.2.4. Unidade Amostrai e Unidade de Observação 

A unidade amostrai e a unidade de observação (a pessoa a ser entrevistada) são 

definidas como sendo o titular da conta pessoa física de cada uma das SUREG do Banco 

Brasil. 

4.2.5. Definição do Tamanho das Amostras 

Conforme já mencionado anteriormente, cada uma das amostras (amostra por 

SUREG) será de 251 clientes pessoa física, que, para um intervalo de confiança dos 

resultados da pesquisa fixado em 95,5% de probabilidade, apresenta um erro d _169P,.~, - 0}-
0
-. _0_3_g_g-~5-R-E I-g-~ I 
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Compete destacar que este erro será, evidentemente, menor para os casos de resultados 

gerais e por SUPER 

4.2.6. Seleção dos Entrevistados 

Para efeitos da proposta aqui apresentada partiu do pressuposto técnico de que a 

amostragem é de natureza aleatória. Nesse sentido, os procedimentos descritos para a 

seleção dos entrevistados procuram atender ri gorosamente a esse pressuposto . Não se 

cogitou, assim, do uso do critério de quotas definidas "a priori", que anula o pressuposto de 

generalização dos resultados da amostra para a população. Em conseqüência, todas as 

variáveis de segmentação a serem consideradas para efeito de cruzamento dos resultados do 

grau de satisfação dos clientes, como por exemplo, sexo, nível de relacionamento, classe 

social, etc., terão o tamanho das respectivas sub-amostras derivados de um processo 

probabilístico de seleção das unidades amostrais e dos entrevistados. 

O critério de amostragem proposto será a Aleatória Estratificada, segundo 

segmentos de relacionamentos, a qual pode ser implementado com relativa facilidade . poi s 

em termos computacionais, é um critério bastante simples e rápido de ser operacionalizado, 

não exigindo nenhuma ordenação do banco de dados e, fundamental , atende ao princípio de 

aleatoriedade que garante a generalização dos resultados para a população estudada. 

Desse modo, a implementação do critério de seleção de um cliente pessoa física de 

cada uma das SUREG será feita utilizando-se os seguintes procedimentos. 

1 °) Considerar cada uma das SUREG;. 

2°) Para cada uma das SUREG, proceder da seguinte forma: 

a) Considerar a totalidade dos clientes existentes nessa SUREG; 

b) Associar a cada cliente uma numeração seqüenci al. 
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c) Utilizar um gerador randômico de números (que existe em qualquer sistema 

computacional); 

d) Gerar um arquivo com os clientes amostrados a partir do gerador randômico. 

3°) A pnme1ra amostra gerada, segundo o procedimento ac1ma descrito, será 

denominada de Amostra Titular; 

4°) Repetir o mesmo processo descrito no item segundo, de forma a gerar amostras 

reservas, a serem utilizadas no caso de recusas em participar da pesquisa, ou de ninguém 

atender ao telefone, etc. Assim, prevê-se a geração de, pelo menos, uma amostra reserva 

(AR), numeradas em ordem seqüencial (ARl, AR2). 

Obs: Amostras reservas adicionais poderão ser necessárias, dependendo da qualidade 

da amostra titular e da primeira amostra reserva. 

4.2.6.1. Procedimentos de substituição de unidades amostrais 

Em ambos os casos (amostra titular e amostra(s) reserva(s), o procedimento 

científico e metodologicamente correto, face às considerações já efetuadas de garantia 

estatística de generalização dos resultados para a população-alvo, deve ter caráter aleatório. 

Assim, os procedimentos metodológicos a serem observados para substituição de 

unidades amostrais (clientes pessoas físicas) são os seguintes: 

- recusa em participar da pesquisa; 

- três chamadas efetuadas sem que o telefone tenha sido atendido, ou que o cliente 

pessoa física não esteja acessível. 
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A substituição de um cliente por outro será feita utilizando-se seqüencialmente a(s) 

Amostra(s) Reserva(s). 

4.2. 7. Metodologia para Construção do Instrumento de Coleta de Dados 

Para a construção do instrumento de coleta de dados, serão empregados procedimentos 

metodológicos validados pela literatura científica, destacando-se os seguintes: 

a) revisão de literatura de pesquisas de natureza similar, utilizando-se bases de dados 

nacionais (SIBI, Dedalus, etc) e internacionais (Proquest, AMA, etc), de forma a incorporar 

a experiência de estudos anteriores e ainda de possibilitar, quando possível, a 

comparabilidade de resultados entre países; 

b) resultados da pesquisa qualitativa, conforme descrito no item 4.1; 

c) utilização do critério de blocos de assunto homogêneos, visando com ISSO uma 

organização eficaz do questionário, bem como a facilitação na exteriorização das idéias e 

respostas por parte das pessoas a serem entrevistadas; 

d) emprego de escalas apropriadas para mensuração das questões, com uso 

preferencial de escalas métricas (escalas de razão e intervalares, incluídas nestas as de 

diferencial semântico), mais poderosas para efeito de tratamento e análise de dados 

utilizando-se métodos estatísticos multivariados; 

e) utilização de procedimentos para sequenciamento de questões, de modo a evitar 

possíveis vieses de efeito halo; 

f) emprego de procedimentos de rodízio na aplicação de blocos de questões 

estimuladas, de forma a minimizar possíveis vieses de efeito de respostas por part~'---'::!d!.!.o~s ----­
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4.2.8. Estrutura Básica do Instrumento de Coleta de Dados 

Em função da metodologia proposta para a construção do instrumento de coleta de 

dados, apresenta-se, a título de exemplificação, uma estrutura básica de blocos de 

assuntos/tópicos que deverão, em princípio, constituir os questionários da pesquisa de 

satisfação do cliente: 

Bloco I -Questões de controle da entrevista: 

- Identificação do entrevistado; 

- Dia ( d/m/a) em que a entrevista foi realizada; 

-Dia, horário e motivos para cada retorno de ligação efetuado; 

- Hora de início e de término da entrevista e duração da mesma; 

-Substituição de unidade amostrai: motivos. 

Bloco 11 - Questões sobre valoração I satisfação em relação a 

atributos: 

- Avaliação de bateria de atributos com uso de escala de valoração I 

satisfação 

Bloco Ill- Questões de interesse especifico do Banco do Brasil SA (novos 

produtos, etc): 

- Este bloco destina-se a colocar até 4 questões fechadas que sejam de 

relevância para o Banco do Brasil no momento da pesquisa 

Bloco IV- Questões de caracterização do respondente: 

- Faixa etária; 
ROS n° 03/2005 - C 
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-Sexo; 

-Ocupação; 

-Renda. 

O instrumento de coleta de dados a ser elaborado será devidamente pré-testado, de 

forma a avaliar possíveis vieses decorrentes de compreensão das questões, sequenciamento, 

uso de escalas, necessidade de abertura de questões, efeito halo, efeito de respostas 

positivas, etc. 

A versão final do instrumento de coleta de dados da pesquisa deverá ser aprovada 

pelo Banco do Brasil para posterior início das atividades de coleta de dados. 

4.2.9. Coleta dos Dados: 

Os dados serão coletados por meio de entrevistas por telefone. Para tanto, será 

utilizada a equipe de entrevistadores do CEPA (Centro de Estudos e Pesquisas em 

Administração), aproveitando a infra-estrutura do próprio Centro, mais equipamento 

destinado especialmente para a pesquisa. 

4.2.10. Tratamento dos Dados 

Para o tratamento dos dados, será estruturado um arquivo-mestre, CUJO 

processamento será efetuado utilizando-se softwares específicos para pesquisa científica 

aplicada. Deverão ser utilizados os seguintes procedimentos de análise: 

a) univariados: consistindo na geração de tabelas ou gráficos das freqüências 

relativas de cada uma das variáveis que compõe o instrumento de coleta da pesquisa, assi1+m1----~ 
RQS n° 03/2005 - Cl 
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b) bivariados: consistindo na geração de tabelas ou gráficos de freqüências 

relativas das variáveis do banco de dados cruzadas por variáveis de classificação dos 

clientes. 

c) multivariados: consistindo na aplicação de métodos estatísticos integrativos. os 

qums, através de uma forma simples e visual, permitem avaliar um grande número de 

variáveis de forma simultânea, levando em conta as intercorrelações existentes entre elas. 

Em função da natureza do estudo, prevê-se a utilização dos seguintes métodos 

multivariados de análise de dados: 

- "Análise Fatorial": objetivando avaliar estruturas de correlações existentes entre 

variáveis relativas a satisfação dos clientes pessoa física do Banco do Brasil; 

- "Análise de Perfis": visa estabelecer comparativamente as diferenças existentes 

entre os públicos pesquisados e segmentos multivariados frente aos atributos de satisfação 

considerados. 

- "Análise de Regressão Múltipla": a Análise de Regressão Múltipla será utilizada 

com o propósito de determinar a contribuição de cada atributo - ou bloco de atributos -

(variável independente), na satisfação geral dos clientes com o Banco do Brasil (variável 

dependente). 

4.2.11. Validação dos Instrumentos de Pesquisa 

Todo instrumento de mensuração deve passar por testes de validade de conteúdo e, 

sempre que necessário (conforme a natureza da pesquisa), de validade de constructo. 

Entende-se por validade de conteúdo a eficácia do instrumento de mensuração - ou seja, 

efetivamente medir o que se propõe a medir. Já a validade de constructo é mais ind.cad...-a--- --
ROS n° 03/2005 - ' 
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Para a verificação da validade dos instrumentos desta pesquisa será utilizada, 

portanto, a validação de conteúdo (Churchill, 1999, pg. 454), com base na opinião de 

experts e na literatura pertinente. Para tanto serão escolhidos, por critério de julgamento, 

seis experts para validação de conteúdo do instrumento de coleta de dados. 

O grupo de experts a ser utilizado para a validação de conteúdo do instrumento da 

pesquisa será constituído por quatro executivos e/ou técnicos do banco do Brasil e por dois 

professores de marketing especializados no tema "Satisfação de Clientes". Tais experts 

deverão ter condições de opinar acerca da propriedade e adequação de cada um dos 

indicadores de satisfação utilizados no instrumento de pesquisa. 

A escolha dos experts será feita com base no julgamento de suas competências para 

a tarefa de verificação de validade e não, necessariamente, pela sua representatividade 

geográfica. A identificação dos experts será subsidiada por uma investigação exploratória 

inicial junto às principais universidades brasileiras e junto ao BB. 

4.2.12. Teste de Confiabilidade do Instrumento de Coleta de Dados 

Confiabilidade refere-se à condição do instrumento de ser aplicado a situações de 

medição semelhantes à original- ou seja, aquela onde o teste for realizado. 

A confiabilidade dos indicadores do constructo (o questionário utilizado na pesquisa 

de satisfação dos clientes pessoa física do Banco do Brasil) será determinada por meio do 

coeficiente Alpha de Cronbach, que avalia a consistência interna de uma escala de 

mensuração (Dillon et alli, 1994, pg.323). Este coeficiente assume valores de O a L sendo 

que quanto mais próximo a l maior será a confiabilidade da escala de mensura ão. /'r -
ROS n° 03/2005 - CN 
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4.2.13. Forma e Conteúdo de Apresentação dos Resultados 

Com base na análise dos resultados, serão elaborados relatórios de pesquisa, os 

quais serão apresentados e discutidos com executivos do Banco do Brasil. 

4.2.13.1. Relatórios de Pesquisa: 

Prevê-se a elaboração dos seguintes relatórios de pesquisa: 

Relatório Geral da Pesquisa 

A estrutura deste relatório será a seguinte: 

- Introdução 

- Objetivos do processo de aferição da satisfação do cliente 

- Metodologia empregada 

Amostragem 

Instrumento de coleta de dados 

Levantamento e crítica dos dados 

Processamento e análise dos resultados 

Testes de confiabilidade e validade 

- Análise dos resultados 

Caracterização da amostra 

Resultados por blocos de atributos de satisfação do cliente no período-base 

Resultados do Índice Agregado de Satisfação do Cliente 

Conclusões e recomendações estratégicas 

Anexos: tabelas, figuras, diagramas, etc. 

Obs: Os resultados do Relatório Geral serão apresentados de forma agregad 

Brasil), por SUPER e por segmento (níveis de relacionamento com o Banco). 
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Relatório da pesquisa por SUPER 

A estrutura deste relatório será a seguinte : 

- Introdução 

- Objetivos do processo de aferição da satisfação do cliente 

- Síntese da Metodologia empregada 

- Análise dos resultados 

Caracterização da amostra 

Resultados por blocos de atributos de satisfação do cliente no período-base 

Resultados do lndice Agregado de Satisfação do Cliente 

Conclusões e recomendações estratégicas 

Anexos: tabelas, figuras , diagramas, etc. 

úl0940 

Obs: Os resultados do Relatório por SUPER serão apresentados de forma agregada 

(total SUPER), por SUREG e por segmento (níveis de relacionamento com o 

Banco). 

4.2.13 .2. Forma de Apresentação dos Resultados : 

Além dos relatórios entregues, sugenmos a realização de três seminários para 

apresentação e discussão dos resultados da pesquisa. Os participantes dos referidos 

seminários serão indicados pelo Banco. 

Os resultados serão entregues em CD Rom, e/ou disquetes, em linguagem 

compatível para disponibilização na Intranet do Banco do Brasil. 

O · 1 d - d · , · , d ·d MS p p .I FQii~no 03/2005 - CN matena a apresentaçao os semmanos sera pro uz1 o em - ower 01 'cPt$fa_ CORREIOS 
-- .. 

a apresentação será necessário equipamento multi-mídia. -$ls. No 7 ~ 5 

49 
i ;\ 1 
..L v _1..!.' ----r-7"""--



( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

c 
c 
( 

( 

( 

( 

c 
c 
( 

( 

c 
( 

c 
( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 
( 

( 

c 
( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 
( 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

É muito importante ressaltar o valor de nossa experiência recente acumulada com 

pesquisas de medição de satisfação de clientes. 

Nosso expertise estende-se tanto às aplicações destas pesquisas no meio empresarial 

quanto à formação de conhecimento no meio acadêmico, aí incluindo orientações de 

dissertações de mestrado no PPGA/UFRGS nestes últimos anos. Dentre os trabalhos feitos 

junto às empresas, salientam-se os seguintes casos: Grupo RBS, com pesquisas bi-anuais 

desde 1994 incluindo mais de 40 veículos de comunicação (TVs, rádios e jornais) em cada 

edição; Hospital Moinhos de Vento, com 4 diferentes pesquisas; Laboratórios Weinrnann, 

também na área da saúde; Defensa S.A, no segmento de defensivos agrícolas; pesquisas 

setoriais de satisfação em diferentes indústrias no Estado do Rio Grande do Sul. No ramo 

da telefonia, destacam-se os trabalhos realizados para Telemig Celular, Telet e, 

recentemente, em andamento, ANATEL. 

Ressaltamos que, como parte integrante desta pesquisa de satisfação de clientes 

pessoa física para o Banco do Brasil, ofereceremos um curso de 30 horas sobre pesquisa em 

marketing, privilegiando técnicas estatísticas dedicadas a tal campo da pesquisa. Como 

suporte para tal atividade, poderão ser utilizados dados da própria pesquisa objeto desta 

proposta. Para tanto, adicionalmente, serão mobilizados outros recursos humanos 

especializados da UFRGS. 
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6. CRONOGRAMA 

A realização da pesquisa de satisfação de clientes pessoa física do Banco do Brasil 

está prevista para 3,5 meses (15 semanas) a contarem da data da contratação. A seguir estão 

listadas as diferentes etapas da pesquisa com a indicação do prazo de conclusão a partir da 

contratação 

Etapa qualitativa 

Preparação da coleta de dados 

Coleta e análise de dados 

Etapa quantitativa 

Preparação da coleta de dados 

Coleta de dados 

Processamento e análise 

Elaboração de relatório 

Apresentação do relatório final 

51 

1 a semana 

43 semana 

53 semana 

ll a semana 

13a semana 

143 semana 

153 semana 
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7. ORÇAMENTAÇÃO 

Os custos estimados da pesquisa de satisfação de clientes pessoa física do Banco do 
Brasil, estão apresentados abaixo. 

Etapa qualitativa: 
Coordenação geral 
Coordenação de coleta de dados 
Coordenação de processamento 
Coordenação de apoio logístico 
56 entrevistas @ R$ 70,00 
Supervisão 
Despesas de viagem ref. 14 SUPER 
Análise dos dados (56@ R$ 120,00) 

Subtotal1 
Etapa quantitativa: 

Coordenações gerais (3) 
Coordenação de coleta de dados (3) 
Coordenação de processamento 
Coordenação de apoio logístico 
Elaboração e pré-teste dos instrumentos 
Preparação para coleta 
25.1 00 entrevistas @ R$ 9,90 
Supervisão 
Despesas de viagem 
Comunicação 
Digitação 
Processamento para análise 

Subtotal2 
Elaboração de Relatórios e materiais de apresentação: 

Consultoria 
Digitação 
Material de Expediente 
Despesas de viagem 

Subtotal3 
Outras despesas: 

Material de expediente 
Eventuais 

Subtotal4 

Overhead: 

25% sobre o total geral (R$ 881 .520,00) 

TOTAL GERAL 

52 

10.000,00 
6.000,00 
4.000,00 
5.000,00 
3.920,00 
7.500,00 

15.700,00 
6.720,00 

58.840,00 

33 .600,00 
14.400,00 

.. 14.400,00 

.. 25.600,00 
9.900,00 
9.900,00 

248.440,00 
50.860,00 
12.000,00 
7.000,00 

22.200,00 
44.500,00 

492.800,00 

76.000,00 
5.000,00 
4.000,00 

12.000,00 

97.000,00 

4.000,00 
8.500,00 

12.500,00 

220.380,00 

881.520,00 
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7.1. Condições de Pagamento 

Para pagamento do valor do presente orçamento, propõe-se as seguintes condições: 

20% na contratação do trabalho; 

30% em 45 dias, a contar da data da contratação; 

25% em 90 dias, a contar da data da contratação; 

25% na entrega dos relatórios finais. 
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ANEXO 1 

CEPA/EAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 
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CEP A/EAIUFRGS 

AFERIÇÃO DO GRAU DE SATISFAÇÃO DOS CLIENTES PESSOA FÍSICA DO BANCO DO BRASIL 

CEPA/EAIUFRGS - REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

a) Desenvolvimento e aplicação de metodolog ia de pesquisa de mercado. Algumas experiências. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

CEPAIEAIUFRGS 1- RBS 1 -Medição de Satisfação de Clientes (1994) 

2- CRT CELULAR 2- Identificação de Segmentos de Mercado (1997) 

3- CENEX 3- Medição Setorial- Medição de Satisfação de 
Clientes (1997) 

4- TELEMIG CELULAR 4- Identificação de Segmentos de Mercado (1996) 

5- TELET 5 - Medição de Satisfação de Clientes (1999) 

6-CRT 6 - Identificação de Segmentos de Mercado (2000) 
1- . 
c ; 7-ANATEL 7 - Medição de Satisfação de Clientes com as 
0"0 

prestadoras (2000) 
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CEPAIEAIUFRGS - REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

b) Aplicação de uma mesma pesquisa de mercado em, pelo menos, 1 O municípios brasileiros, dos quais pelo menos 3 sejam 
capitais e 3 não sejam capitais de Estado. Os municípios são de, pelo menos, 3 Unidades da Federação. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

CEPAIEAIUFRGS 1- RBS 1- Medição de Satisfação de Clientes (1994); 21 
municípios e 03 capitais 

2-RBS 2- Medição de Satisfação de Clientes (1996); 27 
municípios e 03 capitais 

3-RBS 3- Medição de Satisfação de Clientes (1998) ; 28 
municípios e 03 capitais 

4-RBS 4- Medição de Satisfação de Clientes (2000) ; 34 
municípios e 03 capitais 

5-ANATEL 5- Medição de Satisfação de Clientes (2000); 
milhares de municípios e todas as capitais . 
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CEPAIEAIUFRGS - REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

c) Pesquisa de mercado de serviço. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

CEPNEAIUFRGS 1 -GRUPO MACHLINE- RBS 1- Potencial de Mercado Trunking (1994) 

2-RBS 2- Medição de Satisfação de Clientes (1994) 

3- HOSPITAL MOINHOS DE VENTO 3 - Medição de Satisfação de Clientes (1995) 

4- LABORATÓRIO WEINMANN 4 - Medição de Satisfação de Clientes (1995) 

5-RBS 5- Medição de Satisfação de Clientes (1996) 

6- CELULAR CRT 6- Segmentação de Mercado (1997) 

7-RBS 7- Medição de Satisfação de Cl ientes (1998) 

8- CELULAR CRT 8- Previsão de Demanda (1998-2003) 

9- TELEMIG CELULAR 9- Segmentação de Mercado (1996 e 1997) 

1 O- TELEMIG CELULAR 1 O- lmaqem Corporativa (1997) 

11- TELEMIG CELULAR 11 -Previsão de Demanda (1997-2002) 

12- TELEMIG CELULAR 12- Análise da Concorrência (1998) 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

d) Pesquisas de mercado de serviço de telecomunicações. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

CEPAIEA!UFRGS 1 -GRUPO MACHLINE-RBS 1 -Potencial de Mercado Trunking (1994) 

2-RBS 2- Medição de Satisfação de Clientes (1994) 

3-RBS 3- Medição de Satisfação de Clientes (1996) 

4- CELULAR CRT 4- Segmentação de Mercado (1997) 

5- RBS 5- Medição de Satisfação de Clientes (1998) 

6- CELULAR CRT 6- Previsão de Demanda (1998-2003) 

7- TELEMIG CELULAR 7- Segmentação de Mercado (1996 e 1997) 

8- TELEMIG CELULAR 8- Imagem Corporativa (1997) 

9- TELEMIG CELULAR 9- Previsão de Demanda (1997-2002) ():::0 
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CEPAIEAIUFRGS - REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

e) Algumas aplicações de pesquisa de mercado nos últimos 2 anos. 

1 -CELULAR CRT 

2-RBS 

3- CELULAR CRT 

4- TELEMIG CELULAR 

5- TELEMIG CELULAR 

6- TELEMIG CELULAR 

7- TELEMIG CELULAR 

8-CRT 

9-CRT 
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1 -Segmentação de Mercado (1997) 

2- Medição de Satisfação de Clientes (1998 e 
2000)) 

3- Previsão de Demanda (1998-2003) 

4 - Segmentação de Mercado (1996 e 1997) 

5- Imagem Corporativa (1997) 

6 - Previsão de Demanda ( 1997 -2002) 

7- Análise da Concorrência (1998) 

8 - Previsão de Demanda (2000-2005) 

9 - Segmentação de Mercado (2000) 
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REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

f) Pesquisas de mercado por telefone. Algumas experiências. 

EMPRESA OBJETO 

1 -CELULAR CRT 1 -Segmentação de Mercado (1997) 

2- CENEX 2- Avaliação de Qualidade de Serviços (1997) 

3- CASSI/ BANCO DO BRASIL 3- Avaliação de Qualidade de Serviços (1999) 

4- TELEMIG CELULAR 4- Segmentação de Mercado (1996) 

5 -ANATEL 5 - Satisfação dos Consumidores (2000) 
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CEPA/EAIUFRGS - REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

g) Alguns trabalhos de pesquisa de mercado onde foram aplicadas técnicas de pesquisa de mercado qualitativa e quantitativa. 

ITENS 

CEPAIEAIUFRGS 
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EMPRESA 

1- RBS 

2- HOSPITAL MOINHOS DE VENTO 

3- LABORATÓRIO WEINMANN 

4-RBS 

5- CELULAR CRT 

6-RBS 

7- TELEMIG CELULAR 

8- RBS 
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OBJETO 

1 -Medição de Satisfação de Clientes (1994) 

2 - Medição de Satisfação de Clientes (1995) 

3- Medição de Satisfação de Clientes (1995) 

4 - Medição de Satisfação de Clientes (1996) 

5- Segmentação de Mercado (1997) 

6- Medição de Satisfação de Clientes (1998) 

7- Segmentação de Mercado (1996 e 1997) 

8 - Medição de Satisfação de Cl ientes (2000) 
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CEPAIEAIUFRGS - REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

h) Alguns trabalhos de pesquisa de mercado em que foram empregadas abordagens para redução ou controle de erros não­
amostrais. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

1- RBS 1- Medição de Satisfação de Clientes (1994, 1996, 
CEPAIEAIUFRGS 1998, 2000) 

2-CENEX 2 - Medição Setorial de Satisfação de Clientes 
(1997) 
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G10940 
CARLOS ALBERTO V ARCAS ROSSI 

Data de nascimento : 17/ 09/ 57 

Escolaridade 
Bacharelado em Administração de Empresas e Administração Pública na Universidade 
Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 1981) 
Mestrado em Administração, na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 
1987) 
Doutorado em Administração, na Universidade de São Paulo (Conclusão: 1993) 

Experiência Profissional Atual 

Consultor de Empresas. 

Consultor de órgãos nacionais (CAPES) de fomento e incentivo à pesquisa acadêmica . 

Principais clientes 

Instituições Financeiras: 
Itaú, Banco do Brasil, Caixa Federal, Banco de Brasília, Banrisul, Unibanco 

Empresas de Serviços: 
RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica Celular), Telet, Telemig, 
Telemig Celular, Telesc, AES Sul, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceição, 
Grupo Cima (Uruguai), Escala Comunicação, Rede Globo de Televisão 

Empresas Industriais: 
SLC-John Deere, Kepler Weber, Artecola, Marelli Móveis, Moinho do Nordeste, Zero H ora, 
Diário Catarinense, Condor AS, Terphane, Frigorífico Excelsior, Xerox do Brasil, Araupel 
SA. 

Entidades Associativas: 
Sindicato das Indústrias de Conservas (Pelotas), SITERGS (indústria têxtil), IBRA VIN 
(indústria do vinho). 

Atividades de Docência 

Professor Adjunto do Departamento de Administração da Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul 

Disciplinas na Graduação: Comportamento CWo~Ofjlt.l(ffl~~-~~ I 
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Consumidor 
Disciplinas no Mestrado: Comportamento do Consumidor 

Marketing Estratégico 
Marketing de Relacionamento 
Fundamentos de Marketing 

Disciplinas no Doutorado: Teoria de Marketing 
Comportamento do Consumidor 

Línguas estrangeiras 
INGLÊS - lê, fala e escreve. 
ESPANHOL - lê, fala e escreve. 
FRANCÊS - lê. 

Publicações 

Gl0940 

Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de 
Administração da USP, Revista de Administração Contemporânea) e em anais de 
Congresso no Brasil e no Exterior (ANPAD no Brasil, Conferências da American Marketin g 
Association nos U.S.A.) . 

Aptidões 
Pesquisas de Marketing 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Marketing 
Planejamento Estratégico 
Estratégia Empresarial 
Reestruturação Organizacional 
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Gí.0940 

FERNANDO BINS LUCE 
Data de nascimento: 18/08/47 

Escolaridade 
Bacharelado em Administração na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 
1972) 
Mestrado em Administração, na Michigan State University, USA (Conclusão: 1972) 
Doutorado em Administração, na Michigan State University, USA (Conclusão: 1982) 

Experiência Profissional 

Consultor independente 

Fundação de Apoio à Universidade Federal do Rio Grande do Sul - FAURGS 
Consultor 

Consultor de órgãos nacionais (CNPq, FINEP e CAPES) e estaduais (FAPERGS) de fomento e 
incentivo à pesquisa acadêmica. 

Chefe do Departamento de Ciências Adminish·ativas da UFRGS. 

Diretor Cientifico da ANPAD ( Associação Nacional de Programas de Pós-Graduação em 
Administração). 

Principais clientes 

Instituições Financeiras: 
Citibank, Banco do Brasil, Banco de Brasília, Banco do Estado do Rio Grande do Sul, Caixa 
Econômica Federal, Caixa Economica Estadual (Rio Grande do Sul), Banco Meridional, 
Banco Crefisul, Banco Norchem. 

Empresas de Serviços: 
MPM Propaganda, RBS, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceição, Novo 
Hamburgo Cia de Seguros Gerais, Julio Bogoricin Imóveis, Telemig, Telemig Celular, CRT 
(hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefônica Celular), AES-Sul, Telet 

Empresas Industriais: 
Caterpillar, Marcopolo, SLC-John Deere, Bettanin Industrial SA, Artecola SA, Terphane 
Ltda., Kepler Weber Industrial SA, Frigorífico Excelsior SA, Pincéis Atlas AS, Plásticos 
Sanremo SA, Artefatos de Borrachas Bins Ltda, Borrach sRHgr~ô· ~~·ot!tlf 1 SA, Condor 
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Gi0940 
SA. 

Entidades Associativas: 
Sindicato das Indústrias de Conservas de Pelotas, Sindicato da Indústria Têxtil do Rio 
Grande do Sul, IBRAVIN (Instituto Brasileiro do Vinho) 

Atividades de Docência 

Professor Adjunto do Departamento de Ciências Administrativas da Universidade Federal 
do Rio Grande do Sul 
Professor Titular de Marketing no Departamento de Ciências Administrativas da 
Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

Disciplinas na Graduação: 
Inh·odução ao Marketing 
Administração de Marketing 
Planejamento e Estratégia de Marketing 
Logística Empresarial e Distribuição 
Pesquisa de Marketing 
Varejo 

Disciplinas no Mestrado: 
Evolução do Pensamento em Marketing 
Administração de Produto 
Logística Empresarial 
Pesquisa de Marketing 

Disciplinas no Doutorado: 

Línguas estrangeiras 
INGLÊS - fala, lê, escreve 
ESPANHOL - fala, lê 
FRANCÊS -lê 

Publicações 

Teoria em Marketing 

Autor de mais de 30 trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de 
Administração da USP, Revista de Administração de Empresas da Fundação Getúlio 
Vargaas e Revista de Administração Contemporânea) e em anais de Congresso no Brasil e 
no Exterior (ENANPAD da Associação Nacional de Programas de Pós Graduação em 
Administração, Frontiers in Services da American Marketing Association e Advances in 
Service Research da Production and Operations Management Society) 

Aptidões 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Pesquisas de Segmentação de Mercado 
Marketing Estratégico 
Planejamento de Marketing 
Planejamento Estratégico e Estratégia Empresarial 
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1983-.... 

1995-.... 

1986-.... 

1980-.... 

LUIZ ANTONIO SLONGO 
Data de nascimento: 17110/53 

Escolaridade 

G10940 

Bacharelado em Administração de Empresas na Universidade Federal de Santa Maria (Conclusão : 
1979) 
Mestre em Administração na Escola de Administração da Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul (Conclusão: I 983) 
Doutor em Administração/Marketing na FEA- Universidade de São Paulo (Conclusão: 1994) 

Experiência Profissional 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul- Programa de Pós-Graduação em Administração 
Pesquisador na área de Marketing 
Coordenador do Núcleo de Pesquisa em Mercado 
Professor do Curso de Especialização em Marketing 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul-Centro de Estudos e Pesquisas em Admini stração 
Diretor do Centro de Estudos e Pesquisas em Administração 

Pontificia Universidade Católica- Faculdaade de Ciências Políticas e Econômicas- Departamento de 
Adminitstração 

Coordenador dos Cursos de Especialização em Finanças e Marketing 

Consultor de Empresas 

Principais Clientes 

Instituições Financeiras: 
Banco do Brasil, Caixa Econômica Estadual, Caixa Econômica Federal, Banco de 
Brasília, Banco do Estado de Goiás, Banco do Estado do Ceará, Banco do Estado do 
Rio Grande do Sul. 

Empresas de Serviços: 
Anatel, RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica 

Celular)Telet, Telemig, Telemig Celular, AES Sul, Rede Globo. 

Empresas Industriais: 
Kepler Weber, Goldsztein , Marcopolo, Zero Hora, Diário Catarinense, Paviolli 
Ind.Alimentícia, Tintas Renner, Tintas Killing 

Entidades Associativas: 
SEBRAE, Cooperativa Vinícola Pompéia, Associação Gaúcha dos Vinicultores, Sindicato das 
Indústrias de Fiação e Tecelagem do RS, Sindicato da Indústria de Doces e Conservas de Pelotas , 
SESI, Fundação CEEE, Cooperativa Tritícola Serrana, Sindicato da Indústria da Construção Civil , 
IBRA VIN (indústria do vinho) 

Atividades de Docência 
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Professor Adjunto li da Universidade Federal do Rio Grande do Sul- Escola de Administração -
Departamento de Administração 

Professor do Curso de Mestrado em Administração da Universidade Federal do Rio Grande do Su i ­
PPGA (Programa de Pós-Graduação em Administração) 

rofessor Titular da Pontifíc ia Universidade Católica- Faculdaade de Administração, Contabi lidade 
e Economia- Departamento de Adminitstração e Programa de Pós-Graduação em Administração 

Língua estrangeira 
Inglês - lê 
Espanha - fala, lê 

Publicações 
Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de Administração 
da USP, Revista de Administração Contemporânea) e em anais de Congressos no Brasi l e no Exterior 
(ANPAD no Brasi l, Conferências da American Marketing Association nos U.S.A.) . 

Aptidões 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Pesquisas de Marketing em geral 
Marketing de Relacionamento 
Sistema de Informação em Marketing 
Canais de Distribuição e Logística 
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Belo Horizonte, 13 de junho de 2001 

Ilma. Sra. 

Regina Nogueira 

DNA Propaganda 

BRASÍLIA - DF 

Prezada Regina, 

v~ 
U1Ü94Q p O p U L- I 

A Vox Populi sente-se honrada com o convite e confiante de que poderá atender de 

maneira satisfatória às necessidades DNA e do Banco do Brasil. 

Em anexo, enviamos a proposta de trabalho para a Pesquisa de Satisfação do Cliente 

Pessoa Física - Versão 2001. Revisões e adequações serão possíveis a partir da 

identificação de novos objetivos e/ou da necessidade de priorização de resultados. 

Esperando atender às expectativas, permanecemos à disposição. 

Atenciosamente, 

~·-- ~~-!~Jtk.. 
l 

Milton Marques do Nascimento Filho 

Diretor de Pesquisa 
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APRESENTAÇÃO & OBJETIVOS 

A finalidade de pesquisas de satisfação não é exclusivamente descritiva, ou seja, não se 
restringe à mensuração da percepção dos clientes visto que aponta os aspectos fundamentais 
que necessitam de melhoria de performance, buscando a elevação da satisfação. 

A satisfação do cliente, propriamente dita, deve ser avaliada através da combinação entre 
Expectativa (ou importância, dependendo das peculiaridades do mercado) e Qualidade 
Percebida. Ou seja, assume-se que a resposta direta a uma escala de satisfação mede a 
impressão atual (qualidade percebida) e que a satisfação depende das expectativas do cliente. 

Neste sentido, a metodologia deve considerar: a definição da importância, ou da expectativa 
que o cliente aponta para cada atributo, além da percepção que tem do desempenho de cada um, 
de forma a definir as prioridades para ações empresariais. 

A discussão de metodologia que será utilizada para a aferição da satisfação do cliente deverá 
levar em consideração as variáveis, advindas da pesquisa, que compõem a fórmula da 
remuneração variável dos empregados do Banco do Brasil e de eixos de investigação que são 
necessários para manter a comparabilidade com as pesquisas que vêm sendo realizadas desde os 
anos 90. 

De qualquer forma, a proposta que iremos apresentar é bastante flexível, podendo comportar a 
repetição da metodologia já utilizada e/ou transição para uma outra. Apesar de estarmos 
sugerindo alguns procedimentos de trabalho e, também, tamanho e margem de erro das 
amostras, deixamos bastante claro que acreditamos que estes são assuntos a serem discutidos e 
acertados com o cliente, em caso de intenção de aprovação da nossa proposta. 

A Vox Populi, na intenção de atender às demandas do Banco do Brasil, apresentará todos os 
procedimentos que julga importantes para o desenvolvimento da pesquisa cujos objetivos 
básicos são: 

)> A v aliar a satisfação dos clientes do Banco do Brasil com a prestação de serviços e produtos 
da Empresa; 

)> Identificar a freqüência da utilização dos caixas das agências, internet, terminais de auto­
atendimento e centrais telefônicas, identificando os principais serviços utilizados; 

------ - · "l 
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Este trabalho utilizará duas metodologias e três técnicas de pesquisa, quais sejam: 

Metodologia qualitativa, com a utilização da técnica de Entrevistas em Profundidade e da 
técnica de Grupos de Discussão; 

Metodologia quantitativa, com a utilização de Survey. 

Vejam abaixo, a descrição de cada uma das técnicas: 

);;.. Entrevistas em Profundidade: Nessa técnica, ao invés de abordar o entrevistado com 
uma relação pré elaborada de questões, o entrevistador faz com que ele fale livremente a 
respeito do assunto de interesse, a partir de estímulos e incentivos. Embora nenhum 
questionário estruturado seja usado em entrevistas desse tipo, o entrevistador tem um 
roteiro em mãos. Se o entrevistado não aborda um assunto que tenha alguma relação 
com o objeto de pesquisa, o entrevistador encontrará o momento certo e a forma mais 
adequada de inseri-lo na conversação. O objetivo dessas entrevistas é a compreensão da 
motivação que justifica quaisquer opiniões, atitudes ou comportamento do público 
pesquisado. Essa técnica permite a obtenção de mais informações do entrevistado sob o 
aspecto da qualidade e de alcance. No entanto, médias, porcentagens ou quaisquer outros 
tratamentos estatísticos não são válidos. 

);;.. Grupos de Discussão: Essa técnica busca o exame de opmwes, preferências e 
tendências, e consiste na reunião de 8 a 1 O participantes escolhidos de acordo com o 
perfil do grupo que se pretende investigar. Através da mediação de um especialista, o 
grupo debate o conjunto de tópicos propostos em um roteiro de discussão. A dinâmica 
que se realiza, devidamente conduzida pelo moderador, possibilita a emergência de um 
clima adequado à explicitação de idéias, associações livres, representações de imagens e 
experiências reveladoras das formas, por vezes complexas, pelas quais a percepção da 
população se constrói. Todas as informações, reações e opiniões desencadeadas durante 
o debate são registradas e posteriormente analisadas em profundidade. 

~ Survey: trata-se de um estudo descritivo, que consiste na aplicação de questionários 
padronizados e estruturados a uma amostra representativa do universo pesquisado. 
Permite a construção de tabelas de freqüências simples e relativas, cruzamentos de 
variáveis e diversos outros processamentos estatísticos que se mostrem importantes para 

a análise do tema da pesquisa. 

A contribuição da metodologia qualitativa acha-se focada em trazer urna série de elementos que 
integram o universo perceptual dos clientes do Banco do Brasil, frente aos estímulos e situações 
propostos em um roteiro utilizado para a realização da entrevista ou dos grupos de discussão. 

Este estudo é de natureza exploratória, uma vez que estaremos trabalhando com im ressões 
percepções e expectativas do cliente, aprofundando o conhecimento sobre ~~etfo ij~009 A~N 
referências, os valores e crenças que fundamentam o seu processo de · ção, OO~®S 
critérios de escolha ... dentre outros, determinando sua preferência e forma de a aiiação . 
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No emprego da metodologia quantitativa há duas grandes preocupações: as amostras e o 
instrumento de coleta de dados. 

Tanto a definição de amostras quanto o conteúdo para instrumentos de coleta de dados deverão 
ser bastante discutidos com o contratante do trabalho de pesquisa ou, ainda, fazendo uso de 
resultados de pesquisas anteriormente realizadas relativas ao mesmo objetivo geral. 
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ESPECIFICAÇÕES METODOLÓGICAS 

0 .PRilVHUUO EST,,\GIO 

O primeiro momento deste projeto, consistirá em conhecermos os resultados já coletados 
pelo BB, inclusive aqueles que não poderão ter perguntas e forma de cálculo alteradas, tendo 
em vista a necessidade de comparabilidade a resultados de pesquisas já realizadas. 

Esta atividade será fundamental para o início dos trabalhos. É o que denominamos "reunião 
de aprofundamento de briefing", que consiste em reunir todos os representantes da empresa 
que têm informações relativas ao objeto de investigação, além daqueles que trabalhariam 
com as informações geradas. 

Qual é o propósito desta reunião? Aprovar/decidir sobre tamanhos de amostras; 
fornecimento de informações para o planejamento amostrai e início dos trabalhos 
qualitativos; natureza dos produtos que deverão ser entregues, bem como formatos; 
conteúdo dos instrumentos de coleta de dados, dentre outras questões que poderão ser 
intervenientes no resultado final ou que poderão impactar na operacionalização do trabalho 
de coleta de dados. 

0 SEGUNDO EsTA.GIO 

O segundo passo consiste em dar início ao estudo qualitativo, onde, mais que levantar todos 
os atributos importantes de serem pesquisados busca-se compreender o processo de 
atribuição de importância, a validação de escalas e como o raciocínio para as avaliações é 
desenvolvido bem como compreender como os atributos são agrupados por similaridade ou 
se um se sobrepõe a outros. Enfim, é a etapa crucial para o desenvolvimento dos trabalhos, 
uma vez que pressupõe o conhecimento de todas as variáveis relevantes para o estudo. 

Vejam como pretendemos realizar o estudo qualitativo: 

~ Grupos de Discussão com Clientes do Banco do Brasil: estamos estimando a 
realização de 24 grupos que teriam a seguinte composição: 

A partir de resultados já conhecidos de pesquisas anteriores, escolheremos: 

• duas cidades em uma SUPER com avaliação mais positiva; 

• duas cidades em uma SUPER com avaliação mais negativa e, 

• duas cidades em uma SUPER com avaliação na média. 

No total, teremos então, seis cidades. 

·1 ,., ··-; 
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Em cada cidade escolhida, o Banco deverá indicar a participação dos segmentos de 

clientes por comportamento e por relacionamento, para que possamos realizar os 
grupos com os dois segmentos mais freqüentes. 

Em cada cidade, realizaremos quatro grupos de discussão, sendo: 

• dois grupos com clientes que têm o Banco do Brasil como o Banco principal: 

( um com participantes que têm a experiência de ir à agência, com maior freqüência 
que utilizar internet ou telefone e, o outro, com clientes que utilizam telefone e 
internet com maior freqüência que a agência) . 

• dois grupos com clientes do Banco do Brasil mas que não o consideram o banco 
principal: 

(um com participantes que têm a experiência de ir à agência, com maior freqüência 
que utilizar internet ou telefone e, o outro, com clientes que utilizam telefone e 
internet com maior freqüência que a agência). 

Caso o Banco avalie que não seja importante as diferenciações de perfil acima 
apresentadas ou tenha já disponível a informação cruzada: segmento por tipo de 
relacionamento e bancos onde possuem conta, poderemos: 

• reduzir à metade a quantidade de grupos; 

• manter a quantidade de grupos e utilizar outras variáveis potencialmente 
explicativas para a diferenciação de perfil de participantes; 

• aumentar a quantidade de cidades. 

Com relação à operacionalização desta etapa, estamos considerando: 

./ a realização de grupos com aproximadamente 2 Y2 horas de duração, sendo 
gravados em áudio; 

./ Listagem de Clientes do Banco do Brasil para recrutamento dos participantes; 

./ Em cidades onde não houver espaços adequados à realização da dinâmica - sala 
com espelho e, se houver interesse do Cliente em acompanhar os trabalhos, 
poderemos checar as possibilidades de contratação do serviços de "circuito 
interno de tv", considerando que todos os custos relacionados à esta contratação 
serão repassados para o cliente. 

O produto final desta etapa é um relatório BY'hCJ•o~'iib~~~~ os resultados de 
todas as localidades, chamando a atenção e~ML difOORFiH!ro3 cais, caso sejam 

observadas. 7 Q 2 
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Solicitamos, em caso de aprovação desta proposta, que as agências das localidades 
escolhidas para a realização deste estudo sejam informadas da realização da pesquisa 
para o caso de algum Cliente entrar em contato, no período de coleta de dados. 

~ Entrevistas em Profundidade com Gerentes de contas e/ou demais empregados que têm 
contato com cliente pessoa física 

A nossa sugestão é para a realização de 3 entrevistas em cada uma das seis cidades 
selecionadas para a realização dos grupos de Discussão, totalizando 18 casos. Uma 
outra opção seria escolhermos , por exemplo, uma cidade de pequeno porte - no 
Nordeste ou Centro-oeste; uma cidade de médio porte - no Sul e uma cidade de 
grande porte (capital) - no Sudeste (São Paulo, preferencialmente). Em cada uma, 
realizaremos seis entrevistas: 3 gerentes e 3 demais empregados, totalizando 18 
casos. 

As entrevistas estão estimadas para serem realizadas face-a-face utilizando um 
roteiro de aproximadamente 90 minutos. 

O ' 1.' t;' .l.l(.' P I R ,r·) li''' ·r ,i(-.' ·1·(·). 
i .L ' .• r.~ ... \. i .. J;, t ~ ·"- .J.ti • 

O terceiro passo consiste na apresentação dos resultados do estudo qualitativo aos 
contratantes do trabalho, discussão do conteúdo do instrumento de coleta de dados da 
pesquisa quantitativa x formatos anteriores já utilizados, bem como definir de que forma 
será realizado o estudo quantitativo, entre as possibilidades abaixo relacionadas: 

Pesquisa de importância separada da pesquisa de satisfação; 

Pesquisa de satisfação (e expectativa, caso seja necessário); 

Estudo piloto. 

Passaremos às considerações relativas aos estudos quantitativos. 

Sobre as pesquisas de importância e de satisfação: 

Acreditamos que pesquisas devem ser simples: resultados de fácil compreensão e 
análise de todos aqueles que terão que lidar com as informações geradas; perguntas 
simples e claras para serem respondidas corretamente pelos entrevistados ... enfim, a 
simplicidade de metodologia e de forma de coleta de dadQ~()laboram, em muito, 

para a qualidade do resultado final e i qj~5 d~N 1 
elhorias. Daí, as 

considerações e proposta abaixo: CPMI - CORREIOS 
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O motivo para esta sugestão decorre de observações à metodologia Parasuraman: 
segundo esta metodologia deve-se pesquisar a expectativa do cliente tratando do 
ideal e do mínimo aceitável, e a percepção do cliente em relação a vários atributos. 
Portanto, para cada atributo, teremos três perguntas. Considerando 4 3 atributos, 
teremos 129 perguntas apenas para a investigação da satisfação do cliente, além de 
todas as perguntas de caracterização, lealdade dentre outras que são necessárias para 
a compreensão dos resultados ou são solicitadas nos objetivos da pesquisa. 

Ou seja, os 43 atributos, somados à necessidade da medição da expectativa, geram 
um instrumento de coleta de dados muito extenso e desgastante para o entrevistado. 

Além do desgaste, há ainda a dificuldade de aplicação das escalas de expectativa aos 
atributos pesquisados, de forma a fazer sentido ou serem claros para todos os 
entrevistados. 

Trabalhando a importância atribuída a cada atributo (tarefa bastante mais simples que 
tratar do que esperaria encontrar e do mínimo que aceitaria encontrar) e a satisfação 

(perguntada diretamente ou indiretamente) chegaremos, ao final, à indicação 
daqueles atributos que precisariam ser corrigidos/melhorados em primeiro lugar, e 
assim sucessivamente . 

Por isto, defendemos a importância x satisfação. No entanto, caso seja necessarm a 
transição para uma nova metodologia, poderemos trabalhar a pesquisa de 
importância separadamente da pesquisa percepção e expectativa. A coleta da 
percepção e da expectativa, caso necessária, tem que ser realizada em um único 
instrumento de coleta de dados, visto que a satisfação é calculada individualmente. 

A iniciativa de trabalhar a pesquisa de importância separadamente da pesquisa de 
satisfação, decorre de dois motivos principais: o tamanho do questionário e a forma 

de coleta de dados . 

Caso seja possível reduzir pelo menos à metade os 43 atributos, pode-se avaliar a 
possibilidade de trabalhar a importância e a satisfação em um único instrumento de 
coleta de dados . Por outro lado, se trabalharmos desta forma, teremos que tratar a 
importância com a utilização de escala, o que propicia o fenômeno conhecido como 
"inflação de importância". Se perguntarmos em escala, tudo tende a ser importante 

ou muito importante. 

No caso de trabalharmos separadamente, poderemos fazer a pesquisa de importância 

face-a-face, solicitando aos clientes que coloquem os atributos .Rm ~rwmo~~ CN 

importância. Todos podem ser muito importantes, porém, um antec gp~ ~s <00-R~ IOS 
em importância. Apenas o ranking possibilitará tal conhecimento. 7º 4 
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A solicitação de ranking pode ser realizada também por telefone apesar de não 
considerarmos que seja o ideal. Para isto, as áreas precisarão ter poucos atributos (5 a 
6) ou ainda, poderemos solicitar a cada entrevistado o mais importante e o menos 
importante em cada área, ponderando os resultados, ao final. 

É importante considerar ainda que a pesquisa de importância, caso seja aceita pelo 
Banco do Brasil, será realizada simultaneamente à pesqmsa de 
percepção/expectativa. 

Considerações a parte, vamos especificar a pesquisa de importância e a pesquisa de 
percepção/expectativa do Banco do Brasil sob a ótica dos clientes. 

Pesquisa de importância: 

Caso seja realizada separadamente, poderemos fazê-la face-a-face, com 1 00 casos 
para cada estado brasileiro, tamanho de amostra que, certamente, atenderá a qualquer 
peculiaridade a ser medida, quer seja ela regional, por perfil de cliente, 
comportamento, dentre outras. Podendo ainda permitir o remanejamento de 
pequenos volumes de entrevistas. 

O tamanho e/ou distribuição da amostra desta pesquisa dependerá de resultados já 
encontrados em estudos anteriores já realizados pelo Banco do Brasil, como por 
exemplo: há muita variação de resultados por Estado? Por SUREG? Por porte de 
município? Enfim, a decisão de tamanho de amostra é posterior à reunião de 
detalhamento de briefing, primeiro momento do projeto , já especificado acima. 

Independentemente da forma de distribuição das entrevistas, estamos considerando, 
para efeito de orçamento, um mínimo de 5 casos por município, e um instrumento de 
coleta de dados de, no máximo, 30 minutos de aplicação. 

Pesquisa de avaliação do Banco do Brasil 

Caso seja necessário, em função de comparabilidade a resultados anteriores ou de 
fazer uma transição para uma outra metodologia, também teremos a expectativa 
sendo coletada no mesmo instrumento de coleta de dados. 

Esta amostra foi calculada considerando a solicitação de resultados representativos 
para Estados, para SUREG e para SUPER, considerando p = q = 50%. A amostra 
poderá ser recalculada e reduzida, caso possamos estimar "p ", a partir de_resultados 

de pesquisas anteriores. ROS no 03/2005 _ CN 
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As amostras apresentadas foram calculadas considerando margem de erro de 7% 
para SUREG e intervalo de confiança de 95,5%. 

As amostras deverão ser distribuídas por municípios, por segmento de clientes por 
comportamento e por relacionamento, por sexo e idade. Para isto, o Banco do Brasil 
deverá fornecer as proporções, de preferência, com informações cruzadas. 

Como por exemplo: no município "x", há tantos clientes por segmentos e, nos 
segmentos, distribuição por sexo e idade. 

O Banco do Brasil providenciará o sorteio totalmente aleatório dos clientes, 
considerando a proporção de 3 substituições para cada nome amostrado, exceto 
quando não houver contingente disponível para tal ( a quantidade de clientes em 
determinado segmento ultrapassar a amostra x 3). 

A forma de coleta de dados será telefônica, em municípios onde, pelo menos 70% 
dos clientes tiverem telefone indicado no banco de dados, e face-a-face, onde houver 
participação inferior a esta. 

Nome da Sureg UF 

Sureg Acre(*) AC 

Sureg Maceió AL 

Sureg Manaus AM 

Sureg Amapá(*) AP 

Sureg Bahia Oeste BA 

Sureg Bahia Norte BA 

Sureg Salvador I BA 

Sureg Bahia Sul BA 

Sureg Bahia Leste BA 

Sureg Salvador II BA 

Total (i:''') 

Surge Ceara Oeste CE 

Sureg Ceara Leste CE 

Sureg Ceara Sul CE 

Tútal('"*) 

Amostra 

7% de erro 

195 

195 

195 

195 

195 

195 

195 

195 

195 

195 

1170 

195 

195 

195 

585 

., ') () 

-..) ~-
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Sureg DF I 

Sureg DF II 
[(}tal('~*) 

Sureg Vitória 

Sureg Norte-SulNitória 

Total(*"'') 

Sureg Goiânia 

Sureg Sudanese Goiás 

Sureg Norte Goiás 

Sureg Sudeste Goiás 

Total("") 

Sureg Leste-São Luis 

Sureg Oeste-Sao Luis 

Total(*.;) 

Sureg Belo Horizonte 

Sureg Juiz De Fora 

Sureg Montes Claros 

Sureg Triângulo Mineiro 

Sureg V argüilia 

Sureg Patos De Minas 

Sureg Divinópolis 

Sureg Contagem 

Sureg Leste De Minas 

Sureg Pouso Alegre 

T(Jtatr"~) 

Sureg Campo Grande 

Sureg Dourados 

Total(*"') 

Sureg Cuiabá 

Sureg Rondonópolis 

Sureg Sinop 
Tf){af(*'~) 

DF 

DF 

ES 

ES 

GO 

GO 

GO 

GO 

MA 

MA 

MG 

MG 

MG 

MG 

MG 

MG 

MG 

MG 

MG 

MG 

MS 

MS 

MT 

MT 

MT 

0 .. ,. ""rl40 ,,~ 
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195 
195 
390 

195 
195 
390 

195 
195 
195 
195 
781 

195 
195 
390 

195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 

1950 

195 
195 
390 

195 
195 
195 
586 
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Sureg Grão Para 

Sureg Canudos 

Totate*J 

Sureg Campina Grande 

Sureg João Pessoa 

Total(',.;) 

Sureg Recife 

Sureg Caruaru 

Sureg Guararapes 

Totaf('h") 

Sureg Cascavel 

Sureg Curitiba 

Sureg Londrina 

Sureg Maringá 

Sureg Ponta Grossa 

Sureg Curitiba li 

Sureg Campo Mourão 

Sureg Pato Branco 

Totaf(h") 

Sureg Lagos 

Sureg Nor.Fluminense 

Sureg Sul Fluminense 

Sureg Rio Zona Sul 

Sureg Rio Zona Norte 

Sureg Rio Centro 

Sureg Bx.Fluminense 

Total(~*) 

Sureg Natal 

Sureg Rondônia(*) 

Sureg Roraima(*) 

PA 

PA 

PB 

PB 

PE 

PE 

PE 

PR 

PR 

PR 

PR 

PR 

PR 

PR 

PR 

RJ 

RJ 

RJ 

RJ 

RJ 

RJ 

RJ 

RN 

RO 

RR 
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195 
195 
390 

195 
195 
390 

195 
195 
195 
585 

195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 

1562 

195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 

1365 

195 

195 

195 

1 ·~ 4, _v -
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Sureg Caxias Do Sul 

Sureg Passo Fundo 

Sureg Pelotas 

Sureg Porto Alegre 

Sureg Santa Maria 

Sureg Santa Rosa 

Sureg Canoas 

Sureg Novo Hamburgo 

Total('"*) 

Sureg Criciúma 

Sureg Blumenau 

Sureg Chapecó 

Sureg Florianópolis 

Sureg Joinvile 

Total('"*) 

Sureg Aracatuba 

Sureg Jundiaí 

Sureg Marilia 

Sureg Paulista Centro 

Sureg Paulista C/Sul 

Sureg Paulista Leste 

Sureg Paulista Norte 

Sureg Paulista Oeste 

Sureg Paulista Sul 

Sureg Piracicaba 

Sureg Litoral Paulista 

Sureg São Carlos 

Sureg Baurú 

Sureg Campinas 

Sureg Pres.Prudente 

Sureg Ribeirão Preto 

Sureg ABC Paulista 

Sureg S.José dos Campos 

Sureg S.J.Rio Preto 

Sureg Sorocaba 

Total(**) 

RS 

RS 

RS 

RS 

RS 

RS 

RS 

RS 

se 
se 
se 
se 
se 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

SP 

01.0940 

195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 

1560 

195 
195 
195 
195 
195 
975 

195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 

195 
3902 
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Super Piauí PI 195 

Super Sergipe SE 195 

Super Tocantins TO 195 

Total 1930S 

(*) em caso de aprovação, precisaremos saber a SUPER correspondente. 

(**)o resultado por Estado será ponderado, quando da apresentação do relatório por 
Estado. 

É importante ressaltar que os clientes não localizados, devido a telefone ou endereço 
incorreto serão informados ao Banco do Brasil, em relatório, ao final dos trabalhos 
de coleta de dados. 

Além disto, todos os clientes entrevistados serão informados ao Banco do Brasil para 
evitar novo contato nos próximos 12 meses. 

Sobre o Estudo Piloto: 

O Estudo Piloto apenas faz sentido caso o Banco do Brasil tenha algum interesse em 
reavaliar a metodologia que vem sendo utilizada, bem como os atributos 
pesquisados, antes da coleta de dados definitiva de satisfação dos clientes. 

O estudo qualitativo, irá validar, ou não, os atributos pesquisados. Também ua 
indicar se poderemos agrupá-los em áreas de qualidade e como isto poderá ser feito. 

Basicamente, um questionário deve ser capaz de traduzir os objetivos da pesquisa 
gerando resultado conclusivos e consistentes do ponto de vista de lógica interna, 
motivar o entrevistado a cooperar com a pesquisa e fornecer corretamente a 
informação. Além disto, tem que ser formatado e formulado de forma a permitir 
quaisquer análises estatística que possam ter validade explicativa. 

Depois de ter seu conteúdo aprovado pelo cliente, o questionário precisa ser testado 
antes de sua utilização definitiva, aplicando-se alguns exemplares em uma pequena 
população com o mesmo perfil do público de interesse da pesquisa. As seguintes 
perguntas deverão ser respondidas pelo piloto: será que uma pergunta tem o mesmo 
significado para qualquer entrevistado? Será que todos são capazes de compreendê­
la? Variações ligeiras no enunciado de uma questão resultam em respostas diferentes 
dos entrevistados? Se uma pergunta é feita antes de outra, pode-se ter ma respo~- - ~ 

diferente da que teríamos se a pergunta fosse feita depois? Há recusas <R0fe§p~~é_g05 - CN ' 
sistemáticas a alguma questão? Em caso afirmativo, como contornar o p ~Mha? CORREIOS - - · -
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O questionário é envolvente? Os entrevistados o respondem conscientemente? Deve­
se mudar algum tipo de pergunta? 

E os resultados gerados? Poderemos, através da utilização da Estatística, reduzir a 
quantidade de atributos? Os atributos devem ser trabalhados em áreas de qualidade 
ou não? Qual é a capacidade de explicação da satisfação do cliente do modelo que 
estará sendo empregado? Enfim, o Estudo Piloto é a última oportunidade de ajuste de 
toda a metodologia. 

Durante a análise dos resultados, verificamos se as variáveis controladas são mesmo 
intervenientes, ou não, nos resultados obtidos ou se é importante controlá-las, ou não. 
Se é o caso de trabalharmos com atributos organizados em áreas de qualidade ou se é 
o caso de trabalharmos com os atributos fora de suas respectivas áreas. Se as técnicas 
utilizadas geraram resultados esperados ou não. Enfim: decide-se o que será mantido 
e o que deve ser revisado para a implantação da medição da satisfação dos clientes, 
buscando a melhor relação entre qualidade de dados e informações geradas. 

A amostra sugerida para este estudo é de 625 casos, representativa para o conjunto 
do país, com 4% margem de erro e 95,5% de intervalo de confiança. 

Caso o Banco do Brasil tenha interesse na realização do Estudo Piloto, apenas após 
a apresentação e discussão dos resultados gerados é que ajustaremos o instrumento 
de coleta de dados e daremos início à pesquisa de satisfação. 
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ESPECIFICAÇÕES DE PRAZOS, PRODUTOS E ORÇAMENTO 

PRAZOS: 

Um cronograma detalhado das atividades, por estágio de pesquisa, será elaborado 
posteriormente, em caso de aprovação desta proposta e metodologia a ser empregada. No 
entanto, apresentamos abaixo, algumas estimativas: 

~ Prazo para apresentação de roteiros do estudo qualitativo: serão enviados, por email, 

em, no máximo, 3 dias úteis a após a reunião de aprofundamento de briefing e 
aprovação da metodologia que será empregada. 

~ Prazo para a apresentação de resultados do estudo qualitativo: 15 dias úteis após a 

realização do último grupo de discussão e entrevista em profundidade. 

~ Apresentação do instrumento de coleta de dados do estudo Piloto (caso haja): 3 dias 
úteis após a apresentação dos resultados qualitativos. 

~ Apresentação dos resultados do Estudo Piloto: 12 dias úteis após a aprovação da 
versão final do instrumento de coleta de dados. 

~ Apresentação do instrumento de coleta de dados da pesquisa de satisfação: 3 dias 
úteis após a reunião de discussão de resultados do estudo piloto. 

~ Apresentação de resultados da pesquisa de satisfação: 42 dias úteis após a 
aprovação da versão final do instrumento de coleta de dados. 

~ Para os resultados serem apresentados até o dia 15 de novembro, é necessário que o 

projeto seja aprovado até o início do mês de julho. 

PRODUTOS: 

1. Um relatório qualitativo de entrevistas em profundidade, com os principais resultados 

obtidos; 

2. Um relatório qualitativo de grupos de discussão, com os principais resultados obtidos, 
destacando variações nos resultados, quando existirem; 

3. Caso haja o Estudo Piloto, um relatório de conclusões, sem gráficos, e proposta de versão 

final de instrumento de coleta de dados, bem como a apresentação de resulta os..-Esfft11ão~é~·-.. - -, 
uma apresentação de resultados tradicional, com gráficos mais trabalhados ~~~~!~3~~Êig~ 
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Esta será uma apresentação de resultados para técnicos, tendo como objetivo os próximos 
passos do trabalho. 

4. Um relatório final , contendo a síntese de todos os resultados, com gráficos e uma 
apresentação de resultados; 

5. Um relatório, em tabelas, da pesquisa de satisfação, para o total Brasil; 

6. Um relatório, em tabelas, da pesquisa de satisfação, para SUREG; 

7. Um relatório, em tabelas, da pesquisa de satisfação, para SUPER; 

8. Um relatório, em tabelas, da pesquisa de satisfação, por segmento de clientes; 

9. Banco de dados e relatório de clientes cujos dados cadastrais não conferem ao que foi 
informado e/ou de clientes que não foram encontrados devido a erros de número de telefone 
ou endereço. 

ÜRÇA.lVIENTO: 

Tipo de Estudo 

Qualitativo: 
- Grupos de Discussão 

- Entrevistas em 
Profundidade 

Quantitativo: 

Estudo Piloto 

Pesquisa de Importância 

Pesquisa de Satisfação 

Descrição das atividades 

~ realização de 24 grupos .......... ... ......... .... ........ ........ ....... ... .. . . 

~ realização de 18 entrevistas ... .. ... ........ ........... .. ......... ... ..... ... . 

Realização de 625 casos, por telefone. Entrevista de até 40 
minutos de duração. 

~ (considerando que a Vox pagará a tarifa telefônica) .. 

ou 

~ (considerando que o BB pagará a tarifa telefônica) ... 

Realização de pesquisa face-a-face. Entrevista de até 40 minutos 
de duração (considerando que DF conta como um Estado) ..... . 

Realização de pesquisa telefônica. Entrevista de até 50 minutos 
de duração. Amostra de 19.305 casos 

~ (considerando que a Vox pagará a tarifa telefônica) ....... . 

ou 

Valor 

(em reais) 

108.760,00 

12.870,00 

54.750,00 

35.187,00 

191.700,00 

1.806.950,00 ) 

~ (considerando que o BB pagará a tarifa telefôni ca) . . . . .. l.TJ8K87T.UO~ - - ~ ) 
RG ~n° 03/2005 - ' f~ · 
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Ressaltamos que nos orçamentos apresentados acima, consideramos: 

a entrega de todos os produtos acima listados; 

até 8 viagens à Brasília para: 

1. reunião de aprofundamento de briefing; 

2. apresentação de resultados qualitativos; 

01094.0 

3. reunião para decisões relativas aos próximos passos para a pesquisa; 

4. apresentação do estudo Piloto, caso haja; 

5. reunião para discussão de instrumento de coleta de dados; 

6. três apresentações de resultados. 

CONDIÇÜES DE PAGAMENTO: 

~ 
POPULI 

Apresentamos abaixo, para escolha do contratante, duas possibilidades para pagamento, sendo elas: 

Primeira Opção: 

);> 20% do total aprovado, na assinatura do contrato; 

);> 30% do total aprovado, contra apresentação de resultados qualitativos; 

);> 20% do total aprovado, contra apresentação de resultados do estudo Piloto (se houver) ou 

contra apresentação da versão final do instrumento de coleta de dados da etapa quantitativa; 

);> 30% do total aprovado, contra apresentação de resultados finais. 

Segunda Opção: 

);> 5 parcelas mensais fixas, vincendas na primeira quinzena subseqüente à da contratação dos 

trabalhos. 

~~ 
\ Prop~ta r~bi~~em 
\ m~~:omco 

~""' 
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CONDIÇÕES GERAIS DE CONTRATAÇÃO 

Nossos preços incluem todos os impostos, taxas, seguros e contribuições previdenciárias 
de nossa responsabilidade. 

Apresentações de resultados adicionais, não consideradas no orçamento, deverão ser 
solicitadas com, no mínimo, 72 horas de antecedência. O valor referente a este trabalho 
será cobrado a parte, tomando por base o valor de R$ 120,00 (cento e vinte reais) por 
hora. 

Cópias suplementares de relatórios, processamentos especiaiS de dados, não 
especificados no orçamento acima, serão cobrados à parte pelo preço de custo. 

No caso de atrasos no cumprimento dos prazos que sejam da responsabilidade do 
Contratante, a conclusão do projeto será prorrogada por período equivalente ao 
retardamento verificado. 

Todos os procedimentos operacionais relacionados à execução deste projeto, somente 
serão iniciados após a quitação da primeira parcela do contrato. 

., .. ·1 ~ 
J.."i.i 
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PRINCIPAIS CLIENTES 

Comunicação ~ Marketing: 

• AGNELO PACHECO 

• ARTPLAN 

• ASA Comunicação 

• BY ADVERTISING 

• BY DESIGN 

• DENISON 

• DM9DDB 

• DNA 

• DPZ 

Serviços: 

• GRUPO PITÁ GORAS 

• UNIMEDBH 

• GONTIJO 

Varejo: 

• BH SHOPPING 

• MINAS SHOPPING 

• SHOPPING DEL REY 

• ITATIAIA MÓVEIS 

Telecomunicações: 

• ANATEL 

• CRT 

• CTBC 

• FRANCE TELECOM 

• MAXITEL I TIM 

Consultoria~ Pesquisa: 

• Booz-Allen & Hamilton 

• Gunther Hannes 

• James Andrew Internacional 

G10940 POPULI 

• DUDA MENDONÇA & ASSOCIADOS 

• LÉLIO FABIANO & ASSOCIADOS 

• MASTER Comunicação 

• MPM 

• PROPEG 

• RC Propaganda 

• SALLES D 'ARCY 

• SMPB Comunicação 

• STANDARD, OGILVY & MATHER 

• FCA- Ferrovia Centro Atlântica 

• LÍDER TÁXI AÉREO 

• MRS LOGÍSTICA 

• ANGELONI 

• AREZZO 

• BRETAS 

• POPAI 

• TESS 

• ATL-Algar 

• US WEST 

• Brasil Telecom 

• AC NIELSEN 

• ANGUS REID 

• MORI 

RQS n° 03/2005 - Ct 
CPMI - CORREIO! 
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Serviços Bancários g, Financeiros: 

• BB, MERCANTIL, GARANTIA 

• BRB,CEF, SUDAMERIS, VISANET 

• REDECARD 

Indústria Alimentícia: 

• AMBEV 

• CAFÉ MINAS RIO 

• CAFÉ TRÊS CORAÇÕES 

Indústria de Base: 

• ACESITA 

• AÇOMINAS 

• ALCAN 

• CSBM 

• CVRD 

• CBMM 

Construção Civil: 

• Alphaville Urbanismo 

• Construtora Andrade Gutierrez 

• Construtora Lider 

Indústria Automotiva: 

• FIAT AUTOMÓVEIS 

• SHELL DO BRASIL 

• RINALDI PNEUS 

• UNISA PNEUS 

Mídia: 

• GLOBO, SBT, BAND, REDE MINAS 

• ANTENA 1, GUARANI 

• ÉPOCA, VEJA 

• JORNAL DO BRASIL, ESTADO DE MINAS 

010840 
v~ 

P O P U L I 

• IRGOMINAS 

• NUTRIL 

• CEMIG 

• CENIBRA 

• MBR 

• ONS 

• PETROBRAS 

• USIMINAS 

• Ecisa Engenharia 

• Tenco Engenharia 

• Concivil Construtora e Incorporadora 

• DIÁRIOS ASSOCIADOS 

• HOJEEMDIA 

ROS n° 03/2005 - C1· 
CPMI - CORREIOS 
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Associações de Classe/ ONG's: 

• CONFEA - Conselho Federal de Engenharia e Arquitetura 

• FIEMG- Federação das Indústrias do Estado de Minas Gerais 

• FIESP- Federação das Indústrias do Estado de São Paulo 

• FORÇA SINDICAL 

• OAB - Ordem dos Advogados do Brasil 

• GREENPEACE 

Associações de Classe: 

• 
• 
• 

ABRADEE- Associação Brasileira Dist. de Energia Elétrica 

ABIC- Associação Brasileira de Ind. de Torrefação/Moagem Café 

CIC-BR- Câmara Internacional do Comércio do Brasil 

• CNA- Confederação Nacional da Agricultura 

• CFP - Conselho Federal de Psicologia 

• CNT- Confederação Nacional do Transporte 

Partidos Políticos: 

• PDS, PDT, PFL, PMDB 

• PPB,PPS,PSDB,PT,PTB 

Instituições: 

• 

• 

• 
• 

CEDEPLARIUFMG 

FUNDAÇÃO DOM CABRAL 

FUNCEF 

FUNDA CENTRO 

Governos: 

• 

• 

• 

• 

BNDES 

PUC/MG 

SEBRAE-MG 

UFMG 

• Federal: Presidência da República e Ministérios 

Estadual: BA, DF, ES, MT, MG, PR, PE, RJ, RS, RO, RR 

.. l 11 
J.. ':1 ·-f 
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SIGILO E CONFIDENCIALIDADE 

Como todos os trabalhos desenvolvidos pela Vox Populi esta pesquisa será realizada em 
consonância com as normas estabelecidas pelo Código Internacional de Práticas de Pesquisa de 
Mercado e Sociais e pelo Código de Ética da Associação Nacional de Empresas de Pesquisa -
ANEP. 

Todas as informações obtidas serão de exclusiva propriedade do cliente, não se fazendo delas 
nenhuma divulgação, a não ser quando solicitado ou autorizado. 

--~~~-~In 
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Research International Brasil 
Av. Rebouças, 2531 
05401-910- São Paulo- SP 

Tel : (Oxxll) 3066-6400 
Fax: (Oxxll) 3061-2583/3896 
E-Mail: ribrasil@research-int.com 

18 de junho de 2001 

BANCO DO BRASIL 
At. :Regina Nogueira 

Prezados Senhores, 

010940 

RESEARCH 
INTERNATIONAL 

Atendendo à sua solicitação apresentamos nossa proposta para realização de projeto de 
pesquisa para Avaliação de Satisfação do Cliente - Smart sm- Estudo Qualitativo e 
Quantitativo. 
Fase Qualitativa - Job RIB B0311006 
Fase Quantitativa- Job RIB B0311005 

CONSIDERAÇÕES INICIAIS/ OBJETIVOS 

O Banco do Brasil, o maior banco do país, possui atualmente mais de 11 milhões de 
clientes pessoa física, distribuídos em 99 SUREGs pertencentes a 26 SUPERs estaduais . 
Diante da preocupação que a influência da satisfação do consumidor exerce no processo 
de decisão de compra, o Banco do Brasil manifesta interesse em conhecer mais a fundo o 
patamar em que se encontra a satisfação de seus atuais clientes com produtos e serviços 
oferecidos pelo banco. Para isto, solicitou à Research International um projeto de 
Pesquisa com a finalidade não só de avaliar essa satisfação, como também de medir o 
quanto estes estão utilizando ou não esses diversos produtos e serviços, desde caixas 
eletrônicos até internet banking, e qual seu grau de relacionamento com estes . 

METODOLOGIA 

A importância da avaliação da satisfação de clientes com serviços prestados, para 
intensificar conhecimentos referentes às suas necessidades e prioridades, levou a 
Research International a apresentar, nesta proposta, uma técnica específica para este tipo 
de levantamento - Smarem 

SMARTsm- Salient Multi-Attribute Research Technique, é uma técnica e~~hV~~05 _ CN 
Research lnternational, desenvolvida para avaliar a satisfação dos clientes em : @PM1ão aooRREIOS 
serviços prestados por uma empresa/organização. 

. , 
l':i: . 
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Esta técnica é desenvolvida em dois estágios básicos : inicialmente uma Fase Qualitativa, 
seguida por uma pesquisa mais ampla, de natureza Quantitativa. 

FASE QUALITATIVA 

Esta fase tem por objetivos: 

- Conhecer o mercado e suas particularidades; 

- Gerar atributos (tangíveis e intangíveis) relacionados aos vários aspectos dos serviços 
prestados; 

Buscar um profundo entendimento do significado de cada atributo - pois estes 
significados orientarão as ações a serem tomadas; 

Identificar níveis dentro de cada atributo (do aspecto menos desejável ao mais 
desejável) e seus significados. Sabendo exatamente o que está por trás de cada 
resposta, de cada nível de escolha em cada atributo é que é possível se chegar ao 
COMO melhorar. 

Por exemplo: 

Freqüência e duração das visitas do gerente ao cliente 

Al O gerente só vai ao cliente quando solicitado insistentemente e, durante a visita, 
demonstra pressa alegando outros compromissos 

A2 O gerente só vai ao cliente quando solicitado embora permaneça tempo suficiente 

A3 O gerente visita o cliente de vez em quando, de maneira não programada e 
permanece tempo suficiente 

A4 O gerente visita o cliente periodicamente, seguindo uma programação prévia e 
permanece tempo suficiente 

Essa identificação dos níveis dentro de cada aspecto do serviço constitui-s 
novidade metodológica e é extremamente valiosa para o estabeleci 
estratégias de marketing . 

ROO ~W2005 - Cl 
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Decompor os atributos em níveis é uma forma de operacionalizá-los. Cada aspecto do 
serviço passa então a ter sua própria escala específica, com seu palavreado único. 

Tratados dessa forma, cada aspecto - ou atributo - deixa de ser genérico e torna-se 
específico, possibilitando ações claras por parte da empresa. 

Na prática, a identificação dos atributos de serviço e dos níveis não é nada fácil e por isso 
requer a utilização de uma ampla gama de técnicas projetivas, como construção de 
cenários, analogias, dentre outras possíveis. Além disso, nessa fase a participação dos 
profissionais do Banco do Brasil, juntamente com os profissionais da RI, é muito 
importante para auxiliar na melhor definição de atributos e, principalmente, dos níveis a 
serem avaliados. 

Após a Fase Qualitativa é elaborado um instrumental para a fase seguinte, ou seja, um 
questionário estruturado para atender aos objetivos do SMART5

m. 

FASE QUANTITATIVA 

A fase quantitativa, conforme já mencionado, é conduzida por meio de um questionário 
estruturado, tendo por base os atributos e níveis gerados pela fase qualitativa. 

Esse questionário se divide em três áreas básicas: 

1- Percepção da organização 

Em primeiro lugar, os respondentes são solicitados a traçar um perfil da empresa que está 
sendo estudada e seus concorrentes. São mostrados a eles, um de cada vez, todos os 
atributos e seus respectivos níveis (com o estímulo de cartões) e os respondentes são 
solicitados a dizer, para cada atributo, qual dos níveis melhor descreve o padrão de 
serviço recebido do banco em questão. 

A vantagem dessa abordagem sobre as mais convencionais é que ela entra em 
profundidade na qualidade do serviço em cada atributo: avaliam-se níveis, em lugar de 
atributos genéricos . Esse é, portanto, um método mais sensível de se identificar as 
percepções da qualidade do serviço prestado que, por exemplo, um tratament , -a~ . 
médias que acabam por não discriminar as diferenças entre os atributos. RQS no 03/2005 -

0
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2- Relevância dos atributos 

G10J40 

RESEARCH 
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A segunda parte do questionário do SMARTsm é a de gerar aqueles atributos que tenham 
a maior relevância- ou que sejam mais salientes- para o respondente individual. Ou seja, 
é a que vai gerar o repertório individual de atributos de cada respondente. 

O processo é feito através do "Magnitude Estimation" pedindo-se aos respondentes que 
classifiquem cada um dos atributos na ordem do mais importante ao menos importante. 
Ao atributo mais importante atribui-se 100 pontos e todos os outros atributos são 
pontuados de O a 100 - sempre comparando cada atributo com o escolhido como o mais 
importante. 

Uma vez que todos os atributos tenham sido pontuados, os oito que obtiveram as maiores 
pontuações, são os escolhidos como os mais relevantes para cada um dos respondentes no 
que se refere a empresas bancárias. A experiência tem demonstrado que oito é o número 
máximo de atributos que os respondentes têm condições de lidar ao mesmo tempo. 

3- Importância dos atributos 

No terceiro estágio do questionário, o respondente defronta-se, então, com uma situação 
de escolha. São apresentados a ele os oito cartões que contêm os atributos mais 
relevantes, que foram identificados no estágio anterior. Todos os cartões vão estar 
exibindo o nível menos desejável do atributo (nível 1), como também o próximo nível da 
escala - que representaria uma melhoria. 

Pergunta-se ao respondente: "Se você pudesse efetuar uma melhoria no padrão de 
serviços descrito por esses níveis , qual seria a primeira melhoria que você faria?" Assim, 
os respondentes irão escolher aquele aspecto do serviço que seja mais importante para 
eles em termos de melhoria. E esse processo de escolha continua até o último nível de 
todos os oito atributos. 

Esse processo de escolha é feito através da abordagem do "Trade-Off', ou "Conjoint 
Analysis". Através dela é possível estimar as distâncias entre os níveis, acrescentando 
valores absolutos aos níveis em um plano micro, isto é, ao nível de cada respondente 
individualmente. Na verdade, trata-se de uma micromodelagem, o que torna os resultados 
muito mais precisos. 

As entrevistas serão realizadas no local de trabalho dos respondentes com a 
prévio de data e horário. 

-4-

~mea®05- cN 
CP-MI- - CORREIOS 

803 



( 

( 

( 
( 

( 

( 

c 
( 

c 
( 

( 

( 

( 

c 
c 
( 

( 

l 
( 

c 
( 

( 

c 
l 
c 
c 
( 

c 
( 

( 

(_ 

( 

( 

( 

( 
( 

( 

( 

(_ 

( 

c 
( 
( 

EXEMPLO DE RESULTADOS 
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Para melhor compreensão da técnica, segue uma visualização dos resultados propiciados 
pelo SMARrm (atributos e números hipotéticos): 

1. A Importância Relativa dos atributos 

Exemplo: 

Flexibilidade de Negociação 1114 
r-------------~~~~--------~--~ 

Produtos oferecidos lt03 
~----------------------.-----~ 
Inualdade de Atendimento 165 
~L~~'--------------~ 

Taxa 164 
~--------------------~ 

2. O valor das melhorias para cada atributo, isto é, o ganho em satisfação passando de um 
nível para outro no atributo 

Exemplo: 

Produtos oferecidos 

l5t% I20o/o 
Al A2 A3 A4 

3. Os níveis de satisfação em relação a cada atributo 

Exemplo: 

Flexibilidade de negociação 

Banco do Brasil- 75% 
Concorrentes- 68% 

4. O mapeamento para o Banco do Brasil apontando quais atributos de alta Importância 
Relativa devem merecer cuidados imediatos e quais devem ser preservados ROS no 03/2005 - CN , 

Ce.ML ~ CORREIOS 
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MELHORAR 
*flexibil. 
Negociação 

*prazo 
pagamento 

MELHORAR 
2°PLANO 

de 

*taxas 
cobradas 

IMPORTÂNCIA 

*produtos oferecidos 

*igualdade de aten imento 

*aceitação no mercado 

METODOLOGIA 

G10940 

. RESEARCH 
INTERNATIONAL 

MANTER 
*freq. visita 
represent 

OFERTA 

*rapidez resolução 
problemas 

NÃO 
REQUER 
ATENÇÃO 

Deverão ser realizadas entrevistas pessoais, individuais e domiciliares junto à clientes 
Pessoa Física do Banco do Brasil , com o uso de um questionário estruturado 
desenvolvido pela Research International especialmente para este projeto , após os 
imputs da fase qualitativa , e submetido à aprovação do Banco do Brasil . 

O questionário deverá ter duração, aproximada, de 55 minutos, o que permitirá que se 
tenha até 5 questões abertas, 8 semi-abertas, 50 questões fechadas e 40 escalas 
avaliativas. 

Deverão ser realizados pré-testes do questionário , como forma de nos certificarmos de 
que o questionário está sendo bem compreendido e apresenta um bom fluxo de perguntas. 

ÁREAS DE ABORDAGEM 

O questionário a ser desenvolvido deverá abordar as seguintes áreas: 

I - Perfil sócio-demográfico: 

faixa etária, sexo, estado civil, classe social, grau de escolaridade; 

-6-
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11- Conhecimento de Produtos e Serviços 

, RESEARCH 
INTERNATIONAL 

- produtos ou serviços conhecidos espontaneamente, incluindo top of mind, e com 
estímulo; 

- produtos ou serviços que prefere; 

- produtos ou serviços que rejeita; 

- produtos ou serviços já utilizados; 

freqüência de utilização; 

- produto ou serviço que utiliza com maior freqüência 

- razões; 

Ill- Avaliação de satisfação 

IV- Avaliação de satisfação com os produtos do banco 

V- Hábitos de uso dos produtos e serviços 

- O que usa; 

- Com que frequência; 

- Estágio atual do relacionamento com o banco; 

r - Pessoal/ por telefone x on-line x internet 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

- Como prevê o futuro no relacionamento com o banco; 
Mais pessoal/ por telefone; 

- Mais on-line; 
Mais internet 

VI- Tipo de cliente 

-7-
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- Exclusivo- tem conta corrente só no BB ; 
- Não exclusivo- tem conta corrente também em outros bancos; 

- Em quantos mais; 
- Razões. 

AMOSTRA 

RESEARCH 
INTERNATIONAL 

A amostra será representativa do público de interesse, considerando o seguinte universo: 

- Clientes Banco do Brasil; 
- Segmento de clientes por comportamento; 
- Segmento de clientes por relacionamento; 
- Sexo/ idade 

As cotas por perfil e praça deverão ser definidas após eventual aprovação do projeto e de 
posse do quanto cada perfil representa (sexo, idade, comportamento e relacionamento). 

FASE QUALITATIVA 

- Sugerimos que, na fase qualitativa, se privilegie praças que representem as regiões sul, 
sudeste, nordeste- São Paulo, Rio de Janeiro, Salvador e Porto Alegre, realizando-se, 
no total, 48 entrevistas a serem divididas pelos perfis que o cliente considerar mais 
interessantes, do ponto de vista de sua representatividade. 

FASE QUANTITATIVA 

Tamanho da amostra -

Estamos sugerindo um tamanho de amostra de 22.000 entrevistas . Esta amostra deverá 
ser desproporcional à composição do universo, uma vez que procurou-se adequar o 
número total de correntistas PF de cada SUREG, de forma a não se ter amostras 
superiores a 300 entrevistas , nem inferiores a 150, por SUREG. Assim, partiu-se de um 
critério que contemplava os seguintes tamanhos de amostra por SUREG 's : ------·-1 
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Número de contas 
Até 70.000 
De mais de 70.000 até 100.000 
De mais de 100.000 até 200.000 
Mais de 200.000 

Sendo assim, tem-se, por SUREG, as seguintes amostras : 

TOTAL 
UF SUREG NOME DA SÜREG. CJAS PF 10/2000 % 

(Ncóntas) 
AC 8855 SUREG ACRE 68.572 

68.572 0,60 

AL 8795 SUREG MACEIO 178.148 
178.148 1,55 

AM 8796 SUREG MANAUS 76.879 
76.879 0,67 

AP 8856 SUREG AMAPA 40.057 
40.057 0,35 

SUREG BAHIA OESTE --
-· --

BA 8801 88.535 
BA 881 4 SUREG ªA_HIA NORT_~ _ _ -- ~ 117.304 

1--8830 - ·- . - - -- --
BA SUREG SALVADOR I 112.507 i 

BA 8838 SUREG BAHIA SUL 142.595 
-- t--· 

BA 8844 SUREG BAHIA LESTE 137.102 
BA 9498 SUREG SALVADOR 11 148.596 

746 .639 6,51 

CE 9493 SUREG CEARA OESTE 156.467 
CE 9494 SUREG CEARA LESTE 149.920 
CE 9495 SUREG CEARA SUL 84.784 

391. 171 3,41 

DF 8797 SUREG DF I 242.784 
DF 8798 SUREG DF 11 159.036 

401.820 3,50 

ES 8799 SUREG VITORIA 93.483 
ES 9509 SUREG NORTE-SULNITO 99.639 

193.122 1,68 

GO 8812 SUREG GOIANIA 143.809 
GO 8829 SUREG SUDOESTE GOlAS 45.293 
GO 8852 SUREG NORTE GOlAS 61 .455 
GO 8853 SUREG SUDESTE GOlAS 55.316 

305 .873 2,67 

MA 9499 SUREG LESTE-SAO LUIS 114.082 
MA 9508 SUREG OESTE-SAO LUIS 88.324 

202.406 1,76 

-9-
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Amostra 
150 
200 
250 
300 

AMOSTRA NÃO 
PROPORCIONAL* 

100,00 150 

100,00 250 

100,00 200 

100,00 150 

- -- 2oo . 1 11 ,86 
15,71 ---- -~.§Q__ _______ I 1- .--- - ·-
15,07 250 
19,10 250 
18,36 250 
19,90 250 

100 ,00 1450 

40,00 250 
38,33 250 
21,67 200 

100,00 700 

60,42 300 
39,58 250 
100,00 550 

48,41 200 
51 ,59 200 
100,00 400 

47,02 250 
14,81 150 

11° 03/2005 - CN 20,09 150 t"'\Uv 

18,08 150 Ct-'MI - CORREIOS 
.. 

100,00 700 808 Eis No 
56,36 250 - .. 
43,64 200 35 ~ 1 100,00 450 ...... -
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UF 

MG 
MG 
MG 
MG 
MG 
MG 
MG 
MG 
MG 
MG 

MS 
MS 

MT 
MT 
MT - -

PA 
PA 

PB 
PB 

PE 
PE 
PE 

Pl 

PR 
PR 
PR 
PR 
PR 
PR 
PR 
PR 

SUREG 

8803 
8815 
8818 
8836 
8837 
8845 
8846 
9505 
9506 
9507 

8848 
8849 

8770 
8771 
9501 

-·----· 

8774 
8775 

8850 
8851 

8825 
8840 
9492 

8506 

8807 
8810 
8816 
8817 
8847 
9502 
9503 
9504 

NOME DA SUREG 

SUREG BELO HORIZONTE 
SUREG JUIZ DE FORA 
SUREG MONTES CLAROS 
SUREG TRIANG.MINEIRO 
SUREG VARGINHA 
SUREG PATOS DE MINAS 
SUREG DIVINOPOLIS 
SUREG CONTAGEM 
SUREG LESTE DE MINAS 
SUREG POUSO ALEGRE 

SUREG CAMPO GRANDE 
SUREG DOURADOS 

SUREG CUIABA 
SUREG RONDONOPOLIS ' 
SUREG SINOP -!----~--···----~---- -·-·- -

: 

SUREG GRAO PARA 
SUREG CANUDOS 

SUREG CAMPINA GRANDE 
SUREG JOAO PESSOA 

SUREG RECIFE 
SUREG CARUARU 
SUREG GUARARAPES 

SUPER PIAUI 

SUREG CASCAVEL 
SUREG CURITIBA 
SUREG LONDRINA 
SUREG MARINGA 
SUREG PONTA GROSSA 
SUREG CURITIBA 11 
SUREG CAMPO MOURAO 
SUREG PATO BRANCO 

010940 

RESEARCH 
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TOTAL 
AMOSTRA NÃO CT AS PF 1 0/2000 % 

(Ncontas) PROPOR CIONAL * 

195.944 15,34 250 
188.736 14,77 250 ---

108.376 8,48 250 
110.287 8,63 250 
99.224 7,77 200 
58.485 4,58 150 

111.103 8,70 250 
157.732 12,34 250 
155.427 12,16 250 
92.412 7,23 200 

1.277.726 11 '13 100,00 2300 

141.620 60,68 250 
91.776 39,32 200 

233.396 2,03 100,00 450 

118.850 49,89 250 
56.780 ---+----- - J_ 23,83 1 150 _ 
62 .605 ~ -- 1 - -26,28 ~-------~º--------

238.235 

126.771 
149.810 
276.581 

88.777 
138.317 
227.094 

215.649 
143.790 
139.314 
498 .753 

214.716 
214.716 

78.569 
96.682 
72.677 
73.453 --
68.796 
114.124 
49.975 
45.769 

600.045 

-I 0-

: 2,08 100,00 550 

45,84 250 
54,16 250 

2,41 100,00 500 

39,09 200 
60,91 250 

1,98 100,00 450 

43,24 300 
28,83 250 
27,93 250 

4,35 100,00 800 

100,00 
1,87 100,00 300 

13,09 200 
16,11 200 
12,11 200 
12,24 200 

- · 
11,47 150 
19,02 250 
8,33 150 
7,63 150 

5,23 100,00 1500 
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UF 

RJ 
RJ 
RJ 
RJ 
RJ 
RJ 
RJ 

RN 

RO 

RR 

RS 
RS 
RS 
RS 
RS 
RS 
RS 
RS 

se 
se 
se 
se 
se 

SE 

SUREG 

8777 
8778 
8779 
8780 
8781 
8827 
8843 

9497 

8858 

8857 

8808 
8819 
8822 
8823 
8831 
8854 
8859 
9455 

8782 
8804 
8809 
8811 
8841 

8504 

NOME DA SUREG 

SUREG LAGOS 
SUREG NOR.FLUMINENSE 
SUREG SUL FLUMINENSE 
SUREG RIO ZONA SUL 
SUREG RIO ZONA NORTE 
SUREG RIO CENTRO 
SUREG BX.FLUMINENSE 

SUREG NATAL 

SUREG RONDONIA 

SUREG RORAIMA 

SUREG CAXIAS DO SUL 
SUREG PASSO FUNDO 
SUREG PELOTAS 
SUREG PORTO ALEGRE 
SUREG SANTA MARIA 
SUREG SANTA ROSA 
SUREG CANOAS 
SUREG NOVO HAMBURGO 

SUREG CRICIUMA 
SUREG BLUMENAU 
SUREG CHAPECO 
SUREG FLORIANOPOLIS 
SUREG JOINVILE 

SUPER SERGIPE** 

TOTAL 
CT AS PF 1 0/2000 

(Ncontas) 
140.176 
96.936 
143.602 
184.864 
255.446 
213.162 
251.153 

1.285.339 

296.763 
296.763 

130.999 
130.999 

24.770 
24.770 

132.043 
98.625 t---- 88.466 . ---

·--- --------------- -- -
149.816 
133.806 
75.695 
89.461 
83.247 

851 .159 

66.671 
93.713 
114.694 
102.059 
99.548 

476.685 

133.630 
133.630 

-11-
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AMOSTRA NÃO 
% 

PROPOR CIONAL * 

10,91 250 
7,54 200 

11 '17 250 
14,38 250 
19,87 300 
16,58 300 
19,54 300 

11,20 100,00 1850 

100,00 
2,59 100,00 300 

100,00 
1 '14 100,00 250 

100,00 
0,22 100,00 150 

15,51 250 

~~==~- 1 -~ ~:;~ L-=- ;~~ ~-~~~=J 

7,42 

4,15 

1 '16 

17,60 250 
15,72 
8,89 

10,51 
9,78 

100,00 

13,99 
19,66 
24,06 
21,41 
20,88 
100,00 

100,00 
100,00 

250 
200 
200 
200 

1750 

150 
200 
250 
250 
200 
1050 

250 

·· ~ ~ : ,';' 
...:......_.u 
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TOTAL 
AMOSTRA NÃO UF SUREG NOME DA SUREG CTAS PF 10/2000 % 

(Ncontas) , PROPOR CIONAL * 
SP 8783 SUREG ARACATUBA 74.825 3,76 200 
SP 8784 SUREG JUNDIAI 68.555 3,45 150 
SP 8785 SUREG MARILIA 60.219 3,03 150 
SP 8786 SUREG PAULISTA CENTR 120.408 6,05 250 
SP 8787 SUREG PAULISTA C/SUL 124.881 6,28 250 
SP 8788 SUREG PAULISTA LESTE 144.775 7,28 250 ---j -
SP 8789 SUREG PAULISTA NORTE - ---- 129.496 I 6 51 250 
SP 

- ~-- -

-- -- _, __ , ___ ---
8790 SUREG PAULISTA OESTE 145.244 ~- 7,30 250 

SP 
·-·- ,_ 

8791 SUREG PAULISTA SUL 119.685 6,02 250 
SP 8792 SUREG PIRACICABA 89.549 4,50 200 
SP 8793 SUREG LITORAL PAULIS 86.117 4,33 200 
SP 8794 SUREG SAO CARLOS 75.994 3,82 200 
SP 8802 SUREG BAURU 75.691 3,80 200 
SP 8805 SUREG CAMPINAS 123.930 6,23 250 
SP 8824 SUREG PRES.PRUDENTE 54.629 2,75 150 
SP 8826 SUREG RIBEIRAO PRETO 100.851 5,07 250 
SP 8832 SUREG ABC PAULISTA 92.975 4,67 200 
SP 8833 SUREG S.JOSE CAMPOS 138.065 6,94 250 
SP 8834 SUREG S.J.RIO PRETO 70.594 3,55 200 
SP 8835 SUREG SOROCABA 93.070 4,68 200 

1.989.553 17,34 100,00 4300 

TO 8517 SUPER TOCANTINS** 115.756 100,00 
115.756 1,01 100,00 250 

---~--11.475.887 __ _ _}_QO,OOj __ ____ 22000 __ __ 

Quando os resultados forem analisados por SUPER, estes valores deverão ser ponderados 
C para manter a representatividade do universo. 

l Com este tamanho de amostra , considerando-se um intervalo de confiança de 99%, o 
erro amostrai será o seguinte : 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

l 
( 

( 

( 

( 

c 
l 

TAMANHO DA AMOSTRA ERRO AMOSTRAL 
• 22.000 entrevistas 0,9°/o 
• 300 entrevistas 7,4°/o 
• 200 entrevistas 9,1% 
• 150 entrevistas 10,5°/o 

Para se obter os resultados de cada uma das 26 SUPER do Banco do Brasil , 
somados os resultados obtidos para cada SUREG de pertinência de cada SUP 

-1 2-
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A partir da aprovação do projeto, os prazos de execução dos nossos serviços, 
considerando o planejamento descrito anteriormente, são os seguintes: 

Qualitativo- (em dias úteis) 

- Recrutamento dos entrevistados . . .. .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . 1 O dias 

- Realização das entrevistas . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. 15 dias 

- Apresentação oral dos resultados . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 20 dias( após o término das 

entrevistas) 

Entrega do relatório final...... ... ... ..... ... .............. ...... .... ... .. 15 dias (após a 
apresentação) 

Quantitativo- (em dias úteis) 

- Elaboração do material para campo 
(após a apresentação da fase qualitativa e definição dos 
níveis de atendimento para cada atributo) . . . . . . . . . . . . 6 

Trabalhos de campo..... ......... .. ... ........................... 57 

Codificação e processamento . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14 

Análise e apresentação dos resultados (POR 

SUPER E SUREG , s de pertinência) .... .. ..... .. ..... . 10 

Relatório final POR SUPER E SUREG's de 
pertinência) ... .. .. ... ................ .. ........... ..... .... .... .. .. .. . 8 

VALOR DOS SERVIÇOS 

O valor dos nossos serviços, considerando o planejamento descrito anteriormente~-~·-- ' 
RQS o 03/2005 - CN i Fase Qualitativa: \ n y- ) CP~ I- _ CORREIOS 

O valor da fase qualitativa é <fe R$ 56.000,00 __ (c-lnqüenta e sei mil reais) Fls. No 8 ~ 2 
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Fase Quantitativa: 
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O valor total da fase quantitativa , considerando todo o planejamento anteriormente 
descrito , é de R$ 2.090.000,00 (dois milhões e noventa mil reais) . 

Estes valores incluem despesas de viagens para cada localidade do Brasil onde houver 
SUREG. 

ANÁLISE DOS RESULTADOS 

Diferentes variáveis de análise serão consideradas conforme alternativa de composição 
amostrai, a saber: 

- Total da amostra 
- Total por SUPER 
- Total por SUREG 
- Segmento de Clientes por comportamento 
- Segmento de Clientes por relacionamento 
- Sexo 
- Idade 

O Banco do Brasil deverá fornecer, posteriormente, proporcionalidade I distribuição de 
clientes por tipo de comportamento e de relacionamento. 

Para cada variável de análise, os resultados serão comparados mediante a aplicação de 
testes estatísticos para validação de suas diferenças. Se pertinente, outros cruzamentos 
poderão ser utilizados. 

RESPONSABILIDADES DO CLIENTE 

É responsabilidade do cliente fornecer uma listagem dos clientes Pessoa Física do Banco 
do Brasil, separada por SUREG , pelos segmentos de relacionamento e de 
comportamento, em quantidade de nomes pelo menos cinco vezes superior ao número de 
entrevistas que serão realizadas. 

l 
RQS n° 03/2005 - CN I' 

CPMI - CORREIOS -- . 
Fls. N° 813 
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FORMA DE FATURAMENTO 

Propomos que o valor dos nossos serviços seja faturado da seguinte forma: 

- 50% quando da aprovação do projeto. 

- 40% quando do término dos trabalhos de campo. 

- 10% quando da entrega do relatório final. 

VENCIMENTO 

0 ., .... 940 .!~ :._ I 
<v .l . ./ 
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Os valores são devidos à vista. Entretanto, considerando o prazo necessano para 
encaminhamento e cobrança bancária, nossas faturas são emitidas com prazos de 
vencimento de 1 O (dez) dias corridos, contados a partir da data de sua emissão. 

ATRASO DE PAGAMENTO 

O atraso no pagamento das parcelas implicará a cobrança de multa de 10% (dez por 
cento) sobre o valor devido, acrescido de correção monetária calculada com base no 
IGP-M e juros de mora de 1% (um por cento) ao mês, calculados "Pró-Rata", desde a 
data do vencimento da fatura até a data do seu efetivo pagamento. 

CORREÇÃO DO VALOR DOS SERVIÇOS 

O valor dos serviços propostos será mantido até o término da execução dos trabalhos, 
exceto se: 

1) No decorrer da execução dos serviços, houver qualquer alteração, pelo Governo 
Federal, na legislação que regulamenta o estabelecimento de contratos de prestação 
de serviços quando então, serão adotadas as regras estabelecidas na alteração. 

2) Houver qualquer alteração no escopo do projeto ou nos prazos de e eução dos - ·~ ! 

serviços estabelecidos anteriormente nesta proposta, decorrentes de so · 8~~_Ç2iaO!~~Eig~ 
client~: Tais alterações deverão ser previamente negociadas e formalizad f~l~1r-met8 1 4 
de adttlvos a esta proposta. Fls... r:-~o __ _ 
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VALIDADE DA PROPOSTA 

Gí0940 
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Esta proposta tem validade de até 30 (trinta) dias a contar desta data. Expirado este prazo, 
a Research International estará desobrigada de manter as condições estabelecidas 
anteriormente. 

Estamos à disposição para quaisquer esclarecimentos. 

Atenciosamente, 

Maria José Alves 
Diretora de Atendimento e Planejamento 

Quantitativa 

-16-

Marlene Ribeiro 
Diretora de Atendimento e Planejamento 

Qualitativa 

.. :-, ~ 
J.. ü .1 

RQS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORRE IOS 

Fls. N° 815 
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Nota: 

Pagamentos 

01034 0 

---, 
ROS n° 03/2005 - CN 'I 
CP.MI- - CORREIOS 
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fJ BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 28 de Setembro de 200 ·1. 

Para 

DNA Propaganda Ltda. 

PT 2001/1848 

Pesquisa de Mercado 
Contratação- Autorização 

Pesquisa Satisfação Clientes Pessoa Física- Versão 2001 
Autorizado pela Presidência em 27.09.2001 

010940 

Fornecedor: Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (CEPA -
Centro de Ensino e Pesquisa em Administração) 
CGC -74.704.008\0001-75 

Endereço: Av. Bento Gonçalves 9.500. Prédio 43.609 
CEP 91.501-970 
Porto Alegre - Rio Grande do Sul 

Contatos: laslongo@adm. ufrgs. br 
Sbluce@adm. ufrgs. br 
C a vrossi@adm. ufrgs. br 

Prof Slongo- 51-3316-3313 ou 51-3316-3286 ou 5199181086 

Valor : R$ 881.520,00 (oitocentos e oitenta e um mil, quinhentos e vinte reais) 

Valor + 2% : R$ 899.150,40 (oitocentos e noventa e nove mil, cento e cinqüenta reais 
e quarenta centavos) 

Extrato de pagamentos- 2001/1848- Previsão: 

Data 

15.10.2001 
30.11.2001 
31.12.2001 
15.01.2002 

TOTAL: 

Mod. 0.03.007-4- SISBB 99176 
Ago./2000 

Valor Instituto (R$) ValorDNA2% 

176304,00 3.526,08 
264.456,00 5.289,12 
220.380,00 4.407,60 
220.380,00 4,.407,60 

881.520,00 17.630,40 

Valor Total 

179.830,08 
269.745,12 
224.787,60 
224.787,60 

899.150,40 
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ffJ BANCO DO BRASIL 

010940 
Sistema de Marketing 08/10/2001 

Autorização para Provisão 

Referência 

Data de provisão 

Valor de provisão 

Protocolo 

Assunto 

Evento COA 

Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física- 2001 

R$ 899.150,40 

2001/1848 

Data prevista 03/10/2001 

Valor previsto R$ 899.150,40 

Pesquisa Satisfação Clientes Pessoa Física- 2001 

143 

Enquadramento contábil 61.763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 

Dep. responsável 
pela despesa 

Ass. 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
Ago./2000 

9.900-7 Estratégia, Marketing e Comun. 

Jorge Luiz He~~.., 
Assessor Sênior 

------·--, 
~ ROS no 03/2005 - CN 

CPMI -- CORREIOS 

Chave autenticadora _______ +:_F I~s;__,_ ;..:N-=0 ,--:8;_.;;..!_8_ 



[Q]IEHKI 
PROPAGANDA 

IEnd .: SCN QUADRA OI Bloco A Edificio N umber One, Sala 301 

I 
Brasília DF 

CEP: 7071 1-900 
IRes onsável ênci a: Rejane Laitano 
Cliente: Banco do Brasil S.A 

I 
I Campa nha: Sati sfação do Cliente 
!Meio : 
!Respo nsáveis: Jorge Henrique 

I SERV IÇOS EXTERNOS 
I T ipo de Serviço I Serviço Fornecedor 

I 

[' ,......,. "' r-. - - -

ESTIMATIVA DE CUSTOS 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

CNPJ: 17.397.076/000 1-03 
Insc. Est. : 

Insc. Mun. : 

Produto : Satisfação do Cliente 
Titulo da Peça: 

Tipo de Material: Pesquisa 

I EC: BCB1001-3230 

I 
I JOB: 1001-2136 

I 

No.Pedido: 
Formato/Duração: 

Dimensão: 

Descrição Qde. Yr. Bruto I Desconto I Honorários T otal 

I 

I 
I 

0311 0/200 I I 

I Pesquisa I - Pesquisa CEPA- Centro de Ensino e P Custo Referente à Pesquisa Satisfação Cliente Pessoa 
Fisica 200 I 

881 520.00 17.630,40 899 .150,40 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

1- Pesquisa 

Situação I Fornecedor I Quantidade Forma Pagto Va lor Honorários 
1 15/ 10/200 I 88 1.520,00 17.63o,4o 1 
I 15110/200 I 2. 175.030,001 43 .5oo,6o 1 

Aprovado I CEPA- Centro de Ensino e Pesq. em Admi nij 

I Vox Mercado e Opinião S/C Ltda I 
Research ln tern . Bras il consult. e Anál. de Me 15/10/200 l 2. 146.000,001 42.no,oo 1 

lndicator Pesqui sa de Mercado Ltda 995 .000,001 19.900,00 1 

Orça mento eCiaiS I Exte rn os I ISS Repasse 
A I o,oo 1 881 .520.001 o,oo 1 

Observação: PT N°: O 111 848 
Prev isão de Pagamentos: 1 o Parcela no valor de R$ 179.830,08 p/ 1511 O + R$ 269745, 12 p/ 30/ 11 +R$ 224.787,60 p/ 31112 + 224 .787.60 p/ 15/011200 I resu ltando assim 4 parcelas. 

O o 
;;o o 
::;o(J! 

~m· o o (/) z 

Micro Universo informática SIA 

APROVAÇÃO 

Banco do Bras il S.A 

Condição de Pagto: 
Vencimento : 
Estimativa criada em: 

Data: Validade da Estimativa: 

30 DDD 
I 5/10/2001 
01 / 10/2001 

Tota l 
899.150,40 

2 .218 .53o,6o I 
2. 188 . no.oo I 
1.014.900.00 1 

I 

Gera l 

899 150.40! 

Pág.. 

•, d 

<; 
(l 

p-
0 
l--

a 
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,..,guisa ·· 
; .. ·Rúmerb . : 'BCBÍ00.1-"-323Q 
( uridaç&ó .·. d~ Ap:q4ot)·. da Univ~rsidade 
,ç::~~i~:~9Ó·: :R~~ · · Granqe dó su~ . ~ · 
( _AXA DE .PRODUÇÃO. S I 176 .. 304,00 c . . ., . . ' 

c 
( 

c 
c 
( 

( 

( 
· ",IQ~ · ISS 5% , . VR IUP. 176·;,30 ISS A ,SER RECOLHIIXJ POR . SUB. ·i'lú,atiTARiA · - - . - . - - . -. - . -· 
,__}fÊNCÃÓ .DE I • .RENDA CONF. ART 667 ~ ITEM II , RIR/94. E ·ART. 6 
IA LEI 9.064/95 ' 

3.526,08 ' 

( 
.CONTATO 

~- -' 
. VALOR TOTAL DA.NOTA ·1 ' 

::··· :.;.·-:.::~~· ~=v·.~ <~:'tt?· . ·n;;~J:<:.<:: '.~ ·-: . ; ~;~· ~: {l , -· COND. PAGAMENTO . . HONORARIQ/COMISSAO · I 'BASE DE 'CALCULO I.S.S. ALIQUOTA VALOR LS.S .. 

( 

c 
( 

( 

c 
c 
( 

( 

( 

c 
c 
( 

( 

c 

c 

... -. ·.; .,f' " 

-~· 35,,26 '_ < .< 9.: ~:9?.6 -~:08 :, ./· ... f~ 
• VALOR _

1 

VENCIMENTO ·íJ 

-" ' '-1 . fi 
·· · · > ·· -··"- rl 

·· . ô'~A propagand~ Ltd~ . fi 
R~a AnÍõnio Carlos, 38 • Box !:i78 " Centro ~ 
Cep 34300-000 - R[o Acirriá ' MG . . . ~ 
Fone: (31) 32~6-2000- Fax: (31) 3236-2903 . ,_, 
C.N.P.J. i7.397.076/0003-67 -lmic( Estadual: ISENTO ~ 
lnscr. Muhicipàl: 1529 -
Válida ·para uso ~té llii05120Ó3 - ~ 
NATUFÍrn'bÀO~ERAÇ.Ã:O: PRESTAÇÃO DE sERVIÇOS . ~ 

·l · · ·-· 1 ... ~ ~ 82s:~9à:, . . 1· .. ·--·. ~~52;6·; ôe· . ~~;oO. ·. 1 .. 
VENCIMEN:rO ·. LET. · ·--;-' . VALOR · .VENCIMENTO LET. 

3 ~ ~.-zs,oa J 15;-1o~o1 L L .- _. L 
•.VALOR 

· ., -..·, ,)_-. .... · .. : 

p p A o R N D 

FILIADA À ABAP SOB. N' 270 DATA DA EMIS.·SÃO: 04/10/2001 f 

o m 
õ w 
a: 
o 
:s 
o 
() 

w 
..J 
<t 
> 
o 
t<( 
z 

... 
. . . NOJ A fi.SéAL-fATUF.IA DE; ~ERVIÇOS. · ·.D U P L) CATA 

. VENCIMÉrfto, 

DESCONTO DE : 

COND . ESPECIAIS: 

s A c A D o : Banco do Brasil S. A 
ENDEREço, SBS· ~Edifício Sede III, 
M u N 1 c 1 P 1 o , Br~sí1ia 
PRAçA P A G To. : Brasília 
M u N 1 c 1 P 1 o : Brasília 
INSCR. C.N.P.J .( M. f .) :. 00~ 0:00 ~QO_ú(00Q1~91 

VALOR 

POR 
EXTENSO 

., . 

· ,. ;. : . · . .VALOR' ... :-:·. 

ATÉ: 

'- 1911 Andar 
11 

UF:DF 

UF: 

~- - ~ ·, : ' : . . : . .. .. 

INscR. ESTf,DUAL: Isenta 

1!VIA 

CLIENTE' 

I 
r 

DEVEM ADNA PRÔPAGANDA LTÓA., ..{I MPÓRTÂN.ciA ACIMA; FiEFERÉNTE .. A PREsTAçÃo oE sEF=lv1çÔs c~,N~út-Ji~s - :O~;sT~ : 
----.,.------'-../ ·_ NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EMITIMOS DUPLICATA(S) De .IGUAL(IS) ;NÚMERO(S) E VÀ~OÀ CES) . . 

.. - -· •· ·- - -:-: --·- · · ·.,- _,..... - , ·.- .- ·- • · - · . --- - - ~- _..._._, · . .:. -- -· -. ·- --- -- ~ _;_ ....:.. c -~ ~-- '· :- - - --- · · :-· . - - _:..., - -'- . • ... .. - - -; 

• •tCEBI(EMOS) DE DNA. PROPAGANDA L TOA., OS SERV.IÇOS PÚSTÁDOS CQNSTANTES DESTA NOTA FISCÀL-FATURA DE $ÉRVIÇÓS. NOTA FISC'AL·FATURA DE SERVIÇOS 

I I N .. r"\1 '70C:::1 
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._ -,.' 

·. '- . 

AO 
· -~ÁNtdôÓ 'akAsJL SA · · 

C. 
( 
( 

.sss.-ebiFié'lo ~séoEm, 19° ANDAR 
· ·· :BRASILIA '~ 'J)f: < . . '··· 

c c .. ·,· 

' CNP.J · ~ ó'o:oóll'.ilO<i/oÕ!i1-91 --- ' . _-, . 
. ' . . 

R!=SÜMQPAM'PA'GAIIJIENTO DEINVESTIMÉNJ:bSP.~SÜCITÁRIOS . : , . . ' 

FÓRNECED.PRNÉÍCULO '. NF•· .· .. ' ·'· ... VALOR, lJQUJQQ .· 
.. .. - F;:I:IND.,ÓF.;Ai?OJ!'.iKP~;oU,NIVERSIIãAb); .FEGli;-:RÂLoQ: ,R.tO. GR.~NDE Dp.,SUL- ... , .- .. _. QQP?9 /. ·•jt~ :3o4,o.ô 

·. ·. 

c. 
( .·;_, _·., ., '. ''' ·;·_;-·_: · : .. . · -~ ·- ·. -- .. , . .. : :· ·-~ · :• '·'> ·' . ,~ , ·::;;:; __ ~ ;)::' ' " ._: ,:< .t: '- - :.• . ·· : ._ •;--. :~. >.;.;< _p:·,J ;. , ;._ .. . ·. •_; <; ->-'· .>\' ·,-: ' i ··• 

( 

c 
( 

c 
c 
( 

(_ 

c 
c 

·: ,· .. 

. . ·· _. 

,, 'i:. 

BC81001-3230 · I Outubroc01 

· . jVA(,:OR TOTAL '~$: 11s.3o4;oo I 

·. , ·, ' ... · 

. . ·. 

' : ·; 
. ' '·.··· · 

. 
-;. ·--.. , 

,· _.· _;:.··' 

I TOTAL: 116~304,.00 

15/10/01 ··I .. ·.· 

·" 

>:. 

I 

( 

l 
c 

RQS n.0 03/20,05 " CN . 

( 
( 

(_ 
c 

CEML : . CôRREIOS 

8 6) 2· 
Fls. N°_ ~ · 

Doc. 3 5 --~ 1-. 
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( 

( 
fupdé:içªô de Apo;q d~ Unl.r.~r~iftage, fer:Jeral; cJo., ;Jio', 'Gran'de' ·~o i S~!: 

' ' . .;• . . - ',#~;;. si/ó}!,~'Jfó. 6$3 •· ;.a'ai;;~_ ce!1trÓ ; . ~ ·. . . ' . 
CEP. 9S67iJ~ôóo ! G.r:amà.'êtqJ ' i=lió :Gr<ihq~! do Sul 

. Fôné· o xx " 54' - 286~3o7s •' lnsc:. Muliiê;'paj:Q993_SIQ6 

( 
CNPJ 74. 7Ô4,DÔB!OOO:?oS6 · • F;;cmiii/: tayrgs@.vortex.ilfrgs.pr · 

Nº 00::0.060 ' 
·. de Ein'issão , · · 

':'' " '•' .. ·_ . 

· · · sil~: http:!lwww.ta.urgs.utfi;JS;br ·. ' · · 

c~~~~~~· ~- .. ~- ~· -~- ....:··.,.,.,:··_.__~~4~~~~~~~P. 

( 

c 
c 

c 
( 

( 

c ~_....,.~ 

60 •. 6Q .. 

' DESCONTO: ATÉ: . .. •: 

C$NDiÇõt:s ESPECIAIS: 

t:JOME I EMPÁESA; 

EN DE R E Ç 0 : 
M U N I C Í P I 0 : 

PRAÇA DE PAGTO.: 

BANGO . .'Oo:13RASIL .S/Á .. · . 
se·tt>i- de· ciubeé Desportivos_ Su'i 
BRÁS;:._LIA . . . áP·:. ' 

. 1.1 

. , . 'CÓDIGO: 

-2/L 22 
ESTADO: 

CNPJ/CPF Nº: 00.000.000/0001-91 . INSCR. ESTADUAL N~: 

,VALOR 
POR 

·. '.EXTEN$0 

PF 

f'E(~) À FUND~ÇAO DE .AP~Ib oÀ -~NIVEÁSIOAD~ fEDERAL 'oo: RIO. G~ANPE liO · ~uL, . PEui StRVIÇO P~EST~DO. o· VAL~R,~ESTA N~~A ~~tA,L: F~~~A b~ PR~;~cÃp.hE S~Rviçb ·~~ ,iM'P6RfÃt~Cr~ - ~ÓIM~ :61fAO~ , 

( 

( 

c 
( 

1·ª ', PARCELA.' bA 
.:2ooL · · ' ·· 



( ' : > ' -
--;' 

·r:" 

( .. s . .luisa. , 
· . Nú!n~r·o : .ECBl00-17 ·3230 . . . 

l
' Fundação d.é .Apoio da .Úiliversidade 
Fed~ral .. <do Jho Grailde do Stil · 

C Pesquis:a l TAXA DE PRODUÇAO S/ 264..456-,,09 

( 

( 

( 

c 
c 
( 

( 

( 

NF:OOÓ073 

( IQ r·"s· 501- UD r ·Hn t:"lLJ • . · .Ut- .10 . ; - Y :-f\. i ".ir' ... 264,46 ISS A SE;R RECOLHIDO PO~ SUB . 
( ~RIBYTP..RIA . 

I ., 
; 

.I 

I 
:• 

('~TENÇÀO DE L RENDA CONF. ART 667 , iTEM II , RIR/94 E ART. 6 
DA LEI 9.064/95 

(. . . . . I 
CONTATO COND. PAGAMENTO c HONORARIO/COMISSAO - . 'BASE DE CALCULO I.S.S. -. J ALIOUOTA . · VA~ORI.S.S. ·' VALOR TOTAL DA-NOTA . fj 

(0DO~B~RAfi:lpdLEêjT+==t:'. VSi!A[LOQiRL==::::::j:=:]v~LfRc~IM~ENNTll~L>:2:-8p;t:[i· Q'~:1:::'2:·· ·='='·=·.fuvA[LQjoRt;5::· ~:2:. 8:9:· ·· ='~1:::2~· · ]1~~1~G~~M~~#-~rio[J:t·p;LêJETq·. ===·=5:::2: .. ·~:A~~Q:[· ·=···=:::.-.. ~:~·:· t· ~:5ç .. :;<2j·:·v2§~N!cg'~~~~~~;rrio~t=;.=1: ~ 
(~~~o " I A. I 5 . 289, 12 j15_(12_/. yl ·J . I, ·. _:_•. · I. ,.. . ·· .. .. ·1·. .. ~ 
UPUCATAS I J J I i•l c· @ 

c 
( 

p ·R o p ·A G A N D A 
DNA Pr~paganda .Ltdà. 

,., 
i~ 
Í'l 

- ~ 
tt 

~ 
Rua AntÔniÓ Carlci~; '38 , Box 578 - Centro 
éep 3430o~ooo ; Rio Acima - MG 
Fone: (31) .3~3El'2000 , F;ax: (31) 3236-?903 " 
C.N.P.J. 17.397 .076/0003~61- . lnscr. Estadual: ISENTO Ü. 
lnstr. Municipal; 1529 ~~. 
Válida para 'uso até i 8/0S/2003 . t\ 
NATUREzA DA OPERAÇÃO: P~ESTAÇÃO DE SERVIÇOS ti 
DATA DA EMISSÃO: 29/11/2001 i\ FILIADA À ABAP SOB N• 270 

( ------~----------------~------~------~~--------~--~-----J -~ 
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.. NOTÀFIS.CAL-FATUJ;IADESERI(IÇOS 

NúMERO 

019138 

DESCO N TO DE: 

COND. ESPECIAIS : 

S A C A D O , Banco do Brasil. S. A 
E N D E R E ç o , SBS -Edifició Sede III , 
M u N 1 c r P 1 o , Brasília 
PR AÇA PAGTo .: Brasília 
M u N 1 c r P 1 o , Brasília 
INSCR. C.N.P. J.(M.F.) : 00 .oo_o. Q00/Q0Q1-9f 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

,~ . , . ," :s-~289' ~12'':· ·; ' ~: r_·-,·· __ 5>'_~_1··.·.'.~.· _7o"r -· · · 
-· ~ ... . -: ·, ~·· .: ;'. ~ :_:_'}_ ····::·.· ·=~; ,, .: - . ·,- -~·· · · .. · . . . 

- 1911 Andar 
!! 

UF:DF 

UF: 

INscR. ESTADUAL:' Isenta 

1• VIA 

CLIENTE 

~ 
~ 
(l 

~ 
~ r. 

DEVEM A DNA PROPAGANDA LTDA., A IMPORTÃNCIA ACIMA, REFERENTE A PRESTAÇÃO DE ,SÊRVIÇOS cONSTAN TES r:iE:sü;; · {! 
( NOTA FISCAL-FATURA DE SERviÇos, PARA coBERTURA DA ouAt; EMITIMOS ouPUCATÀ(SJ DE IGUAL(ISJ NúMERO(SJ E V.t\LOR(ESJ> · \: 

( --- -·· .... -- ... . ... . . .. . . -. ... - - -- .... .. . ... . ~ ... -- -- -- .... ~-- ~ - =~ ..... ·--. --·" -·" -'-' -- -- ... - .. ·-- · .... --- . -- -- -- -'· ...... --- - .... -·- . ._ -~; ~ 
,:;, 

( EBI( EMOS) DE ONA ~ROPAGANDA LTDA., OS SERVIÇOS PRESTAbO~ CONSTANTES DE$ TA NOTÁ:FISCÁL;FATURA DE SERVIÇOS. . NOTA FISCAL-FÀJURADE ·SEFIVIÇOS ~. 
I I ··= ~ .. - ~ ... -- ., 

( 



(, 

(' ' . 

c 
c 
( 

( 

l 
c 

( 
( 

c 
c 
( 

( 

c 
( 

( 

( 

c 
( 

( 

c 

c 
c 
c 
c 
c 
( 

( 

( 

c 
( 

l 
( 

c 
( 

( 

c 
c 

i. . A . '.· 
l • I ~. • • • 

' ._, . ~ ··,: . . ' . .' 

: ' 

.J· .. ~; . "·:· 
····:._ .. 

' .. · 
::._, . . _ . . .. . 

AO 
BANCO bo BRASIL .SA 

· ses • eD'IFICJó sEDE m, 19~ ÀNDAR 
B~sUJÀ: ·- DF . . 
CNPJ. - 00.!)00.000/0001 ~91 

' •· ·· 

C.L'IENTE, BANCb DO BRASIL$/A . I 
'., 

· : • . ,;· · .. -· , ·r ._. . ·;: ·_- ' 

, ~·:: . . ~ -.;.-._"- ·. -_ : , .. ,,. __ -, ~ ~-oRN~E-c.~D:õRN:eícU:Ld · ,}:·· :.·; -. - - --- · . _.l ·\ .. - ., ;Nf.:_: 
f:t:JNo. nE APoio oA uNrvE#síóÁoE: !=ÊoERAL;oo f{ro GRAt·itiE o.o súL ·.··, oÓb73 264.456;0à . 

.• · .. ,.. .. .. · . . ' •. :_ ... ' ., .. 

-~ . . .; ::·(:;. 

. ··' ·. 

·. . ... 

BCB·1 001-3230 I Outubro-01 !TOTAL: . 264.456,0() 

!vALOR TOTAL R~: 264A56,oo I 15/12/01 I 
., 
.... 

'· 

------------1 ' 
RQS n° 03/2005 - CN :~­
CPMI " CORREIOS . 

;,: No82 5 



~ ;: .. n ·" ~~~~~=t~iiiiiiiiiiiiiiiiii;fi.-.,_...----...~~~=~~~~ 
( c~ - ~ 

\_ 

c 
c 
c 
( 

( 

c 
( 

( 
( 

c 
( 

c 
( 

( 

c 

c 
c 

( 

c 
c 
c 
( 

c 

( 

c 

~ ,.. ~ ·. ·. . 

Nº 0:QQQ7.3 
FundaÇão de Apoio da .. ~ntvetsid~de fer:Jeral do Rio àtand~ dó SÚ.f.-

: ~ . . ' ' . ,, ' . . '. •' 

· .. ! 

Rua Sao' Pedro, 663 • Baírro Centro · · 
CEP 956'76"ooo • · Grama"do • Rio · Grande do Sul 

Fone OXX ~· q4- 2~6~q(J7q • lnsc. -Municipal: Of?93fj(QO . 
CNPJ '74.7iJ4,bOB/0002-56 •: E-mai/: faurgs@ilorlex.ufrgs:br 
· Site: 'http://wVV,Vit.{aurgs.ufrgs.br ' 

DESCONTO: 

CQNDIÇÕES ESP!=CIAIS: 

NOME I EMPRESA: 

E' N D E R E Ç 0 : 

. M '.U N I C Í P I 0: 
PRAÇA DE PAGTO.: 

• C N P J I C P F Nº: 

VALOR 

POR 

EXTENSO 

BANCO DO BRASIL. S/A 
SBS-: .EDIFICÍO SEDÉ I I I ., 
BRÁS;..LlA 11 . 

Datà de Emissão · 

CÓDIGO: 

· n/19°-. ANDA-R: . 
ÇEP. . . 70Ó'f0:_ 100' . ~STADQ: 

_'INSCR EsTADUAL Nº: 

. . . '-_·:_\ ',. 

Ref. a 2ª parcela da Pesquisa Satisfaçao Clientes Pessoa 
Fisica 2001. 

264. 456 ~ '00 

' 
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· TRIBÚTAf{IA- . 
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· o 
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NOTA·FI~CAL~FATUFiADESE;RVIÇOS .'C., 

NÚMERO ·." ·VALOR J ',,.;:·.' 

. [j U PLi CATA .. ·-' VENCIMENTO 
. .. NÚMERO . • .VALOR ·, . _, 

O 19816 ,,· ~: ' , .,, ·.:,· ·.· ''lf:'4õ'"Gâtf :;;: 
:- -~:·, .; <~-:-::.::::: ' '> ' '~ ;_,.' ' !:.-li~·~·,7, . ~-' 

DE S C o ·N TO DE : ATÉ: 

COND. ESPECIAIS : 

S A C A D O Banc.o do Brasil s: A 
E N D E R E Ç O 

MUNICÍPIO 

PRAÇA PAGTO. : 

SBS -Édifi~io Sede IIL 
Brasíiia 
Brasília 

1911 Andar· 
fi .' 

UF: DF 

_1! Vi~ 

ChiENTE ' 

CEP: 70070100 

w 
...J 
<( 

MUNICÍPIO: 

INSCR. C.N.P.J.(M.F.): 

Brasília 
00. OQéL000/0001-91 .· 

UF: · 

/NSCR. ,ESTADUAL: 

-_c~-~ , 

Isenta1 RQS no 0~/2005 - CN 
> 
o 
t<( z 

VA L .O R 

POR 
EXTENSO 

-- . ...., _ ... -·- - ~· . -- - ~-- ·-- -- ----,- --· ·- -·· ;- · · .. 

RECEBI (EMOS) DE DNA PROPAGANDA L.TDA., OS SERVIÇOS PRESTADOS CONSTANTES DESTA NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS. NOTA -FISCAL·FAlURÚlE SERVI( 

I I •oiif"'""'i=\1"'\""11" 
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·.· _ ..• _.·, oNÁPROP}tGiíWAUi>A(~Êid~óRIZotirh - . . ·_. -· .· .. ··. :. ·~ ,~: .. :.:,:_ .·. · ·.· · .. 
· Ruâ P.Iiilhi6~;· 9a1 " 2l~nd~r- ~o'rl~! (QJ.1.)236~~ilo~ }axJiérai(pj')?j~-29p,D · 

AO 

.• · cep:JM4o~ot1 J:r:iP.J(MF): 17..J9io7õtooo1-o:'f ~ lns'ê.Esfls~ehta · 
' ', DtiA PRÓPAGÂNDÁ(BRASÍLIA) ' . ,, ·,'' ' .·,. ,. ~. ,· ' . ' ' ' ' . 

sCN Blóto',c ~ N.' 85 ~ .sr2li5 -Ed~. Bra.snla Trade tentar 
Jónê:(li61:)3#3l3ô;~ Fàid{ô61)32].3969 . ··; · ', ,_. 
'Eitasftia· ~ ÓF." ciÍp; 7rit1Ô~9o:t CNPJ(MF) 'új9i076/0002-:~6· 

· - . . ·-:. -,- .. . . . · ' ' ,.· .-· 

BANCO DO BRASIL S/A 
SBS- EDI'F. séofú'J ~ 21° ÀNbAR 

·· ~~~i~':; ti~.~~{t;õ,t~gr?;~oo 
• - . J 

·.,.·:. _',: ,. 
~:·, . -

., . ~. 

_, ... ... . · ,. 

· CLIENTÉ BANCO DO.'BRASit: S/A ' : ·: . ·· : '. .. - . •1· 
' '· ' .. : . .'. . . . . ·. '.: .. :. · .. : .. ~ : : ' ': : . _. ' ... . . ~--_'. , ... - . . 

FORNECEDORNEÍCULO · ; ,: ,· ~, .NF , . 
FUNDACÁO DEAPOiÓÓÂLJNI\íER$1DADE FED. RIO G. SUL . OÔ075 . 

.·.' ' 'r, _.,., 

•! . . ... .. . . 

' . .. 

BCI31001-32JO T outubro-01 

I vALoR foTAL R$: 22o,3so,oo I · Jo!,1-2tch 

'·: . -. •' . ~ •. •, 

- · 220.áeo, od · 

· ··,. , 

. . '· .. ····. · 

: 

I 

----~~- ·-- ~ 
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·· Nota · . · de 
Pr~staÇ~·Q ·de · §ervJÇó 

1._, . · ·' 
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( 

Fúndh_ÇãfJ de Apoio · da . Univ(Jrsidade; Federal do Rio ·. Gt:~ric;l~ do.· $li/ . ' - . . . . ' 

( Rua São Pe'ciro, 663 • Bairro Centro . . 

Nº .. QOQ075 

( CIEP 9~670"9Q0. -. ;_{3ra.ni§ldd · ~ f1io G(a!Jdé éJq_ J?ul,, ·. 
Fone O XX ~ 54 ·- 286~3075 . • /nsç. MuniCipal: 099.35(00 . 

( CNPJ 74. 704.008/0002c56 • . Ecnfá/1; . fàUig!f@ vortip(.ufrgs,br 

Data . c!e E:mi$sãq 

Site: http;J/wwwJáurg~, ukgs.br · · 
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DESCONTO: ATÉ: 

CONDIÇQE$ ESPE(;IAIS; 

NOME I EMPRESA: 

E N DE R E Ç o: 
M (J N I C Í P I 0 : 

PRAÇA DE PAGTO.: 

C N P J I C P F Nº: 

VALOR 

POR 
EXTENSO 

BANCO DO BRASIL S/A 
SBS-Edit'l.cio Sede III, 
BRÂS~LIA . .. 

li 

a 3ª parcela dá Pesquisa Satis:façáo 
Fisica 2001. 

o /l9Q· andar - . 
i::EP: ·7ó07ó::..too 

iNSCR ESTADUAL Nº: 

CÓDIGO; 

ESTADO: DF . ·,i. 
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~ Núilleú) BGB100 1~3230 
\mct~Ç~o · -de . Apo i c · da Univ~rs idade 

( i<'f3der'':-L:do Rio Grande do Sul · 
t>esgu1sa . . 
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· ~ J . · • .L.wts · '" , ·v_ J.L _ .,:, .,_, \.; ,._,o luu ~ _ 

TRIBUTARIA 
( J TENÇÃO DE L RENDA CONF . ART 667; 1TEi:1 li , RIR/Sl4. 'E ART . 6 · 

T)ll I "<'T H r; ·~" ; a;:;. ( ... n. .J.~ ~- L ;. \ JO ...... l:._ L I I.J 

.. ~ ~1 
1 
'f .. ;f 

{' l. ,. ... 
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~:1r 
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~ ~;l 

CUSTO EXTf:RNO · .CUSTO ;Iiro=RNÔ 

~ 
~f.: 

.. ,• · .. 

~ s 
~~ 

' l, 
ti-' .. 

4.407,60 r. 
f•. 
:-~ 

~. 
<, s 
~· 
:~ 
f 
- i~ 
i; 
~J 
), 

~ 

! 

( CONTATO CONO. PAGAMENTO . HONORARIO/COMISSAO BASE DE CALCULO I.S.S. . AUQUOTA 

4 . 4Ó7 , 6o,· l1,:oó · J. 
VALOR I.S.S. , . VALOR TOTAL DA NOTA·, · ( 

44~08 ,. ' ·:i~·4ô7i;'§q .: ·_.·' ~ ( 
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c 
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c 
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VALOR -- VENCIMENTO . LET, VALOR VENCIMENTO LET. VALOR VENCIMENTO ' 

4 . .407, GO I 15!Ó1!02 1 l . f J j ' , .. 
.. 

DNA Propa~~nda Ltda. 

@]ffi][~] _ P R O P A G A. N D A 
Rua Antônio Carlos, 38 - Box 578 - Centro 
Cep 34300-0QO - Rio A!:im'a - MG . 
F one:.(31) 3236-20.00- ~ax: (31) 3236-2903 . . , 
C.N.P.J.- 1i39'Í'.:07.6/0003-67 .- inscr. Estadual: ISENTO 
in ser. Muniéip'al: ;1529 ' •· · · 
Yálida Jiara uso alé-1810512003 . . . 

NATUREZA oA oPERAçÃo·, PilEsiAçÃo oE sERviços 

FILIADA À ABAP SOB N' 270 DATA DA EMISSÃO: 03/.01/2002 

o 
lll 
(.) 
w 
a: 
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w 
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I<J: 
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NOTA FIS<:;AL-FATURA DE SERVIÇOS DUPLICATA 
VENCIMENTO 

NÚMERO VALOR . NÚMERO 

020421 ' 020421 

DESCON TO DE : 

COND . ESPECIAIS: 

s A c A D o , Bant:o do Br-àsil S.A 
e N o E R E ç o .: SBS -Edificio Sede III; 
M u N 1 c r P 1 o ' Bl'<:'tsJ.lia 
PRAçA PAGTo .: Brasília 
M u N 1 c r P 1 o ' Brasília 
INSCR . C.N .P.J. (M.F.) : ÜÜ . l)Q(). ÜÜÜ/ÜÜÜl-91 

VALOR · 

;-. 

ATE: 

.1911 · Andar 
11 ' ' . 

UF.:DF 

UF: 

INScR. ESTADUAL: Isenta_ 

1• VIA 

CLIENTE 

-:~ ~~-~·::· ··\.·~, ·-;__.' ·-_;--·; ... ~-.~r-~ -.. ~_;·~~- <~: .. ~:·.: i:p:~~-- ···\f ~~~~--:.:~t-J-::·~~:.-_~ -::-· ·,,. ~~~- ;;.·-~. :;·~ -~~!~·:: · •;:~?-~l: ~: ~~:t• :~~c~-:~~;~.<·,: -.~ _· .. :·:~-. ::. , ,_. : ._: .'. : -~~- i·. ~ :._·. -.-~.;1 .... ~ J ~\- . . 
Qtiatr6' 1111; Qüát:r>&Ceúfos e S'e'-tie Re-àis e Sessenta · Centâv: s ... · VALOR 

POR 
EXTENSO ,Qé)Ç:. 3.5 .~J 

..-. ;~ .. :::.~,-. ' :~:ç ,.:i=•·\ • ..r"'·~-;_' i':,~ ;.-- ~ 

. DEVEM A o NA PROPAGA~o~ l To . .A .. Á .rMPoRTÃN c iA Aci~A. REFEREN~E A PREsT~çÃd .óE ·sERviÇ~s toNsr Àt-J ·tÉs'.o-~:§ .tA: 
. NOTA FISCAL-FATURA DE SEIWIÇOS, PARA cô's;RTURA DA QUAL EMITIMOS DUPliCATA(S) DE IGUAL(IS) NÚMERÓ(S) E VALORÜ:'si ; . 

Ir 
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~~PROP;ÀG~~L;JPA(BEL9.H~,O~TE),_', .'- -· . , -;:";, _ ·. 
, Ruá;Aimofé~-981- 2".andar- fone: (031)236-2000-fax Gerai(03.1)236~2900 
·ce;.: Jô14óJI7Kêijp~(MF}: 11:J97Ji76JOÔ01-0j --triseJ:st~érlf~f · · · · · 

.. DNAPROPAGANDiijBRASiiA) ,-- -. -. . - .- · . -- · 
. . SCN Bldt~~t ~ Í•éa5 ·~ SiloS · ~ Edif. BrasíliaJrade cemer 

· t=ot1e:{fi61P.2J:~33~Q ~):a~Ú96iP.27-3969 ·. ·· - __ _ . • _ 
· · Brasftla~ DE- Cép;'7o11o~91i2 -~ CNP;J(~F) 17.397.076100~~6 

BANCO DO BRASIL S/A 

~~~r;~~~~!:f:l:t;:·~R 
'.. ... ' ' 

' . : ~- ' . ' ~-

.. "! . '·. ·: .: ' . ~ 

' Í' . , · 

BCJ31001-3230 I Outubro-01 

I vALOR TOTAL R$: -22o.3so,oo I 

. ,, : . . 
·.: ·. 

. -,. 

, . VALOR LIQUIDe;> 

: ,•. 220.38Ó,ó0 
' '! .. 

!TOTAl: 220-;380,00 

1sF12lo1 _ I · 1-

ROS no 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 

Fls . -No 8 3_1 
. 

35. Üi1 
Doc. ü -
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7> v.~~~. f."':;~ 0~~.-:;.=:.~~ ~~i"~~.~.":'~"ri•""'•"ft·~~;.~"j·=;·'7iri··-.· ~~~--~-~0~=-~=9==}~=. ~: .. =.~::i.$.:;:Ç::~~;::;·~~:;F:::.a:;,tu::_ r::. ~::d::; .. ~ 
. · · . · Pr~!?tação\ de SecyiçÇ c·· ·. "· GiMMADt)· .. - .,. " . . .. .. 

c · Nº ;..:ó'·o o o7s 
( Funqação de Ãpaio da U~iil~r,s~da.de' ·Federal dq ·Rio · Gran~~. d9 ·Sul . 

c 

( 

c 

( 

-Ru~ São Pedro; 663 ~ ~aírro Centro · 
GEP . 95670~Ó60 .. ·~ Gramaaii . ~ . Rio . Grande . dó . Sul 

Fone o )(X c s4 "2á6~3Ó75 ~ - Jhsc: Múnícipaí: ó9'935/00 
CNPJ 74.7o4:·ao8!oód2-56 ~ E-maíf:. '(aurgs@voíTE!x.utrgs,br 

· . Síte; l:ittj:J:!I w iiVw ) i;Jp{gs.l.drgs.qr · · .. · · · · ·• · · . . ' . . .· .. '• ' ., .. 

DE:SCONTO: ATÉ: 

. CONDIÇÕÇS ESPECIAIS: . 

NOME I .EMPAESA: 
_E.·N o E .A E Ç O: 
, M U N I C Í P I 0: 

PRÁÇA DE PAGTO.: 
·. ' 
C ~~ P J I C P F N2 : 

VALOR 
POR 

.EXTENSO 

. . . 

BANco •po~.: BRAsrL s;A 
s:ss~:Edif·icio sede r LL 
BRÀs;;_ttA · 

11 

76 ' 

Datá de Emissão . · 

·:O/ ig'Q ···andar 
àP: 1o0_7:o.:....1oo 

. INSCR. E:STÀDUALN2: 

ESTADO: DF 

,· ·" ' 

Ref. a 4ª parcela da Pesquisa Satisfç:1çao Clientes :E;essoa · 220.380,00 
Fisica 2001. 
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Pesquisa: Satisfação do Cliente- Pessoa Física 
Edição: 2002 

J)OC. 
CX)C)SS '1 

ROS n° 03/200S -~N l 
CI2.MJ- = CORREIOS 

·F!_s . _No 8 J 3 

oc 3 5 91 
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__ ,. fJ BANCO DO BRASIL 

PESQUISA SATISFAÇÃO DOS CLIENTES 

PESSOA FÍSICA - PILAR VAREJO 

- Parecer Estratégia e Organização - 2002/487, de 

16.1 0.2002; 

-Voto EO. 

O Comitê de Comunicação, em reunião desta data , ao aprovar o 

Parecer Estratégia e Organização - 487, de 16.10.2002, recomendou que, 

previamente à contratação da pesquisa, se realize reunião envolvendo as 

Diretorias de Varejo, Distribuição e Canais de Varejo e a Unidade Estratégia e 

Organização, para definir os indicadores a serem utilizados. 

Em 21 de outubro de 2002 

Gerente Executivo 

Moa o GJ 007--1 - s·sss 99176 

ROS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 
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S, BANCO DO BRASIL 

Estratégia e Organização - 2002/0487 
Brasília DF, 16/10/2002 

Comitê de Administração, 

1. Assunto 

BANCO DO 6R.~S'L S ~-

'2 I OUT 2002 
IQUD?B3lJ 

Pesquisa Satisfação dos Clientes Pessoa Física - Pilar Varejo 

1. 1 Contratação da pesquisa 

l 2. Competências e Alçadas 

2.1 Comitê de Comunicação- LIC 151-15-45-1 

i 3. Orçamento 

3.1 Valor orçado: R$ 900.000,00 (novecentos mil reais). 

$40 

3.2 Dispêndio equivalente a R$ 749.088,00 (setecentos e quarenta e nove mil e 
oitenta e oitenta reais) . 

3.3 Consta no orçamento da Gerência Estratégia e Organização, no item 
orçamentário 78.899.026- Pesquisas Mercadológicas- Prefixo 9990-2. 

I 4. Informações 

4.1 A pesquisa de satisfação de clientes é um instrumento de administração de 
informações que, continuamente, capta a avaliação do desempenho da empresa, 
a partir do ponto de vista e da voz do cliente. Mede a performance da empresa em 
seus negócios, indicando caminhos para as decisões futuras de comercialização e 
marketing. 

4.2 Em 1997, o Banco iniciou o processo de realização de pesquisas de 
satisfação do cliente. Desde então. em virtude da evolução das metodologias de 
cálculos , bem como do próprio avanço tecnológico da Empresa, a pesquisa vem 
sendo aperfeiçoada. Hoje, além de se medir o percentual de clientes satisfeitos 
(top two boxes), observa-se, também. o grau de satisfação desses clientes. que é 
o escore da satisfação apresentado na forma de porcentagem. No ano e 2eero§2oo;-êN ' 
grau _ de satisfaçã? _do s_egmento pesso~ física. atendido pela Rede ~~f~Jl{;oRREIOS 
at1ng1u 81.9%. pr0~rmr a fa1xa de excelenc1a 1nd1cada pelos me1c ~• +:>- ;demJcos. 

0 5 que é de 85%. 1 . No 8 J 
Gerenc1a de Estrateg1a e PlaneJamento Empresanal 

\~ 

IAOd O OJ 007-4- SiSBB 99176 
. u112002 

~;~ 
) i 

i 
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~ BANCODOBRASIL 

Nota da Unidade Estratégia e Organização- 2002/0487, de 16 de outubro de 2002 2 
--------------~~--~--~----------~--------------------------

4.3 A realização da pesquisa é essencial para o cumprimento dos objetivos 
estabelecidos no Plano Diretor de 2002: 

o 

Fortalecer o vínculo com os Clientes (Índice de Satisfação) 
Potencializar entrega de valor ao Cliente (Nota do fator agilidade no 
atendimento PF) . 

4.4 Os resultados apurados na Pesquisa são utilizados para compor a 
dimensão Satisfação do Cliente na GDP - Gestão de Desempenho Profissional, 
com impactos diretos sobre a PLR (Participação nos Lucros e Resultados). 

4.5 Para a versão 2002, será implementada apenas a etapa quantitativa. Essa 
etapa, descritiva, destina-se a medir graus dos atributos de satisfação, 
identificados em etapas qualitativas já realizadas pelo Banco no ano anterior. 

4.6 Objetivo Geral 

-avaliar o grau de satisfação do cliente pessoa física com a empresa. 

4. 7 Objetivos Específicos 

a) Identificar o grau de satisfação com os seguintes atributos: 
atendimento personalizado, atendimento dos gerentes de 
relacionamento e de contas, atendimento dos caixas executivos, 
atendimento telefônico, terminais eletrônicos, internet banking, 
comodidade e conveniência nas agências, agilidade no atendimento, 
produtos e serviços. preços, segurança física , comunicação, apoios e 
patrocínios, posicionamento, imagem e ética; 

b) identificar o número de bancos que o entrevi~·­
principal banco de relacionamento; 

· ~nsaciona e seu 

c) identificar a freqüência de utiliz~ 
ao Banco: caixas das <=> 

atendimento e centrais tP· 

.. ~ais canais de acesso 
_, tJet, terminais de auto-

d) avaliar o grau de I e~ · 

4.8 Foram convidados 
DNA Propaganda, 4 in~· 

1°. Research lnterna~.-.idl 

.. entes e processos de fidelização. 

...iO processo seletivo, através da Agência 
_ ...,uisa, que apresentaram suas propostas. 

--~---- - - · 

Ab d ·t · - d 1. - d . t I zo..s n° 03/2005 - CN • or agem quant1 at1va . a part1r a rea 1zaçao e entrev1stas por e e ucP'MI c~ntoRREIOS 
o uso do CATI (Computer Assisted Telephore Intervir -, ·. - ~ 1
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Amostra de clientes por Superintendência Regional: 200 casos 

Total de 20.000 entrevistas 

• Preço- Proposta: R$ 1.286.000,00 

• Prazo de execução: 4 meses 

• Forma de pagamento: 40% na aprovação do projeto, 40% na finalização dos 
grupos e 20% na entrega final dos resultados. 

2°. Vox Populi 

• Apresentou duas opções para a abordagem quantiÍativa: 
Entrevistas face-a-face. abordando clientes em portas de agências ou 
postos de atendimento: e 
Entrevistas telefônicas, com o uso do CATI (Computer Assisted Telephone 
lnterview) 

Amostra de clientes por Superintendência Regional : 200 casos 
Total de 20.000 entrevistas 

• Preço - Proposta primeira opção: R$ 795.520,00 

- Proposta segunda opção: R$ 1.321.165,00 

• Prazo de execução: 3 meses 

• Forma de pagamento: 40% na aprovação do projeto. 30% na finalização da 
coleta de dados e 30% na entrega final dos resultados. 

3°. Centro de Ensino e Pesquisa em Administração (CEPAIUFRGS) 

• Abordagem quantitativa, a partir da realização de entrevistas por telefone, com 
o uso do CATI (Computer Assisted Telephone lnterview) 
Amostra de clientes por Superintendência Regional : 200 casos. 
Total de 20.000 entrevistas. 

• Preço - Proposta: R$ 734.400,00 

• Prazo de execução: 3 meses 

• Forma de pagamento: 20% na aprovação do projeto, 30% trinta dias após a 
contratação, 25% cinqüenta dias após a contratação e 25% na entrega final 
dos resultados; ) ------5- c-N' 
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4°. The Latin American Research Center (LARC) 

• Abordagem quantitativa, a partir da realização de entrevistas por telefone, com 
o uso do CATI (Computer Assisted Telephone lnterview) 
Amostra de clientes por Superintendência Regional: 200 casos. 
Total de 20.000 entrevistas. 

• Preço - Proposta: R$ 7 49.000,00 

• Prazo de execução: 4 meses 

• Forma de pagamento: 50% na aprovação do projeto e 50% na entrega final dos 
resultados. 

4. 9 O procedimento adotado para contratação de serviços de pesquisas está 
previsto em contrato entre as agêi-:Cids de publicidade licitadas e o Banco, 
amparado ainda por parecer emitido pela então Consunc:-ra Jurídica em 
29/05/2000 (anexo). 

I 
i 5. Análise 

5.1 A análise das propostas revela que os quatro institutos possuem 
conhecimento sobre o tema, propondo metodologias compatíveis e coerentes com 
o briefing elaborado pelo Banco. Apresentaram tamanho amostrai dentro do 
intervalo de confiança e erro estatístico esperados. 

5.2 Após estudo das propostas, a Divisão de Pesquisa e Informações de 
Mercado manifesta-se favorável pela contratação do Instituto de Pesquisa CEPA 
(Centro de Ensino e Pesquisa em Administração da UFRGS), pelos seguintes 
motivos: 

a) apresentou proposta contemplando a abrangência do estudo 
pretendida pelo Banco, dentro do prazo previsto, dezembro de 2002; 

b) propôs o melhor preço, custo/benefício, na fase descritiva da 
satisfação, R$ 36,72 por entrevista; 

c) pelo fato de já ter desenvolvido a pesquisa de satisfação para o Banco 
do Brasil junto aos clientes pessoas físicas , no ano anterior; e 

d) por ter proposto aplicação das mesmas técnicas de pesquisa já 
testadas e utilizadas com sucesso na Empresa Banco do Brasi~ _ __ 

\ ~tJ?no 03/2005 - Ct 

Gerêncta de Estrateg1a e PlaneJamento Empresanal 

'Aoa O 03 007-4 · SISBB 99176 
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I 6. Proposta 

6.1 Encaminhar ao Comitê de Comunicação, para aprovação, a proposta de 
contratação dos serviços do Instituto CEPA (Centro de Ensino e Pesquisa em 
Administração da Universidade Federal do Rio Grande do SUUFRGS), para a 
realização deste projeto, mediante a Agência DNA Propaganda Ltda, pelo valor de 
R$ 749.088,00 (setecentos e quarenta e nove mil e oitenta e oito reais) já 
incluídos os 2% de honorários da agência de publicidade ( R$ 734.400,00 + R$ 
14.688,00). 

Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejam nto Empresarial 

Despacho do Comit~e Ad~i~·stração da EO 
' ~t (). ., l "· ' J fq,f ~glar 

'b ~~efnã 

/ .~ 

o.c-~t . \Iene E.JI.ecuuvo 
Gerente 

--/-/~1 t/ 

" Pinheitq 
"\Ó ara . ,.. E.J.ecuU'iO 
Geren\e 

IB. Despacho do Comitê de Comunicação 

Gerenc1a de EstrategJa e PlaneJamento Empresanal 

1
\ ROS n° 0312005 - C~ 
'cPMI . CORREim 

FI~ ~o· 8 3 9 
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~ BANCO DO BRASIL 

I 
1 Anexo I - Controle de Desembolso 

Entidade Executora 

Cronograma de Desembolso (Previsão) 

Enquadramento Contábil 

Finalidade 

Pesqu1sa 
Pesquisa 

Tipo 

A ência de Publicidade 

Honorário (%) 

2.0 
Total 

15/10/2002 
15/11/2002 
30/11/2002 
30/12/2002 
Total 

Valor (R$) 

Valor IR$) 

734.400,00 
14.688,00 

749.088,00 

149.817.60 I 
224.726.40 
187.272.oo I 
187.272.00 i 
749.088,00 

Evento Conta Tftulo Dependência Responsável (a ser oebitada) Valor{R$) 

1143 61 .763 .0300-5 Pesqu1sa Mercaaolóa1ca 

Gen!nc1a de Estrategia e PlaneJamemo Empresanal 

'Aoa O OJ C07-4 · 51588 99176 
.ul./2002 

9990-2 Estratégia e Organização 749.088.00 i 
Total 749.088,00 

----- -
ROS no 0312005 .. US 
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BANCO DO BRASIL S .A. ESTRATEGIA E ORG. 

SISBB 
LICN5500 

LIC 04/10/2002 15:LS:58 
Livro de Instruções codificadas Página: r: ::1 

Livro .... : 151 
capítulo.: 0020 
Título . . . : 00045 
Subtítulo: 0001 
Versão ... : 0001 

- Competências e Alçadas 
- Diretorias, Unidades Administrativas e Gerências 
- Estratégia e Organização 
- Norma 

NOTA: 
a) eventos de alçadas superiores às estabelecidas para a 

Unidade devem ser encaminhados diretamente: 
I - aos Comitês do nível da Diretoria Executiva para: 

i) - deliberação, se em sua alçada; 
ii) - análise e parecer conclusivo, se de alçada do 

Conselho Diretor ou de Administração; 
II - ao conselho Diretor, quando não houver Comitê 

responsável pelo assunto; 
b) as propostas encaminhadas à instância superior, em 

decorrência de alçadas , deverão ser assinadas pelo primeiro 
gestor da Unidade; 

c) para o exercício das alçadas, observar o contido no 
LIC#151.1 . 1.1. 

INDIVIDUAIS 

·J l. c~mpete ao Gerente Geral de Estratégia e Organização: 
a1 coordenar o Comitê de Administração da Unidade; 
b) decidir sobre a indicação de nomes para comissionamento de 

alçada superior. 

02. Compete a cada integrante do comitê de Administração: 
aJ fazer cumprir as decisões superiores e as decisões do Comitê de 

Administração; 
b) representar: 

I a Unidade interna e externamente; 
II - o Banco de acordo com os poderes que forem 

constituídos - PROCURAÇÃO. 

COLEGIADAS 

03 . comoete ao Comitê de Administração: 
a) àprovar o planejamento das atividades da Unidade; 

IMPRESSO POR : F9155222 SILVANA APARECIDA DO NASCIMENTO 
ENDERECO ... . . : 151.0020.00045.0001-0001 
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BANCO DO BRASIL S.A. ESTRATEGIA E ORG. 

SISBB 
LICN5500 

LIC 
Livro de Instruções Codificadas 

04/10/2002 15:15:58 
Página: OC2 

bl decidir sobre assuntos da área de atuação da Unidade; 
c) decidir sobre despesas administrativas, conforme programação 

orçamentária; 
dl decidir sobre normatização dos assuntos afetos à área de 

atuação da Unidade; 
e) aprovar procedimentos para gestão interna das pessoas e dos 

recursos materiais, tecnológicos e financeiros da Unidade; 
f) comissionar e descomissionar funcionários da Unidade nos RF 03 

a 13; 
g) decidir sobre metodologias para: 

I - elaboração do planejamento estratégico; 
II - implementação e acompanhamento das ações e projetos 

estratégicos nas Diretorias e Unidades 
Administrativas; 

III - modelos de decisão de marketing, métodos e técnicas de 
gestão mercadológica (de produtos, serviços, canais, 
precificação e relacionamento) ; 

h) decidir sobre estrutura do sistema normativo; 
i) aprovar a convocação de funcionários para a realização de 

estudos técnicos; 
j) implementar modelos de gestão, processos empresariais e 

estrutura organizacional; 
kl autorizar a contratação de consultoria para apoiar o 

desenvolvimento de atividades de interesse estratégico para o 
Conglomerado, no valor de até R$ 500 mil, POR OCORRÊNCIA; 

1) decidir sobre reestruturação e dimensionamento de pessoal nos 
níveis diretivo e oneracional das Diretorias, Unidades 
Administrativas, Superintendências Estaduais e Regionais, 
limitado à 5% do custo de pessoal (valor de referência + 
encargos) e à dotação global vigente para esses órgãos. Essas 
decisões necessitam homologação no colegiado formado pelos 
titulares da VICRE, VICON e Vice-Presidente ou Presidente à 
qual a unidade organizacional demandante encontra-se subordi­
nada; 

ml decidir sobre ajustes redacionais, sem alteração de conteúdo 
na(s) 
I 
II 

- responsabilidades de cargos; 
- identificação, funções e subfunções das Diretorias e 

Unidades Administrativas; 
n) autorizar a contratação e o pagamento de despesas relativas a 

pesquisas mercadológicas (painéis, pesquisas de mercado, 
opinião e satisfação dos clientes), no valor de até R$ 500 mil, 
POR OCORRÊNCIA. 

Período de vigência ......... : 05.09.2002 I Indefinido 

-------------------------------------------------------------------------
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Contrataçao de Pesquisas 
Programaçao Orçamentária para o 2" SEMESTRE DE 2002 • por evento· em R$ Poslçao em~.«>> . O l-

Unldade :o: Evento " .. JUL ·i .. . AGO . ' 
SET . dUT .. NOV , DEZ i .. ... TOTAL.2~EM. TOTAL ANUAL 

' ' ' 

E.O 1. Pesq. Satlsfaçêo Pessoa Flslca 900.000 900.00( 900.000 

9990 2. P~q. Satlsl'aç~ Pessoa Jurldlca 630.000 630.1)0~ 630.00( 

3. Pf!sq. s.t!M.ÇU Se1ol Público 360.000 360.00( 360.00( 

4.PIF Pessoa Flslca u tl!i .50C 

5.PIF Pessoa Jurldlca u 119.70( 

6.PIF Smal Buslness c 113.400 

1. Metk!lllr1!! E!õPOfi~Cl a llUHural c 13ti.ood 

6 . Poslolor'u~tmento Mar!;ildológloo 90.000 90.000 90.000 270.00( 27(1.000 

9.Relaclonomento Puncldr1t\rlos-dlstldlo 135.00{ 13li.ooc 135.000 

li O.Trllcklog de Cotnunlcaq!lo e Arq.pr0(111gMda 16.20( 16.200 16.200 16.200 16.200 16.200 ll7.200 194.400 

11 .mercado Energético o 135.000 
9990' .·: TOTAL .. .. : 16.200 ' 241.200 ' ' 1.996.200 106.200 ' 16.200 ': .. 16.200 ; 

"' " .2.392.200 . ' " 3.078.00CI ' " '' 

DIMARK 1.CCBB DF- Avallaçao de eventos 12.392 18.209 78 767 12.392 10.236 10.340 142.338 70.389 

2.CCBB SP- Awllaçêo de eventos 15.933 1) 1) '11 1' 15.932 15.933 15.933 15.933 139.780 111.275 

9984 2.CCBB RJ - Awlleçao de eventos o o o o o o u 140.618 

4.Gest6o da marca . ·30.559 35.406 o 26.636 o o 94.601 200,819 

5. t!>romoçêo- Avellaçllo de él/entos/FelraS 25.289 o 25.269 50.51a 69.09 

6.Avellaçao BB-Pauta 100.000 1tl0.000 30,34a 

7 .Avalleçao sle$ esporte-a /ounure -e ; :)0.000 3b.ooc 9.701 

6.Avahecllo Car1a-bui'Q 3b.349 30.34~ M.349 

9. Comlit ·a El'ldorriarkeilnll 28.309 26.309 94.119 

11 o. lntémel o 100.000 100.000 300.000 

9984 . TOTAL ' 158.884 197.678' 194.699 112.250 26.171 26.273 ' ' 716.955 : ' : 1.0&8.716 
Dlstrlb. 1.Avallaçao de Canais Automllllzados o o o o o o u 1!iO.OOO 

8692 : TOTAL o o o o o o o ' ' 
i . '" : ~150.0()0 : 

lnternac. 1. Prqdutos u H3.11U 
8591 2.0onvênld Westein lJnldn ·, Hl(i.220 53.110 219.33U 1M.22U 

8591 TOTAL 166220 o 53.110 o . O o 219.330 
. .. ;, 211.33C 

tnternacior 3.Dekasseaul Bt!lsll 100.000 1bO.OOC 100.000 

8694 4. lnsl~ulç6•s l=lrianoelr11& 100.000 11lb.Odu 100;000 
8694 ' TOTAL 100.000 100.000 o o o o '·' ·. ' 200.000 2001000 

Rural i .Crutaa de cr~dHo btddutbt lurel o a o o o o 133.33 
8596 2.0omblexb QdrOheQóçlb -~ola e mllhd t:l: l oon 1 3~1 . 0 00 266.00U 133.33 

3. CooperBtlvas 133.333 133.33 133.333 

8596 ' : TOTAL 133.333 133.000 133.000 o . O o . 399.333 ... 399;999 " " · .. 
Gepes 1. Remuneraçêo do mercado 20.000 10.000 30.00U 20.000 
8559 2.Verba diferencial de mercado (] 50.000 

3.cunura OIJIBnlzaclonal (] 50.000 
4.SatlsfaQIIo no trabalhd (] 50.000 

. 8659 · TOTAL 20.000 10.000 o ·:.0 o o ' " " 30.000 ' ' 170.000 
" ... ' 

Gepes 1 .Avelleçllo GDP 100.000 77.000 50.000 227.00U 100.000 
8569 : " ' ' " : TOTAL.:. , , o ' 100.000 n .ooo o 50.000 ' · O ... ~ · 

' 227.000 " ;-:::: :: 400.()0( " . .. . 

o Gepes 1. Voluntertadb 50.000 50.00(] 50:00C 

!=: .· 8659 TOTAL o o o o 60.000 : 0 '' 60.000 50;00( .; ' ' .. . ... 
r ;; 

IJ"" -rl ()~ Varejo 1 . Projetos a discriminar 100.000 102.000 100.000 302.000 517.000 
o 

·~ 
~?; i 2.Site lnllestimentos-e 35 .000 35.00U 35.000 o ,assa ' TOTAL 100.000 . 35.000 102.000 o 100.000 o " " 562:00< (') T-= : ·, ' 337.000 " 

' ' " I 

~_, ·z . ~ .Cap. 1.1ançamento de produtos 50.000 50.00U 50.000 

\ 

o ~ ll :. 9883 : .. 
.:TOTAL " " o 60.000 : 0 ,:\;; :. o :. o : ' ·::;,:,:: o .:.:;:;;·,;_:,:;:, :•::.::;:,: 60.000 iH:<:C:'.:ii:.:.:;::::' '50.000 r- - " 

: . . .. ... .. ·I··· '' ... . " ' .. ' .. (X)g ' . . .. '. . . .. 
TOTAL GERAL .. ' " 694.637 : ·.866.878 ., 2.656.009 :r 218.460 : :: 242.371 ' ' '42.473 .': ' """" :;;·:: 4.620.818 " ::;:J:: :::·::·': ' • . 02t.044 

f:-2) 
\><~~~ I ~ <:.T! m . Obf.: Os Valores ern vermelho p rovém d e remanejamento o rçamentário do 1" semestre =R$1.162.749,00 4.620.818 
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Brasília (DF), 16 de setembro de 2002. 

Para 

DNA Propaganda Ltda. 

Pesquisa de Mercado 
Cotação -Institutos 

Encaminhamos, em anexo, briefing de Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa 

Física - 2002, para procedimento inicial de cotação de Institutos, preservando o 

número mínimo de três propostas. 
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Pesquisa Satisfação dos Clientes Pessoa Física- Versão 2002 

A pesquisa de satisfação de clientes teve seu nascimento nos anos 70. A partir de 
1980, houve um crescimento do Marketing de serviços e um maior interesse pela noção de 
"recuperação de serviço", por parte do consumidor. Essa década foi marcada pelo 
crescimento da preocupação da influência da satisfação do consumidor no processo de 
decisão de compra. Já nos anos 90, os estudos quantitativos foram muito comuns e 
revelaram importantes aspectos sobre o comportamento do cliente. Técnicas quantitativas 
ajudaram a descrever o mercado, a segmentá-lo, e a entender as cognições e crenças do 
consumidor, esses estudos quantitativos permitiram testar, estatisticamente, teorias e 
construir modelos de testes (Zinkhan & Watson, 1998). Atualmente ocupa uma posição de 
destaque, em estudos de Marketing, pois além de avaliar ações e coletar dados para 
análises, identifica e define oportunidades e auxilia na tomada de decisões (Hunt, 1995). 

A satisfação do cliente é vista como um julgamento avaliativo de pós-escolha de uma 
ocasião específica de compra, o consumidor sente que o consumo completa uma 
necessidade, um desejo, um objetivo, e isso é prazeroso (Oiiver, 1996). Está baseada não 
só na experiência atual mas também em todas as experiências passadas, pois a 
determinação do grau de satisfação requer experiência com um produto ou serviço. 

Assim, a satisfação de clientes é um tema que desperta interesse em diversos 
setores. A adoção por parte de determinados países de um modelo de avaliação geral da 
satisfação de seus consumidores, em relação aos serviços prestados, gerando um índice 
nacional de desempenho de suas economias, ajuda a provar a importância do estudo da 
satisfação. No Brasil, órgãos governamentais de proteção ao consumidor e geradores de 
prêmios nacionais de qualidade buscam incentivar a mensuração da satisfação de clientes. 

No Banco do Brasil , a satisfação do cliente passou a ser mensurada a partir de 1997. 
Daquela época para cá, a pesquisa de satisfação sofreu algumas alterações em virtude da 
evolução das metodologias de cálculos, como também do próprio avanço tecnológico da 
Empresa. Hoje, além de se medir o percentual de clientes satisfeitos (top two boxes), 
observa-se, também, o grau de satisfação desses clientes, que é o escore da satisfação 
apresentado na forma de porcentagem. No ano de 2001, o pilar Varejo, obteve como grau 
de satisfação 81 ,9%, próximo à faixa de excelência, indicada pelos meios acadêmicos, que 
é de 85% para cima. Já no pilar Setor Público, o Banco obteve as seguintes avaliações: 
Esfera Municipal, 81 ,2%; Esfera Estadual, 77,2% e na Esfera Federal, 79,4%. 

O Banco entende que a organização deve ser um elemento de satisfação das 
necessidades e desejos dos clientes, pressupondo, dessa forma, o envolvimento de todos 
seus setores e atividades de forma interdependentes. Nesse contexto, a pesquisa de 
satisfação aparece como um identificador ou avaliador da qualidade destas trocas. 

Referências Bibliográficas: 
HUNT, S. D. Modern Marketing Theory: Criticai issues in the philosophy of Marketing science. 
Cincinnati: South-Western, 1995. 
OLIVER, R. L. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New York: lrwin 1 McGraw-Hill., 1996. 
ZINKHAN, G. M. & WATSON, R. T. Electronic commerce: A marriage of management information systems 
and Marketin . Journal of Market Focused Mana vol. 3 199 5-22. 
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Pesquisa Satisfação dos Clientes Pessoa Física- Versão 2002 2 

GERAL 
-avaliar o grau de satisfação geral dos clientes com a empresa Banco do Brasil. 

ESPECÍFICOS 
a) identificar o grau de satisfação dos clientes com: 

atendimento pessoal; 
atendimento dos gerentes de relacionamento I gerentes de contas; 
atendimento dos caixas executivos; 
atendimento telefônico; 
terminais eletrônicos; 
internet banking; 
comodidade e conveniência; 
agilidade; 
produtos e serviços: 

avaliar se, no geral , a variedade de produtos e serviços disponíveis no 
BB atendem todas as necessidades do cl iente; 
avaliar se as opções de aplicações e investimentos são suficientes para 
atender as demandas do cliente; 
avaliar a competitividade da rentabilidade das aplicações/investimentos; 
aval iar se as opções de empréstimos e financiamentos são suficientes 
para atender às demandas por crédito; 
aval iar se os limites de crédito pré-aprovados são compatíveis com a 
capacidade de pagamento do cliente; 
avaliar se os serviços (conta corrente, cartão de crédito, seguro, câmbio 
etc) são confiáveis, flexíveis e de fácil aquisição. 

Preços: 
Avaliar a satisfação do cliente com as taxas de administração das 
aplicações/investimentos. 

segurança física; 
comunicação; 
apoios e patrocínios; e 
imagem e ética. 

b) Identificar o número de bancos que o entrevistado transaciona e seu principal 
banco de relacionamento; 

c) Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao Banco: 
caixas das agências, internet, terminais de auto-atendimento e centrais 
telefônicas; e 

d) avaliar o grau de lealdade dos clientes, o programa de recompensa e processos 
de fidelização. 

Obs.: o Banco fornecerá um conjunto de aspectos a serem pesquisados ªm; ~a~~_2~~ ~;s 
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Pesquisa Satisfação dos Clientes Pessoa Física -Versão 2002 3 

dos atributos acima (por exemplo, no atributo comunicação poderá ser avaliado a 
clareza, freqüência, objetividade, relevância, etc) . No entanto, o instituto poderá 
fazer sugestões a respeito desses aspectos. 

• Entrega da proposta: 01 de outubro de 2002 
• Resultados: 20 de dezembro de 2002 
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Pesquisa Satisfação dos Clientes Pessoa Física -Versão 2002 (2ur--, 1PI"1 , ~.to. 4 

• PILAR VAREJO 
Clientes Pessoas Físicas- 200 entrevistas por Superintendência regional, 
sendo 100 Superintendências- Total de 20.000 entrevistas 

• Total geral: 20.000 entrevistas 

T ETAPA QUANTITATIVA 

• A etapa descritiva e quantitativa destina-se a medir graus dos atributos de 
satisfação, identificados em etapas qualitativas já realizadas pelo Banco. Assim, 
o instituto deverá buscar mensurar os diversos atributos enumerados nos 
objetivos. 

• Esta fase envolve o planejamento da coleta de dados, a coleta, processamento e 
análise dos resultados. 

• O Banco do Brasil entregará ao Instituto o questionário a ser aplicado. 

A. Apresentação dos Resultados 

• Apresentação das análises e conclusões do instituto de pesquisa em Brasília. 
- até 2 apresentações 
- mídia: canhão de projeção ou retroprojetor; 

• Sumário Executivo das análises/conclusões: 
-em papel- máximo 2 páginas 

T descrição da metodologia; 
T amostra; e 
T principais resultados. 

• Relatório detalhado das análises/conclusões: 
T em papel e em meio magnético; 
T página título: nome da pesquisa e data; 
T texto de apresentação do instituto de pesquisa; 
T descrição da metodologia; 
T resultados; e 
T conclusões. 

-formato: Word (com tabelas em Excel);e 
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Pesquisa Satisfação dos Clientes Pessoa Física -Versão 2002 

8. Dados e Material do Estudo 

• Os dados quantitativos deverão ser entregues em arquivo magnético, 
exclusiva e diretamente ao Banco do Brasil: 
-formato: somente em banco de dados: Access, SPSS, etc; 
- mídia: disquete 3%, disk Zip ou CD-Rom. 

O Instituto de Pesquisa deverá apresentar proposta até o dia 
l\,J, de acordo com as seguintes especificações: 

C. Especificações Técnicas. 

Fase Quantitativa: 
- planejamento da coleta de dados 
- coleta de dados 

- técnica utilizada para coleta; 
- número adequado de questões (total e por dimensão}, com justificativa 

técnica; 
- análise dos dados 

- técnica utilizada para análise 

D. Cronograma Detalhado com Orçamento. 

Etapa do cronograma 
Datas de início e fim da etapa 
Responsável pela execução da etapa 
Local de realização da etapa 
Justificativa da necessidade da etapa 
Como deverá ser realizada 
Quanto custará 

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial Jorge Henrique (61) 310-4192 ~\\ 
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Anexo 1 - Públicos-alvo 

DISTRIBUIÇÃO I GESTÃO DE 
NÍVEL DESEMPENHO PROFISSIONAL 

PILAR SUBDMSÕES RELACIONAMENTO 

NÍVEL NÍVEL OPERACIONAL 
GERENCIAL 

NIVELDE 
RELACIONAMENTO 

NR1 24 100 
PESSOAS FÍSICAS Superintendências Superintendências Regionais 

NR2 Estaduais 

NR3 

TOTAL DE ENTREVISTAS PILAR V AREJO 

rencia de Estratégia e Planejamento Empresarial Jorge Henrique (61) 310-4192 K 

AMOSTRA 

NÍVEL 
CONFIANÇA ENTREVISTAS 

95,5% 

200 entrevistas por 200 X 100 
SUREG 

TOTAL 

20.000 

20.000 

C' 
N 
CJ 
..f.:.,. 
c:n 
• ,I 



( 

c 
( 

( 

( 

( 

c 
c 
( 

c 
( 

c 
c 

( 
( -

c 

( 

c 
( 

c 
( 

c 
c 
c 
c 
c 

( 

( 

c 
( 

c 
(_ 
( 

Nota: 

Anexo 3 

ROS n° 03/2005 - CN 
CPMI • CORREIOS 

Rs.-N° 8 ~5 

\~0~.3 5 91 



c 
( 

c 

( 

( 

( 

( 

c 

c 
( 

c 
( 

( 

c 

( 

c 

( 

c 

c 

c 
c 
c 
( 

c 
( 

c 
( 

( 

( 

Brasília, setembro de 2002 

Banco do Brasil S.A. 

DNA PROPAGANDA LTDA- FILIAL BRASÍLIA 
SCN Quadra 01 Bloco A - Number One 
CEP 70711-900 -Brasília- Distrito Federal 
Fone: (61) 327-3330 I Fax: (61) 327-3969 

Assunto: Propostas de pesquisa 

Prezados Senhores, 

Após análise das propostas de pesquisa apresentadas pelos institutos: LARC 1 

Vox Populi I Research e CEPA para nosso cliente Banco do Brasil, relativo a 

Pesquisa Satisfação dos Clientes Pessoa Física I Pilar Atacado I Pilar Setor 

Público, cumpre-nos informá-los que todos os institutos estão qualificados para 

atender aos briefings acima relacionados. 

At~s~Qté,) 
RJ~itano 
~ 

DNA Propaganda - Atendimento 

.. 
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Pesquisa de Satisfação de Clientes 
Pessoas Físicas 

Banco do Brasil S.A. 

80312025 
02 de Outubro de 2002 

Maria José Alves 
Sandra Candido 

RESEARCH INTERNATIONAL 
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Pesquisa de Satisfação de Clientes Pessoas Físicas 
80312013 

Sumário 

1 Contexto da Pesquisa 

2 Objetivos 

~Metodologia 

2.2 Amostra 

2.3 Áreas de Abordagem 

2.4 Controle de Qualidade 

2.5 Análise dos Resultados 

~ Apresentação e Entrega dos Resultados 

~ Responsabilidades de Clientes 

§ Prazos de Execução 

.§ Valor dos Serviços 

7 Forma de Faturamento 

ª Vencimento 

~ Atraso de Pagamento 

10 Correção do Valor dos Serviços 

11 Validade da Proposta 

12 Apresentação da Research lnternational Brasil 
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Pesquisa de Satisfação de Clientes Pessoas Físicas 
60312013 

1 Contexto da Pesquisa 

A pesquisa de satisfação de clientes teve seu nascimento nos anos 70. A partir de 1980, 
houve um crescimento do Marketing de serviços e um maior interesse pela noção de 
"recuperação de serviço", por parte do consumidor. Essa década foi marcada pelo 
crescimento da preocupação da influência da satisfação do consumidor no processo de 
decisão de compra. Já nos anos 90, os estudos quantitativos foram muito comuns e 
revelaram importantes aspectos sobre o comportamento do cliente. Técnicas 
quantitativas ajudaram a descrever o mercado, a segmentá-lo, e a entender as 
cognições e crenças do consumidor, esses estudos quantitativos permitiram testar, 
estatisticamente, teorias e construir modelos de testes (Zinkhan & Watson, 1998). 
Atualmente ocupa uma posição de destaque, em estudos de Marketing, pois além de 
avaliar ações e coletar dados para análises, identifica e define oportunidades e auxilia na 
tomada de decisões (Hunt, 1995). 

A satisfação do cliente é vista como um julgamento avaliativo de pós-escolha de uma 
ocasião específica de compra, o consumidor sente que o consumo completa uma 
necessidade, um desejo, um objetivo, e isso é prazeroso (Oiiver, 1996). Está baseada 
não só na experiência atual mas também em todas as experiências passadas, pois a 
determinação do grau de satisfação requer experiência com um produto ou serviço. 

Assim, a satisfação de clientes é um tema que desperta interesse em diversos setores. A 
adoção por parte de determinados países de um modelo de avaliação geral da satisfação 
de seus consumidores, em relação aos serviços prestados, gerando um índice nacional 
de desempenho de suas economias, ajuda a provar a importância do estudo da 
satisfação. No Brasil, órgãos governamentais de proteção ao consumidor e geradores de 
prêmios nacionais de qualidade buscam incentivar a mensuração da satisfação de 
clientes. 

No Banco do Brasil, a satisfação do cliente passou a ser mensurada a partir de 1997. 
Daquela época para cá, a pesquisa de satisfação sofreu algumas alterações em virtude 
da evolução das metodologias de cálculos, como também do próprio avanço tecnológico 
da Empresa. Hoje, além de se medir o percentual de clientes satisfeitos (top two boxes), 
observa-se, também, o grau de satisfação desses clientes, que é o escore da satisfação 
apresentado na forma de porcentagem. No ano de 2001, o pilar Varejo, obteve como 
grau de satisfação 81 ,9%, próximo à faixa de excelência, indicada pelos meios 
acadêmicos, que é de 85% para cima. Já no pilar Setor Público, o Banco obteve as 
seguintes avaliações: Esfera Municipal, 81 ,2%; Esfera Estadual, 77,2% e na Esfera 
Federal, 79,4%. 

O Banco entende que a organização deve ser um elemento de satisfação das 
necessidades e desejos dos clientes, pressupondo, dessa forma, o envolvimento de 
todos seus setores e atividades de forma interdependentes. Nesse contexto, a pesquisa 
de satisfação aparece como um identificador ou avaliador da qualidade destas trocas. 

RESEARCH I NTERNATlONAL 
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Pesquisa de Satisfação de Cl ientes Pessoas Físicas 
80312013 

2 Objetivos 

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar o grau de satisfação dos clientes pessoas 
físicas do Banco do Brasil em relação aos serviços prestados, procurando investigar 
especificamente os seguintes pontos: 

Identificar o grau de satisfação dos clientes com: 

atendimento pessoal 

atendimento dos gerentes de relacionamento I gerentes de contas 

atendimento dos caixas executivos 

atendimento telefônico 

terminais eletrônicos 

internet banking 

comodidade e conveniência 

agilidade 

produtos e serviços 

preços 

segurança física 

comunicação 

apoios e patrocínios 

imagem e ética 

Identificar o número de bancos que o entrevistado transaciona e seu principal 
banco de relacionamento 

Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao 
Banco: caixas das agências, internet, terminais de auto-atendimento e 
centrais telefônicas 

Avaliar o grau de lealdade dos clientes e processos de fidelização 

2.1 Metodologia 

Será utilizada abordagem quantitativa, a partir da realização de entrevistas por 
telefone, com o uso do CA TI. 

Os dados serão coletados mediante a aplicação de questionário estruturado 
desenvolvido pela Research lnternational especialmente para esse projeto e 
submetido à apreciação prévia do Banco do Brasil. 

O questionário deverá ter uma duração média de 30 minutos, o que permite conter 
um máximo de 4 perguntas abertas, 1 O semi-abertas, 20 perguntas fec.haQ.a&,-88--- 1 

escalas avaliativas e uma matriz de associação. ROS l'lo 03/2005 - CN 
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Antes do início dos trabalhos de campo serão realizados 5 pré-testes na cidade 
de São Paulo, para garantia de que o questionário está sendo bem 
compreendido e apresenta um bom fluxo de perguntas. 

Especificamente sobre o CATI: 

• O CATI ("Computer Assisted Telephone lnterview''), além das vantagens de uma 
Pesquisa por Telefone, oferece como principal benefício a consistência dos dados, 
já que: 

- a possibilidade do entrevistador errar fica reduzida, já que o computador controla os 
pulos. Na tela do computador a questão correta aparece automaticamente, não dando 
ao entrevistador nenhuma chance de erro; 

- o computador consiste os dados à medida que a entrevista caminha, já que não aceita 
dados inconsistentes ou qualquer tipo de resposta errada. Com isso, a fase da crítica 
fica eliminada; 

- o CATI também elimina uma fase inteira do ciclo do projeto, que é o da digitação dos 
dados. Com isso, elimina a possibilidade de erros de digitação; 

Com tudo isso, o CATI agiliza o processo da pesquisa, já que os resultados 
ficam disponíveis rapidamente. Encerrado o campo, o processo está pronto, 
podendo haver tratamento estatístico posterior e/ou a tabulação e codificação 
das perguntas abertas. 

Atualmente nossa estrutura de CATI compreende de 80 a 100 posições de 
atendimento, com possibilidade imediata de ampliação para até 200 pontos. Esta 
estrutura é locada da Empresa Mobitel SA Telecomunicações, que fornece 
unicamente a locação de espaço e pontos de aparelhos. Todo o restante, equipe 
de entrevistadores, supervisores, software e programadores, pertencem à 
Research lnternational Brasil. Além disso, o banco de dados só é acessado pelo 
nosso funcionário do Departamento de Processamento de Dados, responsável 
pelo projeto. 

2.2 Amostra 

A amostra será representativa do público de interesse, considerando o seguinte 
universo: 

Clientes Pessoas Físicas 

. Residentes nas regiões representadas pelas 100 SUREGs 
(Superintendências Regionais) do Banco do Brasil; 

Tamanho da amostra 

Sugere-se a realização de 20.000 entrevistas com clientes pessoas físicas-
200 entrevistas por Superintendência Regional, considerando 100 
Superintendências Regionais (e 24 Superintendências Estaduais). 

Quando os resultados forem analisados por Superintendência, estes valores deverão ser 
ponderados para manter a representatividade do universo. 

Com este tamanho de amostra, considerando-se um intervalo de confiança de 95%, o 
erro amostrai será o seguinte: RQS no 03/2005 - CN 
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20.000 entrevistas 

200 entrevistas 

2.3 Áreas de Abordagem 

G20·1S7 

0,7% 

6,9% 

O Banco do Brasil entregará ao Instituto o questionário a ser aplicado. 

2.4 Controle de Qualidade 

4 

Os seguintes procedimentos serão adotados para assegurar a qualidade dos 
dados coletados: 

- 100% dos questionários serão submetidos a teste eletrônico de consistência 

- 20% do material dos entrevistadores será checado 

- 10% de entrevistas adicionais serão realizadas para possíveis substituições 

A Research lntemational compromete-se a seguir o código de ética 
ICC/ESOMAR e o Código de Qualidade da ANEP. Cópias desses códigos estão 
disponíveis caso o cliente solicite. Caso necessário, o Cliente deverá fornecer as 
informações solicitadas pela RI para garantir o cumprimento das referidas 
normas. 

2.5 Análise dos Resultados 

Os resultados deverão ser analisados pelas seguintes variáveis: 

- Total Clientes Pessoas Físicas 

- Total Clientes Pessoas Físicas de Cada SUREG 

Caso seja pertinente, outras variáveis de análise poderão ser adotadas no 
decorrer do estudo. Para cada variável de análise os resultados serão 
comparados mediante a aplicação de testes estatísticos para validação de suas 
diferenças. 

3 Apresentação e Entrega dos Resultados 

Após o término do projeto serão realizadas até duas apresentações orais dos principais 
resultados, nos escritórios do cliente em Brasília, quando serão entregues 02 cópias do 
relatório de apresentação (e o conjunto de tabelas referente ao processamento de 
dados). 

Os Registros desse projeto são de propriedade da RI, que está autorizada a_ctes.tr-~:~Hes;---·- 1 

sem notificação ao cliente, 12 meses após a entrega do Relatório o R~ll'l~i"OO>/lOOs - CN 
serviços estabelecidos na Proposta. cPMI - CORREIOS 
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4 Responsabilidades de Clientes 

5 

Será de responsabilidade do Banco do Brasil o envio de listagens com as devidas 
divisões de perfil. Estas listagens deverão possuir uma quantidade de nomes pelo menos 
dez vezes superior ao tamanho da amostra aprovada, para cada segmento. 

Esta Proposta foi desenvolvida pela Research lntemational em caráter confidencial e o 
Cliente não poderá fazer qualquer uso da mesma além do objetivo de considerar se 
deseja ou não que a RI a implemente, não devendo divulgar seu conteúdo. Nenhuma 
cópia da Proposta poderá ser feita sem o consentimento prévio, por escrito, da RI. 

O Relatório, assim como quaisquer Registros fornecidos pela RI, são de uso do Cliente, 
ou de seus consultores no ramo de negócios do Cliente. O Cliente compromete-se a 
informar a RI qualquer intenção de publicação do Relatório ou de qualquer resultado 
(integral ou em partes), antes de divulgar e identificar a RI como fornecedora do trabalho 
a ser publicado. O nome da RI não deve ser citado, até que a forma exata de 
comunicação tenha sido concordada com ela. 

5 Prazos de Execução 

A partir da aprovação do projeto, os prazos de execução dos nossos serviços, 
considerando o planejamento descrito anteriormente, são os seguintes, em dias úteis: 

F as e Quantitativa 

Elaboração do questionário............................................................................. 05 

Trabalhos de campo........................................................................................ 45 

Codificação e Processamento dos dados........................................................ 08 

Apresentação Oral ....... .. . .. ..... ..... ... . . . . .. . . .. ....... .... .. .. . . . .. . ... ........ ........ .. . .... .. .. . . . 12 

Relatório Final ................................................................................................ 07 

Os prazos apresentados consideram que o Cliente dará pronto atendimento a todas as 
solicitações de informações ou aprovação, feitas pela RI para a realização do projeto. 

6 Valor dos Serviços 

~~<?!Aes-nõSsOsserviço5;ce~siderando o planejamento descrito anteriormente é de: 
~/~ \ 

,/ 1 R$ 1.286.000,00 (um milhão duzentos e oitenta e seis mil reais) 
- ··· . -------

Aiterações-noqu-estionário que resultem em maior duração do tempo da entrevista, e/ou 
em maior quantidade de perguntas abertas ou semi-abertas implicarão em mudanças 
nos prazos de execução e nos valores dos serviços anteriormente previstos. 

------, 
RQS n° 03/2005 - CN 
CPMI • CORREIOS 
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7 Forma de Faturamento 

- 40% quando da aprovação do projeto. 

- 40% quando do término da coleta de dados 

- 20% quando da entrega do relatório final. 

8 Vencimento 

6 

Os valores são devidos à vista. Entretanto, considerando o prazo necessário para 
encaminhamento e cobrança bancária, nossas faturas são emitidas com prazos de 
vencimento de 1 O (dez) dias corridos, contados a partir da data de sua emissão. 

9 Atraso de Pagamento 

O atraso no pagamento das parcelas implicará a cobrança de multa de 1 O% (dez por 
cento) sobre o valor devido, acrescido de correção monetária, calculada com base no 
IGP-M e juros de mora de 1% (um por cento) ao mês, calculados "Pró-Rata", desde a 
data do vencimento da fatura até a data do seu efetivo pagamento. 

1 O Correção do Valor dos Serviços 

O valor dos serviços propostos será mantido até o término da execução dos trabalhos, 
exceto se: 

1) No decorrer da execução dos serviços, houver qualquer alteração, pelo Governo 
Federal, na legislação que regulamenta o estabelecimento de contratos de 
prestação de serviços quando, então, serão adotadas as regras estabelecidas na 
alteração. 

2) Houver qualquer alteração no escopo do projeto ou nos prazos de execução dos 
serviços estabelecidos anteriormente nesta proposta, decorrentes de solicitação do 
cliente. Tais alterações deverão ser previamente negociadas e formalizadas por 
meio de aditivos a esta proposta. 

11 Validade da Proposta 

Esta proposta tem validade de até 30 (trinta) dias a contar desta data. Expirado este 
prazo, a Research lntemational estará desobrigada de manter as condições 
estabelecidas anteriormente. 

12 Apresentação da Research lnternational Brasil 

Research lnternational é a maior agência de pesquisa de mercado do mundo. Com 
escritórios em mais de cinqüenta países e experiência de trabalho em aproximadamente 
outros 130, oferece ao mercado um serviço global totalmente integrado. EfR~RSo§>~005 _ CN 
países onde atuamos, nossos executivos de pesquisa desenvolvem u ~bÇ,~I~RRE IOS 
conjunto, compartilhando as melhores técnicas e dedicando pensamento -cFtativo ~ 

4 Fls. N8~t~-
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inteligente para poder fornecer orientação sobre procedimentos locais e perspectivas de 
estratégia global. 

Na América Latina, a Research lnternational tem unidades associadas na Argentina, 
Chile, Colômbia, Costa Rica, Peru, Porto Rico, Uruguai e Venezuela. Essas unidades 
são basicamente empresas de pesquisa ad hoc, com ampla experiência em técnicas 
diversificadas para atender às necessidades de clientes locais e corporações 
multi nacionais. 

Nossa lista de clientes abrange diferentes empresas que representam corporações 
locais, multinacionais e entidades públicas. Nossa experiência cobre toda e qualquer 
categoria de produtos e serviços, destacando-se as seguintes áreas de especialização: 

- Estratégias de consumidores 

- Gerenciamento de marcas e comunicação 

- Desenvolvimento de conceitos e produtos 

- Relacionamento com clientes 

- Gerenciamento de categorias e trade marketing 

- Gerenciamento de processos 

Oferecemos uma ampla variedade de técnicas de pesquisa que inclui sofisticadas 
marcas próprias criadas por nosso exclusivo programa de pesquisa e desenvolvimento. 
Dentre essas marcas, destacam-se: 

- MicroTesem (desenvolvimento de produtos e precisão de volume de vendas) 

- Equity Enginesm (gerenciamento de Brand Equity) 

- Locatorm (avaliação de posicionamento e imagem de marcas) 

- BPTosm (otimização de preços) 

- PubliTestsm (pré-teste de propaganda) 

- TRACEsm (monitoramento de campanhas publicitárias) 

- SMARTsm (satisfação do cliente) 

Nossa divisão de pesquisa qualitativa, Research lnternational Qualitatif, é uma das 
maiores organizações na área qualitativa e se constitui em uma fonte multicultural única 
para prover abordagens inovadoras e indicar soluções qualitativamente fundamentadas e 
orientadas para a resolução de problemas de marketing. 

Cada unidade local da Research lnternational é uma empresa de pesquisaó-a1tã~~W,oo5 _ CN t 
desenvolvida e qualificada, oferece serviços que refletem não apenas R~ae~ !%RREIOS 
qualidade próprios, como também aqueles estabelecidos por reconhecidas ~iãçoe~-
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de empresas do segmento de pesquisa de mercado. O staff de cada agência é composto 
por experientes e conceituados executivos de pesquisa que recebem treinamento 
ministrado por especialistas do grupo, destacando-se ainda por possuírem um 
entendimento natural das culturas locais, além de estarem familiarizados com o 
desenvolvimento de projetos internacionais. 

A Research lntemational iniciou suas operações no mercado brasileiro há mais de 30 
anos. Nosso staff compõe-se atualmente de 103 empregados fixos e 42 contratados 
(sendo 28 desses, trainees) trabalhando em tempo integral. 

Além disso, trabalhamos com aproximadamente 300 profissionais de campo para a 
realização de trabalhos como: entrevistas, supervisão, codificação e crítica. Nossa 
empresa está estruturada para desenvolver projetos de pesquisa em todas as regiões do 
país. Fora de São Paulo e Rio de Janeiro, cidades nas quais temos nosso próprio 
departamento de campo, usamos equipes locais para a condução de projetos de 
pesquisa. 

Essas equipes são coordenadas e supervisionadas por profissionais do staff baseado em 
São Paulo, inclusive no caso de moderadores de projetos de pesquisa qualitativa. 

A coleta de dados pode ser realizada por meio de telefone, cem estações de CATI, 
interceptação, visitas domicUiares e empresariais, e por correio, sendo essa modalidade 
a menos utilizada. O processamento e tratamento de dados são feitos internamente com 
o uso dos sistemas Quantum e SPSS. 

Nossa experiência cobre diferentes segmentos de mercado, tais como: indústria 
automotiva, agroquímica, alimentícia, farmacêutica, de beleza e saúde, produtos para 
limpeza doméstica, mídia, cigarros, telecomunicações, serviços bancários e financeiros. 

____ ..... ~ ....... ~ . 
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Alguns de nossos principais clientes no Brasil são: 

- Agências de Publicidade e Propaganda 

- BA T (Souza Cruz) 

- Banco do Brasil 

- BankBoston 

- Coca-Cola 

- Du Pont 

- Editora Abril 

- Fiat 

- Ford 

- General Motors 

- Heineken 

- Johnsons & Johnson 

- Kaiser 

(2 .~ ~ r\7 
U U':tO 

- Mercedes Benz 

- Monsanto 

- Nestlé 

- Novartis 

- Pfizer 

- Pioneer Hi-Breds 

- Rache 

- Sadia 

- Shell 

- Unibanco 

- Unilever 

- Valtra (Valmet) 

- Volkswagen 

9 

A Research lntemational Brasil possui vasta experiência no desenvolvimento de projetos 
envolvendo hábitos e atitudes, comunicação, testes de conceito e produto, estudos de 
imagem, satisfação do consumidor, segmentação, potencial de mercado e elasticidade 
de preços. Tem coordenado um significativo número de projetos multinacionais, 
quantitativos e qualitativos, em vários países latino-americanos, cobrindo uma ampla 
variedade de setores do mercado. 

Nosso staff de atendimento (gerentes e analistas de pesquisa) é composto por sete 
grupos para a Área Quantitativa e seis para a Área Qualitativa, sendo cada diretoria 
responsável pelo atendimento a um grupo de clientes, independentemente do tipo de 
produto e/ou projeto que venha a ser solicitado. Um dos grupos forma a Unidade 
Especializada para desenvolver estudos nas áreas agrícola e farmacêutica. 

Nosso Departamento de Pesquisa Qualitativa é o pioneiro na utilização de técnicas 
projetivas no Brasil e tem aplicado e analisado os resultados dessas técnicas nos últimos 
nove anos. Esse departamento dispõe de todas as facilidades para a condução de 
projetos qualitativos, incluindo monitoramento por meio de circuito interno de TV, salas 
de espelho (três em São Paulo e duas no Rio de Janeiro), gravação em vídeo, serviços 
de taquigrafia, serviços de copa-cozinha, além de contar com uma equipe para-.cQR.~---~ 1 
todas as fases do trabalho de recrutamento de entrevistados. ROS n° 03/2005 - CN I 
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Nossa experiência na área qualitativa inclui o desenvolvimento dos mais variados tipos 
de projeto, tais como: 

- Testes de Conceito 

- Testes de Produto (em uso) 

- Testes de Hábitos e Atitudes 

- Testes de Propaganda 

- Avaliação de Campanhas Publicitárias 

- Testes de Marketing Mix 

- Testes de Embalagem 

- Avaliação de Serviços 

- Estudos Diagnósticos 

- Estudos de Imagem 

Research lnternational Brasil é associada da ANEP-Associação Nacional de empresas 
de Pesquisa e segue os regulamentos do código de ética ICC/ESOMAR no 
desenvolvimento de suas atividades. 

ROS no 03/2005 - CN 
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Pm198·2002 AV1 
Satisfação Peuoa Rsita -·Versão 2002 

Belo Horizonte, 1 de Outubro de 2002. 

À DNA Propaganda Ltda 
BRASÍLIA · DF 

A/C Sra. Regina Nogueira 
Bl regina@dnapropaganda.com.br 

C/C Sr. Jorge Henrique 
Analista Pleno 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 
Banco do Brasil S.A 
BRASÍLIA · DF 
Bl jlhenrique@bb.com.br 

Prezados Senhores, 

G2íJ"lO~ 
POPULI 

Agradecemos o convite e manifestamos nossa $ati$fação ante a possibilidade de realizar um 
novo estudo, em parceria com a equipe daPNA Propaganda, para o Banco do Brasil. 

. . . . 

Nas próximas páginas, encaminhamos, para an~liSe; as especificações metodológicas, de preço 
e prazo, conforme solicitado. · 

Aguardando retorno, permanecemos à disposição para quaisquer esclarecimentos bem como 
para revisões ou adequações que se fizerem necessárias para atingir os resultados pretendidos 
por esta pesquisa. 

Atenciosamente, 

Rosana Valadares 
Gerente de Negócios 

033 

ROS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 

F:S ... N° 8 r; 9 
I 

~~c.3 5 ~ 1 

Página 1 de 7 



( I 
I 

(
")'"' ]r'"' t-1 

; t.. U '1 O t'P O P U L I 
Pm19a .. aoo2 AV1 
Satl$.fação P~ssoa Fisica -" Vet$ào 2002 

O Banco do Brasil entende que a organização deva ser um elemento de satisfação das 
necessidades e desejos dos clientes, pressupondo, desta forma, o envolvimento de todos seus 
setores de forma interdependestes. 

Neste contexto, desde 1997 vêm, não apenas realizando estudos, mas buscando adequar às 
metodologias já aplicadas objetivando inovar as formas de mensurar a satisfação dos diversos 
públicos de interface, neste caso - Pessoas Físicas. 

Objetivo Geral: 

Avaliar o grau de satisfação geral dos clientes Pessoa Física com a empresa Banco do Brasil. 

Objetivos Específicos: 

./ Identificar o grau de satisfaçãq dos Clientes em relação a: 
• Atendimento pessoal; · ·•··· ... • •. ·. · · .. ·. · .. 
• Atendimento dos gerentes de relâêionatnento/ 9$rente dê contas; 
• Atendimento dos caixas execUtivos; · · · .. · · ·· · 
• Atendimento telefônico; · :·:: .-· ·. 
• Terminais eletrônicos; 
• Internet banking; 
• Comodidade e conveniência; 
• Agilidade; 
• Produtos e serviços; 
• Preços; 
• Segurança física; 
• Comunicação; 
• Apoios e patrocínios e 
• Imagem e ética 

./ Identificar o número de bancos que o entrevistado transaciona e seu principal banco de 
relacionamento; 

./ Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao Banco: 
• Caixas das agências, internet, terminais de auto-atendimento e centrais telefônicas.__ , 

./ Avaliar o grau de lealdade dos clientes e processos de fidelização. 

PúbUto- Aivo 

Clientes Pessoas Físicas do Pilar Varejo. 

ROS n° 03/2005 - CN ! 
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Pm19s .. aoo2 AV1 
Satis.fação Pe$Soa Fisi~a - V~são 2002 

A técnica que estaremos utilizando é a do survey1, conforme definição do briefing enviado. Em 
função da necessidade de comparação dos resultados com pesquisas já realizadas, solicitamos 
que a primeira atividade deste projeto, caso sejamos selecionados, seja uma reunião com a 
equipe responsável pela Gerência de Estratégia, DNA e área demandante do Pilar Varejo, para 
aprofundamento de briefing, conhecimento de resultados I instrumento de coleta de dados que 
será utilizado bem como análises esperadas. 

Com relação à operacionalização, estamos considerando a utilização de questionário de 
aproximadamente 20(vinte) minutos de aplicação e que o Banco disponibilizará banco de dados 
contendo informações atualizadas: nome, endereço, telefone dos Clientes, com uma proporção 
de 6 substituições para cada nome amostrado. O banco de dados deverá ser entregue em meio 
magnético e/ou eletrônico (arquivo xis; sav ou mdb). 

A amostra solicitada é de 20.000 (vinte mil) casos, sendo 200 casos por Superintendência 
Regional e distribuída por agência de cada Superintendência Regional de acordo com os 
parâmetros já utilizados pelo BB, em estudos anteriores a este, com o mesmo objetivo. 

Para a coleta de dados, apresentati1Qs dúa~ ôJ1ÇÕéS para que o Sanco decida qual utilizar, em 
função dos demais estudos já realizado.$( ê()tn ó mesrn() objetivo: 

a Na primeira, face-a-face, considerâmos a ábórdâgemaos clientes em portas de agências ou 
postos de atendimento e, 

a na segunda, consideramos a realização de entrevistas telefônicas . 

Como produto final, o Cliente receberá: 

a Apresentação dos Resultados 
• Até duas apresentações das análises e conclusões do instituto de pesquisa em Brasília, 

com a utilização de arquivos elaborados em PowerPoint (cd e/ou disquete). 

a Sumário Executivo das análises/conclusões: 

a Relatório detalhado das análises/conclusões: 
• em papel e em meio magnético 

a Dados de dados . - I 
• Os dados deverão ser entregues, em arquivo magnético, com extensão xis ou sav. ROS no 03/2005 - CN 

CPMI _ CORREIOS 

;\:. N°8 i 1 \. 
:.0-35 

1 Survey • 3 5 9 1 1 

Técnica de origem quantitativa, que consiste na aplicação de questionários padronizados e estruturado a uma 40 <?c. ___ _ 
amostra representativa do universo pesquisado. Permite a construção de tabelas de freqüências simples e rela 
cruzamento de variáveis e diversos outros processamentos estatísticos que se mostrem importantes para a análise 
do problema da pesquisa. 
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Desenvolvimento do Proieto 

Buscando maximizar o esforço de pesquisa e gerar resultados que possibilitem análises 
comparativas aos trabalhos já desenvolvidos, solicitamos a realização de uma reunião inicial de 
aprofundamento de briefing onde, dentre outros aspectos, o Cliente deverá indicar: 

a Todas as questões que obrigatoriamente deverão ser mantidas sem alteração (comparando 
ao questionário já aplicado), por serem utilizadas como variáveis de controle ou estratégicas 
para o Banco; 

a Questões cujos conteúdos consideram importantes, mas avaliam que as perguntas poderiam 
ser reformuladas/melhoradas/adequadas; 

a Questões cujos conteúdos deverão ser excluídos. 

Reiteramos que julgamos de fundamental importância, a realização da reunião (e não apenas 
troca de e-mail) uma vez que poderemos discutir as idéias com todas as pessoas responsáveis 
pelas áreas envolvidas - Pilar Varejo e EO, que utilizarão os resultados da pesquisa para 
tomada de decisão ou definição de ações estratégicas ou operacionais. Ainda durante esta 
reunião, detalharemos as necessidades de produto~ .finais, processamentos e análises. 

Adequação da Primeira Versão ~olnstrti~~nto ~~ ®leta dedados (questionário) 
::·. - ·.:::::- ·.· :··:-: :::_ -. ·· .. . ;. ..::: . .; :-

Será iniciada após a reunião de ~prôfund~mêrlto de brlêfing; quando o Banco deverá nos 
fornecer o questionário já utilizado bem como os bancos de dados de Clientes. 

Aprovação da versão preliminar do instrumento de coleta de dados (questionário) pelo 
cliente. 

Todas as versões dos instrumentos de coleta de dados serão aprovadas pelo cliente. Somente 
após sua liberação será realizado o primeiro pré-teste. 

Primeiro pré-teste do instrumento de coleta de dados 

O pré-teste será conduzido de forma a verificar a eficiência e a eficácia do instrumento de coleta 
de dados em campo. 

Modificações eventuais 

Todo pré-teste traz uma série de propostas de alterações nos instrumentos de coleta de dados, 
sejam elas de forma ou de conteúdo. Os resultados dos pré-testes serão apresentados ao 
cliente, via e-mail, concomitantemente com as modificações e ajustes sugeridos. 

RciJ ~ (3312005 - CN 
CPMI . CORREIOS 
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Aprovação final do instrumento de coleta de dados pelo cliente 

Providências operacionais 

Aprovados os instrumentos de coleta de dados, todas as providências operacionais já estarão 
concluídas, para que o trabalho de campo se dê no menor espaço de tempo possível. 

Trabalho de campo 

Os trabalhos de coleta de dados serão realizados segundo os mais criteriosos padrões 
internacionais de pesquisa. 

Procedimentos de verificação dos Dados 

Envolvem três atividades: 

a) Conferência: 

• Verificar se os dados do questionário esJ~o preenchidos corretamente; 
• Codificação de questões abertas.; · 
• Encaminhamento para digitaÇão~ · .. 

·.: . ·· 

b) Digitação: 

Depois de verificados os questionários, a digitação das respostas será feita através do 
software SPSS DATA ENTRY, que permite criar o layout do banco de dados de maneira a 
reproduzir exatamente o questionário. Os dados são controlados constantemente, pois para 
cada pergunta os valores possíveis de respostas são especificados. 

A consistência lógica é feita através de regras utilizando as expressões condicionais: jf, else 
jf e else e os operadores lógicos: igual, diferente, maior, menor e implica. Em um 
questionário acontece freqüentemente de uma resposta a uma questão influenciar a 
continuidade da entrevista, fazendo com que determinadas perguntas não sejam aplicadas. 
Estes desvios, que são chamados "loopings", são feitos automaticamente pelo programa. 
Com esse software, é possível gerar arquivos de saída em vários formatos, além do 
específico do SPSS, como ASC 11 e EXCEL. 

Após a digitação, o Departamento de Estatística emite uma freqüência de todas as 
perguntas, com os valores absolutos e percentuais de cada resposta, possibilitando a 
verificação e consistência final dos dados coletados. 

c) Checagem: 

Os trabalhos de campo serão checados através do procedimento padrão que a emf;)resa · CN t 
adota: o retorno ao campo, através de amostragem, de 20% dos casos atribuídoslá\ijâd'2t 03g~~~ÉIOS 
entrevistador. A checagem é feita por profissionais especializados que não fazem ~ ~-a · 
equipe de entrevistadores do projeto ~"-~ 

_l.J._.._,..__'1At" 
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Elaboração do relatório e Apresentação de Resultados 

O cliente receberá duas cópias dos relatórios de pesquisa, contendo a análise dos resultados e 
as principais conclusões. Os resultados serão apresentados formalmente em dia e hora definidos 
pelos interlocutores a partir de data estipulada em cronograma de trabalho. 

Cronograma de Execução 

Vide Anexo I, enviado em formato html (arquivo do software MSProject). Ressaltamos a 
importância de cumprimento das datas estabelecidas para que possamos atendê-los quanto ao 
prazo de execução e entrega de resultados solicitados. Informamos que a Vox estará em 
recesso no período de 23 de dezembro de 2002 a 01 de janeiro de 2003. 

Orcamento 

ValEu'· 
(e.mre.~) 

Realizad~~d~ 2Ô.OOO(vinte mil) entrêvistas, sendo 200 
Pesquisa O.u:antitativa por Superihtêhdência; considerando Q\Jestionário de 

aproximadamente 20(vintê) hiihUtos de aplicação, em 
abordagem: - ------.... 

• Face-a-face.................... .. .......................... /. 795.520,00 
OU I 

• Telefônicas................................................. 1.321.165,00 ) 

a 40,0% do total, quando da aprovação do projeto; 
a 30,0% do total, quando da conclusão da coleta de dados e; 
a 30,0% do total na apresentação de resultados finais e entrega dos relatórios. 

• Nossos preços incluem todos os impostos, taxas, seguros e contribuições previdenciárias de 
nossa responsabilidade. 

• Cópias suplementares de relatórios, processamentos especiais de dados, não especificados 
no orçamento, serão cobrados à parte pelo preço de custo. 

--·---
• Este projeto considera três viagens da equipe técnica à Brasília. R0~){)'0[82005 · CN 

CPMI - CORREIOS 

• Apres~ntações .a~icionais de resu~t~dos e/ou viagens, não c~nsi.deradas neste orç ~;t~\Jo 8 7 4 " 
deverao ser sohc1tadas com, no m1mmo, 72 horas de antecedenc1a. Ressaltamos qu l fdâàs 
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as despesas serão de responsabilidade do Cliente, incluindo passagens áreas, hospedagens 
e a consultoria, que terá como base o valor de R$ 120,00 (cento e vinte reais) por hora. 

• Caso ocorram atrasos por responsabilidade do cliente no cumprimento dos prazos, a 
conclusão do projeto será prorrogada por período equivalente ao retardamento verificado. 

• Todos os procedimentos operacionais relacionados à execução deste projeto, somente 
serão iniciados após a quitação da primeira parcela do contrato. 

Como todos os trabalhos desenvolvidos pela Vox Populi esta pesquisa será realizada em 
consonância com as normas estabelecidas pelo Código Internacional de Práticas de Pesquisa de 
Mercado e Sociais e pelo Código de Ética da Associação Nacional de Empresas de Pesquisa -
Orçamento 

Diretoria Geral 

Diretoria Técnica ··.··.···· 
• Analistas de Pesquisa ... · 

Diretoria de Estatística 
• Analistas de Informação 

Diretoria Operacional 
• Supervisão de Campo 
• Coordenação de Campo 
• Equipe de entrevistadores 
• Checadores 

Diretoria Comercial 
• Gerente de Negócios 

.. Milton: Marques do Nascimento Filho 

· luçlirniia Calijorne 
.· M rtáMaia · . ª ·· .· · . . 

Fláviatage 
Anice Bezri 

Margarida Mendonça 
Três profissionais 

Roseli Alcântara 
Um profissional 
Dois profissionais 
Aproximadamente 30 pessoas 
Dois profissionais 
Maria Carmen Renault 
Rosana Valadares 

i 

\ 
\ 
\.---
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Cronograma previsto 

PM 198-02 - Clientes Pessoa Física (Face a 
Face) 

ld 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 
15 

16 

17 

18 

19 

Data 
de início 

do 
projeto:Sex 
1/11/02 

Data 
de 

término 
do 

projeto: Sex 
20/12/02 

Dados da Tarefa 

Nome da tarefa 

Envio do questionário e do BD 

Reunião de Briefing 

Tratamento de banco de dados - preparação da amostra 

Adequação do questionário 

Versão para reprodução 

Versão para reprodução - Operações 

Versão para reprodução - Estatística 

Versão para reprodução -Técnico 

Preparação de material para campo I Treinamento de 
entrevistadores 

Pedido de processamento 

Aprovação do pedido de processamento 

Execução do programa de processam~nto -~- 1 

Pedido de apresentação RQS no 03/2005 - CN 

Coleta de dados 
CPMI _ . CORREIOS 
-- 1"7{) 

Checagem Fls . No8 ij 

Revisão 

Digitação 

Checagem banco de dados/amostra 

Recod ificação 

Data de início 

Sex 1/11/02 

Seg 4/11/02 

Seg 4/11/02 

Seg 4/11/02 

Ter 5/11/02 

Ter 5/11/02 

Ter 5/11/02 

Ter 5/11/02 

Ter 5/11/02 

Ter 5/11/02 

Qua 6/11/02 

Sex 8/11/02 

Qua 6/11/02 

Seg 11/11/02 
Seg 18/11/02 ,, o 

':i Seg 18/11/02 

Ter 19/11/02 

Qua 4/12/02 

Qui 5/12/02 

( 

~ 

i 
-\ 
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22 Elaboração da apresentação 

23 Avaliação da apresentação 

24 Apresentação para o cliente 

25 Elaboração do sumário 

26 Envio de produtos finais ao cliente 

{ f) ., 1 '.-- t-1 
t..!l:. lJ ~l o • 

Seg 9/12/02 

Seg 16/12/02 

Qui 19/12/02 

Qui 19/12/02 

Sex 20/12/02 

RQS no 03/2005 - CN 
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Cronograma previsto (, 2 r-: , .. , ,..., 
V'".!O f 

PM 198-02 - Clientes Pessoa Física 
(Telefônica) 

Data de in ício do projeto:Ter 22/10/02 
Data de térmi no do projeto:Sex 20/1 2/02 

Dados da tarefa 

!Idil Nome da tarefa Data de início 11 Data de térmir 

[IJI Envio do questionário e do BD 

Wl Reunião de Briefing 

O Tratamento de banco de dados - preparação da u amostra 

[±]I Adequação do questionário 

[i]l Versão para reprodução 

[§]I Versão para reprodução - Operações 

[2]1 Versão para reprodução - Estatística 

Wl Versão para reprodução -Técnico IJI Preparação de material/ Treinamento de u entrevistadores 

l1oll Pedido de processamento 

[II]I Aprovação do pedido de processamento 

11211 Execução do programa de processamento 

11311 Pedido de apresentação 

11411 Coleta de dados 

~~Checagem 
11611 Revisão 

11711 Digitação 

11811 Checagem banco de dados/amostra e emissão FS 

11911 Recodificação 

l2oll Execução de recodificação 

12111 Análise de dados e elaboração de relatório 

12211 Elaboração da apresentação 

12311 Avaliação da apresentação 

12411 Apresentação para o cliente 

12511 Elaboração do sumário 

12611 Envio de produtos finais ao cliente 

Ter 22/10/02 Qua 23/10/02 

Qua 23/10/02 

Qua 23/10/02 

Qua 23/10/02 

Qui 24/10/02 

Qui 24/10/02 

Qui 24/10/02 

Qui 24/10/02 

Qui 24/10/02 

Qui 24/10/02 

I Sex 25/10/02 

Ter 29/10/02 

Sex 25/10/02 

Seg 28/10/02 

Qua 30/10/02 

Ter 29/10/02 

Qua 30/10/02 

Qua 4/12/02 

Qui 5/12/02 

Sex 6/12/02 

Seg 9/12/02 

Seg 9/12/02 

Seg 16/12/02 

Qui 19/12/02 

Qui 19/12/02 

Sex 20/12/02 

Qua 23/10/02 

Qui 24/10/02 

Qui 24/10/02 

Qui 24/10/02 

Qui 24/10/02 

Qui 24/10/02 

Qui 24/10/02 

Seg 28/10/02 

Sex 25/10/02 

Ter 29/10/02 

Sex 1/11/02 

Sex 25/10/02 

Qua 27/11/02 

Sex 29/11/02 

Seg 2/12/02 

Qua 4/12/02 

Qui 5/12/02 

Sex 6/12/02 

Seg 9/12/02 

Seg 16/12/02 

Seg 16/12/02 

Qui 19/12/02 

Sex 20/12/02 

Sex 20/12/02 

Sex 20/12/02 
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PROPOSTA PARA REALIZAÇÃO DE PESQUISA DE 

SATISFAÇÃO DE CLIENTES PESSOA FÍSICA DO 

BANCO DO BRASIL 

Proponente: FAURGS 

Executante: CEP AIUFRGS 

Setembro/ 2002 
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APRESENTAÇÃO 

O teor deste documento constitui-se em uma proposta para a realização de uma 

pesquisa nacional de satisfação de clientes para o Banco do Brasil. Para tanto, o texto 

apóia-se em material preparado pelos professores-pesquisadores do Centro de Estudos e 

Pesquisas em Administração (CEPA) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

(UFRGS) que subscrevem o presente documento. O texto está organizado da seguinte 

forma: 

Introdução; 

Satisfação de clientes; 

Método para a Pesquisa de Satisfação dos Clientes Pessoa Física do Banco do 

Brasil; 

Cronograma; 

Orçamentação; 

Referências bibliográficas; 

Anexos. 

Destacamos que as dimensões teóricas, apresentadas nesta proposta, embora nem 

sempre valorizadas em documentos desta natureza, são por nós consideradas relevantes, 

pois reflete o estado da arte em trabalhos relacionados à satisfação de clientes. 

Como já reiterado em propostas anteriores, por nós encaminhadas ao Banco do 

Brasil, na qualidade de professores de uma instituição de ensino superior, consideramos que 

nosso papel não deve restringir-se à prestação do serviço de consultoria, mas deve também 

visar à transmissão de conhecimentos e de tecnologia a nossos clientes. Esta preocupação, 

nas propostas de trabalho que elaboramos, pode ser também constatada na aberturl,!!..g,_~,JJw;;..---1 

damos a nossos clientes para que participem, de maneira ativa, em todas as li'-'J..G!.J./,1.,..,
0 _~d2g~~~ ~g~ 
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trabalho, bem como na eventual oferta de cursos ou seminários complementares, buscando 

uma melhor compreensão dos clientes acerca do tema trabalhado, bem como um melhor 

aproveitamento, por parte do cliente, dos resultados do trabalho em si. 
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1. INTRODUÇÃO 
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A chegada do novo século não alterou em nada o ritmo das transformações que 

marcaram a última década do século anterior. Tal dinâmica afeta os mais variados campos 

do conhecimento e de setores de atividade. As empresas são premidas a agir dentro de uma 

postura pró-ativa, ajustando-se a um ambiente marcado por mudanças cada vez mais 

rápidas. Essas mudanças exigem das empresas uma nova postura gerencial, focada cada vez 

mais na dinâmica de mercado, tendo como base a melhoria em indicadores de qualidade, 

produtividade, competitividade, "customer satisfaction" e de "benchmarking". 

Dentre o conjunto de mudanças verificado, destaca-se a relacionada com valores, 

atitudes, hábitos e comportamentos dos consumidores. Nos dias atuais o consumidor, face à 

exposição cada vez maior a uma multiplicidade de meios de comunicação e às experiências 

acumuladas no consumo de produtos e serviços, aliada a uma legislação rigorosa de defesa 

dos seus direitos, tem adotado uma postura mais ativa de busca de ofertantes que 

efetivamente agreguem valor aos produtos e serviços que comercializam. 

Especificamente na indústria dos serviços bancários, o Brasil vem experimentando, 

desde o início da década passada, um ambiente profundamente agitado. A chegada de 

grandes bancos internacionais, que em tempo muito curto montaram extensas redes no 

território nacional, demonstrando uma incrível predisposição em conquistar grandes fatias 

do mercado, está alterando substancialmente o perfil desta indústria. Além disto, a recente 

implementação do Sistema de Pagamentos Brasileiro (SPB), está elevando ainda mais a 

temperatura da já aquecida competição neste setor. 

Diante de tais circunstâncias a mensuração da satisfação dos clientes dos bancos 

toma-se ainda mais relevante. O Banco do Brasil, cuja atuação tem sido pautada por uma 

grande preocupação em melhorar sempre o atendimento e o serviço prestado aos seus 

clientes, sabe que, mais do que nunca, precisará de mecanismos cientificamente corretos e 

precisos para medir o grau de satisfação dos seus clientes. 
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O Centro de Estudos e Pesquisas em Administração (CEPA) da Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), através da Fundação de Apoio à Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul (FAURGS), instituição com profundo conhecimento teórico, 

metodológico e extensa experiência prática no planejamento e execução, de projetos de 

pesquisa para mensuração da satisfação de clientes em todo o território nacional, sente-se 

honrado em poder novamente colaborar tecnicamente no louvável esforço do Banco do 

Brasil em medir o grau de satisfação dos seus clientes. Por outro, sabe que o nível dos 

profissionais que colocará à disposição do Banco do Brasil na execução de tão importante 

tarefa, permitirá a realização de um trabalho diferenciado, à altura de suas necessidades e 

das exigências que as atuais circunstâncias do setor, anteriormente expressas, estão a exigir. 
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2. SATISFAÇÃO DE CLIENTES 

L
,. f) 0 · ,0~ 

l ~lJ'--..!:0 f 

O tema satisfação de clientes deve, necessariamente, ser contextualizado dentro do 

tema mais amplo que é o Comportamento do Consumidor. Esta é uma área do 

conhecimento hoje vinculada à Psicologia, à Sociologia, à Antropologia, à Economia e, 

onde mais se relaciona com o teor desta proposta, com Marketing. 

Em Marketing, especificamente, convive-se teoricamente com modelagens 

amplamente integrativas que albergam todas essas contribuições interdisciplinares. Este 

qualificado arcabouço teórico concede aos profissionais de marketing, assim, um 

referencial denso e consolidado para tratar com as questões atinentes ao foco fundamental 

de suas ações: o cliente. 

A satisfação (ou insatisfação) do cliente é o estágio terminal e a conseqüência 

última do processo de decisão do cliente. Portanto, pode-se dizer que a satisfação deriva: 

- de todas as influências recebidas pelo cliente (ambiente, diferenças individuais, 

processos psicológicos) que afetaram a sua decisão de escolha do fornecedor, marca, loja 

ou produtos/serviço; 

- da busca de fontes qualificadas para satisfazer a necessidade do cliente, a qual, por 

sua vez, leva à compra; 

- da própria experiência do cliente com o produto/serviço, representada nas etapas 

de Compra e Consumo. 

Em sendo uma resultante do processo de compra, a satisfação do cliente reflete, 

portanto, o efeito final de todo o trabalho feito pelo fornecedor, representando, em síntese, a 

avaliação do cliente sobre a oferta deste fornecedor. 

2.1. Conceitos de Satisfação de Clientes 

Afora o escopo do tema, eleva-se a sua dimensão conceitual. A satisfação do cliente 
-------, 

possui dois conceitos essenciais: satisfação específica em uma transação e s OOªçWo:)3/2005 - CN 
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acumulada (Boulding et alii, 1993). Os pesquisadores de marketing e do consumidor 

concordam no que tange à satisfação como uma medida individual, transação-específica ou 

como uma avaliação de uma experiência particular com um produto ou serviço . Nesse caso, 

a visão de satisfação como algo relacionado a transação-específica é útil para os encontros 

particulares e de curto prazo com um produto ou serviço. Não se observa tal convergência, 

no entanto, quando a discussão recai sobre a questão de quem vem primeiro, ou, mais 

propriamente, quem é o antecedente: a qualidade percebida do serviço ou a satisfação 

transação-específica? Este material não se ocupará desse debate. Assumirá, isto sim, a visão 

de Johnson, Anderson & Fornell (1995) de que a satisfação é cumulativa, é um construto 

abstrato que descreve a experiência total de consumo com um produto ou serviço. 

A adoção desse conceito de satisfação "é mais consistente com as visões existentes 

na psicologia econômica, onde a satisfação é igualada com a noção subjetiva de bem-estar 

(Van Raaij, 1981; Wãrneryd, 1988) e na economia, onde a satisfação vai além da utilidade 

econômica esperada e encampa a utilidade do consumo pós-compra" (Johnson, Anderson & 

Forne11,1995). Sob um ponto-de-vista mais aplicado ou gerencial, a satisfação acumulada é 

mais atraente porque fornece uma indicação clara (e fundamental) da performance atual e 

de longo prazo de uma empresa ou mercado. Esse posicionamento teórico é crucial na 

construção do presente material, que tem entre seus objetivos apresentar um método de 

pesquisa de satisfação de clientes estruturado exatamente sobre este alicerce teórico. 

2.2. Pesquisa de Satisfação de Clientes: 

Pesquisa de satisfação de clientes é um sistema de administração de informações 

que continuamente capta a voz do cliente através da avaliação da performance da empresa a 

partir do ponto de vista do cliente. Este tipo de pesquisa, assim entendido, mede a qualidade 

externa ou performance da empresa em seus negócios, indicando caminhos para as decisões 

futuras de comercialização e marketing. 

Mais importante ainda é a relação verificada nas empresas entre altos níveis de 

satisfação de clientes e retornos econômicos superiores. Hoje, há amplo suporte J~~ ®12005 - CN 
C~~! - CORREIOS 
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comprovar que elevados escores de satisfação dos clientes são acompanhados por uma 

rentabilidade acima da média (Reicheld & Sasser, 1990; Bolton, 1991 ; Fomell, 1992; Rust 

& Zahorik, 1993; Fomell e Lehmann, 1994; Rust, Zahorik & Keininghan, 1995). 

Há também vários outros beneficios proporcionados pela pesquisa de satisfação dos 

clientes, quais sejam, percepção mais positiva dos clientes quanto à empresa; informações 

precisas e atualizadas quanto às necessidades dos clientes; relações de lealdade com os 

clientes, baseadas em ações corretivas; e confiança desenvolvida em função de uma maior 

aproximação com o cliente. 

Como professores e consultores, temos estudado e praticado a pesquiSa de 

satisfação de clientes. Neste item será expressa nossa visão sobre o assunto, destacando, 

principalmente, aspectos relacionados à importância da pesquisa de satisfação de clientes 

para as empresas e ao exame da fundamentação teórica atualizada do tema. 

A pesquisa de satisfação de clientes, segundo Evrard (1994), exibe dois marcos 

históricos: o mês de abril de 1976, quando ocorreu em Chicago a primeira conferência 

especializada sobre o tema, com o apoio do Marketing Science Institute e da National 

Science Foundation; e os artigos seminais de Hunt (1977) e Day (1982). Foi na década de 

80, no entanto, que se deram os avanços mais significativos, tanto no nível macro quanto no 

nível micro. 

O nível macro refere-se aos estudos voltados às comparações intersetoriais das 

relações entre a satisfação dos consumidores e a estrutura dos mercados, fornecendo 

subsídios, inclusive, para a formulação de políticas públicas. Destacam-se aqui, 

principalmente, os trabalhos dos pesquisadores da Universidade de Michigan (Ann Arbor), 

comandados pelo professor Claes Fomell. 

O nível m1cro, por seu turno, volta-se para os interesses das empresas no 

conhecimento da satisfação de seus clientes. O crescimento desses interesses deveu-se, com 

maior intensidade a partir dos anos 80, à consciência de que a satisfação dos clientes é uma - - ------
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variável-chave de seus comportamentos posteriores (recompra, lealdade, propaganda boca­

a-boca favorável etc.) e, também, pelo impulso dos programas de qualidade total, onde a 

satisfação dos clientes representa a faceta de marketing (Evrard, 1994). 

2.3. As Escalas de Medição da Satisfação de Clientes 

A busca da escala perfeita para medir a satisfação dos clientes tem provocado 

acesas discussões na literatura recente de marketing. Um eloqüente exemplo desses debates 

foi o número do outono de 1994 da revista Marketing Research (vol. 6, nO 4), que dedicou­

se inteiramente ao tema. Devlin, Dong & Brown (1993) defenderam a escala de 5 pontos 

para medir as expectativas e de 4 pontos para os requerimentos dos clientes. 

Grapentine (1994) argumentou, em contraponto a Devlin, Dong & Brown (1993), 

que seus dois construtos "têm severos problemas de validade" (Grapentine, 1994, p. 11) e 

que, portanto, o já comentado modelo de Teas da performance avaliada é superior na 

predição da qualidade percebida. O argumento, aqui, é que "a escala que mede performance 

percebida do produto ou serviço pode ser mais preditiva de qualidade global do que uma 

escala que mede expectativas" (Grapentine, 1994, p. 11). 

Wittink & Bayer (1994), por sua vez, apresentaram justificativas para o uso 

conjunto da escala de 10 pontos, na medição da satisfação global, e da escala de 2 pontos 

na medição de itens individuais. Nesse artigo, os autores compararam, em uma única 

empresa não especificada, o mencionado uso conjunto das escalas com a utilização da 

escala de 5 pontos para a medição tanto da satisfação global quanto dos itens 

individualmente. Como resultado, encontraram superioridade no sistema "escala de 

lO/escala de 2". No entanto, afirmaram nas conclusões do trabalho que "os resultados que 

observamos para essa única empresa não necessariamente manifestar-se-ão em outras 

empresas. Nós encorajamos vigorosamente outros pesquisadores a fazerem comparações 

semelhantes e relatarem os seus resultados" (Wittink & Bayer, 1994, pp. 21-22). 
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Schmalensee (1994), ao analisar os três trabalhos supracitados, assunnu uma 

posição de síntese ao afirmar que "o número de pontos de uma escala é menos importante 

do que sua aplicação" (Schmalensee, 1994, p.24), ou seja, a seleção dos termos empregados 

e o número de pontos de uma escala devem ser definidos pelos objetivos da empresa e pelas 

situações do mercado. Para a autora, nenhuma escala é perfeita em todas as situações. 

Apresentou, para sustentar essa conclusão, escalas de 2, 4, 5, 7 e 10 pontos, ressaltando as 

utilidades específicas de cada uma, sempre de acordo com a necessidade de informação da 

empresa e a situação de mercado. 

Assim, conclui-se, a respeito das escalas para medir satisfação , que não existe uma 

escala ideal que seja capaz de responder, indistintamente, a todas as pesquisas de medição 

de satisfação de clientes. Importa, isto sim, analisar os propósitos que levam uma empresa a 

conceber um sistema de avaliação da satisfação de seus clientes e, a partir dessa 

compreensão, elaborar o tipo de escala mais apropriado, qual seja, o que provavelmente se 

configure mais confiável e válido. 

2.4 Valoração dos Atributos: 

A valoração dos atributos se refere à importância atribuída pelos consumidores a cada 

atributo, em relação à resposta de satisfação. Dois são os caminhos usualmente empregados 

para esta verificação de importância dos atributos: 

a forma direta, e mais comum, consiste em utilizar uma escala de importância, 

geralmente variando de não importante até muito importante, que é aplicada nos 

clientes junto com a escala de satisfação. Oliver (1997), um autor de consulta 

imperativa quando o tema é satisfação do cliente, reporta que esta "é uma tarefa 

que consome desnecessariamente o tempo do respondente e aumenta o tamanho 

do levantamento" (p. 54). Além destes inconvenientes, também aumenta o 

custo ; 

a forma indireta se dá com o uso da análise de regressão (estatística 

multivariada), que alcança o impacto estatístico dos escores de atributos 

individuais sobre o escore de satisfação global. Esta análise, posteri 
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dos dados, revela "quais as características que estão mais independentemente 

correlacionadas com os escores globais, ou seja, se elas fazem contribuições 

distintas e não sobrepostas sobre a satisfação" (Oliver, 1997, p. 37). 

Dadas as vantagens de tempo, custo e riqueza da análise, esta é a opção adotada em 

nossos trabalhos para a verificação de importância dos atributos. 

2.5. A Prática das Pesquisas de Satisfação de Clientes nas Empresas 

Tendo considerado o escopo, os conceitos, os tipos de estudo, os modelos e a 

questão das escalas, pode-se voltar ao cerne da questão aqui em estudo e, antes de 

apresentar o método proposto para a realização da pesquisa de satisfação dos clientes do 

Banco do Brasil, retomar o que Evrard (1994) qualificou como nível micro das pesquisas 

de satisfação de clientes. Localiza-se aqui, conforme já exposto, o enquadramento básico 

desse trabalho. 

A medição de satisfação dos clientes representa hoje, nos Estados Unidos, uma 

verdadeira indústria. Centenas de empresas de pesquisa são especializadas nesse assunto, 

assim como conferências nacionais e internacionais são realizadas sistematicamente 

(Annual Customer Satisfaction and Quality Measurement Conference, organizada pela 

A.M.A.). A literatura concernente ao tema é abundante, tanto em livros quanto em artigos 

publicados emjournals e revistas. Toda essa efervescência acaba por emprestar indiscutível 

relevância às pesquisas de satisfação de clientes. 

Uma interessante pesquisa sobre essas práticas em empresas norte-americanas foi 

realizada por Mentzer, Bienstock & Kahn e publicada na Marketing Management (1995). 

Apoiada pela AT&T, a pesquisa verificou as práticas de medição e administração da 

satisfação de clientes (SC) em 124 grandes empresas, analisando os recursos humanos 

empregados nas pesquisas, a alocação orçamentária destinada ao programa de se, a 

maneira como as questões da pesquisa são formuladas, os tipos de análise de dados usados, 

os tipos de modelos ou teorias adotados e o uso da informação obtida. 
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levaram os autores a relacionar procedimentos capazes de assegurar que o processo de se 
da empresa (1) começa com o input qualitativo e quantitativo dos clientes, dos empregados 

que interagem com esses clientes e com os clientes dos concorrentes; (2) desenvolve planos 

de ação para melhorar o que os clientes dizem que deve ser melhorado; e (3) motiva e 

capacita os empregados a satisfazer os clientes, vinculando avaliação de desempenho e 

compensação com o cumprimento do plano de ação. 

Os resultados da pesquisa acima mencionada indicam que as empresas com as 

melhores práticas de se registraram os seguintes aspectos em comum: 

. os funcionários de marketing e vendas são os principais responsáveis (com o input 

dos clientes) pela formulação dos programas e questionários de Se; 

. a alta administração e a área de marketing lideram os programas; 

. a medição envolve uma combinação de métodos de pesquisa qualitativos e 

quantitativos que incluem, predominantemente, questionários pelo correio, enquetes 

telefônicas, entrevistas em profundidade efocus groups; 

. as avaliações incluem tanto a performance de se da empresa quanto dos 

concorrentes; 

. os resultados são disponibilizados para todos os empregados, mas não 

necessariamente para os clientes; 

. os programas de TQM e Se freqüentemente são vinculados, mas nem sempre; 

. a se está incorporada ao foco estratégico da empresa via declaração da missão 

empresarial (Mentzer, Bienstock & Kahn, 1995). 

Também na Europa constata-se a importância dessa área de marketing e 

comportamento do consumidor, como demonstra a pesquisa de Boss et alii (1994) na 

França. 

2.6. Extensões da Satisfação: Lealdade!Fidelização e Encantamento do Cliente 

A extensão natural das pesquisas referentes à satisfação do cliente foi a chegada ao 

tema do encantamento do cliente. 
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De grande popularidade no meio empresarial, a noção de encantamento foi gerada, 

no ambiente acadêmico, a partir da compreensão dos pesquisadores de que poderiam existir 

níveis além da qualidade adequada e da mera satisfação que provocariam importantes 

conseqüências comportamentais nos clientes. 

Mais especificamente, as primeiras pesquisas científicas sobre encantamento estão 

sendo realizadas na área de serviços (Oliver, 1997). Seus resultados demonstram que os 

provedores de serviços que são capazes de superar as expectativas de seus clientes marcam 

pontos importantes na conquista da fidelização destes clientes. A rota de pesquisa, em 

direção ao futuro, está voltada para a identificação de quais os tipos de negócios ou 

atividades de serviços que mais apresentam esta relação entre superação de expectativas 

dos clientes- encantamento- fidelização. 
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3. MÉTODO PARA A PESQUISA DE SATISFAÇÃO DOS CLIENTES 

PESSOA FÍSICA DO BANCO DO BRASIL 

Para a consecução desta pesquisa será utilizado um método de trabalho focado 

primordialmente na dimensão quantitativa. A parte qualitativa da pesquisa de satisfação ·de 

clientes, necessária à geração dos respectivos atributos de satisfação e elaboração do 

instrumento de coleta de dados, já foi efetuada em pesquisa anterior, por nós realizada para 

o Banco do Brasil no final de 200 1. Dada a recenticidade da referida pesquisa, justifica-se a 

eliminação da fase qualitativa para a presente pesquisa. Chama-se a atenção, no entanto, 

que alguns ajustes, assim mesmo, poderão ser necessários. 

Com base no modelo já desenvolvido, será conduzida uma pesquisa quantitativa, 

cujo propósito é aferir o grau de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, com os 

seguintes níveis de agregação: 

índice de satisfação geral; 

índice de satisfação geral por SUPER; 

índice de satisfação geral por segmento (NRI, NR2 e NR3) I SUPER; 

índice de satisfação geral por SUREG; 

índice de satisfação para cada um dos atributos para todos os níveis de 

agregação acima apresentados. 

A coleta dos dados desta pesquisa será feita via telefone, a partir de bancos de dados 

fornecidos pelo Banco do Brasil. 

3.1. População e Amostra da Pesquisa 

A população da pesquisa é constituída por todos os clientes pessoa fisica do Banco 

do Brasil S/A (aproximadamente 12 milhões), divididos nas 100 SUREGs. Para cada uma 
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dessas Superintendências teremos uma amostra de 200 casos, perfazendo um total de 

20.000 entrevistas. 

A seleção dos elementos da amostra de cada uma das SUREGs será feita 

aleatoriamente com base na seleção de clientes que tenham, pelo menos, um ano de 

relacionamento com o Banco do Brasil. A relação de clientes será fornecida pelo Banco, 

obedecendo os critérios de estratificação por segmento (nível de relacionamento). 

3.2. Detalhamento do Plano Amostrai 

A elaboração de um plano amostrai com rigor científico constitui-se em um pilar 

fundamental de qualquer pesquisa, uma vez que os resultados obtidos devem expressar os 

valores, atitudes, hábitos ou comportamentos de uma população-alvo estudada. Decisões 

importantes de um bom planejamento amostrai referem-se: 

a) à definição de um método amostrai probabilístico; 

b) ao tamanho da amostra; 

c) à caracterização precisa das unidades amostrais; 

d) ao erro amostrai assumido. 

O CEPA/EAIUFRGS, ao propor a metodologia do plano amostrai, admitiu como 

premissa a preocupação do Banco do Brasil em dispor de resultados generalizáveis para as 

populações estudadas, definindo o tamanho das amostras calcadas em procedimentos 

aleatórios, para assegurar o princípio de generalização de resultados, também denominado de 

validade externa. 
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Admitidos esses pressupostos, apresenta-se, a segurr, uma descrição dos 

procedimentos metodológicos a serem empregados na operacionalização do plano amostrai 

da pesquisa. 

3.2.1. Populações-Alvo 

Para a estruturação do processo de aferição do grau de satisfação dos clientes pessoa 

fisica do Banco do Brasil, serão pesquisadas 100 (cem) populações, representando cada 

uma delas uma SUREG. 

3.2.2. Unidade Amostrai e Unidade de Observação 

A unidade amostrai e a unidade de observação (a pessoa a ser entrevistada) são 

definidas como sendo o titular da conta pessoa fisica de cada uma das SUREGs do Banco 

do Brasil. 

3.2.3. Definição do Tamanho das Amostras 

Conforme já mencionado anteriormente, cada uma das amostras (amostra por 

SUREG) será de 200 clientes pessoa fisica, que, para um intervalo de confiança de 95,5% 

de probabilidade, apresenta um erro de, aproximadamente, 7%. Compete destacar que este 

erro será o erro máximo esperado para os resultados por SUREG. Evidentemente, ele será 

menor para os casos de resultados agregados gerais, por SUPER e por nível de 

relacionamento. 

3.2.4 .. Seleção dos Entrevistados 
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Para efeitos da proposta aqui apresentada, partiu-se do pressuposto técnico de que a 

amostragem é de natureza probabilística. Nesse sentido, os procedimentos descritos para a 

seleção dos entrevistados procuram atender rigorosamente a esse pressuposto . Não se 

cogitou, assim, em usar o critério de quotas definidas "a priori", o qual anularia a 

possibilidade de generalização dos resultados da amostra para a população. Em 

conseqüência, todas as variáveis de segmentação a serem consideradas para efeitos de 

cruzamento, terão o tamanho das respectivas sub-amostras derivados de um processo 

probabilístico de seleção dos elementos da população que participarão das mesmas. 

O critério de amostragem proposto é o Aleatório Estratificado, segundo os 

segmentos de clientes pessoa física do Banco do Brasil e suas respectivas alocações em 

SUPER e SUREG. Este critério pode ser facilmente implementado, quando suscetível de 

ser submetido a um processo computacional. Não exige nenhuma ordenação prévia do 

banco de dados e atende plenamente ao princípio de aleatoriedade, preconizado nes,ta 

pesquiSa. 

Desse modo, a implementação do critério de seleção de um cliente pessoa física de 

cada uma das SUREGs, será feita utilizando-se os seguintes procedimentos: 

1 o - Considerar cada uma das SUREGs. 

2° - Para cada uma das SUREGs proceder da seguinte forma: 

a) considerar a totalidade dos clientes existentes, obedecido o requisito de 

ser cliente a pelo menos um ano; 

b) associar a cada cliente uma numeração seqüencial; 

c) utilizar um gerador randômico de números (facilmente encontrado em 

qualquer sistema computacional); 

d) gerar um arqmvo com os clientes amestrados a partir 

randômico. 

17 
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3° - A primeira amostra gerada, segundo o procedimento acrma descrito, será 

denominada "Amostra Titular". 

4°- Repetir o mesmo processo descrito no item segundo, de forma a gerar amostras 

reservas, a serem utilizadas nos casos de necessidade de substituição. A substituição será 

necessária quando o cliente selecionado não quiser responder à pesquisa, ou quando o 

número do telefone discado não atender à chamada. Assim, prevê-se a geração de, pelo 

menos, três amostras reservas (AR), numeradas em ordem seqüencial (ARl, AR2, AR3). 

3 .2.4.1. Procedimentos para substituição de unidades amostrais: 

Em ambos os casos (amostra titular e amostra(s) reserva(s)), o procedimento 

científico e metodologicamente correto, face às considerações já efetuadas de garantia 

estatística, com vistas à generalização de resultados para a população-alvo, deve ter caráter 

aleatório. 

Assim, os procedimentos metodológicos a serem observados para a substituição de 

unidades amostrais (clientes pessoas fisicas) são os seguintes: 

recusa em participar da pesquisa; 

três chamadas efetuadas sem que o telefone tenha sido atendido, ou que o cliente 

pessoa fisica não esteja acessível. 

A substituição de um cliente por outro será feita utilizando-se seqüencialmente a(s) 

Amostra(s) Reserva(s). 

3.3. Metodologia para Construção do Instrumento de Coleta de Dados 
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O instrumento de coleta de dados a ser utilizado nesta pesquisa será o mesmo que 

utilizamos na Pesquisa de Satisfação de Clientes Pessoa Física do Banco do Brasil no ano 

passado. Compete relembrar que na sua construção foram empregados procedimentos 

metodológicos validados pela literatura científica, destacando-se os seguintes: 

a) revisão de literatura de pesquisas de natureza similar, utilizando-se bases de dados 

nacionais (Sffil, Dedalus, etc) e internacionais (Proquest, AMA, etc), de forma a incorporar 

a experiência de estudos anteriores e ainda de possibilitar, quando possível, a 

comparabilidade de resultados entre países; 

b) resultados da pesquisa qualitativa; 

c) utilização do critério de blocos de assunto homogêneos, visando com 1sso uma 

organização eficaz do questionário, bem como a facilitação na exteriorização das idéias e 

respostas por parte das pessoas a serem entrevistadas; 

d) emprego de escalas apropriadas para mensuração dos atributos, com uso de escalas 

métricas (escalas de razão e intervalares, incluídas nestas as de diferencial semântico), mais 

poderosas para efeito de tratamento e análise de dados quando utilizam-se métodos 

estatísticos multivariados; 

e) utilização de procedimentos para sequenciamento de questões, de modo a evitar 

possíveis vieses de efeito halo. 

Como última parte dessa metodologia foi realizado um pré-teste do instrumento de 

coleta de dados. Para tanto foram realizadas 20 entrevistas. 

. O pré-teste foi realizado com o propósito de eliminar possíveis vieses decorrentes de 

compreensão das questões, adequar o sequenciamento, o uso de escalas, a necessidade de __ _ 
I 

b d - a1m c · h z c · d . . E.Q.S n° 03/2005 - CN ' a ertura e questoes, eventu ente o e1e1to a o e o e1e1to e respostas pos1t1vas, 'êP'MI _ CORREIOS 

19 
~~:: N°8 ~ 7 



( 

( 

( 

c 
( 
( 

( 

( 
( 

c 
( 

( 

c 
( 

( 

l 

( 

l 

c 

( 

c 
( 

c 
c 
( 

c 
( 
( 

l 
( 

l 
c 
c 
c 
( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 
( 

3.3.1. Estrutura Básica do Instrumento de Coleta de Dados 

Em função da metodologia utilizada para a construção do instrumento de coleta de 

dados, apresenta-se, a título de exemplificação, uma estrutura básica de blocos de 

assuntos/tópicos que deverão, em princípio, constituir os questionários da pesquisa de 

satisfação do cliente: 

Bloco I -Abertura da Entrevista 
-Identificação do entrevistador, do instituto responsável e do objetivo da 

pesqmsa; 
-Identificação dos principais bancos com os quais o entrevistado trabalha; 
- Freqüência de utilização dos serviços do Banco 

Bloco 11- Questões sobre valoração I satisfação em relação a atributos: 
-Avaliação de bateria de atributos com uso de escala de valoração I satisfação, 

referente a: 
A) Atendimento Pessoal 
B) Atendimento Telefônico 
C) Atendimento na Agência 
D) Gerência 
E) Terminal Eletrônico 
F) Internet Banking 
G) Produtos 
H) Informações sobre Produtos e Serviços 
I) Comodidade e Conveniência 
J) Preço 
K) Segurança 
L) Comunicação 
M) Apoios a Patrocínios 
N) Imagem 

Bloco 111- Questões de Avaliação Geral da Satisfação 
- Satisfação Geral com o Banco do Brasil 
- Satisfação Geral com o principal concorrente do Banco do Brasil 

Bloco IV- Questões Relacionadas a Usos dos Serviços Bancários 
- Tempo de relacionamento com o Banco do Brasil 

-Tempo de relacionamento com o principal concorrente 
- Circunstâncias em que abriu conta no Banco do Brasil 

Bloco V- Questões Relacionadas à Fidelidade dos Clientes 
Fidelidade dos clientes com o Banco do Brasil 
Fidelidade dos clientes com o principal concorrente 

Bloco VI - Questões Relacionadas ao Perfil dos Clientes 
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Aspectos sócio-econômicos do perfil 
Aspectos demográficos do perfil 

3.4. Coleta dos Dados: 

( ')~ 'nt-1 
I (., \J '-.l: () • 

Os dados serão coletados por meio de entrevistas por telefone, junto aos clientes 

pessoa fisica do Banco do Brasil, segundo cortes por SUPER, SUREG e nível de 

relacionamento. Conforme já comentado anteriormente (ver item 3.2.4), as relações de 

clientes a serem entrevistados, com os respectivos números de telefone para contato, serão 

fornecidas pelo Banco do Brasil. 

3.5. Tratamento dos Dados 

Para o tratamento dos dados, será estruturado um arquivo-mestre, CUJO 

processamento será efetuado utilizando-se softwares específicos para pesquisa científica 

aplicada. Deverão ser utilizados os seguintes procedimentos de análise: 

a) univariados: consistindo na geração de tabelas ou gráficos das freqüências 

relativas de cada uma das variáveis que compõe o instrumento de coleta da pesquisa, assim 

como de estatísticas descritivas (média, desvio-padrão, coeficiente de variação, etc); 

b) bivariados: consistindo na geração de tabelas ou gráficos de freqüências 

relativas das variáveis do banco de dados cruzadas por variáveis de classificação dos 

clientes. 

c) multivariados: consistindo na aplicação de métodos estatísticos integrativos, os 

quais, através de uma forma simples e visual, permitem avaliar um grande número de 

variáveis de forma simultânea, levando em conta as intercorrelações existentes entre elas. 

Em função da natureza do estudo, prevê-se a utilização dos seguintes métodos 

multivariados de análise de dados: 
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Para a verificação da validade do instrumento desta pesquisa foi utilizada, portanto, 

a validação de conteúdo (Churchill, 1999, pg. 454), com base na opinião de experts e na 

literatura pertinente. Para tanto foram escolhidos, por critério de julgamento, seis experts 

para validação de conteúdo do instrumento de coleta de dados. 

O grupo de experts utilizado para a validação de conteúdo do instrumento da 

pesquisa foi constituído por quatro executivos do Banco do Brasile e por dois professores 

de marketing especializados no tema "Satisfação de Clientes". Tais experts opinaram 

acerca da propriedade e adequação de cada um dos indicadores de satisfação utilizados no 

instrumento de pesquisa. 

A escolha dos experts foi feita com base no julgamento de suas competências para a 

tarefa de verificação de validade e não, necessariamente, pela sua representatividade 

geográfica. A identificação dos experts foi subsidiada por uma investigação exploratória 

inicial junto às principais universidades brasileiras e junto ao BB. 

Embora a validade de conteúdo do instrumento de coleta de dados já tenha sido feita 

por ocasião da pesquisa realizada anteriormente, o conteúdo do instrumento será novamente 

objeto de avaliação por parte dos consultores e de executivos do Banco do Brasil. Nesta 

ocasião será levada em consideração a experiência com a pesquisa anterior e avaliada a 

necessidade de mudanças no conteúdo e/ou na forma de apresentação das questões. 

3.6.1. Teste de Confiabilidade do Instrumento de Coleta de Dados 

Confiabilidade refere-se à condição do instrumento de ser aplicado a situações de 

medição semelhantes à original- ou seja, aquela onde o teste for realizado. 
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A confiabilidade dos indicadores do construto (questionário utilizado na pesquisa de 

satisfação dos clientes pessoa fisica do Banco do Brasil em 2001) foi determinada por meio 

do coeficiente Alpha de Cronbach, que avalia a consistência interna de uma escala de 

mensuração (Dillon et alli, 1994, pg.323). Este coeficiente assume valores de O a 1, sendo 

que quanto mais próximo a 1 maior será a confiabilidade da escala de mensuração. A 

literatura especializada considera aceitáveis valores de Alpha acima de 0,60 (Hair et alli, 

1995, Dillon et alli, 1994, Churchill, 1999) para pesquisas de natureza exploratória. 

Embora o teste de confiabilidade do instrumento de coleta de dados já tenha sido 

feito por ocasião da pesquisa anterior e tenha resultado em escores aceitáveis, ele será, 

assim mesmo, repetido nesta pesquisa. 

3. 7. Forma e Conteúdo de Apresentação dos Resultados 

Com base na análise dos resultados, serão elaborados relatórios de pesquisa, os 

quais serão apresentados e discutidos com executivos do Banco do Brasil. 

Prevê-se a elaboração dos seguintes relatórios de pesquisa: 

Relatório Geral da Pesquisa 

A estrutura deste relatório será a seguinte: 

- Introdução 

- Objetivos do processo de aferição da satisfação do cliente 

- Metodologia empregada 

Amostragem 

Instrumento de coleta de dados 

Levantamento e crítica dos dados 

Processamento e análise dos resultados 
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Testes de confiabilidade e validade 

- Análise dos resultados 

Caracterização da amostra 

Resultados por blocos de atributos de satisfação do cliente no periodo-base 

Resultados do Índice Agregado de Satisfação do Cliente 

Conclusões e recomendações estratégicas 

Anexos: tabelas, figuras, diagramas, etc. 

Obs: Os resultados do Relatório Geral serão apresentados de forma agregada (total 

Brasil), por SUPER e por segmento (níveis de relacionamento com o Banco). 

Relatório da pesquisa por SUPER 

A estrutura deste relatório será a seguinte: 

- lntro dução 

- Objetivos do processo de aferição da satisfação do cliente 

- Síntese da Metodologia empregada 

- Análise dos resultados 

Caracterização da amostra 

Resultados por blocos de atributos de satisfação do cliente no periodo-base 

Resultados do Indice Agregado de Satisfação do Cliente 

Conclusões e recomendações estratégicas 

Anexos: tabelas, figuras, diagramas, etc. 

Obs: Os resultados do Relatório por SUPER serão apresentados de forma agregada 

(total SUPER), por SUREG e por segmento (níveis de relacionament 

Banco). 
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Forma de Apresentação dos Resultados: 

Além dos relatórios entregues, sugerimos a realização de três seminários para 

apresentação e discussão dos resultados da pesquisa. Os participantes dos referidos 

seminários serão indicados pelo Banco do Brasil. 

Os resultados serão entregues em CD Rom, e/ou disquetes, em linguagem 

compatível para disponibilização na Intranet do Banco do Brasil. 

O material da apresentação dos seminários será produzido em MS-PowerPoint. Para 

a apresentação será necessário equipamento multi-mídia. 
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4. CRONOGRAMA 

A realização da pesquisa de satisfação de clientes pessoa fisica do Banco do Brasil 

está prevista para 2,5 meses (11 semanas) a contarem da data da contratação. A seguir estão 

listadas as diferentes etapas da pesquisa com a indicação do prazo de conclusão a partir da 

contratação 

Preparação da coleta de dados 

Coleta de dados 

Processamento e análise 

Elaboração de relatório 

Apresentação do relatório final 

semanas 1 a2 

semanas 3 a 8 

semanas 6 a 9 

semanas 8 a 1 O 

semana 11 

! 
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7. ORÇAMENTAÇÃO 

(2 010~ 'l!'·..!:..Jí 

Os custos estimados da pesquisa de satisfação de clientes pessoa fisica do Banco do 
Brasil, estão apresentados abaixo. 

Coleta e Preparação para Análise dos Dados: 
Coordenação geral 
Coordenação de coleta de dados 
Coordenação de processamento 
Coordenação de apoio logístico 
Pré-teste dos instrumentos 
Preparação para coleta 
20.000 entrevistas@ R$ 13,50 
Supervisão 
Despesas de viagem 
Comunicação 
Digitação 
Processamento para análise 

Subtotal1 
Elaboração de Relatórios e materiais de apresentação: 

Consultoria na Análise de Resultados 
Digitação 
Material de Expediente 
Despesas de viagem 

Subtotal2 
Outras despesas: 

Material de expediente 
Eventuais 

Subtotal3 

Overhead: 

25% sobre o total geral (R$ 734.400,00) 

TOTAL GERAL 

O BS: Está incluído neste orçamento: 

10.200,00 
4.800,00 
4.800,00 
6.400,00 
3.500,00 

13.600,00 
270.000,00 

44.500,00 
13.200,00 
5.000,00 

16.700,00 
44.500,00 

437.200,00 

75.000,00 
8.000,00 
5.150,00 
11.500,00 

99.650,00 

5.050,00 
8.900,00 

13.950,00 

183.600,00 

734.400,00 

1) Um curso de 30 horas sobre processamento e análise de dados, com aplicativos 

SPSS, envolvendo, principalmente, o uso de Estatística Descritiva, Análise de 

Regressão e Análise Fatorial; 

2) Um upgrade do pacote SPSS, para uso no curso mencionado no ite 

definido juntamente com o Banco do Brasil. 
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7.1. Condições de Pagamento 

(2 r;1n~ 

I iJ '"l 0 ( 

Para pagamento do valor do presente orçamento, propõe-se as seguintes condições: 

20% na contratação do trabalho; 

30% em 30 dias, a contar da data da contratação; 

25% em 50 dias, a contar da data da contratação; 

25% na entrega dos relatórios finais. 
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ANEXO 1 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 
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CEP A/EAIUFRGS 

AFERIÇÃO DO GRAU DE SATISFAÇÃO DOS CLIENTES PESSOA FÍSICA DO BANCO DO BRASIL 

CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

a) Desenvolvimento e aplicação de metodologia de pesquisa de mercado. Algumas experiências. 

ITENS EMPRESA 

CEPAIEA/UFRGS 1- RBS 

2 - CRT CELULAR 

3-CENEX 

4- TELEMIG CELULAR 

5- TELET 

6-CRT 

7- BANCO DO BRASIL 

32 

OBJETO 

1 -Medição de Satisfação de Clientes (1994) 

2- Identificação de Segmentos de Mercado (1997) 

3- Medição Setorial - Medição de Satisfação de 
Clientes (1997) 

4- Identificação de Segmentos de Mercado (1996) 

5- Medição de Satisfação de Clientes (1999) 

6 -Identificação de Segmentos de Mercado (2000) 

7- Medição de Satisfação de Clientes 



CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

a) Desenvolvimento e aplicação de metodologia de pesquisa de mercado. Algumas experiências. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

7- ANATEL 7 - Medição de Satisfação de Clientes com as 

prestadoras (2000) 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

b) Aplicação de uma mesma pesquisa de mercado em, pelo menos, 10 municípios brasileiros, dos quais pelo menos 3 sejam 
capitais e 3 não sejam capitais de Estado. Os municípios são de, pelo menos, 3 Unidades da Federação. 

ITENS 

CEPAIEA/UFRGS 
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EMPRESA OBJETO 

1-RBS 1 -Medição de Satisfação de Clientes (1994); 21 
municípios e 03 capitais 

2-RBS 2- Medição de Satisfação de Clientes (1996); 27 
municípios e 03 capitais 

3-RBS 3- Medição de Satisfação de Clientes (1998); 28 
municípios e 03 capitais 

4-RBS 4 - Medição de Satisfação de Clientes (2000); 34 
municípios e 03 capitais 

5-ANATEL 5- Medição de Satisfação de Clientes (2000); 
milhares de municípios e todas as capitais. 

6- BANCO DO BRASIL 6 - Medição de Satisfação de Clientes (2001 ), 
correspondente a 100 SUREGs 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

c) Pesquisa de mercado de serviço. 

EMPRESA OBJETO 

1 -GRUPO MACHLINE- RBS 1 -Potencial de Mercado Trunking (1994} 

2-RBS 2- Medição de Satisfação de Clientes_l1994) 

3- HOSPITAL MOINHOS DE VENTO 3 - Medição de Satisfação de Clientes ( 1995} 

4- LABORATÓRIO WEINMANN 4- Medição de Satisfação de Clientes (1995) 

5-RBS 5- Medição de Satisfação de Clientes (1996) 

6 - CELULAR CRT 6- Segmentação de Mercado (1997) 

7-RBS 7- Medição de Satisfação de Clientes (1998) 

8 - CELULAR CRT 8- Previsão de Demanda (1998-2003} 

9 - TELEMIG CELULAR 9- SeQmentação de Mercado (1996 e 1997) 

10- TELEMIG CELULAR 1 O- Imagem Corporativa (1997} 

11 - TELEMIG CELULAR 11 - Previsão de Demanda ( 1997 -2002) 

12- TELEMIG CELULAR 12- Análise da Concorrência (1998) 

13- BANCO DO BRASIL 13 - Medição de Satisfação de Clientes (2001) 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

d) Pesquisas de mercado de serviço de telecomunicações. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

CEPAIEA/UFRGS 1 - GRUPO MACHLINE-RBS 1 -Potencial de Mercado Trunking (1994) 

2-RBS 2- Medição de Satisfação de Clientes (1994) 

3-RBS 3- Medição de Satisfação de Clientes (1996) 

4- CELULAR CRT 4- Segmentação de Mercado (1997) 

5-RBS 5- Medição de Satisfação de Clientes (1998) 

6- CELULAR CRT 6 - Previsão de Demanda ( 1998-2003) 

7- TELEMIG CELULAR 7 - Segmentação de Mercado ( 1996 e 1997) 

8 - TELEMIG CELULAR 8- Imagem Corporativa (1997) 

9- TELEMIG CELULAR 9 - Previsão de Demanda ( 1997 -2002) 

1 O - TELEMIG CELULAR 1 O- Análise da Concorrência (1998) 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

e) Algumas aplicações de pesquisa de mercado nos últimos 2 anos. 

CEPAIEAIUFRGS 
1 - CELULAR CRT 1 - SeQmentação de Mercado (1997) 

2- RBS 2- Medição de Satisfação de Clientes (1998 e 
2000)) 

3- CELULAR CRT 3- Previsão de Demanda (1998-2003) 

4- TELEMIG CELULAR 4- Seqmentacão de Mercado (1996 e 1997) 

5- TELEMIG CELULAR 5 - lmaqem Corporativa ( 1997) 

6 - TELEMIG CELULAR 6- Previsão de Demanda (1997-2002) 

7- TELEMIG CELULAR 7- Análise da Concorrência (1998) 

8-CRT 8 - Previsão de Demanda (2000-2005) 

9-CRT 9- SeQmentação de Mercado (2000) 
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REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

f) Pesquisas de mercado por telefone. Algumas experiências. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

CEPAIEA/UFRGS 1 - CELULAR CRT 1 -Segmentação de Mercado (1997) 

2- CENEX 2- Avaliação de Qualidade de Serviços (1997) 

3 - CASSI/ BANCO DO BRASIL 3- Avaliação de Qualidade de Serviços (1999) 

4 - TELEMIG CELULAR 4- Segmentação de Mercado (1996) 

5 -ANATEL 5 -Satisfação dos Consumidores (2000) 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

g) Alguns trabalhos de pesquisa de mercado onde foram aplicadas técnicas de pesquisa de mercado qualitativa e quantitativa. 

ITENS EMPRESA 

1-RBS 
CEPAIEA/UFRGS 

2- HOSPITAL MOINHOS DE VENTO 

3- LABORATÓRIO WEINMANN 

4-RBS 

5- CELULAR CRT 

6-RBS 

7- TELEMIG CELULAR 

8-RBS 
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OBJETO 

1- Medição de Satisfação de Clientes (1994) 

2- Medição de Satisfação de Clientes (1995) 

3- Medição de Satisfação de Clientes _(1995) 

4- Medição de Satisfação de Clientes (1996) 

5- Segmentação de Mercado (1997) 

6- Medição de Satisfação de Clientes (1998) 

7 - Segmentação de Mercado ( 1996 e 1997) 

8 - Medição de Satisfação de Clientes (2000) 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

h) Alguns trabalhos de pesquisa de mercado em que foram empregadas abordagens para redução ou controle de erros não-
amostrais. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

1- RBS 1- Medição de Satisfação de Clientes (1994, 1996, 
CEPAIEAIUFRGS 1998, 2000) 

2-CENEX 2 - Medição Setorial de Satisfação de Clientes 
(1997) 
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CURRICULA DOS CONSULTORES 
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19981 ... 

1994/ ... 

CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI 

Data de nascimmto: 17/09/57 

Escolaridade 
Bacharelado em Administração de Empresas e Administração Pública na Universidade Federal do 
Rio Grande do Sul (Conclusão: 1981) 
Mestrado em Administração, na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 1987) 
Doutorado em Administração, na Universidade de São Paulo (Conclusão: 1993) 

Experiência Profissional Atual 

Consultor de Empresas. 

Consultor de órgãos nacionais (CAPES) de fommto e incmtivo à pesquisa acadêmica 

Principais clientes 

Instituições Financeiras: 
Itaú, Banco do Brasi~ Caixa Federal, Banco de Brasília, Banrisul, Uni banco 

Empresas de Serviços: 
RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica Celular), Telet, Telemig, Telemig 
Celular, Telesc, AES Sul, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceição, Grupo Cima 
(Uruguai), Escala Comunicação, Rede Globo de Televisão 

Empresas Industriais: 
SLC-John Deere, Kepler Weber, Artecola, Marelli Móveis, Moinho do Nordeste, Zero Hora, Diário 
Catarinmse, Condor AS, Terphane, Frigorífico Excelsior, Xerox do Brasil, Araupel SA. 

Entidades Associativas: 
Sindicato das Indústrias de Conservas (Pelotas), SITERGS (indústria têxtil), IBRA VIN (indústria do 
vinho). 

Atividades de Docência 

Professor Adjunto do Departammto de Administração da Universidade Federal do Rio Grande do 
Sul 

Disciplinas na Graduação: Comportammto do Comprador e d 
Disciplinas no Mestrado: Comportamento do Consumidor 

Marketing Estratégico 
Marketing de Relacionammto 
Fundammtos de Marketing 
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Disciplinas no Doutorado: Teoria de Marketing 
Comportamento do Consumidor 

Línguas estrangeiras 
INGLÊS -lê, fala e escreve. 
ESPANHOL -lê, fala e escreve. 
FRANCÊS -lê. 

Publicações 

C2 ,..., 'nl"'1 
, \J ·-1 (j f 

Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de Administração 
da USP, Revista de Administração Contemporânea) e em anais de Congresso no Brasil e no Exterior 
(ANPAD no Brasil, Conferências da American Marketing Association nos U.S.A.). 

Aptidões 
Pesquisas de Marketing 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Marketing 
Planejamento Estratégico 
Estratégia Empresarial 
Reestruturação Organizacional 
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1995-.... 

1982-... . 

1995-1999 

1996-2000 

1979-1984 

1984-... .. 

FERNANDO BINS LUCE 
Data de nascimento: 18/08/47 

Escolaridade 
Bacharelado em Administração na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 1972) 
Mestrado em Administração, na Michigan State University, USA (Conclusão: 1972) 
Doutorado em Administração, na Michigan State University, USA (Conclusão: 1982) 

Experiência Profissional 

Consultor independente 

Fundação de Apoio à Universidade Federal do Rio Grande do Sul - F A URGS 
Consultor 

Consultor de órgãos nacionais (CNPq, FINEP e CAPES) e estaduais (F APERGS) de fomento e incentivo 
à pesquisa acadêmica 

Chefe do Departamento de Ciências Administrativas da UFRGS. 

Diretor Científico da ANPAD ( Associação Nacional de Programas de Pós-Graduação em 
Administração). 

Principais clientes 

Instituições Financeiras: 
Citibank, Banco do Brasil, Banco de Brasília, Banco do Estado do Rio Grande do Sul, Caixa 
Econômica Federal, Caixa Economica Estadual (Rio Grande do Sul), Banco Meridional, Banco 
Cre:fisul, Banco Norchem. 

Empresas de Serviços: 
MPM Propaganda, RBS, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceição, Novo Hamburgo 
Cia de Seguros Gerais, Julio Bogoricin Imóveis, Telemig, Telemig Celular, CRT (hoje Brasil 
Telecom), CRT Celular (hoje Telefônica Celular), AES-Sul, Telet 

Empresas Industriais: 
Catapillar, Marcopolo, SLC-John Deere, Bettanin Industrial SA, Artecola SA, Terphane Ltda, 
Kepler Weber Industrial SA, Frigorífico Excelsior SA, Pincéis Atlas AS, Plásticos Sanremo SA, 
Artefatos de Borrachas Bins Ltda, Borrachas Tipler Ltda, Araupel SA, Condor SA. 

Entidades Associativas: 
Sindicato das Indústrias de Conservas de Pelotas, Sindicato da Indústria Têxtil do Rio Grande do Sul, 
ffiRA VIN (Instituto Brasileiro do Vinho) 

Atividades de Docência 

Professor Adjunto do Departamento de Ciências Administrativas da Universidade 
Grande do Sul 
Professor Titular de Marketing no Departamento de Ciências Administrativas da 
Federal do Rio Grande do Sul 
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Disciplinas na Graduação: 
Introdução ao Marketing 
Administração de Marketing 
Planejamento e Estratégia de Marketing 
Logística Empresarial e Distribuição 
Pesquisa de Marketing 
Varejo 

Disciplinas no Mestrado: 
Evolução do Pensamento em Marketing 
Administração de Produto 
Logística Empresarial 
Pesquisa de Marketing 

Disciplinas no Doutorado: 

Línguas estrangeiras 
INGLÊS - fala, lê, escreve 
ESPANHOL - fala, lê 
FRANCÊS-lê 

Publicações 

Teoria em Marketing 

Autor de mais de 30 trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de Administração 
da USP, Revista de Administração de Empresas da Fundação Getúlio Vargaas e Revista de 
Administração Contemporânea) e em anais de Congresso no Brasil e no Exterior (ENANP AD da 
Associação Nacional de Programas de Pós Graduação em Administração, Frontiers in Services da 
American Marketing Association e Advances in Service Research da Production and Operations 
Management Society) 

Aptidões 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Pesquisas de Segmentação de Mercado 
Marketing Estratégico 
Planejamento de Marketing 
Planejamento Estratégico e Estratégia Empresarial 
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LUIZ ANTONIO SLONGO 
Data de nascimento: 17/10/53 

Escolaridade 

Bacharelado em Administração de Empresas na Universidade Federal de Santa Maria (Conclusão: 
1979) 
Mestre em Administração na Escola de Administração da Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul (Conclusão: 1983) 
Doutor em Administração/Marketing na FEA- Universidade de São Paulo (Conclusão: 1994) 

Experiência Profissional 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul- Programa de Pós-Graduação em Administração 
Pesquisador na área de Marketing 
Coordmador do Núcleo de Pesquisa em Mercado 
Professor do Curso de Especialização em Marketing 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul-Centro de Estudos e Pesquisas em Administração 
Diretor do Cmtro de Estudos e Pesquisas em Administração 

onti:ficia Universidade Católica- Faculdaade de Ciências Políticas e Econômicas -Departamento de 
Adminitstração 

Coordmador dos Cursos de Especialização em Finanças e Marketing 

Consultor de Empresas 

Principais Clientes 

Instituições Financeiras: 
Banco do Brasil, Caixa Econômica Estadual, Caixa Econômica Federal, Banco de 
Brasília, Banco do Estado de Goiás, Banco do Estado do Ceará, Banco do Estado do 
Rio Grande do Sul. 

Empresas de Serviços: 
Anatel, RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica 

Celular)Telet, Telemig, Telemig Celular, AES Sul, Rede Globo. 

Empresas Industriais: 
Kepler Weber, Goldsztein, Marcopolo, Zero Hora, Diário Catarinense, Paviolli 
Ind.Alimentícia, Tintas Renner, Tintas Killing 

Entidades Associativas: 
SEBRAE, Cooperativa Vinícola Pompéia, Associação Gaúcha dos Vinicultores, Sindicato das 
Indústrias de Fiação e Tecelagem do RS, Sindicato da Indústria de Doces e Conservas de Pelotas, 
SESI, Fundação CEEE, Cooperativa Tritícola Serrana, Sindicato da Indústria da Construção Civil, 
IBRA VIN (indústria do vinho) 

Atividades de Docência 
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1991-.... 

1982-.... 

Professor Adjunto li da Universidade Fedtral do Rio Grande do Sul- Escola de Administração -
Departamento de Administração 

Professor do Curso de Mestrado em Administração da Universidade Fedtral do Rio Grande do Sul­
PPGA (Programa de Pós-Graduação em Administração) 

rofessor Titular da Pontificia Universidade Católica- Faculdaade de Administração, Contabilidade 
e Economia- Departamento de Adminitstração e Programa de Pós-Graduação em Administração 

Língua estrangeira 
Inglês - lê 
Espanho - fala, lê 

Publicações 
Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de Administração 
da USP, Revista de Administração Contemporânea) e em anais de Congressos no Brasil e no Exterior 
(ANP AD no Brasil, Conferências da Amfrican Marketing Association nos U.S.A.). 

Aptidões 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Pesquisas de Marketing em geral 
Marketing de Relacionamento 
Sistema de Informação em Marketing 
Canais de Distribuição e Logística 
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I. INTRODUÇÃO 

O Banco do Brasil realiza regularmente pesquisas destinadas a avaliar o grau 
de satisfação de seus clientes. 

Atualmente o BB realiza o esforço de aproximar os estudos realizados junto 
aos diversos segmentos que compõe sua carteira de clientes, tornando-os 
comparáveis. 

O estudo junto ao Pilar Pessoa Física levará em conta esta necessidade e se 
apoiará no estudos estudos já realizados junto à este segmento e respeitando 
à necessidade de comparação com os demais segmentos e de construção de 
uma série histórica. 
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1 PESQUISA DE SATISFAÇÃO DO CLIENTE- PILAR PESSOA 
FÍSICA 

1.1 Objetivos 

~ avaliar o grau de satisfação geral dos clientes com a empresa Banco do 

Brasil. 

~ identificar o grau de satisfação dos clientes com: 

~ atendimento pessoal; 
~ atendimento dos gerentes de relacionamento I gerentes de 

contas; 
~ atendimento dos caixas executivos; 
~ atendimento telefônico; 
~ terminais eletrônicos; 
~ internet banking; 
~ comodidade e conveniência; 
~ agilidade; 
~ produtos e serviços; 
~ preços; 
~ segurança física; 
~ comunicação; 
~ apoios e patrocínios; e 
~ imagem e ética. 

~ Identificar o número de bancos que o entrevistado transaciona e seu 

principal banco de relacionamento; 

~ Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao 

Banco: caixas das agências, internet, terminais de auto-atendimento e 

centrais telefônicas; e 

~ avaliar o grau de lealdade dos clientes e processos de fidelização. 

De forma conceitual, a satisfação do cliente é o resultado da experiência 
obtida com o serviço e das expectativas que o usuário tem em relação 
ao serviço. 

Assumindo que satisfação é um importante driver de retenção, podemos 
resumir os objetivos deste estudo como sendo a identificação dos 
processos funcionais e não funcionais e a definição do impacto e do 
papel que cada um destes processos representa na decisão d~~uwrnu... +--­
cliente de continuar usando os serviços do Banco do Brasil. ROS n° o /2005 - C 

"n CORREIO 
O chart abaixo ilustra a forma de apresentação dos resultados do mode lo.:...cre 
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Análise de Impacto X Desempenho G 2 C J 3 i 
Os valores abaixo indicam a importância de cada sub-processo em seu 
respectivo processo e de cada processo na Satisfação Geral. 

Satisfação com 
Atributo 1 

(86%Satisfeitos) 

Satisfação com 
Atributo 2 

(79 % Satisfeitos) 

Satisfação com 
Atributo 3 

(74'/. Sati&feitos) 

Satisfação com 
Atributo 4 

(78 '!.Satisfeitos) 

Satisfação com 
Atributo 5 

(93 'lo Satisfe itos ) 

Satisfação com 
Atributo 6 

(93 '!o S atisfeitos) 

Satisfação 
Atributo 7 

(89 'lo Satisfeitos J 

Satisfação com 
Atributo 8 

(78 '!o Satisfeitos) 

Satisfação com 
Atributo 9 

(8 9 ~. Satisfeitos) 

Satisfação com 
Atributo 10 

(84~o Satisfeitos) 

Satisfação com 
Atributo 11 

(86~. Satisfeitos ) 

Satisfação 
Atributo 12 

(91 ~. Satisfeitos) 

Satisfação com 
Processo A (87% 

Satisfeitos) 

Satisfação com 
Processo B 

(69% Satisfeitos) 

Satisfação com 
Processo C 

(86% Satisfeitos) 

Satisfação com 
Processo D 

(78% Satisfeitos) 

Satisfação com 
Processo E 

(88% Satisfeitos) 

Satisfação com 
Processo F 

(84% Satisfeitos) 

Satisfação 
Geral 

(69% Satisfeitos) 

A figura na página anterior apresenta um modelo de importância der"~onp0312005 _ CN 
partir dos dados obtidos das entrevistas. O princípio básico do modelo @PfWe. CORREIOS 
quanto maior o impacto na avaliação de um determinado processo oõrê a 
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satisfação geral, maior a sua importância. Ou seja, se uma forte variação no 
desempenho em um processo provoca uma forte variação na satisfação do 
cliente, este processo é muito importante. Porém, se uma forte variação no 
desempenho do processo provoca pequena ou nenhuma variação na 
satisfação, este processo tem pequena importância. 

As variáveis coletadas têm o poder de provocar um determinado impacto sobre 
a satisfação. Se alterarmos a avaliação de cada variável com a mesma 
intensidade e ao mesmo tempo, estaremos provocando uma variação na 
satisfação. Os percentuais, apresentados na figura como indicadores de 
importância dos processos, mostram o quanto da variação provocada na 
satisfação é decorrente de cada processo. 

O mesmo tipo de análise é aplicada sobre os processos com o objetivo de 
identificarmos a importância de cada sub processo relacionado a cada 
processo. 

-----~1 
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1.2 Metodologia e Amostra 

G
f) (" . . ... ,.., 

, ~ lJ '·,; .,; ( 

Estudo quantitativo realizado através de entrevistas telefônicas assistidas por 
computador, realizadas através de aplicação de questionário estruturado. 

Para a fase quantitativa, a amostra será estruturada por cotas para cada uma 
das Superintendências Regionais e por Nível de Relacionamento, de acordo 
com as tabelas abaixo: 

SATISFAÇÃO DO CLIENTE DO BANCO DO 
BRASIL 

PILAR V AREJO 

CLIENTES 
PESSOAS 
FÍSICAS 
20.000 

entrevistas 

SUPERINTENDÊNCIAS REGIONAIS 



r r 

DISTRIBUIÇÃO I GESTÃO DE AMOSTRA 
NÍVEL DESEMPENHO PROFISSIONAL 

PILA R SUBDIVISÕES RELACIONAMENTO 

NÍVEL NÍVEL OPERACIONAL NÍVEL 
GERENCIAL CONFIANÇA ENTREVISTAS TOTAL 

95,5% 

NIVEL DE 
RELACIONAMENTO 

NR 1 24 100 200 entrevistas por 200 X 100 20.000 
PESSOAS FÍSICAS Superintendência Superintendências SUREG 

NR2 s Estaduais Regionais 

NR3 

TOTAL DE ENTREVISTAS PILAR VAREJO 20.000 

CJ I -t, o :::o 

co d 1-u o o I , (ií $:(/) 
( 1 ) 0 ,-

' z . ::::1 
o 

C-;!) · • r 8 
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Caso as amostras individuais por SUREG e por NR não sejam 
proporcionais à população, os resultados individuais serão ponderados pelo 
tamanho relativo de cada SUREG I NR, para calculo de resultados 
agregados a nível nacional. 

Dentro de cada empresa, a seleção do entrevistado será feita por filtro, com 
critérios de elegibilidade que assegurem participação dos executivos com 
responsabilidades pela gestão da conta e/ou no processo de escolha do 
banco com o qual operar. 

Todas as entrevistas telefônicas serão realizadas centralmente, a partir 
de nossos escritórios de campo em São Paulo, utilizando o sistema 
CATI (Computer Aided Telephone lnterviewing) de entrevistas 
telefônicas assistidas por computador. 

Esse sistema tem como uma de suas características a possibilidade de 
monitoramento das entrevistas em andamento, através do qual é 
facultado ao Cliente o acompanhamento dos serviços de campo durante 
todo o seu desenvolvimento. 

O BB será responsável pelo fornecimento das bases de dados com 
informações dos clientes, na proporção de 1 O nomes para cada entrevista. 
Esta proporção deve ser respeitada em cada célula da amostra (Super e 
NR). 
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2 PRAZOS DE EXECUÇÃO 

As tarefas previstas para execução do estudo proposto e o respectivo prazo de 
execução, estão expressos no Cronograma a seguir. 

Planejamento (questinário e programação) ......................... 15 dias úteis 

Coleta de Dados .................................................................. 8 semanas 

· Processamento e Análise .................................................... 30 dias úteis (*) 

Em função de programação de férias coletivas a semana de 30/12 (e dias 
úteis) não deve ser considerada. 

~----·- ·1 
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3 PREÇOSECOND~OESDEPAGAMENTO 
~~ 

O preço total para o estudo proposto é de R$ 749.000,00 (Setkcentos e 
quarenta e nove mil) _ 

-- - ---------------
Os pagamentos serão realizados em três parcelas, cada uma correspondente a 
1/3% do valor total do projeto, sendo a primeira na aprovação do estudo, a 
segunda no encerramento da coleta de dados e a terceira após a entrega dos 
relatórios. 

O método de entrevistas telefônicas é extremamente sensível a duração do 
processo de aplicação do questionário, tanto do ponto de vista metodológico 
quanto do ponto de vista de custos. Os preços foram calculados a partir de 
uma duração máxima de entrevista estimada em 20 minutos. 

Os preços incluem a elaboração de relatório nacional, por SUPER e por 
SUREG, totalizando 24 relatórios. 

' 
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Nota: 

Anexo 4 
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# BANCO DO BRASIL 
EMC - 2000/095. 

Brasília (DF), 02 de junho de 200( .-
. _,.-1 

Ao 
Comitê de Administração, 

~- · 

ASSUNTO ·.: . .:..·, .... :·. 

Contratação de Pesquisas de Marketing. 

INFORMAÇÕES · . ....... . 
-·:.. ~ 

. . -.. . 
; . ~~-~~1~ : ·~ -~~: .. . :.:, . 

;:--~ .:.::-: ~ ;: : . 
·=., .... • •• : - · 

.. : ~; . : ·: .. . . ... . ~ · :: .. ··~ - ~ .. . - .... 

· . .. ., .· .. ·;·: 

2.1 As pesquisas de Marketing (pesquis~!· de opinião, de mercado, de 
teste de produtos, de sa·::isfação le clientes etc.) vêm sendc 
realizadas sob o amparo do contrato de prestação de serviços de 
publicidade, firmado periodicamente com agências de publicidade 
vencedoras de licitação pública. 

2.2 Entendemos que as pesquisas de marketing - em quaisquer dE 
suas modalidades- são sJbsídio essencial para a elaboração di 
estratégia de atuação no mercado e dos planos de marketina 
incluindo as ações de promoção, propaganda e publicidade. -

2.3 Este procedimento foi questionado no âmbito dêsta EMC sob , 
alegação de que as referidas pesquisas não se incluiriam no escop( 
do contrato. 

2.4 Diante da dúvida levantada, consultamos a Unidade d1 
Assessoramento Jurídico, que se manifestou de acordo com ( 
procedimento vigente (vide ãnexo). 

2.5 Adicionalmente, realizamos consultas informais com técnicos di 
Unidade Infraestrutura e com especialistas em processos licitatórim 
os quais ratificaram o entendimento da COJUR e desta ge~ . 

I ROS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 
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. 
fiJ BANCO DO BRASIL 

• -' t '\. ...... , . • , ... 

L-~ · ~·\ ~ :J ' 
Nota EMC-2000/0953, de 02 de j u::\ .:. ;:: .. 2Sl.C 

j3. CONCLUSÃO ... . . . 

Propomos manter inalterado o procedimento de contratação dt 
pesquisas de marketing sob o amparo do contrato de prestação dt 
serviços de publicidade mantido com as agências de propagand; 
vencedoras da licitação, da mesma forma o fluxo de trabalho e contat( 
com os Institutos. 

í 

~rente ci r t)ivic;ão 

l 4~ DESPACHO ., .·' .. ... ':·'··~. -· ... .. •..:t.·.····-

U.A. Estrategia. Marketing e Comunicação 

-------~ 
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~ tt.AM;UUUGRASIL 

-; 
COJUR ;' CONSU: 

Estratégia, Marketing e Comunicação- :2a::::D/OB =1 S 
Brasília.22.05.2000 

PT gOG1 i 
DATA: ,u-f~dfJ , 

Unidade de Assessoramento Jurídico 
Consultoria Jurídica Adjunta da Assuntos Internos 
Brasília( DF) 

Sr. Consultor-Adjunto, 

Cootratacão de Pesquisa de Opinião e Mercado - Solicitamos sua manifestação 
qlSI'ltto a obrigação das agências de propaganda contratadas realizar qualquer 
tipo de pesquisa de Opinião e Mercado pelo Banco do Brasil , e não só 
pesquisas de opinião e mercado vinculadas à publicidade. 

O nosso entendimento é que essa contratação pode ser feita para qualquer 
pesquisa de opinião e mercado, através das agências de propaganda licitadas, 
já q.ue tais estudos servem de insumos para o trabalho daquelas empresas. 

Maria Léa Mira a Lima da Meta 
Gerente de Div~ão 

I 

a~o: Contrato 

. ' 

\lod O:~ 007-4 - SISBB 99 • 76 
;.,, 9<1> 
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Nota: 

Pagamentos 

c 2 !"', 7 01'"1 
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· ~ BANCO DO BRASIL 

Brasília (DF), 30 de outubro de 2002 

Para 

DNA Propaganda Ltda. 

PT - 2002/0487 

PESQUISA SATISFAÇÃO DO CLIENTE PESSOA FÍSICA 2002 
Autorizado pelo Comitê de Administração da Unidade Estratégia e Organização em 16/10/2002 

Fornecedor: Centro de Ensino e Pesquisa em administração (CEPA) 
Rua Washington Luís, 855-3° andar 
CEP - 90010-460 
Porto Alegre - RS 
Tel. (51) 316-3501- Fax (51) 316-3286 
Contato: Pro f. Luiz Antônio Slongo - Diretor 

E-mail: laslongo@adm. ufrgs. br 

Valor : R$ 734.400,00 (setecentos e trinta e quatro mil e quatrocentos reais) 
Valor + 2% : R$ 749.088,00 (setecentos e quarenta e nove mil e oitenta e oito reais) 

Extrato de pagamentos- Previsão: 

Data 

15.11.2002 
15.12.2002 
28.12.2002 
15.01 .2002 

Valor Instituto (R$) 

146.880,00 
220.320,00 
183.600,00 
183.600,00 

.·~.·.· .·.· . ·.'.·· •• n.·.·. ·.: ..• · .. ·.: ...... · ... · .• •.· ·.·A.'.·.· .. ·.·,.·,··· •"'.·.' .•·.:.:·.·.:,:.· ..• : .. · .•... •·· .. :.· .• : ... • ....• :. .., ··: · ....... ..... ·.· ... · ·;;;:..,,::..·. •;ro·. "'"o·.............. , ., . ····· · ···· · ···~··: ,, .. ::·.~· · : · 1; :u :f ·! H~ . :! ~; ~ !·u: j.i.;.: ;·n:; : ;:; :~:~i;-~;·~~:. ,.=j,i~-,- ~./:~:; ~t;:~U;1· ;·;; ;"~ ;:~; ~ ;.; ; ;·; ~ p ;;;f r.::r 

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 
Mod. 0.03.007-4- SISBB 99176 
Nov./2001 

Valor DNA 2% 

2.937,60 
4.406,40 
3.672,00 
3.672,00 

Valor Total 

149.817,60 
224.726,40 
187.272,00 
187.272,00 

•; ,:,:::.i:i, 1'4$~ (1:8ª~QQ 

-----~·· , 
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Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

Data do pagamento: 1511112002 

Parcela n°: 01/04 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 149.817,60 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 146.880,00 

Número Nota: 2002/0487 

Brasília (DF), 01 de novembro de 2002. 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
RECEBIDO 

O 1 NOV. 2002 

Assunto: Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física 2002 

Evento COA 143 

Enquadramento contábil61.763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 

Dep. Responsável pela despesa 9990 - 2 Estratégia e Organização 

C Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 
( 

CGC: 17.397.076/0001-03 

Cód. Banco 001 

Cód. Agência 1.229-7 

Conta corrente -601 .999-4 

Ass. 

João 
Gerent 

ESTRAT.;GIA E ORGANIZAÇÃO 
R:=CEBIDO 

~ 1 N, . 20 { 
\ F" 

' 

Chave autenticadora'+-IJL--+w--====-=-=-=:.....· ....,....-

Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Mod. 0.03.007-4- SISBB 99176 
Nov./2001 

Doc. 3 5 91 
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SCN QUADRA OI Bloco A Edificio Number One, Sala 301 
Brasília DF 

Fornecedor 

ESTIMATIVA DE CUSTOS 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

CNPJ: 17.397.076/0001-03 
Insc. Est.: 

escri ão 

Insc. Mun. : 

Produto : Satisfação dos Clientes Pessoa Física 
Titulo da Peça : 

Tipo de Material: Pesquisa 

I EC: BCB1002-3711 

I 
I JOB: 1002-1510 
I 

No.Pedido: 
Formato/Duração: 

Dimensão: 

I 
I 

3 111 0/20021 

I -Pesquisa Faugrs Gramado CNPJ: 74.704.008/0002-56 0,00 146.880,00 2.937,60 149.817,60 

ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: I Aprov. I 
I ( ) I 

Observação: Esta Pesquisa apresenta um custo total de R$ 749.088,00. 
Previsão de Pagamentos: 

Pesquisa Satisfação Cliente - Pessoa Física 
1" Parcela 

Orçamento I Internos I Especiais I 
I o,ool o,oo I 

Externos I ISS Repasse I Honorários I 
146.88o,ool o,oo I 2.937,6ol 

04 Parcelas sendo a 1• de R$ 149.817,60 p/ 15/11 + 2• parcela de R$ 224.726,40 p/ 15/12 + 3• parcela de R$ 187.272,00 p/ 28/12 + 4• parcela de R$ 187.272,00 p/ 15/01/2003. 

Banco do Brasil S.A Data: 

Micro Universo Informática SIA 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO/ 

/ 
/ 

J EJv, 7002 

Geral .! 

- ·-
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.. fJ BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 27 de novembro de 2002. 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

::::i .. !']i': ':·i,':i: .... :::! '···· : ipgiqijj~ji.ti:~~ : [i'i.âi),'': ' ! .. ! · :•:! ''i l~ · .• '!:::·:: ·;· •. :!·;··· 
·.:;.· H- . íúío~•íií9io :lêi . P.it9~.t~r.êní> :·NQfmil·lr:!:: 

Data do pagamento: 1511212002 

Parcela n°: 02104 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 224. 726,40 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 220.320,00 

Número Nota: 200210487 

Assunto: Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física 2002 

Evento COA 143 

(1)'"' ? 3' ..., 
\.' (.- V ':!; . I 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
RECEBIDO 

( Enquadramento contábíl61.763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 
c 
c Dep. Responsável pela despesa 9990 - 2 Estratégia e Organização 

\ 

c 

( Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

CGC: 17.397.076/0001-03 

( Cód. Banco 001 
( 
C Cód. Agência 1.229-7 

c 
( 

(. 

l 
( 

c 
( 

Conta corrente -601 . 999-4 

( 

( 

Estratégia e Organização - 9 !- 4 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresa iáfls. No :t 

c 
( Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 

Nov./2001 

boc. 3 5 ~ 1 
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End.: SCN QUADRA 01 Bloco A Edificio Number One, Sala 301 
Brasília DF 

I CEP: 70711-900 

I Campanha: Satisfação dos Clientes 
I Meio: 
I Responsáveis: Jorge Henrique 

Fornecedor 

ESTIMATIVA DE CUSTOS 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

CNPJ : 17.397.076/0001 -03 
Insc. Est. : 

Descri ão 

Insc. Mun.: 

Produto : Satisfação dos Clientes Pessoa Física 
Titulo da Peça : 

Tipo de Material: Pesquisa 

EC: BCB1002-3712 
I 
I JOB: 1002-1510 
I 
No.Pedido: 

Formato/Duração: 
Dimensão: 

I 
I 

3111 0/20021 

l -Pesquisa Faugrs Gramado CNPJ: 74.704.008/0002-56 0,00 220.320,00 4.406,40 224.726,40 

Observação: Esta Pesquisa apresenta um custo total de R$ 749.088,00. 
Previsão de Pagamentos: 

Pesquisa Satisfação Cliente - Pessoa Física 
2" Parcela 

Or amento asse I Honorários I 

04 Parcelas sendo a I" de R$ 149.817,60 p/ 15/ 11 + 2" parcela de R$ 224.726,40 p/ 15/12 + 3" parcela de R$ 187.272,00 p/ 28/12 + 4" parcela de R$ 187.272,00 p/ 15/01/2003. 

C> 
()~ 
o~ 
::0 C> 

<.n 
rn , 

lo o 
(}) z: 

Micro Universo Informática SIA 

APROVAÇÃO 

Banco do Brasil S.A 

Condição de Pagto: 
Vencimento: 
Estimativa criada em: 

Data: Validade da Estimativa: 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

30DDD 
15/12/2002 
31/10/2002 

Geral 
224.726,40 

Pág. 
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·s BANCODOBRASIL 
Brasília (DF), 27 de novembro de 2002. 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF} 

Data da provisão: 2711112002 

Valor da Provisão :R$ 37 4. 544,00 

Número Nota:2002!0487, aprovada em 16.10.2002. 

ESTRAT~GIA E ORGANIZAÇÃO 
R:=CEBIDO 

Assunto: Pesquisa de Satisfação do Cliente Pessoa Física - Pilar Varejo 

Evento COA 143 

Enquadramento contábil 61.763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 

Dep. Responsável pela despesa 9990-2 Estratégia e Organização 

Mod. 0.03.007-4. SISBB 99176 
Nov./2001 

t/Ass. 
- João Carlos Félix Souza 

Gerente de Dlvlslio - 8703-3 

Chave autenticadora ----------------------

Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresaria 

RQS n° 03/2005 - CN 'I 

CPMI - CORREIOS 

gt 6 Fls. N° Á " R 
.. . . 1 u ) 

Doc. 3 5 91 
o 
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C tj. BANCO DO BRASIL 
( Brasília (DF), 17 de Dezembro de 2002. 
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Para 

GERIE BRASÍLIA{DF) 

Data do pagamento: 28.12.2002 

Parcela n° : 03/04 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 187.272,00 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 183.600,00 

Número Nota: 200210487 

João Ba 
Assessor 

Assunto: Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física 2002 

Evento COA 143 

Provisão (nr COA) 10117450 

Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

CGC: 17.397.076/0001-03 

Cód. Banco 001 

Cód. Agência 1.229-7 
___ ..... 

Conta corrente --601 .999-4 

usada 

Estratégia e Organização J. ·; S 
~u~~2g6~3007_4 _ 

51566 99176 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empres r~:c. 3 5 91 ___ 



IEnd. : SCN QUADRA OI Bloco A Edifício Number One, Sala 301 
I Brasília DF 
I CEP : 70711-900 
IRes onsável ela A ência: R e· ane Laitano 
Client e: Banco do Brasil S.A 
I 
I Campanha: Satisfação dos Clientes 
I Meio: 
!Responsáveis: Jorge Henrique 

Fornecedor 

ESTIMATIVA DE CUSTL..; 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

CNPJ: 17.397.076/0001-03 
Insc. Est.: 

escri ão 

lnsc. Mun.: 

Produto : Satisfação dos Clientes Pessoa Física 
Titulo da Peça : 

Tipo de Material : Pesquisa 

I EC: BCB1002-3713 
I 
I JOB: 1002-1510 
I 
No.Pedido: 

Formato/Duração: 
Dimensão: 

I 
I 

3 I/I 0/2002 1 

I Produção Gráfica 

I 

I -Pesquisa Faugrs Gramado CNPJ: 74.704.008/0002-56 0,00 183.600,00 3.672,00 187.272,00 

Observação: Esta Pesquisa apresenta um custo total de R$ 749.088,00. 
Previsão de Pagamentos: 

Pesquisa Satisfação Cliente- Pessoa Física 
3' Parcela 

Or amento Honorários I 
3.672,001 

04 Parcelas sendo a I" de R$ 149.817,60 p/ 15111 + 2• parcela de R$ 224.726,40 p/ 15/12 + 3" parcela de R$ 187.272,00 p/ 28/12 + 4• parcela de R$ 187.272,00 p/ 15/01 /2003. 
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Micro Universo Informática SIA 

APROVAÇÃO 

Banco do Brasil S.A Data: 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO · 
APROVADO 

Condiçã de 
Vencim 
Estimativa criada em: 
Validade da Estimativa: 

30DDD 
28/12/2002 
31/10/2002 

Geral 
187 .212.oo 1 
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N 
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Pág. 1 
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Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

Data do pagamento: 15.01.2003 

Parcela nº : 04/04 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 187.272,00 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 183.600,00 

Número Nota: 2002/0487 

Brasília (DF), 06 de Janeiro de 2003. 

r 2'"' ~ '"'~ H 
C' V ''i O t 

Assunto: Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física 2002 

Evento COA 143 

C Provisão (nr COA) 10117450 

c 
( 

c 

c 
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c 
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Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

CGC 17.397.076/0001-03 

Cód. Banco 001 

Cód. Agência 1 .229-7 

Conta corrente -601.999-4 

R 

eSTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

l ti FEV. 2003 

Ass. CPMI - CORREIOS 1 
João Carlos Félix Souza - -
Gerente de Divisão - 8703-3 9 t 9 

Chave autenticadora, ___ ~-F:......:.I .::::~--:N..:_0~-.li.-' -= --+-

35 t'1 
Estratégia e Organização Doc. ___ -1 

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresari~----__;.,;J 
Mod. 0.03.007-4 - SISBB 99176 
Jul./2002 
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IEnd.: SCN QUADRA 01 Bloco A Edificio Number One, Sala 301 
I Brasília DF 
ICEP: 70711-900 
IRes onsável ela A ência: Re"ane Laitano 
Client e: Banco do Brasil S.A 

I 
I Campanha: Satisfação dos Clientes 
I Meio: 
!Responsáveis: Jorge Henrique 

Fornecedor 

ESTIMATIVA DE CUSTL..., 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

CNPJ: 17.397.076/0001-03 
lnsc. Est.: 

escri ão 

Insc. Mun. : 

Produto : Satisfação dos Clientes Pessoa Física 
Titulo da Peça : 

Tipo de Material: Pesquisa 

I EC: BCB1002-3714 
I 
I JOB: 1002-1510 
I 

No.Pedido: 
Formato/Duração: 

Dimensão: 

I 
I 

3 1110/20021 

I Produção Gráfica 

I 

I ·Pesquisa Faugrs Gramado CNPJ: 74.704.008/0002-56 0,00 183.600,00 3.672,00 187.272,00 

I ORÇA MENTOS PARA APROVAÇÃO: 

! 
Observação: Esta Pesquisa apresenta um custo total de R$ 749.088,00. 

Previsão de Pagamentos: 

Pesquisa Satisfação Cliente · Pessoa Física 
4' Parcela 

Orçamento Internos I 
o,ool 

Especiais I Externos I ISS Repasse I Honorários I 
o,ool 183.6oo,ool o,oo 1 3.672,ool 

04 Parcelas sendo a 1" de R$ 149.817,60 p/ 15/ 11 + 2' parcela de R$ 224.726,40 p/ 15/12 + 3" parcela de R$ 187.272,00 p/ 28/12 + 4" parcela de R$ 187.272,00 p/15/0 112003. 

~-
~sessor Júnlof 

APROVAÇÃO 

Banco do Brasil S.A 

Micro Universo Informática SIA 

Condição de Pagto: 
Vencimento: 
Estimativa criada em: 

Data: Validade da Estimativa: 

30DDD 
15/01/2003 
31110/2002 

Geral I 
187.272,00! 

Pág. 1 
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Banco do B~asil S.A Satisfação dos Clientes 

D ESC RI ÇÃO DOS SERVIÇOS 
-( 

FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO 

-c 
PY,odução Gráfica 
fr,_, Número : BCB1002--3711 
1 '?undação de Apoio da. Universidade 
( federal do Rio Gra.nde do Sul 

Pesquisa 
1 TAXA DE PRODUÇAO S/ 146.880,00 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

NF:005472 

(
M .. IQ. ISS 5% , VR INP. 29,38 ISS A SER REC'JJI1JI1)) FOR SUB . 
... .rtiBUTARIA 
( 1TENÇA0 DE I • RENDA GONF. ART 667, ITEN I I , RIR/94 . E ART. 6 
( T'JA LEI 9. 064/95 

COND. PAGAMENTO 

VALOR 

2.937,60 

(. 

@][E]~ p R o p A G A N D A 

( 
( 

LÍ 
FILIADA À ABAP SOB N• 270 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS DUPLICATA 
NÚMERO VALOR NÚMERO VALOR 

CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

2.9~17 ,60 

VALOR LS.S. VALOR TOTAL DA NOTA 

2.937,60 
VALOR VENCIMENTO 

DNA Propaganda Ltda. 

Rua Antônio Carlos, 38 · Box 578 · Centro 
Cep 34300-000 · Rio Acima - MG 
Fone: (31) 3236-2000- Fa.x: (31) 3236-2903 
C.N.P.J. 17.397.076/0003-67- lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 · 
Vá lida para uso até 18/0512003 

NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

DA T A D A E MISSÃO: 20/11/2002 

VENCIMENTO 

026462 2.9371!3(} 026462 2.937,60 30/11!02 1• VIA 

CLIENTE 

o 
m 
(.) 
w 
a: 
o 
~ 
o 
(.) 

w 
...I 
<( 
> 
o 

l<( 
z 

DESCONTO DE: 

COND . ESPECIAIS : 

s A c A D o : Banco do Brasil S.A 
E N D E R E ç o : SBS -Edificio Sede III, 
MUNICÍPIO: 

PRAÇA PAGTO . : 

M UNICÍPIO: 

IN SCR. C.N.P .J.(M.F.): 

Brasília 
Brasília 
Brasília 
00.000.000/0001-91 

ATÉ: 

- 1!311 Andar 
uF:1DF 

UF: 

INscR. ESTADUAL: Isenta 

... 

v A L o R Dois Mil, Novecentos e Trinta e Sete Reais e Sessenta 
POR 

EXTENSO 

DEVEM A DNA PROPAGANDA LTDA., A IMPORT ÂNC IA AC IMA, REFERENTE A PRESTAÇÂQ D E SERV IÇOS rn~l"'r''':i"'"''''~~'I"l!"'t""1"-:i 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EM IT IMOS DUPLICATA($) DE IG UAL(IS) NÚMERO(S) E VALOR( ES). 

NOTA FISCAL-FATURA DE SE RVIÇOS 

Nii ~ .., C Jl C I') 
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DNA PROPAGANDA L TDA(BELO HORIZONTE) 
Rua Aimorés, 981 - 2' andar- Fone: (031)236-2000- Fax Gerai(031)236-2900 
Cep. 30140-071- CNPJ(MF): 17.397.076:.10001-03 - lnsc.Es1.1.senta 
DNA PROPAGANDA(BRASÍLIA) 
SCN Bloco C. N' 85- S/205 -Edif. Brasilia Trade Center 
Fone:(061)327-3330- Fax: (061)327-3969 
Brasilia- DF- Ce11, 70710-902- CNPJ(MF) 17.397.07610002-86 

BANCO DO BRASIL SA 
SBS - EDIFICIO SEDE 111, 19' ANDAR 
BRASILIA - DF 
CNPJ - 00.000.000/0001-91 

RESUMO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. I 0264621 SATISFAÇÃO DOS CLIENTES PESSOA FÍSICA 

CLIENTE BANCO DO BRASIL S/ A I 

FORNECEDORNEÍCULO NF 

FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE SUL 005472 

BCB1002-3711 I Outubro-02 I TOTAL: 

!VALOR TOTAL R$ : 146.88o,oo I 30/11/02 

VALOR LIQUIDO 

146.880,00 

146.880,00 

RQS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS - - ·· 
FJs. No 9 53 

. 35 01 
Doc .. ____ _ 



( 
FAURGS 

Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 
Av. Bento Gonçalves, 9500 • Prédio 43.609 • Bairro Agronomia 

CEP 91501-970 • Porto Alegre • Rio Grande do Sul 

Nota Fiscal - Fatura de 
Prestação de Serviço 

Nº 0054 72 

Data de Emissão c 
( 

Fones (51) 3316-7231 e 3316-6837 • Fax (51) 3319-5300 
CNPJ 74.704.00810001-75 • Inscrição Estadual 096/2514500 • lnsc. Municipal: 14425629 

E-mail: faurgs@voltex .ufrgs.br • Site: http://www.faurgs.ufrgs.br 14/11/2002 
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FATURA N2 ] 

5472 

DESCONTO: 

FATURA I DUPLICATA 
Valor 

14'6. 880' oo 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

DUPLICATA 
Nº de Ordem 

5472 

ATÉ: 

NOME I EMPR ESA: BANCO DO BRASIL S/ A 
E No E R E ç o: SBS - EDIFICIO SEDE III, 
M U N I C Í P I 0: BRASrrLIA 

ii 

PRAÇA DE PAGTO. : 

C N p J 1 C p F Nº: 00.000. 000/0001·-91 

VE;NC!MENTO 

-·~ . .. ' : 

0/19° ANDAR 
CEP: 7C1t}7l)-1CJC1 

INSCR. ESTADUAL Nº: 

1!! VIA 

DESTINATÁRIO 

CÓDIGO: 

ESTADO: DF 

~ 
ctl:1 --(/) ctl 
LLJLL 

(·-========-' 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

~ -
lr''E(M) À FUNDAÇÃO :.:::==:ERALDO AIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA FISCAL-FATURA DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇO NA IMPORTÂNCIA ACIMA CITADA. 

I 

DESCRIÇÃO DOS SERVIÇOS 

PRIMEIRA PARCELA DA PESQUISA SATISFACAO DO CLIENTE PESSOA 
FISICA 2002. 

PREÇO TOTAL 

146 .880, 00 

~ :;:,..,::=::=:V:Al:~O:R:D:O:.;',;::Ís--':s=~·=-:""':-.:,..,.::._,.,...:::=~""""'="""'=tM:P:O:ST:O=DE'=R:EN:D:A:R:E:T:ID:O:N:A:F:O:N:T:E =:;:=====T::O;T:A:L:D:A::N:O:T:A====~ 
7. 344 , oo ._._,. 146 .s,ap~Q.<P 

:j: c: 
AGENCIA: 3798-2 
CONTA/C: 0.300000-1 
CQDIGO IDENTIFICADOR~ . ÇH494:,:.X 



lTA p,...;AL-FATÚRA DE SERVIÇOSI--------,--~C,::LIE~N::.:_T::._E ----------t----------~P_:_R:.:_OD::_,U:._:_T:.:_O _____ __;_ ____ ---j 

~27lQO Banco do Brasil S.A Satisfs.Fo dos Clientes Pessoa F laica 

• DE SC R IÇÃO D OS S E RV I ÇOS 

<:>FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

-
ica C_ roduFb Gr f 

C~ N~ero BCB1002-3713 
( 1 FundaR> de Apoio da Universidade 

Rio Grande do Sul NF:000173 Federal do 
Pesquisa 

( TAXA DE PR ODU(J) S/ 183.600,00 3. 672,00 

c 
( 

c 
( 

• VR UlP • 

. RENDA CONF. 

BANCO 00 BRASIL SA 
GERIEIBRASILIA-DF 
ADCOM1 

3 O DEZ. 2002 
Gé 

CLÁUDIA 

36,72 ISS A SER RECOIJUDO POR SUB. 

ART 667, ITEM II ' RIR/94 -E ART.6 

( ALIQ. ISS 5% 
( TRIBUTARIA 

RETEN (J) DE I 
DA LEI 9.06 4/95 

D~-~~~~~- t-==':1----

DAS 
-._QUPLICATAS 

( 

( 

COND. PAGAMENTO 

VALOR 

3.672,00 

HONORARIOICOMISSAO 

I 3.672,oo 1 

VENCIMENTO LET. 

30/12/021 I 

BASE DE CALCULO I.S.S. AL QUOTA VALOR I.S.S. VALOR TOTAL DA NOTA 

3. 672 , oo 1 1, ao 1 7, 34 3.672,00 
VALOR VEN IMENTO LET. VALOR VENCIMENTO 

I I I I 
DNA Propaganda Ltdà. 

~ p R o p A G A N D A Rua Antônio Carlos, 38 - Box 578 • Centro 
Cep 34300-000 - Rio Acima - MG 
Fone: (31) 3236-2000 - Fa x: (31) 3236-2903 
C.N.P.J. 17.397.076/0003-67 .- lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 
Válida para uso até 1810512003 

NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

FILIADA À ABAP S OB N' 270 D ATA D A E M I S S Ã 0 : 11/ 12/2002 

(_ NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS D U PL I CA T A 
VENCIMENTO 

NÚMERO VALOR NÚMERO VALOR 

c 027100 ~.6"12,00 027100 '3.672, 00 30/12/02 1• VIA 

( CLIENTE 

( o 
m 

DE SCON TO DE: ATÉ: 

COND. E SP E C I A I S: 

( (.) 
w 

· ( a: 
o 

( :E 
o 

( (.) 

( w 
..J 
<( 

l > 
o 

( te:( 

z 

s A c A D o : Banco do Brasil S.A 
ENDERE ÇO: SBS - Edificio Sede III, - 19: Andar 
MUN ICÍPIO: Bras!lia UF: DF CEP: 70070100 
PRAÇA PAGTO . : Bras/lia 
MUNICÍP I O: Bras/lia UF: 'EP~o------- 1 

INSCR . C.N.P.J.(M. F.): 00.000.000/0001-91 INSCR. ESTADUAL: I senta RQS n° 03/2005 - CN j 
r.PMI - CORREIOS j 

Ts Mil, Seiscentos e Setenta Dois Reai s --
VALOR 

e 955 
POR Fls. No 

-( 

(_ 

( 

EXTENSO 

~5 Q 1 
DEV EM A DNA PR OPAGANDA LT DA. , A IM PO RTÂNCIA ACIMA, .RE FER EN TE A PRE STAÇÃO DE S ERV I Çp~SUMTiõS :;;.JJ 
NOTA FISCA L-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COB ERTURA DA QUAL EMITI MOS DU PLI CATA(S) DE IG UAL(IS) • :ltt'O' · . 

( • ' 

·- - - -- --- - ... ........ -- - -- --- -- - - _._ -- . -- ---- -- - -· - --
( "C EBI (EMOS) DE DNA PR 

( 
OPAGAN DA LTDA., OS SERVIÇOS;RESTAD;S CONSTANTES DESTA NOTA FISCA L-FATURA DE SERVIÇOS. l r::A 3C2·7U1 ÕSoVIÇOS1 <..J 
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DNA PROPAGANDA L TDA(BELO HORIZONTE) 

~::::::::~;f~{f? 

Rua Aimorés, 981- 2' andar- Fone: (031)236-2000- Fax Gerai(031)236-2900 
Cep. 30140-071 - CNPJ(MF): 17.397.076'10001-03 -lnsc.Est.lsenta 

8 
AO 

ONA PROPAGANDA(BRASÍLIA) 
SCN Bloco c -N' 85 • SI 205 - Edif. Brasflia Trade Cenier 
Fone:(061)327-3330 -Fax: (061)327-3969 
BrasHia- DF - Cep, 70710-902- CNPJ(MF) 17.397.0761'0002-86 

BANCO DO BRASIL SA 
SBS - EDIFICIO SEDE 111 , 19° ANDAR 

BRASILIA - DF 

CNPJ- 00.000.000/0001-91 

RESUMO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

.b'' . 

REFERENTE. Á FATURA No. I 0271001 SATISFAÇÃO DOS GLIENTES PESSOA FÍSICA 
CLIENTE BANCO DO BRASIL S/A I 

FORNECEDORNEÍCULO NF VALOR LIQUIDO 

FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERS, FEDERAL DO RIO GRANDE SUL 00173 183.600,00 

-

. ~t' • 

BC81002-3713 I outubro-02 I ToTAL: 183.600,00 

VALOR TOTAL R$: 183.6oo,oo I 30/12/02 

---------------- i 
RQS n° 03/2005 ·· CN 

.tf' . 

CPMI - CORREIOS 

~s. No 9 56 

Doc. 3 591 



{ "=""""" ... Nota Fiscal - Fatura de 
Prestação de ServiçO' 
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( 
FAURGS GRAMADO 

NQ 000173 
( Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

R ua São Pedro, 663 • Bairro Centro 
( CEP 95670-000 • Gramado • Rio Grande do Sul 

Fone O XX - 54 - 286-3075 • lnsc. Municipal: 09935/00 
Data de Emissão 

( CNPJ 74 .704.008/ 0002-56 • E-mail: faurgs @vortex.ufrgs.br 
Site: http://www.faurgs.ufrgs.br 1 1/12/2002 

~~-==-~~~~~~~--=-~--~--~~~~~~ 
-( 

( 

c 
c 
( 

1!! VIA 

O DESTINATÁRIO 

DESCONTO: ATÉ: 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

NO M E I EMPRESA: BANCO DO BRASIL S/ A CÓDIGO: 

E N D E R E ç 0 : QUADRA 4-BLOCO A-LOTE 25- ED. SEDE I ' 0/12 ANDAR 
M U N I C Í P I 0 : BRASrrLIA CEP: 70070-100 ESTADO: DF 

ii 
PRAÇA DE PAGTO.: 

C N P J I C P F Nº: 00 . 000. 000/0001- 91 INSCR. ESTADUAL Nº: 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

~cVE(M) À FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA FISCAL· FATURA DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇO NA IMPORTÂNCIA ACIMA CITADA 

REFERENTE A TERCEIRA PARCELA SATISFACAO DE CLI ENTE PESSOA 
FISICA 2002. 

VALOR DO 1 S 

183. 600 , 00 
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iOT A -.;:;CAL·FA';\JRA DE SERVIÇOS CLIENTE 

~ ~ 26 688 Banco do Brasil S.A Satis f açã o dos 

... DESCRIÇÃO DOS S E RV I ÇOS .. 
FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO 

~rodução Gráfica 

c 

( 

( 

( 

( 
( 

( 

c 
( 

; Número : BCB1002-3712 
Fundação de Apoio da Universidade 
Federal do Rio Grande do Sul NF: 005552 
Pesquisa 
TP.:iA DE PRODUÇAO S/ 220.320,00 

-
r a,A.NCO 00 sAASIL SA 

\EI6R/\S\LIA-Of GER 
AOCOM1 

1 6 DEI. 200l 
Q-C 

cLAUD\A _..J 

-

~LIQ. ISS 5% ' VR. IMP. 44,CW ISS A SER RECOLHIOO POR SUB. 
c 
~ 

( _RIBUTARIA 

ETENÇAO DE L RENDA CONF. ART 667 , ITEM II • R.IR/94 E AR1'.6 

DA LEI 9.064/95 

CONTATO COND. PAGAMENTO HONORARIO/COMISSAO BASE DE CALCULO I.S.S. ALQUOTA 

I I 4.406,40 I 4.406,40 11,00 I 
SDOBRA· LET. VALOR VENCIMENTO LET. VALOR VENCIMENTO 

·~~~o I A I 
LICATAS 

4.406,40 1 15/12/02 1 I I 

PRODUTO /J/ {I 1./ I UY D IJ 
.P~' ., . 

Clie ntes e ssoa F í sica 

CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

4.406,40 

VALOR I.S.S. VALOR TOTAL DA NOTA 

8,81 4 .406 .40 

LET. VALOR VENCIMENTO 

I I I 
DNA Propaganda Ltda. 

Rua Ant6nio Carlos, 38 - Box 578 - Centro 
Cep 34300-000 - Rio Acima - MG 
Fone: (31) 3236-2000 - Fax: (31) 3236-2903 

~ 

C.N.P.J. 17.397.076/0003-67 -lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 
Válida para uso até 1810512003 

NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

FILIADA À ABAP SOB N' 270 DATA DA E M I SS Ã O: 03/12/ 2002 

o 
m 
(.) 
w 
a: 
o 
:E 
o 
(.) 

w 
...J 
<( 
> 
o 
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NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS 
NÚMERO VALOR NÚMERO 

02t3í38B 4A06,40 026(388 

D ES CON T O DE : 

C O ND . E S PE C I A I S: 

s A c A D o : Banco do Brasil S.A 

DU PLI CATA 
VALOR 

4.406,40 

ATÉ: 

VENCIMENTO 

15/12/02 1' VIA 

CLIENTE 

E N DERE Ç O : SBS - Edifieio Sede III, - 19 11 Andar 
MUN I CÍ PIO : Brasília UFI:IDF CEP: 7 Q 0 7 0100 

PR AÇ A P A GTO .: Brasília 
M U N ICÍP I O : Brasília UF: - CEP: 7QQ7.Q~Q__ __ 

00.000.000/0001- 91 INSCR. ESTADUAL: Isen ta 
t· 

INSCR. C.N.P. J.(M. F.): RQS n° 03/2005 -· CN i 

VALOR Quatro l1il, Quatroce ntos e S e i s R e ais Quarenta C 
CPMI - CORREIOS l 

e 

·~:~~ 958 1 
POR 

EXTENSO 

DEVEM A DNA PROPAGANDA LTDA. , A IM PORTÂN CIA AC IMA, REFERENTE A PRE STAÇÃO DÉ SE R 

~~------------J 
( 

I~ CONS~&JJ i s ~ 
NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EMITI MOS DUP LI CATA(S) DE IGUAL S ~~E-\!i6ibGRfES. 

-- .. 

( CEBI(EMOS) DE DNA PROPAGANDA LTDA ., OS SERVIÇOS PRESTADOS CONS TANT ES DESTA NOTA FISCAL· FATUR A DE SE RVIÇ OS. NO TAFISCAL·FATURA OE SERVIÇOS 

1 1 ~ n~ccoo 
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DNA PROPAGANDA L TDA(BELO HORIZONTE) 
Rua Aimorés, 981- 2' andar - Fone: (031)236-2000- Fax Gerai(031)236-2900 
Cep. 30140-071 - CNPJ(MF): 17.397.076"f0001-03 -lnsc.Est.lsenta 
DNA PROPAGANDA(BRASÍLIA) 
SCN Bloco C- N' 85 - 51205- Edif. Brasília Trade Center 
Fone:(061)327-3330- Fax: (061)327-3969 
Brasilia- DF- Cep, 70710-902- CNPJ(MF) 17.397.076!0002-86 

BANCO DO BRASIL SA 
SBS - EDIFICIO SEDE 111, 19° ANDAR 
BRASILIA -DF 
CNPJ- 00.000.000/0001-91 

RESUMO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. I 026688j SATISFAÇÃO DOS CLIENTES PESSOA F[SICA 

CLIENTE BANCO DO BRASIL S/A I 

FORNECEDOR/VE[CULO NF 

FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FE.DERA.L DO RIO GRANDE DO SUL 005552 

BCB1002-3712 I Outubro-02 !TOTAL: 

I vALOR TOTAL R$: 22o.32o,oo I 15/12/02 

VALOR LIQUIDO 

220.320,00 

210.320,00 

-----~·-··-, 
RQS n° 03/2005 - CN 1

1 
CPMI - CORREIOS 

-FI~ . Nc{) 59 

Doc. 35 91 
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·FAURGS 
Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

Av. Bento Gonçalves, 9500 • Prédio 43.609 • Bairro Agronomia 
CEP 9 1501-970 • Porto Alegre • Rio Grande do Sul 

Nota Fiscal - Fatura de 
Prestação de Serviço 

Nº 005552 

Data de Emissão 
Fones (51) 3316-7231 e 3316-6837 • Fax (51) 3319-5300 

CNPJ 74.704.008/0001-75 • Inscrição Estadual 096/2514500 • lnsc .. Municipal: 14425629 
E-mail: faurgs@vortex.ufrgs.br • Site: http://www.faurgs.ufrgs.br 26/11/2002 
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FATURA Nº 

5552 

DESCONTO: 

. 

FATURA I DUPUCATA 
Valor 

CONDIÇOES .ESPECIAIS. 

1 
DUPLICATA 

1 
Nº de Ordem 

5552 

ATÉ: 

NOME I EMPRESA: BANCO DO BRASIL S/ A 
E N o E R E ç o: SBS - EDIFICIO SEDE II I, 
M u N I c í p I 0: BRAS,..LIA 

!I 
PRAÇA DE PAGTO. : 

C N P J I CP F Nº: 00.000.000/0001-91 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

VEl\ICIMENTO 

.,r .,\:c· .'! '''" 

NJ\: , AP-SEiSEN~Á'~llO 
~ · . .'. ·;.. Y , ·c , ' ·_ . 

0/19° ANDAR 
CEP: 70070~ 100 

INSCR. ESTADUAL Nº: 

1!! VIA 

DESTINATÁRIO 

CÓDIGO: 

ESTADO: DF 

ucVE(M) À FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA ASCAL ·FATURA DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇO NA IMPORTÂNCIA ACIMA CITADA. 

( 

c 

DÉSCRIÇÃO bOS SERVIÇOS 

REFERENTE A SEGUNDA PARCELA DA PESQUISA DE SATISFACAO DE 
CLIENTE PESSOA FISICA 2002. 

VALOR DO ISS IMPOSTO DE RENDA RETIDO NA FONTE 

11. 016,00 

'I 

PREÇO TOTAL 

220.320,00 



FISCA.L·FAT\IIlA DE SERVIÇOS ( . CLIENTE 

J(-" 7 55 2 Banco d o B r a s il S.A Sat isfação dos 

DESCRIÇÃO DOS SERVIÇOS 
! *' FORNECEDOR/VEÍCULO/SERVIÇO 

iea ?li'""'lução. Gráf 
c;:c Número : B GB1002-3714 
1 ( J.nda.ção de Ar..oio da Uni versi dade 

(ederal ~do 
Pesquisa 

Rio Grande do Sul NF:0001134 

2C.AXA DE PRO 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

{:i~úT.!iiA 5% 

DUÇAO S/ 18~1 . 600 '00 

CONFERE COM (C. 
~h·_d'/o-., 

PAGAMENTO AUTORIZ.400 
EM olfi I &2.1 03 

, VR INP. ~~6. 7 2 ISS A SER RECOUUDO POR SUB. 

.RENDA CONF. AR'I' 6Ei7' ITEM II , RIR/94 E ART.6 { _,TENÇAO DE I 
( ~"IA LEI fi. 064 /95 

COND. PAGAMENTO HONORARIO/COMISSAO BASE DE CALCULO LS.S. ALIQUOTA 

I a.672,00 I 3.672,00 11,00 
VALOR VENCIMENTO LET. VALOR ·VENCIMENTO 

3. l372,00 15/01/<);3 1 I I 

PRODUTO d/ I L/. f 11 l--r_ /1 ..,-
I I [.'-" 

Clientes Pessoa Física 

CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

:.:L672,00 

VALOR LS.S. VALOR TOTAL OA NOTA 

I 
-

7,34 3.672,00 

LET. • VALOR VENCIMENTO 

1 I I 
DNA Propaganda Ltda. 

c [Q][[J ~ p R o p A G A N D A Rua Antônio Carlos, 38 - Box 578 - Centro 
Cep 34300-000 - Rio Acima - MG 
Fone: (31) 3236-2000- Fax: (31) 3236-2903 ( 
C.N.P.J. 17.397.076/0003-67- lnscr. Estadual : ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 
Válida para uso até 1.810512003 

( NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

FILIADA À ABAP S 08 N° 270 D A T A D A E M I S S Ã 0: 02/01!2003 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS DUPLICATA 
VENCIMENTO 

NÚMERO VALOR NÚMERO VALOR 

027552 3.672,00 027552 3.672,00 15/01/0:3 1• VIA 
c 

CLIENTE 

o DESCONTO DE: ATÉ: 

COND. E SP E CIA I S: 
( 

m 
(,) 

s A c A D o : Bane o do Brasil S.A ( w 
a: 

ENDEREÇO: SBS - Edifício Sede III, - 1911 Andar 
MUN ICÍPIO : . Brasília U~:' DF CEP:70Q70100 

PRAÇA PAGTO.: Brasília 

c o 
:E 

( o 
(,) 

MUN ICÍPIO : Brasília UF: CEP:700701Q() 

INSCR. C.N.P.J .(M .F.): 00.000.000/0001-91 INSCR. ESTADUAL: Isenta 

w _. 
< > 

VALOR Três Mil, Seiscentos e Setenta e Dois Reais . ------~;.. ~-- -

POR I RQS no 03/2005 . ( : 
EXTENSO 

CPMI - CORRE:O:; 

o 
1<( 
z 

DE VEM A DNA PROPAGANDA LTDA., A IMPORTÂNCIA ACIMA, REFERENTE A PRESTAÇÃO DE SERVIÇC SF.~NS~E~A 
NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EMITIMOS DUPLICATA(S) DE IGUAL(IS) ~ ~IV! ~O( E~>J~- . . 

-. - . - - - ~ - - - - -- - ---- -- -- -- - - . --- -3 s n 1 ~ 

r-

( ..:CE BI (EMOS) DE DNA PR 

( 
OPAGANDA L TOA .• os SERVIÇOS PRESTADOS CONSTANTES DESTA NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS.

1 
r PTOOO.L-FATUAÀ DE SEAru 

I I Õ "" t') ., 1:' J:' fl. 
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DNA PROPAGANDA LTDA. (Belo Horizonte) 
Rua Aimorés, 981 - 2o. andar- Fone (31) 3236-2000, Fax (31) 3236-2900 
Cep 30140-071, Belo Horizonte/MG- CNPJ (MF) 17.397.076/0001-03 -lnsc. Est. Isenta 
DNA PROPAGANDA LTDA. (BRASÍLIA) '· 
SCN- Ed. NumberOne, sala301 . CEP 70711-900- Brasília/DF 
Fone (61) 327-3330, Fax (61) 327-3969 
CEP 70710-902- Brasília/DF - CNPJ (MF) 17.397.076/0002-86 

AO 
BANCO DO BRASIL SA 
SBS - EDIFICIO SEDE 111, 19° ANDAR 
BRASILIA • DF 
CNPJ - 00.000.000/0001-91 

RESUMO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. I 0275521 
CLIENTE BANCO DO BRASIL.S/A I 

SATISFAÇÃO DOS CLIENTES PESSOA FISICA 

.. 

FORNECEDORNE[CULO NF VALOR LIQUIDO 

FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL 

BCB1 002-371 4 I outubro~2· 

VALOR TOTAL R$: 183.soo,oo I 28/02/03 

00184 

'· 

I TOTAL: 

183.600,00 

18~.600,00 

------~-- ~ 

ROS n° 03/2005 ·· Ct'.i f 
CfMJ . CORREIOS l 
Fls. N° 9 6 2 \ 

t 
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FAURGS GRAMADO 

Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 
Rua Sã o Pedro, 663 • Bairro Centro 

CEP 95670-000 • Gramado • Rio Grande do Sul 
Fone O XX- 54 - 286-3075 • lnsc. Municipal: 09935/00 

CNPJ 74 .704.008/0002-56 • E-mai/: faurgs@vortex.ufrgs.br 
Site: http://www.faurgs.ufrgs.br 

FATURA Nº 

184 

DESCONTO: ATÉ: 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

NOME I EMPRESA: BANCO DO BRASIL S/A 

Nota Fiscal - Fatura de 
Prestação de Serviço 

Nº 00 0184 

Data de Emissão 

23/12/ 2002 

1ª VIA 

DESTINATÁRIO 

CÓDIGO: 
( 

c 
( 

I t/) 
-:;:;o 
... "C 
o o 
1/) -

E N D E R E Ç 0: 

M U N I C Í P I 0 : 

SBS EDI F _ SEDE II I-19QANDAR , 
BRASrrLIA CEP: 

o 
70070- 100 ESTADO: DF 

( 

( 
( 

U:::cu 
cu .... _ cu 
o c. 
Zcu .... 
cu ::::J --t/) cu 
WLL 

PRAÇA DE PAGTO.: 

C N P J I C P F Nº: 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

11 

INSCR. ESTADUAL Nº: 

'/E(M) À FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA ASCAL ·FATURA DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇO NA IMPORTÂNCIA ACIMA CITADA. 

DESCRIÇÃO DOS SERVIÇOS 

REFERENTE A QUARTA PARCELA DE PESQUISA DE SATISFACAO DE 
CLIENTE PESSOA FISI CA 2002. 

DNA Propaganda Ltda. 
Data: __ , '--

CI1E(!KING 

183.600, 00 
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c c Pesquisa: Satisfação do Cliente- Pessoa Física 
c Edição: 2003 
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ROS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 

Fls. N°9 C 4 

~OC. 35 91 
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• BANCO DO BRASIL 

Estratégia e Organização- 2003/0364 

BANCO DO BRASIL S.A. 
Brasília DF, 19/08/2003 

SE CEX 
1 $ 4o 

Sr. Gerente Geral, O 8 SET. 2003 

1. Assunto 

Pesquisa Satisfação dos Clientes Pessoas Físicas- Pilar Varejo 

( 1 .1 Contratação da pesquisa 
( 

(_ 

C I 2. Competências e Alçadas 

c 

(_ 

c 
c 

2.1 Comitê de Comunicação- LIC 151-15-45-1-1-2 (Anexo 5) _/ 

( I 3. Orçamento 

( 

( 

c 

c 

3.1 Dispêndio de R$ 710.328,00 (setecentos e dez mil, trezentos e vinte oito 
reais). 

3.2 Consta do orçamento da Unidade Estratégia e Organização, no item 
75.899.026- Pesquisas Mercadológicas- Prefixo 5350-3. 

( I 4. Informações 
( 

( 

c 

( 

c 
c 
c 
c 
c 

c 
( 
( 

4.1 A satisfação do cliente possui dois entendimentos essenc1a1s: satisf9ção 
específica em uma transação e satisfação acumulada. A primeira é uma medida 
individual que se refere a uma experiência particular com um produto ou serviço, 
sendo útil para enfoques de curto prazo. A segunda ocupa-se da qualidade 
percebida ao longo do tempo (portanto, é cumulativa) e descreve a experiência 
total de consumo de um cliente com um produto/serviço ou seu relacionamento de 
troca com um prestador de serviços . A Pesquisa de Satisfação do Clientes 
Pessoa Física enquadra-se no segundo caso, na medida em que se busca 
averiguar a satisfação do cliente a partir das experiências acumuladas ao longo 
dos últimos meses. As pesquisas de satisfação de clientes medem a qual~id~a~d~e:..---­
externa ou performance da empresa em seus relacionamentos com os cli ~§§.nál03/2005 . CN l 
partir do ponto de vista destes, com o objetivo de indicar alternativas de aç re~r ,· REIOS 
as decisões futuras de ven~, . \}; · - -
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# BANCO DO BRASIL 

Nota Estratégia e Organização - 2003/0364, de 19 de agosto de 2003 2 

4.2 O Banco parte do princípio de que a qualidade de seus produtos e serviços 
poderá levar à satisfação de seus clientes e, conseqüentemente, à permanência 
dos mesmos por mais tempo na Empresa, proporcionando, desta forma, maior 
número de transações com possibilidade de maior rentabilidade. 

4.3 Desde 1997, o Banco realiza, sistematicamente, pesquisas com o objetivo 
de mensurar o grau de satisfação de seus clientes. Em virtude da evolução das 
metodologias de cálculo das pesquisas, bem como do próprio avanço tecnológico 
da Empresa, os processos de estudo vêm sendo aperfeiçoados. Faz-se 
necessário, além de se medir o grau de satisfação dos clientes, aprofundar 
conhecimentos sobre suas novas percepções. Na versão 2003 será implementada 
a etapa qualitativa. exploratória, que visa ao levantamento dos atributos de 
satisfação (situações, eventos, atitudes e opiniões) e a etapa quantitativa, 
descritiva, que se destina a mensurar o grau de satisfação com os atributos 
identificados. Neste ano, também, estará sendo verificada a safisfação dos 
clientes de nossos principais concorrentes, neste Pilar. 

4.4 A realização da pesquisa tornou-se essencial para a verificação do 
cumprimento dos objetivos estabelecidos no Plano Diretor e Plano de Mercados. 
Para 2003 estão previstos o fortalecimento do vínculo com os clientes e a 
otimização do relacionamento com os mesmos (grau de satisfação com a agilidade 
no atendimento). No ano de 2002, a Pesquisa Pessoa Física obteve como 
resultado em nível geral Brasil 81,5% como grau de satisfação. 

4.5 Os resultados apurados na Pesquisa também são utilizados na composição 
da dimensão Satisfação do Cliente na GDP- Gestão de Desempenho Profissional, 
com impactos diretos sobre a PLR (Participação nos Lucros e Resultados). 

4.6 O Comitê de Comunicação, em reunião no dia 21 de outubro de 2002, ao 
aprovar o Parecer Estratégia e Organização - 487, de 16.10.2002, recomendou 
que, previamente à contratação da Pesquisa Satisfação dos Clientes Pessoa 
Física - Pilar Varejo, se realizasse reunião envolvendo as Diretorias de Varejo e 
de Distribuição para definir os indicadores a serem utilizados (Anexo 1 ) . ./ 

4. 7 Objetivo Geral 

- avaliar o grau de satisfação dos clientes do Banco do Brasil e dos 
concorrentes Bradesco, ltaú, Unibanco, Citibank e BankBoston. 

4.8 Objetivos Específicos 

a) identificar o grau de satisfação dos clientes com: 
atendimento bancário; 
canais de acesso; 
produtos e serviços; 
preços; 
segurança de forma geral; 
comunicação e i armações; e 
imagem e éti ~ 
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b) identificar o número de bancos com que o entrevistado se relaciona e a 
principal instituição para transações; 

c) identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao 
Banco; e 

d) avaliar itens relativos à lealdade e ao processo de fidelização. 

4.9 Foram convidados a participar do processo seletivo, através da Agência 
DNA Propaganda, cinco institutos de pesquisa. O Instituto lpsos-Loyalty 
Customer Satisfaction Solutions declinou do convite por não ter possibilidade 
de atender os prazos previstos, conforme e-mail (anexo 6) : Quatro institutos 
apresentaram suas propostas: 

1.° Centro de Ensino e Pesquisa em Administração (CEPAIUFRGS) 

• Fase Qualitativa: 
- entrevistas em profundidade: 60 entrevistas (24 entrevistas com clientes do 

Banco do Brasil e 36 entrevistas com clientes da concorrência em 12 
cidades onde o Banco possui superintendência estadual); e 

- grupos de discussão: 4 grupos, com 8 a 12 participantes - NR1 A, NR1 B, 
NR2, NR3 e os clientes de bancos concorrentes, nas cidades de Porto 
Alegre, São Paulo, Brasília e Belo Horizonte. 

• Fase Quantitativa: 
- metodologia: entrevistas telefônicas com clientes do Banco do Brasil, com o 

uso do CATI ( Computer Assísted Telephone lntervíew) e entrevistas 
pessoais com clientes da concorrência: Bradesco, ltaú, Unibanco, Citibank 
e BankBoston. 

- amostragem: 
• clientes BB - 19.200 entrevistas nas Sureg (96 x 200) -

aproximadamente 7% de erro com 95,5% de confiança; e 
• 1.600 entrevistas nas Supers sem Sureg (4 x 400) - aproximadamente 

5% de erro com 95,5% de confiança. 
• clientes concorrência - 2.000 entrevistas (5 x 400), divididos entre 

capitais, grandes cidades (acima de 300 mil habitantes) e cidades do 
interior. 

Total de 22.800 entrevistas. 
ROS n° 03/2005 - C 

• Preço: C~M~ . - CORREIO 

- Fase Qualitativa: Fls. No9 fi 7 
• focus group: R$ 14.000,00 (R$ 3.500,00 por grupo); e __ 
• entrevista em profundidade: R$ 25.300,00 (R$ 421,67 por entrevis a). 'l 5 Q 1 

- Fase Quantitativa: _oc_. ~ ~~ 
• entrevistas: R$ 403.400,00 (R$ 17,69 por entrevista). 

- outras despesas: R$ 253.700,00 (consultoria, viagens, materiais diversos, 
overhead). ,/l 
Total: R$ 696.400,0u. 1 t!J 

Unidade Estratégia e Organiz 

203 



( 

( 

c 
( 

( 

( 

c 
( 

c 
( 

c 
c 

c 
( 

( 

c 
( 

c 
c 
( 

c 
c 
( 

( 

( 

c 

( 

c 
c 
( 

( 

( 

( 

c 
( 

c 
( 

c 
( 

( 

( 

~ BANCO DO BRASIL 

Nota Estratégia e Organização - 2003/0364, de 19 de agosto de 2003 4 
------~~--~--~--------~------~-------------------------

• Prazo de execução: 13 semanas. 

• Forma de pagamento: 20% na contratação do trabalho, 30% em 30 dias a 
contar da contratação, 25% em 50 dias a contar da contratação e 25% na 
entrega dos relatórios finais. 

2.0 lndicator - Pesquisa de Mercado 

• Fase Qualitativa: 
Alternativa A 

- grupos de discussão: 5 grupos - clientes private, alta renda, exclusivo, 
preferenciais e pessoas físicas, na cidade de São Paulo. 

Alternativa B 
- entrevistas em profundidade: 20 entrevistas (1 O entrevistas em Porto Alegre 

e 1 O em Recife, com clientes do Banco do Brasil - priva te, alta renda, 
exclusivo, preferencial e pessoas físicas); e 

- grupos de discussão: 5 grupos - clientes private, alta renda, exclusivo, 
preferencial e pessoas físicas, na cidade de São Paulo. 

• Fase Quantitativa: 
- metodologia: entrevistas telefônicas com clientes do Banco do Brasil , com o 

uso do CATI (Computer Assisted Telephone lnterview). 
- amostragem: 

• clientes BB - 20.000 entrevistas nas Sureg e Super sem Sureg (1 00 x 
200), com aproximadamente 7% de erro e 95,5% de confiança. 

• Observação: clientes concorrência - o instituto não propôs trabalhar 
com bancos concorrentes. 

• Total de 20.000 entrevistas. 

• Preço: 
- Fase Qualitativa: 

• Alternativa A: R$ 33.000,00 (R$ 6.600,00 por grupo). 
• Alternativa B: R$ 62.000,00. 

- Fase Quantitativa: 
• entrevistas: R$ 830.000,00 (R$ 41,50 por entrevista). 

- Total : 
• Alternativa A: R$ 863.000,00. 
• Alternativa B: R$ 892.000,00. 

• Prazo de execução: 
Alternativa A: 25 semanas. 

- Alternativa 8: 27 semanas. 

• Forma de pagamento: 

ROS n° 03/2005 - CN 
C.PMI - CORREIOS 

Fls. Jt_e_s_ 
f':c. 3 5 G 1 

- Etapa Q~a!Jtftíva: 50% na aprovação do proposta e 50% na entrega do 
resultado~. / ~ 

anização 



( 

( 

( 

c 
( 

( 

c 
( 

c 
c 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

(_ 

c 
(_ 

( 

( 

c 

c 
( 

( 

( 

c 
( 

(_ 

( 
{ 

( 

( 

( 

( 

c 
c 

c 
( 

( 

( 

tj BA CO DO BRASIL 

Nota Estratégia e Organização- 2003/0364, de 19 de agosto de 2003 5 

- Etapa Quantitativa: 40% na aprovação da proposta, 30% após 30 dias da 
contratação e 30% na entrega dos resultados. 

3.0 Vox Populi 

• Fase Qualitativa: 
- entrevistas em profundidade: 12 entrevistas (3 entrevistas com clientes do 

Banco do Brasil, NR1A e 3 com NR1 B, em duas cidades - a de melhor 
média de desempenho do Banco e a de pior média de desempenho); e 

- grupos de discussão: 8 grupos - (2 grupos com clientes NR2 e 2 com NR3, 
em duas cidades - a de melhor média de desempenho do Banco e a de pior 
média de desempenho). 

• Fase Quantitativa: 
- metodologia: entrevistas telefônicas com clientes do Banco_ do Brasil e 

clientes da concorrência, com o uso do CATI ( Computer Assisted 
Te/ephone lnterview). 

- amostragem: 
• clientes BB - 19.500 entrevistas nas Sureg e Super sem Sureg - 7% de 

erro com 95% de confiança. 
• clientes concorrência - 300 entrevistas (150 para o BankBoston e 150 

para o Citibank), com 8% de erro e 95% de confiança, e 600 entrevistas 
(200 para o Bradesco, ltaú e Unibanco), 7% de erro e 95% de confiança. 

• Total de 20.400 entrevistas. 

• Preço: 
- Fase Qualitativa: 

• focus group e entrevista em profundidade: R$ 58.233,00. 
- Fase Quantitativa: 

• entrevistas: R$ 836.767,00 (R$ 41,02 por entrevista). 
- Total : R$ 895.000,00 

• Prazo de execução: 20 semanas. 

• Forma de pagamento: 50% na contratação do projeto e 50% na entrega dos 
resultados finais. 

4.0 Research lnternational 

• Fase Qualitativa: 
- grupos de discussão: 9 grupos - NR1A - Private e Alta Renda, NR1 B -

Exclusivo, NR2 e NR3, sendo 6 grupos na cidade de São Paulo e 3 grupos 
no Rio de Janeiro. 

• Fase Quantitativa: 
- metodologia: entrevistas telefônicas com clientes do Banco do Bra_;.s_il~e ___ 

1 
clientes da concorrência utilizando o CATI ( Computer Assisted 0 
lnterview). ./1 
amostra~em: ( IV 

Unidade Estratégia e Oi 
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• clientes BB- 19.500 entrevistas nas Sureg e Super sem Sureg (195 x 
1 00)- 7% de erro com 95% de confiança. 

• clientes concorrência - 1.600 entrevistas, divididas entre as regiões: 
Grande São Paulo, Grande Rio de Janeiro, Grande Porto Alegre e 
Grande Recife. 400 entrevistas para Bradesco, ltaú, Unibando, 
BankBoston e Citibank juntos. 

• Total de 21 .100 entrevistas. 

• Preço: 
- Fase Qualitativa: 

• focus group : R$ 68.800,00 (R$ 7.644,45 por grupo). 
- Fase Quantitativa: 

• entrevistas: R$ 650.000,00 (R$ 30,81 por entrevista). 
- Total: R$ 718.800,00 

• Prazo de execução: 30 semanas. 

• Forma de pagamento: 
- Fase Qualitativa: 

• 40% na aprovação do projeto, 40% apresentação resultados e 20% 
entrega relatório da qualitativa. 

- Fase Quantitativa: 
• 40% na aprovação do projeto, 40% término do campo e 20% entrega 

relatório final. 

4.1 O O procedimento adotado para contratação de serviços de pesquisas está 
previsto em contrato entre as agências de publicidade licitadas e o Banco, 
amparado por parecer emitido pela então Consultoria Jurídica em 29/05/2000 
(anexo 4) . 

/s. Análise 

5.1 A análise das propostas revela que todos os institutos propuseram estudos 
coerentes com o briefing elaborado pelo Banco. Os erros amostrais e o intervalo 
de confiança foram idênticos . 

5.2 Dois institutos (Cepa e Research) apresentaram valores dentro do previsto 
no orçamento. No entanto, apresentaram metodologias, nas etapa qualitativa e 
quantitativa, um pouco divergentes. Na qualitativa, o Cepa propõe entrevistas em 
profundidade e grupos de discussão e o Research propõe, somente, grupos de 
discussão. Na etapa quantitativa o Cepa propõe abordagem do cliente da 
concorrência por meio de entrevistas pessoais, enquanto o Research utilizará, 
também, o CATI (Computer Assisted Telephone lnterview) . Houve diver êA-e#;· 1-'õl-, ----, 

ainda, no prazo e no número de entrevistas. O instituto Cepa apres rit@~ n~03/2005 · g~ 
proposta com o valor de R$ 696.400,00 e sugere, para a etapa quan ita.ft\Y_ç( CORREI 
22.800 entrevistas, com previsão de término em 13 semanas. O instituto R ~ 

;' ' \ . ~ f'"'\ 

v U Ú 
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( apresentou a proposta com valor igual a R$ 718.800,00 e sugere, para a etapa 
C quantitativa, 21.100 entrevistas, com previsão de término em 30 semanas. 
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5.2 . Após estudo das propostas, a Divisão de Pesquisa e Informações de 
Mercado manifesta-se favorável à contratação do Instituto Centro de Ensino e 
Pesquisa em Administração (CEPA/UFRGS), pelos seguintes motivos: 

a) apresentou proposta contemplando a abrangência do estudo 
pretendido pelo Banco e com prazo para conclusão dentro do previsto; 

b) apresentou maior diversidade de métodos na etapa qualitativa e maior 
número de entrevistas na etapa quantitativa, o que proporcionarão, 
com mais facilidade, o atingimento dos objetivos almejados; 

c) propôs preço compatível para o estudo desejado, comparativamente 
com as demais propostas; 

d) desenvolveu pesquisas de satisfação para o Banco do Brasil, junto 
aos clientes pessoas físicas, nos anos de 2001 e 2002, tendo, assim, 
profundo conhecimento sobre o público-alvo e a Empresa; e 

e) por ter proposto aplicação das mesmas técnicas de pesquisa já 
testadas e utilizadas com sucesso no Banco do Brasil. 

I 6. Proposta 

6.1 Propomos a contratação dos serviços do Instituto Centro de Ensino e 
Pesquisa em Administração (CEPA/UFRGS), para a realização deste projeto, por 
intermédio da Agência DNA Propaganda Ltda., no valor de R$ 710.328,00 
(setecentos e dez mil, trezentos e vinte e oito reais), já incluídos os 2% de 
honorários da agência de publicidade (R$ 696.400,00 + R$ 13.928,00). 

~~t{61z 1u~··;L 
llenor Elemar Zi ' ler 

Gerente de Di ' são 

I 7. Despacho Comitê EO 

De acordo, a omitê de Comunicação, conforme LIC 151.15.45.1.1.2. 

Unidade Estratégia e Organização 

Mod. 0.03 007-4 · Out./2002 
SISBB 99176 · 2002/20050-8 

Doc. 

971 
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I Anexo I - Controle de Desembolso 

Entidade Executora 
Nome da empresa 

I DNA Propaganda Ltda. 

Cronograma de Desembolso (Previsão) 

Enquadramento Contábil 
Evento Conta Título 

Finalidade 
Pesquisa 
Pesquisa 

143 61.763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 

Total 

Unidade Estratégia e Organização 

Tipo 
Agência de Publicidade 

Honorário % 

2,0 
Total 

Data prevista 
15/09/2003 
15/10/2003 
30/1 0/2003 
30/11/2003 
Total 

, , ' o 
\.; tJ o 

Valor(R$) 

Jorge 

142.065,60 
213.098,40 
177.582,00 
177.582,00 
710.328,00 

710.328,00 

ROS n° 03/2005 · CN 
CPMI - CORREIOS 

_f:_-N° 9 ~ 2 
que 3 50, 1 

·-ooc. v 
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PESQUISA SATISFAÇÃO DOS CLIENTES 

PESSOA FÍSICA - PILAR V AREJO 

- Parecer Estratégia e Organização - 2002/487, de 

16.1 0.2002; 

-Voto EO. 

O Comitê de Comunicação. em reunião desta data. ao aprovar o 

Parecer Estratégia e Organização - 487, de 16.10.2002. recomendou que. 

previamente à contratação da pesquisa . se realize reunião envolvendo as 

Diretorias de Varejo , Distribuição e Canais de Varejo e a Unidade Estratégia e 

Organização. para definir os indicadores a serem utilizados. 

Em 21 de outubro de 2002 

Gerente Executivo 

RQS n° 03/2005 - CN · 
CPMI - CORREIOS 

B s. N° 9 7 3 
- - 3 5 ~ 1 _ 1 
Doc. ___ rt.J 
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Ata Reunião - Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física 

O Comitê de Comunicação, em reunião no dia 21 de outubro de 2002, ao aprovar o Parecer 
Estratégia e Organização - 487, de 16.10.2002, recomendou que, previammte à contratação da Pesquisa 
Satisfação dos C1imtes Pessoa Física- Pilar Varejo, se realizasse reunião mvolvendo as Diretorias de Varejo 
e de Distribuição para definir os indicadores a serem utilizados. 

Face a esta solicitação, a Unidade Estratégia e Organização realizou, nesta data, reunião com as 
Diretorias citadas e firmaram as seguintes posições: 

1. neste ano a Pesquisa deverá abranger além dos clientes do Banco do Brasil, também os clientes 
da concorrência; 

2. a pesquisa deverá ser atualizada Para isso deverão ocorrer duas etapas: a exploratória, para 
levantammto de novos indicadores e a quantitativa, para mensuração dos atributos; 

3. ter com objetivos específicos a avaliação da satisfação com o atendimmto bancáJ;io, os canais de 
acesso, os produtos e os serviços, os preços, a segurança de forma geral, a comunicação e as 
informações, a imagem e as questões que envolvem ética; identificar o número de bancos com 
que o entrevistado se relaciona e a principal instituição para as transações; identificar a 
freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao Banco e avaliar itms relativos à 
lealdade e ao processo de fidelização; 

4. os entrevistados a serem ouvidos, na etapa exploratória, serão dos níveis de relacionammto NR1 
A, NR2 e NR3; clientes agro-empresários e clientes da concorrência; 

5. os entrevistados, na etapa quantitativa, deverão guardar a proporcionalidade da base de clientes 
do Banco, tmdo como referência as Superintendências Regionais; 

6. deverão ser explorados, na etapa qualitativa, atributos, além dos identificados no item 3, como 
ambiência e espaço físico da agência, responsabilidade sacio-ambiental e premiação de 
qualidade de serviços; 

7. as discussões em grupo estarão abertas a todas Diretorias envolvidas, porém a primeira 
discussão em grupo deverá ser acompanhada, primordialmmte, por membros da EO mvolvidos 
na pesquisa; 

8. as apresentações do Instituto deverão ocorrer da seguinte forma: uma após a etapa qualitativa e 
três após a etapa quantitativa para públicos diferentes; e 

9. na chegada dos resultados finais as Diretorias envolvidas deverão anHlisar os dados em conjunto. 

Brasília, DF, 29 de agosto de 2003. 

And~oleto Pinto - Analista Sênior 

e Diretoria de Distribuição 

M..d~~d~~ 
Carlos Eduardo Pedretti de Andrade- Gerente de Divisão 

deVar 

~ I I, 

,·- , _, I 
U . .i..U 
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F1 807820 Ca rlos Eduardo 
Pedretti de Andrade 

Z9/08/Z003 17:35 

Jorge, 

Para: F5155709 Jorge Luiz Henrique/BANCO DO 
BRAS I L@bancobrasil.com. br 

CC: 
Assunto: Re: Ataffid 

Minha única ponderação re fere-se às entrevistas com NR1 A na fase exploratória. 
Sugiro substituirmos estes clientes, sobre os quais, já reunimos informações suficientes em outros 
estudos realizados, por clientes agro-empresários, parcela releante de nossa base de clientes e 
sobre os quais nos faltam informações para traçarmos estratégias de modelos de negócios mais 
consistentes. 

Abracos, 

Carlos Eduardo Pedretti de Andrade 
Gerente de Divisão 
F5155709 Jorge Luiz Henrique 

Para: F0744196 Andrea Noleto Pinto/BANCO DO ;· · ~::~-~~~~~~:~9-~~í~·=:.~·:~·-~~ 
F5155709 Jorge Luiz 
Henrique 

BRAS I L@bancobrasil.com. br, F18078ZO Carlos Eduardo Pedretti de 
Andrade/BANCO DO BRASIL@bancobrasil.com.br 

CC: 

Z9/08/Z003 17:ZZ Assunto: Ata 

Favor verificar se não faltou nada. 
Estarei de volta na terça-feira, assim farei as alterações, se for o caso, assinaremos. 
Abraço 
Jorge 

. 
. 

Ata .doc y 
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urçamento Pesquisas 

'Jnictadn · Evento 
5350 lt1. ~ Vl'lléiO(. Pessoa FTsJCã .,<u tx:: 
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A CO D 
Brasília (DF), 15 de julho de 2003. 

Para 

DNA Propaganda Ltda. 

Encaminhamos, em anexo, briefing de Pesquisa Satisfação do cliente Pessoa 

Física - 2003, para procedimento inicial de cotação de Institutos, preservando o 

número mínimo de três propostas. 

- · l 
ROS n° 03/2005 - CN \ 
CPM+- - CORREIOS 

980 
FLs .• N~ i 
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Estratégia e Organização Doc. ___ _ 

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Mod. 0.03.007-4- Out./2002 
SISBB 99176 - 2002120050-8 
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DNA PROPAGANDA L TOA- FILIAL BRASÍLIA 
SCN Quadra 01 Bloco A - Number One 
CEP 70711-900 - Brasília - Distrito Federal 
Fone: {61) 327-3330 I Fax: {61) 327-3969 

Brasília (DF), 04 de agosto de 2003. 

Ao Banco do Brasil S.A 

Recebemos do Banco do Brasil o briefing para realização da "Pesquisa 

Satisfação do Cliente Pessoa Física". O briefing foi encaminhado aos seguintes 

institutos, que estão aptos a realizar tal pesquisa: 

1. Research lnternational 

2. Vox Populi 

3. Cepa - UFRGS 

4. lndicator 

5. Instituto de Pesquisa lpsos 

Atenciosamente, 

lk~i· 
ArlQléa wr;.. 
DNA Propaganda- Atendimento 

RQS n° 0312005 · Cr'i 
GPMI - CORREIOS 
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. i 

r C(_)ntextualização ' · :· . ' ·. · ·.·. · . . .' ·. . . . . .. ·. ·· . : · · .- '--·-· __ 
! O Banco do Brasil entende que a organização deve ser um elemento de satisfação das I 
I necessidades e desejos dos clientes, pressupondo, dessa forma, o envolvimento de todos seus setores e 
I atividades de forma interdependentes. A Empresa pmie do princípio que a qualidade de seus produtos I 
! e serviços poderá levm· à satisfação de seus clientes e, consequentemente, à petmanência dos mesmos I 
I por mais tempo como correntistas, gerando, desta forma, maior rentabilidade em suas transações. I 
t 1 

, A satisfação do cliente é vista como um julgamento avaliativo de pós-escolha de uma ocasião l 
I específica de compra. O consumidor sente que o consumo completa uma necessidade, um desejo ou ! 
! um objetivo. A satisfação está baseada não só na experiência atual mas também em todas as j 
' experiências passadas, pois a detenninação do grau de satisfação requer experiência com um produto l 

ou serviço. Para mensurm· essa satisfação são necessárias pesquisas de mercado, tanto qualitativas li 

quanto quantitativas, dependendo da complexidade da população-alvo a ser ouvida._ 
! I I Pelos motivos acima, a pesquisa de satisfação de clientes passou, definitivamente, ser parte I 
! integrante das estratégicas corporativas do Banco do Brasil desde 1997. As pesquisas corporativas de I 
! satisfação acompanharam o processo evolutivo da estrutura organizacional da Empresa. Hoje, temos ! 
j pesquisas de satisfação para os pilmes atacado, vmejo e setor público, respeitando as peculiaridades I 
I de cada segmento, sem perder, no entanto, o objetivo geral que é a mensuração do grau de satisfação I 

dos clientes com o Banco do Brasil. No entanto, não basta somente o conhecimento da satisfação de l 
nossos clientes, é impmiante, também, identificar o grau de satisfação dos clientes de nossos j 
principais conconentes em cada pilar. Assim, seguem os principais objetivos. j 

PESQUISÁ DÊ SÁTIS·F~ÇÃd DO PILAR SETORVÂREJO ,(PESSOA FÍSICA) 

Objetivos ·,. . ' . . . . 

! GERAL l 
j - avalim· o grau de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, Itaú, Bradesco, Unibanco , l 

.

. , ~ank Boston e Citibank. ,~ 
ESPECIFICOS 

I a) identificar o grau de satisfação dos clientes com: ! 

I 
I 

- atendimento bancário; 

- canais de acesso; 

- produtos e serviços; 
- preços; 

- segurança de fonna geral; 

comunicação e infonnações; e 
- imagem e ética. 

Doc.-:---+---
b) Identificar o número de bancos com os quais o entrevistado se relaciona e s f'ltl~~+---

opção para transações; 

c) Id:nti~car: a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao Banco (caixas de 
agencias, mternet, tetminais eletrônicos, centrais telefônicas); 

d) avaliar itens relativos à lealdade e processos de fidelização. 

Gerência de Estratégia e Orgmúzação Jorge Henrique (61) 310-4192 
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Pesquisa Satisfação dos Clientes Pilar Varejo (Pessoa Física)- Versão 2003 

------------------

Prazos . · . : ... 

~-----------------------------~ 

I • 
• 

Entrega da proposta: O 1 de agosto de 2003 
Resultados: 30 de outubro de 2003 

Público-Alvo dá Pesquisa (C(m-foúncA.:nexo l) 

2 

r---- --------·-· -------------·- - ---, 
1 I Pe.,·qui.m Explllraffiria- Etapa QUirlitativa: Clientes do Banco do Brasil . 

l Clientes dos níveis de relacionamento exclusivo (NRlA)- Pnvate e (NRlB) -.Alta 
~ 
l Renda e Exclusivo 

I 
I 
I 
i 
~ 

I 

Clientes dos níveis de relacionamento preferenciais (NR2) e pessoas físicas (NR3). 

Pe.,·qui.m De.,·critiva -Etapa Quantitativa: Clientes do Banco do Brasil, Bradesco, Itaú e 
Unibanco, Bank Boston e Citihank 

Clientes Pessoas Físicas do Bradesco, Itaú, Unibanco, Bank Boston e Citibank com 
representatividade Brasil ( Os clientes devem ter esses Bancos como principal para 
seus relacionamentos) 

Clientes Pessoas Físicas do Banco do Brasil: 
entrevistas por Superintendência Regional, sendo 96 SuperintendênCias; e 
entrevistas nas Superintendências Estaduais Sergipe, Alagoas, Tocantis e Piauí. 

Observação: estas Superintendências não possuem Super Regional. 

! 
! t __________ _ ___________ , ___ -----------·- ----·--' 

Estudo . :·, ! . •. ·. ·· .. 

Pesquisa Exploratária- Etapa Qualitativa: 

A Pesquisa Exploratória tem por objetivos: conhecer o mercado e suas 
particularidades; gerar atributos (tangíveis e intangíveis) relacionados aos vários aspectos dos 
serviços prestados pelo Banco do Brasil e concoiTentes, como comportamento, intenções, 
atitude~, percepçã~, ~ativações e estil? de vida: Essas pes~uisas bus.cam um pro ·-·r-n-o -03-,2-0_0_5 __ -CN I 
entendnnento do s1gruficado de cada atnbuto - poiS estes s1gruficados onentarão as a M\ . CORREIOS 
serem tomadas. 

Fls. No Q 8 3 
O Instituto deverá explorar, se não enumerados pelos respondentes, aspectos sobr 
a) satisfação dos clientes: Doec. 3 5 01 

- atendimento bancário (atendimento pessoal, atendimento dos gerentet-.;:d;:;.....l ____ __ 
relacionamento I gerentes de contas; atendimento dos caixas executivos); 

Geréncia de Estraté~:,ria e Orgmlização Jorge Henrique (61) 3l!l-41 n 
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- em atendimento pessoal: avaliar a percepção do cliente em relação ao 
funcionário -atitude/postura (discrição, cotiesia, atenção), conhecimento do 
produto/serviço, autonomia decisória, adequação do número de 
funcionários, agilidade no atendimento, disponibilidade para atender, 
capacidade em solucionar/atender às necessidades do cliente, capacidade do 
funcionário para contornar eventuais problemas (técnicos, logística, etc) 
para pleno atendimento ao cliente; 

- canais de acesso (telefone - URA- atendimento mecânico, call center - tenninais 
eletrônicos; intemet banking; agências, postos de atendimento); 

- canais de relacionamento (agências, PAB, estandes tenninais eletrônicos, intemet, 
computador de mão, centrais, celular, fone/fax): 

- avaliar a percepção do cliente quanto aos canais oferecidos pelo banco : 
atendem à conveniência requerida? A utilização é fácil? A utilização é ágil 
(acesso e solução da necessidade - físico e viltual)? Os ctmais estão 
disponíveis quando procurados (localização e acesso - agência, terminais, 
telefone de Centrais, conexão Intemet etc)? sente-se seguro em usar o canal? 

- atendimento telefônico pessoal (agência e centrais): agilidade (tempo para atender 
à ligação e tempo para solução à necessidade)? Sente segurança no atendente? 
Atitude do funcionário é adequada? Conveniência? Disponibilidade de 
atendentes'! Capacidade do atendente na solução das necessidades? 

- conespondentes bancários (supermercados, postos gasolina); 
- BB Responde (conhecimento do canal, utilização, tempo de resposta, qualidade do 

atendimento); 
- produtose serviços (qualidade, opções de compra/venda): 

avaliar se, no geral. a variedade de produtos e serviços disponíveis no BB 
atendem todas as necessidades do cliente; 
avaliar se as opções de aplicações e investimentos são suficientes para 
atender as demandas do cliente; 
avaliar a competitividade da rentabilidade das aplicações/investimentos; 
avaliar se as opções de empréstimos e fmanciamentos são suficientes para 
atender às demandas por crédito; -

avaliar se as opções de seguros, previdências, capitalização e cmtões são 
suficientes para atender às necessidades dos clientes; 

avaliar se os limites de crédito, aceitação e a flexibilidade dos produtos e 
serviços (conta conente, cartão de crédito, seguro, câmbio etc). 

- preços (pacotes de tarifas, taxas, juros) 

avaliar a satisfação do cliente com as taxas de administração das 
aplicações/investimentos. 

- segurança de f01ma geral (segurança física; segurança de acesso aos 
atendimento, segurança patrimonial); 

- comodidade e conveniência (ambiente, estacionamentos); 
- comunicação e infonnações (mala direta, e-mails, folders, boletins); e 

canais .due~::-----~ 
ROS n° 03/2005 - Cl 
CPMI - CORREIO 

- imagem e ética (solidez, tecnologia, cumpre o que promete, apoios e patrocínio 
FI; N°~8 ~ 

b) número de bancos 

- identificar com quais bancos os entrevistados transacionam e quais os motivo ; Doc. 3 5 r, 1 
Gerência de Estrat6!,ria e Organizwção Jorge Henrique (61) 310-41 n 
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- relacionamento e atendimento com os bancos que transacionam; e 
- desejos e sugestões de melhoria para os bancos que transacionam. 

c) explorar itens de confiança e lealdade que possam levar á fidelização 

(valorização/recompensa). 

Pesquisa Conclusiva Descritiva Etapa Quantitativa 

O propósito da pesquisa descritiva é descobrir em que situações, eventos, atitudes ou 
opiniões estão acontecendo em uma população. Ela verifica como um fenômeno se manifesta 
em uma população ou entre subgrupo de uma população (amostra). A preocupação do 
investigador é descrever uma determinada distribuição ou fazer comparações entre 
distribuições. A análise é estimulada por perguntas descritivas, procurando-se averiguar fatos. 
Destinam-se a mensurar percepções dos fatos identificados na pesquisa exploratória 

Esta fase envolve o planejamento da coleta de dados. processamento e ãnálise dos 

resultados. 

Resultados 

A. Apresentação dos Resultados 

Etapa Qualitativa: 

• Apresentação das análises e conclusões do instituto de pesquisa em Brasília. 
1 apresentação para a as áreas envolvidas no processo de pesquisa a fim de se 
defmir o questionário fmal que será aplicado na etapa quantitativa. 

• Sumário Executivo das análises/conclusões: 
- em papel- máximo 2 páginas (descrição da metodologia; amostra; e principais 

resultados). 

!!! Relatório detalhado das análises/conclusões: 
- em papel e em meio magnético (página título: nome da pesquisa e data; texto 

de apresentação do instituto de pesquisa; descrição da metodologia; resultados; 
e conclusões) . 

- formato: Word (com tabelas em Excel, se for o caso);e 
- mídia: CD-Rom 

Etapa Quantitativa 

• Apresentação das análises e conclusões do instituto de pesquisa em Brasília: 
- . 3 _apresent~ções, uma para a Gerência de Estratégia e Organização, outra p ·a--a-----
Dlretona envolvida com os resultados e, finalmente, uma para o Conselho Direto! RQS n° 03/2005 · Cf 

• 

• 

• 

Mídia: CPMI - CORREIO! 

canhão de projeção ou retroprojetor; 
Sumário Executivo das análises/conclusões: 

em papel - máximo 2 páginas (descrição da metodologia; amostra; e princi aii -
result~dos). ···ooc. 3 5 B 1 

Relatóno detalhado das análises/conclusões: 
Gerência de Estratégia e Orgmlizaryão Jorge Henrique ( 61) 310-4192 
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em papel e em meio magnético (página título: nome da pesquisa e data; texto 
de apresentação do instituto de pesquisa; descrição da metodologia; resultados; e 

conclusões). 
formato: Word (com tabelas em Excel, se for o caso);e 
mídia: CD-Rom 

Proposta do Instituto de Pesquisa 

O Instituto de Pesquisa deverá apresentar proposta até o dia O I de agosto de 2003, de acordo 
com as seguintes especificações: 

B. Especificações Técnicas. 

Fase Qualitativa: 
planejamento da coleta de dados 
coleta de dados 
técnica utilizada para coleta; 
número adequado de entrevistas, com justificativa. 

Fase Quantitativa: 
planejamento da coleta de dados 
coleta de dados 
técnica utilizada para coleta; 
análise dos dados 
técnica utilizada para análise 

OBS: O [nstituto de Pesquisa deverá participar de uma reunião de passagmt de brícfing 
em B.rasí.lia. 

C. Cronograma Detalhado com Orçamento. 

~--~---------------------------------------------~ 
1 Etapa do cronograma l 

Datas de início e fim da etapa 
Responsável pela execução da etapa 
Local de realização da etapa 
Justificativa da necessidade da etapa 
Como deverá ser realizada I 
Quanto custará ! 

RQS n° 03/2005 - Cí\ 
CPM.J.. ::.. .CORREIOS I 

~ q 6 
Fls. N° _ _ .. __ 
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Brasília(DF), agosto de 2003 

Ao Banco do Brasil S.A 

DNA PROPAGANDA L TOA - FILIAL BRASÍLIA 
SCN Quadra 01 Bloco A - Number One 
CEP 70711-900 - Brasília - Distrito Federal 
Fone: {61} 327-3330 I Fax: (61} 327-3969 

Assunto: Propostas de pesquisas 

Prezados Senhores, 

Encaminhamos, em anexo, as seguintes propostas recebidas para a realização da 

Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física - 2003. 

~ Cepa R$ 696.400,00 
~ Indicator Alternativa A- R$ 863.000,00 

Alternativa B- R$ 892.000,00 
~ Vox Populi R$ 895.000,00 
~ Research International R$ 718.800,00 

Atenciosamente, 

u~~ 
DNA Propaganda - Atendimento 

RQS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS -- .. . 
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UFRGS-
UNIVERSIDADE FEDERAL DO Rio GRANDE DO SUL 

ESCOLA DE ADMINISTRAÇÃO 

CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISAS EM ADMINISTRAÇÃO 

li- ') '\ q ,., 4 
JU0b · 

PROPOSTA PARA REALIZAÇÃO DE PESQUISA DE 

SATISFAÇÃO DOS CLIENTES PILAR V AREJO 

(PESSOA FÍSICA) DO BANCO DO BRASIL 

- Versão 2003 -

Proponente: FAURGS 
Executante: CEP A/EA!UFRGS 

Professores/Consultores Responsáveis: 

Prof Dr. Carlos Alberto Vargas Rossi 
Prof Dr. Fernando Bins Luce 
Prof Dr. Luiz Antonio Slongo 

RQS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS - -· .. 

Porto Alegre, 04 de agosto de 2003 
-fls. N° 9 ° 8 
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APRESENTAÇÃO 

O teor deste documento constitui-se em uma proposta para a realização de uma 

pesquisa nacional de satisfação de clientes do Pilar V arejo (Pessoa Física) do Banco do 

Brasil. Para tanto, o texto apóia-se em material preparado pelos professores-pesquisadores 

do Centro de Estudos e Pesquisas em Administração (CEPA) da Universidade Federal do 

Rio Grande do Sul (UFRGS) que subscrevem o presente documento, bem como no 

conteúdo do Briefmg preparado pelo Banco do Brasil sobre o tema. 

Os objetivos da pesquisa objeto desta proposta, conforme explicitados no briefing, 

são os seguintes: 

Geral: 

Avaliar o grau de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, Itaú, Bradesco, 

Unibanco, Citibank e BankBoston. 

Específicos: 

a) Identificar o grau de satisfação dos clientes com: 

atendimento bancário; 

canais de acesso; 

produtos e serviços; 

preços; 

segurança de forma geral; 

comunicação e informações; 

imagem e ética. 

b) Identificar o número de bancos com os quais o entrevistado se relaciona e sua 

principal opção para transações; 

c) Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso a RJà~~0312005--cN 1 

(caixas de agências, Internet, terminais eletrônicos, centrais telefônicas); CPMI - CORREIOS I 
d) Avaliar itens relativos à lealdade e processos de fidelização . Fls. N° 9 E 9 

2 
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O documento está estruturado em 7 partes, conforme descrito abaixo: 

Introdução; 

Satisfação de clientes; 

( , f'> ,"\(") ' ,_,. 
uJU .J O ':t 

Método para a Pesquisa de Satisfação dos Clientes Pessoa Física do Banco do 

Brasil; 

Cronograma; 

Orçamentação; 

Referências bibliográficas; 

Anexos. 

Destacamos que as dimensões teóricas, apresentadas nesta proposta, embora nem 

sempre valorizadas em documentos desta natureza, são por nós consideradas relevantes, 

pois reflete o estado da arte em trabalhos relacionados à satisfação de clientes. 

Como já reiterado em propostas anteriores, por nós encaminhadas ao Banco do 

Brasil, na qualidade de professores de uma instituição de ensino superior, consideramos que 

nosso papel não deve restringir-se à prestação do serviço de consultoria, mas deve também 

visar à transmissão de conhecimentos e de tecnologia a nossos clientes. Esta preocupação, 

nas propostas de trabalho que elaboramos, pode ser também constatada na abertura que 

damos a nossos clientes para que participem, de maneira ativa, em todas as etapas do 

trabalho, bem como na eventual oferta de cursos ou seminários complementares, buscando 

uma melhor compreensão dos clientes acerca do tema trabalhado, bem como um melhor 

aproveitamento, por parte do cliente, dos resultados do trabalho em si. 
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1. INTRODUÇÃO 

Neste novo século, o ritmo das transformações que marcaram a última década do 

século anterior continuam a pautar o cenário dos negócios. Tal dinâmica afeta os mais 

variados campos do conhecimento e de setores de atividade. As empresas são premidas a 

agir dentro de uma postura pró-ativa, ajustando-se a um ambiente marcado por mudanças 

cada vez mais rápidas. Essas mudanças exigem das empresas uma nova postura gerencial, 

focada cada vez mais na dinâmica de mercado, tendo como base a melhoria em indicadores 

de qualidade, produtividade, competitividade, satisfação de clientes e de "benchmarking". 

Dentre o conjunto de mudanças verificado, destaca-se a relacionada com valores, 

atitudes, hábitos e comportamentos dos consumidores. Nos dias atuais o consumidor, face à 

exposição cada vez maior a uma multiplicidade de meios de comunicação e às experiências 

acumuladas no consumo de produtos e serviços, aliada a uma legislação rigorosa de defesa 

dos seus direitos, tem adotado uma postura mais ativa de busca de ofertantes que 

efetivamente agreguem valor aos produtos e serviços que comercializam. 

Especificamente na indústria dos serviços bancários, o Brasil vem experimentando, 

desde o início da década passada, um ambiente profundamente agitado. A chegada de 

grandes bancos internacionais, que em tempo muito curto montaram extensas redes no 

território nacional, demonstrando uma incrível predisposição em conquistar grandes fatias 

do mercado, está alterando substancialmente o perfil desta indústria. Além disto , a recente 

implementação do Sistema de Pagamentos Brasileiro (SPB), está elevando ainda mais a 

temperatura da já aquecida competição neste setor. 

Diante de tais circunstâncias a mensuração da satisfação dos clientes dos bancos 

toma-se ainda mais relevante. O Banco do Brasil, cuja atuação tem sido pautada por uma 

grande preocupação em melhorar sempre o atendimento e o serviço prestado r~bs1,\lt312005 _ CN­

clie~tes , sabe que, ~ais do que nun~a, p~ecisará de mec~smos c~entific~ente c ~se cg~RJ~OS 
preciSos para medrr o grau de satJSfaçao dos seus chentes. Aliado a Isto, a ~~.çj(Y ----
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comparativa da satisfação dos clientes dos principais bancos concorrentes, oportunizará 

uma comparação que oferecerá elementos adicionais para a implementação do processo de 

gestão da satisfação dos clientes. 

O Centro de Estudos e Pesquisas em Administração (CEPA) da Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), através da Fundação de Apoio à Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul (FAURGS), instituição com profundo conhecimento teórico, 

metodológico e extensa experiência prática no planejamento e execução, de projetos de 

pesquisa para mensuração da satisfação de clientes em todo o território nacional, sente-se 

honrado em poder novamente colaborar tecnicamente no louvável esforço do Banco do 

Brasil em medir o grau de satisfação dos seus clientes. Por outro, sabe que o nível dos 

profissionais que colocará à disposição do Banco do Brasil na execução de tão importante 

tarefa, permitirá a realização de um trabalho diferenciado, à altura de suas necessidades e 

das exigências que as atuais circunstâncias do setor, anteriormente expressas, estão a exigir. 
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2. SATISFAÇÃO DE CLIENTES 

O tema satisfação de clientes deve, necessariamente, ser contextualizado dentro do 

tema mais amplo que é o Comportamento do Consumidor. Esta é uma área do 

conhecimento hoje vinculada à Psicologia, à Sociologia, à Antropologia, à Economia e, 

onde mais se relaciona com o teor desta proposta, com Marketing. 

Em Marketing, especificamente, convive-se teoricamente com modelagens 

amplamente integrativas que albergam todas essas contribuições interdisciplinares. Este 

qualificado arcabouço teórico concede aos profissionais de marketing das empresas, assim, 

um referencial denso e consolidado para tratar com as questões atinentes ao foco 

fundamental de suas ações: o cliente. 

A satisfação (ou insatisfação) do cliente é o estágio terminal e a conseqüência 

última do processo de decisão do cliente. Portanto, pode-se dizer que a satisfação deriva: 

- de todas as influências recebidas pelo cliente (ambiente, diferenças individuais, 

processos psicológicos) que afetaram a sua decisão de escolha do fornecedor, da marca, da 

loja ou dos produtos/serviços; 

- da busca de fontes qualificadas para satisfazer a necessidade do cliente, a qual, por 

sua vez, leva à compra; 

- da própria experiência do cliente com o produto/serviço, representada nas etapas 

de Compra e Consumo. 

Em sendo uma resultante do processo de compra, a satisfação do cliente reflete, 

portanto, o efeito final de todo o trabalho feito pelo fornecedor, representando, em síntese, a 

avaliação do cliente sobre a oferta deste fornecedor. 

2.1. Conceitos de Satisfação de Clientes 
! 
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Afora o escopo do tema "satisfação", eleva-se a sua dimensão conceitual. 
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A satisfação do cliente localiza-se entre os temas teoricamente mais robustos em 

Marketing. Bem no início (OLIVER, 1980), apenas um hemisfério do cérebro humano 

importava nesta discussão: o direito, dos sistemas dedicados ao raciocínio (PINKER, 1998). 

A satisfação era vista como um ato racional. Estes antecedentes cognitivos ergueram-se 

sobre o (hoje) clássico modelo de desconfirmação de expectativas (CHURCIITLL E 

SURPRENANT, 1982; OLIVER, 1980; OLIVER e DeSARBO, 1988), pelo qual a 

(in)satisfação depende das expectativas que o cliente tinha, da performance da empresa 

ofertante e da desconfirmação, positiva (satisfação) ou negativa (insatisfação), daquela 

expectativa. 

A pedra de toque do paradigma da desconfirmação de expectativas teve importantes 

desdobramentos para o entendimento da (in)satisfação. O modelo chamado "Performance 

Causa Satisfação" (OLIVER, 1997) é um exemplo. Nele, a satisfação é uma estrutura 

interna da mente que interpreta mentalmente os níveis de performance das características 

ou atributos (de um produto, por exemplo) avaliado. Outro eixo teórico marcadamente 

cognitivo é o das três dimensões de justiça percebida, tão importantes nos estudos sobre a 

insatisfação do cliente e suas conseqüências, como é o caso do gerenciamento de 

reclamações: justiça distributiva (DEUTSCH, 1975), justiça processual (LEVENTHAL, 

1980; TIITBAUT e WALKER, 1975) e justiça interacional (BIES e MOAG, 1986). A 

interpretação (racionalizada, portanto) dada pelo cliente às ações da empresa ofertante 

influencia o estado futuro de (in)satisfação e o conseqüente relacionamento do cliente com 

esta empresa. 

Mas, como o homem não é apenas uma caixa de feixes nervosos e correntes 

neuroniais, a satisfação do cliente passou a ser entendida também a partir dos aspectos 

menos tangíveis do comportamento humano. As emoções vieram a ser entendidas como 

importantes antecedentes da satisfação. Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) definem emoções 

como sendo estados de prontidão mentais que emergem de eventos cognitivos ou dos --~­

próprios pensamentos. Voltando-se para a pesquisa sobre (in)satisfação, Wirtz e B ~~no_ 03~~~~E ,g~ 
(1999) consideram que separar os antecedentes cognitivos dos emocionais é w;: ~o 9 9 4 
necessário para modelar o comportamento do consumidor em ambientes de serviço. 
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A abordagem das emoções, no entanto, não veio deslustrar o papel do componente 

cognitivo. "Conhecer a relevância das emoções nos processos de raciocínio não significa 

que a razão seja menos importante do que as emoções, que deva ser relegada para segundo 

plano ou deva ser menos cultivada" (DAMÁSIO, 1994, p. 277). Quando se verifica a 

função alargada das emoções, realçam-se os efeitos positivos da razão e reduz-se seu 

potencial negativo (DAMÁSIO, 1994). 

Os antecedentes cognitivos e emociOnais constituem os radicais da satisfação. 

Importante mesmo na evolução teórica da satisfação do consumidor foi prover o 

assentamento necessário para as descobertas que se seguiram e que dominam, hoje, a 

paisagem acadêmica sobre o tema. Construtos como lealdade (SIDERSHMUKH, SINGH e 

SABOL, 2001 ), valor para o cliente (WOODRUFF e GARDIAL, 1996), confiança 

(MORGAN e lillNT, 1994), relacionamento (GARBARINO e JOHNSON, 1998), surpresa 

(V ANHAMME, 2002) e arrependimento (TSIROS e MITTAL, 2000) povoam a literatura 

relacionada com o tema maior da satisfação. Não menos proficuo é o ramo teórico sobre a 

mensuração da satisfação (HOMBURG e RUDOLPH, 2001; DHOLAK.IA e MOR WITZ, 

2002), ocupado com o desenvolvimento de métodos e métricas cada vez mais robustos. 

Em termos mais práticos e aplicados, a satisfação do cliente possui dois 

entendimentos essenciais: satisfação específica em uma transação e satisfação acumulada 

(BOULDING et alii, 1993). Os pesquisadores de marketing e do consumidor concordam no 

que tange à satisfação como uma medida individual, transação-específica ou como uma 

avaliação de uma experiência particular com um produto ou serviço. Nesse caso, a visão de 

satisfação como algo relacionado a transação-específica é útil para os encontros particulares 

e de curto prazo com um produto ou serviço. Não se observa tal convergência, no entanto, 

quando a discussão recai sobre a questão de quem vem primeiro, ou, mais propriamente, 

quem é o antecedente: a qualidade percebida do serviço ou a satisfação transação-
-------~ 

específica? Esta proposta não se ocupará desse debate. Assumirá, isto sim, 'Rà'~~Q) QM005- CN 1 
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A adoção desse conceito de satisfação "é mais consistente com as visões existentes 

na psicologia econômica, onde a satisfação é igualada com a noção subjetiva de bem-estar 

(VAN RAAIJ, 1981; WÂRNERYD, 1988) e na economia, onde a satisfação vai além da 

utilidade econômica esperada e encampa a utilidade do consumo pós-compra" (JOHNSON, 

ANDERSON & FORNELL,l995). Sob um ponto-de-vista mais aplicado ou gerencial, a 

satisfação acumulada é mais atraente porque fornece uma indicação clara (e fundamental) 

da performance atual e de longo prazo de uma empresa ou mercado. Esse posicionamento 

teórico é crucial na construção da presente proposta, que tem entre seus objetivos 

apresentar um método de pesquisa de satisfação de clientes estruturado exatamente sobre 

este alicerce teórico. 

2.2. Pesquisa de Satisfação de Clientes: 

Pesquisa de satisfação de clientes é um sistema de administração de informações 

que continuamente capta a voz do cliente através da avaliação da performance da empresa a 

partir do ponto de vista do cliente. Este tipo de pesquisa, assim entendido, mede a qualidade 

externa ou performance da empresa em seus negócios, indicando caminhos para as decisões 

futuras de comercialização e marketing. 

Mais importante ainda é a relação verificada nas empresas entre altos níveis de 

satisfação de clientes e retornos econômicos superiores. Hoje, há amplo suporte empírico a 

comprovar que elevados escores de satisfação dos clientes são acompanhados por uma 

rentabilidade acima da média (REICHELD e SASSER, 1990; BOLTON, 1991; FORNELL, 

1992; RUST e ZAHORIK, 1993; FORNELL e LEHMANN, 1994; RUST, ZAHORIK e 

KEININGHAN, 1995). 

Há também vários outros beneficios proporcionados pela pesquisa de satisfação dos 

clientes, quais sejam: percepção mais positiva dos clientes quanto à empresa; infoé..±rm~a;!<ll:c'-lo::õ~es~--~, 

precisas e atualizadas quanto às necessidades dos clientes; relações de lealda ~~~p(8~gg~~É ig~ 
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clientes, baseadas em ações corretivas; e confiança desenvolvida em função de uma maior 

aproximação com o cliente. 

Como professores e consultores, temos estudado e praticado a pesquiSa de 

satisfação de clientes. Neste item será expressa nossa visão sobre o assunto, destacando, 

principalmente, aspectos relacionados à importância da pesquisa de satisfação de clientes 

para as empresas e ao exame da fundamentação teórica atualizada do tema. 

A pesquisa de satisfação de clientes, segundo Evrard (1994), exibe dois marcos 

históricos: o mês de abril de 1976, quando ocorreu em Chicago a primeira conferência 

especializada sobre o tema, com o apoio do Marketing Science Institute e da National 

Science Foundation; e os artigos seminais de Hunt (1977) e Day (1982). Foi na década de 

80, no entanto, que se deram os avanços mais significativos, tanto no nível macro quanto no 

nível micro. 

O nível macro refere-se aos estudos voltados às comparações intersetoriais das 

relações entre a satisfação dos consumidores e a estrutura dos mercados, fornecendo 

subsídios, inclusive, para a formulação de políticas públicas. Destacam-se aqui, 

principalmente, os trabalhos dos pesquisadores da Universidade de Michigan (Ann Arbor), 

comandados pelo professor Claes Fomell. 

Significativos exemplos deste trabalho de mensuração cada vez mais acurada da 

satisfação vêm dos investimentos feitos nos últimos anos para aferição de índices nacionais, 

como o ACSI - American Customer Satisfaction Index (FORNELL, JOHNSON, 

ANDERSON, CHA e BRYANT,1996) e o SCSI- Swedish Customer Satisfaction Index 

(FORNELL, 1992) e até mesmo continentais, como o ECSI - European Customer 

Satisfaction Index (ECSI Technical Commitee, 1998) de satisfação de clientes. Estes 

grandes projetos (55.000 entrevistas em 12 países europeus no ECSI, por exemplo), além 

de verificar a satisfação per se, ainda possibilitam descortinar análises de segmentação de 

mercado baseadas em fatores comportamentais, como é o caso da satisfação (MIHELIS et 

al., 2001). Como o "principal objetivo da análise de segmentação é identific 

10 
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particulares de clientes com preferências e expectativas distintas" (MIHELIS, 

GRIGOROUDIS, SISKOS, POLITIS e MALANDRAKIS, 2001, p . 353), abre-se a 

oportunidade de identificar os segmentos de mercado também na presente pesquisa. 

O nível m1cro, por seu turno, volta-se para os interesses das empresas no 

conhecimento da satisfação de seus clientes. O crescimento desses interesses deveu-se, com 

maior intensidade a partir dos anos 80, à consciência de que a satisfação dos clientes é uma 

variável-chave de seus comportamentos posteriores (recompra, lealdade, propaganda boca­

a-boca favorável etc.) e, também, pelo impulso dos programas de qualidade total, onde a 

satisfação dos clientes representa a faceta de marketing (EVRARD, 1994). 

2.3. As Escalas de Medição da Satisfação de Clientes 

A busca da escala perfeita para medir a satisfação dos clientes tem provocado 

acesas· discussões na literatura recente de marketing. Um eloqüente exemplo desses debates 

foi o número do outono de 1994 da revista Marketing Research (vol. 6, n° 4), que dedicou­

se inteiramente ao tema. Devlin, Dong e Brown (1993) defenderam a escala de 5 pontos 

para medir as expectativas e de 4 pontos para os requerimentos dos clientes. 

Grapentine (1994) argumentou, em contraponto a Devlin, Dong e Brown (1993), 

que seus dois construtos "têm severos problemas de validade" (GRAPENTINE, 1994, p. 

11) e que, portanto, o já comentado modelo de Teas da performance avaliada é superior na 

predição da qualidade percebida. O argumento, aqui, é que "a escala que mede performance 

percebida do produto ou serviço pode ser mais preditiva de qualidade global do que uma 

escala que mede expectativas" (GRAPENTINE, 1994, p. 11). 

Wittink e Bayer (1994) , por sua vez, apresentaram justificativas para o uso conjunto 

da escala de 10 pontos, na medição da satisfação global, e da escala de 2 pontos na medição 

de itens individuais. Nesse artigo, os autores compararam, em uma única empresa não 

especificada, o mencionado uso conjunto das escalas com a utilização da escala de 5 pontos 

para a medição tanto da satisfação global quanto dos itens individualme 
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resultado, encontraram superioridade no sistema "escala de lO/escala de 2". No entanto, 

afirmaram nas conclusões do trabalho que "os resultados que observamos para essa única 

empresa não necessariamente manifestar-se-ão em outras empresas. Nós encorajamos 

vigorosamente outros pesquisadores a fazerem comparações semelhantes e relatarem os 

seus resultados" (WITTINK e BA YER, 1994, pp. 21-22). 

Schmalensee (1994), ao analisar os três trabalhos supracitados, assunnu uma 

posição de síntese ao afirmar que "o número de pontos de uma escala é menos importante 

do que sua aplicação" (SCHMALENSEE, 1994, p.24), ou seja, a seleção dos termos 

empregados e o número de pontos de uma escala devem ser definidos pelos objetivos da 

empresa e pelas situações do mercado. Para a autora, nenhuma escala é perfeita em todas as 

situações. Apresentou, para sustentar essa conclusão, escalas de 2, 4, 5, 7 e 10 pontos, 

ressaltando as utilidades específicas de cada uma, sempre de acordo com a necessidade de 

informação da empresa e a situação de mercado . 

Assim, conclui-se, a respeito das escalas para medir satisfação, que não existe uma 

escala ideal que seja capaz de responder, indistintamente, a todas as pesquisas de medição 

de satisfação de clientes. Importa, isto sim, analisar os propósitos que levam uma empresa a 

conceber um sistema de avaliação da satisfação de seus clientes e, a partir dessa 

compreensão, elaborar o tipo de escala mais apropriado, qual seja, o que provavelmente se 

configure mais confiável e válido. 

2.4 Valoração dos Atributos: 

A valoração dos atributos se refere à importância atribuída pelos consumidores a cada 

atributo, em relação à resposta de satisfação. Dois são os caminhos usualmente empregados 

para esta verificação de importância dos atributos: 

a forma direta, e mais comum, consiste em utilizar uma escala de importância, 

geralmente variando de não importante até muito importante, que é aplicada nos 

clientes junto com a escala de satisfação. Oliver (1997), um autor de co~ns~uwl ..... ta...__ _ _ 
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que consome desnecessariamente o tempo do respondente e aumenta o tamanho 

do levantamento" (p. 54). Além destes inconvenientes, também aumenta o 

custo; 

a forma indireta se dá com o uso da análise de regressão (estatística 

multivariada), que alcança o impacto estatístico dos escores de atributos 

individuais sobre o escore de satisfação global. Esta análise, posterior à coleta 

dos dados, revela "quais as características que estão mais independentemente 

correlacionadas com os escores globais, ou seja, se elas fazem contribuições 

distintas e não sobrepostas sobre a satisfação" (OLIVER, 1997, p. 37). 

Dadas as vantagens de tempo, custo e riqueza da análise, esta é a opção adotada em 

nossos trabalhos para a verificação de importância dos atributos. 

2.5. A Prática das Pesquisas de Satisfação de Clientes nas Empresas 

Tendo considerado o escopo, os conceitos, os tipos de estudo, os modelos e a 

questão das escalas, pode-se voltar ao cerne da questão aqui em estudo e, antes de 

apresentar o método proposto para a realização da pesquisa de satisfação dos clientes do 

Banco do Brasil, retomar o que Evrard (1994) qualificou como nível micro das pesquisas 

de satisfação de clientes. Localiza-se aqui, conforme já exposto, o enquadramento básico 

desse trabalho. 

A medição de satisfação dos clientes representa hoje, nos Estados Unidos, uma 

verdadeira indústria. Centenas de empresas de pesquisa são especializadas nesse assunto, 

assim como conferências nacionais e internacionais são realizadas sistematicamente 

(Annual Customer Satisfaction and Quality Measurement Conference, organizada pela 

A.M.A.). A literatura concernente ao tema é abundante, tanto em livros quanto em artigos 

publicados emjoumals e revistas. Toda essa efervescência acaba por emprestar indiscutível 

relevância às pesquisas de satisfação de clientes. 
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Uma interessante pesquisa sobre essas práticas em empresas norte-americanas foi 

realizada por Mentzer, Bienstock & Kahn e publicada na Marketing Management (1995). 

Apoiada pela AT&T, a pesquisa verificou as práticas de medição e administração da 

satisfação de clientes (SC) em 124 grandes empresas, analisando os recursos humanos 

empregados nas pesquisas, a alocação orçamentária destinada ao programa de se, a 

maneira como as questões da pesquisa são formuladas, os tipos de análise de dados usados, 

os tipos de modelos ou teorias adotados e o uso da informação obtida. Os resultados 

levaram os autores a relacionar procedimentos capazes de assegurar que o processo de se 

da empresa (1) começa com o input qualitativo e quantitativo dos clientes, dos empregados 

que interagem com esses clientes e com os clientes dos concorrentes; (2) desenvolve planos 

de ação para melhorar o que os clientes dizem que deve ser melhorado; e (3) motiva e 

capacita os empregados a satisfazer os clientes, vinculando avaliação de desempenho e 

compensação com o cumprimento do plano de ação. 

Os resultados da pesquisa acima mencionada indicam que as empresas com as 

melhores práticas de se registraram os seguintes aspectos em comum: 

. os funcionários de marketing e vendas são os principais responsáveis (com o input 

dos clientes) pela formulação dos programas e questionários de Se; 

. a alta administração e a área de marketing lideram os programas; 

. a medição envolve uma combinação de métodos de pesquisa qualitativos e 

quantitativos que incluem, predominantemente, questionários pelo correio, enquetes 

telefônicas, entrevistas em profundidade e f o cus groups; 

. as avaliações incluem tanto a performance de se da empresa quanto dos 

concorrentes; 

. os resultados são disponibilizados para todos os empregados, mas não 

necessariamente para os clientes; 

. os programas de TQM e se freqüentemente são vinculados, mas nem sempre; 

. a se está incorporada ao foco estratégico da empresa via declaração da missão 

empresarial (MENTZER, BIENSTOeK e KAHN, 1995). 
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3. MÉTODO PARA A PESQUISA DE SATISFAÇÃO DOS CLIENTES 

PESSOA FÍSICA DO BANCO DO BRASIL 

Para a consecução desta pesquisa será utilizado um método de trabalho focado em 

duas etapas: Etapa 1, Pesquisa Qualitativa e Etapa 2, Pesquisa Quantitativa. Importante 

destacar que na última Pesquisa de Satisfação de Clientes Pessoa Física por nós realizada 

para o Banco do Brasil, a Etapa Qualitativa não foi necessária, uma vez que se julgou a 

relação de indicadores gerados para a pesquisa de 2001 ainda válida, dada a recentidade (12 

meses) de seu levantamento. Mesmo assim alguns ajustes foram procedidos. Passados dois 

anos da geração do referido conjunto de indicadores, é conveniente repeti-la. Certamente 

muitos dos indicadores definidos naquela ocasião serão confirmados, outros serão 

suprimidos, mas outros novos, provavelmente, surgirão. 

Etapa 1 - Pesquisa Qualitativa 

A pesquisa qualitativa para revisão dos atributos de satisfação resultará de uma 

pesquisa exploratória realizada: 

. a) por meio de entrevistas em profundidade em 12 (doze) SUPERs -

Superintendências Estaduais do BB; 

b) por meio de 4 (quatro) f o cus groups em 4 (quatro) diferentes capitais de Estados 

brasileiros a serem definidas em conjunto com executivos do Banco do Brasil .. 

Esta pesquisa exploratória basear-se-á, portanto, em: 

pesquisa qualitativa por meio de entrevistas em profundidade (com clientes que 

tenham conta corrente há pelo menos um ano) nas 12 SUPERs, a fim de revisar 

os atributos a partir dos próprios consumidores (os clientes pessoas fisi ~sJAo 03/2005 _ 
CPMI - CORREI 

fundamental que a amostra possibilite entrevistar pessoas de até quatrõ · 
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segmentos diferentes, referentes aos três níveis de relacionamento com o Banco 

do Brasil e dos clientes de bancos concorrentes, que reflitam atributos 

diferenciados por segmentos distintos da população; 

pesquisa qualitativa por meio de focus groups (com clientes que tenham conta 

corrente há pelo menos um ano) em quatro capitais de Estados, também com o 

objetivo de revisar os atributos a partir dos próprios consumidores (os clientes 

pessoas fisicas) e, ainda, aprender mais sobre as opiniões, as atitudes e as 

interações diárias dos participantes da pesquisa. É importante que esta técnica 

possibilite incluir pessoas de até quatro segmentos diferentes, referentes aos três 

níveis de relacionamento com o Banco do Brasil e dos clientes de bancos 

concorrentes, que possam refletir atributos diferenciados por segmentos 

distintos da população. 

Serão apresentados, na seqüência, o detalhamento dos procedimentos a serem 

utilizados nas entrevistas em profundidade e nos focus groups. 

3.1. Entrevistas em Profundidade 

Neste item serão descritos o plano amostrai, a técnica de pesquisa qualitativa a ser 

utilizada (Técnica do Incidente Crítico ou CIT - Critica/ Incident Technique) e os 

procedimentos de coleta de dados. 

3.1.1 Plano Amostrai 

Serão realizadas 60 entrevistas, sendo 24 entrevistas com clientes do Banco do 

Brasil e 36 entrevistas com clientes dos bancos concorrentes considerados na pesquisa 

(Itaú, Bradesco, Unibanco, Citibank e BankBoston). Serão entrevistados 2 c . nd@3/2005- C~ 
CPk'l_ - CORREim 
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Banco do Brasil e 3 clientes de bancos concorrentes (de modo que de cada banco 

concorrente tenha pelo menos 7 casos) em cada uma das 12 cidades-sede das 12 SUPERs 

previstas (ver Quadro 1 abaixo). 

Será feita uma distribuição das entrevistas, representativas de 3 segmentos, 

definidos com base no nível de relacionamento com o Banco do Brasil e na condição de 

clientes de bancos concorrentes, conforme abaixo especificados: 

Segmento 1: composto pelos clientes pessoas fisicas classificadas pelo Banco do 

Brasil como NRIA e NRIB; 

Segmento 2: composto pelos clientes pessoas fisicas classificadas pelo Banco do 

Brasil como NR2 e NR3; 

Segmento 3: composto pelos clientes pessoas fisicas dos bancos concorrentes. 

Uma síntese geral do número de casos para toda a pesquisa está apresentada, ao 

fmal deste Capítulo 3, no Quadro 2- Síntese das Amostras. 

Quadro 1 - Base para Amostra Pesquisa Qualitativa 

NOME UF 

SUPER BAHIA BA 

SUPER MINAS GERAIS MG 

SUPER PARANÁ PR 

SUPER PERNAMBUCO PE 

SUPER RIO GRANDE DO SUL RS 

SUPER RIO DE JANEIRO RJ 

SUPER CEARÁ CE 

SUPER MA TO GROSSO DO SUL MS 

SUPER PARÁ PA 

SUPER SÃO PAULO I SP 

SUPER SÃO PAULO II SP 

SUPER DISTRITO FEDERAL DF 
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3.1.2. Técnica do Incidente Crítico 

Para revisão dos indicadores de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, será 

utilizada a Técnica do Incidente Crítico, cujos fundamentos teóricos estão a seguir 

apresentados. 

A Técnica do Incidente Crítico ou ClT (Critica! Incident Technique) foi 

inicialmente utilizada na ciência política, no jornalismo, na educação e na psicologia social. 

Mais recentemente vem sendo utilizada em marketing. Dentro da área de marketing, a 

técnica tem tido aplicação mais intensa para descobrir fontes de satisfação/insatisfação de 

clientes em encontros de serviços (Johnson & Gustafsson, 2000)1
. 

A ClT registra histórias que as pessoas contam sobre incidentes e faz perguntas 

sobre tais histórias, de modo a entender os eventos e comportamentos associados com cada 

incidente. A técnica é particularmente adequada quando a complexidade associada ao 

estudo de um fenômeno interpessoal dificulta a especificação de todas as variáveis 

necessárias ao entendimento do assunto. 

Ao se utilizar a ClT deve-se identificar um incidente como "uma atividade humana 

observável, complexa o suficiente para permitir inferências a serem feitas sobre a pessoa ou 

empresa que efetua o ato" . Por outro lado, incidente crítico é aquele que "contribui para o 

objetivo geral da atividade de um modo significativo". 

Como técnica de pesquisa, a ClT apresenta vantagens e desvantagens, geralmente 

atribuídas à análise de conteúdo. A vantagem principal reside na sua capacidade de prover 

interpretação acurada e consistente da avaliação das pessoas sobre eventos, sem privar estas 

avaliações de seu poder de eloqüência. Outra vantagem da ClT, como análise de c W5~d~, 031200~-~-C 

é que ela pode utilizar tanto o exame qualitativo quanto o quantitativo, combinand €1gMr e CORREIC 
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vigor. A ClT tem sido utilizada juntamente com procedimentos de categorização, como 

análise fatorial, cluster analysis e escalas multidimensionais. Porém, a essência da ClT é 

analisar mais histórias que soluções quantitativas. É assim que ela será utilizada na pesquisa 

aqui proposta. 

O procedimento consiste em solicitar aos respondentes que contem histórias e/ou 

relatem eventos, algo que a maioria das pessoas faz com muita facilidade, além de gostarem 

de fazê-lo. A responsabilidade de abstrair e inferir é do pesquisador e não dos respondentes. 

Ao lado das vantagens, a ClT apresenta também algumas desvantagens. As 

principais críticas feitas à técnica relacionam-se à confiabilidade e validade das categorias, 

ou indicadores, levantados, que podem resultar da ambigüidade do significado das palavras, 

classificação e regras de codificação em um estudo particular. A utilização de programas 

computadorizados de análise de conteúdo tendem a reduzir os problemas de confiabilidade; 

no entanto, estes recursos nem sempre podem ser utilizados na ClT-é o caso, exemplo, da 

análise de histórias e/ou relato de eventos. Destaca-se, porém, que quando o propósito da 

pesquisa é aprimorar o conhecimento de um fenômeno ou para descrever um fenômeno do 

mundo real baseado num entendimento por inteiro, um enfoque como a ClT é 

particularmente bem talhado para a tarefa. 

3.1.3 Procedimentos de Coleta de Dados 

Os principais procedimentos metodológicos a serem utilizados nesta parte do 

trabalho encontram-se a seguir sintetizados: 

1 o Coleta de dados por meio de entrevistas pessoais em profundidade, realizadas 

pelos pesquisadores da UFRGS junto a 24 clientes pessoas fisicas do Banco do Brasil e 36 

clientes pessoas fisica dos cinco bancos concorrentes, sendo, em seu todo, 5 em cada uma 

1 JOHNSON, Michael D. & GUSTAFSSON, Anders. Improving customer, satisfaction, Ioyal 
San Francisco, Jossey-Bass, 2000. 
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das 12 SUPERs previstas. A técnica de coleta estará voltada para a revisão dos "incidentes 

críticos" de satisfação com os serviços prestados pelos bancos. 

2° Análise dos resultados das entrevistas pessoais realizadas com os clientes, 

utilizando-se, como suporte para a análise de conteúdo, dos recursos da lexical analysis do 

software SPIDNX. 

3.2. Focus Group: 

Complementando a Etapa 1 (Pesquisa Qualitativa), utilizaremos 4 (quatro) focus 

groups nesta versão 2003 da Pesquisa de Satisfação dos Clientes Pessoa Física do Banco do 

Brasil. 

As entrevistas em grupo tiveram em Alfred Goldman seu pioneiro, bem como foram 

introduzidas nas ciências sociais por Merton e Lazarsfeld no início dos anos 40. Durante 

estes sessenta anos, desenvolveram-se extraordinariamente, chegando a representar hoje, 

nos Estados Unidos, negócios de mais de meio bilhão de dólares por ano (ROOK, 2003). 

Com o objetivo de aprender ainda mais sobre as opiniões, as atitudes e as interações 

diárias dos participantes da pesquisa, enriqueceremos a pesquisa qualitativa com focus 

groups voltados para potenciais novas descobertas junto aos clientes do Banco: como estão 

pensando hoje, como estão fazendo hoje suas transações financeiras, levando-nos a 

interpretar como farão amanhã. 

Lembramos aqui que "as duas principais técnicas usadas pelos pesquisadores para 

coletar dados qualitativos são a observação participante e as entrevistas individuais. Focus 

groups, ou entrevistas em grupo, possuem elementos de ambas as técnicas e mantém sua 

própria unidade como um método distinto de pesquisa" (MADRIZ, 2000, p. 835, in 

MORGAN, 1988). 

Muitos clientes, de fato, gostam muito da oportunidade de tomar parte em discussões 

de grupo sobre sua condição de clientes, tomando facilitado o trabalho de recrutar 
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participantes para os grupos. A possibilidade de entrevistar várias pessoas ao mesmo tempo 

e testemunhar suas interações, por outro lado, constituem-se em outros beneficios da 

utilização desta técnica em nossa pesquisa. 

3.2.1. Procedimentos para os Focus Groups 

Para realização dos quatro focus groups serão obedecidos os procedimentos 

metodológicos recomendados para tal técnica. Dentre estes procedimentos relacionamos os 

seguintes: 

os grupos terão composição de 8 a 12 participantes, com representatividade dos 

três segmentos anteriormente mencionados, ou seja: os clientes de dois níveis de 

relacionamento do Banco do Brasil (NRIA e NRIB e NR2 e NR3) e os clientes 

dos bancos concorrentes; (uma síntese geral do número de casos para toda a 

pesquisa está apresentada, ao final deste Capítulo 3, no Quadro 2- Síntese das 

Amostras); 

os grupos serão moderados pelos próprios consultores; 

sugere-se para realização dos quatro focus groups, as cidades de Porto Alegre, 

São Paulo, Brasília e Belo Horizonte. A definição final das cidades, no entanto, 

será discutida com os executivos do Banco do Brasil. 

3.3. Confiabilidade e Validade da Etapa Qualitativa 

A pesquiSa qualitativa não deve se submeter ao todo-poderoso triunvirato 

psicométrico da pesquisa quantitativa: validade, confiabilidade e generalização. Os 

propósitos da pesquisa qualitativa são outros, ligados frontalmente à obtenção de insights e 

de interpretações. 

A questão da validade, na pesquisa qualitativa tem tudo a ver com interpretação, ou 

seja, com descrição e explanação e se a explanação se ajusta à descrição. Deve-se atentar 

para critérios e cuidados de natureza metodológica mais voltados para a validade 

interpretativa do que para a validade descritiva. Neste sentido, é crucia 
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validade na pesqmsa qualitativa depende diretamente da opinião 

pesquisadores" (BERNARD, 1994, p. 43). 

coletiva dos 

Entre os critérios e cuidados mencionados, em prol da validade, incluímos: 

acompanhamento, ao longo dos processos de entrevistas em profundidade e de 

focus groups, do risco de envolvimento do pesquisador com o objeto 

pesquisado. Corresponde à vigilância para evitar que o pesquisador, sem que 

perceba, "se tome um deles" (BELLIA, 2000); 

utilização de member checks e audit trails, que são revisões sistemáticas junto 

aos clientes pesquisados sobre os conteúdos levantados e sua interpretação. 

Quanto à confiabilidade na pesquisa qualitativa, recomendamos que, uma vez de 

posse das informações levantadas nas entrevistas em profundidade e nos focus groups, os 

pesquisadores voltem a campo para confirmar seu conteúdo junto aos clientes. Chama-se a 

este processo de triangulação (LINCOLN e GUBA, 1985), conferindo então fidedignidade 

aos resultados da pesquisa. 

3.4. Outputs da Pesquisa Qualitativa 

O produto final desta pesquisa qualitativa será constituído por: 

Relatório descrevendo os incidentes críticos de satisfação dos clientes pessoas 

físicas do BB; 

Relatório descrevendo osfocus groups realizados com os clientes pessoas físicas 

doBB; 

Base para elaboração do instrumento de coleta de dados para a pesqmsa 

quantitativa; 

Reunião (coordenada pelos professores da UFRGS), em Brasília, para 

apresentação e discussão dos resultados da Etapa Qualitativa. 
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Todo este conjunto metodológico, visando a revisão de atributos, garante a 

legitimação do instrumento de coleta de dados da pesquisa de satisfação de clientes pessoas 

físicas do Banco do Brasil. 

Etapa 2 - Pesquisa Quantitativa 

Com base no modelo desenvolvido na Etapa 1 da pesquisa, será conduzida uma 

pesquisa quantitativa, cujo propósito é aferir o grau de satisfação dos clientes do Banco do 

Brasil e de seus concorrentes Banco Itaú, Bradesco, Unibanco, Citibank e BankBoston, 

com os seguintes níveis de agregação: 

Banco do Brasil: 

Brasil como um todo; 

por SUPER; 

por segmento (NRlA e NRlB e NR2 e NR3) I SUPER; 

porSUREG. 

Para cada um dos níveis de agregação, serão apurados índices de satisfação 

discriminados da seguinte maneira: 

índice de satisfação para cada um dos atributos; 

índice de satisfação geral para cada bloco de atributos (fator); 

índice de satisfação geral. 

Bancos Itaú, Bradesco, Unibanco, Citibank e BankBoston: 

Brasil como um todo. 

Para cada um destes bancos serão apurados índices de satisfação discriminados da 

seguinte maneira: 

índice de satisfação para cada um dos atributos; 
RQS n° 03/2005 - Cl\l 
CPMI - CORREIOS 

índice de satisfação geral para cada bloco de atributos (fator); 

índice de satisfação geral. 
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3.5 Detalhamento do Plano Amostrai 

A elaboração de um plano amostrai com rigor científico constitui-se em um pilar 

fundamental de qualquer pesquisa, uma vez que os resultados obtidos devem expressar os 

valores, atitudes, hábitos ou comportamentos de uma população-alvo estudada. Decisões 

importantes de um bom planejamento amostrai referem-se: 

a) à definição de um método amostrai probabilístico; 

b) ao tamanho da amostra; 

c) à caracterização precisa das unidades amostrais; 

d) ao erro amostrai assumido. 

O CEPA/EA/UFRGS, ao propor a metodologia do plano amostrai para a Pesquisa 

de Satisfação Pilar Varejo (Pessoa Física) de 2003, admitiu como premissa a preocupação do 

Banco do Brasil em dispor de resultados generalizáveis para as populações estudadas, 

definindo o tamanho das amostras calcadas em procedimentos aleatórios, para assegurar o 

princípio de generalização de resultados, também denominado de validade externa. 

Admitidos esses pressupostos, apresenta-se, a segurr, uma descrição dos 

procedimentos a serem empregados na operacionalização do plano amostrai da pesquisa. 

3.5.1. Populações-Alvo e Respectivas Amostras 

a) Banco do Brasil: 
ROS n° 03/2005 - Cl 
CPMI - CORREIO: 
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SUPERs, que não possuem Superintendência Regional, a saber: Sergipe, Alagoas, 

Tocantins e Piauí). 

As amostras para cada uma das 96 SUREGs serão de 200 casos, enquanto para as 

SUPERs sem SUREGs serão de 400 casos, de modo a garantir 200 casos para cada 

segmento (NR). Evidentemente a realização de 200 casos em cada segmento, dependerá do 

número total de clientes nesses segmentos. Desta forma, serão entrevistados 20.800 clientes 

do Banco Brasil (96 x 200 + 4 x 400). 

A seleção dos elementos da amostra de cada uma das 100 sub-populações será feita 

aleatoriamente com base na seleção de clientes que tenham, pelo menos, um ano de 

relacionamento com o Banco do Brasil. A relação de clientes será fornecida pelo Banco, 

obedecendo os critérios de estratificação por segmento (nível de relacionamento). 

b) Bancos Concorrentes (Itaú, Bradesco, Unibanco, Citibank e Bank:Boston): 

As populações da pesquisa para cada um dos bancos concorrentes são constituídas 

por todos os seus clientes pessoa fisica .. 

Para a amostragem, que neste caso será realizada por quotas, serão utilizados 

clientes desses bancos que se enquadrem nas mesmas categorias de clientes do Banco do 

Brasil (NRlA e NRlB, NR2, NR3). A proporção de clientes dos concorrentes, em cada 

uma dessas três categorias, terá como ponto de partida a mesma verificada nos clientes do 

Banco do Brasil, guardadas as peculiaridades de cada um dos bancos concorrentes. Para 

que tal procedimento seja realizado, é indispensável uma interação entre os consultores e o 

Banco para definir o perfil dos clientes de cada um dos NRs. Além disto, a mesma 

proporção dos clientes do Banco do Brasil será mantida para os clientes dos bancos 
~------~ 

concorrentes em termos de regiões, divididos entre capitais e grandes cidades ~ tW2005- CN 
CPMI_-~ .CORREIOS 
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300 mil habitantes) e cidades do interior. Ressalta-se ainda que o número mínimo de 

entrevistas por cidade deverá ser de 20 casos. 

Dentre as várias razões para utilização do procedimento amostrai descrito acima 

destaca-se a questão ética de privacidade e confidencialidade das informações sobre 

clientes de bancos. 

Para aferição do grau de satisfação dos clientes dos cinco bancos concorrentes do 

Banco do Brasil, incluídos na pesquisa, serão consideradas, portanto, cinco populações-

alvo, representadas pelos clientes pessoa fisica de cada um dos bancos. De cada população 

será extraída uma amostra de 400 casos, obedecidos os critérios acima mencionados. 

Uma síntese geral do número de casos para toda a pesquisa está apresentada, ao 

fmal deste Capítulo 3, no Quadro 2- Síntese das Amostras. 

3.5.2. Erros e Intervalos de Confiança 

Cada uma das amostras (amostra por SUREG) de 200 clientes pessoa fisica do 

Banco do Brasil terá um erro de, aproximadamente, 7% para um intervalo de confiança de 

95 ,5% de probabilidade. Compete destacar que este erro será o erro máximo esperado para 

os resultados por SUREG. Evidentemente, ele será menor para os casos de resultados 

agregados gerais, por SUPER e por nível de relacionamento. Para as amostras de 400 casos 

(bancos concorrentes e SUPERs sem SUREGs), o erro será de aproximadamente 5%, para 

o mesmo intervalo de confiança. 

RQS no 03/2005 - CN 
CPMI - CORRE IOS - --
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3.5.3. Unidades Amostrai e de Observação 

A unidade amostrai e a unidade de observação (a pessoa a ser entrevistada) são 

definidas como sendo o titular da conta pessoa fisica de cada uma das SUREGs do Banco 

do Brasil e de cada um dos bancos concorrentes. 

3.5.4. Seleção dos Entrevistados 

a) Clientes Banco do Brasil: 

Para efeitos da proposta aqui apresentada, partiu-se do pressuposto técnico de que a 

amostragem para os clientes do Banco do Brasil será de natureza probabilística. Nesse 

sentido, os procedimentos descritos para a seleção dos entrevistados procuram atender 

rigorosamente a esse pressuposto. Não se cogitou, assim, em usar o critério de quotas 

definidas "a priori", o qual anularia a possibilidade de generalização dos resultados da 

amostra para a população. Em conseqüência, todas as variáveis de segmentação a serem 

consideradas para efeitos de cruzamento, terão o tamanho das respectivas sub-amostras 

derivados de um processo probabilístico de seleção dos elementos da população que 

participarão das mesmas. 

O critério de amostragem proposto é o Aleatório Estratificado, segundo os 

segmentos de clientes pessoa fisica do Banco do Brasil e suas respectivas alocações em 

SUPER e SUREG. Este critério pode ser facilmente implementado, quando suscetível de 

ser submetido a um processo computacional. Não exige nenhuma ordenação prévia do . 
. ,RO~ no 03/2005 - CI'J i 

banco de dados e atende plenamente ao princípio de aleatoriedade, precoruz 'CP~e~~a CORREIOS l 
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Desse modo, a implementação do critério de seleção de um cliente pessoa fisica de 

cada uma das SUREGs, será feita utilizando-se os seguintes procedimentos: 

1 o - Considerar cada uma das SUREGs. 

2°- Para cada uma das SUREGs proceder da seguinte forma: 

a) considerar a totalidade dos clientes existentes, obedecido o requisito de 

ser cliente a pelo menos um ano; 

b) associar a cada cliente uma numeração seqüencial; 

c) utilizar um gerador randômico de números (facilmente encontrado em 

qualquer sistema computacional); 

d) gerar um arqmvo com os clientes amostrados a partir do gerador 

randômico . 

3° - A primeira amostra gerada, segundo o procedimento ac1ma descrito, será 

denominada "Amostra Titular". 

4°- Repetir o mesmo processo descrito no item segundo, de forma a gerar amostras 

reservas, a serem utilizadas nos casos de necessidade de substituição. A substituição será 

necessária quando o cliente selecionado não quiser responder à pesquisa, ou quando o 

número do telefone discado não atender à chamada. Assim, prevê-se a geração de, pelo 

menos, três amostras reservas (AR), numeradas em ordem seqüencial (ARl, AR2, AR3). 

3.5.5. Procedimentos para substituição de unidades amostrais 

Em ambos os casos (amostra titular e amostra(s) reserva(s)), o procedimento 

científico e metodologicamente correto, face às considerações já efetuadas de garantia 

estatística, com vistas à generalização de resultados para a população-alvo, deve ter caráter 

aleatório. 
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Assim, os procedimentos metodológicos a serem observados para a substituição de 

unidades amostrais (clientes pessoas fisicas) são os seguintes: 

recusa em participar da pesquisa; 

três chamadas efetuadas sem que o telefone tenha sido atendido, ou que o cliente 

pessoa fisica não esteja acessível. 

A substituição de um cliente por outro será feita utilizando-se seqüencialmente a(s) 

Amostra(s) Reserva(s). 

b) Clientes dos bancos concorrentes: 

Para a pesquisa junto aos clientes dos bancos concorrentes do Banco do Brasil será 

utilizada, conforme anteriormente já mencionado, uma amostragem por quotas. Este 

procedimento, embora largamente utilizado em pesquisas de marketing quando não se 

dispõe de banco de dados da população, é não probabilístico. 

3.6. Metodologia para Construção do Instrumento de Coleta de Dados 

O instrumento de coleta de dados a ser utilizado nesta pesquiSa levará em 

consideração, em um primeiro momento, três elementos: 

briefing da pesquisa encaminhado pelo Banco do Brasil; 

instrumento de coleta utilizado na última Pesquisa de Satisfação Pessoa Física 

do Banco do Brasil, realizada no final de 2002; 

resultados da Etapa Qualitativa, descrita anteriormente. 

Em um segundo momento do processo de elaboração do instrumento de colet~a~de:::,_ __ _ 

d d - liz d ·- · d B d B il , -RO§~no 03/2005 - C a os, serao rea a as reuruoes com os executivos o anco o ras com o propo ~..1llt. _ CORREIO 

discutir os conteúdos do referido instrumento. Nesta ocasião a experiência dos execut v~~5é N1 O 17 
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de fundamental importância para adequação de termos, pertinência de atributos, adição de 

atributos julgados relevantes para o Banco do Brasil, etc. 

Compete destacar que na sua construção definitiva do instrumento de coleta serão 

empregados procedimentos metodológicos validados pela literatura científica, destacando-

se os seguintes: 

a) revisão de literatura de pesquisas de natureza similar, utilizando-se bases de dados 

nacionais (SIBI, Dedalus, etc) e internacionais (Proquest, AMA, etc), de forma a incorporar 

a experiência de estudos anteriores e ainda de possibilitar, quando possível, a 

comparabilidade de resultados entre países; 

b) utilização do critério de blocos de assuntos homogêneos, visando com Isso uma 

organização eficaz do questionário, bem como a facilitação na exteriorização das idéias e 

respostas por parte das pessoas a serem entrevistadas; 

c) emprego de escalas apropriadas para mensuração dos atributos, com uso de escalas 

métricas (escalas de razão e intervalares, incluídas nestas as de diferencial semântico), mais 

poderosas para efeito de tratamento e análise de dados quando utilizam-se métodos 

estatísticos multivariados; 

d) utilização de procedimentos para seqüenciamento de questões, de modo a evitar 

possíveis vieses de efeito halo. 

Como última parte dessa metodologia será realizado um pré-teste do instrumento de 

coleta de dados. Para este pré-teste serão realizadas cerca de 20 entrevistas com clientes do 

Banco do Brasil e outras 20 com clientes dos bancos concorrentes. 
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o pré-teste será realizado com o propósito de eliminar possíveis vieses decorrentes de 

compreensão das questões, adequar o seqüenciamento, o uso de escalas, a necessidade de 

abertura de questões, eventualmente o efeito halo e o efeito de respostas positivas, etc. 

Cumpre destacar que, tendo em vista o objetivo de comparação, na medida do possível, 

será utilizado o mesmo instrumento para a coleta dos dados junto aos clientes do Banco do 

Brasil e dos clientes dos bancos concorrentes. As eventuais diferenças serão devidas, 

exclusivamente, ao propósito de facilitar a compreensão do entrevistado e/ou a 

caracterização/peculiaridades dos bancos. 

3.6.1. Estrutura Básica do Instrumento de Coleta de Dados 

Em função da metodologia utilizada para a construção do instrumento de coleta de 

dados, apresenta-se uma estrutura básica de blocos de assuntos/tópicos que, em princípio, 

constituirão o questionário da pesquisa: 

Bloco I -Abertura da Entrevista 
-Identificação do entrevistador, do instituto responsável e do objetivo da 

pesqmsa; 
-Identificação dos principais bancos com os quais o entrevistado trabalha; 
- Freqüência de utilização dos serviços do Banco 

Bloco 11 - Questões sobre valoração I satisfação em relação a atributos: 
-Avaliação de bateria de atributos com uso de escala de valoração I satisfação, 

referente a: 
A) Atendimento Pessoal 
B) Atendimento Telefônico 
C) Atendimento na Agência 
D) Gerência 
E) Terminal Eletrônico 
F) Internet Banking 
G) Produtos 
H) Informações sobre Produtos e Serviços 
I) Comodidade e Conveniência 
J) Preço 
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K) Segurança 
L) Comunicação 
M) Apoios a Patrocínios 
N) Imagem 

Bloco III- Questões de Avaliação Geral da Satisfação 
- Satisfação Geral com o Banco do Brasil 
- Satisfação Geral com o principal concorrente do Banco do Brasil 

Bloco IV- Questões Relacionadas a Usos dos Serviços Bancários 
-Tempo de relacionamento com o Banco do Brasil 
-Tempo de relacionamento com o principal concorrente 
- Número de bancos com os quais mantém relacionamento 
- Motivos para relacionamento com os respectivos bancos 
- Expectativas dos clientes em relação aos bancos com os quais se relacionam 
- Circunstâncias em que abriu conta no Banco do Brasil 

Bloco V -Questões Relacionadas à Fidelidade dos Clientes 
- Fidelidade dos clientes com o Banco do Brasil 
- Fidelidade dos clientes com o principal concorrente 

Bloco VI- Questões Relacionadas ao Perfil dos Clientes 
- Aspectos sócio-econômicos do perfil 
-Aspectos demográficos do perfil 

3.7. Coleta dos Dados: 

a) Banco do Brasil: 

Para os clientes do Banco do Brasil a coleta dos dados desta etapa da pesquisa será 

feita via telefone, a partir de bancos de dados fornecidos pelo próprio Banco. Com base em 

procedimento randômico (Amostragem Probabilística Simples) serão selecionados da 

população os elementos da amostra. Para extração das amostras a população será 

cuidadosamente estratificada de acordo com os três segmentos de clientes do Banco (NR lA 

e NRlB, NR2, NR3), bem como de acordo com as diversas Superintendências Estaduais 

(SUPER) e Superintendências Regionais (SUREG). Este procedimento permitirá a 

obtenção de resultados capazes de atender a todos os níveis de agregação de resultados 

solicitados pelo Banco. 

b) Bancos concorrentes: 
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Para os bancos concorrentes pesquisados a coleta será feita via entrevistas pessoais 

com os respectivos clientes. Conforme anteriormente já definido, para efeitos de 

amostragem serão utilizados clientes desses bancos que se enquadrem nos mesmos perfis 

de clientes NRlA e NRlB, NR2 e NR3 do Banco do Brasil. A proporção de clientes dos 

concorrentes, em cada um desses três segmentos, será a mesma verificada nos clientes do 

Banco do Brasil. A mesma proporção dos clientes do Banco do Brasil será mantida para os 

clientes dos bancos concorrentes em termos de regiões. 

3.8. Tratamento dos Dados 

Para o tratamento dos dados, será estruturado um arquivo-mestre, CUJO 

processamento será efetuado utilizando-se softwares específicos para pesquisa científica 

aplicada. Deverão ser utilizados os seguintes procedimentos de análise: 

a) univariados: consistindo na geração de tabelas ou gráficos das freqüências 

relativas de cada uma das variáveis que compõe o instrumento de coleta da pesquisa, assim 

como de estatísticas descritivas (média, desvio-padrão, coeficiente de variação, etc); 

b) bivariados: consistindo na geração de tabelas ou gráficos de freqüências 

relativas das variáveis do banco de dados cruzadas por variáveis de classificação dos 

clientes. 

c) multivariados: consistindo na aplicação de métodos estatísticos integrativos, os 

qua1s, através de uma forma simples e visual, permitem avaliar um grande número de 

variáveis de forma simultânea, levando em conta as intercorrelações existentes entre elas. 

Em função da natureza do estudo, prevê-se a utilização dos seguintes métodos 

multivariados de análise de dados: 

- "Análise Fatorial": objetivando avaliar estruturas de correlações existe ~~:tn1ir93/2005 _ cr': 
CP~I - - CORREIOS ! 

variáveis relativas a satisfação dos clientes pessoa fisica do Banco do Brasil; 
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-"Análise de Perfis" : visa estabelecer comparativamente as diferenças existentes 

entre os públicos pesquisados e segmentos multivariados frente aos atributos de satisfação 

considerados. 

- "Análise de Regressão Múltipla": a Análise de Regressão Múltipla será utilizada 

com o propósito de determinar a contribuição de cada atributo - ou bloco de atributos -

(variável independente), na satisfação geral dos clientes com o Banco do Brasil (variável 

dependente). 

Para facilitar a análise dos resultados será utilizado recurso baseado na "Janela do 

Cliente". Este recurso combina os graus de satisfação dos clientes com a importância de 

cada um dos atributos considerados nos diferentes blocos de satisfação, bem como desses 

com a satisfação geral. Esta técnica orienta o processo de gestão da satisfação dos clientes, 

identificando pontos que demandam melhorias e pontos que exigem esforços para 

manutenção de posições. 

3.9. Validação do Instrumento de Pesquisa 

Todo instrumento de mensuração deve passar por testes de validade de conteúdo e, 

sempre que necessário (conforme a natureza da pesquisa), de validade de construto. 

Entende-se por validade de conteúdo a eficácia do instrumento de mensuração - ou seja, 

efetivamente medir o que se propõe a medir. Já a validade de construto é mais indicada 

para pesquisas de cunho acadêmico, onde se examina a consistência dos dados levantados 

no campo por meio de verificações das validades convergente e discriminante. 

----~----· - ~ 

Nesta pesquisa, a verificação da validade de conteúdo do instrumento ( 

1999, pg. 454) será feita com base na opinião de experts e na literatura pertine 
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escolhidos, para tanto, por critério de julgamento, seis expert, selecionados do quadro de 

executivos do Banco do Brasil e do quadro de professores pesquisadores da Escola de 

Administração da UFRGS. Estes experts opinarão acerca da propriedade e adequação de 

cada um dos indicadores de satisfação utilizados no instrumento de pesquisa. Para a 

verificação da validade de construto será utilizada a Análise Fatorial Confirmatória. 

3.9.1. Teste de Confiabilidade do Instrumento de Coleta de Dados 

Confiabilidade refere-se à condição do instrumento de ser aplicado a situações de 

medição semelhantes à original - ou seja, aquela onde o teste for realizado -, apresentando 

resultados suficientemente parecidos, dentro de parâmetros estatisticamente aceitáveis .. 

A confiabilidade dos indicadores do construto (questionário utilizado na Pesquisa) 

será determinada por meio do coeficiente Alpha de Cronbach, que avalia a consistência 

interna de uma escala de mensuração (Dillon et alli, 1994, pg.323). Este coeficiente assume 

valores de O a 1, sendo que quanto mais próximo a 1 maior será a confiabilidade da escala 

de mensuração . A literatura especializada considera aceitáveis valores de Alpha acima de 

0,60 (Hair et alli, 1995, Dillon et alli, 1994, Churchill, 1999) para pesquisas de natureza 

semelhante à que será aqui realizada para mensurar o grau de satisfação dos clientes pessoa 

física do Banco do Brasil. 

3.10. Forma e Conteúdo de Apresentação dos Resultados 

Com base na análise dos resultados, serão elaborados relatórios de pesquisa, os 

quais serão apresentados e discutidos com executivos do Banco do Brasil. Todos os 
·---·---- .. ... .-.... ~-- ~ ~ 

relatórios serão entregues ao Banco do Brasil em papel e em meio mag 
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Prevê-se a elaboração dos seguintes relatórios de pesquisa: 

Relatório Geral da Pesquisa 

A estrutura deste relatório será a seguinte: 

- Introdução 

- Objetivos do processo de aferição da satisfação do cliente 

- Metodologia empregada 

Amostragem 

Instrumento de coleta de dados 

Levantamento e critica dos dados 

Processamento e análise dos resultados 

Testes de confiabilidade e validade 

- Análise dos resultados 

Caracterização da amostra 

Resultados por blocos de atributos de satisfação do cliente no período-base 

Resultados do Índice Agregado de Satisfação do Cliente 

Conclusões e recomendações estratégicas 

Anexos: tabelas, figuras, diagramas, etc. 

Obs: Os resultados do Relatório Geral serão apresentados de forma agregada (total 

Brasil), por SUPER e por segmento (níveis de relacionamento com o Banco). 

Relatório da pesquisa por SUPER 

A estrutura deste relatório será a seguinte: 

- Introdução 

- Objetivos do processo de aferição da satisfação do cliente 

- Síntese da Metodologia empregada 
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- Análise dos resultados 

Caracterização da amostra 

Resultados por blocos de atributos de satisfação do cliente no período-base 

Resultados do Indice Agregado de Satisfação do Cliente 

Conclusões e recomendações estratégicas 

Anexos: tabelas, figuras, diagramas, etc. 

Obs: Os resultados do Relatório por SUPER serão apresentados de forma agregada 

(total SUPER), por SUREG e por segmento (níveis de relacionamento com o 

Banco). 

Resultados Comparativos Banco do Brasil x Bancos Concorrentes 

Neste relatório serão apresentados os resultados gerais do Banco do Brasil, 

comparados com os resultados gerais de cada um dos concorrentes. 

Reuniões de Apresentação dos Resultados: 

Além dos relatórios anteriormente descritos, que serão entregues ao Banco do 

Brasil em papel e em meio magnético (CD-Rom), serão realizadas três reuniões de 

apresentação dos resultados da pesquisa em Brasília: uma para a Gerência de Estratégia e 

Organização, outra para a Diretoria envolvida com os resultados e, finalmente, uma para o 

Conselho Diretor. Para as apresentações, por ocasião dessas reuniões, serão utilizados 

recursos multi-mídia, com destaque para o canhão de projeção que será disponibilizado 

pelo Banco do Brasil. _.----, 
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Quadro 2 - Síntese das Amostras 

Descrição 

Pesquisa Qualitativa/Entrevistas de Profundidade 

- Banco do Brasil 

-Bancos concorrentes 

Pesquisa Qualitativa!Focus Groups 

-Quatro grupos de 8 a 12 participantes 

Pesquisa Quantitativa 

- 96 SUREGs @ 200 casos 

- 04 SUPERs sem SUREGs @ 400 casos 

-Bancos concorrentes (5 x 400 casos) 

39 

Amostra 

60 

24 

36 

32 a48 

-X-

22.800 

19.200 

1.600 

2.000 

·--~--
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4. CRONOGRAMA 

A realização da pesquisa de satisfação de clientes pessoa fisica do Banco do Brasil 

está prevista para 91 dias ( 13 semanas) a contarem da data da contratação. A seguir estão 

listadas as diferentes etapas da pesquisa com a indicação do prazo de conclusão a partir da 

contratação. 

Preparação da coleta de dados fase qualitativa 

Coleta de dados fase qualitativa 

Análise dos dados e elaboração do relatório 

Preparação da coleta de dados fase quantitativa 

Coleta de dados fase quantitativa 

Processamento e análise fase quantitativa 

Elaboração de relatório final 

Apresentação do relatório final 

40 

semana 1 

semanas 2 e 3 

semanas 3 e 4 

semanaS 

semanas 5 a 8 

semanas 9 e 1 O 

semanas 11 e 12 

semana 13 
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5. ORÇAMENTAÇÃO 

Os custos estimados da pesquisa de satisfação de clientes pessoa fisica do Banco do 
Brasil, estão apresentados abaixo. 

Etapa Qualitativa: 
Focus Groups (4 x R$ 3.500,00) 
Coordenação geral 
Coordenação de coleta de dados 
Coordenação de processamento 
Coordenação de apoio logístico 
60 entrevistas@ R$ 75,00 
Supervisão de campo 
Despesas de viagem 
Análise dos dados (60 x R$ 130,00) 

Subtotal1 
Etapa Quantitativa: 

Coordenação geral 
Coordenação de coleta de dados 
Coordenação de processamento 
Coordenação de apoio logístico 
Elaboração e pré-teste dos instrumentos 
Preparação para coleta 
20.800 entrevistas por telefone@ R$ 13,50 
2.000 entrevistas pessoais @ R$ 20,00 

14.000,00 
3.500,00 
2.000,00 
1.500,00 
2.000,00 
4.500,00 
2.000,00 
2.000,00 
7.800,00 

39.300,00 

11.000,00 
5.000,00 

5.000,00 
3.500,00 
3.500,00 
3.000,00 

280.800,00 

Supervisão de campo entrevistas pessoais (200 x R$ 12,00) 
Digitação entrevistas pessoais (2000 x R$ 1,50) 

40.000,00 
2.400,00 
3.000,00 
9.000,00 
3.000,00 

Despesas de viagem 
Comunicação 
Processamento para análise [(20.800 + 2.000) x R$ 1,50] 

Subtotal2 
Análises e Elaboração de Relatórios: 

Consultoria 
Digitação 
Materiais diversos 
Despesas de viagem 

Subtotal3 
Outras despesas: 

Material de expediente 
Eventuais 

Subtotal4 

Overhead: 
25% sobre o total geral (R$ 696.400,00) 

TOTAL GERAL 

41 

34.200,00 
403.400,00 

58.000,00 
4.000,00 
2.000,00 
9.000,00 

73.000,00 

2.600,00 
4.000,00 
6.600,00 

174.100,00 

696.400,00 
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5.1. Condições de Pagamento 

Para pagamento do valor do presente orçamento, propõe-se as seguintes condições: 

20% na contratação do trabalho; 

30% em 30 dias, a contar da data da contratação; 

25% em 50 dias, a contar da data da contratação; 

25% na entrega dos relatórios finais. 

42 
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Centro de Estudos e Pesquisas em Administração- CEPA 

O CEPA é um órgão de extensão vinculado à Escola de Administração da 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS. 

O principal esforço do CEPA concentra-se na aproximação da Universidade à 

comunidade empresarial, através de parcerias com empresas, atividades de 

extensão universitária e prestação de serviços especializados. 

O CEPA promoveu uma série de atividades nos últimos anos. Dentre elas, 

destacam-se: 

Cursos 

~ Planejamento Empresarial para Empreendedores - parceria com o 

SEBRAE 

~ Talentos Empreendedores- A opção de ser empresário- parceria com o 

SEBRAE 

~ Gestão da Produtividade Aplicada aos Correios - parceria com a ECT 

(1996 e 1997) 

~ Formação e Aperfeiçoamento de Profissionais para o Mercado de 

Capitais- parceria com a ABAMEC/SUL 

~ Gestão para Executivos da Companhia Riograndense de 

Telecomunicações- parceria com a CRT (1998) 

~ Marketing- um enfoque para a construção civil (1997) 

~ Curso de Gestão para Executivos da CEEE - Companhia Estad.11al 00----
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~ Programa de Form~ção e Desenvolvimento Profissional em 

Comercialização no Transporte Rodoviário de Carga 

Convênios com Empresas Públicas 

~ Companhia Riograndense de Telecomunicações- CRT 

~ Empresa de Correios e Telégrafo- ECT 

Contratos com Empresas Públicas e Privadas 

~ COOPERATIVA INDUSTRIAL MECÂNICA LTDA. COOMEC 

Objetivo: Pesquisa sobre viabilidade de comercialização de ar no mercado 

brasileiro. 

~ LABORATÓRIO WEINNMANN 

Objetivo: Pesquisa sobre satisfação do cliente. 

~ SEBRAE/RS 

Objetivo: Elaborar metodologias de trabalho de pesquisa de mercado. 

~ PROCERGS 

Objetivo: Pesquisa sobre satisfação do cliente. 

~ CENTRO DE EXCELÊNCIA EMPRESARIAL- CENEX 

Objetivo: Realizar pesquisa sobre o perfil do alto executivo. 

~ AJURIS 

Objetivo: Prestar serviços de consultoria. 

~ COMPANHIA RIOGRANDENSE DE TELECOMUNICAÇÕES- CRT 

Objetivo: Realizar pesquisa para identificar diferentes segmentos de 

usuários atuais e potenciais de telefonia celular. 

~ REDE BRASIL SUL- RBS 

Objetivo: Realizar pesquisas de opinião sobre temas da atualidade. 

~ AES-Sul 
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Objetivo: Realizar pesquisa de avaliação do mercado de energia elétrica na 

Região Sul. 

Pesquisas recentes 

~ Mensuração da satisfação de clientes Pessoa Física, em nível nacional, 

para o Banco do Brasil, com dois levantamentos (2001 e 2002). 

~ Mensuração de satisfação de clientes, em nível nacional, para BB 

Turismo. 

~ Mensuração da satisfação de clientes de telefonia, em nível nacional, 

para a ANATEL, em consórcio com a USP. 

~ Pesquisa de avaliação de mercado, em nível nacional, para o Instituto 

Brasileiro do Vinho (IBRAVIN). 

~ Pesquisas eleitorais no Rio Grande do Sul, para a RBS. 

~ Pesquisa de avaliação do perfil da indústria para a Associação Brasileira 

da Indústria Gráfica (ABIGRAF). 

~ Pesquisa de avaliação de perfil para o Sindicato dos Engenheiros do Rio 

Grande do Sul (SENGE/RS). 

~ PesqUisas de avaliação de 100 dias, de 1 ano e de 2 anos do Governo 

Olívio Dutra . 

~ Pesquisa de estimativa de demanda por telefonia, por município e por 

localidade, para a Companhia Riograndense de Telecomunicações 

(CRT). 

~ Pesquisa de segmentação de mercado para a Companhia Riograndense 

de Telecomunicações (CRT). 

~ Avaliação do mercado de telefonia celular no Rio Grande do Sul, para a 

Telet. 

~ Pesquisa de opinião para a Associação Brasileira de Odontologia {ABO). 

~ Avaliação de mercado para novos produtos para a Pavioli. 

~ Avaliação de estimativa de demanda para novas tecnologias para a 

Celgon . 

~ Mensuração da satisfação da comunidade da Região Metropolitan:.:..:a::....::d:.:e;__. __ ~ 

Porto Alegre com os serviços prestados pela Brigada Militar. ROS n° 03/2005 - CN I 
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~ Avaliação do mercado de energia elétrica no Rio Grande do Sul, para a 

AES-Sul. 

~ Mensuração da satisfação dos grandes usuários de energia elétrica no 

Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Paraná. 

~ Identificação das maiores preocupações da população da Grande Porto 

Alegre. 

~ As montadoras no estado do Rio Grande do Sul. 

~ Avaliação do comportamento do mercado teen em Porto Alegre. 

~ Avaliação do uso de armas pela população da Grande Porto Alegre. 

~ A saúde na Região Metropolitana de Porto Alegre. 

~ Micro, pequenas e médias empresas como geradoras de novos 

empregos. 

~ Recenseamento de serviços tecnológicos no estado do Rio Grande do 

Sul. 

~ Avaliação da satisfação dos associados do Sindicato de Entidades 

Culturais (SENALBA/RS). 

~ Imagem da marca Uniagro no segmento de frutas secas na cidade de 

Porto Alegre. 

~ Nível de satisfação com o curso de Administração de Empresas - alunos 

da PUCRS, UFRGS, ULBRA e UNISINOS. 

~ Avaliação do potencial de mercado para o profissional arquivista em Porto 

Alegre e Grande Porto Alegre. 

~ Identificação da preferência do consumidor em relação a marcas de 

produtos. 

~ Avaliação da satisfação dos pacientes da Medipol Serviços Médicos. 

~ Identificação do nível de satisfação dos clientes do BANRISUL. 

~ Atributos de produto e motivações de compra no mercado jornalístico do 

Rio Grande do Sul. 

~ O perfil dos executivos das 1 00 maiores empresas do Estado. 

~ Estudo da satisfação dos clientes do setor metal-mecânico do Rio Grande 

do Sul. 

~ Mensuração da satisfação dos clientes do Laboratório Weinnmann. ROS no 03/2005 _ c 
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Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul- FAURGS 

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) constitui-se, em seu 

conjunto, em uma das mais tradicionais e conceituadas Universidades brasileiras, 

reconhecida nacional e internacionalmente através do conjunto de seus 

professores e grupos de pesquisa. 

Ao longo de sua história, a UFRGS tem demonstrado um forte comprometimento 

com os meios rural e agroindustrial e com os setores ligados aos mesmos, os 

quais, conjuntamente, determinam a trajetória sócio-econômica do Rio Grande do 

Sul. A UFRGS, por meio de seus cursos de Administração, Agronomia, 

Biotecnologia, Desenvolvimento Rural, Ciência e Tecnologia de Alimentos, 

Economia, Sociologia Rural, Veterinária, dentre outros, tem alavancado o 

desenvolvimento desses setores gerando conhecimento através de suas 

pesquisas e da formação de profissionais qualificados. 

Buscando viabilizar um melhor relacionamento entre a Universidade e a 

comunidade, em 1994 a UFRGS criou a FAURGS- Fundação de Apoio que tem 

como objetivo colaborar na elaboração e execução de pesquisa, ensino e 

extensão; prestar serviços à UFRGS e à comunidade; realizar e promover 

atividades científicas e culturais; conceder bolsas de estudo e de pesquisa, de 

graduação, pós-graduação e extensão, além de promover, difundir e coordenar a 

cooperação técnica entre organizações e instituições nacionais e estrangeiras. 

Por ser um entidade de direito privado sem fins lucrativos, a FAURGS, 

anualmente, reverte para a UFRGS todo o resultado do exercício. 

As atividades da FAURGS, realizadas principalmente por professores da própria 

Universidade, na consecução de seus objetivos, observam a política de ensino, ------
pesquisa e extensão da UFRGS, definida por seus colegiados superiore!R~eo 03/2005 - CN 
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exercem controle finalístico, sem prejuízo da fiscalização exercida pelo Ministério 

Público, na forma da legislação pertinente. 

A FAURGS conta atualmente com 1409 projetos em desenvolvimento, sendo 20% 

de origem pública e os demais de origem privada. Dentre esses projetos, 45 são 

financiados pela FINEP, dos quais 16 são PRONEX. 
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CURRJCULA DOS CONSULTORES 
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CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI 

Data de nascimento: 17/09/57 

Escolaridade 
Bacharelado em Administração de Empresas e Administração Pública na Universidade 
Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 1981) 
Mestrado em Administração, na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 
1987) 
Doutorado em Administração, na Universidade de São Paulo (Conclusão: 1993) 

Experiência Profissional Atual 

Consultor de Empresas. 

Consultor de órgãos nacionais (CAPES) de fomento e incentivo à pesquisa acadêmica. 

Principais empresas e instituições assistidas 

Instituições Financeiras: 
Itaú, Banco do Brasil, Caixa Federal, Banco de Brasília, Banrisul, Unibanco 

Empresas de Serviços: 
RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica Celular), Telet, Telemig, 
Telemig Celular, Telesc, AES Sul, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceição, 
Grupo Cima (Uruguai), Escala Comunicação, Rede Globo de Televisão 

Empresas Industriais: 
SLC-John Deere, Kepler Weber, Artecola, Marelli Móveis, Moinho do Nordeste, Zero Hora, 
Diário Catarinense, Condor AS, Terphane, Frigorífico Excelsior, Xerox do Brasil, Araupel 
SA. 

Entidades Associativas: 
Sindicato das Indústrias de Conservas (Pelotas), SITERGS (indústria têxtil), IBRA VIN 
(indústria do vinho). 

Atividades de Docência 
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1994/ .. . Professor Adjunto do Departamento de Administração da Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul 

Disciplinas na Graduação: Comportamento do Comprador e do 
Consumidor 

Disciplinas no Mestrado: Comportamento do Consumidor 
Marketing Estratégico 
Marketing de Relacionamento 
Fundamentos de Marketing 

Disciplinas no Doutorado: Teoria de Marketing 
Comportamento do Consumidor 

Línguas estrangeiras 
INGLÊS -lê, fala e escreve. 
ESPANHOL -lê, fala e escreve. 
FRANCÊS -lê. 

Publicações 
Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de 
Administração da USP, Revista de Administração Contemporânea) e em anais de 
Congresso no Brasil e no Exterior (ANPAD no Brasil, Conferências da American Marketing 
Association nos U.S.A. e da European Marketing Academy). 

Aptidões 
Pesquisas de Marketing 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Marketing 
Planejamento Estratégico 
Estratégia Empresarial 
Reestruturação Organizacional 
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1979-... . 

1995-.... 

1982-... . 

1995-1999 

1996-2000 

2002-.... 

FERNANDO BINS LUCE 
Data de nascimento: 18/08/47 

Escolaridade 
Bacharelado em Administração na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 
1972) 
Mestrado em Administração, na Michigan State University, USA (Conclusão: 1972) 
Doutorado em Administração, na Michigan State University, USA (Conclusão: 1982) 

Experiência Profissional 

Consultor independente 

Fundação de Apoio à Universidade Federal do Rio Grande do Sul - FAURGS 
Consultor 

Consultor de órgãos nacionais (CNPq, FINEP e CAPES) e estaduais (FAPERGS) de fomento e 
incentivo à pesquisa acadêmica. 

Chefe do Departamento de Ciências Administrativas da UFRGS. 

Diretor Científico da ANP AD ( Associação Nacional de Programas de Pós-Graduação em 
Administração). 

Diretor do Centro de Estudos e Pesquisas da Escola de Administração da UFRGS (CEPA) 

Principais empresas e instituições assistidas 

Instituições Financeiras: 
Citibank, Banco do Brasil, Banco de Brasilia, Banco do Estado do Rio Grande do Sul, Caixa 
Econômica Federal, Caixa Economica Estadual (Rio Grande do Sul), Banco Meridional, 
Banco Crefisul, Banco Norchem. 

Empresas de Serviços: 
MPM Propaganda, RBS, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceição, Novo 
Hamburgo Cia de Seguros Gerais, Julio Bogoricin Imóveis, Telemig, Tel ~5CeJif1~o~~fCN ! 
(hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefônica Celular), AES-Sul, T PMJ ~ _ CORREIOS I 
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1979-1984 

1984-..... 

Empresas Industriais: 
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Caterpillar, Marcopolo, SLC-John Deere, Bettanin Industrial SA, Artecola SA, Terphane 
Ltda., Kepler Weber Industrial SA, Frigorífico Excelsior AS, Pincéis Atlas AS, Plásticos 
Sanremo SA, Artefatos de Borrachas Bins Ltda, Borrachas Tipler Ltda., Araupel SA, Condor 
SA. 

Entidades Associativas: 
Sindicato das Indústrias de Conservas de Pelotas, Sindicato da Indústria Têxtil do Rio 
Grande do Sul, IBRA VIN (Instituto Brasileiro do Vinho) 

Atividades de Docência 

Professor Adjunto do Departamento de Ciências Administrativas da Universidade Federal 
do Rio Grande do Sul 
Professor Titular de Marketing no Departamento de Ciências Administrativas da 
Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

Disciplinas na Graduação: 
Introdução ao Marketing 
Administração de Marketing 
Planejamento e Estratégia de Marketing 
Logística Empresarial e Distribuição 
Pesquisa de Marketing 
Varejo 

Disciplinas no Mestrado: 
Evolução do Pensamento em Marketing 
Administração de Produto 
Logística Empresarial 
Pesquisa de Marketing 

Disciplinas no Doutorado: 

Línguas estrangeiras 
INGLÊS - fala, lê, escreve 
ESPANHOL - fala, lê 
FRANCÊS-lê 

Publicações 

Teoria em Marketing 

Autor de mais de 30 trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de 
Administração da USP, Revista de Administração de Empresas da Fundação Getúlio 
Vargaas e Revista de Administração Contemporânea) e em anais de Congresso no Brasil e 
no Exterior (ENANPAD da Associação Nacional de Programas de Pós Graduação em 
Administração, American Marketing Association, Frontiers in Services da American 
Marketing Association e Advances in Service Research da Produçtion and Operations 

Management Society, European Marketing Academy) RQS no 03/2005 . CN 
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Aptidões 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Pesquisas de Segmentação de Mercado 
Marketing Estratégico 
Planejamento de Marketing 
Planejamento Estratégico e Estratégia Empresarial 
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1983-.... 

1995-2002 

1986-... . 

1980-.... 

LUIZ ANTONIO SLONGO 
Data de nascimento: 17/10/53 

Escolaridade 

Bacharelado em Administração de Empresas na Universidade Federal de Santa Maria (Conclusão: 
1979) 
Mestre em Administração na Escola de Administração da Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul (Conclusão: 1983) 
Doutor em Administração!Marketing na FEA- Universidade de São Paulo (Conclusão: 1994) 

Experiência Profissional 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul- Programa de Pós-Graduação em Administração 
Pesquisador na área de Marketing 
Coordenador do Núcleo de Pesquisa em Mercado 
Professor do Curso de Especialização em Marketing 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul -Centro de Estudos e Pesquisas em Administração 
Diretor do Centro de Estudos e Pesquisas em Administração 

onti:ficia Universidade Católica- Faculdaade de Ciências Políticas e Econômicas -Departamento de 
Adminitstração 

Coordenador dos Cursos de Especialização em Finanças e Marketing 

Consultor de Empresas 

Principais empresas e instituições assistidas 

Instituições Financeiras: 
Banco do Brasil, Caixa Econômica Estadual, Caixa Econômica Federal, Banco de 
Brasília, Banco do Estado de Goiás, Banco do Estado do Ceará, Banco do Estado do 
Rio Grande do Sul. 

Empresas de Serviços: 
Anatel, RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica 

Celular)Telet, Telemig, Telemig Celular, AES Sul, Rede Globo. 

Empresas Industriais: 
Kepler Weber, Goldsztein, Marcopolo, Zero Hora, Diário Catarinense, Paviolli 
Ind.Alimentícia, Tintas Renner, Tintas Killing 

Entidades Associativas: 
SEBRAE, Cooperativa Vinícola Pompéia, Associação Gaúcha dos Vinicultores, Sindicato das 
Indústrias de Fiação e Tecelagem do RS, Sindicato da Indústria de Doces e Conservas de Pelotas, 
SESI, Fundação CEEE, Cooperativa Tritícola Serrana, Sindicato da Indústria da Construção Civil, 
IBRA VIN (indústria do vinho) 
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Atividades de Docência 

Professor Ac~junto II da Universidade Federal do Rio Gnmde do Sul- Escola de Administração -
Departamento de Administração 

Professor do Curso de Mestrado em Administração da Universidade Federal do Rio Gnmde do Sul­
PPGA (Progrmna de Pós-Graduação em Administração) 

rofessor Titular da Pontificia Universidade Católica- Faculdaade de Administração, Contabilidade 
e Economia- Departamento de Adminitstração e Prognuna de Pós-Graduação em Administração 

Língua estrangeira 
Inglês - lê 
Espmllw - fi.lla, lê 

Publicações 
Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de Administração 
da USP, Revista de Administração Contemporánea) e em mwis de Congressos no Brasil e no Exterior 
(ANPAD no Brasil, Conferências da American Marketing Associationnos U.S.A.). 

Aptidões 
Pesquisas de Satisíitção de Clientes 
Pesquisas de Marketing em geral 
Marketing de Relacionamento 
Sistema de Iní(>rnwção em Marketing 
C;mais de Distribuição e Logística 
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1. HISTÓRICO 

O Banco do Brasil é a maior instituição financeira da América Latina. 

Atualmente oferece soluções para todas as necessidades de serviços 
bancários de seus mais de 15 milhões de clientes, de grandes operações de 
engenharia financeira a crédito pessoal destinado à pessoas jurídicas e 
físicas. 

Dentro dos conceitos de solidez e confiança, enraizadas em quase dois 
séculos de história, o Banco vem procurando agregar conceitos de eficiência 
e qualidade, hoje referencias para o mercado. 

: Diante desse contexto, investimentos crescentes em tecnologia e na 
qualificação de recursos humanos são essenciais para consolidar esse novo 
Banco do Brasil, que também vem reformulando toda sua estrutura 

: interna, buscando maior agilidade e foco no cliente. 
: 

' 

De acordo com o Banco do Brasil a organização deve ser um elemento de 
satisfação das necessidades e desejos dos clientes. Diante disso, a pesquisa 
de satisfação de clientes passou a ser parte integrante das estratégias 
corporativas do Banco do Brasil desde 1997. 

i Neste sentido, o Banco do Brasil solicitou à Indicator GfK uma pesquisa 
1 de mercado com o objetivo de buscar entender a satisfação de seus clientes 
; e seus concorrentes, que é detalhada a seguir. 

: 2. OBJETIVOS 

GERAIS 
avaliar o grau de satisfação dos clientes do Banco do Brasil e de 
alguns bancos concorrentes que estes correntistas também 
trabalham, além de medir o nível de sua lealdade. 

h;,: [); V~wl~:··;(- J~• \<HL:. ~ ~):> ~: . .-= <:n~~=-~ = ::.r::) ( = iiô4d·=}:;•~ .~i~.h: ···,wk: .. . P ·· Bra ~~d ·:·,_,,! :~ ~·~·?:~~ 3(}00 ;::·,:r-.: · ·~3 (}C . :'.(! 0 ·1iO;!. 
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ESPECÍFICOS 
a) identificar o grau de satisfação dos clientes com: 

- atendimento bancário; 

- canais de acesso; 

- produtos e serviços; 

- preços; 
- segurança de forma geral; 
- comunicação e informações; e 
- imagem e ética. 

b) Identificar o número de bancos com os quais o entrevistado se 
relaciona e sua principal opção para transações; 

c) Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso 
ao Banco (caixas de agências, internet, terminais eletrônicos, 
centrais telefônicas); 

d) avaliar itens relativos à lealdade e processos de fidelização. 

c 3. PADRÃO DE AÇÃO 

Os resultados deverão trazer subsídios para o Banco do Brasil poder elaborar 
( uma melhor estratégia de retenção e de fidelização de sua atual base de 
r correntistas. 

c 
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4. METODOLOGIA E AMOSTRA 

A seguir estaremos descrevendo o estudo a ser realizado. 

Este estudo será realizado utilizando-se a técnica SatisfAction®, desenvolvida 
pela Indicator GfK a partir da Teoria dos Gaps, concebida por pesquisadores 
da Universidade Texas A&M, nos Estados Unidos. 

Esta teoria trabalha com a idéia básica que a satisfação como um 
recebido é o resultado da seguinte equação: 

SATISFAÇÃO= PERCEPÇÃO/ EXPECTATIVA 

/"·1 D: Cs;tics::: ,·! '·'· !"Ai·_;k •. ' -'::::,r; ,:. .-, ., , ~~·!,F ::~ c ;·; ·: ; ,~{:,t:. fl .. :;:_\•.; :::i'L·; ::..m:k; ' ~>:; .. 1>" ~1'.'-ii ·~ · ~_,;r ~ i j (; ·~~ 3000 F=r=< · <V~~~ )(;O ~;O;?. 
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Ou seja, um cliente satisfeito é aquele que percebe receber ao menos o que 
era sua expectativa, enquanto que um cliente insatisfeito é aquele que 

: recebe menos do que sua expectativa. 

! Assim, a técnica SatisfAction®, derivando o grau de satisfação (gap) de 
i expectativas e percepções, permite avaliações mais precisas dos diversos 
aspectos envolvidos. 

Da equação acima é que surge o conceito de Gap, que utilizamos como 
instrumento de medida de satisfação. A seguir apresentamos o modelo 
completo dos gaps, que inclui expectativa e percepção do cliente (gap 5), 

. mas também ·as fontes de origem deste gap, que são internas à empresa 
i (gaps 1 a 4). 

Modelo dos Gaps 

Cliente · 

C Neste estudo estaremos avaliando o Gap 5 definido acima, ou seja, a relação 
c entre as expectativas dos clientes e suas percepções dos produtos e serviços 
c l entregues pelo Banco do Brasil. 

( 
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Estaremos também avaliando a "Área de Tolerância" do Gap 5, isto 
quer dizer que, além de fornecermos qual é a Expectativa dos 
clientes em relação à empresa também conseguimos obter qual é o 
limite que as pessoas suportariam num produto/ serviço. Abaixo 
desse limite podemos considerar que há completa insatisfação. 

Este estudo fornecerá os seguintes resultados: 

• Análise dos Atributos-Chave: Estuda como se agrupam e como se 
interrelacionam os atributos considerados no estudo 

• Análise de Impacto: Verifica o peso e o impacto de cada atributo nos 
índices de satisfação geral dos clientes 

• Análise de Vulnerabilidade: Permite visualizar os pontos fortes e 
pontos a serem desenvolvidos 

• Análise de Lealdade: Mensura o grau de adesão à empresa, 
identificando os clientes que teriam maior probabilidade de se manter 
comprando os produtos I utilizando os serviços da empresa. 

• Comparação com o Concorrente: Iremos comparar com os dados dos 
principais concorrentes do mercado que os clientes também trabalham. 

Estes estudos serão desenvolvidos em duas etapas: a primeira qualitativa e a 
segunda quantitativa. Estas etapas serão descritas a seguir. 

Primeira etapa: qualitativa PML 0849/03 

O objetivo desta etapa é obter uma primeira compreensão das dimensões 
importantes para avaliar os serviços recebidos do ponto de vista dos clientes 
do Banco do Brasil. Ao lado disso, realizar um levantamento dos atributos 
relativos a essas dimensões. 

Este passo é fundamental para medirmos a satisfação dos clientes a partir 
daqueles atributos por eles considerados importantes, e não a partir do que a 
empresa considera que seus clientes pensam ser importante para sua 
satisfação. 

Através do uso de técnicas qualitativas serão levantados exemplos concr~--- - - . 
c d~ dia-a-dia do entrevistado q~e ilustre~ a geração_ de~ expectati ~~S clb§3/2005- CN -~ 
C "'''''"''' clientes de uma forma geral. Ass1m, a part1r das verballzaçoes, pode- ~P~tãr CORREIOS 
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Metodologia e Amostra 

Conforme sugerimos, deverá ser realizada uma Pesquisa Qualitativa 
através das técnicas de Discussão em Grupo, com uma alternativa que 
também inclui Entrevista em Profundidade. 

A amostra deverá ser composta por: 
- homens e mulheres (misto); 
- idade entre 30-45 anos; 
- clientes do Banco do Brasil há mais de 1 ano - pessoa física; 
- de preferência que possuam conta em mais um banco; 
- segmentados de acordo com o nível de relacionamento discriminado 

pelo Banco do Brasil: Private, Alta Renda, Exclusivo, Preferenciais, 
Pessoas Físicas 

Estamos propondo duas alternativas de amostra para a Etapa 
Qualitativa: 

Alternativa A: só São Paulo 

Essa alternativa oferece uma opção de composição de amostra que enfoca 
uma boa relação custo X benefício. 

Deverão ser realizadas 5 Discussões em Grupo na cidade de São Paulo, 
segmentadas da seguinte forma: 

N° de grupos 
Nível de 

Praça 
Relacionamento 

1 Priva te 
1 Alta Renda 
1 Exclusivo São Paulo 
1 Preferenciais 
1 Pessoas Físicas 

Total: 5 grupos 
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l Alternativa B: São Paulo, Recife e Porto Alegre 
' 
' 

i Esta alternativa apresenta uma composição de amostra que permite a 
i investigação de possíveis diferenças regionais. Para isso, além de São Paulo, 
· foram escolhidas duas cidades representando duas regiões importantes do 

país. 
Como opção de melhor custo x benefício, sugerimos que a investigação em 
Recife e Porto Alegre seja realizada através de Entrevistas em Profundidade, 
mantendo-se, além disso, a realização de 5 Discussões em Grupo em São 
Paulo. 

' i Sugerimos a seguinte distribuição de amostra: 
' 

:o· ' 1scussoes em G rupo: 

! N° de grupos 
Nível de Praça 

Relacionamento 
' ' 1 Private 
' 
' 1 Alta Renda ' ' : 

1 Exclusivo São Paulo ' ' 

1 Preferenciais 
1 Pessoas Físicas 

Total: 5 grupos 

: Entrevistas em P of d"d d 10 t · t r un I a e: en rev1s as "d d por c1 a e 

; N° de entrevistas Nível de 
Praça 

' Relacionamento ' ' ' 2 ' Priva te : 
! 2 Alta Renda 
' Porto 
' 2 Exclusivo 

Alegre ' 
' 2 Preferenciais ' 
' ' 2 Pessoas Físicas ' ' ' 
' 2 Priva te 
' 

2 Alta Renda 

' 2 Exclusivo Recife 
' ' 
' 2 Preferenciais 

2 Pessoas Físicas 
: Total: 20 entrevistas 

J1 ' } 
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Qualquer que seja a alternativa escolhida os clientes deverão ser 
selecionados a partir de uma listagem a ser fornecida pelo Banco do Brasil. 

Esta listagem deverá conter nome, telefone fixo e endereço dos cadastrados 
e o perfil de acordo com a prévia definição do Banco do Brasil. Nota-se 
ainda que a experiência da Indicator GfK neste tipo de projeto revela a 
necessidade de uma quantidade de pelo menos 20 nomes para conseguirmos 
agendar um participante para o grupo. 

O selo ao lado participa a integração da Indicator 
ao serviço de controle de recruta menta de 
pesquisa Qualitativa da ANEP (Associação Nacional 
de Empresas de Pesquisa). Após o término dos 
grupos, os relatórios de consulta e inclusão dos 
participantes no banco de dados da ANEP estarão 
à disposição do cliente. 

Áreas de Abordagem 

O roteiro a ser utilizado nos grupos será definido posteriormente, após a 
aprovação do projeto, num trabalho conjunto entre Banco de Brasil e 
Indicator GfK, mas deverá abordar as seguintes áreas de informação: 

~ Relacionamento com instituições bancárias: 
- expectativas I facilidades e dificuldades I importância das instituições 
- aspectos importantes para escolha 
- aspectos importantes para a manutenção 
- razões de rejeição e barreiras de mudança 
- bancos conhecidos: mais e menos apreciados I imagem 

~ Bancos util_izados: 
- tempo de relacionamento com a(s) instituição(ões), número de bancos 

e banc:os com quem tem relacionamento preferencial 
- aspectos positivos e negativos I vantagens e desvantagens 

aspectos específicos (se não mencionados espontaneamente): 
o atendimento 
o canais de acesso 
o canais de relacionamento 
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o correspondentes bancários 
o atendimento telefônico pessoal 
o BB Responde 
o produtos e serviços 
o preços 

: Segunda etapa: Quantitativa PST 0837/03 

De posse do questionário elaborado a partir dos resultados da etapa 
qualitativa, será desenvolvida a etapa quantitativa, que visa mensurar 
expectativas e percepções dos clientes do Banco do Brasil. 

Esse questionário terá duração aproximada de 20 minutos e conterá até 1 
pergunta aberta. l--

Serão realizadas 20.000 entrevistas (erro amostrai pelo total será de J){f 0lo ). 

As entrevistas serão distribuídas para cada uma das 96 Superintendências 
Regionais (200 casos em cada uma, com margem de erro de 6,9°/o); e mais 
4 Superintendências Estaduais (Sergipe, Alagoas, Tocantis e Piauí- 200 
casos em casa Estado). 

As entrevistas-serão realizadas através de telefone (sistema CATI). Serão 
entrevistados clientes do Banco do Brasil, pessoa física. 

Os resultados serão analisados pelo total da amostra e por Superintendência. 

Para realização deste estudo o Banco do Brasil deverá fornecer arquivo 
eletrônico contendo ao menos 15 nomes de correntistas para cada entrevista 
prevista. Isto quer dizer que deverão ser enviados 300.000 nomes. O arquivo 
deverá conter os seguintes dados: nome do entrevistado, DDD, telefone 
comi, telefone resid., telefone celular, cidade, Estado, Superintendência, 
renda mensal (classificação dos clientes), idade e sexo. 

Áreas de Abordagem 
RQS n° 03/2005 - CN '1, 

CPMI - CORREIOS 
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c · O questionário a ser aplicado aos clientes será elaborado pela Indicator e 
C aprovado pelo Banco do Brasil. De forma geral, irá abordar os seguintes 
( aspectos: 

c - Perfil do entrevistado; 
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- Bateria de importância dos atributos; 

- Bateria de avaliação dos atributos; 

- Satisfação Geral com o Banco do Brasil; 

- Outras avaliações de interesse (bancos que conhece, qual considera 
melhor, etc.); 

- Adesão ao Banco do Brasil e concorrentes. 

Outros assuntos a serem abordados poderão ser discutidos posteriormente 
entre o Banco do Brasil e a Indicator GfK. 

Procedimentos de qualidade de campo 

; A Indicator GfK utiliza alguns procedimentos destinados a garantir a 
acuracidade das informações coletadas. Além do treinamento contínuo de 
nossos parceiros que executam os trabalhos de campo e de processamento, 
é padrão em nossos projetos: 
• Realizar crítica em 100°/o das entrevistas. 

i • Treinar in loco a equipe de nossos parceiros de campo, evitando 
problemas de campo em função do repasse de informações. 

• Cadastrar todos os entrevistadores envolvidos nos nossos projetos em um 
banco de dados, para acompanhamento de qualidade de serviço. 

• Realizar checagem telefônica de 30°/o das entrevistas realizadas por cada 
entrevistador. Caso seja constatada a incidência de problemas na 
aplicação do questionário, é realizada a checagem de 100°/o e/ou 
cancelamento da totalidade das entrevistas (no caso de fraude). 

• Ao finalizar qualquer questionário, o entrevistador assina uma áasuta03/2005 - CN 
(existente no próprio questionário) se comprometendo com a qu !JiEM'de CORREIOS 
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• Disponibilizar um supervisor exclusivo para os projetos durante todo o 
período de campo e processamento. 

Checagem eletrônica dos dados dos questionários, no processamento. 

S. ENTREGA DOS RESULTADOS 

Os resultados de cada etapa deste projeto serão entregues em duas formas: 
A) Através de duas apresentações verbais (uma qualitativa e uma 

quantitativa), que enfoca os principais resultados, as conclusões e as 
recomendações mercadológicas; 

B) em um Relatório Executivo, contendo tudo o que foi apresentado. 

Ao final de todos os estudos a Indicator irá elaborar um relatório contendo a 
síntese de todos os resultados, conclusões e recomendações. 

1
6.PRAZO 

: Para a realização deste estudo estamos prevendo os seguintes prazos (em 
dias úteis): 

? Etapa Qualitativa 

Alternativa A - 5 DGs 
Na Etapa Acumulado 

Após a aprovação da proposta 
preparação do roteiro e recrutamento os os 
Após a aprovacão do roteiro 
realização dos qruoos os 10 
análise dos dados 10 20 
apresentação dos resultados 01 21 

-- -

I fl'<~ !1'1° c00~2.QQ5 
--· -

- CN 
Alternativa B - 5 DGs + 20 EPs (@MI - @0RREIO s 

Na Etapa Acumulado - , . 

~9 N! o Após a aprovação da proposta Fls. 
-- -
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c preparação do roteiro e recrutamento os os 
Após a aprovação do roteiro 
realização das entrevistas e grupos OS* 10 
análise dos dados 20 30 
apresentação dos resultados 01 31 

( 

: *considerando a realização das 3 praças simultaneamente 

( 

c ).> Etapa Quantitativa 
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Na Etapa Acumulado 

Preparação do questionário (após último 
5 5 grupo da qualitativa) 

pré teste do questionário 3 8 

A partir da aprovação do questionário 
Instrução e realização do campo 55 63 

Processamento das informações 17 80 

Análise e apresentação dos resultados 20 100 
Apresentação dos resultados 1 101 

7. EQUIPE RESPONSÁVEL 

Uma equipe de profissionais da Indicator GfK estará encarregada deste 
projeto, sendo responsável por todas as etapas de planejamento, execução e 

i controle de qualidade: 
' 

l -Diretor Ad Hoc: 
! - Diretora Ad Hoc: 

Mario Mattos (mario.mattos@indicator.com.br) 
Rosana Couto (rosana.couto@indicator.com.br) 

; 

: Estudo Qualitativo 
RQS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORRE I O~ 

-Gerente: 
- Analista : 

Marta Capada (marta .capacla@indicatorgfk.com -No 1 0 r:. O 
Fls 'j 

Paula Ramos(paula.ramos@indicatorgfk.com) · 
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Estudo de Satisfação de Clientes 
- Gerente: Marco Lima (marco.lima@indicatorgfk.com) 
- Analista: Fábio Gomes(fabio.gomes@indicatorgfk.com) 

Estatística 
-Gerente: 
-Analista: 

Cristina Moura ( cristina.moura@indicator.com.br) 
Wally Roth (wally.roth@indicator.com.br) 

8. CUSTOS E CONDIÇÕES DE PAGAMENTO 

O custo deste projeto está assim previsto: 

Etapa Qualitativa 

);> Alternativa A: R$ 33.000,00 (trinta e três mil reais). 
);> Alternativa B: R$ 62.000,00 (sessenta e dois mil reais). 

Etapa Quantitativa 

);> R$ 830.000,00 (oitocentos e trinta mil reais). 

Total: í) 

o R$ 86
1
6.ooo,oo (oitocentos e sessenta e seis mil reais) 

o R$ 892.000,00 (oitocentos e noventa e dois mil reais) 

Estes valores deverão ser pagos da seguinte maneira: 

Etapa Qualitativa 

< - 50°/o na aprovação dessa proposta 
' - 50°/o na entrega dos resultados 

. 
' i Etapa Quantitativa 

t\rrH': ::c;~·J · 

Asia ' i ;;:;.;~~~ - 40°/o na aprovação dessa proposta 
r·frir;a - 30°/o após 30 dias 

l 
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- 30°/o na entrega dos resultados 

Obs: estes custos incluem 3 viagens para Brasília: 1 para planejamento (com 
! 3 pessoas) e duas para apresentações de resultados qualitativos e 
j quantitativos (2 pessoas cada) . . . 
' 

9. CONDIÇÕES GERAIS 

);> O Relatório Executivo será entregue em meio magnético e em Português. 

);> O conteúdo deste relatório será confidencial e para uso exclusivo do 
Cliente. Nenhuma de suas partes poderá ser divulgada, transcrita ou 
reproduzida fora da organização do Cliente, sem a prévia autorização da 
Indicator GfK. 

1 );> O cliente declara ter ciência de que a execução/reprodução não 
autorizada do conteúdo da presente proposta constituí violação de direito 
autoral, nos termos da Lei no 9610 de 19/02/98 e enseja a aplicação das 
sanções legalmente previstas. 

);> A Indicator GfK se responsabiliza pelo sigilo total das informações 
coletadas ou fornecidas pelo cliente, obedecendo aos princípios éticos de 
pesquisa de mercado. 

).;- Não está incluída nos custos a realização de serviços adicionais - tais 
como ampliação da amostra ejou realização de entrevistas fora da(s) 
cidade(s) aqui especificadas - ou quaisquer outros serviços não 
contemplados nesta proposta. 

);> Os questionários (em papel) referentes a este projeto serão mantidos por 
3 meses, após a entrega dos resultados. Depois deste prazo, serão 
destruídos. Todos os dados porém serão mantidos em arquivo eletrônico 
por 2 anos. 

);> Os atrasos· provenientes das decisões da Banco do Brasil deverão ser 
estudados caso a caso, de modo a reestruturar as etapas subsequentes 
do projeto. - - , 

RQS n° 03/2005 - CN 
1 

);> A lei em vigor impede o reajuste de parcelas de contrato com ~,.. coRREIOS 

inferior a um ano. Caso essa lei venha a ser alterada, a Indicator derá 1 O C 2 
rever os valores dessas parcelas. Neste caso, o índice a ser utilizad ~r~~---
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o IPC (Índice de Preços ao Consumidor). Entretanto, se este índice for 
extinto, congelado, alterado ou perca sua representatividade as partes, de 
comum acordo, deverão escolher um índice alternativo. 

! ~ Os valores das parcelas a serem pagas considera uma liquidação de até 5 
i 

dias após a emissão da Nota Fiscal. 

~ Esta proposta é válida por 30 dias. Após este prazo, a Indicator poderá 
rever os custos apresentados. 

São Paulo, 25 de julho de 2003. 

Mario de Mattos Neto 
Diretor de Negócios 

De acordo: 

Banco do Brasil 
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Belo Horizonte, 06 de agosto de 2003. 

Ao 

A/C: 

Via e-mail : 

Prezado Jorge, 

Banco do Brasil 
Brasília - DF 

Sr. Jorge Henrique 

jlhenrique@bb.com.br 

030364 

Segue nova proposta negociada para atender às necessidades do Banco do Brasil. 

Agradecemos pela oportunidade e nos colocamos à disposição para quaisquer esclarecimentos, no 
intuito de contribuir com a melhoria constante de performance do Banco do Brasil por meio deste 
importante projeto junto ao público do Pilar Varejo. 

Atenciosamente, 

~ 
p/ Ana Paula Gonçalves 
Rosana Valadares 
Gerente de Negócios 
rosa na. valadares@voxpopuli .com .br 
55(31 )3261 .2911/ fax 3261.1104 

RQS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS - -

Pm136/2003 - 3- 06/08/03 Fls. N°1 O C 4 
Banco do Brasil - Pilar Varejo 
Página: 1 35 ~ 1 Doc. 

n, lJ v • . - ,,~ 



( 
(t 

( 

c 

( 

c 
c 

( 

( 

c 
c 

( 

c 

c 

( 

c 
( 

Objetivos e Público-alvo 

Avaliar o grau de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, ltaú, Bradesco, Unibanco, Bank Boston 
e Citibank. 

a) identificar o grau de satisfação dos clientes com: 

• atendimento bancário; 
• canais de acesso; 
• produtos e serviços; 
• preços; 
• segurança de forma geral; 
• comunicação e informações e 
• imagem e ética. 

b) identificar o número de bancos com os quais o entrevistado se relaciona e sua principal opção 
para transações; 

c) identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao Banco; 

d) avaliar itens relativos à lealdade e processos de fidelização. 

Pesquisa Exploratória - Etapa Qualitativa: 

• Clientes do Banco do Brasil, dos níveis de relacionamento exclusivo- NR1A e NR1 B; 
• Clientes do Banco do Brasil dos níveis de relacionamento preferenciais (NR2) e pessoas 

físicas (NR3). 

Pesquisa Descritiva- Etapa Quantitativa: 

• Clientes Pessoas Físicas do Bradesco, ltaú, Unibanco, Bank Boston e Citibank. 
• Clientes Pessoas Físicas do Banco do Brasil 
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Especificações Técnicas 

Neste momento, realizaremos uma pesquisa de natureza exploratória, uma vez que estaremos 
trabalhando com o subjetivo, buscando averiguar o nível de interesse, as expectativas, e motivações 
dos públicos-alvo do estudo. 

O objetivo aqui é aprofundar o conhecimento sobre o quadro de referências deste público, os valores 
e crenças que fundamentam os seus processos de avaliação, seleção, critérios de escolha, dentre 
outros, que determinam suas preferências. 

A metodologia utilizada será a qualitativa com a realização de Entrevistas em Profundidade com 
clientes de Nível de Relacionamento Exclusivo e Grupos de Discussão com clientes dos Níveis de 
Relacionamento: Preferenciais e Pessoas Físicas. 

Deveremos trabalhar como eixos de investigação: a identificação dos aspectos que proporcionam 
satisfação com serviços e produtos bancários, bem como necessidades e expectativas não 
atendidas pelo mercado ou pelo Banco do Brasil especificamente, além de explorar os conceitos de 
lealdade e confiança. 

Os resultados da pesquisa qualitativa serão analisados, apresentados ao Banco do Brasil e, então, 
ajustados e apropriados ao instrumento de coleta de dados da próxima etapa do estudo. 

1) Técnica: Entrevistas em Profundidade 

Público-alvo: Clientes do Banco do Brasil , NR1A e NR1 B 

Quantidade de casos: 12 Entrevistas em Profundidade com a seguinte distribuição: 

• Escolher duas cidades: uma onde o Banco do Brasil tem melhor média de desempenho e 
outra, onde tem a pior média de desempenho. 

• Em cada cidade, realização de 6 Entrevistas, sendo 3 entrevistas com clientes NR1A e, 3, 
com clientes NR1 B. 

Duração estimada por entrevista: máximo de 90 minutos. 

Abordagem: face-a-face ou telefônicas, de acordo com a disponibilidade ou preferência do ------
entrevistado. RQS no 03/2005 _ CN ~~· 
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2) Técnica: Grupos de Discussão 

Público-alvo: Clientes NR2 e NR3 do Banco do Brasil 

Quantidade de casos: 8 Grupos de Discussão com a seguinte distribuição: 

• Escolher duas cidades: uma onde o Banco do Brasil tem melhor média de desempenho e 
outra, onde tem a pior média de desempenho. 

• Em cada cidade, realização de 4 Grupos, sendo 2 Grupos com clientes NR2 e, 2, com 
clientes NR3. 

Em caso de aprovação da proposta, discutiremos outras variáveis de perfil de entrevistados 
para a formação dos Grupos. 

Duração estimada por reunião: média de duas horas e meia. 

Banco de dados (listagem): Todas as Entrevistas e Grupos serão realizados com clientes do 
Banco do Brasil. Desta forma, para a operacionalização deste estudo, necessitamos das 
seguintes informações: identificação do segmento do cliente, nome, telefone, endereço, na 
proporção de cinco substituições por nome amostrado. 

CONSIDERAÇÕES PARA A ETAPA QUALITATIVA 

Todas as Entrevistas são previamente agendadas e deverão ser precedidas da comunicação de 
sensibilização (documento assinado pela Vox Populi e pelo Banco do Brasil explicando a realização 
da pesquisa, o procedimento de escolha de entrevistado, a finalidade do estudo dentre outros 
aspectos). 

Os clientes que serão convidados para a participação em Grupos de Discussão também recebem, 
do recrutador, o mesmo documento (comunicação de sensibilização). 

PRAZOS 

• 

• 

Reunião de Aprofundamento de briefing: prazo mínimo de 72 após aprovação da 
proposta; 

Elaboração da primeira versão do roteiro das Entrevistas em Profundidade e Grupos de 
Discussão bem como do documento de sensibilização de entrevistados: 2 dias úteis após a 
reunião de aprofundamento de briefing; 

• Aprovação dos roteiros e envio do Banco de Dados, pelo Banco do Brasil, na nroQ.orçgp 
12005 

_ CN·-·1 
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• Agendamento das entrevistas/ recrutamento dos participantes/ coleta de dados/ preparação 
dos dados para análise: 2 semanas; 

• Análise do material e redação do relatório: 3 semanas; 

• Elaboração da apresentação de resultados (arquivo em Power Point) e reunião com o 
cliente para a exposição e discussão dos resultados obtidos: 1 semana 

Total de sete semanas após a realização da reunião de aprofundamento de briefing. 

PRODUTOS 

• Um relatório analítico descritivo (duas cópias impressas, arquivo em Word); 

• Uma apresentação de resultados (arquivo em Power Point); 

• Uma reunião para exposição de resultados em Brasília; 

• Primeira versão do instrumento de coleta de dados da etapa quantitativa (será elaborada 
apenas após a reunião para exposição dos resultados). 

• Sumário Executivo 
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Técnica: Survey 

Consiste na aplicação de questionários padronizados e estruturados a uma amostra representativa 
do universo pesquisado, permitindo a construção de tabelas de freqüências simples e relativas, 
cruzamentos de variáveis e diversos outros processamentos estatísticos que se mostrem 
importantes para a análise do tema da pesquisa. 

Público-alvo: 

Nesta etapa, trabalharemos dois públicos-alvo: 

1) Clientes do Banco do Brasil. 

2) Clientes do ltaú, Bradesco, Unibanco, Bank Boston e Citibank. 

Tipo de abordagem: Entrevistas telefônicas 

Duração estimada por entrevista: máximo de 20 minutos. 

AMOSTRAS 

1) Clientes do Banco do Brasil: total de 19.500 casos 

Atendendo à solicitação do Banco do Brasil de revisão da amostra, prevendo margem 
de erro de 7% por regional e 95,5% de Intervalo de Confiança, estamos alterando a 
amostra anterior (com margem de erro de 10% por regional , o que gerava um total de 
10.000 casos). A nova amostra solicitada passa a ter 195 casos por Super Regional e 
para cada uma das 4 Super Estaduais. 

Ressaltamos que esta amostra ainda é passível de revisão, caso o Banco do Brasil 
tenha nova necessidade de distribuição de casos ou de margem de erro para 
comparações com estudos anteriores. 

A nossa sugestão para a distribuição das amostras em cada Superintendência Regional 
e Estadual é: distribuição por municípios, por segmento de clientes por comportamento 
e por relacionamento, por sexo e idade. Para o planejamento amostrai , o Banco do 
Brasil deverá fornecer as proporções, com informações cruzadas. Como por exemplo: 
no município "x", há tantos clientes por segmentos e, nos segmentos, distribuição por 
sexo e idade. RQS no 03/20~;·-~CN \ 
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O Banco do Brasil providenciará o sorteio totalmente aleatório dos clientes, 
considerando a proporção de 5 substituições para cada nome amostrado, exceto 
quando não houver contingente disponível para tal (a quantidade de clientes em 
determinado segmento ultrapassar a amostra x 5). 

2) Não clientes do Banco do Brasil: total de 900 casos 

• Amostra com 8% de Margem de Erro (95% de Intervalo de Confiança) para o Bank 
Boston e Citibank (150 casos para cada instituição) e, com 7%, para cada um dos 
demais concorrentes: ltaú, Bradesco e Unibanco (200 casos para cada instituição), em 
todo o país. 

PRAZOS 

A nossa sugestão é pela distribuição da amostra entre as principais Regiões 
Metropolitanas do país. A obtenção da amostra será por meio de sorteio de prefixos de 
telefone e sorteio do entrevistado no domicílio. 

Base de dados: o IBGE é a fonte que será utilizada para a distribuição da amostra por 
município. 

• Elaboração da primeira versão do questionário: 3 dias úteis após a reunião de 
apresentação do qualitativo exploratório; 

• Aprovação do questionário e envio do Banco de Dados de clientes do Banco do Brasil 
na proporção solicitada: 3 dias úteis; 

• Realização de pré-teste do questionário/recebimento de resultados/ajustes e envio ao 
cliente: 5 dias úteis; 

• Aprovação da versão final pelo cliente: 3 dias úteis; 

• Coleta de dados/checagem/revisão/digitação: 4 semanas (prazo estimado. Será revisto 
após a produtividade obtida em pré-teste para o não cliente do Banco do Brasil); 

• Processamento de dados: 3 semanas 

• Análise dos dados e elaboração do relatório: 2 semanas 

• Elaboração da apresentação de resultados (arquivo em Power Point) e reunião com o 
cliente para a exposição e discussão dos resultados obtidos: 1 semana 

ROS n° 03/2005 - CN \ 
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Considerações: os prazos discriminados para os estudos qualitativos e quantitativos são 
aqueles considerados necessários, segundo a nossa experiência. Caso seja imprescindível a 
apresentação de resultados deste projeto no dia 30 de outubro, conforme especificado em 
Briefing, temos algumas sugestões para cumprimento deste prazo, que serão apresentadas e 
discutidas com o Banco do Brasil em reunião de aprofundamento de briefing. De qualquer 
forma, é muito importante registrar que o prazo mínimo para a execução deste projeto é de 14 
semanas após a reunião inicial. 

PRODUTOS 

• Um relatório analítico descritivo (duas cópias impressas, arquivo em Word); 

• Uma apresentação de resultados (arquivo em Power Point); 

• Três reuniões para exposição de resultados em Brasília; 

• Sumário Executivo; 

• Banco de dados em SPSS ou Excel. 
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Investimento 

Etapa Descrição Valor (R$) 

Qualitativa 12 Entrevistas em Profundidade e R$ 58.233,00 
8 Grupos de Discussão 

Quantitativa CLIENTES* R$ 787.267,00 
do Banco do Brasil 

19.500 entrevistas telefônicas 

NÃO CLIENTES R$49.500,00 
do Banco do Brasil 

900 entrevistas telefônicas 

Total Qualitativo + Quantitativo R$895.000,00 

* O custo unitário do questionário para Clientes, anteriormente apresentado, no valor de 
R$50,38, foi reduzido para R$40,37, em função do ganho de escala gerado com a ampliação 
desta amostra. 

O valor total deste projeto, para a realização das etapas qualitativa e quantitativa, poderá ser pago 
em duas parcelas iguais, sendo: 

• 50% na assinatura do contrato e 

• 50% na entrega dos resultados finais. 
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Condições Gerais de Contratação 

O valor total deste projeto inclui todos os impostos, taxas, seguros e contribuições previdenciárias de 
nossa responsabilidade. 

Alterações técnicas - Quaisquer alterações nas especificações técnicas desta proposta tais como: 
aumento do número de entrevistas, nova abrangência geográfica, substituição do perfil do público­
alvo, necessidade de outro tipo de abordagem (face-a-face ao invés de telefônica, por exemplo) ou 
aumento do tempo de aplicação do questionário pelo cliente após a assinatura do contrato, 
implicarão na revisão dos prazos e valores do projeto, e terão custo adicional a ser repassado ao 
contratante. 

Viagens - Este orçamento inclui cinco viagens da equipe técnica à Brasília: uma para 
aprofundamento de brieflng; uma para apresentação qualitativa e três para apresentação 
quantitativa. 

Pedidos Adicionais - Demandas adicionais de processamentos, análise, produtos e 
apresentações/reuniões para discussão dos resultados não previstos na proposta apresentada serão 
cobrados à parte e terão cronograma de entrega independente, devendo ser requisitadas com um 
prazo mínimo de 72 horas de antecedência. 

Consultoria Especial - O cliente terá direito a 4 horas de consultoria especial gratuita, válidas por 
um período de 30* dias corridos após a entrega dos produtos finais, ficando responsável apenas 
pelas despesas de deslocamento, diárias e locações de equipamentos que sejam necessárias. 

Entenda-se por consultoria especial, uma reunião previamente agendada, com no mínimo 72 horas 
de antecedência, com um profissional de nossa equipe técnica para reapresentação de resultados 
ou esclarecimentos adicionais sobre quaisquer dúvidas posteriores à apresentação final. 

* Após este período, os custos deste serviço serão repassados ao cliente, tendo por base o valor de 
R$220,00/hora, além das eventuais despesas de transporte, hospedagem e equipamentos. 

Prazos de execução -Ao contratar um trabalho de pesquisa, o cliente deve estar ciente que a sua 
colaboração é fundamental para o cumprimento do prazo apresentado pela Vox Populi para a 
realização deste projeto. O cumprimento dos prazos requisitados para aprovações, a entrega do 
banco de dados devidamente atualizado e de quaisquer materiais necessários para a execução da 
pesquisa são impactantes no andamento do projeto. 

Da mesma forma, como trata-se de um trabalho que depende da cooperação dos entre'l""'ist.,.,a....,do...,s:.-. __ 
qualquer dificuldade na coleta dos dados que vá além das previstas e cobertas p ~00~03/2005 - CN ' 
apresentado nesta proposta, será comunicada imediatamente ao cliente. CPMI - CORREIOS I 
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Caso ocorram, os atrasos gerados pelo cliente implicarão na imediata prorrogação dos prazos por 
período equivalente ao retardamento verificado. 

A evolução do cronograma da pesquisa será enviada semanalmente para conferência e aprovação 
do cliente. 

Anonimato dos respondentes - A identidade dos entrevistados, com seus respectivos nomes e 
endereços e respostas concedidas para a pesquisa, não poderá ser revelada ao cliente, a menos 
que haja permissão explícita dos respondentes para tanto. 

Materiais a serem fornecidos pelo cliente - Custos e prazos serão revistos em caso de não 
cumprimento das necessidades da Vox Populi com relação aos materiais entregues por parte do 
cliente. 

Direito de Propriedade e de Publicação - As informações fornecidas pelo cliente para a realização 
deste projeto bem como os dados e apurações resultantes da pesquisa são de propriedade do 
mesmo. 

Permanecem como propriedade do pesquisador os seguintes registros: propostas e orçamentos de 
custo; instrumentos de coleta de dados; programas de processamentos de dados; planos amostrais; 
planejamentos operacionais gerados neste projeto; relatórios de pesquisa no caso de projetos ou 
serviços sindicalizados e/ ou multiclientes, onde os mesmos dados estão disponíveis para mais de 
um cliente 

Todos os documentos descritos neste item somente poderão ser divulgados a terceiros mediante 
comum acordo entre as partes e deverão seguir as recomendações previstas em contrato, com a 
indicação do instituto de pesquisa como fonte. 

Validade da Proposta - Esta proposta de pesquisa é válida por 30 dias corridos a contar da data de 
sua emissão. 

Início das Atividades- Toda atividade relacionada à execução deste projeto será iniciada somente 
após a quitação da primeira parcela do contrato de prestação de serviços. 

Ética - Todas as condições aqui apresentadas, bem como todo trabalho desenvolvido pela Vox 
Populi , estão em pleno acordo com as exigências do Código de Ética da ICC-ESOMAR (Câmara 
Internacional de Comércio - World Association for Research Professionals), organismos 
regulamentadores da prática de pesquisas para garantir um padrão de qualidade internacional. Para 
ter acesso ao código completo, basta acessar: www.anep.org.br/arquivos/ codigo_de_ética. 
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1 Considerações Iniciais 

O Banco do Brasil entende que a organização deve ser um elemento de satisfação 
das necessidades e desejos dos clientes, pressupondo, dessa forma, o envolvimento 
de todos seus setores e atividades de forma interdependentes. A Empresa parte do 
princípio que a qualidade de seus produtos e serviços poderá levar à satisfação de 
seus clientes e, conseqüentemente, à permanência dos mesmos por mais tempo 
como correntistas, gerando, desta forma, maior rentabilidade em suas transações. 

A satisfação do cliente é vista como um julgamento avaliativo de pós-escolha de uma 
ocasião específica de compra. O consumidor sente que o consumo completa uma 
necessidade, um desejo ou um objetivo. A satisfação está baseada não só na 
experiência atual mas também em todas as experiências passadas, pois a 
determinação do grau de satisfação requer experiência com um produto ou serviço. 
Para mensurar essa satisfação são necessárias pesquisas de mercado, tanto 
qualitativas quanto quantitativas, dependendo da complexidade da população-alvo a 
ser ouvida. 

Pelos motivos acima, a pesquisa de satisfação de clientes passou, definitivamente, ser 
parte integrante das estratégicas corporativas do Banco do Brasil desde 1997. As 
pesquisas corporativas de satisfação acompanharam o processo evolutivo da estrutura 
organizacional da Empresa. Hoje, temos pesquisas de satisfação para os pilares 
atacado, varejo e setor público, respeitando as peculiaridades de cada segmento, sem 
perder, no entanto, o objetivo geral que é a mensuração do grau de satisfação dos 
clientes com o Banco do Brasil. No entanto, não basta somente o conhecimento da 
satisfação de nossos clientes, é importante, também, identificar o grau de satisfação 
dos clientes de nossos principais concorrentes em cada pilar. Assim, seguem os 
principais objetivos. 

2 Objetivos 

Esta pesquisa tem como principal objetivo: 

- Avaliar o grau de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, ltaú, Bradesco e 
Unibanco. 

- Mais especificamente, deseja. 

Identificar o grau de satisfação dos clientes com: 

· · Atendimento bancário; 

· · Canais de acesso; 

· · Produtos e serviços; 

·· Preços; 

·· Segurança de forma geral; 

· · Comunicação e informações, e, 

·· Imagem e ética. 
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- Identificar o número de bancos com os quais o entrevistado se relaciona e sua 
principal opção para transações; 

- Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao banco 
(caixas de agências, internet, terminais eletrônicos, centrais telefônicas); 

- Avaliar itens relativos à lealdade e processos de fidelização. 

Fase Qualitativa 

3.1 Objetivos Específicos 

A fase qualitativa tem por objetivos levantar informações que permitam conhecer 
o mercado e suas particularidades; gerar atributos relacionados aos vários 
aspectos dos serviços prestados pelo Banco do Brasil e concorrentes, como 
comportamento, intenções, atitudes, percepções, motivações e estilo de vida. 

A fase exploratória tem como pressuposto aprofundar o entendimento dos 
significados de cada atributo, na medida em que esses significados orientarão as 
ações a serem tomadas e servirão de referência para a elaboração do 
questionário quantitativo. 

Portanto, nessa fase, procurar-se-á: 

a. Conhecer a percepção dos clientes sobre os momentos de contato com a 
instituição 

b. Gerar atributos (tangíveis e intangíveis) relacionados aos vários aspectos 
inerentes à relação entre empresa e clientes 

c. Buscar um profundo entendimento do significado de cada um dos atributos 
relacionados. 

d. Investigar os traços de imagem do BB e da concorrência. 

3.2 Metodologia 

Tendo em vista o tipo de informação a ser obtida e o público a ser investigado, 
propõe-se a utilização da técnica qualitativa de Discussões em Grupo. 

Sugere-se que as praças a serem investigadas sejam: São Paulo e Rio de 
Janeiro, pelo seguinte: 

São Paulo: a praça mais expressiva, em termos do universo de clientes, além 
de ser a praça mais sofisticada e exigente, em termos de serviços. 

Rio de Janeiro: por ser a segunda praça mais expressiva e para representar 
um outro universo de clientes, podendo ser encarada como praça ceA-~---, 

observação de eventuais diferenças de comportamento. Des ~0Sal'lélc&,005 - CN 
1 

justifica-se um número amostrai menor, relativamente a São Paul . C~L · CORREIOS 
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Por outro lado, a metodologia qualitativa tem por objetivo levantar 
informações de forma aprofundada, que permitam a observação dos fatos. No 
caso de discussões em grupo o que se tem em conta é a interação entre 
pares - o grupo é o simulacro das pessoas em interatividade social e 
funciona como uma referência importante de como a informação é 
assimilada, decodificada, adicionada de valores e percepções, de 
experiências e transformada pelas trocas de vivências, ou seja, de como a 
informação acaba sendo socialmente digerida. 

- É próprio da técnica que ela forneça diagnósticos e se preste a subsidiar a 
execução de estudos quantitativos, especialmente os que prescindem de 
critérios e atributos de avaliação- objetivos e subjetivos. 

Assim, não se justifica representar as várias praças - senão, a mais 
dinâmica, expressiva e de comportamentos mais avançados, tendo-se, em 
geral, uma praça controle. À quantitativa será atribuída a função de 
·representar as diferenças regionais de atitudes, comportamentos e valores. 

3.3 Amostra 

Propõe-se a realização de 9 discussões em grupo - 6 em São Paulo e 3 em Rio 
de Janeiro, a seguir segmentadas: 

Clientes do Banco do Brasil - por 
São Paulo 

Rio de 
Total 

nível de relacionamento Janeiro 

NR1A- Private e Alta Renda 02 01 03 

NR1 B - Exclusivo 02 01 03 

NR2 e NR3- Preferenciais e PF 02 01 03 

Total 06 03 09 

Total: 9 DG's 

Para o recrutamento, o cliente deverá fornecer listagens dos segmentos acima 
definidos. 

3.4 Áreas de Abordagem 

Tão logo aprovado o projeto, um roteiro será estruturado, contendo as seguintes 
áreas de abordagem: 

- Momentos de contato com a instituição 

- Para cada momento e intervenientes no processo da relação cliente-banco, 
aprofundar nível de satisfação, expectativas e significados de cada ponto de 
contato/serviço. Explorar e aprofundar: RQS no 03/2005 _ CN 

· Atendimento bancário: 
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Projeto Satisfação dos Clientes Pilar Varejo (PF)- Job RIS 80313010 4 

Atendimento pessoal, atendimento dos gerentes de relacionamento/ 
gerentes de contas; atendimento dos caixas executivos. 

· · Em atendimento pessoal: avaliar a percepção do cliente em relação ao 
funcionário - atitude/postura (discrição, cortesia, atenção), conhecimento 
do produto/serviço, autonomia decisória, adequação do número de 
funcionários, agilidade no atendimento, disponibilidade para atender, 
capacidade em solucionar/atender às necessidades do cliente, capacidade 
do funcionário para contornar eventuais problemas (técnicos, logística, etc) 
para pleno atendimento ao cliente. 

- Canais de acesso: telefone - URA - atendimento mecânico, call center -
terminais eletrônicos; internet banking; agências, postos de atendimento .. 

- Canais de relacionamento: agências, PAB, estandes terminais eletrônicos, 
internet, computador de mão, centrais, celular, fone/fax. 

avaliar a percepção do cliente quanto aos canais oferecidos pelo banco: 
atendem à conveniência requerida? A utilização é fácil? A utilização é ágil 
(acesso e solução da necessidade - físico e virtual)? Os canais estão 
disponíveis quando procurados (localização e acesso - agência, terminais, 
telefone de Centrais, conexão Internet etc)? sente-se seguro em usar o 
canal? 

- Atendimento telefônico pessoal (agência e centrais): agilidade (tempo para 
atender à ligação e tempo para solução à necessidade)? Sente segurança no 
atendente? Atitude do funcionário é adequada? Conveniência? 
Disponibilidade de atendentes? Capacidade do atendente na solução das 
necessidades? 

- Correspondentes bancários (supermercados, postos gasolina). 

- BB Responde (conhecimento do canal, utilização, tempo de resposta, 
qualidade do atendimento). 

- Produtos e serviços (qualidade, opções de compra/venda)- avaliar se: 

no geral, a variedade de produtos e serviços disponíveis no BB atendem 
todas as necessidades do cliente; 

se as opções de aplicações e investimentos são suficientes para atender 
as demandas do cliente; 

a competitividade da rentabilidade das aplicações/investimentos; 

se as opções de empréstimos e financiamentos são suficientes para 
atender às demandas por crédito; 

se as opções de seguros, previdências, capitalização e cartões são 
suficientes para atender às necessidades dos clientes; 

se os limites de crédito, aceitação e a flexibilidade dos produ 
(conta corrente, cartão de crédito, seguro, câmbio etc). 
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- Preços (pacotes de tarifas, taxas, juros) - avaliar a satisfação do cliente com 
as taxas de administração das aplkações/investimentos. 

- Segurança de forma geral (segurança física; segurança de acesso aos canais 
de atendimento, segurança patrimonial); 

- Comodidade e conveniência (ambiente, estacionamentos); 

- Comunicação e informações (mala direta, e-mails, folders , boletins); e 

- Imagem e ética (solidez, tecnologia, cumpre o que promete, apoios e 
patrocínios). 

- Número de Bancos: 

identificar com quais bancos os entrevistados transacionam e quais os 
motivos; 

relacionamento e atendimento com os bancos que transacionam; e 

desejos e sugestões de melhoria para os bancos que transacionam. 

- Explorar itens de confiança e lealdade que possam levar á fidelização 
(valorização/recompensa). 

3.5 Controle de Qualidade 

A fim de assegurar a qualidade dos trabalhos de recrutamento, contamos em 
nossa estrutura com um departamento formado por profissionais que trabalham 
exclusivamente para a Research lntemational. 

Assim sendo, apenas nossa equipe interna tem conhecimento do filtro principal e 
realiza a supervisão e controle dos trabalhos de recrutamento, como também o 
check das fichas encaminhadas por recrutadores. 

Além disso, a Research lnternational está integrada ao serviço de Controle de 
Recrutamento Qualitativo (CRQ), realizado pela ANEP (Associação Nacional 
das Empresas de Pesquisa). Esse controle permite, por meio de consultas ao 
banco de dados, verificar se os consumidores que irão compor a amostra 
participaram ou não de outros projetos qualitativos. 

A partir disso, a conduta adotada pela RI é considerar apenas consumidores que 
não tenham participado de outras discussões em grupo há pelo menos um ano e 
que nunca tenham participado de grupos sobre o tema a ser abordado no estudo 
em questão. 

Após o término dos grupos, o relatório de consulta de cada projeto permanece 
em nossos arquivos à disposição do cliente. 
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O selo ao lado participa a integração da 
Research lnternational ao CRQ. 

Fase Quantitativa 

O propósito da pesquisa descritiva é descobrir em que situações, eventos, atitudes ou 
opiniões estão acontecendo em uma população. Ela verifica como um fenômeno se 
manifesta em uma população ou entre subgrupo de uma população (amostra). A 
preocupação do investigador é descrever uma determinada distribuição ou fazer 
comparações entre distribuições. A análise é estimulada por perguntas descritivas, 
procurando-se averiguar fatos. Destinam-se a mensurar percepções dos fatos 
identificados na pesquisa exploratória. 

Esta fase envolve o planejamento da coleta de dados, processamento e análise dos 
resultados. 

4.1 Objetivos Específicos 

4.2 

O objetivo da pesquisa nesta fase Quantitativa é oferecer dados numéricos 
relacionados com satisfação dos clientes do Banco do Brasil e da concorrência, 
bem como quantificar os pontos abordados na fase qualitativa . 

Metodologia 

Para atingir os objetivos propostos este estudo será conduzido utilizando 
abordagem quantitativa, a partir da realização de entrevistas telefônicas 
realizadas através do sistema CA TI ("Computer Assisted Tlephone lnterview"). 
Além das vantagens destacadas da Pesquisa por telefone, o principal benefício 
do CA TI é a consistência dos dados: 

- a possibilidade de o entrevistador errar fica reduzida, já que o computador 
controla os pulos. Na tela do computador a questão correta aparece 
automaticamente, não dando ao entrevistador nenhuma chance de erro; 

- o computador consiste os dados à medida que a entrevista caminha, já que 
-não aceita dados inconsistentes ou qualquer tipo de resposta errada. Com 
isso, a fase da crítica fica eliminada; 

- O CATI também elimina uma fase inteira do ciclo do projeto, que é o da 
digitação dos dados. Com isso, elimina a possibilidade de erros de digitação; 

- com tudo isso, o CATI agiliza o processo da pesquisa, já que os resultados 
ficam disponíveis rapidamente. Encerrado o campo, o processo está p roo.ío . 
podendo haver tratamento estatístico posterior e/ou a tabulação ~f~~05 _ CN i 
das perguntas abertas; CPMI - CORREIOS I 
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- para agilizar os resultados do projeto é importante que se evite questionários 
longos e perguntas abertas, porque o tratamento das perguntas abertas terá 
que ser manual; 

- Algumas perguntas abertas que porventura sejam necessárias, deverão ser 
objetivas, resultando em respostas curtas e objetivas. 

O questionário deverá ter uma duração média de 25 minutos, o que permite 
conter um máximo de 4 perguntas semi-abertas, 40 perguntas fechadas, 40 
escalas avaliativas e uma matriz de associação. 

Antes do início dos trabalhos de campo serão realizados 5 pré-testes na cidade 
de São Paulo, para garantia de que o questionário está sendo bem 
compreendido e apresenta um bom fluxo de perguntas. 

4.3 Amostra 

A amostra será representativa do público de interesse, considerando o seguinte 
universo: 

- Clientes Pessoas Físicas do Bradesco, ltaú , Unibanco, BankBoston, Citibank 
, com representatividade Brasil 

- Clientes Pessoas Físicas do Banco do Brasil: 

separados por Superintendência Regional e 

por Superintendências Estaduais Sergipe, Alagoas, Tocantins e Piauí. 

Tamanho da amostra 

Para a execução deste projeto, sugere-se uma amostra de 19.500 entrevistas 
com correntistas Banco do Brasil e de 1.600 entrevistas entre correntistas de 
bancos da concorrência : ltaú, Unibanco e Bradesco, com a seguinte distribuição 
amostrai: 

Clientes Banco do Brasil 

Amostra Não 
UF SUREG Nome da SUREG Proporcional* 

AC 8855 SUREG ACRE 195 

AM 8796 SUREG MANAUS 195 
195 

AP 8856 SUREG AMAPA 195 
195 

BA 8801 SUREG BAHIA OESTE 195 RQS n° 03/2005 - Ci\ 
BA 8814 SUREG BAHIA NORTE 195 CPMI - CORREIOS t 

BA 8830 SUREG SALVADOR I 195 
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c Amostra Não 
UF SUREG Nome da SUREG Proporcional* 

BA 8838 SUREG BAHIA SUL 195 
( BA 8844 SUREG BAHIA LESTE 195 

( BA 9498 SUREG SALVADOR 11 195 

( CE 9493 SUREG CEARA OESTE 195 
CE 9494 SUREG CEARA LESTE 195 
CE 9495 SUREG CEARA SUL 195 

c DF 8797 SUREG DF I 195 
DF 8798 SUREG DF 11 195 

ES 8799 SUREG VITORIA 195 
ES 9509 SUREG NORTE-SUUVITO 195 

( 
GO 8812 SUREG GOIANIA 195 
GO 8829 SUREG SUDOESTE GOlAS 195 
GO 8852 SUREG NORTE GOlAS 195 
GO 8853 SUREG SUDESTE GOlAS 195 

MA 9499 SUREG LESTE-SAO LUIS 195 
MA 9508 SUREG OESTE-SAO LUIS 195 

MG 8803 SUREG BELO HORIZONTE 195 

( MG 8815 SUREG JUIZ DE FORA 195 
MG 881 8 SUREG MONTES CLAROS 195 

c MG 8836 SUREG TRIANG.MINEIRO 195 

c MG 8837 SUREG VARGINHA 195 
MG 8845 SUREG PATOS DE MINAS 195 
MG 8846 SUREG DIVINOPOLIS 195 
MG 9505 SUREG CONTAGEM 195 

( MG 9506 SUREG LESTE DE MINAS 195 

c MG 9507 SUREG POUSO ALEGRE 195 

MS 8848 SUREG CAMPO GRANDE 195 
( MS 8849 SUREG DOURADOS 195 

MT 8770 SUREG CUIABA 195 
MT 8771 SUREG RONDONOPOLIS 195 
MT 9501 SUREG SINOP 195 

PA 8774 SUREG GRAO PARA 195 
PA 8775 SUREG CANUDOS 195 
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Amostra Não 
UF SUREG Nome da SUREG Proporcional* 

PB 8850 SUREG CAMPINA GRANDE 195 
PB 8851 SUREG JOAO PESSOA 195 

PE 8825 SUREG RECIFE 195 
PE 8840 SUREG CARUARU 195 
PE 9492 SUREG GUARARAPES 195 

PR 8807 SUREG CASCAVEL 195 
PR 8810 SUREG CURITIBA 195 
PR 8816 SUREG LONDRINA 195 
PR 8817 SUREG MARINGA 195 
PR 8847 SUREG PONTA GROSSA 195 
PR 9502 SUREG CURITIBA 11 195 
PR 9503 SUREG CAMPO MOURAO 195 
PR 9504 SUREG PATO BRANCO 195 

RJ 8777 SUREG LAGOS 195 
RJ 8778 SUREG NOR.FLUMINENSE 195 
RJ 8779 SUREG SUL FLUMINENSE 195 
RJ 8780 SUREG RIO ZONA SUL 195 
RJ 8781 SUREG RIO ZONA NORTE 195 
RJ 8827 SUREG RIO CENTRO 195 
RJ 8843 SUREG BX.FLUMINENSE 195 

RN 9497 SUREG NATAL 195 
RN 9510 SUREG MOSSORÓ 195 
RO 8858 SUREG RONDONIA 195 

RR 8857 SUREG RORAIMA 195 

RS 8808 SUREG CAXIAS DO SUL 195 
RS 8819 SUREG PASSO FUNDO 195 
RS 8822 SUREG PELOTAS 195 
RS 8823 SUREG PORTO ALEGRE 195 
RS 8831 SUREG SANTA MARIA 195 
RS 8854 SUREG SANTA ROSA 195 
RS 8859 SUREG CANOAS 195 
RS 9455 SUREG NOVO HAMBURGO 195 

ROS n° 03/2005 - CN . 
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/ Amostra Não 

UF SUREG Nome da SUREG Proporcional* 

se 8782 SUREG CRICIUMA 195 
se 8804 SUREG BLUMENAU 195 

c se 8809 SUREG CHAPECO 195 
se 8811 SUREG FLORIANOPOLIS 195 

( se 8841 SUREG JOINVILE 195 

c SP 8783 SUREG ARACATUBA 195 
SP 8784 SUREG JUNDIAI 195 

( SP 8785 SUREG MARILIA 195 
( SP 8786 SUREG PAULISTA CENTR 195 

c SP 8787 SUREG PAULISTA C/SUL 195 
SP 8788 SUREG PAULISTA LESTE 195 c SP 8789 SUREG PAULISTA NORTE 195 

c SP 8790 SUREG PAULISTA OESTE 195 
SP 8791 SUREG PAULISTA SUL 195 
SP 8792 SUREG PIRACICABA 195 

( SP 8793 SUREG LITORAL PAULIS 195 
SP 8794 SUREG SAO CARLOS 195 

c SP 8802 SUREG BAURU 195 
SP 8805 SUREG CAMPINAS 195 
SP 8824 SUREG PRES.PRUDENTE . 195 
SP 8826 SUREG RIBEIRAO PRETO 195 

c SP 8832 SUREG ABC PAULISTA 195 
SP 8833 SUREG S.JOSE CAMPOS 195 
SP 8834 SUREG S.J.RIO PRETO 195 

( SP 8835 SUREG SOROCABA 195 

c 
SUPER SERGIPE 195 
SUPER ALAGOAS 195 

c SUPER TOCANTINS 195 
SUPER PIAUÍ 195 

19.500 

Erro amostrai a 95% de confiança n= 195 ( 7.0%) 

c 

_ .......... .._., __ 

c RQS n° 03/2005 - CN . 
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Esta amostra de clientes BB foi desenhada considerando-se o universo recente 
de correntistas do Banco do Brasil . Os dados dessa amostra estão 
desproporcionais à composição do universo, portanto, deverão ser ponderados , 
posteriormente, para garantir a representatividade do universo. 

Clientes de Bancos da Concorrência 

ltaú Unibanco Bradesco BankBoston 
/Citibank 

Grande São Paulo 100 100 100 100 

Grande Rio de Janeiro 100 100 100 100 

Grande Porto Alegre 100 100 100 100 

Grande Recife 100 100 100 100 

Total 400 400 400 400 

Erro amostrai a 95% de confiança n=1 00 (9.8%) 

No caso da amostra de bancos da concorrência, RI poderá definir cotas por 
idade, escolaridade, sexo , etc. com base na população de cada localidade e, 
não, com base na população bancarizada de cada localidade, por 
desconhecimento desta informação. 

Junto a esse público, não haverá ponderação dos resultados . As informações 
obtidas por região e banco serão parâmetros de comparação , ou seja, servirão 
como Benchmark . 

4.4 Áreas de Abordagem 

A fim de alcançar os objetivos desta fase, sugerimos que o questionário seja 
desenvolvido a partir das seguintes áreas: 

Perfil do Respondente 

- Sexo; 

- Idade; 

- Estado civil; 

- Grau de instrução; 

- Ocupação; 

- Renda; 

Bancarização 
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- Bancos com os quais o entrevistado se relaciona; 

- Razões de uso de mais de um banco 

- Banco principal - razões da preferência; 

- Tempo de relacionamento com o banco principal; 

- Freqüência de uso e canais de comunicação mais freqüentes- razões; 

Razões para escolha dos bancos 

- Importância dos atributos sugeridos pelo cliente e avaliados na fase 
qualitativa; 

- Satisfação com cada banco, medida através do atendimento recebido de cada 
um deles, considerando os mesmos atributos medidos em importância 

Fidelização 

- Avaliação, por atributos gerados na etapa qualitativa , de motivos que 
levam a ficar fiel a um banco. 

- Sugestões de melhoria para os bancos com os quais transacionam. 

4.5 Controle de Qualidade 

Os seguintes procedimentos serão adotados para assegurar a qualidade dos 
dados coletados: 

- 100% dos questionários serão submetidos a teste eletrônico de consistência 

- 20% do material dos entrevistadores será checado 

- 10% de entrevistas adicionais serão realizadas para possíveis substituições 

A Research lnternational compromete-se a seguir o código de ética 
ICC/ESOMAR e o Código de Qualidade da ANEP. Cópias desses códigos estão 
disponíveis caso o cliente solicite. Caso necessário, o Cliente deverá fornecer as 
informações solicitadas pela RI para garantir o cumprimento das referidas 
normas. 

4.6 Análise dos Resultados 

Os resultados deverão ser analisados pelas seguintes variáveis: 

- Total geral; 

- Total SUREG e SUPER; 

- Total BANCOS DA CONCORRÊNCIA 

RESEARCH I NTERNATIONAL 

ROS n° 03/2005 - U 
CPMl _- CORREIOS ~ 

Fls. w1 O ~ 8 \ 

3591 I Doc.~~-~- . 



( 

( 

( 

c 

( 

( 

c 
(. 

c 
( 

( 

( 

(_ 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

\.. 
( 

( 

( 

c 
( 

(_ 

( 

( 

( 

l.. 
(. 

c 
( 

Projeto Satisfação dos Clientes Pilar Varejo (PF)- Job RIB 80313010 13 

5 

6 

7 

G r, ,..., ,.,, G ,f 
.JU.; 'i 

Caso seja pertinente, outras variáveis de análise poderão ser adotadas no 
decorrer do estudo. Para cada variável de análise os resultados serão 
comparados mediante a aplicação de testes estatísticos para validação de suas 
diferenças. 

Apresentação e Entrega dos Resultados 

Após o término do projeto serão realizadas até três apresentações orais dos principais 
resultados, nos escritórios do cliente em Brasília, quando será entregue CD-Rom 
contendo o relatório de apresentação e o conjunto de tabelas referente ao 
processamento de dados. 

Os Registros desse projeto são de propriedade da RI, que está autorizada a destruí­
los, sem notificação ao cliente, 12 meses após a entrega do Relatório ou término dos 
serviços estabelecidos na Proposta. 

Responsabilidades de Clientes 

Para a realização deste estudo será responsabilidade do cliente o envio de listagens 
para as fases quantitativa e qualitativa com as devidas divisões por SUREG. Estas 
listagens deverão possuir uma quantidade de nomes pelo menos cinco vezes superior 
ao tamanho da amostra aprovada. 

Esta Proposta foi desenvolvida pela Research lnternational em caráter confidencial e o 
Cliente não poderá fazer qualquer uso da mesma além do objetivo de considerar se 
deseja ou não que a RI a implemente, não devendo divulgar seu conteúdo. Nenhuma 
cópia da· Proposta poderá ser feita sem o consentimento prévio, por escrito, da RI. 

O Relatório, assim como quaisquer Registros fornecidos pela RI, são de uso do 
Cliente, ou de seus consultores no ramo de negócios do Cliente. O Cliente 
compromete-se a informar a RI qualquer intenção de publicação do Relatório ou de 
qualquer resultado (integral ou em partes), antes de divulgar e identificar a RI como 
fornecedora do trabalho a ser publicado. O nome da RI não deve ser citado, até que a 
forma exata de comunicação tenha sido concordada com ela. 

Prazos de Execução 

A partir da aprovação do projeto, os prazos de execução dos nossos serviços, 
considerando o planejamento descrito anteriormente, são os seguintes, em dias úteis: 

Fase Qualitativa 

- Recrutamento das participantes ........................ . 

- Realização dos grupos ...................................... . 

- Apresentação oral dos resultados ..................... . 

- Entrega do relatório final ...... ............................. . 
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Fase Quantitativa 

- Elaboração do questionário e pré-teste ............. . 

- Trabalhos de campo .......................................... . 

- Codificação e Processamento dos dados .......... . 

- Apresentação Verbal ......................................... . 

G303G4 
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Os prazos apresentados consideram que o Cliente dará pronto atendimento a todas as 
solicitações de informações ou aprovação, feitas pela RI para a realização do projeto. 

Valor dos Serviços 

O valor dos nossos serviços, considerando o planejamento descrito anteriormente é 
de: 

Fase Qualitativa 

R$ 68.800,00 (sessenta e oito mil e oitocentos reais). 

Fase Quantitativa 

R$ 650.000,00 (seiscentos e cinquenta mil reais). 

Alterações no questionário que resultem em maior duração do tempo da entrevista, 
e/ou em maior quantidade de perguntas abertas ou semi-abertas implicarão em 
mudanças nos prazos de execução e nos valores dos serviços anteriormente 
previstos. 

Forma de Faturamento 

Fase Qualitativa 

- 40% quando da aprovação do projeto. 

- 40% quando da apresentação oral dos resultados. 

- 20% quando da entrega do relatório final. 

Fase Quantitativa 

- 40% quando da aprovação do projeto; 

- 40% ao término dos trabalhos de campo; e 

- 20% quando da entrega do relatório executivo. 
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Vencimento 

Os valores são devidos à vista. Entretanto, considerando o prazo necessário para 
encaminhamento e cobrança bancária, nossas faturas são emitidas com prazos de 
vencimento de 1 O (dez) dias corridos, contados a partir da data de sua emissão. 

Atraso de Pagamento 

O atraso no pagamento das parcelas implicará a cobrança de multa de 10% (dez por 
cento) sobre o valor devido, acrescido de correção monetária, calculada com base no 
IGP-M e juros de mora de 1% (um por cento) ao mês, calculados "Pró-Rata", desde a 
data do vencimento da fatura até a data do seu efetivo pagamento. 

12 Correção do Valor dos Serviços 

O valor dos serviços propostos será mantido até o término da execução dos trabalhos, 
exceto se: 

1) No decorrer da execução dos serviços, houver qualquer alteração, pelo Governo 
Federal, na legislação que regulamenta o estabelecimento de contratos de 
prestação de serviços quando, então, serão adotadas as regras estabelecidas na 
alteração. 

2) Houver qualquer alteração no escopo do projeto ou nos prazos de execução dos 
serviços estabelecidos anteriormente nesta proposta, decorrentes de solicitação do 
cliente. Tais alterações deverão ser previamente negociadas e formalizadas por 
meio de aditivos a esta proposta. 

13 Validade da Proposta 

Esta proposta tem validade de até 30 (trinta) dias a contar desta data. Expirado este 
prazo, a Research lntemational estará desobrigada de manter as condições 
estabelecidas anteriormente. 
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PESQUISA SATISFAÇÃO PESSOA FÍSICA- VERSÃO 2003 

Foram convidaçtos a participar do proce~so seletivo, através da Agência DNA Propaganda, cinco institutos de pesquisa. O Instituto lpsos­
Loyalty Customer Satisfaction Solutions declinou ao convite por não ter possibilidade de atender aos prazos previstos, conforme e-mail 
em anexo. Quatro mst1tutos apresentaram suas propostas: 

Fase Qualitativa 

Centro de Ensino e Pesquisa 
em Administração 

(CEPA/UFRGS) 

INDICATOR 

- entrevistas em profundida- Alternativa A 
de: 60 entrevistas (24 entre- - grupos de discussão: 5 gru­
vistas com clientes do Banco pos - clientes private, alta ren­
do Brasil e 36 entrevistas da, exclusivo, preferenciais e 
com clientes da concorrência pessoas físicas, na cidade de 
em 12 cidades onde o Banco São Paulo. 
possui superintendência es-
tadual); e Alternativa B 

. _ - entrevistas em profundidade: 
-grupos de d1scussao: 4 gru- 20 entrevistas (10 entrevistas 
pos, com 8 a 12 participantes em Porto Alegre e 10 em Re­
- NR1 A, NR1 B, NR2, NR3 e cite com clientes do Banco do 
os clientes d~ bancos concor- Bra~il - private, alta renda, ex­
rentes, n~s Cidades de ~?rto clusivo, preferenciais e pessoas 
Alegre, Sao Paulo, Bras1ha e físicas)· e 
Belo horizonte. ' 

- grupos de discussão: 5 gru­
pos -clientes private, alta ren­
da, exclusivo, preferenciais e 
pessoas físicas, na cidade de 
São Paulo. 

VOX POPULI Research lnternational 

- entrevistas em profundi- grupos de discussão: 9 
dade: 12 entrevistas (3 grupos- NR1A- Private e 
entrevistas com clientes Alta Renda, NR1 B- Exclu­
do Banco do Brasil, NR1A sivo, NR2 e NR3, sendo 6 
e 3 com NR1 B, em duas grupos na cidade de São 
cidades - uma na de me- Paulo e 3 grupos no Rio de 
lhor média de desempe- Janeiro. 
nho do Banco e outra na 
de pior média de desem-
penho); e 

-grupos de discussão: 8 
grupos - (2 grupos com 
clientes NR2 e 2 com 
NR3, em duas cidades -
uma na de melhor média 
de desempenho do Banco 
e outra na de pior média 
de desempenho). 
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Centro de Ensino e Pesquisa 
em Administração 

(CEP AIUFRGS) 

Fase Quantita-
ti v a 
metodologia entrevistas telefônicas com 

clientes do Banco do Brasil, 
com o uso do CATI (Compu-
ter Asisted Telephone Intervi-
ew) e entrevistas pessoais 
com clientes da concorrência, 
ltaú, Bradesco, Unibanco, Ci-
tibank e Bank Boston 

Amostragem 
clientes BB - 19.200 entrevistas nas Su-

regs (96 x 200) - aproxima-
damente 7% erro com 95,5% 
confiança 

- 1.600 entrevistas nas Su-
pers sem Sureg (4 x 400)-
aproximadamente 5% erro 
com 95,5% de confiança 

clientes con- - 2.000 entrevistas (5 x 400), 
corrência _.diltididos entre capitais, gran-

o I m '~ ie:~ cidades (acima de 300 
o ~ ij1il habitantes) e cidades do () ' 
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toteentrevistas 22.800 entrevistas. 

INDICATOR VOX POPULI 

entrevistas telefônicas com o entrevistas telefônicas 
uso do CATI ( Computer Asisted com clientes do Banco do 
Telephone lnterview) Brasil e clientes da con-

corrência, com o uso do 
CA TI ( Computer Asisted 
Telephone lnterview) 

-20.000 entrevistas nas Su- - 19.500 entrevistas nas 
regs e Supers sem Sureg (1 00 Suregs e Supers sem Su-
x 200), com, aproximadamente, regs - 7% erro com 95% 
7% de erro e 95,5% de confi- confiança 
ança 

Observação: o Instituto não - 300 entrevistas ( 150 
propôs trabalhar com bancos para o Bank Boston e 150 
concorrentes Citibank), com 8% de erro 

e 95% de confiança, e 
l 

600 entrevistas ( 200 para 
o ltaú, Bradesco e Uni-
banco), 7% erro e 95% de 
confiança 

20.000 entrevistas. 20.400 entrevistas. 

Research lnternational 

entrevistas telefônicas com 
clientes do Banco do Brasil 
e clientes da concorrência 
utilizando o CATI (Compu-
ter Asisted Te/ephone In-
terview) 

- 19.500 entrevistas nas 
Suregs e Supers sem Su-
reg (195 x 1 00)- 7% erro 
com 95% confiança 

- 1.600 entrevistas, dividi-
dos entre as regiões: gran-
de São Paulo, grande Rio 
de Janeiro, grande Porto 
Alegre e grande Recife. 
400 entrevistas para ltaú, 
Bradesco, Unibando e 
Bank Boston e Citibank 
juntos 

21.100 entrevistas. 
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Preço 
fase qualitativa 

fase quantitati­
va 

total 

Centro de Ensino e Pesquisa 
em Administração 

(CEPAIUFRGS) 

INDICATOR 

- focus group: R$ 14.000,00 Alternativa A: R$ 33.000,00 (R$ 
(R$ 3.500,00 por grupo); e 6.600,00 por grupo) 
- entrevista em profundidade: 
R$ 25.300,00 (R$ 421,67 por Alternativa 8: R$ 62.000,00 
entrevista) 
- entrevistas: R$ 403.400,00 entrevistas: R$ 830.000,00 (R$ 
(R$ 17,69 por entrevista) 41 ,50 por entrevista) 
-outras despesas: R$ 
253.700,00 (consultoria, via-
gens, materiais diversos, 
overhead) 
R$ 696.400,00. Alternativa A: R$ 863.000,00. 

Alternativa 8: R$ 892.000,00. 

Prazo execução 13 semanas Alternativa A: 25 semanas 
Alternativa 8: 27 semanas 

Forma paga­
mento 

I . 

25% na contratação do tra­
balho, 
25% em 30 dias a contar da 
contratação 
25% em 50 dias a contar da 
contratação 
25% na entrega dos relatóri­
os finais 

{\) -----11---
. O :::o I 
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- Etapa Qualitativa: 50% na 
aprovação do proposta e 50% 
na entrega dos resultados 

- Etapa Quantitativa: 40% na 
aprovação da proposta, 30% 
após 30 dias da contratação e 
30% na entrega dos resultados 

VOXPOPULI 

focus group e entrevista 
em profundidade: R$ 
58.233,00 

Research lnternational 

focus group: R$ 68.800,00 
(R$ 7.644,45 por grupo) 

entrevistas: R$ entrevistas: R$ 650.000,00 
836.767,00 (R$ 41,02 por 30,81 por entrevista) 
entrevista) 

R$ 895.000,00 

20 semanas 

50% na aprovação do 
proposta 
50% na entrega dos re­
sultados 

R$ 718.800,00 

30 semanas 

Fase Qualitativa: 
40% na aprovação do pro­
jeto, 40% apresentação re­
sultados e 20% entrega 
relatório da qualitativa 

Fase Quantitativa: 
40% na aprovação do pro­
jeto, 40% término do cam­
po e 20% entrega relatório 
final 
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8 BANCO DO BRASIL 

030364 
EMC - 2000/09! 

Brasília (DF), 02 de junho de 20C ---

'- -
. _.,_, 

. . _.., ,~ 

Ao 
Comitê de Administração, 

11. 

~- · 

ASSUNTO -., _ , .:.~ :, :.-. -~ -. :-; ..:. ·,. . ... :. 

Contratação de Pesquisas de Marketing. 

INFORMAÇÕES · .. _: J.:-' 
" .. ~-:: __ .... _.; . ·- ... 

. -... 
.. .. ~-~~~ ..... .. ~ .. ·:.:: . ., -· 

- ~ . 

2.1 As pesquisas de Marketing (pesquis~~· de opinião, de mercado, de 
teste de produtos, de sa::isfação le clientes etc.) vêm sendc 
realizadas sob o amparo do contrato de prestação de serviços de 
publicidade, firmado periodicamente com agências de publicidade 
vencedoras de licitação pública. 

2.2 Entendemos que as pesquisas de marketing - em quaisquer dE 
suas modalidades - são s Jbsídio essencial para a elaboração de: 
estratégia de atuação no mercado e dos planos de marketing 
incluindo as ações de promoção, propaganda e publicidade. 

2.3 Este procedimento foi questionado no âmbito désta EMC sob e 
alegação de que as referidaB pesquisas não se incluiriam no escape 
do contrato. 

2.4 Diante da dúvida levantada, consultamos a Unidade dE 
Assessoramento Jurídico, que se manifestou de acordo com a 
procedimento vigente (vide õnexo). 

2.5 Adicionalmente, realizamos consultas informais com técnicos da 
Unidade Infraestrutura e com especialistas em processos licitatórios, 
os quais ratificaram o entendimento da COJUR e de m;~~[~~~2~5-~ c r-. 

CPMI - CORREIOS 
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Nota EMC-2000/0953, de 02 de ju :: :·~ ..; ~ ·- 2Sl. C 

13. CONCLUSÃO 

Propomos manter inalterado o procedimento de contratação a 
pesquisas de marketing sob o amparo do contrato de prestação a 
serviços de publicidade mantido com as agências de propagand 
vencedoras da licitação, da me:sma forma o fluxo de trabalho e contat 
com os Institutos. 

i 

~rente ci r tlivi~ão 

14. DESPACHO .. ":-" -.'"". ~ .. .. 

U.A. Estrategia. Marketing e Comunicação 
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-; 
COJUR / CONSU ; 
PT SfJG1 . 

Estratégia, Marketing e Comunicação- JJXXJIGJB :t ~­
Brasília,22. 05.2000 

DATA: .41.~5"'cV 

Unidade de Assessoramento Jurídico 
Consultoria Jurídica Adjunta da Assuntos Internos 
Brasília( DF) 

Sr_ Consultor-Adjunto, 

Contratação de Pesquisa de Opinião e Mercado - Solicitamos sua manifestação 
ql.lltmto a obrigação das agências de propaganda contratadas realizar qualquer 
tipo de pesquisa de Opinião e Mercado pelo Banco do Brasil , e não só 
pesquisas de opinião e mercado vinculadas à publicidade. 

O nosso entendimento é que essa contratação pode ser feita para qualquer 
pesquisa de opinião e mercado, através das agências de propaganda licitadas, 
já que tais estudos servem de insumos para o trabalho daquelas empresas. 

Maria Léa Mira a Lima da Mata 
Gerente de Divfão 

ane1<o: Contrato 

\1od O:C1Lll .007-4- SISBB 99" 76 
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BANCO DO BRASIL S.A. ESTRATEGIA E ORG. 

LIC SISBB 
LICN5500 Livro de Instruções Codificadas 

1310812003 09:37:08 
Página: 001 

Livro .... : - Competências e Alçadas 
Capítulo.: 

151 
0015 
00045 
0001 
0001 

- Comitês, Subcomitês e Comissões 
Título ... : - Comitê de Comunicação 
Subtítulo: - Norma 
Versão .. . : 

NOTA: 
a) os processos relativos à publicidade 

alçada do COMITÊ DE COMUNICACÃO, devem 
Conselho Diretor para sua manifestação 

institucional, da 
ser submetidos ao 
quanto ao mérito; 

b)eventos de alçada superior às do Comitê de Comunicação devem 
ser encaminhados ao Conselho Diretor, com parecer conclusivo. 

01. Competências do COMITÊ DE COMUNICAÇÃO: 
a) decidir sobre: 

I - propostas de planos de comunicação mercadológica e 
institucional; 

II - ações integradas relativas à publicidade legal, 
propaganda institucional e mercadológica, promoção, 
patrocínio e "endomarketing"; 

III - a realização de despesas relativas ao composto 
promocional, às ações de comunicação e à pesquisa 
no âmbito do Banco do Brasil e de suas Subsidiárias; 

b) aprovar critérios para a realização de eventos transitórios 
(feiras, exposições, congressos e certames de natureza 
semelhante) . 

02. Compete ao Comitê de Comunicação autorizar a contratação de 
serviços de "clipping", edição de boletins, publicidade e 
propaganda, publicidade legal, promoção de eventos patrocínios 
e promoções de vendas), brindes e material promocional, 
pesquisas mercadológicas (painéis, pesquisas de mercado, opinião e 
satisfação de clientes): até R$ 5.000.000,00, POR EVENTO. 

-------------------------------------------------------------------------

Período de vigência ......... : 05.09.2002 I Indefinido 
Gestor ............... . ...... : BANCO DO BRASIL I ESTRATEGIA E ORG. 
Circular de Encaminhamento .. : 2002 I 000104 
Circular de Cancelamento .... : 0000 I 000000 

----------------------------------------------------------
IMPRESSO POR : F6396378 LUIZ ARTHUR FEITOSA 
ENDERECO ..... : 151.0015.00045.0001-0001 

Últim 
------------- ..!:... 
RQál n9 03/2005 - c r~ 1 
c'P'MfT 1-n CCORREIOS 1 
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BANCO DO BRASIL S.A. 
CJGj84 

ESTRATEGIA E ORG. 

SISBB 
LICN5500 

LIC 
Livro de Instruções Codificadas 

19/08/2003 10:15:56 
Página: 001 

Livro .... : - Competências e Alçadas 
Capítulo .: 

151 
0020 
00045 
0001 
0002 

- Diretorias, Unidades Estratégicas e Gerências 
Título ... : - Estratégia e Organização 
Subtítulo: - Norma 
Versão . . . : 

NOTA : 
a) eventos de alçadas superiores às estabelecidas para a 

Unidade devem ser encaminhados diretamente: 
I - aos Comitês do nível da Diretoria Executiva para: 

i) - deliberação, se em sua alçada; 
ii) - análise e parecer conclusivo, se de alçada do 

Conselho Diretor ou de Administração; 
II - ao Conselho Diretor, quando não houver Comitê 

responsável pelo assunto; 
b) as propostas encaminhadas à instância superior, em 

decorrência de alçadas, deverão ser assinadas pelo primeiro 
gestor da Unidade; 

c) para o exercício das alçadas, observar o contido no 
LIC#151.1.1.1. 

INDIVIDUAIS 

01 . Compete ao Gerente Geral de Estratégia e Organização : 
a) coordenar o Comitê de Administração da Unidade; 
b) decidir sobre a indicação de nomes para comissionamento de 

alçada superior . 

02 . Compete a cada integrante do Comitê de Administração: 
a) fazer cumprir as decisões superiores e as decisões do Comitê de 

Administração; 
b) representar : 

I - a Unidade interna e externamente; 
II - o Banco de acordo com os poderes que forem 

constituídos - PROCURAÇÃO. 

COLEGIADAS 

03. Compete ao Comitê de Administração: 
a) aprovar o planejamento das atividades da Unidade; 

-------------------------------------------------------------- .ff -,-nõ õ3/20D5 -:: c~, 

IMPRESSO POR : F5155709 JORGE LUIZ HENRIQUE Cont _ CORREIOS 
ENDERECO .. .. . : 151 . 0020.00045.0001-0002 

~o~ . 35 91 
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030864 
BANCO DO BRASIL S . A. ESTRATEGIA E ORG. 

SISB~ r 
LICNS5'oo 

LIC 1910812003 10:15:56 
Livro de Instruções Codificadas Página: 003 

Período de vigência .. . ...... : 12.02.2003 I Indefinido 
Gestor . . . .... . . . . . .. .. .. .. .. : BANCO DO BRASIL I ESTRATEGIA E ORG . 
Circular de Encaminhamento .. : 2003 I 000993 
Circular de Cancelamento .. .. : 0000 I 000000 

IMPRESSO POR : F5155709 JORGE LUIZ HENRIQUE 
ENDERECO . .. . . : 151.0020.00045 . 0001-0002 

Última Página 
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Nota: 

Anexo 6 
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$ BANCO DO BRASil 
F6396378 Luiz Arthur Feitosa 

01/08/Z003 13:46 
Jorge, 
segue para seu conhecimento. 

Arthur 
Estratégia e Organização 

Para: F5155709 Jorge Luiz Henrique/BANCO DO 
BRASIL®bancobrasil.com.br 

cc: 

Assunto: Reenvio: Briefing Pessoa Física · Pilar Varejo 

Divisão de Pesquisa e Informações de Mercado 
Fone.: (61) 310.5035 

Wirz" 
rz@dnapropaganda 

01/0812003 12:11 

Arthur, 

Para: "Arthur Pesquisa BB" <arthur®bb.com.br> 
cc: "Rejane laitano" <rejane@dnapropaganda.com.br> 

Assunto: Briefing Pessoa Física - Pilar Varejo 

segue mensagem para o seu conhecimento. 

muito obrigada, 
Andréa Wirz. 

----- Original Message ----­
From: Jose Roberto Labinas 
To: andrea wirz({ô,dnapropaganda. com. br 
Cc: Anna Wiedemann [NV] (E-mail) 
Sent: Thursday, July 31, 2003 4:02PM 
Subject: Briefing Pessoa Física- Pilar Varejo 

Prezada Andrea, 

gostaria de agradecer seu pedido de proposta para a pesquisa acima referenciada. Entretanto 
vamos declinar do convite pois não temos possibilidade de atender ao prazo para entrega dos 
resultados determinado na proposta. 

Atenciosamente, 

José Roberto Labinas 
!psos-Loyalty 
Customer Satisfaction Solutions 

www.ipsos.com.br 
55 11 3079-4300 ext. 5040 

E <:fél mens8!Jem ie i"lnex-osl F> confidenr:i81 e pode conter informacão de prooriedade exc:lusiva do emissor e d ,.slinfth.í;le Se. ooc.ê -
a recebeu por engano. por favor mforme por e-mau i/neOJaramenre o remerenre e por genuleza apague a men ~t.lSef?ee3'/1W05 - CN 
qualquer cop1a Impressa. CPMI _ CORREIOS 

tt/iwro ubngaoo 

Fls. N° 11 f. 4 
3 5 ~ 1 Doc. _ _ __ _., 

. , . ., lb 
.:_.jt~ 



( 

c 
l 
c 
c 
( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 
( 

c 
( 

c 

( 

c 

( 

c 

l 

( 

( 

c 
( 

( 

c 
( 
r 

030364 

This message (and attachements) is confidentia/ and cou/d h ave exclusiva information from sender and destination. !f you received 
U:Js e-n:a;/ by rmsraka pie.ase senda ; ·~arning by s-rnat;' ~"o the sender and J.:.md!y de/sre the Jnessãge and dest1oy any pnnt&d 
copies. 

Thani< you ve1y much. 

RQS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 

Fls. _No11 C 5 
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Nota: 

Pagamento 
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Brasília (DF), 11 de setembro de 2003 

Para 

DNA Propaganda Ltda. 

PT - 2003/0364 

:!; . :i·:,:.::.:::.::::,::.::::::: p~,~8.~i:~~.i!~~i:M~rc~89:::.:::.:' ' :i::: :::·: ·l:ii:]::: 
: · u::.:: · ,::::·:::,;,:·:~mtrª~ª·çã~ : ~::Aw~orí~?Çã,9 ' · : ; ;•;•;. ·;·;·., · 

PESQUISA SATISFAÇÃO DO CLIENTE PESSOA FÍSICA 2003 

G30JG4 

Autorizado pelo Comitê de Administração da Unidade Estratégia e Organização em 08.09.2003 

Fomecedor: Centro de Ensino e Pesquisa em administração (CEPA) 
Rua Washington Luís, 855 - 3" andar 
CEP- 90010-460 
Pmto Alegre - RS 
Tel. (51) 316-3501- Fax (51) 316-3286 
Contato: Pro f. Luiz Antônio Slongo -Diretor 

E-mail: 1as1ongo({Í)adm.ufrgs.br 

Valor :R$ 696.400,00 (seiscentos e noventa e seis mil e quatrocentos reais) 
Valor + 2% :R$ 710.328,00 (setecentos e dez mil, trezentos e vinte e oito reais) 

Extrato de pagamentos- Previsão: 

Data Valor Instituto (R$) 

15.09.2003 139.280,00 
15.10.2003 208.920,00 
30.10.2003 174.100,00 
30.11.2003 174.100,00 

::lww 11 l~~A!f-1 
llenor Elemar Zinçjfer 

Gerente de Divisão 

Unidade E~tratégia e Org;mização 
Mod. 0.03.007-4 - Out./2002 
SISBB 99176- 200~/20050 -8 

Valor DNA2% 

2.785,60 
4.178,40 
3.482,00 
3.482,00 

Valor Total 

142.065,60 
213.098,40 
177.582,00 
177.582,00 

I 
RQS n° 03/2005 - CN 1 

CPMI - CORREIOS 

Fls. N°11 C 7 

Qoc. 3 5 91 
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fiJ BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 19 de setembro de 2003. 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF} 

Data do pagamento: 30/09/2003 

Parcela n°: 01/04 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 142.065,60 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 139.280,00 

Número Nota: 2003/0364 

Assunto: Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física 2003 

Evento COA 143 

Enquadramento contábil61.763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 

Dep. Responsável pela despesa 5350-3 Estratégia e Organização 

Favor~cido DNA Propaganda Ltda. 

G3v3G4 

ousada 

( CGC: 17.397.076/0001-03 

( 

( 
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c 
( 
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l 
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c 

( 
{ 

Cód. Banco 001 

Cód. Agência 3032-5 

Conta corrente -601.999-4 

1rl o; 
lff!tlMOl Áttí~j. 

llenor Elemar "hgler 
Gerente de ivisão 

J ~Lu-;; G_nkque d~~r t~mor I 
RQS n° 03/2005 - CN 
CPMl .: CORREIOS 

Chave autenticadora _ ___ _ _ +.:-F.:.:::Is.:....:. N:...:..o-=1===1-:-C_S 

:;. 

Mod. 0.03.007-4- Oul./2002 
SISBB 99176- 2002/20050-8 

Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Doc. 
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PROPAGANDA 

IEnd.: SCN QUADRA 01 Bloco A Edificio Number One, Sala 301 
I Brasília DF 
I CEP: 70711-900 
IRes onsável ela A ência: Re 'ane Laitano 
Cliente : Banco do Brasil S.A 

I 
I Campa nha: Pesquisa Satisfação Cliente PF 
[Meio: 
[Respo n sáveis: Jorge Henrique 

I SERV IÇOS EXTERNOS 
Ti o de Serviço Serviço Fornecedor 

ESTIMATIVA DE CUSTOS 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

C.N.P..J. : 17.397.07610001-03 
Insc. Est. : 

Insc. Mun. : 

C.N .P.J: 00.000.00010001-91 

I EC: BCB0903-2571 

I 
I JOB: 0903-1273 

No.Pedido: Produto : Pesquisa Satisfação Cliente PF 
Titulo da Peça : Formato/Duração: 

Tipo de Material: Pesquisa Dimensão: 

escri ão 

I 
I 

191o912oo3 I 

I Produção Gráfica I- Pesquisa CEPA- Instituto de Pesquis CNPJ: 01.483.987/0002-96 I 139.280,000 139.280,00 2.785,60 142.065,60 

I Orçamentos de 1 - Pesquisa 

I - Situação 

I AI Aprovado 

I A2 -
I A3 -

I A4 -
I 

I ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: I Aprov. 

I ( ) 

EC refente Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa 
Física 2003. 

Fornecedor Quantidade 
CEPA- Instituto de Pesquisa 1 

lndicator Pesquisa de Mercado Ltda I 
Vox Mercado Pesquisa e Projetos Ltda I 

Research In tem. Brasil consult. e Anál. de Me I 

Orçamento I Internos 
AI I o,ool 

Forma Pagto Valor Honorários I 
15/09/2003 139.280,00 2.785,601 
15/09/2003 892.000,00 17.840,001 
15/09/2003 895.000,00 17.900,001 
15/09/2003 718.800,00 14.376,oo 1 

Especiais I Externos I ISS Repasse I Honorários I 
O,OOI 139.280,001 o,ool 2.785,601 

I Observação: O CUSTO DE R$ 139.280,00 CORRESPONDE A 01/04 PARCELAS SENDO O VALOR TOTAL DO TRABALHO DE R$ 696.400,00. 

,., o::::o i 
'üi' -u D 

I ~ <n 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

q~ ~ SET. 2003 .. 

~v?!~ ; A_l 'fi 
Ilenor Elemar mgle 

Gerente de · !visão 

Total I 
142.o65,6o I 
9o9.84o,oo 1 
912.900,001 
733.176,001 

Geral ~~ 
142.065,60: 

Z 1 , ::lo r'l 
0 

0 
ª APROVAÇÃO ~ Y ,~ ! LonOiçao ae t'agto: 30 DDD ! 

~: §5 g \~ltlz' ~n~que I Vencimento: 1510912003 li 
!-- o- ) :;o <.n 1 es~ r Sênl r a . ,? I Estimativa criada em: 1710912003 
r--- m • 'I· Banco do Brasil S.A Data: /-r I O 'I~:::> I Validade da Estimativa: I 

~~~~~~~~b-------------------------------------------------------i~----------------------------------1 
Micro Universo Informática SIA Pág. 1 
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PROPAGANDA 

SCN QUADRA O 1 Bloco A Edificio-NtJmber One, Sala 30 I 
Brasília DF 

70711-900 

Campanha: Pesquisa Satisfação Cliente PF 
Meio: 

I SERVIÇOS EXTERNOS 
Ti o de Serviço Serviço Fornecedor 

r~~~-0 00~-~~~-r~rn 

ESTIMATIVA UE CUSTO~ 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

C.N.P.J.: 17.397.076/0001-03 
Insc. Est. : 

Insc. Mun. : 

C.N.P.J: 00.000.000/0001-91 

I EC: BCB0903-2571 
I 
I JOB: 0903-1273 

No.Pedido: Produto : Pesquisa Satisfação Cliente PF 
Titulo da Peça : Formato/Duração: 

Tipo de Material: Pesquisa Dimensão: 

escrição 

I 
I 

l9to9t2oo3 I 

Produçã o Gráfica 1- Pesquisa CEPA- Instituto de Pesquis CNPJ: 01.483.987/0002-96 139.280,000 139.280,00 2.785,60 142.065,60 

Orçamentos de I - Pesquisa 

I 
- Situação 

AI Aprovado 

I 
A2 -
A3 -
A4 -

I 

I Aprov. 

I ( ) I 

EC refente Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa 
Física 2003. 

Fornecedor Quantidade 
CEPA- Instituto de Pesquisa 1 

lndicator Pesquisa de Mercado Ltda I 
Vox Mercado Pesquisa e Projetos Ltda I 

Research lotem. Brasil consult. e Anál. de Me I 

Orçamento I Internos 
AI I 0,00 

Forma Pagto Valor Honorários 
15/09/2003 139.280,00 2.785,60 
15/09/2003 892.000,00 17.840,00 
15/09/2003 895.000,00 17.900,00 
15/09/2003 718.800,00 14.376,00 

Especiais I Externos I ISS Repasse I Honorários I 
o,oo I 139.280,00l o,ool 2 785,601 

\ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: 

I Observação: O CUSTO DE R$ 139.280,00 CORRESPONDE A 01104 PARCELAS SENDO O VALOR TOTAL DO TRABALHO DE R$ 696.400,00. 

11 o :::o 
IJO 

C/) I S: (f) 

z ::J 

o o 
(")~ 

~ 
oN 
:::o8 

~--- ~~ :;;oc:.n 

~ 
m ' 

Micro Universo Informática S/ A 

APROVAÇÃO 

Banco do Brasil S. 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

1 ~ SET, 2003 
,~~ ~ <v 1 VWI ;0é ·· 

li or Elemar ~~4ter 
Gerente de ofvisão 

Condição de Pagto: 
Vencimento: 
Estimativa criada em: 
Validade da Estimativa: 

30000 
15/09/2003 
17/09/2003 

Total I 
t42.o65,6o 1 
9o9.84o,oo 1 
912.900,001 
733.!76,oo 1 

I 

Geral .! 
142.065,60! 

Pág. 1 
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fiJ BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 01 de outubro de 2003. 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

.. . . . ... :,,,. . . ... .. . .. . . . . . . . . 

.. :~,;:::: ... ~· :: :,: •; :· ·.:::: ,t>~$t~~;~ª·i~.~ : M:~rÇa(lp,:::n:;:J: · : ::J·:.::··:;:J.: 
~. ·; ; · ~ · )\y:tº"~ªºªº ·~g! f:lij9ií'miô*<>·:Nºrmª:l::::·: 

Data do pagamento: 15/10/2003 

Parcela n°: 02/04 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 213.098,40 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 208.920,00 

Número Nota: 2003/0364 

Assunto: Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física 2003 

Evento COA 143 

Enquadramento contábil 61.763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 

Dep. Responsável pela despesa 5350-3 Estratégia e Organização 

Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

CGC: 17.397.076/0001-03 

Cód. Banco 001 

Cód. Agência 3032-5 

Conta corrente -601.999-4 

d1\.JVIÁ0d . 'fd ~ 
llenor Elemar Jhgler 

Gerente de Divisão 
JoJf;H~~ue 

Assessor Sênior 

Chave autenticadora 

I 
RQS n° 03/2005 - CN I 
CP~I- - CORREIOS 

f ls. Na 111. 

------------------------------------------~~~~~ 1 
Estratégia e Organização 

Mod . 0.03 .007-4- Out./2002 
SISBB 99176- 2002/20050-8 

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

. • 'i O""' ..;_ !f I 
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PROPAGANDA I 

1 t9to9t2oo3 I 
IEnd.: SCN QUADRA OI Bloco A Edificio Number One, Sala 301 Fone: (61) 327-3330 C.N.P.J.: 17.397.076/0001-03 I EC: BCB0903-2572 I 
I Brasília DF FAX: (61) 327-3969 lnsc. Est. : I I 
I CEP : 70711-900 lnsc. Mun. : I JOB: 0903-1273 I 
Respo nsável pela Agência: Rejane Laitano I I 
Cliente: Banco do Brasil S.A C.N.P.J: 00.000.000/0001-91 
i Produto : Pesquisa Satisfação Cliente PF No.Pedido : 
!Camp anha: Pesquisa Satisfação Cliente PF Titulo da Peça: Formato/Duração: I 
I Meio: Tipo de Material: Pesquisa Dimensão: 
!Respo nsáveis: Jorge Henrique 

I 
I SERVIÇOS EXTERNOS 
I Tipo de Serviço I Serviço I Fornecedor !Descrição I Qde. I V r. Unit. I V r. Bruto I Desconto I Honorários I Total I 
I 

I 
Produção Gráfica I- Pesquisa CEPA- Instituto de Pesquis CNPJ: 01.483.987/0002-96 1 208.920,000 208.920,00 4.178,40 213.098,40 

Ec referente Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa 
Física. 

I Orçamentos de I - Pesquisa 
I - Situação Fornecedor Quantidade Forma Pagto Valor Honorários I Total 

I 
AI Aprovado CEPA- Instituto de Pesquisa 1 15/10/2003 208.920,00 4.178,40 I 213.098,40 I 
A2 - Indicator Pesquisa de Mercado Ltda I 15/10/2003 892.000,00 17.840,00 I 909.840,00 I 

I A3 - Vox Mercado Pesquisa e Projetos Ltda I 15/10/2003 895 .000,00 17.900,001 912.900,001 
I A4 - Research In tem. Brasil consult. e Anál. de Me I 15/10/2003 I 718.800,001 14.376,00 I 733 .176,00 I 
I I 

ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: Orçamento Geral 
I AI 213 .098,401 

I Observação: O CUSTO DE R$ 208.920,00 CORRESPONDE A 02/04 PARCELAS SENDO O VALOR TOTAL DO TRABALHO DE R$ 696.400,00. I 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

. . l u 1 OUl. 2003 . .. 

1 • o ;;u · ílfv~u1Jj tt: 1 ~ 
O 1 11 -u O t'nor Elema · Zing; c c,_.. 
g Cll I S: (}) Gerente de !visão C) 

~
. Z , ~ r; 

~ ,...,8 'é;) 
,. .=-. l....t.- O ~ APROVAÇÃO , ~ I Condição de Pagto: 30 DDD ~ I 

~ Iy- :;:o C> ~"" I . I t! --.. :;:o ()'1 J I He rlque Vencimento: 15/10/2003 I 
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ffJ BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 26 de novembro de 2003. 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

Data do pagamento: 30/11/2003 

Parcela n°: 03/04 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 177.582,00 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 174.100,00 

Número Nota: 2003/0364 

Assunto: Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física 2003 

Evento COA 143 

Enquadramento contábil 61.763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 

Dep. Responsável pela despesa 5350-3 Estratégia e Organização 

···---·········· . ···· ·-·-··· .. 

Crédito , 
,; : .• •;::: .i.:~ :· .. ~ : ·"· 

Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

CGC: 17.397.076/0001-03 

Cód. Banco 001 

Cód. Agência 3032-5 

Conta corrente -601.999-4 

Wv~tt{i %~~ / t 
llenor Élem~iftingler 

Gerente de Divisão 
~~~que 

Assessor Sênior 

Estratégia e Organização 

Mod. 0.03.007-4- SI SBB 99176 
Jul./2003- 2003120030-X 

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

RQS n° 03/2005 - O J 
CPMI - CORREIOS 

Doc. 3 5 ~ 1 
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PROPAGANDA 
End.: .. SCN QUADRA OI Bloco A Edificio Number One, Sala 301 

Brasília DF 

ICEP: 70711-900 

r-.~,.... r" ...- r-- I"' " r r."" 
ESTIMATIVA DE CUSTC ~ 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

C.N .P.J.: 17.397.076/0001-03 . . 
Insc. Est. : 

lnsc. Mun. : 

C.N.P.J: 00.000.000/0001-91 

I"'. r"\ 

EC: BCB0903-2573 

i 
I JOB: 0903-1273 

Produto : Pesquisa Satisfação Cliente PF No.Pedido: 

I 
Camp anha: Pesquisa Satisfação Cliente PF Titulo da Peça: Formato/Duração: 
Meio : Tipo de Material: Pesquisa Dimensão: 

!Respo nsáveis: Jorge Henrique 

I 

'\r'\ ,........, " .'""""'\ 

I 
I 

t9/o912oo3 I 

I SERVIÇOS EXTERNOS 
I Tipo de Serviço I Serviço I Fornecedor !Descrição I Qde. I V r. Unit. I V r. Bruto I Desconto I Honorários I Total I 
I 

I 
Produção Gráfica 1- Pesquisa CEPA -Instituto de Pesquis CNPJ: 01.483.987/0002-96 1 174.100,000 174.100,00 3.482,00 177.582,00 

Ec referente Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa 
Física 2003. 

I Orçamentos de I - Pesquisa 

I - Situação Fornecedor Quantidade Forma Pagto Valor Honorários Total I 

I 
A1 Aprovado CEPA- Instituto de Pesquisa I 30/10/2003 174.100,00 3.482,00 177.582,oo 1 
A2 - lndicator Pesquisa de Mercado Ltda I 30/10/2003 892.000,00 17.840,00 9o9.84o,oo 1 

I A3 - Vox Mercado Pesquisa e Projetos Ltda I 30/10/2003 895.000,00 17.900,001 912.900,001 

I I A41 - I Research In tem. Brasil consult. e Anál. de Mel 1 I 30/10/2003 718.800,00 14.376,001 733.176,oo 1 
I 

-· - I Aprov. Orçamento I Internos Especiais I Externos I ISS Repasse I Honorários I Geral 

I c ) AI I o,ool o,ool 174.100,001 O,OOI 3.482,001 177.582,00 

I Observação: O CUSTO DE R$174.100,00 CORRESPONDE A 03/04 PARCELAS SENDO O VALOR TOTAL DO TRABALHO DE R$ 696.400,00. I 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

2 6 .~uv . 2003 

'11 c:./ 
~~u~ o 

\

. o ;; Ilenor ElemarlfZ.~n_y;c J (..-; 
O ~ -o o Gjlrente dg QIV'Sªº C. . 
o C/) g [J) - , ) 

\\ In ~ -~ . , :; APROVAÇÃO ~ Condição de Pagto: 30 DDD ~;; 
, (!,.J'l ~ 

0 
~ , ' I Vencimento: 30/ 10/2003 ..+:~ I 

~ ~ ~ g . o e Jz He . ~~ . ., , - I Esti_mativa criad_a e~ : 17/09/2003 1 ,.,, ~ I r: ;o ~ Bmw do Bm, rl S.A """ Slnlor ~'" llD 1 1l! Zo03 1 y ohdodo do E.rrm""" I 

.. 0 .1 m , I 

\ .: ~9 : . 
M icro u mverso Iriformatica SIA Pág. 
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S. BANCO DO BRASIL 

Brasília (DF), 22 de dezembro de 2003 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

ousada 
Data da provisão: 22/12/2003 

Valor da provisão: R$ 177.582,00 

C Número nota: 2003/0364 aprovada em 08. 09.2003 

C Assunto: Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física- 2003 

( 

( 

c 
c 

( 

c 
c 
( 

( 

c 

( 

( 

Evento COA: 143 

Enquadramento contábil: 61.763.0300-5- Pesquisa Mercadológica 

Dep. responsável pela despesa: 5350-3- Estratégia e Organização 

J~~~que 
Gerente de Divisão e. e. 

/IJ JJ~' - (. ~~VJ; i ''(' 
Luiz Arthur 1tosa 

I Assessor Pleno 

I 

RQS n° 03/2005 - CN ! 
CPMI - CORREIOS 

Chave autenticadora _______ -+-_ -_ ·· ___..... 
F-ls. N° 11 15_ 

Mod. 0.03 .007-4 - Oul./2002 
SISBB 99176 - 2002120050-8 

Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 
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fij. BANCO DO BRASIL 

Brasília (DF), 13 de janeiro de 2004 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) ü30364 

Data do pagamento: 30. O 1.2004 

Parcela nº: 04/04 

Valor do pagamento com 2%: R$ 177.582,00 

Valor do pagamento sem 2%: R$ 174.100,00 

Número nota: 2003/0364 

Assunto: Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física - 2003 

Evento COA: 143 

Débito Crédito 

Provisão 
COA __________________ _ 

Favorecido: DNA Propaganda Ltda. 

CGC: 17.397.076/0001-03 

Pagamento referente à etapa abaixo: 

X 

Inicial (contratação do instituto) 

Entrega relatório etapa qualitativa 

Final da coleta de dados (quantitativa) 

Entrega relatório final 

<11 j cy 
d1vtttoi i~ 
llenor Elemar ~ingler 

Gerente de Divisão 

Cód. Banco: 001 

Cód. Agência: 3032-5 

Conta corrente: 601.999-4 

i 
RQS no 03/2005 - CN í 

CPMI - CORREIOS I 
Fls~ ~o 11 ~ 6 I 
-

Chave autenticadora ______ -it:D:=;o~c~. 3~5~_?::;t ~1 :"":·-:_J 

Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 
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ESTIMATIVA DE CUSTC 
PROPAGANDA 

30/09/2003 

End.: SCN QUADRA 01 Bloco A Edificio Number One, Sala 301 Fone: (61) 327-3330 C.N.P.J. : 17.397.076/0001-03 EC: BCB0903-2574 
Brasília DF FAX: (61) 327-3969 Insc. Est. : 

CEP: 70711-900 Insc. Mun. : JOB: 0903-1273 

Respo nsável pela Agência: Rejane Laitano 

Cliente: Banco do Brasil S.A C.N.P.J: 00.000.000/0001-91 
Produto: Pesquisa Satisfação Cliente PF No.Pedido : 

Camp anha: Pesquisa Satisfação Cliente PF Titulo da Peça : Formato/Duração: 

Meio : Tipo de Material: Pesquisa Dimensão: 

Responsáveis: Jor~e Henrique 

SERVIÇOS EXTERNOS 
Tipo de Serviço I Servi co I Fornecedor loescricão I Qde. I Vr. Unit. I Vr. Bruto Desconto I Honorários I Total I 

Produção Gráfica 1- Pesquisa CEPA- Instituto de Pesquis CNPJ: 01.483.987/0002-96 1 174.100,000 174.100,00 3.482,00 177.582,00 

d 
o o 

EC referente a Pesquisa Satisfação do Cliente 
Pessoa Física 2003. 

Orçamentos de 1- Pesquisa 

- Situação Fornecedor Quantidade Forma Paeto Valor Honorários 
A1 Aprovado CEPA- Instituto de Pesquisa 1 30/11/2003 174.100,00 3.482,00 
A2 - Abaco Marketing Research 1 30/11/2003 417.800,00 8.356,00 
A3 - Research lotem. Brasil consult. e Anál. de Me 1 30/11/2003 1.115.600,00 22.312,00 
A4 - Vox Mercado Pesquisa e Projetos Ltda 1 30/11/2003 611.533,00 12.230,66 

ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: I Aprov. Orçamento I Internos I Especiais I Externos I ISS Repasse I Honorários I 
I c ) A1 T 0,00\ 0,00\ 174.l00,00\ 0,00\ 3.482,001 

Observação: O VALOR DE R$ 174.100,00 CORRESPONDE A 04/04 PARCELAS SENDO O VALOR TOTAL DO TRABALHO DE R$ 696.400,00. 

11 
o ::::o 
\JO 

(/) S:(f) 
:::::1 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO · 
APROVADO 

, 1 3 JA~N. 2004 

Q;l .. l· 
Elema Zingler 

Gerente de lvlsão 

'-, ./-' 

ESTRÀTtGIA E ORGANisA~ÃO 
APROVADb 

./,./ 

11 
z o 

APROVAÇÃO Condição de Pagto: 
Vencimento : 
Estimativa criada em: 
Validade da Estimativa: 

30DDD 
30/ 1112003 
17/09/2003 

Micro Universo Informática SIA 

Total 
177.582,00 
426.156,00 

1.137.912,00 
623 .763,66 

Geral 
177.582,00 

Pág. 

C' 
c. .. .J 
C) 
( . .: 
CJ.J 
~:~ 
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IJ l!il A ESTIMATIVA DE CUSTO 
PROPAGANDA 

30/09/2003 

End.: SCN QUADRA OI Bloco A Edificio N umber One, Sala 301 Fone: (61) 327-3330 C.N.P.J.: 17.397.076/0001-03 EC: BCB0903-2574 

Brasília DF FAX: (61) 327-3969 lnsc. Est. : 

CEP: 70711-900 lnsc. Mun.: J O B: 0903-1273 

Responsável pela Agência: Rejane Laitano 

Cliente: Banco do Brasil S.A C .N.P.J: 00.000.000/0001-91 
Produto : Pesquisa Satisfação Cliente PF No.Pedido: 

Campanha: Pesquisa Satisfação Cliente PF Titulo da Peça : Formato/Duração: 

Meio : Tipo de Material: Pesquisa Dimensão: 

Resp_o nsáveis: Jore:e Henrique 

SERVIÇOS EXTERNOS 
Tipo de Serviço I Serviço I Fornecedor !Descrição I Qde. I Vr. Unit. I V r. Bruto Desconto I Honorários I Total I 

Produção Gráfica 1- Pesquisa CEPA- Instituto de Pesquis CNPJ: 01.483.987/0002-96 1 174.100,000 174.100,00 3.482,00 177.582,00 

I 

EC referente a Pesquisa Satisfação do Cliente 
Pessoa Física 2003. 

Orçamentos de 1- Pesquisa 

- Situação Fornecedor Quantidade Forma Pa2to Valor Honorários 

A1 Aprovado CEPA- Instituto de Pesquisa 1 30/1112003 174.100,00 3.482,00 
A2 - Abaco Marketing Research 1 30/11/2003 417.800,00 8.356,00 
A3 - Research lntem. Brasil consult. e Anál. de Me 1 30/11/2003 1.115.600,00 22.3 12,oo 1 
A4 - Vox Mercado Pesquisa e Proietos Ltda 1 30/11/2003 611.533,00 12.230,661 

ORÇA MENTOS PARA APROVAÇÃO: I Aprov. Orçamento T Internos J Es~ciais l Externos J ISS Repasse I Honorários I 
I < ). AI I O,OOI 0,001. 174.1 oo,ool O,OOI 3.482,001 

Observação: O VALOR DE R$ 174.100,00 CORRESPONDE A 04/04 PARCELAS SENDO O VALOR TOTAL DO TRABALHO.OE R$ 696.400,00. 

o :::o 
-uo 
~(/) 

Micro Universo Informática SIA 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

\ 

Total 
177.582,00 
426.156,00 

1.137.912,00 
623 .763,66 

Geral 
177.582,00 

Pág. 1 
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CA .. ? . 

CONTATO 

(
'"'SDOBRA· LET. 

A~~~o I ,,, 
( 

0 LICATAS I 

( 

( 

c 
( 

c 

J 

I 
DESCRIÇÃO DOS SERVIÇOS 

FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO 

: ·.-· 

COND. PAGAMENTO HONORARIO/COMISSAO BASE DE CALCULO I.S.S. ALIQUOTA I :~ - z;·;h, ;:: ,j I :;: _ ;s::: , ~.::c 1 5,uc: 1 

VALOR VENCIMENTO LET. VALOR VENCIMENTO 

I 

P R O P A G A N D A 

CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

VALOR I.S.S. VALOR TOTAL DA NOTA 

LET. VALOR VENCIMENTO 

I I I 
DNA Propaganda Ltda. 

Rua Quinze, 103- Loja 103- Vila do Comércio 
Cep 34300-000 - Rio Acima - MG 
Fone: (31) 3236-2000- Fax: (31) 3236-2903 
C.N.P.J. 17.397.076/0003-67 -lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 
Válida para uso até 1 !Y0612004 

NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

FILIADA À ABAP SOB N' 270 D A T A D A E M I S S Ã 0: 
-::·:.:·~ / .. ~ ~:·:·! '} .<' ,~ .: ~~ 

c 
( 

( 

c 
( 
( 

o 
m 
(..) 
w 
a: 
o 
::2: 
o 
(..) 

w 
...J 
<( 
> 
o 
t<( 
z 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS DUPLICATA 
NÚMERO VALOR NÚMERO VALOR 

DESCONTO DE : 

COND. ESPECIAIS : 

S A C A D O 

E N O E R E Ç O 

MUNICÍPIO 

PRAÇA PAGTO . : 

MUNICÍPIO: 
E: r.~a. ~::J ;i 1 i a 
00 . 000 . 00010001- 91 

ATÉ: 

1. :; : .f'.nd.:::.r· -

UF: 
f:;}' 

UF: 

VENCIMENTO 

1! VIA 

CLIENTE 

CEP: "(}//C·.~UU 

RQ9, )rr~-!q~~fpos - c t~ 
1 serit<:. - CE , cPMr · = -- CúRRE Jc ~ 

INSCR. C.N.P.J .(M .F. ): INSCR. ESTADUAL: _1 1 ~; Jt 

VALOR 

POR 

EXTENSO 

r-_ ...: ·­
t..rr . .,;:!. i.:.> t"1 i 1 ~ Setecentos e (f i t;ent.s. 

O 35 91 oc. 

DEVEM A DNA PROPAGANDA LTDA . , A IMPORTÂNCIA ACIMA , REFERENTE A PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS CONSTANTES DESTAJ 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EMITIMOS DUPLICATA(S) DE IGUAL(IS) NÚMERO(S) E VALOR(ES). 

ç RECEBI(EMOS) DE DNA PROPAGANDA LTDA., OS SERVIÇOS PRESTADOS CONSTANTES DESTA NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS. OTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS i 

;j LOCAL _/ ~--- ASSINATURA 032952 
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DNA PROPAGANDA L TOA (Belo Horizonte) 
Rua: Aimorés. 981 - 2' Andar- Fone (31) 3236.2000 - Fax (31 )3236-2900 

Cep:30140-071, Belo Horizonle- MG - CNPJ: 17.397.076/0001-03- lnsc: Isenta 

DNA PROPAGANDA LTDA (BRASÍLIA) 
SCN- Ed Number One. Sala 301 - CEP: 70711-900 - Brasília- DF 

Fone (61) 327-3330- FAX (61) 327-3969 

CNPJ: 17.397.076/0002-86- - lnsc Isenta 

BANCO DO BRASIL SA 
SBS - EDIFICIO SEDE 111, 19° ANDAR 

BRASILIA -DF 
CNPJ- 00.000.000/0001-91 

RESUMO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. l 032952! PESQUISA SATISFAÇÃO CLIENTES PF 
CLIENTE BANCO DO BRASIL S/ A I 

FORNECEDORNEÍCULO 

FUNDACAO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RS 

BCB0903-2571 I setembro-03 

VALOR TOTAL R$: 139.2ao,oo I 30/10/03 

NF 

00251 

I TOTAL: 

VALOR LIQUIDO 

139.280,00 

139.280,00 

RQ~ n° 03/200~ .. c~ I 
CPMI - CORREIOS 

FI; ~011 ~.1 
')5 f.)\ 1 tJ ~y Doc. ____ _ 
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FAURGS GRAMADO 
Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

Rua São Pedro, 663 • Bairro Centro 
CEP 95670-000 • Gramado • Rio Grande do Sul 

Fone O XX- 54 - 286-3075 • /nsc. Municipal: 09935/00 
CNPJ 74.704.008/0002-56 • E-mail: faurgs@vortex.ufrgs.br 

Site: http://www.faurgs.ufrgs.br 

Prestação de Serviço 

Nº 000251 ,·. .. ==a 

Data de Emissão 

1ª VIA 

( 
..... Cl 
:;:;a> 
1/)-

Nl.:. AI'RESENT!i.,.: t :J DESTINATÁRIO 

( 
( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

.CI/) ;::, o 
!/) .... 

~:§ 
:5 Q) 
.... !/) 

&:o 
' 1/) -o 

(ti "ti (.')o 
UI .... u:: 

DESCONTO: ATÉ: 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

NOME 1 EMPRESA: EP·.NCCI DO BP.A:3I~ S,/A 
E N D E R E ç o: .:·Bs EDl F . :3:EDE ::I:::- 2. 9-ºAKDA:&, 
M U N I C í p I O: 3-?~A:~~:LJ:t. CEP: 

PRAÇA DE PAGTO.: 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

INSCR. ESTADUAL Nº: 

CÓDIGO: 

i ! ;-" r'': "'!" I-: 

:-:.. Lu.~ :L~') 

( "VE(M) À FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA FISCAL· FATURA DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇO NA IMPORTÂNCIA ACIMA CITADA. 

( 

( 

<' 
I 

( 

(I 

c' 

DE ?F~C1I.=CTC~l-\() 

---------------~·~~~--"! 

DNA Propaganda ltda. 

~~~~~~~~~~~==~;,;~;,;~;;~~~~;;.~~~~~;;;;,;;; 
(~~:;'':;~;:;;;~,~-:;:;~:;~:;::~NAÇ9K99:~~i§~:::,::~:~;~f~~:~:::;:::;;;; ·:~~'.:;;.t(4P:9§:t.Çt~:t>-.~;imiP,~~figf§9..~~tit&;.:·F,;õ:fiJI~·~~~-·:;: ~:c\:~::::~~:;:::~;;,::t.Q.tp;J:..~;.J.i}(~~~;!:.A';:::=:~:;:~--

1 ·--: ·- · · - · ROS'·nQ:' eJt2005 '.JBN 
.--n 1"1"\0QJ::lO..C) 

( ,• ''·: :....,-..: ...... :•._. .... . 4"'- ..J..':l.- '1'-~ +·.Li 
I· ii~}E t-~ c: I ~4 : .~3 ~"! 9 8··- :2 

(
1

_. · · ·• ;;ONTA/G: -: o. 30000ü~t .·· 
( c:Jtl.(}·(J . I I~EtJT.IFiêADC}R. : . Cr2f~J.C) ~j'~~~i 
( • 
I 

35 ~ 1 Doc. ____ _ . ......... : .. 

N~1 ~ 2 Fls. ',l_ 
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I 
DESCRIÇÃO DOS SERVIÇOS 

FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

( ~ - · .>:-..<:<: .. ;' ·.· _. -_.,,_ = -~·: ., 
( :~;:··_~ r·;#'t:~: .. _{· .. _: ; ~-:~{~~~ -~Jc::::·c:~!--~~-'~/?:~ 

(_ 

( 

c 
c 
( 
( 

( 

c 
c 
( 

( 

l 
( 

( 

( 

( 

( 

c 
CONTATO 

;'ESDOBRA· LET. 

\. ,~~~o j A. 
( ' 'PLICATAS _l 

( 

I 

~-. . -.. 
. -u: 

F~IF.:/~:_i fl, INC I S~) l.i E 

COND. PAGAMENTO HONORARIO/COMISSAO BASE DE CALCULO I.S.S. ALIOUOTA 

1 4 . 1!8,40 1 <± _ 1'1a , 4<J 1 b , c(! 1 

VALOR VENCIMENTO LET. VALOR VENCIMENTO 

I 

p R o p A G A N D A 

VALOR I.S.S. VALOR TOTAL DA NOTA 

4 . 178,4.0 
LET. VALOR VENCIMENTO 

I I I 
DNA Propaganda Ltda. 

Rua Quinze, 103- Loja 103- Vila do Comércio 
Cep 34300-000 - Rio Acima - MG 
Fone: (31) 3236-2000- Fax: (31) 3236-2903 
C.N.P.J. 17.397.076/0003-67- lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 
Válida para uso até 1 <YOG/2004 

NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

c 
c 
c FILIADA À ABAP SOB N' 270 D A TA D A E M I S S Ã 0: 
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NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS DUPLICATA 

NÚMERO VALOR NÚMERO VALOR 

DESCONTO DE: 

COND. ESPECIAIS: 

S A C A O O 

E N O E R E Ç O 

MUNICÍPIO 

PRAÇA PAGTO .: 

<L 178 ,40 

~BS - Edt ficio Sede III , 
B:r"'·::ta /:_ia 
!:::r:S~s !lia. 

MUNICÍPIO : 3~··.g.s /l ia 
INSCR. C.N.P .J. (M.F .): t)í). 00~} .. (iQc) /0()()1-91 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

ATÉ: 

::-, ·~ 

UF: l) f 

UF: 

INSCR. ESTADUAL: 

VENCIMENTO 

1! VIA 

CLIENTE 

Doc. 3 5 ~ 1 

DEVEM A DNA PROPAGANDA LTDA .• A IMPORTÂNCIA ACIMA, REFERENTE A PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS CONSTANTES DESTAJ 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EMITIMOS DUPLICATA(S) DE IGUAL(IS) NÚMERO(S) E VALOR(ES) . 

\ .. cCEBI(EMOS} DE DNA PROPAGANDA LTOA. , OS SERVIÇOS PRESTADOS CONSTANTES DESTA NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS. ['NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS 

( 
LOCAL 

__/___/_ 
· DATA ASSINATURA ( 

0329 53 
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DNA PROPAGANDA LTDA (Belo Horizonte) 
Rua: Aimorés, 981 - 2' Andar - Fone (31) 3236.2000- Fax (31 )3236-2900 
Cep:30140-071. Belo Horizonte- MG - CNPJ 17.397.076/0001-03- lnsc Isenta 

DNA PROPAGANDA LTDA ( BRASÍLIA ) 
SCN - Ed. Number One, Sala 301 - CEP: 70711-900 - Brasíl ia- DF 
Fone (61) 327-3330- FAX (61) 327-3969 
CNPJ: 17.397.076/0002-86 - -lnsc: Isenta 

BANCO DO BRASIL SA 

SBS - EDIFIC IO SEDE 111 , 19° ANDAR 
BRASILIA - DF 

CNPJ - 00.000.000/0001-91 

RESUMO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. I 0329531 PESQUISA SATISFAÇÃO CLIENTE PF 
CLIENTE BANCO DO BRASIL S/ A I 

FORNECEDORNEÍCULO 

FUNDACÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RS 

BCB0903-2572 I setembro-03 

VALOR TOTAL R$: 2os .92o,oo I 30/10/03 

NF 

00250 

I TOTAL: 

VALOR LIQUIDO 

208.920,00 

208.920,00 

RQS n° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 

FI~ ... No1l ~~ 4 
35 ~ 1 Doc. ____ _ 
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FAURGS GRAMADO 

I'IOla r-tscat - r-atura ae 
Prestação de Serviço 

N2 000250 
Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

Rua São Pedro, 663 • Bairro Centro 
CEP 95670-000 • Gramado • Rio Grande do Sul 

Fone O XX- 54 - 286-3075 • lnsc. Municipal: 09935/00 
CNPJ 74 .704.008/ 0002-56 • E-mail: faurgs @vortex. ufrgs.br 

Site: h ttp://www.faurgs. ufrgs.br 

,:_.._;•,_ 

DESCONTO: ATÉ: 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

NOME I EMPRESA: 

E N D E R E Ç 0: 

M U N I C Í P I 0 : 

PRAÇA DE PAGTO.: 

CEP: 

Data de Emissão 

....... ,.., ~::: r:. 
:...._.' / ~ ' .. ,.._:~~-

7CJC7!~ -~ C;CJ 

1ª VIA 

DESTINATÁRIO 

CÓDIGO: 

ESTADO: 

C N P J I C P F Nº: 
00.000.000/0001-81 INSCR. ESTADUAL Nº: 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

REAi S 

( -"""""""""""""=""' 

c . . . . 
. nEVE(M) A FUNDAÇAO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA ASCAL· FATURA DE PRESTAÇAO DE SERVIÇO NA IMPORTANCIA ACIMA CITADA 

.....,jL~.l. <t. \.- -\~- .;. ..w...:. \.n ;._;. .f- ..L-,; 

_ .. 4.(i.E~ ... TC~lA : :37;38 --2. 
· +~t)~~T A,lC~ :- ~J . - :~~-.0(10C?í)- l 
(~Ç}D TGc~· IDEr-:T I-FIC'!_PiDC.ii(:-

.... -_:.·. :·~.:!""'~·· •• ·.· .'-,_~-. >:·"'.·:~.1 r:.· .... ~_ .. ,. : " - ~:r;.. -,-•\ 1\ ,- ~..- --.. '; .-- i.. • i' .. Jl. f'f :i.<':'~ li? 4. D() RI R DECRETe~ 

-·' ~ .... ·: .~. :. ~-

CPMI - CORREiOS I . 

F~: N°112 5 I 
I 
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c 
CONTATO 

(
- ~SDOBRA- LET. 

MENTO I ó\ 1 DAS -'· c PLICATAS .. 

( 

( 

c 

I 

DESCRIÇÃO DOS SERVIÇOS 

FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO 

- ~- -- . , f7 t ~ ·' . 

.-::· ç:_ ~ 
· .... . ) .: . TT E D ., ~;= ,/r--:~o 

' ·., .;.. i.· •• . · ••• ~--· ~-

-· -~ t 

COND. PAGAMENTO HONORARIOICOMISSAO BASE DE CALCULO I.S.S. ALIQUOTA 

I :~. i\2: , ()r) I . 4· .. '.:. ' = .. ·' I ::, •·I; T 
VALOR VENCIMENTO LET. VALOR VENCIMENTO 

I 

p R o p A G A N D A 

CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

VALOR I.S.S. VALOR TOTAL DA NOTA 

.. '7/. 

LET. VALOR VENCIMENTO 

1 1 I 
DNA Propaganda ltda. 

Rua Quinze, 103- Loja 103- Vila do Comércio 
Cep 34300-000 - Rio Acima - MG 
Fone: (31) 3236-2000- Fax: (31) 3236-2903 
C.N.P.J. 17.397.076/0003-67- lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 
Válida para uso até 10106/2004 

NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

FILIADA À ABAP SOB N' 270 O ATA O A E M I S S Ã 0: 
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NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS DUPLICATA 

NÚMERO VALOR NÚMERO VALOR 
VENCIMENTO 

DESCONTO DE : 

COND. ESPECIAIS : 

S A C A O O 

ENDEREÇO 

.-. .; :-. ·-.: ,., .. ·· •. 

_, ~ ~ r: . . . .. , 

M U N I C Í P I O ?'(''':'.:-: i ~·: ,, 
p R A ç A p A G To . : ,y· ·.:_ ;,, =:;_ L'<. 
M U N I C Í P I O : ::• ··· ."·";;;': rt .: i;, 
INscR. c.N.P.J.(M.F.): r.~r-:. coe . c· GC~,.r o~:~o J. ~ -~ ::1:. 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

~. -=.-:; 

.'. i. !. ~ 

ATÉ: 

1! VIA 

CLIENTE 

UF: ::f CEf'T---'-7 <~//F: j: .:·. l 
RQS n° 03/2005 -. CN 

uF: c ~e PMI:..,·-:'··· CORREIOS 
INSCR. ESTADUAL: • ::;.::;··· T ,:•, :- •· ,;t ,.1, 2 6 

I li:> . ' ' " 

Doc. 3 5 ~ 1 
DEVEM A DNA PROPAGANDA LTDA •• A IMPORTÂNCIA ACIMA, REFERENTE A PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS CONSTANTES DESTA 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EMITIMOS DUPLICATA(S) DE IGUAL(IS) NÚMERO(S) E VALOR(ES) . 

( RECEBI(EMOS) DE DNA PROPAGANDA LTDA. , OS SERVIÇOS PRESTADOS CONSTANTES DESTA NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS. NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS 

c - ~__/_ . 
( • f'V'•o DATA ASSINATURA 

N~ 034464 
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DNA PROPAGANDA LTDA (Belo Horizonte) 
Rua: Aimorés, 981 - 2' Andar - Fone (31) 3236.2000 - Fax (31 )3236-2900 
Cep:3014G-071 , Belo Horizonte- MG- CNPJ: 17.397.076/0001 -03 - lnsc: Isenta 

DNA PROPAGANDA LTDA (BRASÍLIA) 
SCN- Ed. Number One, Sala 301 - CEP: 70711-900- Brasília- DF 
Fone (61} 327-3330 - FAX (61) 327-3969 
CNP J: 17.397.076/0002-86 - - lnsc: Isenta 

BANCO DO BRASIL SA 
SBS - EDIFICIO SEDE 111 , 19° ANDAR 
BRASILIA - DF 
CNPJ- 00.000.000/0001-91 

RESUMO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. I 034464 I PESQUISA SATISF~ÃO CLIENTE PF 
CLIENTE BANCO DO BRASIL SIA J 

FORNECEDORNEÍCULO NF VALOR LIQUIDO 
FUNDACAO DE APOIO DA UNIVERSIDADE DO RIO GRANDE DO SUL 00259 174.100,00 

BCB0903-2573 I setembro-03 !TOTAL: 174.100,00 

VALOR TOTAL R$: 174.1oo,oo I 15/12/03 

-. ---~--, 

RQS n° 03/2005 - CN 
CPML - CORREIOS 

Fls. 
No 1127 

Doc. 3 5 ~ 1 



FAURGS Prestação de Serviço 
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UJU. 

GRAMADO 

Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 
Rua São Pedro, 663 • Bairro Centro 

CEP 95670-000 • Gramado ~ Rio Grande do Sul 
Fone O XX- 54 - 286-3075 • !nsc. iV!unicipal: 09935/00 

CNPJ 74.704.008/0002-56 ~ E-mail: faurgs@vortex.ufrgs.br 
Site: http://wWV'I. faurgs.ufrgs.br 

_;_7 -~- -

DESCONTO: ATÉ: 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

.'-.. · . . ,-. .·-. .,....._ - -, ! • ._-, ~- !"" 

.;._ - · .;,~:._ -: .. ... .:..... NOME I EMPRESA: 
• r-- -~ ..... , 

E N D E R E Ç O: 

i'v1 U N I C Í P I 0 : 

--;- :. ;,. ' --- . ~-'.,. ; 

PRAÇA DE PAGTO.: 

CEP: 

Nº 

f' • • -. " 
·. ::·".!. ,.. __ 

CNPJ/CPF Nº: -· .. ·'· .)·. ' J\ -- .;) __ :_ 
INSCR. ESTADUAL Nº: 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

.-"' ·!:-: ~~7-':""".. 
.:... 1_: _ 

',._j ""!"" T 
;. '~ i. .L; 

~ _ _.....,. _ ... -:- -~ 

~·;-~(~Li..:. ~'.). 

00'02~ 0 
:I ; , \.)....j 

Data de Emissão 

. .:-, ,.-~ •' \ .-. 

1ª VIA 

DESTINATÁRIO 

CÓDIGO: 

ESTADO: 

~ DEVE(M) À FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA FISCAL·FATURA DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇO NA IMPORTÂNCIA ACIMA CITADI 

~ •; .; ~ .r!/' '1 
.:. : -: ... - - ~ · _r·- ~ 

( '\ ,. ..... 
_ _,. ._ 

( ·-'t.::.'-'' ' ·'·~' c.::..;~.n,;:' J.,'-' CPMI CORREIOS l 
~ .;ig~~:~~:-~ ~ :~~:i :3,~:.;,: ·~ - - FI:. N°1128 1

1 ( (::)t.::=!j;:) IT. ~.z;·:,J: : F·~~:;~\=Y~:I=~~ . C~·2 ·~ : Gr/---3 

(
I . --·" .. 

1 "~~.:,.,;;:;:_:~::t..._:~-:~::~:}~· · ':""""-·~..;.,c<f_~:,_-~ -:_.p;,, --~:_F,;,.,E,.,.. _._:::~::_,:~_ .... ...:,· _. ::.._7.,;,~l..,.· - _:=-;;_::~;-~.:..:::;:_:I,""': _=_·F .... , C....,:?:_E_'I.'·.,;,;:· _:_:;C-;(-~:."._·.: .. _ .. ·:~; ..... :~ ·---""""""=t::D;o;c.~3~5::!~;1 1;;;· ;;dl 



( or)FE'"l "" 1 I 
( ' · ,)~O ,J. D Banco do Brasil S.A Pesquisa Satisfaçf:o Cliente PF 

( ~------------------------------------D_E_s_c_R~IÇ~Ã_o __ D_o_s __ s_E_R_v_l~ç_o_s ______ ~--------------~----------------~ 
FORNE:CEDORNEÍCULO/SERVIÇO CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

( ------------------------~----------------+---------~----------~ 
)., ')duç fo Gráfica 

.c Número : BCB0903-2574 

( lundaç !=o Q.~ Apoio da Universidade 
· federal do Rio Grande do Sul 
Pesquisa 

( IAXA DE PRODUçlm S/ 17 4.100, 00 ( .,~ 

c 
c 
( 

c 
( 

c 
( 

( 

( 

NF:000262 

( -JIQ. ISS 5%, VR IMP. 174,10 ISS A SER RECOlliiOO POR SUB. 

't'RIBUTARIA 

iTENCI~ DE LRENDA CONF _ ART 651 00 RIR/99, INCISO II E 
( .iP- 30 - DA IN SRF No. 123/92 

CONTATO COND. PAGAMENTO HONORARIO/COMISSAO BASE DE CALCULO I.S.S. ALIOUOTA 

3.482,00 

VALOR I.S.S. VALOR TOTAL DA NOTA 
( I I 3.482,00 I 3.482,00 too I 174,10 3.482,00 
( 'iDOBRA- LET. VALOR VENCIMENTO LET. VALOR 

MENTO ~ I 3.482,00 130/12/03 I I DAS 
'LICATAS 

P R O P A G A N D A 

VENCIMENTO 

I 
LET. VALOR VENCIMENTO 

l I I 
DNA Propaganda Ltda. 

Rua Quinze, 103 -Loja 103 - Vila do Comércio 
Cep 34300-000 - Rio Acima - MG 
Fone: (31) 3236-2000 - Fax: (31) 3236-2903 
C.N.P.J. 17.397.076/0003-67 - lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 
Válida para uso até HY0612004 

FILIADA À ABAP SOB N' 270 

NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

DATA DA EMISSÃO: 19/12/2003 
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NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS DUPLICATA VENCIMENTO NÚMERO VALOR NÚMERO VALOR 

035616 3.482,00 035616 3.482,00 30/12/03 

DESCONTO DE : ATÉ: 

COND. ESPECIAIS: 

s A c A D o :Banco do Brasil S.A 
E N o E R E ç o : SBS -Edificio Sede III, 1911 Andar -
M u N 1 c r P 1 o :Brasília UF!)F 
PRAÇA PAGTO .:Brasília 

M U N I C i P I O :Brasília UF: 

INSCA. C.N.P.J.(M.F.): 00.000.000/0001-91 IN seR. ESTADUAL: I senta 

VALOR ~rês Mil, Quatrocentos e Oitenta e Dois Reais 
POR 

EXTENSO 

1! VIA 
CLIENTE 

c l!le~·-,-- . l 

RQS n° 03/2005 - O i 
c ~9MV01000RREIO~ ' 

- on-t i ') (\ 
r·•;:, . " I. ~ "-' 

-
Doc. 35 ~ 1 

DEVEM A DNA PROPAGANDA LTDA., A IMPORTÂNCIA ACIMA, REFERENTE A PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS CONSTANTES DESTA 
NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EMITIMOS DUPLICATA($) DE IGUAL(IS) NÚMERO(S) E VALOR(ES). 

"lECEBI(EMOS) DE DNA PROPAGANDA L TOA., OS SERVIÇOS PRESTADOS CONSTANTES DESTA NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS. (NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS 

1 nr 11. 1 

__/__/_ 
DATA ASSINATURA 035616 
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DNA PROPAGANDA LTDA (Belo Horizonte) 
Rua: Aimorés, 981 - 2' Andar- Fone (31) 3236.2000 - Fax (31 )3236-2900 

Cep:30140-071, Belo Horizonte- MG- CNPJ: 17.397.076/0001-03- lnsc: Isenta 

DNA PROPAGANDA LTDA ( BRASÍLIA) 
SCN- Ed. Number One, Sala 301 - CEP: 70711 -900- Brasilia- DF 

Fone (61) 327-3330- FAX (61) 327-3969 

CNPJ: 17.397.076/0002-86- -lnsc: Isenta 

BANCO DO BRASIL SA 

SBS - EDIFICIO SEDE 111, 19' ANDAR 
BRASILIA- DF 

CNPJ - 00.000.000/0001-91 

RESUMO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. I 035616 I PESQUISA SATISFAÇÃO CLIENTE PF 
CLIENTE BANCO DO BRASIL S/A I 

FORNECEDORNEÍCULO NF VALOR LIQUIDO 

FUNDACÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL 00262 174.100,00 

BCB0903-257 4 I setembro-OS !TOTAL: 174.100,00 

VALOR TOTAL R$: 114.1 oo,oo I 30/01/04 

·--~-·-·---·i 

ROS n° 03/2005 - CN \ 
CPMJ _- CORREIOS I 
Fls. Noll ~- 0 ~, 

Doc. 3 _5 _~ 1_\ 
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FAURGS GRA.llfADO 

Fundação de Apoio da Universidaçle Federal do Rio Grande do Sul 
Rua São Pedro, f/63 • Bairro Centro 

CEP 95670-000 • Gr.r;.rmado • Rio Grande do Sul 
Fone O XX - 54 - 286-3 5 • lnsc. Municipal: 09935/00 

CNPJ 74.704.008/0002-5 o E-mail: faurgs @vor.tex .ufrgs.br 
Site: http://www.faurgs. ufrgs.br 

Prestação de Serviço 

Nº 000262 

Data de Emissão 

.. -· ... -.. ..... - : 

~:~~2~i~~~:~:J:::~!:~:~~:=~~r~~~~::::~~::~~:~~~== ~~~;~;i~SJJit~~~:~:; 
I . , ., . : :·::: , .: ) , 

DESCONTO: 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

NOME I EMPRESA: 

E N D E R E Ç 0 : 

MUNI C Í P I 0: 

PRAÇA DE PAGTO.: 

C N P J I C P F Nº: 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

--· ::-.~1d :-, ·, ~~ 
:.:...;:,;. ,.;. :. - ·-· 

ATÉ: 

:.\ .;-.::. 

... '· ~ -· ... --. 
.... . ~~ •. L ~ -· ~ ._ __ ~ . ;: 

CEP: 
,.., : ·· . !-·. ~"'; . - · 

INSCR. ESTADUAL Nº: 

-~ .. .r-:--,. 
:. -~ .... _ _. 

1!! VIA 

DESTINATÁRIO 

CÓDIGO: 

ESTADO: 

~UEVE{M) À FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA FISCAL·FATURA DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇO NA IMPORTÃNCIA ACIMA CITADI 

~~~r~!~;~:~~~~~~!~~;;:;,;:~:~:.;:::~~:!~:vtt~~~i!?!i~:it~~R~:;:r::!'::::;~::~7=~=;~~~;iir~:~;f:~~l~R~1~1~:~~;:; 
) -~-~ -~-- - -.,-- ~ -.-..-;.- --· ~- -~- ~~ -~ --~~>- - !~:"' :1 .,..._: ___ --_r:~~/"~ :::-:_;\=. :1-~ :-; ~ i i:: . .:.--·~ ;3 ~,~-::_~T :.?:~\ " .3A:=! I ~~: ~? f~ r~.:\ :-~- -" ~ - --·· ~ ;:_-;;- : ~ ·: -. 
1 :--"!.":"' {-.-~ -- 7----." ~~ -~ . .-:~ -~- ~s :? ~:.: t_) _:.\ .,... ~ .-: ··· · ~· -~'~ E; ... ~\ ~--.; ~) :. J :::.~r:_A. ~-~ -~· :_. .,_ 
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?"'~ --~~~;,::~·::-;; ;;:::;~~=~~;:_z=:~~;~':;.~;;;;;:·2f;r-.;·::;t.Q;_~;El:;';n;:;9~:.;($;:s;·:_.:,:;·~:;.~;;_;:·:"';:::~:r:·;:;:;·::;:.:·;·r:;;~~;,:;;·:;::;o;;r;:::;lli1;_:F>;_~_o;:;ê"~t;,g;,~;o,;g;;:;;B;~;.t:!;:e>;.:~;··~;-~;~;::tr;_:;;,o;·_:-;9~;;~;~-;~;.:. ;t:o~_::;N;.t;g;,,.,;::;:~";;~;~• ~;:_"~:~:;:1:;::;::;:.;:,,;:;::·;:;;:,,;;;;;;;r~J;>:~t;:A;:· ·;t,;~·.;·;,:!J~' .. ·~~; .. ~;~~--L_;J;:,::~:;~~-;,~~-::;2;;~~;~;;~~?;,~~.~;~~ 
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.. ' 
DO BRASil S'.A. 

SE CEX 

2 3 NOV. 2004 

I Olf/od -Ogg 891 
Comitê de Administração da EO, 

11. Assunto 

Estratégia e Organização- 2004/0380 
Brasília DF, 03.11.2004 

Pesquisa Satisfação dos Clientes Pessoas Físicas - Pilar Varejo 

1 . 1 Contratação da pesquisa 

.) I 2. Competências e Alçadas 

) 

2.1 Comitê de Comunicação- LIC 151-15-45-1-2 (anexo 8) 

I 3. Orçamento 

3.1 Dispêndio de R$ 724.527,30 (setecentos e vinte e quatro mil, quinhentos e 
vinte e sete reais e trinta centavos). -

3.2 Consta do orçamento da Unidade Estratégia e Organização, no item 
75.899.026 - Pesquisas Mercadológicas- Prefixo 9990-2 (anexo 1 ). 

I 4. Informações 

4.1 A satisfação do cliente possui dois entendimentos essenciais: satisfação 
específica em uma transação e satisfação acumulada. A primeira é uma medida 
individual que se refere a uma experiência particular com um produto ou serviço, 
sendo útil para enfoques de curto prazo. A segunda ocupa-se da qualidade 
percebida ao longo do tempo (portanto, é cumulativa) e descreve a experiência 
total de consumo de um cliente com um produto/serviço ou seu relacionamento de 
troca com um prestador de serviços. 

4.2 A Pesquisa de Satisfação dos Clientes Pessoa Física enquadra-se no 
segundo caso, na medida em que se busca averiguar a satisfação do cliente a 
partir das e~periências acumuladas ao longo dos últimos mese~. · ~I pesquisa;~---· 
mede a qualidade externa ou performance da empresa em se.IJ~ r;}ác1ona~e!'tf>~ .11Lv05 - c. · _ · 

· / / · .\~"ORREIO~ 
./ j/// . . ~· ·· - - · ~ 

Unidade Estratégia e Organização / / . .orge He ~· :: ~ .3_ ~ 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
JuiJ2002 



040330 
•1'1: :;.. :·.,..· ~~ ·\ .. ~,i~ 
~\~rY.t~: <.ó_;;; ·"d 

Nota Estratégia e Organização - 2004/0380, de 3 de novembro de 2004 · ' 2 

com os clientes, a partir do ponto de vista destes, com o objetivo de indicar 
alternativas de ação para decisões futuras. 

4.3 Desde 1997, o Banco do Brasil realiza, sistematicamente, pesquisas com o 
objetivo de mensurar o grau de satisfação de seus clientes. A realização da 
pesquisa viabiliza a aferição e o acompanhamento de meta do Plano Diretor. Em 
2003, a Pesquisa Pessoa Física obteve como resultado, em nível geral Brasil, 
81 ,2% como grau de satisfação. 

4.4 Os resultados apurados na Pesquisa também são utilizados na composição 
do Painel GDP- Gestão de Desempenho Profissional (Perspectiva Satisfação dos 
Clientes) e no Acordo de Trabalho (Perspectiva Clientes). 

4.5 Em virtude da evolução das metodologias de cálculo das pesquisas, bem 
como do próprio avanço tecnológico da Empresa, os processos de estudo vêm 
sendo aperfeiçoados. Faz-se necessário, além de medir o grau de satisfação dos .-
clientes, aprofundar conhecimentos sobre suas novas percepções. .,. 

4.6 Assim, na versão 2004 deverá ser implementada, na etapa qualitativa 
exploratória, uma validação dos atributos de satisfação identificados em ·estudos 
anteriores e uma investigação sobre novos canais de atendimento, como por 
exemplo, correspondentes bancários. 

4. 7 A pesquisa de Satisfação da Pessoa Física 2004 terá como objetivo geral: 
"avaliar o grau de satisfação dos clientes, pessoas físicas, do Banco do Brasil". 
Deverá, ainda, atingir os seguintes objetivos específicos: 

a) identificar o grau de satisfação dos clientes com os seguintes atributos: 
atendimento bancário; 
canais de acesso (agências, terminais de auto-atendimento, internet 
banking, telefones e correspondentes bancários); 
gerência; 
produtos e serviços; _. 
preços; 

- comunicação e informações; 
- apoios e patrocínios; e 

imagem. 
b) identificar o número de bancos com que o entrevistado se relaciona e a 

principal instituição para transações; 
c) identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao 

Banco; e 
d) avaliar indicadores relativos ao processo de fidelização. 

4.8 A Unidade Estratégia e Organização encaminhou solicitação de cotaçãõ2dé CJ.L:u05 -~ 
institutos de pesquisa e briefing do estudo à DNA Propaganda no dia 13.1 0-:-20õ4- CORREIO~ 

Na"V~~ "ls~~11 3 4 , 
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4.9 Foram convidados a participar do processo seletivo, através da Agência 
DNA Propaganda, cinco institutos de pesquisa. O Instituto lndicator - GFK 
declinou do convite por não ter possibilidade de atender os prazos previstos, 
conforme correspondência (anexo 4). Quatro institutos apresentaram suas 
propostas: 

a) Centro de Ensino e Pesquisa em Administração (CEPAIUFRGS) 

• Fase Qualitativa: 
- entrevistas em profundidade: 48 entrevistas, sendo 6 nas 

Superintendências: São Paulo 111, Distrito Federal, Rio de Janeiro, Rio 
Grande do Sul, Pernambuco e Minas Gerais. 

• Fase Quantitativa: 
- metodologia: entrevistas telefônicas, com o uso do CATI (Compute r 

Assisted Telephone lnterview). 
- amostragem: 

• clientes - 19.200 entrevistas nas Sureg (96 x 200) - aproximadamente 
7% de erro com 95,5% de confiança; e 

• 3.200 entrevistas nas Supers sem Sureg (4 x 400) - aproximadamente 
3,5% de erro com 95,5% de confiança. 

Total de 22.400 entrevistas. 

• Preço: 
- Fase Qualitativa: 

• entrevista em profundidade: R$ 39.054,00 (R$ 813,62 por entrevista). 
- Fase Quantitativa: 

• entrevistas: R$ 650.972,00 (R$ 29,06 por entrevista). 
- Total: R$ 690.026,00. 

• Prazo de execução: 13 semanas 

• Forma de pagamento: 20% na contratação do trabalho, 30% na aprovação do 
instrumento de coleta de dados para a fase quantitativa, 30% no encerramento 
da coleta de dados da fase quantitativa e 20% na entrega dos relatórios finais. 

b) Vox Populi 

• Fase Qualitativa: 
- grupos de discussão: 16 grupos - ( 4 grupos com clientes Alta Renda, 4 com 

clientes Exclusivos, 4 com clientes Preferenciais e 4 com clientes Menor 
Renda, nas cidades: São Paulo, Porto Alegre, Goiânia e recife). 

• Fase Quantitativa: 
- metodologia: entrevistas telefônicas, com o uso do CATI 

Assisted Telephone lntervie'"Yf.\ 0-J 
- amostragem: L \ 

Unidade Estratégia e Orgamzação 
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• clientes - 18.505 entrevistas nas Sureg e Super sem Sureg - 7% de erro 
com 95% de confiança. 

• Total de 18.505 entrevistas. 

• Preço: 
- Fase Qualitativa: 

• focus group: R$ 88.000,00 (R$ 5.500,00 por grupo) 
- Fase Quantitativa: 

• entrevistas: R$ 814.220,00 (R$ 44,00 por entrevista). 
- Total: R$ 902.220,00 

• Prazo de execução: 14 semanas. 

• Forma de pagamento: 30% na contratação do projeto, 30% na apresentação 
dos resultados da etapa qualitativa, 30% no encerramento da coleta de dados e 
1 O% na entrega dos resultados finais. 

c) lpsos- Loyalty 

• Fase Qualitativa: 
- grupos de discussão: 8 grupos - (2 grupos com clientes Alta Renda, 2 com 

clientes Exclusivos, 2 com clientes Preferenciais e 2 com clientes Menor 
Renda, em São Paulo capital). 

• Observação: o instituto propôs trabalhar com 12 grupos, no entanto cotou 8 
grupos. 

• Fase Quantitativa: 
- metodologia: entrevistas telefônicas utilizando o Modelo Satisfactor-lpsos. 
- amostragem: 

• clientes - 26.527 entrevistas nas Sureg e Super sem Sureg, com 
aproximadamente 7% de erro e 95,5% de confiança. 

• Total de 26.527 entrevistas. 

• Preço: 
- Fase Qualitativa: 

• focus group: R$ 66.400,00 (R$ 8.300,00 por grupo) 
- Fase Quantitativa: 

• entrevistas: R$ 2.595.600,00 (R$ 97,85 por entrevista). 
- Total: R$ 2.662.000,00 

• Prazo de execução: 17 semanas. 
....,_.., ... 

• Forma de pagamento: 30% na contratação do projeto, 30% n términ<JH::ta=-etapa::.v;Jv - \' ' - ·. 
~ualitativa, 30% --~~7ino da etapa quantitativa e 1 O% na entrega 1crrelatóri6~RR 10.:> 
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d) Fundação Getúlio Vargas I Rio de Janeiro 

• Fase Qualitativa: 
- grupos de discussão: 36 grupos - (2 grupos mistos de clientes Alta Renda e 

clientes Exclusivos, 2 mistos de clientes Preferenciais e 2 mistos de clientes 
Menor Renda, nas cidades: Brasília, Manaus, Porto Alegre, Recife, Rio de 
Janeiro e São Paulo). 

• Observação: o instituto propôs trabalhar com 36 grupos (6 grupos em cada 
capital), no entanto cotou grupos mistos sem maiores detalhes. 

• Fase Quantitativa: 
- metodologia: entrevistas telefônicas, com o uso do CA TI (Compute r 

Assisted Telephone lnterview). 
- amostragem: 

• clientes - 21.000 entrevistas nas Sureg e Super sem Sureg (21 O x 1 00) 
-7% de erro com 95% de confiança. 

• Total de 21.000 entrevistas. 

• Preço: 
- Fase Qualitativa: 

• focus group: R$ 210.600,00 (R$ 5.850,00 por grupo). 
- Fase Quantitativa: 

• entrevistas: R$ 1.041.600,00 (R$ 49,60 por entrevista). 
- Total: R$ 1.252.200,00 

• Prazo de execução: 14 semanas. 

• Forma de pagamento: 30% na contratação do projeto, 30% no término da 
etapa qualitativa, 30% no término da etapa quantitativa e 1 O% na entrega do 
relatório final. 

4.1 O O procedimento adotado para contratação de serviços de pesquisas por 
intermédio de agências de publicidade foi aprovado pelo Conselho Diretor, em 
11.08.2004, em Nota EO 2004/0269, de 08.08.2004. Como conseqüência, a 
Diretoria de Marketing e Comunicação, por meio da Nota 2004/3692, de 
29.09.2004, indicou a agência DNA Propaganda que executará os procedimentos 
necessários para contratação de institutos de pesquisa (anexo 6). 

4.11 O valor estimado para cada projeto de pesquisa decorre da combinação de 
variáveis intrínsecas ao próprio estudo, tais como, metodologias, público-alvo, 
prazo de execução, abrangência geográfica de coleta de dados, problema de 
pesquisa, tipo de pergunta, entre outros fatores. Dessa forma, as pesquisas são 
customizadas a partir de necessidades específicas. '"'"' :- _ · 

.• '-'li 
"' r v .... •· VV,J • "' • .. 

- VI ... • c ~RREIO 
4.12 Além disso, as empresas, em especial as instituições financei as ~nãq -t ... 61 ,. "/ 

divulgam conteúdos de pesquisas por considerá-las informação estr~h~lJiG~L 
Ratificamos, portanto, o contido no item 4.3 da Nota ~9. ?00.4{QB9, de 2~.3.~4, 
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no que se refere à dificuldade de comparação com preços praticados no mercado 
(anexo 7). 

4.13 O Comitê de Comunicação, em reunião no dia 21 de outubro de 2002, ao 
aprovar o Parecer Estratégia e Organização - 487, de 16.10.2002, recomendou 
que, previamente à contratação da Pesquisa Satisfação dos Clientes Pessoa 
Física- Pilar Varejo, se realizasse reunião envolvendo as Diretorias de Varejo e 
de Distribuição para definir os indicadores a serem utilizados. A reunião para a 
discussão do briefing foi realizada em 16.08.2004 (anexo 2). 

js. Análise 

5.1 A análise das propostas (anexo 5) revela que os quatro institutos 
propuseram estudos coerentes com o briefing elaborado pelo Banco. Três 
institutos apresentaram técnicas iguais para a etapa qualitativa (grupos de 
discussão), somente um apresentou a técnica de entrevista em profundidade. 
Quanto à amostragem, houve variações em virtude das técnicas apresentadas, 
dos erros amostrais e intervalos de confiança propostos por cada instituto. Houve, 
ainda, pequenas divergências quanto ao prazo de entrega dos resultados. No 
entanto, as técnicas propostas, as amostras e os cronogramas sugeridos não 
comprometem os resultados esperados para o estudo. 

5.2 O Instituto de Pesquisa Cepa foi o único que apresentou proposta cujo valor 
(R$ 690.026,00) não excede o previsto no orçamento 2004 para a Pesquisa 
Satisfação Pessoa Física. Os demais apresentaram propostas que variam entre 20 
a 249% acima do valor orçado. 

5.3 Após estudo das propostas, a Divisão de Pesquisa e Informações de 
Mercado manifesta-se favorável à contratação do Instituto Centro de Ensino e 
Pesquisa em Administração(CEPA/UFRGS), pelos seguintes motivos: 

a) apresentou proposta aderente ao estudo, atendendo todos os quesitos ~ 
constantes do briefing; 

b) apresentou a segunda maior amostragem, 22.400 entrevistas, e o 
menor prazo para execução, 13 se~anas. 

c) propôs menor preço, comparativamente com os demais institutos, e 
dentro do orçamento da Unidade. Apresentou, ainda, a melhor relação 
custo/benefício (R$ 29,06 por entrevista), para a etapa quantitativa; e 

d) por ter desenvolvido as pesquisas de satisfação para o Banco do 
Brasil, junto aos clientes pessoas físicas, nos anos de 2001., .• 200:2_,§ __ :v3 ~c . _ 
2003, detém profundo conhecimento sobre o público-alvo..:: ~ ·· ao, ElO ' 

./;::/") Empresa/] .n • Fls: 11 0 8 i 
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/ - f ~0 1 _) 
Unidade Estratégia e Organização ~ '-=:::.... 

.,... \ _,. .... (~ 

"'uo 



• 

Nota Estratégia e Organização- 2004/0380, de 3 de novembro de 2004 

, 6. Proposta 

6.1 Propomos a contratação dos serviços do Instituto Centro de Ensino e 
Pesquisa em Administração (CEPA/UFRGS), para a realização deste projeto, por 
intermédio da Agência DNA Propaganda Ltda., no valor de R$ 724.527,30 
(setecentos e vinte e quatro mil, quinhentos e vinte e sete reais e trinta centavos), 
já incluídos os 5% de honorários da agência de publicidade (R$ 690.026,00 +R$ 
34.501 ,30). 

í) 
M~ 

Fennand~d~sa 
Gerente ~ivisão 

·.-

11. Despacho do Comitê de Administração da EO 

De acordo,JjComitê de Comunicaçãilonforme 

\__ --rt~4 ~'~ -
Gfftllle ~ c=~ 

Jo~ctl~ 
Assessor Sênior 
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\ Jr 1IJ BANCO DO BRASIL 

F5155709 Jorge Luiz 
Henrique 

16/08/2004 16:38 

Boa tardei 

Para: F3827304 Graziela Andrade Tavares/BANCO DO 
BRASIL®bancobrasil.com.br, F6262580 Ligia Cavalcante 
Ponte/BANCO DO BRASIL@bancobrasil.com.br, F5628412 Jose Luis 
de Oliveira/BANCO DO BRASIL®bancobrasil.com.br, F6805471 
Marcos de Almeida Andrade/BANCO DO BRASIL@bancobrasil.com.br 

cc: F1807820 Carlos Eduardo Pedretti de Andrade/BANCO DO 
BRASIL®bancobrasil.com.br, F3274000 Fernando de Rosa/BANCO DO 
BRASIL®bancobrasil.com.br 

Assunto: Pesquisa Satisfação Pessoa Física - Versão 2004 

Com esta reunião, hoje na EO, é dado inicio ao Processo de Pesquisa Satisfação PF- 2004. 

ATA: 
Os participates discutiram o briefing da pesquisa 2004 e algumas questões foram estabelecidass: 

1. A Varejo definirá os parâmetros (faixa de renda e/ou investimentos) do público-alvo (NR1, NR2 
e NR3), até o dia 31 de agosto; 

2. A Distribuição definirá os parâmetros dos Correspondentes Bancários (quem e quantos são, onde 
estão e outras informações relevantes). 

3. Até o inicio do campo da pesquisa, será decidido entre EO e Distribuição, se os Correspondentes 
serão inseridos na pesquisa como determinado pela Auditoria Interna; 

4. As Unidades envolvidas enviarão à EO - Gerência de Pesquisa - sugestões de perguntas a serem 
inseridas no questionário, até o dia 15 de setembro. O "novo instrumento de coleta de dados" com 
todas as questões será pré-testado pelo Instituto. 

Obrigado 
Jorge Henrique 
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B BANCO DO BRASIL 

Brasília (DF), 14 de outubro de 2004. 

AGÊNCIA DE PUBLICIDADE 
DNA Propaganda 
Brasília DF 

PESQUISA DE MERCADO ~ COTAÇÃO DE INSTITUTOS DE PESQUISA -

Encaminhamos, em anexo, briefing da pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física 

2004, para cotação de, no mínimo, 3 (três) propostas junto aos institutos de 

pesquisa. 

Anexo: Briefing de Pesquisa 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
FevJ04 • 2004/20003-5 
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Pesquisa Satisfação do Cliente MPE O Q f' n f. Q Briefing - Out/04 

'-"'G'- t! 

Sumário 
O Banco do Brasil, desde 1997, investiga a satisfação de seus clientes através de pesquisas 

de mercado. As pesquisas, que procuram acompanhar o processo evolutivo das estratégias e ações 
corporativas, são realizadas junto aos clientes dos mercados varejo, atacado e setor público. 

A satisfação é decorrente de um julgamento, uma resposta emocional do cliente, e está 
baseada não somente na percepção atual mas, também, em todas as experiências passadas. A 
satisfação é cumulativa. A detenninação do grau de satisfação requer do cliente um acúmulo de 
experiências com canais, produtos e serviços a serem avaliados. 

Para mensurar essa satisfação são necessárias pesquisas de mercado, tanto qualitativas 
quanto quantitativas, dependendo da complexidade da população-alvo a ser ouvida. 

A pesquisa de satisfação dos clientes micro e pequenas empresas é realizada anualmente e 
seus resultados servem como base para a formulação do plano diretor e do plano de direcionamento 
mercadológico da Empresa, além de fazerem parte dos acordos de trabalho, que avaliam a gestão de 
desempenho profissional dos funcionários. 

Objetivos Pesquisa 
Objetivo geral 

avaliar o grau de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, micro e pequenas empresas, com 
faturamento anual de até R$ 1 O milhões. 

Objetivos específicos 
a) Identificar o grau de satisfação dos clientes com: 

atendimento bancário; 
- canais de acesso (agências, terminais de auto-atendimento, gerenciador financeiro, telefones 

e correspondentes bancários); 
- gerência; 
- produtos e serviços; 
- preços; 
- comunicação e informações; 
- apoios e patrocínios; e 
- imagem. 

b) Identificar o número de bancos com os quais o entrevistado se relaciona e sua principal opção 
para transações; 

c) Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao Banco (caixas de 
agências, internet, tenninais de auto-atendimento e centrais telefônicas); 

d) Identificar itens sobre soluções de reclamações; 
· e) Avaliar relações existentes entre satisfação e lealdade; e 
f) Identificar o grau de satisfação, de conhecimento e de utilização dos principais produtos e 

serviços desenvolvidos, especificamente, para os clientes MPE. 

OBS. Segue anexo relação com o nome dos principais produtos e serviços do BB para as MPE. 

''·"' ,E O.., 

Estratégia e Organização 
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1. PROPOSTAS 

a) O instituto de pesquisa deverá apresentar proposta até o dia 20 de outubro de 2004. 

b) Os institutos de pesquisa deverão fazer suas propostas considerando os itens do Anexo 1 -
ESPECIFICAÇÕES PARA ELABORAÇÃO DE PROPOSTA, os quais serão utilizados como base para a 
avaliação. 

2. PASSAGEM DE BRIEFING 

Instituto de Pesquisa deverá participar de uma reunião de passagem de briefmg em Brasília. 

3. APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 

Etapa qualitativa 

• Apresentação das análises e conclusões do instituto de pesquisa em Brasília. 
1 apresentação para as áreas envolvidas no processo de pesquisa a fim de se definir o 
questionário final que será aplicado na etapa quantitativa, se houver. 

• Relatório detalhado das análises/conclusões: 
em papel e em meio magnético (página título: nome da pesquisa e data; texto de 
apresentação do instituto de pesquisa; descrição da metodologia; resultados; e 
conclusões). 
formato: word (com tabelas em excel, se for o caso); e 
mídia: cd-rom. 

• Sumário executivo das análises/conclusões: 
em papel e em meio magnético- máximo 2 páginas (descrição da metodologia; amostra; e 
principais resultados). 

Etapa quantitativa (se houver) 

• Apresentação das análises e conclusões do instituto de pesquisa em Brasília: 
1 apresentação para a Divisão de Pesquisa e Informações de Mercado (Estratégia e 
Organização). 

• Relatório detalhado das análises/conclusões: 
em papel e em meio magnético (página título: nome da pesquisa e data; texto de 
apresentação do instituto de pesquisa; descrição da metodologia; resultados; e 
conclusões). 
formato: word (com tabelas em excel, se for o caso); e 
mídia: cd-rom. Fls. 

• Sumário Executivo das análises/conclusões: '{ t; 91 
em papel e em meio magnético - máximo 2 páginas (descrição da metodologi~; aníb!h'ra; e 
principais resultados). DoL. __ - ~-
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Cronograma do Projeto: 

Elaborar gráfico de Gantt contendo as atividades e marcos de entregas de produtos previstos no 
projeto, considerando como início do projeto a data de referência citada no item "Prazos" do 
Briefing. 

Preço 

Informar o preço total do projeto e por etapas (qualitativa e quantitativa). 

Pa2amentos 

O instituí() deve vincular o pagamento das parcelas às etapas finalizadas ou entregas de produtos, 
conforme exemplo abaixo: 
parcela 1 - 30% - Inicial (contratação do instituto) 
parcela 2 - 30% - Término da etapa qualitativa 
parcela 3-30%- Término da etapa quantitativa 
parcela 4 - 10% - Entrega do relatório final 
Obs.: A última parcela deve obrigatoriamente estar atrelada à entrega do relatório fmal. 

Referência Técnica 

Relacionar os trabalhos de escopos similares (tema, público-alvo e abrangência) realizados nos 
últimos dois anos. 
O Banco do Brasil poderá solicitar comprovação dos trabalhos relacionados. 

vRREIO .... 
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Brasília, 03 de Novembro de 2004. 

Banco do Brasil S.A. 
Estratégia e Organização 
Brasília - DF 

Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física- PROPOSTAS. 

Encaminhamos as propostas de trabalho dos institutos de pesquisa abaixo, que 
estão aptos a realizar o projeto de pesquisa em epígrafe: 

Anexos: 

lpsos 
CEPNUFRGS 
Vox Populi 
FGV Opinião 

Envelope 1: Proposta I psos 
Envelope 2: Proposta CEPNUFRGS 
Envelope 3: Proposta Vox Populi 
Envelope 4: Proposta FGV Opinião 

vi u E O..., 
Orlando Viçleira" t 
Supervisor~ Atendimento 
DNA Propaganda Fls. _1_1 f; Ü 
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Brasília, 03 de Novembro de 2004. 

Banco do Brasil S.A. 
Estratégia e Organização 
Brasília I DF 

Prezados Srs., 

Q.:iQ380 

Atendendo a solicitação do departamento Estratégia e Organização do Banco do 
Brasil, a DNA Propaganda contatou 2 novos institutos de pesquisa para compor a 
concorrência para o briefing Satisfação do Cliente Pessoa Física. 

No entanto, um dos institutos contatados, lndicator GfK, recusou o convite em e­
mail enviado a DNA no dia 27 de outubro de 2004, alegando prazo insuficiente 
para enviar proposta. 

O outro instituto convidado, FGV Opinião, não enviou proposta original até o 
momento. 

Atenciosamente, 

1deir 
Supervisor de Atendimento. 
DNA Propaganda Ltda. 

L -
11 ~~ ".Vvv-
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PROPOSTA PARA REALIZAÇÃO DE PESQUISA 

DE 

SATISFAÇÃO DO CLIENTE PESSOA FÍSICA DO 

BANCO DO BRASIL 

- Versão 2004 -

Proponente: FAURGS 
Executante: CEP A/EAIUFRGS 

Professores/Consultor:es Responsáveis: 

Prof Dr. Carlos Alberto VargasRossi 
Prof Dr. Fernando Bins Luce 
Prof Dr. Luiz Antonio Slongo 

Fls:_t-1-S-2_ 

Porto Alegre, 20 de outubro de 2004 
oc· 3 5 ~) 1 
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UMAFUNDAÇÃOASERVIÇODA UFRGS 

Av. Bento Gonçalves, 9500- Prédio 43609- Campus do Vale 
Cx. Posta/15039- CEP 91501-970- PortoAlegre/RS- Brasil 
Fone: Oxx51 3316-6837 I 331iJ..7178- Fax: Oxx51 3319-5300 
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APRESENTAÇÃO 

O teor deste documento constitui-se em uma proposta para a realização de uma 

pesquisa nacional de satisfação de clientes do Pilar Varejo (Pessoa Física) do Banco do 

Brasil. Para tanto, o texto apóia-se em material preparado pelos professores­

pesquisadores do Centro de Estudos e Pesquisas em Administração (CEPA) da 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) que subscrevem o presente 

documento, bem como no conteúdo do Briefing preparado pelo Banco do Brasil sobre o 

tema. 

Os objetivós da pesqutsa objeto desta proposta, conforme explicitados no 

briefing, são os seguintes : 

Geral : 

Avaliar o grau de satisfação dos clientes, pessoas fisicas, do Banco do Brasil. 

Específicos: 

a) Identificar o grau de satisfação dos clientes com: 

atendimento bancário; 

canais de acesso (agências, terminais de auto-atendimento, internet 

banking, telefones e correspondente~ bancários); 

gerência; 

produtos e serviços; 

preços; 

comunicação e informações; 

apoios e patrocínios; 

Imagem. 
' 

'.IJUJ - I.' I 

b) Identificar o número de bancos com os quais o entrevistado se relacio~ _e 'ORREIO..., 

sua principal opção para transações; -I ·. 11 5 3 
......_,'----

c) Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso aõ -> 
5 
r~, 

1 ~ u ' ttf 
Banco (caixas de agências, internet, terrni,nais de auto-atendimento e centr~~ 

telefônicas); 
UMA FUNDAÇÃO A SERVIÇO DA UFRGS 

Av. Bento Gonçalves, 9500- Prédio 43609- Campus do Vale 
Cx. Postal15039- CEP 91501-970- Porto Alegre/RS- Brasil 
Fone: Oxx51 3316-6837 I 331iJ.7178- Fax: Oxx51 3319-5300 

wv.rwfaurgs.ufrgs.br- E-mail: faurgs@ufrgs.br 
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d) Identificar itens sobre soluções de reclamações; 

e) Avaliar a relações existentes entre satisfação e lealdade. 

O documento está estruturado em 7 partes, conforme descrito abaixo: 

Introdução; 

Satisfação de clientes; 

Método para a Pesquisa de Satisfação dos Clientes Pessoa Física do Banco do 

Brasil; 

Cronograma; 

Orçamentação; 

Referências bibliográficas; 

Anexos. 

Destacamos que as dimensões teóricas, apresentadas nesta proposta, embora 

nem sempre valorizadas em documentos desta natureza, são por nós consideradas 

relevantes, pois refletem o estado da arte em trabalhos relacionados à satisfação de 

clientes. 

Como já reiterado em propostas anteriores, por nós encaminhadas ao Banco do 

Brasil, na qualidade de professores de uma instituição de ensino superior, consideramos 

que nosso papel não deve restringir-se à prestação do serviço de consultoria, mas deve 

também visar à transmissão de conhecimentos e de tecnologia a nossos clientes. Esta 

preocupação, nas propostas de trabalho que elaboramos, pode ser também constatada na 

abertura que damos a nossos clientes para que participem, de maneira ativa, em todas as 

etapas do trabalho, bem como na eventual oferta de cursos ou seminários 

complementares, buscando uma melhor compreensão dos clientes acerca do tema 

trabalhado, bem como um melhor aproveitamento, por parte do cliente, dos resultados -

do trabalho em si . 

UMA FUNDAÇÃO A SERVIÇO DA UFRGS 

Av. Bento Gonçalves, 9500- Prédio 43609- Campus do Vale 
Cx. Postal15039- CEP 91501-970- Porto Alegre/RS- Brasil 
Fone: Oxx51 3316-6837 I 331637178- Fax: Oxx51 3319-5300 
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1. INTRODUÇÃO 

O ritmo das transformações que marcaram a última década do século anterior 

continuam a pautar o cenário dos negócios. Tal dinâmica afeta os mais variados campos 

do conhecimento e de setores de atividade. As empresas são premidas a agir dentro de 

uma postura pró-ativa, ajustando-se a um ambiente marcado por mudanças cada vez 

mais rápidas. Essas mudanças exigem das empresas uma nova postura gerencial, focada 

cada vez mais na dinâmica de mercado, tendo como base a melhoria em indicadores de 

qualidade, produtividade, competitividade, satisfação de clientes e de "benchmarking". 

Dentre . o conjunto de mudanças . verificado, destaca-se a relacionada com 

valores, atitudes, hábitos e comportamentos dos consumidores. Nos dias atuais o 

consumidor, face à exposição cada vez maior a uma multiplicidade de meios de 

comunicação e às experiências acumuladas no consumo de produtos e serviços, aliada a 

uma legislação rigorosa de defesa dos seus direitos, tem adotado uma postura mais ativa 

de busca de ofertantes que efetivamente agreguem valor aos produtos e serviços que 

comercializam. 

Especificamente na indústria dos serviços bancários, o Brasil vem 

experimentando, desde o início da década passada, um ambiente profundamente 

agitado. A chegada de grandes bancos internacionais, que em tempo muito curto 

montaram extensas redes no território nacional, demonstrando uma incrível 

predisposição em conquistar grandes fatias do mercado, está alterando substancialmente 

o perfil desta indústria. 

Diante de tais circunstâncias a mensuração da satisfação dos clientes dos bancos 

toma-se ainda mais relevante. O Banco do Brasil, cuja atuação tem sido pautada por 

uma grande preocupação em melhorar sempre o atendimento e o serviço prestado aos 

seus clientes, sabe que, mais do que nunca, precisará de mecanismos cientificamente , -, 
..J - • ~ 

f I o.. .)..., 
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corretos e precisos para medir o grau de satisfação dos seus clientes visando à 

implementação do processo de gestão da satisfação dos clientes. 

O Centro de Estudos e Pesquisas em Administração (CEPA) da Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), através da Fundação de Apoio à Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul (F AURGS), instituição com profundo conhecimento 

teórico, metodológico e extensa experiência prática no planejamento e execução, de 

projetos de pesquisa para mensuração da satisfação de clientes em todo o território 

nacional, sente-se honrado em poder novamente colaborar tecnicamente no louvável 

esforço do Banco do Brasil em medir o grau de satisfação dos séus clientes. Por outro, 

sabe que o nível dos profissionais que colocará à disposição do Banco do Brasil na 

execução de tão importante tarefa, permitirá a realização de um trabalho diferenciado, à 

altura de suas necessidades e das exigências que as atuais circunstâncias do setor, 

anteriormente expressas, estão a exigir. 

f 

ORt ElO..., 
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2. SATISFAÇÃO DE CLIENTES 

O tema satisfação de clientes deve, necessariamente, ser contextualizado dentro 

do tema mais amplo que é o Comportamento do Consumidor. Esta é uma área do 

conhecimento hoje vinculada à Psicologia, à Sociologia, à Antropologia, à Economia e, 

onde mais se relaciona com o teor desta proposta, com Marketing. 

Em Marketing, especificamente, convive-se teoricamente com modelagens 

amplamente integrativas que albergam todas essas contribuições interdisciplinares. Este 

qualificado arcabouço teórico concede aos profissionais de marketing das empresas, 

assim, um referencial denso e consolidado para tratar com as questões atinentes ao foco 

fundamental de suas ações: o cliente. 

A satisfação (ou insatisfação) do cliente é o estágio terminal e a conseqüência 

última do processo de decisão do cliente. Portanto, pode-se dizer que a satisfação 

deriva: 

-de todas as influências recebidas pelo cliente (ambiente, diferenças individuais, 

processos psicológicos) que afetaram a sua decisão de escolha do fornecedor, da marca, 

da loja ou dos produtos/serviços; 

- da busca de fontes qualificadas para satisfazer a necessidade do cliente, a qual, 

por sua vez, leva à compra; 

- da própria experiência do cliente com o produto/serviço, representada nas 

etapas de Compra e Consumo. 

Em sendo uma resultante do processo de compra, a satisfação do cliente reflete, 

portanto, o efeito final de todo o trabalho feito pelo fornecedor, representando, em 

síntese, a avaliação do cliente sobre a oferta deste fornecedor. 
I, v -' 

- --, 

.- -· • f\, E.!.J.., . 

2.1. Conceitos de Satisfação de Clientes ~ -ls. ~1 5 'i' 

Afora o escopo do tema "satis?ção", eleva-se a sua dimensão concei ~-r3 5 D ;-~ 
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A satisfação do cliente localiza-se entre os temas teoricamente mais robustos em 

Marketing. Bem no início (OLIVER, 1980), apenas um hemisfério do cérebro humano 

importava nesta discussão: o direito, dos sistemas dedicados ao raciocínio (PINKER, 

1998). A satisfação era vista como um ato racional. Estes antecedentes cognitivos 

ergueram-se sobre o (hoje) clássico modelo de desconfirmação de expectativas 

(CHURCHJLL E SURPRENANT, 1982; OLIVER, 1980; OLIVER e DeSARBO, 

1988), pelo qual a (in)satisfação depende das expectativas que o cliente tinha, da 

performance da empresa ofertante e da desconfirmação, positiva (satisfação) ou 

negativa (insatisfação), daquela expectativa. 

A pedra de toque do paradigma da desconfirmação de expectativas teve 

importantes desdobramentos para Q entendimento da (in)satisfação. O modelo chamado 

"Performance Causa Satisfação" (OLIVER, 1997) é um exemplo. Nele, a satisfação é 

uma estrutura interna da mente que interpreta mentalmente os níveis de performance das 

características ou atributos (de um produto, por exemplo) avaliado. Outro eixo teórico 

marcadamente cognitivo é o das três dimensões de justiça percebida, tão importantes 

nos estudos sobre a insatisfação do cliente e suas conseqüências, como é o caso do 

gerenciamento de reclamações: justiça distributiva (DEUTSCH, 1975), justiça 

processual (LEVENTHAL, 1980; THIBAUT e W ALKER, 1975) e justiça interacional 

(BIES e MOAG, 1986). A interpretação (racionalizada, portanto) dada pelo cliente às 

ações da empresa ofertante influencia o estado futuro de (in)satisfação e o conseqüente 

relacionamento do cliente com esta empresa. 

Mas, como o homem não é apenas uma caixa de feixes nervosos e correntes 

neuroniais, a satisfação do cliente passou a ser entendida também a partir dos aspectos 

menos tangíveis do comportamento humano. As emoções vieram a ser entendidas como 

importantes antecedentes da satisfação. Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) definem 

emoções como sendo estados de prontidão mentais que emergem de eventos cognitivos 

ou dos próprios pensamentos. Voltando-se para a pesquisa sobre (in)satisfação, Wirtz e 

Bateson (1999) consideram que separar os antecedentes cognitivos dos emocionais é 

- ·- Í\ ._,J...,. 
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útil e necessário para modelar o comportamento do consumidor em ambientes de 

serviço. 

A abordagem das emoções, no entanto, não ve10 deslustrar o papel do 

componente cognitivo. "Conhecer a relevância das emoções nos processos de raciocínio 

não significa que a razão seja menos importante do que as emoções, que deva ser 

relegada para segundo plano ou deva ser menos cultivada" (DAMÁSIO, 1994, p. 277). 

Quando se verifica a função alargada das emoções, realçam-se os efeitos positivos da 

razão e reduz-se seu potencial negativo (DAMÁSIO, 1994). 

Os antecedentes cognitivos e emocionais constituem os radi.cais da satisfação. 

Importante mesmo na evolução teórica da satisfação do consumidor foi prover o 

assentamento necessário para as descobertas que se seguiram e que dominam, hoje, a 

paisagem acadêmica sobre o tema. Construtos como lealdade (SIDERSHN.ITJKH, 

SINGH e SABOL, 2001), valor para o cliente (WOODRUFF e GARDIAL, 1996), 

confiança (MORGAN e HUNT, 1994), relacionamento (GARBARINO e JOHNSON, 

1998), surpresa (V ANHAMME, 2002) e arrependimento (TSIROS e MITTAL, 2000) 

povoam a literatura relacionada com o tema maior da satisfação. Não menos profícuo é 

o ramo teórico sobre a mensuração da satisfação (HOMBURG e RUDOLPH, 2001; 

DHOLAKIA e MORWITZ, 2002), ocupado com o desenvolvimento de métodos e 

métricas cada vez mais robustos . 

Em termos mrus práticos e aplicados, a satisfação do cliente possui dois 

entendimentos essenciais: satisfação específica em uma transação e satisfação 

acumulada (BOULDING et alii, 1993). Os pesquisadores de marketing e do consumidor 

concordam no que tange à satisfação como uma medida individual, transação-específica 

ou como uma avaliação de uma experiência particular com um produto ou serviço. 

Nesse caso, a visão de satisfação como algo relacionado a transação-específica é útil 

para os encontros particulares e de curto prazo com um produto ou serviço. Não se 

observa tal convergência, no entanto, quando a discussão recai sobre a questão de quem - , 
' - -

vem primeiro, ou, mais propriamente, quem é o antecedente: a qualidade percebida~~ ~·~ . 
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serviço ou a satisfação transação-específica? Esta proposta não se ocupará desse debate. 

Assumirá, isto sim, a visão de Johnson, Anderson e Fornell (1995) de que a satisfação é 

cumulativa, é um construto abstrato que descreve a experiência total de consumo com 

um produto ou serviço. 

A adoção desse conceito de satisfação "é mrus consistente com as visões 

existentes na psicologia econômica, onde a satisfação é igualada com a noção subjetiva 

de bem-estar (V AN RAAIJ, 1981; W ÀRNER YD, 1988) e na economia, onde a 

satisfação vai além da utilidade econômica esperada e encampa a utilidade do consumo 

pós-compra" (JOHNSON, ANDERSON & FORNELL,1995). Sob um ponto-de-vista 

mais aplicado ou gerencial, a satisfação acumulada é mais atraente porque fornece uma 

indicação clara (e fundamental) da performance atual e de longo prazo de uma empresa 

ou mercado. Esse posicionamento teórico é crucial na construção da presente proposta, 

que tem entre seus objetivos apresentar um método de pesquisa de satisfação de clientes 

estruturado exatamente sobre este alicerce teórico. 

2.2. Pesquisa de Satisfação de Clientes: 

Pesquisa de satisfação de clientes é um sistema de administração de informações 

que continuamente capta a voz do cliente através da avaliação da performance da 

empresa a partir do ponto de vista do cliente. Este tipo de pesquisa, assim entendido, 

mede a qualidade externa ou performance da empresa em seus negócios, indicando 

caminhos para as decisões futuras de comercialização e marketing. 

Mais importante ainda é a relação verificada nas empresas entre altos níveis de 

satisfação de clientes e retornos econômicos superiores. Hoje, há amplo suporte 

empírico a comprovar que elevados escores de satisfação dos clientes são 

acompanhados por uma rentabilidade acima da média (REICHELD e SASSER, 1990; 

BOLTON, 1991 ; FORNELL, 1992; RUST e ZAHORIK, 1993; FORNELL e 

LEHMANN, 1994; RUST, ZAHORIK e KEININGHAN, 1995). 

-~ vv:J- '· 
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Há também vários outros beneficios proporcionados pela pesquisa de satisfação 

dos clientes, quais sejam: percepção mais positiva dos clientes quanto à empresa; 

informações precisas e atualizadas quanto às necessidades dos clientes; relações de 

lealdade com os clientes, baseadas em ações corretivas; e confiança desenvolvida em 

função de uma maior aproximação com o cliente. 

Como professores e consultores, temos estudado e praticado a pesqmsa de 

satisfação de clientes. Neste item será expressa nossa visão sobre o assunto, destacando, 

principalmente, aspectos relacionados à importância da pesquisa de satisfação de 

clientes para as empresas e· ao exame da fundamentação teórica atualizada do tema. 

A pesquisa de satisfação de clientes, segundo Evrard (1994), exibe dois marcos 

históricos: o mês de abril de 1976, quando ocorreu em Chicago a primeira conferência 

especializada sobre o tema, com o apoio do Marketing Science lnstitute e da National 

Science Foundation; e os artigos seminais de Hunt (1977) e Day (1982). Foi na década 

de 80, no entanto, que se deram os avanços mais significativos, tanto no nível macro 

quanto no nível micro. 

O nível macro refere-se aos estudos voltados às comparações intersetoriais das 

relações entre a satisfação dos consumidores e a estrutura dos mercados, fornecendo 

subsídios, inclusive, para a formulação de políticas públicas. Destacam-se aqm, 

principalmente, os trabalhos dos pesquisadores da Universidade de Michigan (Ann 

Arbor), comandados pelo professor Claes Fomell. 

Significativos exemplos deste trabalho de mensuração cada vez mais acurada da 

satisfação vêm dos investimentos feitos nos últimos anos para aferição de índices 

nac10nats, como o ACSI - American Customer Satisfaction lndex (FORNELL, 

JOHNSON, ANDERSON, CHA e BRYANT,1996) e o SCSI- Swedish Customer 

Satisfaction lndex (FORNELL, 1992) e até mesmo continentais, como o ECSI -

European Customer Satisfaction lndex (ECSI Technical Commitee, 1998) de satisfação 

de clientes. Estes grandes projetos (55.000 entrevistas em 12 países europeus no ECSI, 
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por exemplo), além de verificar a satisfação per se, ainda possibilitam descortinar 

análises de segmentação de mercado baseadas em fatores comportamentais, como é o 

caso da satisfação (MIHELIS et al ., 2001). Como o "principal objetivo da análise de 

segmentação é identificar clusters particulares de clientes com preferências e 

expectativas distintas" (MIHELIS, GRIGOROUDIS, SISKOS, POLITIS e 

MALANDRAK.IS, 2001 , p. 353), abre-se a oportunidade de identificar os segmentos de 

mercado também na presente pesquisa. 

O nível micro, por seu turno, volta-se para os interesses das empresas no 

conhecimento da satisfação de seus clientes. O crescimento desses interesses deveu-se, 

com maior intensidade a partir dos anos 80, à consciência de que a satisfação dos 

clientes é uma variável-chave de seus comportamentos posteriores (recompra, lealdade, 

propaganda boca-a-boca favorável etc.) e, também, pelo impulso dos programas de 

qualidade total, onde a satisfação dos clientes representa a faceta de marketing 

(EVRARD, 1994). 

2.3. As Escalas de Medição da Satisfação de Clientes 

A busca da escala perfeita para medir a satisfação dos clientes tem provocado 

acesas discussões na literatura recente de marketing. Um eloqüente exemplo desses 

debates foi o número do outono de 1994 da revista Marketing Research (vol. 6, n° 4), 

que dedicou-se inteiramente ao tema. Devlin, Dong e Brown (l993) defenderam a 

escala de 5 pontos para medir as expectativas e de 4 pontos para os requerimentos dos 

clientes. 

Grapentine (1994) argumentou, em contraponto a Devlin, Dong e Brown (1993 ), 

que seus dois construtos "têm severos problemas de validade" (GRAPENTINE, 1994, p. 

11) e que, portanto, o já comentado modelo de Teas da performance avaliada é superior 

na predição da qualidade percebida. O argumento, aqui, é que "a escala que mede 

performance percebida do produto ou serviço pode ser mais preditiva de qualidade 

global do que uma escala que mede expectativas" (GRAPENTINE, 1994, p. 11). 

UMA FUNDAÇÃO A SERVIÇO DA UFRGS 

Av. Bento Gonçalves, 9500 - Prédio 43609 - Campus do Vale 
Cx. Postal15039- CEP 91501-970- Porto Alegre/RS- Brasil 
Fone: Oxx51 3316-6837 I 33115171 78 - Fax: Oxx51 3319-5300 

wwwjaurgs. ufrgs. br - E-mail: faurgs@ufrgs. br 

L -



l 
( 

l 
( 

( 

c 
( 

c 

( 

( 

c 

c 

c 
( 

( 

c 

(_ 

( 

( 

c 
( 

c 
r 

FAURGS 
Funtla[áo ri~ Apoio do Uni'ftm;dode F~r!erol do Rio Gronrle rio Sul 

Wittink e Bayer (1994), por sua vez, apresentaram justificativas para o uso 

conjunto da escala de 1 O pontos, na medição da satisfação global, e da escala de 2 

pontos na medição de itens individuais. Nesse artigo, os autores compararam, em uma 

única empresa não especificada, o mencionado uso conjunto das escalas com a 

utilização da escala de 5 pontos para a medição tanto da satisfação global quanto dos 

itens individualmente. Como resultado, encontraram superioridade no sistema "escala 

de lO/escala de 2" . No entanto, afirmaram nas conclusões do trabalho que "os resultados 

que observamos para essa única empresa não necessariamente manifestar-se-ão em 

outras empresas. Nós encorajamos vigorosamente outros pesquisadores a fazerem 

comparações semelhantes e relatarem os seus resultados" (WITTINK e BA YER, 1994, 

pp. 21-22). 

Schmalensee (1994), ao analisar os três trabalhos supracitados, assumiU uma 

posição de síntese ao afirmar que "o número de pontos de uma escala é menos 

importante do que sua aplicação" (SCHMALENSEE, 1994, p.24), ou seja, a seleção dos 

termos empregados e o número de pontos de uma escala devem ser definidos pelos 

objetivos da empresa e pelas situações do mercado. Para a autora, nenhuma escala é 

perfeita em todas as situações. Apresentou, para sustentar essa conclusão, escalas de 2, 

4, 5, 7 e 10 pontos, ressaltando as utilidades específicas de cada uma, sempre de acordo 

com a necessidade de informação da empresa e a situação de mercado. 

Assim, conclui-se, a respeito das escalas para medir satisfação, que não existe 

uma escala ideal que seja capaz de responder, indistintamente, a todas as pesquisas de 

medição de satisfação de clientes. Importa, isto sim, analisar os propósitos que levam 

uma empresa a conceber um sistema de avaliação da satisfação de seus clientes e, a 

partir dessa compreensão, elaborar o tipo de escala mais apropriado, qual seja, o que 

provavelmente se configure mais confiável e válido. 

2.4 Valoração dos Atributos: 
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A valoração dos atributos se refere à importância atribuída pelos consumidores a 

cada atributo, em relação à resposta de satisfação. Dois são os caminhos usualmente 

empregados para esta verificação de importância dos atributos: 

a forma direta, e mais comum, consiste em utilizar uma escala de 

importância, geralmente variando de não importante até muito importante, 

que é aplicada nos clientes junto com a escala de satisfação. O li ver (1997), 

um autor de consulta imperativa quando o tema é satisfação do cliente, 

reporta que esta "é uma tarefa que consome desnecessariamente o tempo do 

respondente e aumenta o tamanho do levantamento" (p. 54). Além destes 

inconvenientes, também aumenta o custo; 

a forma indireta se dá com o uso da análise de regressão (estatística 

multivariada), que alcança o impacto estatístico dos escores de atributos 

individuais sobre o escore de satisfação global. Esta análise, posterior à 

coleta dos dados, revela "quais as características que estão mais 

independentemente correlacionadas com os escores globais, ou seja, se elas 

fazem contribuições distintas e não sobrepostas sobre a satisfação" 

(OLNER, 1997, p. 37). 

Dadas as vantagens de tempo, custo e riqueza da análise, esta é a opção adotada 

em nossos trabalhos para a verificação de importância dos atributos. 

2.5. A Prática das Pesquisas de Satisfação de Clientes nas Empresas 

Tendo considerado o escopo, os conceitos, os tipos de estudo, os modelos e a 

questão das escalas, pode-se voltar ao cerne da questão aqui em estudo e, antes de 

apresentar o método proposto para a realização da pesquisa de satisfação dos clientes do 

Banco do Brasil, retomar o que Evrard (1994) qualificou como nível micro das 

pesquisas de satisfação de clientes. Localiza-se aqui, conforme já exposto, o 

enquadramento básico desse trabalho. 
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A medição de satisfação dos clientes repre:;enta hoje, nos Estados Unidos, uma 

verdadeira indústria. Centenas de empresas de pesquisa são especializadas nesse 

assunto, assim como conferências nacionais e internacionais são realizadas 

sistematicamente (Annual Customer Satisfaction and Quality Measurement Conference, 

organizada pela A.M.A.). A literatura concernente ao tema é abundante, tanto em livros 

quanto em artigos publicados emjournals e revistas. Toda essa efervescência acaba por 

emprestar indiscutível relevância às pesquisas de satisfação de clientes. 

Uma interessante pesquisa sobre essas práticas em empresas norte-americanas 

foi realizada por Mentzer, Bienstock & Kahn e publicada na Marketing Management 
·. 

(1995). Apoiada pela AT&T, a pesquisa verificou as práticas de medição e 

administração da satisfação de clientes (SC) em 124 grandes empresas, analisando os 

recursos humanos empregados nas pesquisas, a alocação orçamentária destinada ao 

programa de se, a maneira como as questões da pesquisa são formuladas, os tipos de 

análise de dados usados, os tipos de modelos ou teorias adotados e o uso da informação 

obtida. Os resultados levaram os autores a relacionar procedimentos capazes de 

assegurar que o processo de se da empresa (1) começa com o input qualitativo e 

quantitativo dos clientes, dos empregados que interagem com esses clientes e com os 

clientes dos concorrentes; (2) desenvolve planos de ação para melhorar o que os clientes 

dizem que deve ser melhorado; e (3) motiva e capacita os empregados a satisfazer os 

clientes, vinculando avaliação de desempenho e compensação com o cumprimento do 

plano de ação. 

Os resultados da pesquisa acima mencionada indicam que as empresas com as 

melhores práticas de se registraram os seguintes aspectos em comum: 

. os funcionários de marketing e vendas são os principais responsáveis (com o 

input dos clientes) pela formulação dos programas e questionários de SC; 

. a alta administração e a área de marketing lideram os programas; 

. a medição envolve uma combinação de métodos de pesquisa qualitativos e 

quantitativos que incluem, predominantemente, questionários pelo cdrreio, ~nquetes 
- I• 1.. .. L VVv- ~ 
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. as avaliações incluem tanto a performance de se da empresa quanto dos 

concorrentes; 

. os resultados são disponibilizados para todos os empregados, mas não 

necessariamente para os clientes; 

. os programas de TQM e Se freqüentemente são vinculados, mas nem sempre; 

. a se está incorporada ao foco estratégico da empresa via declaração da missão 

empresarial (MENTZER, BIENSTOeK e KAHN, 1995). 

Também na Europa constata-se a importância dessa área de marketing e 

comportamento do consumidor, como demonstra a pesquisa de Boss et alii (1994) na 

França. 

~· ._ .. · _,QR I~ ... 
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3. MÉTODO PARA A PESQUISA DE SATISFAÇÃO DOS 

CLIENTES PESSOA FÍSICA DO BANCO DO BRASIL 

Para a consecução desta pesquisa será utilizado um método de trabalho focado 

em duas etapas: Etapa 1, Pesquisa Qualitativa e Etapa 2, Pesquisa Quantitativa. 

Etapa 1 -Pesquisa Qualitativa 

A pesqmsa qualitativa terá como objetivo básico ratificar os atributos de 

satisfação utilizados na pesquisa de 2003 e ampliar os conceitos sobre canats de 

atendimento (telefone, call center, correspondentes bancários, postos de auto­

atendimento). Esta etapa resultará de uma pesquisa exploratória realizada por meio de 

entrevistas em profundidade em 6 (seis) SUPERs- Superintendências Estaduais do BB. 

Em síntese, portanto, esta pesquisa exploratória basear-se-á em: 

pesquisa qualitativa por meio de entrevistas em profundidade (com clientes 

que tenham conta corrente há' pelo menos um ano) nas 6 SUPERs, a fim de 

ratificar os atributos e ampliar os conceitos sobre canais de atendimento a 

partir dos próprios consumidores (os clientes pessoas fisicas). É fundamental 

que a amostra possibilite entrevistar pessoas dos quatro diferentes segmentos 

de mercado definidos pelo Banco do Brasil: Alta Renda (estilo), Exclusivo, 

Preferencial e Menor Renda). 

Serão apresentados, na seqüência, o detalhamento dos procedimentos a serem 

utilizados nas entrevistas em profundidade. 

3.1. Entrevistas em Profundidade ' J .. Cv>· · 
c,. E J...., 

l 
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Neste item serão descritos o plano amostrai, a técnica de pesquisa qualitativa a 

ser utilizada (Técnica do Incidente Crítico ou CIT - Critica! Incident Technique) e os 

procedimentos de coleta de dados. 

3.1.1 Plano Amostrai 

Serão realizadas duas entrevistas em cada um dos quatro segmentos, em cada 

uma das seis SUPERs, perfazendo um total de 48 entrevistas. 

Como sugestão, indicamos as SUPERS de São Paulo Interior, Rio de Janeiro, 

Brasília, Rio Grande do Sul , Pernambuco e Minas Gerais. 

3.1.2. Técnica do Incidente Crítico 

Para revisão dos indicadores de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, será 

utilizada a Técnica do Incidente Crítico, cujos fundamentos teóricos estão a seguir 

apresentados. 

A Técnica do Incidente Critico ou CIT (Critica! Jncident Technique) foi 

inicialmente utilizada na ciência política, no jornalismo, na educação e na psicologia 

social . Mais recentemente vem sendo utilizada em marketing. Dentro da área de 

marketing, a técnica tem tido aplicação mais intensa para descobrir fontes de 

satisfação/insatisfação de clientes em encontros de serviços (Johnson & Gustafsson, 

2000/ . 

A CIT registra histórias que as pessoas contam sobre incidentes e faz perguntas 

sobre tais histórias, de modo a entender os eventos e comportamentos associados com 
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cada incidente. A técnica é particularmente adequada quando a complexidade associada 

ao estudo de um fenômeno interpessoal dificulta a especificação de todas as variáveis 

necessárias ao entendimento do assunto. 

Ao se utilizar a ClT deve-se identificar um incidente como "uma atividade 

humana observável, complexa o suficiente para permitir inferências a serem feitas sobre 

a pessoa ou empresa que efetua o ato" . Por outro lado, incidente crítico é aquele que 

"contribui para o objetivo geral da atividade de um modo significativo" . 

Como técnica de pesqmsa, a ClT apresenta vantagens e desvantagens, 

geralmente atribuídas à análise de conteúdo. A vantagem principal reside na sua 

capacidade de prover interpretação acurada e consistente da avaliação das pessoas sobre 

eventos, sem privar estas avaliações de seu poder de eloqüência. Outra vantagem da 

ClT, como análise de conteúdo, é que ela pode utilizar tanto o exame qualitativo quanto 

o quantitativo, combinando rigor e vigor. A ClT tem sido utilizada juntamente com 

procedimentos de categorização, como análise fatorial, cluster analysis e escalas 

multidimensionais. Porém, a essência da ClT é analisar mais histórias que soluções 

quantitativas. É assim que ela será utilizada na pesquisa aqui proposta. 

O procedimento consiste em solicitar aos respondentes que contem histórias e/ou 

relatem eventos, algo que a maioria das pessoas faz com muita facilidade, além de 

gostarem de fazê._lo . A responsabilidade de abstrair e inferir é do pesquisador e não dos 

respondentes . 

Ao lado das vantagens, a ClT apresenta também algumas desvantagens. As 

principais críticas feitas à técnica relacionam-se à confiabilidade e validade das 

categorias, ou indicadores, levantados, que podem resultar da ambigüidade do 

significado das palavras, classificação e regras de codificação em um estudo particular. 

A utilização de programas computadorizados de análise de conteúdo tendem a reduzir 

1 JOHNSON, Michael D. & GUST AFSSON, Anders. Improving customer, satisfaction, loya.tty and "- · ·· 
profit San Francisco, Jossey-Bass, 2000. - .. • vR.,t: J..., .~ 1 " · 0 

UMA FUNDAÇÃO A SERVIÇO DA UFRGS Fls_: -t1 e 9 1

\.- J J 

Av. Bento Gonçalves, 9500 - Prédio 43609 - Campus do Vale l 
Cx. Postal15039 - CEP 91501-970- Porto Alegre/RS- Brasil 
Fone: Oxx51 3316-6837 I 331~71 78 - Fax: Oxx51 3319-5300 ') 5 ~ 1 IJ\ " 

wwwjaurgs. ufrgs. br- E-mail:faurgs@ufrgs.br D.ili~ . _ Ü tJ ! \ 1 
{) 



( 

( 

c 
l 
l 
r 

( 

c 

c 
( 

l 

c 
( 

c 
c 
c 

( 
( 

( 

( 
( 

( 

( 

c 
c 

( 

FAURGS 
Funr!aJáO r1~ Apoio rio Unírtmitlarl~ Federal óo Rio Grande do Sul 

os problemas de confiabilidade; no entanto, estes recursos nem sempre podem ser 

utilizados na ClT - é o caso, exemplo, da análise de histórias e/ou relato de eventos. 

Destaca-se, porém, que quando o propósito da pesquisa é aprimorar o conhecimento de 

um fenômeno ou para descrever um fenômeno do mundo real baseado num 

entendimento por inteiro, um enfoque como a ClT é particularmente bem talhado para a 

tarefa. 

3.1.3 Procedimentos de Coleta de Dados 

Os principais procedimentos metodológicos a serem utilizados nesta parte do 

trabalho encontram-se a seguir sintetizados: 

1 o Coleta de dados por meio de entrevistas pessoais em profundidade, realizadas 

pelos pesquisadores do CEP NUFRGS junto a 48 clientes pessoas fisicas do Banco do 

Brasil . 

2° Análise dos resultados das entrevistas pessoais realizadas com os clientes, 

utilizando-se, como suporte para a análise de conteúdo, dos recursos da lexical analysis 

do software SPHINX. 

3.2. Confiabilidade e Validade da Etapa Qualitativa 

A pesquisa qualitativa não deve se submeter ao todo-poderoso triunvirato 

psicométrico da pesquisa quantitativa: validade, confiabilidade e generalização. Os 

propósitos da pesquisa qualitativa são outros, ligados frontalmente à obtenção de 

insights e de interpretações. 

A questão da validade, na pesquisa qualitativa tem tudo a ver com interpretação, 

ou seja, com descrição e explanação e se a explanação se ajusta à descrição. Deve-se 

atentar para critérios e cuidados de natureza metodológica mais voltados para a validade 

interpretativa do que para a validade descritiva. Neste sentido, é crucial rec,onhec;er QUe 
. .....~~!:I.J 

., 
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"a validade na pesqmsa qualitativa depende diretamente da opinião coletiva dos 

pesquisadores" (BERNARD, 1994, p. 43). 

Entre os critérios e cuidados mencionados, em prol da validade, incluímos: 

acompanhamento, ao longo dos processos de entrevistas em profundidade, 

do risco de envolvimento do pesquisador com o objeto pesquisado. 

Corresponde à vigilância para evitar que o pesquisador, sem que perceba, "se 

torne um deles" (BELLIA, 2000); 

utilização de member checks e audit trails, que são revisões sistemáticas 

junto aos clientes pesquisados sobre os conteúdos levantados e sua 

interpretação. 

Quanto à confiabilidade na pesquisa qualitativa, recomendamos que, uma vez de 

posse das informações levantadas nas entrevistas em profundidade, os pesquisadores 

voltem a campo para confirmar seu conteúdo junto aos clientes. Chama-se a este 

processo de triangulação (LINCOLN e GUBA, 1985), conferindo então fidedignidade 

aos resultados da pesquisa. 

3.3. Outputs da Pesquisa Qualitativa 

O produto final desta pesquisa qualitativa será constituído por: 

Relatório descrevendo os incidentes críticos de satisfação dos clientes 

pessoas fisicas do BB; 

Base para elaboração do instrumento de coleta de dados para a pesquisa 

quantitativa; 

Reunião (coordenada pelos professores da UFRGS), em Brasília, para 

apresentação e discussão dos resultados da Etapa Qualitativa. 

I ' ) -

- -, 

f: Elv ... 
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Todo este conjunto metodológico, visando a revisão de atributos, garante a 

legitimação do instrumento de coleta de dados da pesquisa de satisfação de clientes 

pessoas físicas do Banco do Brasil. 

Etapa 2 - Pesquisa Quantitativa 

Com base no modelo desenvolvido na Etapa 1 da pesquisa, será conduzida uma 

pesquisa quantitativa, cujo propósito é aferir o grau de satisfação dos clientes do Banco 

do Brasil: 

Banco do Brasil : 

Brasil como um todo; 

por SUPER; 

por segmento I SUPER; 

por SUREG. 

Para cada um dos níveis de agregação, serão apurados índices de satisfação 

discriminados da seguinte maneira: 

índice de satisfação para cada um dos atributos; 

índice de satisfação geral para cada bloco de atributos (fator); 

índice de satisfação geral. 

3.4 Detalhamento do Plano Amostrai 

A elaboração de um plano amostrai com rigor científico constitui-se em um pilar 

fundamental de qualquer pesquisa, uma vez que os resultados obtidos devem expressar 

os valores, atitudes, hábitos ou comportamentos de uma população-alvo estudada. 

Decisões importantes de um bom planejamento amostrai referem-se: 

a) à definição de um método amostrai probabilístico; t~ ~ --~~ 
N • ·-~E:..J,J ,, ... , ,...., 
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b) ao tamanho da amostra; 

c) à caracterização precisa das unidades amostrais; 

d) ao erro amostrai assumido. 

O CEP A/EAIUFRGS, ao propor a metodologia do plano amostrai para a 

Pesquisa de Satisfação do Cliente Pessoa Física de 2004, admitiu como premissa a 

preocupação do Banco do Brasil em dispor de resultados generalizáveis para as 

populações estudadas, definindo o tamanho das amostras calcadas em procedimentos 

aleatórios, para assegurar o princípio de generalização de resultados, também 

denominado de validade externa. 

Admitidos esses pressupostos, apresenta-se, a segu1r, uma descrição dos 

procedimentos a serem empregados na operacionalização do plano amostrai da 

pesqmsa. 

3.4.1. População-Alvo e Amostras 

A população da pesqmsa é constituída por todos os clientes pessoa fisic(!. 

(aproximadamente de 20 milhões) do Banco do Brasil, divididos em 100 sub­

populações (96 SUREGs e 4 SUPERs, que não possuem Superintendência Regional, a 

saber: Sergipe, Alagoas, Tocantins e Piauí). 

As amostras para cada uma das 96 SUREGs serão de 200 casos, enquanto para as 

SUPERs sem SUREGs serão de 800 casos, de modo a garantir 200 casos para cada 

segmento. Evidentemente a realização de 200 casos em cada segmento, dependerá do 

_ _ . ;n. E • ..; .... 
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número total de clientes nesses segmentos. Desta forma, serão entrevistados 22.400 

clientes do Banco Brasil (96 x 200 + 4 x 800). 

A seleção dos elementos da amostra de cada uma das 100 sub-populações será 

feita aleatoriamente com base na seleção de clientes que tenham, pelo menos, um ano de 

relacionamento com o Banco do Brasil. A relação de clientes será fornecida pelo Banco, 

obedecendo aos critérios de estratificação por segmento. 

Uma síntese geral do número de casos para toda a pesquisa está apresentada, ao 

final deste Capítulo 3, no Quadro 1 -Síntese das Amostras. 

3.4.2. Erros e Intervalos de Confiança 

Cada uma das amostras (amostra por SUREG) de 200 clientes pessoa fisica do 

Banco do Brasil terá um erro de, aproximadamente, 7% para um intervalo de confiança 

de 95,5% de probabilidade. Compete destacar que este erro será o erro máximo 

esperado para os resultados por SUREG. Evidentemente, ele será menor para os casos 

de resultados agregados gerais, por SUPER e por nível de relacionamento. Para as 

amostras de 800 casos (SUPERs sem SUREGs), o erro será de aproximadamente 3,5%, 

para o mesmo intervalo de confiança. 

3.4.3. Unidades Amostrai e de Observação 

A unidade amostrai e a unidade de observação (a pessoa a ser entrevistada) são 

definidas como sendo o titular da conta pessoa física de cada uma das SUREGs do ., 

Banco do Brasil. 
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3.4.4. Seleção dos Entrevistados 

Para efeitos da proposta aqui apresentada, partiu-se do pressuposto técnico de 

que a amostragem para os clientes do Banco do Brasil será de natureza probabilística. 

Nesse sentido, os procedimentos descritos para a seleção dos entrevistados procuram 

atender rigorosamente a esse pressuposto. Não se cogitou, assim, em usar o critério de 

quotas definidas "a priori", o qual anularia a possibilidade de generalização dos 

resultados da amostra para a população. Em conseqüência, todas as variáveis de 

segmentação a serem consideradas para efeitos de cruzamento, terão o tamanho das 

respectivas sub-amostras derivados de um processo probabilístico de seleção dos 

elementos da população que participarão das mesmas. 

O critério de amostragem proposto é o Aleatório Estratificado, segundo os 

segmentos de clientes pessoa fisica do Banco do Brasil e suas respectivas alocações em 

SUPER e SUREG. Este critério pode ser facilmente implementado, quando suscetível 

de ser submetido a um processo computacional. Não exige nenhuma ordenação prévia 

do banco de dados e atende plenamente ao princípio de aleatoriedade, preconizado nesta 

pesqmsa. 

Desse modo, a implementação do critério de seleção de um cliente pessoa fisica 

de cada uma das SUREGs, será feita utilizando-se os seguintes procedimentos: 

1 o- Considerar cada uma das SUREGs. 

2°- Para cada uma das SUREGs proceder da seguinte forma : 

a) considerar a totalidade dos clientes existentes, obedecido ao requisito 

de ser cliente a pelo menos um ano; 

b) associar a cada cliente uma numeração seqüencial; 
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c) utilizar um gerador randômico de números (facilmente encontrado 

em qualquer sistema computacional); 

d) gerar um arquivo com os clientes amestrados a partir do gerador 

randômico. 

3° - A primeira amostra gerada, segundo o procedimento acima descrito, será 

denominada" Amostra Titular" . 

4° - Repetir o mesmo processo descrito no item segundo, de forma a gerar 

amostras reservas, a serem utilizadas nos casos de necessidade de substituição. A 

substituição será necessária quando o cliente selecionado não quiser responder à 

pesquisa, ou quando o número do telefone discado não atender à chamada. Assim, 

prevê-se a geração de, pelo menos, três amostras reservas (AR), numeradas em ordem 

seqüencial (ARl, AR2, AR3). 

3.4.5. Procedimentos para substituição de unidades amostrais 

Em ambos os casos (amostra titular e amostra(s) reserva(s)), o procedimento 

científico e metodologicamente correto, face às considerações já efetuadas de garantia 

estatística, com vistas à generalização de resultados para a população-alvo, deve ter 

caráter aleatório. 

Assim, os procedimentos metodológicos a serem observados para a substituição 

de unidades amostrais (clientes pessoas fisicas) são os seguintes: 

recusa em participar da pesquisa; 

três chamadas efetuadas sem que o telefone tenha sido atendido, ou que o 

cliente pessoa fisica não esteja acessível. 
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A substituição de um cliente por outro será feita utilizando-se seqüencialmente 

a(s) Amostra(s) Reserva(s). 

3.5. Metodologia para Construção do Instrumento de Coleta de Dados 

O instrumento de coleta de dados a ser utilizado nesta pesqmsa levará em 

consideração, em um primeiro momento, três elementos: 

briefing da pesquisa encaminhado pelo Banco do Brasil; 

instrumento de coleta utilizado na última Pesquisa de Satisfação Pessoa 

Física do Banco do Brasil, realizada no final de 2003; 

resultados da Etapa Qualitativa, descrita anteriormente. 

Em um segundo momento do processo de elaboração do instrumento de coleta de 

dados, serão realizadas reuniões com os executivos do Banco do Brasil com o propósito 

de discutir os conteúdos do referido instrumento. Nesta ocasião a experiência dos 

executivos é de fundamental importância para adequação de termos, pertinência de 

atributos, adição de atributosjulgados relevantes para o Banco do Brasil, etc. 

Compete destacar que na sua construção definitiva do instrumento de coleta serão 

empregados procedimentos metodológicos validados pela literatura científica, 

destacando-se os seguintes: 

a) revisão de literatura de pesquisas de natureza similar, utilizando-se bases de 

dados nacionais (SIBI, Dedalus, etc) e internacionais (Proquest, AMA, etc), de forma a 

incorporar a experiência de estudos anteriores e ainda de possibilitar, quando possível, a 

comparabilidade de resultados entre países; 
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b) utilização do critério de blocos de assuntos homogêneos, visando com isso uma 

organização eficaz do questionário, bem como a facilitação na exteriorização das idéias 

e respostas por parte das pessoas a serem entrevistadas; 

c) emprego de escalas apropriadas para mensuração dos atributos, com uso de 

escalas métricas (escalas de razão e intervalares, incluídas nestas as de diferencial 

semântico), mais poderosas para efeito de tratamento e análise de dados quando se 

utilizam métodos estatísticos multivariados; 

d) utilização de procedimentos para seqüenciamento de questões, de modo a evitar 

possíveis vieses de efeito halo. 

Como última parte dessa metodologia será realizado um pré-teste do instrumento de 

coleta de dados. Para este pré-teste serão realizadas cerca de 20 entrevistas com clientes 

do Banco do Brasil. 

O pré-teste será realizado com o propósito de eliminar possíveis vieses decorrentes 

de compreensão das questões, adequar o seqüenciamento, o uso de escalas, a 

necessidade de abertura de questões, eventualmente o efeito halo e. o efeito de respostas 

positivas, etc. 

3.5.1. Estrutura Básica do Instrumento de Coleta de Dados 

Em função da metodologia utilizada para a construção do instrumento de coleta de 

dados, apresenta-se uma estrutura básica de blocos de assuntos/tópicos que, em 

princípio, constituirão o questionário da pesquisa: 
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Bloco I - Abertura da Entrevista 

- Identificação do entrevistador, do instituto responsável e do objetivo da 
pesqmsa; 

- Identificação dos principais bancos com os quais o entrevistado trabalha; 
-Freqüência de utilização dos serviços do Banco 

Bloco 11- Questões sobre valoração I satisfação em relação a atributos 

- Avaliação de bateria de atributos com uso de escala de valoração I 
satisfação, referente a: 

atendimento bancário; 
canais de acesso (agências, terminais de auto-atendimento, internet 
banking, telefones e correspondentes bancários); 
gerência; 
produtos e serviços; 
preços; 
comunicação e informações; 
apoios e patrocínios; 
Imagem. 

Bloco III- Questões de Avaliação Geral da Satisfação 

-Satisfação Geral com o Banco do Brasil 
- Satisfação Geral com o principal concorrente do Banco do Brasil 

Bloco IV- Questões Relacionadas a Usos dos Serviços Bancários 

-Tempo de relacionamento com o Banco do Brasil 
- Tempo de relacionamento com o principal concorrente 
-Número de bancos com os quais mantém relacionamento 
-Motivos para relacionamento com os respectivos bancos 
- Expectativas dos clientes em relação aos bancos com os quais se 

relacionam 
- Circunstâncias em que abriu conta no Banco do Brasil 

Bloco V- Questões Relacionadas a Soluções de Reclamações 

Bloco VI- Questões Relacionadas à Lealdade dos Clientes 
. ' RI El~ .... 
r · ~ ,.. 'v"_ , 
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-Fidelidade dos clientes com o Banco do Brasil 
- Fidelidade dos clientes com o principal concorrente 

Bloco VII- Questões Relacionadas ao Perfil dos Clientes 

- Aspectos sócio-econômicos do perfil 
- Aspectos demográficos do perfil 

3.6. Coleta dos Dados: 

A coleta dos dados desta etapa da pesquisa será feita via telefone, a partir de 

bancos de dados fornecidos pelo próprio Banco do Brasil. Com base em procedimento 

randômico (Amostragem Probabilística Simples) serão selecionados da população os 

elementos da amostra. Para extração das amostras a população será cuidadosamente 

estratificada de acordo com os quatro segmentos de clientes do Banco, bem como de 

acordo com as diversas Superintendências Estaduais (SUPER) e Superintendências 

Regionais (SUREG). Este procedimento permitirá a obtenção de resultados capazes de 

atender a todos os níveis de agregação de resultados solicitados pelo Banco. 

Observação : como tem sido praxe em nossas pesquisas anteriores para o Banco do 

Brasil, não só concordamos como prezamos e valorizamos a participação dos executivos 

do Banco durante os trabalhos de campo. 

3. 7. Tratamento dos Dados 

Para o tratamento dos dados, será estruturado um arquivo-mestre, CUJO 

processamento será efetuado utilizando-se softwares específicos para pesquisa científica 

aplicada. Deverão ser utilizados os seguintes procedimentos de análise: 

a) univariados: consistindo na geração de tabelas ou gráficos das freqüências __ 
' I~.; J -

relativas de cada uma das variáveis que compõe o instrumento de coleta. ..da pes~ J~~~ ... . 
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assim como de estatísticas descritivas (média, desvio-padrão, coeficiente de variação, 

etc); 

b) bivariados: consistindo na geração de tabelas ou gráficos de freqüências 

relativas das variáveis do banco de dados cruzadas por variáveis de classificação dos 

clientes. 

c) multivariados: consistindo na aplicação de métodos estatísticos integrativos, 

os quais, através de uma forma simples e visual, permitem avaliar um grande número de 

variáveis de forma simultânea, levando em conta as intercorrelações existentes entre 

elas. Em função da natureza do estudo, prevê-se a utilização dos seguintes métodos 

multivariados de análise de dados : 

- "Análise Fatorial" : objetivando avaliar estruturas de correlações existentes 

entre variáveis relativas a satisfação dos clientes pessoa física do Banco do Brasil; 

-"Análise de Perfis" : visa estabelecer comparativamente as diferenças 

existentes entre os públicos pesquisados e segmentos multivariados frente aos atributos 

de satisfação considerados. 

- "Análise de Regressão Múltipla": a Análise de Regressão Múltipla será 

utilizada com o propósito de determinar a contribuição de cada atributo - ou bloco de 

atributos - (variável independente), na satisfação geral dos clientes com o Banco do 

Brasil (variável dependente). 

Para facilitar a análise dos resultados será utilizado recurso baseado na "Janela 

do Cliente". Este recurso combina os graus de satisfação dos clientes com a 

importância de cada um dos atributos considerados nos diferentes blocos de satisfação, 

bem como desses com a satisfação geral. Esta técnica orienta o processo de gestão da 
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satisfação dos clientes, identificando pontos que demandam melhorias e pontos que 

exigem esforços para manutenção de posições. 

Observação: como tem sido praxe em nossas pesquisas anteriores para o Banco do 

Brasil, não só concordamos como prezamos e valorizamos a participação dos executivos 

do Banco durante as fases de preparação e tratamento dos dados. O Banco também terá 

à sua disposição o banco de dados para análises complementares, guardadas as 

condições de sigilo dos respondentes . 

3.8. Validação do Instrumento de Pesquisa 

Todo instrumento de mensuração deve passar por testes de validade de conteúdo 

e, sempre que necessário (conforme a natureza da pesquisa), de validade de construto. 

Entende-se por validade de conteúdo a eficácia do instrumento de mensuração- ou seja, 

efetivamente medir o que se propõe a medir. Já a validade de construto é mais indicada 

para pesquisas de cunho acadêmico, onde se examina a consistência dos dados 

levantados no campo por meio de verificações das validades convergente e 

discriminante. 

Nesta pesquisa, a verificação da validade de conteúdo do instrumento (Churchill, 

1999, pg. 454) será feita com base na opinião de experts e na literatura pertinente. Serão 

escolhidos, para tanto, por critério de julgamento, seis experst, selecionados do quadro 

de executivos do Banco do Brasil e do quadro de professores pesquisadores da Escola 

de Administração da UFRGS. Estes experts opinarão acerca da propriedade e 

adequação de cada um dos indicadores de satisfação utilizados no instrumento de 
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pesqmsa. Para a verificação da validade de construto será utilizada a Análise Fatorial 

Confirmatória. 

3.8.1. Teste de Confiabilidade do Instrumento de Coleta de Dados 

Confiabilidade refere-se à condição do instrumento de ser aplicado a situações 

de medição semelhantes à original - ou seja, aquela onde o teste for realizado -, 

apresentando resultados suficientemente parecidos, dentro· de parâmetros 

estatisticamente aceitáveis .. 

A confiabilidade dos indicadores do construto (questionário utilizado na 

Pesquisa) será determinada por meio do coeficiente Alpha de Cronbach, que avalia a 

consistência interna de uma escala de mensuração (Dillon et alli, 1994, pg.323). Este 

coeficiente assume valores de O a 1, sendo que quanto mais próximo a 1 maior será a 

confiabilidade da escala de mensuração. A literatura especializada considera aceitáveis 

valores de Alpha acima de 0,60 (Hair et alli, 1995, Dillon et alli, 1994, Churchill, 1999) 

para pesquisas de natureza semelhante à que será aqui realizada para mensurar o gra1:1 de 

satisfação dos clientes pessoa fisica do Banco do Brasil. 

3.9. Forma e Conteúdo de Apresentação dos Resultados 

Com base na análise dos resultados, serão elaborados relatórios de pesquisa, os 

quais serão apresentados e discutidos com executivos do Banco do Brasil. Todos os 

relatórios serão entregues ao Banco do Brasil em papel e em meio magnético (CD-

Rom). 

Prevê-se a elaboração dos seguintes relatórios de pesquisa: 
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Relatório Geral da Pesquisa 

A estrutura deste relatório será a seguinte: 

- Introdução 

- Objetivos do processo de aferição da satisfação do cliente 

- Metodologia empregada 

Amostragem 

Instrumento de coleta de dados 

Levantamento e crítica dos dados 

Processamento e análise dos resultados 

Testes de confiabilidade e validade 

- Análise dos resultados 

Caracterização da amostra 

Resultados por blocos de atributos de satisfação do cliente no período-base 

Resultados do Índice Agregado de Satisfação do Cliente 

Conclusões e recomendações estratégicas 

Anexos: tabelas, figuras, diagramas, etc. 

Obs: Os resultados do Relatório Geral serão apresentados de forma agregada 

(total Brasil), por SUPER e por segmento de mercado. 

Relatório da pesquisa por SUPER 

A estrutura deste relatório será a seguinte: 

- Introdução 

- Objetivos do processo de aferição da satisfação do cliente 

- Síntese da Metodologia empregada 
1 .. vv -

r E . ·-. i 1 ~ 4 ~ o 4 
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- Análise dos resultados 

Caracterização da amostra 

Resultados por blocos de atributos de satisfação do cliente no periodo-base 

Resultados do Indice Agregado de Satisfação do Cliente 

Conclusões e recomendações estratégicas 

Anexos: tabelas, figuras, diagramas, etc. 

Obs: Os resultados do Relatório por SUPER serão apresentados de forma 

agregada (total SUPER), por SUREG e por segmento de mercado. 

Reuniões de Apresentação dos Resultados: 

Além dos relatórios anteriormente descritos, que serão entregues ao Banco do 

Brasil em papel e em meio magnético (CD-Rom), serão realizadas três reuniões de 

apresentação dos resultados da pesquisa em Brasília: uma para a Gerência de Estratégia 

e Organização, outra para a Diretoria envolvida com os resultados e, finalmente, uma 

para o Conselho Diretor. Para as apresentações, por ocasião dessas reuniões, ser~o 

utilizados recursos multi-mídia, com destaque para o canhão de projeção que será 

disponibilizado pelo Banco do Brasil. 

Outras apresentações poderão ser combinadas com o Banco. Nestes casos as 

despesas de deslocamento (viagem e estadia) correrão por conta do Banco, ou seja, não 

estão incluídas no orçamento aqui apresentado. 
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Quadro 1 - Síntese das Amostras 

Descrição 

Pesquisa Qualitativa/Entrevistas de Profundidade 

2 entrevistas x 4 segmentos x 6 SUPERs 

Pesquisa Quantitativa 

- 96 SUREGs @ 200 casos 

- 04 SUPERs sem SUREGs @ 800 casos 
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4. CRONOGRAMA 

A realização da pesquisa de satisfação de clientes pessoa fisica do Banco do 

Brasil está prevista para 91 dias (13 semanas) a contarem da data da contratação. A 

seguir estão listadas as diferentes etapas da pesquisa com a indicação do prazo de 

conclusão a partir da contratação. 

Preparação da coleta de dados fase qualitativa 

Coleta de dados fase qualitativa 

semana 1 

semanas 2 e 3 

semanas 3 e 4 

semana 5 

semanas 5 a 8 

Análise dos dados e elaboração do relatório 

Preparação da coleta de dados fase quantitativa 

Coleta de dados fase quantitativa 

Processamento e análise fase quantitativa 

Elaboração de relatório final 

Apresentação do relatório final 

semanas 9 e 1 O 

semanas 11 e 12 

semana 13 
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5. ORÇAMENTO 

Os custos estimados da pesquisa de satisfação de clientes pessoa fisica do Banco 

do Brasil, estão apresentados abaixo. 

Etapa Qualitativa 39.054,00 

Etapa Quantitativa 650.972,00 

TOTAL GERAL 690.026,00 

(Seiscentos e noventa mil e vinte e seis reais) 

5.1. Condições de Pagamento 

Para pagamento do valor do presente orçamento, propõe-se as seguintes 

condições : 

Parcela 1: 20% na contratação do trabalho; 

Parcela 2: 30% na aprovação do instrumento de coleta de dados para a fase 

quantitativa; 

Parcela 3: 30% no encerramento da coleta de dados da fase quantjtativa; 

Parcela 4 : 20% na entrega do relatório final. 

r 74.704.ooatooo1-75, 
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ANEXO 1 

CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO 

TÉCNICA 
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Centro de Estudos e Pesquisas em Administração- CEPA 

O CEPA é um órgão de extensão vinculado à Escola de Administração da 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul- UFRGS. 

O principal esforço do CEPA concentra-se na aproximação da Universidade à 

comunidade empresarial, através de parcerias com empresas, atividades de 

extensão universitária e prestação de serviços especializados. 

O CEPA promoveu uma série de atividades nos últimos anos. Dentre elas, 

destacam-se: 

Cursos 

~ Planejamento Empresarial para Empreendedores - parceria com o 

SEBRAE 

~ Talentos Empreendedores - A opção de ser empresário - parceria 

com o SEBRAE 

~ Gestão da Produtividade Aplicada aos C9rreios - parGeria com a ECT 

(1996 e 1997) 

~ Formação e Aperfeiçoamento de Profissionais para o Mercado de 

Capitais- parceria com a ABAMEC/SUL 

~ Gestão para Executivos da Companhia Riograndense de 

Telecomunicações- parceria com a CRT (1998) 

~ Marketing- um enfoque para a construção civil (1997) 

~ Curso de Gestão para Executivos da CEEE - Companhia Estadual de 

Energia Elétrica 
' - . 
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~ Programa de Formação e Desenvolvimento Profissional em 

Comercialização no Transporte Rodoviário de Carga 

Convênios com Empresas Públicas 

~ Companhia Riograndense de Telecomunicações- CRT 

~ Empresa de Correios e Telégrafo- ECT 

Contratos com Empresas Públicas e Privadas 

~ COOPERATIVA INDUSTRIAL MECÂNICA L TOA. COOMEC 

Objetivo: Pesquisa sobre viabilidade de comercialização de ar no 

mercado brasileiro. 

~ LABORATÓRIO WEINNMANN 

Objetivo: Pesquisa sobre satisfação do cliente. 

~ SEBRAE/RS 

Objetivo: Elaborar metodologias de trabalho de pesquisa de mercado. 

~ PROCERGS 

Objetivo: Pesquisa sobre satisfação do cliente. 

~ CENTRO DE EXCELÊNCIA EMPRESARIAL- CENEX 

Objetivo: Realizar pesquisa sobre o perfil do alto executivO: 

~ AJURIS 

Objetivo: Prestar serviços de consultoria. 

~ COMPANHIA RIOGRANDENSE DE TELECOMUNICAÇÕES- CRT 

Objetivo: Realizar pesquisa para identificar diferentes segmentos de 

usuários atuais e potenciais de telefonia celular. 

~ REDE BRASIL SUL- RBS 

Objetivo: Realizar pesquisa: de opinião sobre temas da atuali~a~e . . ·~ -E~~;, . n '; 

8 
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~ AES- Sul 

Objetivo: Realizar pesquisa de avaliação dq mercado de energia elétrica 

na Região Sul. 

Pesquisas recentes 

~ Mensuração da satisfação de clientes Pessoa Física, em nível 

nacional, para o Banco do Brasil, em três ediÇões (2001, 2002 e 2003). 

~ Pesquisa nacional para avaliação do mercado de encomendas, para a 

ECT (2004, em andamento). 

~ Mensuração de satisfação de clientes, em nível nàc!onal, para BB 

Turismo (2002}. 

~ Merísuração da satisfação de-Clientes de telefonia, em nível nacional, 

para a ANATEL, em consórcio com a USP. 

~ Pesquisa de avaliação de mercado, em nível nacional, para o Instituto 

Brasileiro do Vinho (IBRAVIN). 

~ Pesquisas eleitorais no Rio Grande do Sul, para a RBS. 

~ Pesquisa de avaliação do perfil da indústria para a Associação 

Brasileira da Indústria Gráfica (ABIGRAF). 

~ Pesquisa de avaliação de perfil para o Sindicato dos Engenheiros do 

Rio Grande do Sul (SENGE/RS). 

~ Pesquisa de estimativa de demanda por lélefonia, por município é por 

localidade, para a Companhia Riograndense de Telecomunicações 

(CRT). 

~ Pesquisa de segmentação de mercado . para a Companhia 

Riograndense de Telecomunicações (CRT). 

~ Avaliação do mercado de telefonia celular no Rio Grande do Sul, para 

a Telet. 

~ Pesquisa de opinião para a Associação Brasileira de Odontologia 

(ABO). 

~ Avaliação de mercado para novos produtos para a Pavioli. 

~ Avaliação de estimativa de demanda para novas tecnologias para a 
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~ Mensuração da satisfação da comunidade da Região Metropolitana de 

Porto Alegre com os serviços prestados pela Brigada Militar. 

~ Avaliação do mercado de reciclagem de couro no Rio Grande do Sul. 

~ Avaliação do mercado de energia elétrica no Rio Grande do Sul, para 

a AES-Sul. 

~ Mensuração da satisfação dos grandes usuários de energia elétrica no 

Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Paraná 

~ Identificação das maiores preocupações da população da Grande 

Porto Alegre. 

~ Avaliação do comportamento do mercado teen ém Porto Alegre. 

~ Avaliação do uso de armas pela população da Grande Porto Alegre. 

~ A saúde na Região Metropolitana de Porto Alegre. 

~ Micro, pequenas e médias empresas como geradoras de novos 

empregos. 

~ Recenseamento de serviços tecnológicos no estado do Rio Grande do 

Sul. 

~ Avaliação da satisfação dos associados do Sindicato de Entidades 

Culturais (SENALBAIRS). 

~ Imagem da marca Uniagro no segmento de frutas secas na cidade de 

Porto Alegre. 

~ Nível de satisfação com o curso de Administração de Empresas -

alunos da PUCRS, UFRGS, ULBRA e UNISINOS. 

~ Avaliação do potencial de mercado para o profissional arquivista em 

Porto Alegre e Grande Porto Alegre. 

~ Identificação da preferência do consumidor em r~laçãô. a marcas de 

produtos. 

~ Avaliação da satisfação dos pacientes da Medipol Serviços Médicos. 

~ Identificação do nível de satisfação dos clientes do BANRISUL. 

~ Atributos de produto e motivações de compra no mercado jornalístico 

do Rio Grande do Sul. 

~ O perfil dos executivos das 1 00 maiores empresas do Estado. 

~ Estudo da satisfação dos clientes do setor metal-mecânico do Rio 

Grande do Sul. 

~ Mensuração da satisfação dos clientes do Laboratório Weinn-r;n~_on.~v:::-
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Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sui­
FAURGS 

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) constitui-se, em seu 

conjunto, em uma das mais tradicionais e conceituadas Universidades 

brasileiras, reconhecida nacional e internacionalmente ,através do conjunto de 

seus professores e grupos de pesquisa. 

Ao longo de sua história, a UFRGS tem demonSt(ado um forte 

comprometimento com os meios rural e agroindustrial e com os setores ligados 

aos mesmos, os quais, conjuntamente, detêrminam a trajetória sócio­

econômica do Rio Grande do Sul. A UFRGS, por meio de seus cursos de 

Administração, Agronomia, Biotecnologia, Desenvolvimento Rural, Ciência e 

Tecnologia de Alimentos, Economia, Sociologia Rural, Veterinária; dentre 

outros, tem alavancado o desenvolvimento desses setores gerando 

conhecimento através de suas -pesquisas e da formação de profissionais 

qualificados. 

Buscando viabilizar um melhor relacionamento entre a Universidade e a 

comunidade, em 1994 a UFRGS criou a FAURGS- Fundé;lção -de Apoio que 

tem como objetivo colaborar na elaboração e execução 'de pesquisa, ensinô e 

extensão; prestar serviços à UFRGS e à comunidade; realizar e promover 

atividades científicas e culturais; conceder bolsas de estudo e de pesquisa, de 

graduação, pós-graduação e extensão, além de promover, difundir e coordenar 

a cooperação técnica entre organizações e instituições nacionais e 

estrangeiras. 
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Por ser um entidade de direito privado sem fins lucrativos, a FAURGS, 

anualmente, reverte para a UFRGS todo o resultado do exercício. 

As atividades da FAURGS, realizadas principalmente por professores da 

própria Universidade, na consecução de seus objetivos, observam a política de 

ensino, pesquisa e extensão da UFRGS, definida por seus colegiados 

superiores, que exercem controle finalístico, sem prejuízo da fiscalização 

exercida pelo Ministério Público, na forma da legislação pertinente. 

A FAURGS conta atualmente com 1409 projetos em desenvolvimento, sendo 

20% de origem pública e os demais de origem privada. Dentre esses projetos, 

45 são financiados peiªFINEP, dos quais 16 são PRONEX. 
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ANEX02 

CURRICULA DOS CONSULTORES 
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CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI 

Data de nascimento: 17 /ffi/57 

Escolaridade 
Bacharelado em Administração de Empresas e Administração Pública na Universidade 
Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 1981) 
Mestrado em Administração, na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 
1987) 
Doutorado em Administração, na Universidade de São Paulo (Conclusão: 1993) 

Experiência Profissional Atual 

Consultor de Empresas. 

Consultor de órgãos nacionais (CAPES) de fomento e incentivo à pesquisa acadêmica . 

. :Principais empresas e instituições assistidas 

Instituições Financeiras: 
Itaú, Banco do Brasil, Caixa Federal, Banco de Brasília, Banrisul, Unibanco 

Empresas de Serviços: 
RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica Celular), Telet, Telemig, 
Telemig Celular, Telesc, AES Sul, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceição, 
Grupo Cima (Uruguai), Escala Comunicação, Rede Globo de Televisão 

Empresas Industriais: 
SLC-Jolm Deere, Kepler Weber, Artecola, Marelli Móveis, Moinho do Nordeste, Zero Hora, 
Diário Catarinense, Condor AS, Terphane, Frigorífico Excelsiorí Xerox do Brasil, Araupel 
SA. 

Entidades Associativas: 
Sindicato das Indústrias de Conservas (Pelotas), SITERGS (indústria têxtil), IBRA VIN 
(indústria do vinho). 

Atividades de Docência 

Professor Adjunto -do Departamento de Administração da Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul 
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Disciplinas na Graduação: Comportamento do Comprador e do 
Consumidor 

Disciplinas no Mestrado: Comportamento do Consumidor 
Marketing Estratégico 
Marketing de Relacionamento 
Fundamentos de Marketing 

Disciplinas no Doutorado: Teoria de Marketing 
Comportamento do Consumidor 

Línguas estrangeiras 
INGLÊS -lê, fala e escreve. 
ESPANHOL -lê, fala e escreve. 
FRANCÊS -lê. 

Publicações . 
Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de 
Administração da USP, Revista de Administração Contemporânea) e em anais de 
Congresso no Brasil e no Exterior (ANPAD no Brasil, Conferências da American Marketing 
Association nos U.S.A. e da European Marketing Academy). 

Aptidões 
Pesquisas de Marketing 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Marketing 
Planejamento Estratégico 
Estratégia Empresarial 
Reestruturação Organizacional 
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FERNANDO BINS LUCE 
Data de nascimento: 18/08/47 

Escolaridade 
Bacharelado em Administração na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 
1972) 
Mestrado em Administração, na Michigan State University, USA (Conclusão: 1972) 
Doutorado em Administração, na Michigan State University, USA (Conclusão: 1982) 

Experiência Profissional 

Consultor independente 

Fundação de Apoio à Universidade Federal do Rio Grande do Sul - FAURGS 
Consultor 

Consulto r de órgãos nacionais (CNPq, FINEP e CAPES) e estaduais (F APERGS) de fomento e 
i)1centivo à pesquisa acadêmica. 

Chefe do Departamento de Ciências Administrativas da UFRGS. 

Diretor Científico da ANP AD ( Associação Nacional de Progran1as de Pó~raduação em 
Administração). 

Diretor do Centro de Estudos e Pesquisas da Escola de Administração da UFRGS (CEPA) 

Principais empresas e instituições assistidas 

Instituições Financeiras: 
Citibank, Banco do Brasil, Banéo de Brasília, Banco do Estado do Rio Grande do Sul, Caixa 
Econômica Federal, Caixa Economicà Estadual (Rio Grande do Sul), Banco Meridional, 
Banco Crefisul, Banco N orchem. 

Empresas de Serviços: . 
MPM Propaganda, RBS, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceição, Novo 
Hamburgo Cia de Seguros Gerais, Julio Bogoricin Imóveis, Telemig, Telemig Celular, CRT 
(hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefônica Celular), AES-Sul, Telet 

Empresas Industriais: 
Caterpillar, Marcopolo, SLC-John Deere, Bettanin Industrial SA, Artecola SA, Terphane 
Ltda., Kepler Weber Industrial SA, Frigorífico Excelsior AS, Pincéis Atlas AS, Plásticos 
Samemo SA, Artefatos de Borrachas Bins Ltda, Borrachas Tipler Ltda., Araupel SA, Condor 
SA. 

Entidades Associativas: 
Sindicato das Indústrias de Conservas de Pelotas, Sindicato da Indústria Têxtil do Rio 
Grande do Sul, IBRA VIN (Instituto Brasileiro do Vinho) 

UMAFUNDAÇÃOA9L_ERVIÇODA UFRGS 

Av. Bento Gonçalves, 9500- Prédio 43609- Campus do Vale 
Cx. Postal15039- CEP 91501-970- Porto Alegre/RS- Brasil 
Fone: Oxx51 3316-6837 I 3316-7178- Fax: Oxx51 3319-5300 

wwwfaurgs. ufrgs. br - E-mail: faurgs@ufrgs. br 
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FAURGS 
Funrlofio de Apoio rio UniYersiáoóe Federal rio Rio Grande rio Sul 

Atividades de Docência 

Professor Adjunto do Departamento de Ciências Administrativas da Universidade Federal 
do Rio Grande do Sul 
Professor Titular de Marketing no Departamento de Ciências Administrativas da 
Universidade Federal do Rio Grande do'Sul · 

Disciplinas na Graduação: 
Introdução ao Marketing 
Administração de Marketing 
Planejamento e Estratégia de Marketing 
Logística Empresarial e Distribuição 
Pesquisa de Marketing 
Varejo 

Disciplinas no Mestrado: 
Evolução do Pensamento em Marketing 
Administração de Produtq 
Logística Empresarial 
Pesquisa de Marketing 

Disciplinas no Doutorado: 

Línguas estrangeiras 
INGLÊS - fala, lê, escreve 
ESPANHOL -fala, lê 
FRANCÊS-lê 

Publicações 

Teoria em Marketing 

Autor de mais de 30 trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de 
Administração da USP, Revista de Administração de Empresas da Fundação Getúlio 
Vargaas e Revista de Administração Contemporânea) e em anais de Congresso no Brasil e 
no Exterior (ENANP AD da Associação Nacional de Programas de Pós Graduação em 
Administração, American Marketing Association, Frontiers in Services da America.n 
Marketing Association e Advances in Service Research da Production and Operations 
Management Society, Eutopean Marketing Acadeiny) 

Aptidões 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Pesquisas de Segmentação de Mercado 
Marketing Estratégico 
Planejamento de Marketing 
Planejamento Estratégico e Estratégia Empresarial 

UMA FUNDAÇÃO A§JERVIÇO DA UFRGS 

Av. Bento Gonçalves, 9500- Prédio 43609- Campus do Vale 
Cx. Postal15039- CEP 91501-970- Porto Alegre/RS- Brasil 
Fone: Oxx51 3316-6837 I 3316-7178- Fax: Oxx51 3319-5300 

wwwfaurgs.ufrgs.br- E-mail: faurgs@ufrgs.br 
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FAURGS 
Funtia[6o de Apoio do UniRrsitJad~ FeJerul tio Rio GranJe do Sul 

LUIZ ANTONIO SLONGO 
Data de nascimento: 17/10/53 

Escolaridade 

Bacharelado em Administração de Empresas -na Universidade Federal de Santa Maria (Conclusão: 
1979) 
Mestre em Administração na Escola de Administração da Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul (Conclusão: 1983) 
Doutor em Administração/Marketing na FEA- Universidade de São Paulo (Conclusão: 1994) 

Experiência Profissional 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul- Programa de Pós-Graduação em Administração 
Pesquisador na área de Marketing 
Coordenador do Núcleo de Pesquisa em Mercado 
Professor do Curso de Especialização em Marketing 

' 
Universidade Federal do Rio Grande do Sul-Centro de Estudos e Pesquisas em Administração 

Diretor do Centro de Estudofi e Pesquisas em Administração · 
ontificia Universidade Católica- Faculdaade d.e Ciências Políticas e Econômicas- Departamento de 
Adminitstração 

Coordenador dos Cursos de Especialização em Finanças e Marketing 

Consultor de Empresas 

Principais empresas e instituições assistidas 

Instituições Financeiras: 
Banco do Brasil, Caixa Econômica Estadual, Caixa Econômica Federal, Banco de 
Brasília, Banco do Estado de Goiás, Banco do Estado do Ceará, Banco do Estado do 
Rio Grande do Sul. 

Empresas de Serviços: 
Anatel, RBS~ CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje . Telefoníca 

Celular)Telet, Telemig, Telemig Celular, AES Sul, Rede Globo. 

Empresas Industriais: 
Kepler Weber, Goldsztein, Marcopolo, Zero Hora, Diário Catarinense, Paviolli 
Ind.Alimentícia, Tintas Renner, Tintas Killing 

Entidades Associativas: 
SEBRAE, Cooperativa Vinícola Pompéia, Associação Gaúcha dos Vinicultores, Sindícato das 
Indústrias de Fiação e Tecelagem do RS, Sindicato da Indústria de Doces e Conservas de Pelotas, 
SESI, Fundação CEEE, Cooperativa Tritícola Serrana, Sindicato da Indústria da Construção Civil, 
IBRA VIN (indústria do vinho) 

' o ~J : . 
_ _ O - ... 10..., 
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1982-.... 

FAURGS 
Funtlafáo ti~ Apoio do Unirtrsidode Federol do Rio Grande do Sul 

Atividades de Docência 

Professor Adjunto li da Universidade Federal do Rio Grande do Sul- Escola de Administração­
Departamento de Administração 

Professor do Curso de Mestrado em Administração da Universidade Federal do Rio Grande do Sul­
PPGA (Programa de Pós-Graduação em Administração) 

rofessor Titular da Pontifícia Universidade Católica- Faculdaade de Administração, Contabilidade 
e Economia -Departamento de Adminitstração e Programa de Pós-Graduação em Administração 

Língua estrangeira 
Inglês - lê 
Espanho - fala, lê 

Publicações 
Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de Administração 
da USP, Revista de Administração Contemporânea) e em anais de Congressos no Brasil e no Exterior 
(ANP AD no Brasil, Conferências da American Marketing Associatibn nos U.S.A.). 

Aptidões 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Pesquisas de Marketing em geral 
Marketing de Relacionamento 
Sistema de Informação em Marketing 
Canais de Distribuição e Logística 

\-
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Av. Bento Gonçalves, 9500- Prédio 43609- Campus do Vale 
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Belo Horizonte, 20 de outubro de 2004. 

À DNA PROPAGANDA 
BRASÍLIA- DF 

A/C: Sr. Diogo Videira 

C/C: Sra. Kátia Becho 
Planejamento 
Via e-mail: Kátia@dnapropaganda.com.br 

Prezados Senhores, 

O.f03SO POPULI 

Nas próximas páginas, apresentamos nossa proposta para a realização da "Pesquisa de Satisfação 
do Cliente Pessoa Física do Banco do Brasil", conforme as especificações do briefing enviado. 

No esforço de desenvolver um projeto sob medida, existe todo o cuidado de nossa equipe técnica e 
orçamentária no sentido de adequar os custos de execução aos objetivos buscados e tornar nossa 
proposta de trabalho economicamente viável para quem procura por seriedade, confiança e elevado 
padrão de qualidade, características tradicionais da marca Vox Populi. 

Agradecemos pela oportunidade e nos colocamos à disposição para quaisquer esclarecimentos, a 
fim de chegarmos à solução mais adequada para a realização deste projeto. 

Atenciosamente, 

~~~ 
Gerente de Negócios 
rosa na. valadares@voxpopuli.com .br 
(31 )3261 .2911/ fax 3261.1104 
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POPULI 

OBJETIVOS E PÚBLICOS-ALVO 

Mensurar a satisfação dos clientes, pessoas físicas, do Banco do Brasil. 

1. Identificar o grau de satisfação dos clientes com: 
./ Atendimento bancário; 
./ Canais de acesso (agências, terminais de auto-atendimento, internet banking, telefones e 

correspondentes bancários); 
./ Gerência; 
./ Produtos e serviços; 
./ Preços; 
./ Comunicação e informações; 
./ Apoios e patrocínios; e 
./ Imagem. 

2. Identificar o número de bancos com os quais o entrevistado se relaciona e sua principal opção 
para transações; 

3. Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao Banco (caixas de 
agências, internet, terminais de auto-atendimento e centrais telefônicas); 

4. Identificar itens sobre soluções de reclamações; e 
5. Avaliar relações existentes entre satisfação e lealdade 

Segmento de Mercado: 

./ Alta Renda (Estilo)- com renda acima de R$10.000,00 

./ Exclusivo- com renda entre R$ 4.000,00 e R$ 10.000,00 

./ Preferencial- com renda entre R$ 1.000,00 e R$ 4.000,00 

./ Menor Renda- com renda até R$ 1.000,00; 

./ Etapa Qualitativa: São Paulo, Recife, Porto Alegre e Goiânia; 

./ Etapa Quantitativa: área de atuação das 96 Superintendências Regionais e ainda as 
Superintendências Estaduais de Sergipe, Alagoas, Tocantins e Piauí. 
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POPULI 

ESPECIFICAÇÕES TÉCNICAS 

O objetivo desta reunião é aprofundar os objetivos e especificações apresentadas no briefing 
enviado. Portanto, deverão estar presentes aqueles que utilizarão os resultados da pesquisa. Desta 
forma, estaremos esclarecendo: 

1. Todo o detalhamento relativo à operacionalização do trabalho; 
2. Entrega de base de dados de clientes, em formato eletrônico e/ou magnético; 
3. Entrega do instrumento de coleta de dados utilizados em estudos anteriores e discussão de 

questões relativas à necessidade de comparação de resultados com estudos anteriores. 
Discussão metodológica sobre modelos de satisfação usados pelo Banco do Brasil, seria uma 
revisão do tema de pesquisa; 

4. Cronograma de execução. 

Esta reunião deverá ser agendada pela DNA e Banco do Brasil, em caso e aprovação desta 
proposta, considerando uma previsão mínima de 3 horas e informada ao Instituto com uma 
antecedência mínima de 72 horas. 

O objetivo aqui será ratificar os atributos de satisfação já utilizados pelo Banco, aprofundando o 
conhecimento sobre o quadro de referências do público-alvo, os valores e crenças que 
fundamentam os seus processos de avaliação, seleção, critérios de escolha, dentre outros, que 
determinam suas preferências. Será o momento adequado de verificar as alterações necessárias na 
modelagem utilizada, até então, pelo Banco do Brasil. 

A metodologia utilizada será a qualitativa com a realização de Grupos de Discussão1. 

1 Grupos de Discussão: 
Técnica de origem qualitativa que busca o exame de opiniões, preferências e tendências, e consiste na reunião de 8 a 
1 O participantes escolhidos de acordo com o perfil do grupo que se pretende investigar. Através da mediação de um 
especialista, o grupo debate o conjunto de tópicos propostos em um roteiro de discussão. A dinâmica que se realiza, 
devidamente conduzida pelo moderador, possibilita a emergência de um clima adequado à explicitação de idéias, 
associações livres, representações de imagens e experiências reveladoras das fonnas, por vezes complexas, pelas 
quais a percepção da população se constrói. Todas as infonnações, reações e opiniões desencadeadas durante o 
debate são registradas e posterionnente analisadas em profundidade. 
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POPULI 
Quantidade de grupos: 

Nossa sugestão é para a realização de 16(dezesseis), com a seguinte configuração/distribuição: 

./ Um grupo composto com Clientes do segmento "Alta Renda", residentes em São Paulo, 
Porto Alegre, Goiânia e Recife; 

./ Um grupo composto com Clientes do segmento "Exclusivo", residentes em São Paulo, Porto 
Alegre, Goiânia e Recife; 

./ Um grupo composto com Clientes do segmento "Preferencial", residente em São Paulo, 
Porto Alegre, Goiânia e Recife; 

./ Um grupo composto com Clientes do segmento "Menor Renda", residentes em São Paulo, 
Porto Alegre, Goiânia e Recife. 

Duração estimada por grupo: Duas horas e meia 

Listagem: O banco de dados de Clientes Pessoa Física do Banco do Brasil, contendo nome 
completo, telefones, bem como o nível de relacionamento (Alta Renda, Exclusivo, Preferencial ou 
Menor Renda), deverá ser repassado pelo Contratante, na proporção de 1 O substituições por 
participante, para que nós façamos contato e convidemos para a participação nos grupos. 

Participação do Cliente: A participação do Cliente está condicionada à possibilidade de utilização 
de salas equipadas para a dinâmica, nas cidades em estudo e/ou a disponibilidade de circuito 
interno de TV. 

Os resultados desta etapa qualitativa serão analisados e, de posse das conclusões, elaboraremos o 
questionário da pesquisa quantitativa, que passaremos a descrever logo abaixo . 

. \ 

Técnica: 
Survey, que consiste na aplicação de questionários padronizados e estruturados a uma amostra 
representativa do universo pesquisado, permitindo a construção de tabelas de freqüências simples e 
relativas, cruzamentos de variáveis e diversos outros processamentos estatísticos que se mostrem 
importantes para a análise do tema da pesquisa. 

Estaremos realizando os trabalhos de coleta de dados através do sistema CATi (Computer Aided 
Telephone lnterview), em ambiente on-line. Desta forma, o Banco do Brasil poderá acompanhar o 
desempenho de campo, praticamente a cada minuto (a Vox fornecerá uma senha de acesso ao 
sistema para que o Banco possa acompanhar os trabalhos). 
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POPULI 
Tipo de abordagem: Telefônica, com apoio em CATi 
As entrevistas serão realizadas a partir da estrutura de Call Center, em Belo Horizonte. O Banco 
poderá acompanhar os trabalhos de coleta de dados, desde que agendado com antecedência 
mínima de 72 horas, para as providências de disponibilidade de equipamento para a checagem 
on-line. 

Duração estimada por entrevista: entre 20 (vinte) e 25 (vinte e cinco) minutos; 

Plano Amostrai: 
Ao todo serão realizadas 18.505 (dezoito mil, quinhentas e cinco) entrevistas, suficientes para 
gerar resultados considerando margens de erro de aproximadamente 7, % por segmento de 
mercado no âmbito de Superintendência Estadual. 

Público 1: Segmento de Mercado Alta Renda (Estilo) 

Superintendência Estadual 
_ 8517 Super Tocantins 

8504 Super Sergipe 
8506 Super Piauí 
8493 Super Alagoas 
8498 Super Maranhão 
8494 Super Amazonas 
8502 Super Paraíba 

_ 8503 Super R. Grande Norte 
8501 Super Para 
8500 Super M.Grosso Sul 
8495 Super Ceara 
8497 Super Espírito Santo 

_ 8489 Super Pernambuco 
8499 Super Mato Grosso 
8486 Super Goiás 
8485 Super Bahia 
8496 Super Santa Catarina 

_ 8515 Super Distrito Federal 
8488 Super Paraná 
8490 Super Rio Grande Sul 
8510 Super São Paulo lií 
8487 Super Minas Gerais 
8491 Super Rio De Janeiro 
8508 Super São Paulo I 

Total 
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Universo de Clientes 
1.309 
2.205 
2.241 
2.459 
3.380 
3.494 
3.801 
4.407 
5.170 
6.719 
6.762 
7.162 
8.264 
9.676 
12.302 
13.767 
14.604 
23.940 
26.272 
35.207 
37.041 
41.263 
45.634 
49.548 
366.802 

AmostraCalculada 
170 
180 
180 
180 
185 
185 
185 
185 
190 
190 
190 
190 
190 
190 
190 
190 
190 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 

4525 
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Público 2: Segmento de Mercado Exclusivo 

Superintendência Estadual 

8517 Super Tocantins 
8504 Super Sergipe 
8506 Super Piauí 
8493 Super Alagoas 
8498 Super Maranhão 
8502 Super Paraíba 
8503 Super R. Grande Norte 
8500 Super M.Grosso Sul 
8494 Super Amazonas 
8497 Super Espírito Santo 
8495 Super Ceara 
8501 Super Para 
8489 Super Pernambuco 
8499 Super Mato Grosso 
8496 Super Santa Catarina 
8486 Super Goiás 
8485 Super Bahia 
8488 Super Paraná 
8490 Super Rio Grande Sul 
8515 Super Distrito Federal 
8510 Super São Paulo lii 
8487 Super Minas Gerais 
8491 Super Rio De Janeiro 
8508 Super São Paulo I 

Total 
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Universo 
de Clientes 

4.532 
5.472 
6.835 
7.708 
9.700 
9.981 
11.971 
12.924 
13.378 
13.393 
17.217 
18.874 
20.682 
24.407 
25.755 
27.600 
33.082 
47.672 
63.519 
65.033 
66.582 
74.323 
84.773 
90.210 
756.178 

Amostra 
Calculada 

185 
190 
190 
190 
190 
190 
190 
190 
190 
190 
190 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
195 
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Público 3: Segmento de Mercado Preferencial 

Superintendência Estadual 

8504 Super Sergipe 
8517 Super Tocantins 
8493 Super Alagoas 
8506 Super Piauí 
8502 Super Paraíba 
8498 Super Maranhão 
8500 Super M.Grosso Sul 
8503 Super R. Grande Norte 
8494 Super Amazonas 
8497 Super Espírito Santo 
8495 Super Ceara 
8501 Super Para 
8486 Super Goiás 
8489 Super Pernambuco 
8499 Super Mato Grosso 
8515 Super Distrito Federal 
8496 Super Santa Catarina 
8485 Super Bahia 
8488 Super Paraná 
8490 Super Rio Grande Sul 
8510 Super São Paulo lii 
8491 Super Rio De Janeiro 
8487 Super Minas Gerais 
8508 Super São Paulo I 

Total 
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Universo de Amostra 
Clientes Calculada 
35.792 195 
36.080 195 
48.668 195 
52.514 195 
69.439 195 
71.159 195 
77.940 . 195 
78.359 195 
86.353 195 
87.324 195 
116.396 195 
132.705 195 
144.785 195 
152.499 195 
170.142 195 
186.317 195 
226.832 195 
246.500 195 
295.938 195 
400.193 195 
431.318 195 
506.243 195 
507.717 195 
571.105 195 

4.732.918 4680 
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POPULI 

Público 4: Segmento Pessoa Física 

Superintendência Estadual Universo de Amostra 
Clientes Calculada 

8517 Super Tocantins 134.920 195 
8504 Super Sergipe 154.313 195 
8493 Super Alagoas 240.369 195 

,_,_ 8497 Super Espírito Santo 260.067 195 
~ 8494 Super Amazonas 265.554 195 

8500 Super M.Grosso Sul 275.123 195 
8506 Super Piauí 292.750 195 
8502 Super Paraíba 323.644 195 
8498 Super Maranhão 339.312 195 
8515 Super Distrito Federal 367.724 195 
8503 Super R. Grande Norte 386.845 195 

~ 8499 Super Mato Grosso 433.503 195 
8501 Super Para 456.829 195 
8486 Super Goiás 469.839 195 
8495 Super Ceara 668.155 195 
8496 Super Santa Catarina 676.705 195 
8489 Super Pernambuco 711.844 195 
8488 Super Paraná 915.705 195 

= 8490 Super Rio Grande Sul 1.107.645 195 
8485 Super Bahia 1.130.509 195 
8491 Super Rio De Janeiro 1.183.392 195 
8508 Super São Paulo I 1.250.559 195 
8510 Super São Paulo lii 1.333.028 195 

_ 8487 Super Minas Gerais 1.634.476 195 
Total 15.015.291 4680 

Intervalo de Confiança: 95% 

Considerações: 

Em caso de aprovação da proposta, solicitamos que o Banco do Brasil promova um amplo 
trabalho de "Sensibilização dos Entrevistados", através de um comunicado aos seus meios 
de comunicação com os Clientes (BB Responde, Auto-Atendimento e/ou qualquer outro 
meio de comunicação com o Cliente), onde deverá constar: os objetivos da pesquisa, a 
importância da participação e o procedimento amostrai. 

Pm237/2004 -1- 20/10/04 
88 - Satisfação Pessoa Física 
Página: 8 &_. ' v -



1 
( 

( 

POPULI 

Além disso, deverá ficar bastante clara a garantia do sigilo e anonimato das informações 
prestadas pelos respondentes, conforme norma constante no Código de Ética da 
ABEP/ESOMAR. 

Esta deverá ser a primeira ação do projeto, de forma a garantir qualidade de dados e 
cumprimento de cronograma. 

2 Se necessário, as entrevistas serão previamente agendadas por meio de uma comunicação 
formal da Vox Populi sobre a pesquisa e seus objetivos, o que facilita a colaboração 
voluntária do respondente. 

3 O Banco do Brasil deverá fornecer dados de Clientes Pessoa Física do Banco do Brasil, 
contendo nome completo, telefones, bem como o nível de relacionamento (Alta renda, 
Exclusivo, Preferencial ou Menor Renda), considerando o maior número possível de 
substituições ou, no mínimo, 10 por nome amostrado. 

DESENVOLVIMENTO DO PROJETO 

A seguir descrevemos alguns passos da pesquisa para que o cliente possa se inteirar da forma 
como conduziremos nosso trabalho. 

... • • ! :· ·i 

Esta reunião é fundamental para que o instituto possa discutir junto com a equipe responsável pela 
pesquisa no Banco do Brasil, o detalhamento dos itens a serem investigados no roteiro dos grupos, 
afim de se alcançar os objetivos propostos. 

Será iniciado logo após a reunião para aprofundamento de briefing. 

Todas as versões dos instrumentos de coleta de dados serão aprovadas pelo cliente 

Todos os grupos são gravados e transcritos. O analista responsável pelo projeto lê todas as 
transcrições e faz as análises que, posteriormente, serão sistematizadas no relatório. 

O cliente receberá uma cópia do relatório de pesquisa, contendo a análise dos resultados e as 
principais conclusões. 
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Baseado nos resultados da etapa qualitativa apresentaremos a primeira versão do questionário que 
será submetido à aprovação do cliente. Após os ajustes necessários, será preparado o pré-teste. 

I 
' I ' 

Todos os instrumentos de coleta de dados serão pré-testados. Após a coleta de dados de pré-teste, 
será elaborado um relatório de ocorrências e realizadas as modificações na primeira versão, de 
acordo com os achados do teste. Após as modificações, os instrumentos de coleta de dados serão 
novamente submetidos à avaliação do cliente. 

A coleta de dados apenas será iniciada após a aprovação final dos questionários, pelo cliente. 
Neste momento, o planejamento operacional terá sido finalizado e os entrevistadores já estarão 
recrutados, para serem submetidos a treinamento. 

Aprovados os instrumentos de coleta de dados, todas as providências operacionais já estarão 
concluídas, para que o trabalho de campo se dê no menor espaço de tempo possível. 

Envolvem três atividades: 

! . 

A partir do momento em que os questionários retornam do campo, há 2 (dois) funcionários 
responsáveis para a conferência inicial do que foi solicitado (amostra I contagem dos questionários). 

Em seguida, os questionários são dirigidos à revisão, onde são realizadas as seguintes 
conferências: 

Se os dados do questionário estão preenchidos corretamente; 
Codificação de questões abertas; 

Depois de verificados os questionários, a digitação das respostas será feita através do software 
SPSS DATA ENTRY, que permite criar o layout do banco de dados de maneira a reproduzir 
exatamente o questionário. 

Os dados são controlados constantemente, pois para cada pergunta os valores possíveis de 
respostas são especificados e os códigos que ficarem fora da faixa definida são barrados. A 
consistência lógica é feita através de regras utilizando as expressões condicionais: !f, else !f e else e 
os operadores lógicos: igual, diferente, maior, menor e implica. 
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Em um questionário acontece freqüentemente de uma resposta a uma questão influenciar a 
continuidade da entrevista, fazendo com que determinadas perguntas não sejam aplicadas. Estes 
desvios, que são chamados "loopings", são feitos automaticamente pelo programa. Com esse 
software, é possível gerar arquivos de saída em vários formatos, além do específico do SPSS, como 
ASC 11 e EXCEL. 

Após a digitação, é feita uma freqüência de todas as perguntas, com os valores absolutos e 
percentuais de cada resposta, possibilitando a verificação e consistência final dos dados coletados.A 
digitação será feita por uma equipe de 6 (seis) digitadores experientes, que trabalham em três 
turnos. 

Os trabalhos de campo serão checados através do procedimento padrão que a Empresa adota que 
envolve o retorno ao campo através de amostragem de não menos que 20% dos casos atribuídos a 
cada entrevistador. 

A checagem é feita por profissionais especializados e que não fizerem parte da equipe de 
entrevistadores alocada na coleta de dados do projeto (realização das entrevistas). 

·. 

Os resultados serão apresentados formalmente em dia e hora definidos pelos interlocutores a partir 
de data estipulada em cronograma de trabalho. 
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ESPECIFICAÇÕES DE PRAZOS E PRODUTOS 

'' '. 

Em caso de aprovação desta proposta um cronograma detalhado será elaborado, utilizando os 
recursos do Software Project, e enviado ao Cliente para acompanhamento das atividades. 

Abaixo, apresentamos o prazo considerando as atividades gerais da pesquisa. 

Dias Uteis Atividades Previstas 
10/11/2004 Aprovação dos trabalhos 

1 
Reunião de aprofundamento de briefing, conforme especificações do 
briefing enviado. 

o Recebimento do Banco de dados de Clientes PF 
3 Apresentação da 1 a versão do roteiro de grupos 
1 Aprovação dos roteiros de grupos pelo Cliente 
8 Recrutamento, realização dos grupos de discussão e transcrição de fitas. 

7 
Análise, elaboração de relatório e apresentação de resultados. 
Adequações ao instrumento de coleta de dados da etapa quantitativa 

1 Apresentação de resultados e discussão do instrumento de coleta de dados 

4 
Realização do pré-teste do instrumento de coleta de dados 
Aprovação final do instrumento de coleta de dados 

20 
Treinamento das equipes de campo 
Trabalho de campo 
Processamentos e consistência dos dados 

23 Análises dos dados 
Elaboração de relatórios e apresentação de resultados 

68 
15/02/2005 Apresentações dos resultados 
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Tendo como suporte nossas experiências na realização de Pesquisas de Qualidade e Satisfação, 
para outros segmentos de mercado, assim como de outros trabalhos desenvolvidos para o Banco do 
Brasil, nossa equipe técnica procederá a um amplo conjunto de análises estatísticas não descritivas, 
dentre outras habitualmente já solicitadas pelo Banco. 

Para este projeto estamos propondo o seguinte conjunto de análises estatísticas: 

1. Análise fatorial (componentes principais); 
2. Análise de regressão; 
3. Análise de cluster; 
4. Testes de hipóteses e cruzamentos de dados; 
5. Análise da aplicabilidade do Modelo Estrutural; 
6. Outros processamentos que o Banco do Brasil e a Vox Populi julgarem necessários e relevantes 

para a descoberta de relações e explicações. 

Sobre o sistema de ponderação, todos os pesos e fatores, sejam eles para extratos, segmentos, 
total de clientes e demais cálculos necessários para melhor descrever resultados serão realizados 
pela Vox Populi e previamente aprovados pelo cliente. 

Não haverá cobrança de qualquer valor para este tipo de trabalho. Consideramos que ele é parte 
integrante do oficio do pesquisador, e contemplado em nosso orçamento. 

Ao final dos trabalhos, o cliente irá receber os seguintes produtos: 

; ' : '.' 

1 1 (uma) Apresentação das análises e conclusões do instituto de pesquisa em Brasília. 

1.1 Nesta reunião além da apresentação dos resultados para as áreas do Banco envolvidas no 
processo de pesquisa, será também discutida a questão relativa ao questionário da próxima 
etapa de pesquisa, o estudo quantitativo. 

2 1 (um) Relatório detalhado das análises/conclusões: 

2.1 1 (uma) cópia em papel e em meio magnético ou eletrônico (página título: nome da pesquisa 
e data; texto de apresentação do instituto de pesquisa; descrição da metodologia; 
resultados; e conclusões). 

2.2 formato: word (com tabelas em excel, se for o caso); e 
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POPULI 
2.3 mídia: cd-rom. 

3 1 (um) Sumário executivo das análises/conclusões: 

3.1 1 (uma) cópia em papel e em meio magnético ou eletrônico- máximo 2 páginas (descrição 
da metodologia; amostra; e principais resultados). 

1 1 (uma) Apresentação das análises e conclusões do instituto de pesquisa em Brasília2
• 

para a Divisão de Pesquisa e Informações de Mercado (Estratégia e Organização) 

2 (um) Relatório detalhado das análises/conclusões: 

2.1 1 (uma) cópia em papel e em meio magnético ou eletrônico (página título: nome da pesquisa e 
data; texto de apresentação do instituto de pesquisa; descrição da metodologia; resultados; e 
conclusões). 

2.2 formato: word (com tabelas em excel, se for o caso); e 

2.3 mídia: cd-rom. 

3 1 (um) Sumário executivo das análises/conclusões: 

3.1 1 (uma) cópia em papel e em meio magnético ou eletrônico- máximo 2 páginas (descrição da 
metodologia; amostra; e principais resultados). 

4 Banco de dados em Excel ou SPSS com os resultados do estudo quantitativo 

4.1 Com intuito de maximizar o esforço de pesquisa, a VOX pretende realizar outras análises, tais 
como: o perfil do Cliente do Banco do Brasil cruzando os resultados com a satisfação e 
rentabilidade, caso o banco possa disponibilizar informações sobre rentabilidade e longevidade 
dos Clientes. 

4.2 O banco de dados final será entregue ao Contratante com a identificação dos Clientes BB, 
mediante a assinatura do Banco do "Termo de Responsabilidade" e de confidencialidade dos 
dados coletados, conforme Itens 4B e 16 do Código de Ética. 

2 Apresentações: 
Nossas apresentações são fonnatadas em meio magnético e/ou eletrônico, sendo necessária a utilização de 
equipamentos apropriados que deverão ser disponibilizados pelo Cliente, quais sejam: Notebook (com Microsoft Office 
para exibição de arquivos em PowerPoint), Projetor de Multimídia e Telão. 
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POPULI 
EXPECIFICAÇÕES DE INVESTIMENTO E CONDIÇÕES DE PAGAMENTO 

Etapa Descrição das Atividades Valor(R$) 

Realização de 16 (dezesseis) Grupos de Discussão, 

Qualitativa 
sendo 4 em cada uma das seguintes cidades: São 88.000,00 Paulo, Porto Alegre, Goiânia e Recife. 

Realização de um total de 18.505 entrevistas, 814.220,00 Quantitativa telefônica com apoio em CATi, com duração entre 20 
e 25 minutos. 

Investimento total 902.220,00 

I!! ) 

O valor total deste projeto, para a realização das etapas qualitativa e quantitativa, poderá ser pago 
em quatro parcelas, conforme especificado no briefing enviado, sendo: 

~ 1a Parcela: 30% (trinta porcento) do valor total aprovado quando da assinatura do Contrato 
(início do projeto); 

~ 2a Parcela: 30% (trinta porcento) do valor total aprovado na apresentação de Resultados da 
Etapa Qualitativa; 

~ 3a Parcela: 30% (trinta porcento) do valor total aprovado no encerramento da coleta de dados 
da Etapa quantitativa, mediante a entrega de Relatório de Campo; 

~ 4a Parcela: 1 0% (dez porcento) do valor total aprovado na apresentação de Resultados da Etapa 
Quantitativa- conclusão dos trabalhos contratados. 
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CONDIÇÕES GERAIS DE CONTRATAÇÃO 

O valor total deste projeto inclui todos os impostos, taxas, seguros e contribuições previdenciárias de 
nossa responsabilidade. 

Alterações técnicas • Quaisquer alterações nas especificações técnicas desta proposta tais como: 
aumento do número de entrevistas, nova abrangência geográfica, substituição do perfil do público­
alvo, necessidade de outro tipo de abordagem (face-a-face ao invés de telefônica, por exemplo) ou 
aumento do tempo de aplicação do questionário pelo cliente após a assinatura do contrato, 
implicarão na revisão dos prazos e valores do projeto, e terão custo adicional a ser repassado ao 
contratante. 

Viagens - Este orçamento inclui até 4 (quatro) viagens à Brasília para reunião inicial e 
apresentações de resultados, conforme já descrito.Caso haja a necessidade de novas viagens, 
todas as despesas aéreas e terrestres e de hospedagem serão de responsabilidade do Cliente. 

Pedidos Adicionais • Demandas adicionais de processamentos, análise, produtos e 
apresentações/reuniões para discussão dos resultados não previstos na proposta apresentada serão 
cobrados à parte e terão cronograma de entrega independente, devendo ser requisitadas com um 
prazo mínimo de 72 horas de antecedência. 

Consultoria Especial • O cliente terá direito a 4 horas de consultoria especial gratuita, válidas por 
um período de 30* dias corridos após a entrega dos produtos finais, ficando responsável apenas 
pelas despesas de deslocamento, diárias e locações de equipamentos que sejam necessárias. 

Entenda-se por consultoria especial, uma reunião previamente agendada, com no mínimo 72 horas 
de antecedência, com um profissional de nossa equipe técnica para reapresentação de resultados 
ou esclarecimentos adicionais sobre quaisquer dúvidas posteriores à apresentação final. 

* Após este período, os custos deste serviço serão repassados ao cliente, tendo por base o valor de 
R$220,00/hora, além das eventuais despesas de transporte, hospedagem e equipamentos. 

Prazos de execução - A realização desta pesquisa está condicionada à capacidade operacional do 
instituto na data de aprovação do projeto. 

Ao contratar um trabalho de pesquisa, o cliente deve estar ciente que a sua colaboração é 
fundamental para o cumprimento do prazo apresentado pela Vox Populi para a realização deste 
projeto. O cumprimento dos prazos requisitados para aprovações, a entrega do banco de dados 
devidamente atualizado e de quaisquer materiais necessários para a execução da pesquisa são 
impactantes no andamento do projeto. 
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Da mesma forma, como trata-se de um trabalho que depende da cooperação dos entrevistados, 
qualquer dificuldade na coleta dos dados que vá além das previstas e cobertas pelo prazo 
apresentado nesta proposta, será comunicada imediatamente ao cliente. 

Caso ocorram, os atrasos gerados pelo cliente implicarão na imediata prorrogação dos prazos por 
período equivalente ao retardamento verificado. 

A evolução do cronograma da pesquisa será enviada semanalmente para conferência e aprovação 
do cliente. 

Anonimato dos respondentes - A identidade dos entrevistados, com seus respectivos nomes e 
endereços e respostas concedidas para a pesquisa, não poderá ser revelada ao cliente, a menos 
que haja permissão explícita dos respondentes para tanto. 

Materiais a serem fornecidos pelo cliente - Custos e prazos serão revistos em caso de não 
cumprimento das necessidades da Vox Populi com relação aos materiais entregues por parte do 
cliente. 

Direito de Propriedade e de Publicação - As informações fornecidas pelo cliente para a realização 
deste projeto bem como os dados e apurações resultantes da pesquisa são de propriedade do 
mesmo. 

Permanecem como propriedade do pesquisador os seguintes registros: propostas e orçamentos de 
custo; instrumentos de coleta de dados; programas de processamentos de dados; planos amostrais; 
planejamentos operacionais gerados neste projeto; relatórios de pesquisa no caso de projetos ou 
serviços sindicalizados e/ ou multiclientes, onde os mesmos dados estão disponíveis para mais de 
um cliente. 

To dos os documentos descritos neste item somente poderão ser divulgados a terceiros mediante 
comum acordo entre as partes e deverão seguir as recomendações previstas em contrato, com a 
indicação do instituto de pesquisa como fonte. 

Validade da Proposta· Esta proposta de pesquisa é válida por 30 dias corridos a contar da data de 
sua emissão. 

Início das Atividades· Toda atividade relacionada à execução deste projeto será iniciada somente 
após a quitação da primeira parcela do contrato de prestação de serviços. 

Ética • Todas as condições aqui apresentadas, bem como todo trabalho desenvolvido pela Vox 
Populi, estão em pleno acordo com as exigências do Código de Ética da ICC-ESOMAR (Câmara 
Internacional de Comércio - World Association for Research Professionals), organismos 
regulamentadores da prática de pesquisas para garantir um padrão de qualidade internacional. Para 
ter acesso ao código completo, basta acessar: www.anep.org.br/arquivos/ codigo_de_etica. 
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EQUIPE TÉCNICA E PRINCIPAIS ESTUDOS DE SATISFAÇÃO REALIZADOS 
PELA VOX NOS ÚLTIMOS ANOS 

Equipe Técnica: 

A Vox Populi, não é uma empresa que subcontrata profissionais em qualquer área de pesquisa e 
coleta de dados. Só atuamos com equipe própria em todo o território nacional. 

Nossa proposta de trabalho implica na determinação de equipe específica para a realização dos 
trabalhos. 

Esta equipe será informada com antecedência para ao Banco do Brasil, antes mesmo da realização 
dos trabalhos. Serão designados profissionais das seguintes áreas de conhecimento: Sociologia, 
Psicologia, Antropologia, Comunicação e Estatística. 

Estamos estimando a alocação de cerca de cinco analistas sênior de pesquisa, das diversas áreas 
de conhecimento citadas, em regime de dedicação exclusiva para o Projeto. Além disso, teremos 
dois Diretores de Pesquisa como coordenadores e responsáveis técnicos pelos trabalhos: Milton 
Marques e Ludimila Calijome. 

A equipe estimada para este trabalho realizou os últimos cinco anos mais de 400.000 entrevistas, no 
Brasil e América Latina, sobre satisfação de clientes. 

Principais Estudos Realizados: 

' .· ' . 
~ : . ' ' . ' . ) . : ' ' . 

Primeira pesquisa realizada para a criação de índices de satisfação para o setor elétrico da América 
do Sul. 

Em 2002, a Vox Populi realizou um estudo piloto para elaborar a metodologia com exclusividade 
para as empresas distribuidoras de energia, participantes da CIER. 

Em 2003 e 2004 foram realizadas cerca de 5.000 entrevistas com consumidores residenciais de 
energia elétrica da Bolívia, Colômbia, Equador, Paraguai, Uruguai e Venezuela. 

:i 
'·I · ... 

" 

O Instituto Vox Populi realiza a pesquisa nacional de satisfação do setor elétrico nacional. A parceria 
Vox Populi/Abradee foi iniciada em 1999 para a execução da primeira pesquisa. 

Desde então, o Instituto é o responsável pelos estudos anuais, onde são entrevistados cerca 27.500 
chefes de domicílio, representando aproximadamente 98% do total de consumidores residenciais 
urbanos de energia elétrica, da área de concessão de 44 empresas distribuidoras, associadas a 
ABRADEE.m 2004, a Vox realizou a 6a rodada que considerou um total de 34.200 entrevistas. 
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Pesquisa em âmbito nacional, realizada nos anos de 2000, 2001, 2002 e 2003, com o objetivo de 
investigar o grau de satisfação e expectativa da população brasileira em relação aos serviços 
prestados pelas distribuidoras de energia elétrica. O estudo considerou a realização de uma etapa 
qualitativa com 30 grupos e, uma etapa quantitativa com 19.650 entrevistas, em 2000. Em 2001, 
2002 e 2003, foram realizadas 19.200 entrevistas (por rodada). 

' . 
: :,; <, 

Em 2003, realizamos um estudo junto a 800 Grandes Clientes e Clientes de Baixa Tensão, da área 
de concessão da Light O objetivo é mensurar a satisfação destes consumidores, buscando a 
comparação de resultados com outros já obtidos em anos anteriores (série histórica) e a evolução 
da medição de satisfação. 

Em 2004, estamos finalizando nova rodada de pesquisa junto a Grandes Clientes, considerando 
uma amostra de 495 e, 505 entrevistas com Consumidores Residenciais. 

., 
;_ . i l ' , .i 1 

\ ; . ·~ 
; 

Estudo derivado da pesquisa ABRADEE de Satisfação, com o objetivo de oferecer á CPFL 
instrumentos e incentivos voltados ao aprimoramento de seu desempenho, a partir do 
acompanhamento e análise da evolução da CPFL nas 5 rodadas da pesquisa. Total de 625 casos 
para o conjunto e 300 por regional da área de concessão da CPFL. 

Em 2001, foram realizadas 1.800 entrevistas com Clientes Residenciais e, em 2003 foram realizadas 
482 entrevistas junto aos Grandes Clientes da CPFL, em sua área de concessão. 

I \ 'I , . , 1 , ' • '! I Í ' ,1 , '· I ; .... , ~~ , ~ 0 

4 ' , 1 : , , • ~ l 
A Fundação Sistel trabalha com a Vox Populi desde 2000, quando elaboramos o primeiro projeto 
para avaliar o grau de conhecimento e imagem da empresa junto a seus associados assim como 
para identificar o grau de satisfação com os serviços prestados. 

A partir deste trabalho, a Fundação passou a adotar a pesquisa como uma ferramenta base para 
monitorar seu desempenho e traçar estratégias de melhoria todos os anos. 

Entre 2000 e 2002 foram realizadas 5.367 entrevistas, aproximadamente. Na última rodada, e, 2003, 
foram realizadas 6. 720 entrevistas no total. 

·I; : ,. ! . 

O Instituto realiza estudos desde o ano de 1999, dentre eles: estudos de dimensionamento de 
mercado; participação de mercado; avaliação de famílias de produtos; planos de 
pagamento/beneficios; pré-teste de campanhas de comunicação; estudos de avaliação de imagem e 
de mensuração de grau de satisfação dentre outros. Já foram realizados mais de 150 grupos de 
discussão e cerca de 40.000 entrevistas nas áreas 4 e 9 de concessão de telefonia celular. 
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Em 2004, realizamos nova rodada da pesquisa, em âmbito nacional (considerando a área de 
atuação da Tim), com a realização de aproximadamente 12.000 entrevistas. 

I 
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Em 1999, executamos uma pesquisa para mensurar a satisfação dos usuários de transporte 
rodoviário. Em 2003, foi realizada a segunda rodada do estudo, com 3.150 entrevistas em todo o 
Brasil, possibilitando resultados comparativos com os obtidos estudo anterior. 

. . · ~ 

Estudo realizado em 2001 e 2003 para a compreensão da imagem institucional do Banco Mercantil 
e da satisfação de clientes bancários no estado de Minas Gerais. Ao todo foram realizadas 1.140 
entrevistas, com clientes e não clientes do MB. 
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VOX POPULI 
(
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I Lf u J o P O P U L 

Informações Estratégicas com Qualidade e Confiança 

Tradicionalmente reconhecida pelo seu criterioso trabalho de elaboração, operacionalização e 
análise em projetos de pesquisa mercadológica e política, a Vox Populi se destaca entre as maiores 
empresas do país no monitoramento de informações estratégicas para grandes organizações 
públicas e privadas. 

Estabelecendo uma verdadeira parceria a cada novo projeto, a Vox Populi desenvolve soluções 
específicas para cada cliente, com a utilização de técnicas cientificamente comprovadas. 

A prioridade é garantir que o cliente obtenha dados altamente confiáveis, dando suporte e maior 
segurança para os processos de tomada de decisão. 

A empresa participa da Associação Brasileira das Empresas de Pesquisa (ABEP) e observa 
rigorosamente o Código Internacional de Práticas Sociais e de Marketing, elaborado pela Câmara 
Internacional de Comércio (CIC) e pela World Association of Research Professionals (ESOMAR). 

Diretor Presidente 
Vice- presidente 

João Francisco Meira 
Milton Marques do Nascimento Filho 

Vice- presidente 
Marcos Coimbra 

Divisão de Mercado 
Et: Opinião 

14 analistas quali/ 
quanti 

COMERCIAL 
4 Gerentes de 

Negócios 

Divisão de Política 
6 analistas quali/ 

quanti 

ESTATÍSTICA 
8 estatísticos 

Divisão Operacional 
920 entrevistadores 

em todo Brasil 

6 comunicólogos 

A Vox Populi possui uma equipe de aproximadamente 1 000 profissionais entre 
atendimento, equipe de campo, revisores, digitadores e checadores, além de uma equipe 

técnica especializada em marketing e pesquisa, com formação multidisciplinar para atender 
cada cliente de forma personalizada. 
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Todo projeto tem um Gerente de Negócios designado para acompanhar todo o trabalho, desde o 
primeiro contato com o cliente até a entrega dos resultados e geração de novos negócios. Este 
profissional atua como a "voz do cliente" dentro da Vox. 

1 ; : .. ~ • ' ' : I ' . i . •1 • 

A equipe de analistas é composta por profissionais com formação em Sociologia, Psicologia, 
Antropologia, Comunicação, Estatística e especialização em Marketing, dentre outras. Todos 
recebem treinamento periódico em técnicas de pesquisa qualitativa e quantitativa e se alternam em 
núcleos de trabalho voltados para os principais segmentos atendidos pela Vox Populi. Com este 
formato, a Vox Populi aumenta o potencial de sua equipe e promove uma análise crítica muito mais 
apurada e produtiva dos estudos a serem desenvolvidos. 
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Trabalhamos com softwares de última geração, como o SPSS - Statiscal Package for Social 
Science e os nossos estatísticos são preparados para agregar os recursos técnicos disponíveis aos 
objetivos do estudo, potencializando assim, o aproveitamento dos resultados. 

Todos os profissionais da área estatística estão habilitados para trabalhar técnicas estatísticas 
paramétricas e não paramétricas de análise de dados multivariados, como exemplo: regressão 
múltipla, análise discriminante, escalonamento multidimensional, análise fatorial, de clusters, conjoint 
analysis, ANO VA- análise de variância, análises de séries temporais. 

Finalizado o processamento e análise dos dados, os profissionais da área de comunicação 
produzem relatórios com uma programação visual que facilite a leitura dos resultados pelos clientes. 

Com sede em Belo Horizonte, a Vox Populi atua em todo território nacional desde fevereiro de 1984, 
além de desenvolver estudos em países da América do Sul, África e Europa. 

Abaixo apresentamos mapa de nossa atual rede de entrevistadores locais no Brasil. 

Fornecedores no Brasil 

• Oelo llorizonte (J94 entrevi>tadores) 

Cuiabá (60 entrevistadores ) 
• São Luís (135 entrevistadores) 
O Recife (120 entrevistadores ) 
O Salvador (101 entrevistadores ) 
• Rio de Janeiro (50 entrevistadores ) 
O Distrito Federal (40 entrevistadores ) 
O São Paulo (120 entrevistadores ) 

Um dos grandes diferenciais da empresa na operacionalização ágil dos projetos de pesquisa é 
possuir uma base própria de coleta de dados, processamento e análise . 
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A estrutura central conta com: 
: c I ; · .,' O ~ ....., ...... ,., o 
:tvv..; 

• salas de grupo com espelho one-way e toda aparelhagem necessária para registro em áudio e 
vídeo; 

• auditório para até 50 pessoas para treinamentos e apresentação de palestras e resultados; 

• 30 posições CATI- Computer Aided Telephone lnterview- tecnologia que permite a realização 
de até 800 entrevistas diárias com emissão de resultados preliminares on-line; 

• 50 posições telefônicas, com capacidade para aplicar até 1200 entrevistas diariamente. 

A área de operações da Vox é responsável pelo orçamento, planejamento e execução do trabalho 
de coleta de dados. Cada projeto a ser realizado pela Vox é cuidadosamente avaliado por este setor 
que irá estimar os custos envolvidos da forma mais economicamente viável, porém, primando 
sempre pela qualidade em primeiro lugar. Sendo o projeto aprovado, inicia-se a seleção e o 
treinamento de uma equipe exclusiva, qualificada para atender as necessidades de cada cliente. 

A Vox possui uma equipe de aproximadamente 1 000 entrevistadores para a realização de pesquisas 
com abordagem face-a-face, telefônicas e em CATI (Computer Aided Telephone lnterviewing) em 
todo território nacional. 

Nossa empresa treina e supervisiona equipes locais, com exclusividade para cada projeto para que 
entendam os objetivos do trabalho e se comprometam com o alcance dos resultados. 

Todos os entrevistadores são selecionados, considerando: 

1) perfil mais adequado ao tema pesquisado; 

2) experiência com o tema pesquisado; 

3) produtividade e participação em projetos similares. 

O desempenho desses profissionais é monitorado, projeto a projeto, a fim de se obter a manutenção 
do padrão de qualidade Vox Populi. 
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CUENTES 

ABIC - Associação Brasileira de lnd. de Torrefação/Moagem Café 
Abradee - Associação Brasileira dos Distribuidores de Energia Elétrica 
Abrati- Ass. Bras das Empresas de Transp Rodoviário Intermunicipal, Interestadual e Internacional de Passageiros 
CFP - Conselho Federal de Psicologia 
CIC-BR- Câmara Internacional do Comércio do Brasil 
CNA - Confederação Nacional da Agricultura 
CNT - Confederação Nacional do Transporte 
CONFEA- Conselho Federal de Engenharia e Arquitetura 
FIEMG- Federação das Indústrias do Estado de Minas Gerais 
FIESP- Federação das Indústrias do Estado de São Paulo 
Força Sindcal 
Greenpeace 
INDI - Instituto de Desenvolvimento Industrial de Minas Gerais 
Minaspetro - Sindicato do Comércio Varejista de Derivados do Petróleo no Estado de Minas Gerais 
OAB - Ordem dos Advogados do Brasil 

' ' J ~ ; ~ :. ~ ' • ' i ; : : '-: ! l ' : . .; ' ' ! ( } 

Agnelo Pacheco Comunicação 
Artplan Comunicação 
Asa Comunicação 
By Design 
Denison 
DM9DDB 
DNA Propaganda 
DPZ 
Duda Mendonça & Associados 
Jaime Troiano Consultoria de Marca 
Lélio Fabiano & Associados 
Leo Bumett 
Master Comunicação 
MPM 
POPAI Brasil- Point of PurchaseAdvertising lnstitute 
Propeg 
Publicis Norton 
RC Propaganda 
Salles D'arcy 
Santa Fe Idéias 
SMPB Comunicação 
Standard, Ogilvy & Mather 

• ; ~ o • I 
'. 

Alphaville Urbanismo 
Concívil Construtora e Incorporadora 
Construtora Andrade Gutierrez 
Construtora Líder 
Ecisa Engenharia 
Gaissler & Solom 
Norberto Odebrecht 
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T enco Engenharia 

Pitágoras - Colégio, Faculdade e Rede 
Fundação Dom Cabral 
PUC/MG - Pontifícia Universidade Católica de Minas Gerais 
UFMG - Universidade Federal de Minas Gerais 

: .' ·i 
Aneel - Agência Nacional de Energia Elétrica 
Celpe - Companhia Energética de Pernambuco 
Celtins - Companhia de Energia Elétrica do Estado do Tocantins 
Cemig - Companhia Energética de Mínas Gerais 
Coelce - Companhia Energética do Ceará 
Copel - Companhia Paranaense de Energia 
CPFL - Companhia Paulista de Força e Luz 
CPFL - Companhia Piratininga de Força e Luz 
Light - Serviços de Eletricidade S.A. 
ONS- Operador Nacional oo Sistema Bétrico 
Eletropaulo Metropolitana Eletricidade de São Paulo SA 

.J··J .: .. ;'' ·; · ·;, ,' ' f , t .· _; ' :' 1: ·; 

CEDEPLARIUFMG 
FUNCEF- Fundação de Economiários Federais 
Fundação Banco do Brasil 
Fundação Sistel de Seguridade Social 
Fundacentro- Fundação Jorge Duprat Rgueiredo de Segurança e Medicina do Trabalho 
SEBRAE-MG 

'' "I ' l ' , ··; 

CONASS - Conselho Nacional Nacional de Secretários de Saúde 
COPASA 

, _ \1 .: ·· 

Ambev 
Café Minas Rio 
Café Três Corações 
Coca-Cola 
Cotochés 
lrgominas 
Nutri I 

! ; . ! ~ ' . :' ; " ' 1 

Acesita 
Açominas 
ALCAN 
Belgo Bekaert 
Cenibra 
CSBM 
CVRD 
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CIMAFCABOS 
MBR 
Petrobrás 
Usiminas 

Libbs Farmacêutica Ltda 
Laboratório AstraZeneca 

Cedro Cachoeira 
Souza Cruz 

'.i i ' 

Bandag Brasil 
Rat Automóveis 
Rinaldi Pneus 
Shell do Brasil 
Unisa Pneus 

. . .' ~ - . 
Clube Atlético Mineiro 
Cruzeiro Esporte Clube 

.i 

Telesena (Liderança Capitalização) 
T otobola (Kater Eventos) 
Loteria do Estado de Minas Gerais 

_i 

A Crítica (AM) 
Estado de Minas (MG) 
O Povo (CE) 
Jornal do Commércío (Belém) 
Jornal O Liberal 
Jornal Amazônia 
Jornal do Brasil 
Rádio Antena 1 
Rádio Guarani 
Revista Época 
Revista Veja 
TV Globo 
TV Bandeirantes 
Rede Minas, 
TV Alterosa 
Diários Associados 
Grupo Sbran 

·' 
ANA TEL -Agência Nacional de Telecomunicações 
ATL - Aigar 
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Brasil T elecom 
CRA 
CRTCelular 
CTBC 
Ericsson Telecomunicações 
F rance T elecom 
Link Express 
TIM Maxitel 
TIM Brasil 
Net Globocabo 
T ess Celular 
US West 

AC Nielsen 
Booz-Allen & Hamilton 
CIER- Comisión de lntegración Energética Regional 
Greenberg Research 
Gunther Hannes 
IPK lntemational 
lpsos Reid 
James Andrew lntemational 
Mori 
The Wortd Bank Group 
Worldwide Foundation 
Yankee Group 

I:; 

Banco Rural 
BDMG - Banco de Desenvolvimento de Minas Gerais 
BNDES - Banco Nacional de Desenvolvimento Econômico e Social 
Brasil Veículos 
BRB - Banco Regional de Brasília 
Caixa 
Cia de Seguros Aliança do Brasil 
Garantia 
Mercantil do Brasil 
Minas Brasil Seguros 
Redecard 
Sudameris 
Visanet 

., 
Líder Táxi Aéreo 
MRS Logística 
Unimed BH 
Gontijo 
Xerox do Brasil 
Águas do Amazonas 
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8retas Supermercados 
Rede Sales 
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Satisfação de Clientes 

Estudo Qualitativo- Quantitativo 
Job 9595 - 9596 

19 Outubro, 2004 

Data da solicitação: 15/10/2004 

Preparado exclusivamente para 
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I. BACKGROUND 

O Banco do Brasil, desde 1997, investiga a satisfação de seus clientes através de 

pesquisas de mercado. As pesquisas, que procuram acompanhar o processo 

evolutivo das estratégias e ações corporativas, são realizadas junto aos clientes 

dos mercados varejo, atacado e setor público. 

A pesquisa de satisfação do cliente pessoa física é realizada anualmente e seus 

resultados servem como base para a formulação do plano diretor e do plano de 

direcionamento mercadológico da Empresa, além de fazerem parte dos acordos de 

trabalho, que avaliam a gestão de desempenho profissional dos funcionários. 
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II.OBJETIVOS 

Objetivo geral 

Avaliar o grau de satisfação dos clientes, pessoas físicas, do Banco do Brasil. 

Objetivos específicos 

Identificar o grau de satisfação dos clientes com: 

• atendimento bancário; 

• canais de acesso (agências, terminais de auto-atendimento, internet 

banking, telefones e correspondentes bancários); 

• gerência; 

• produtos e serviços; 

• preços; 

• comunicação e informações; 

• apoios e patrocínios; 

• imagem. 

Identificar o número de bancos com os quais o entrevistado se relaciona e sua 

principal opção para transações; 

Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao Banco 

(caixas de agências, internet, terminais de auto-atendimento e centrais 

telefônicas); 

Identificar itens sobre soluções de reclamações; 

Avaliar relações existentes entre satisfação e lealdade. 
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I I I . METODOLOGIA 

A presente proposta de estudo de avaliação e otimização da satisfação do cliente 

sugere sua realização em duas fases: 

Qualitativa: Identificação dos Drivers e Atributos determinantes da satisfação geral 

do cliente, advindos de seu relacionamento com a Empresa. 

Quantitativa: Estudo de otimização da satisfação do cliente, aplicando-se o modelo 

SATISFACTOR de IPSOS 

Pesquisa Qualitativa 

• Objetivos Específicos 

o Problemática geral: Ambiente de referência onde que se inscreve a 

avaliação de atributos. 

o Significações gerais dadas ao serviço. O tipo de vínculo que se 

estabelece com o mesmo. Aspectos valorizados e aspectos 

rejeitados. Atributos determinantes. Desejo de modificação dos 

aspectos negativos mencionados. 

o O mercado em geral e sua avaliação. Atributos que se destacam 

como relevantes. As necessidades de cada segmento. 

o Conhecimento da oferta na categoria. Satisfação existente em geral. 

Tipos de produtos oferecidos, produtos valorizados e questionados. 

o Modalidades de contratação. Decisor da mesma, pessoas que 

influenciam na escolha. 
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o Critérios determinantes na valorização do serviço. Avaliação dos 

aspectos parciais: aval da marca, preço, tipos de produtos e 

aplicações, atributos de produto e benefícios esperados, etc. 

Atributos que determinam a satisfação. Classificação e 

hierarquização dos mesmos. 

o Grau de conhecimento das diferentes empresas/marcas. Tipos de 

produtos que oferecem. Grau de conhecimento das atividades 

específicas das empresas. Vínculos que se estabelecem. 

o Avaliação do mercado. Imagem das principais marcas com foco na 

Empresa. Principais pontos fortes e fracos. Aspectos que determinam 

coincidência e diferenciação por marcas. Razões de escolha f 

rejeição. 

• Operacionalização 

Para a realização desta Fase Exploratória serão realizadas discussões em grupo, 

que permitem aflorar as posições consensuais do grupo social sobre o assunto em 

questão, permitindo o estabelecimento de uma compreensão mais ampla sobre o 

problema objeto da análise. 

Em termos operacionais, a discussão em grupo consiste em reuniões em torno de 

6 a 8 pessoas, orientadas por um moderador encarregado de um roteiro não­

diretivo. Esse roteiro será previamente discutido com o cliente. O local de 

realização dos grupos será um estúdio de testes equipado para este fim, com a 

sala de espelho que permite o acompanhamento do trabalho. 

A Ipsos concorda em permitir que o Banco do Brasil observe os trabalhos de campo (Item 24 do 

Código de Ética). 
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Todas as reuniões serão taquigrafadas e gravadas em fitas de vídeo-cassete, 

sendo que o recrutamento dos participantes ficará sob a responsabilidade da 

Ipsos-Loyalty. 

O cliente deverá fornecer listagem com nomes das pessoas a serem chamadas 

para os grupos, na proporção de 10 nomes para cada recrutamento, até 8 dias 

úteis antes do início dos grupos. 

• Amostra 

Sugerimos a realização de 12 grupos com clientes pessoa física do Banco do 

Brasil, em São Paulo Capital, por cada segmento de renda, assim distribuídos: 

menor 
alta renda exclusivo preferencial renda 

São Paulo capital 2 2 2 2 

Pesquisa Quantitativa 

O modelo quantitativo SA TISFACTOR foi desenvolvido pela IPSOS France e utiliza 

uma avançada técnica estatística de análise multivariada, conhecida por 

Equações Estruturais de Variáveis Latentes. 

Nos métodos tradicionais utilizados em pesquisa de satisfação, os atributos são 

agrupados por similaridade ou por tema, à priori, sempre de forma pessoal e 

subjetiva, sem levar em consideração o grau de correlação estatístico entre eles. 

Além disso, a importância relativa destes grupos é levantada perguntando-se ao 
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entrevistado, levando a um processo de racionalização e supervalorização de 

todos os fatores. 

Já o SATISFACTOR agrupa estatisticamente os atributos de alta correlação em 

drivers, calcula o Índice de Satisfação de cada drivers formado à partir de seus 

atributos e deriva sua Importância Relativa, evitando racionalização por parte 

do entrevistado e construindo um Modelo Estrutural que explique de forma realista 

o comportamento da amostra. 

Além disso, o modelo SATISFACTOR permite modelar a Satisfação Global dos 

clientes à partir de outras variáveis que não somente da Satisfação com os 

processos, mas também da Imagem, da relação Custo-Benefício, e de outras 

variáveis importantes. 

A Ipsos concorda em permitir que o Banco do Brasil realize verificações sobre a qualidade da 

preparação dos dados coletados nos trabalhos de campo (Item 24 do Código de Ética). 

• Objetivos Específicos 

o Determinar o índice de satisfação global do cliente em relação à 

experiência com a empresa, e de cada driver que impacta esta 

satisfação global. 

o Determinar a importância relativa (pesos) de cada uma dos drivers 

relevantes que determinam a Satisfação do Cliente. Segmentar os 

perfis de importância por tipo de cliente. 

o Diagnosticar as causas de satisfação I insatisfação para cada um dos 

drivers, através de análise dos atributos específicos. 
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o Analisar as razões das insatisfações a nível global, através da 

codificação dos "Verbatins" daqueles clientes que expressaram um 

baixo nível na dimensão "Satisfação Global". 

o Posicionamento Estratégico da Satisfação do Cliente e análise para 

se determinar os pontos prioritários de melhora. (Análise 

bidimensional da satisfação em cada driver vs. importância real de 

cada driver). 6-) Determinação de outros indicadores chave da 

Lealdade como a Intenção de Recompra e Disposição à 

Recomendação, e sua relação com a Lealdade 

o Determinação de "standards de qualidade" para os atributos 

principais que forem susceptiveis à avaliação objetiva da experiência 

do cliente. 

• Operacionalização 

Será utilizado um questionário padrão, com duração de 30 minutos, no qual serão 

incorporadas 4 perguntas abertas. 

As entrevistas serão telefônicas realizadas através do sistema CATI - Computer 

Assisted Telephone Interview. 

A estrutura geral do questionário atende ao modelo SATISFACTOR de acordo com 

os itens apresentados em objetivos específicos. 

No momento da elaboração do questionário serão incluídas as questões 

específicas que a Empresa desejar, preservando-se uma duração que não exceda 

o tempo acordado. 
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Sugerimos a utilização de uma escala semântica de 4 pontos que varia de Muito 

Insatisfeito a Muito Satisfeito para avaliação da satisfação global, dos drivers e dos 

atributos. Entretanto, o cliente poderá escolher a escala que achar conveniente. 

A Ipsos concorda em permitir que o Banco do Brasil observe os trabalhos de campo (Item 24 do 

Código de Ética). 

Necessidades de Informação: A Empresa deverá fornecer até 8 dias antes do 

ínicio dos trabalhos de campo, listagem dos clientes para se obter a informação, 

segmentada ou identificando os segmentos por tipo de cliente, na proporção de 

10 nomes para cada entrevista. Esta base deverá conter apenas os clientes que a 

Empresa considera ativos. 

A Ipsos concorda em devolver os bancos de dados de resultados com os identificadores dos 
clientes utilizados pelo Banco do Brasil, SOMENTE DOS CLIENTES QUE NOS AUTORIZAREM 
A FAZÊ-LO, para análises complementares com dados internos. (Itens 4B e 16 do Código de 
Ética). 

IV. PÚBLICO ALVO 

Segmento de Mercado: 

o Alta Renda (Estilo)- com renda acima de R$ 10.000,00 

o Exclusivo- com renda entre R$ 4.000,00 e R$ 10.000,00 

o Preferencial- com renda entre R$ 1.000,00 e R$ 4.000,00 

o Menor Renda- com renda até R$ 1.000,00 

' ' 
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v. AMOSTRA 

Serão realizadas 26.527 entrevistas segmentadas por segmentos de renda e por 

superintendência regional. A tabela abaixo fornece o tamanho da amostra por 

superintendência regional 

A margem de erro em nível de superintendência regional é de no máximo 7% a 

95,5% de intervalo de confiança. 

TOTAL CORRENTISTAS .POR SUREG (NR 1, 2 e 3} I % 

SUREG NOME DA SUREG UF-SUPER Total Correntistas 
8796 MANAUS AM 150.625 0,92% 
8855 ACRE AM 68.229 0,42% 
8857 RORAIMA AM 31.507 0,19% 
8801 BAHIA OESTE BA 131 .684 0,81% 
8814 BAHIA NORTE BA 183.275 1,12% 

8830 SALVADOR I BA 140.729 0,86% 

8838 BAHIA SUL BA 219.026 1,34% 
8844 BAHIA LESTE BA 209.655 1,29% 
9498 SALVADOR 11 BA 187.119 1,15% 
9493 CEARÁ OESTE CE 221.373 1,36% 
9494 CEARÁ LESTE CE 210.096 1,29% 

9495 CEARÁ SUL CE 128.251 0,79% 
8797 DISTRITO FEDERAL I DF 303.802 1,86% 
8798 DISTRITO FEDERAL 11 DF 242.281 1,49% 
8799 VITÓRIA ES 139.108 0,85% 
9509 NORTE-SUL VITÓRIA ES 160.701 0,99% 

8812 GOIANIA GO 250.900 1,54% 

8829 SUDOESTE GOIÁS GO 86.311 0,53% 
8852 NORTE GOlAS GO 99.416 0,61% 
8853 SUDESTE GOIÁS GO 96.818 0,59% 
9499 LESTE SÃO LUIS MA 146.336 0.90% 
9508 OESTE SÃO LUIS MA 151 .527 0,93% 
8803 BELO HORIZONTE MG 249.233 1,53% 
8815 JUIZ DE FORA MG 249.620 1,53% 
8818 MONTES CLAROS MG 145.318 0,89% 

8836 TRIÂNGULO MINEIRO MG 169.853 1,04% 

8837 VARGINHA MG 138.715 0,85% 

8845 PATOS DE MINAS MG 90.917 0,56% 

8846 DIVINÓPOLIS MG 157.321 0,96% 

9505 CONTAGEM MG 224.599 1,38% 

9506 LESTE DE MINAS MG 213.387 1,31% 

9507 POUSO ALEGRE MG 119.051 0,73% 

8848 CAMPO GRANDE MS 181.803 1,11 % 

8849 DOURADOS MS 119.804 0,73% 

8770 CU/ABA MT 146.619 0,90% 
8771 RONDONÓPOLIS MT 87.843 0,54% 
8858 RONDÓNIA MT 163.032 1,00% 
9501 SINOP MT 101 .244 0,62% 
8774 GRÃO PARÁ PA 187.542 1,15% 

8775 CANUDOS PA 221.717 1,36% 

8856 AMAPÁ PA 61 .795 0,38% 

8850 CAMPINA GRANDE PB 132.904 0,81% 

8851 JOÃO PESSOA PB 177.590 1,09% 

8825 RECIFE PE 274.401 1,68% 

8840 CARUARU PE 209.122 1,28% 

9492 GUARARAPES PE 193.891 1,19% 

8807 CASCAVEL PR 141.734 0,87% 

8810 CURITIBA I PR 182.019 1,12% 

8816 LONDRINA PR 133.901 0,82% 

8817 MARINGA PR 131 .076 0,80% 

8847 PONTA GROSSA PR 113.427 0,70% 

Amostra Arriosi~a. 
Não­

Proporcional ' :Prop. 

25.000 

231 231 
105 .210 
48 210. 

202 210 
281 281 
216 .216 

336 336 
321 .321 
287 287 
339 "339 

322 322 

197 21"0 
466 "466 

371 37~ 

213 ' 213: 
246 :246 
384 .384 

132 210 . 

152 210 
148 . 2~0 

224 '224 

232 -232 
382 382 
383 383 
223 223 
260 260 
213 213 
139 210 

241 241 
344 ·344 

327 327 
182 2.10 
279 2 79 
184 ' 210 
225 '225 
135 210 
250 250 
155 210 
287 287 
340 .340 
95 ' 210 

204 210 
272 272 
421 421 
320 320 
297 297 
217 217 

279 279 
205 . 210. 

201 210 . 

Fator Margem de 

Correção erro (+/- p p } .. 
% lnt. Conf. = 95.5% 

0,87% 1,0611 6,58% 
0,79% 0,5283 6,90% 
0,79% 0,2440 6,90% 
0,79% 1,0197 6,90% 
1,06% 1,0611 5,97% 
0,81% 1.0611 6,81% 

1,27% 1,0611 5,46% 

1,21 % 1,0611 5,58% 
1,08% 1,0611 5,91% 
1,28% 1,0611 5,43% 
1,21% 1,0611 5,57% 

0,79% 0,9931 6,90% 
1,76% 1,0611 4,63% 
1,40% 1,0611 5,19% 
0,80% 1,0611 6,85% 
0,93% 1,0611 6,37% 
1,45% 1,0611 5,10% 

0,79% 0,6683 6,90% 
0,79% 0,7698 6,90% 
0,79% 0,7497 6,90% 

0,85% 1,0611 6,68% 
0,88% 1,0611 6,56% 
1,44% 1,0611 5,12% 
1,44% 1,0611 5,11 % 
0,84% 1,0611 6,70% 
0,98% 1,0611 6,20% 
0,80% 1,0611 6,86% 
0,79% 0,7040 6,90% 
0,91% 1,0611 6,44% 

1,30% 1,0611 5,39% 

1,23% 1,0611 5,53% 
0,79% 0,9218 6,90% 
1,05% 1,0611 5,99% 
0,79% 0,9277 6,90% 
0,85% 1,0611 6,67% 
0,79% 0,6802 6,90% 
0,94% 1,0611 6,33% 
0,79% 0,7840 6,90% 
1,08% 1,0611 5,90% 
1,28% 1,0611 5,43% 

0,79% 0,4785 6,90% 

0,79% 1,0291 6,90% 
1,03% 1,0611 6,06% 
1,59% 1,0611 4,88% 

1,21% 1.0611 5,59% 
1,12% 1,0611 5,80% 1n 
0,82% 1,0611 6,79% 

1,05% 1,0611 5,99% 

0,79% 1,0368 6,90% 

0,79% ' 1,0150 ,6,90% 

174 210 .. ' 0,79% ,, 0,8783 6,90% 

- - · . • Jllp~f f ' 
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9502 CURITIBA li PR 133.244 0,82% 204 210 0,79% 1,0317 6,90% 
9503 CAMPO MOURÃO PR 101 .312 0,62% 155 .210• 0,79% 0,7845 6,90% 
9504 PATO BRANCO PR 95.405 0,58% 146 210 0,79% 0,7367 6,90% 
6776 NORTE FLUMINENSE RJ 130.156 0,60% 199 210 0,79% 1,0076 6,90% 
6779 SUL FLUMINENSE RJ 201.119 1,23% 306 308 1,16% 1,0611 5,70% 
6760 RIO ZONA SUL RJ 215.423 1,32% 330 330 1,24% 1,0611 5,50% 
6761 RIO ZONA NORTE RJ 301 .377 1,65% 462 462 1,74% 1,0611 4,65% 
8627 RIO CENTRO RJ 266.627 1,63% 409 409 1,54% 1,0611 4,95% 
6843 BAIXADA FLUMINENSE RJ 302.698 1,66% 464 464 1,75% 1,0611 4 ,64% 
9497 NATAL RN 230.307 1,41% 353 353 1,33% 1,0611 5,32% 
9510 MOSSORÓ RN 125.132 0,77% 192 210 0,79% 0,9669 6,90% 
6777 LAGOS RS 191 .005 1,17% 293 293 1,10% 1,0611 5,84% 
6808 CAXIAS DO SUL RS 222.813 1,37% 341 341 1,29% 1,0611 5,41% 
8819 PASSO FUNDO RS 153.006 0,94% 234 234 0,88% 1,0611 6,53% 
8822 PELOTAS RS 132.863 0,81 % 204 210 0,79% 1,0288 6,90% 
8823 PORTO ALEGRE RS 216.839 1,33% 332 332 1,25% 1,0611 5,49% 
8831 SANTA MARIA RS 194.511 1,19% 298 296. 1,12% 1,0611 5,79% 
8854 SANTA ROSA RS 141 .251 0,87% 216 -216. 0,82% 1,0611 6,80% 
8859 CANOAS RS 136.330 0,84% 209 210 0,79% 1,0556 6,90% 

9455 NOVO HAMBURGO RS 145.813 0,89% 223 223 0,84% 1,0611 6,69% 
8782 CRICIUMA se 106.706 0,65% 164 ·' 210 0,79% 0,8263 6,90% 
8804 BLUMENAL se 160.530 0,98% 246 246 0,93% 1,0611 6,38% 

8809 CHAPECO se 176.521 1,08% 271 271 1,02% 1,0611 6,08% 
8811 FLORIANÓPOLIS se 153.198 0,94% 235 235 0,89% 1,0611 6,53% 
8841 JOINVILE se 168.045 1,03% 258 258 0,97% 1,0611 6,23% 
8783 ARAÇATUBA SP 118.922 0,73% 182 210 0,79% 0,9208 6,90% 
8784 JUNDIAI SP 143.988 0,88% 221 221 0,83% 1,0611 6,73% 
8785 MAR I LIA SP 94.829 0,58% 145 210' 0,79% 0,7343 6,90% 
8786 PAULISTA CENTRO SP 157.166 0,96% 241 241 0,91 % 1,0611 6,44% 
8787 PAULISTA CENTRO-SUL SP 187.864 1,15% 288 288 1,09% 1,0611 5,89% 
8788 PAULISTA LESTE SP 223.928 1,37% 343 343 1,29% 1,0611 5,40% 
8789 PAULISTA NORTE SP 174.594 1,07% 268 268' 1,01% 1,0611 6,11% 
8790 PAULISTA OESTE SP 226.681 1,39% 347 .347 1,31% 1,0611 5,37% 
8791 PAULISTA SUL SP 186.342 1,14% 286 . 286 1,08% 1,0611 5,92% 
8792 PIRACICABA SP 170.763 1,05% 262 262 0,99% 1,0611 6,18% 
8793 LITORAL PAULISTA SP 131.139 0,80% 201 2 10 0,79% 1,0154 6,90% 
8794 SÃO CARLOS SP 115.411 0,71% 177 210 0,79% 0,8937 6,90% 
8802 BAURU SP 105.701 0,65% 162 21 .0 0,79% 0,8185 6,90% 

8805 CAMPINAS SP 155.184 0,95% 238 238 0,90% 1,0611 6,48% 

8824 PRESIDENTE PRUDENTE SP 80.556 0,49% 123 210 0,79% 0,6238 6,90% 

8826 RIBEIRÃO PRETO SP 143.305 0,88% 220 220 0,83% 1,0611 6,75% 

8832 ABC PAULISTA SP 153.235 0,94% 235 235 0,89% 1,0611 6,53% 

8833 SÃO JOSÉ DOS CAMPOS SP 169.495 1,04% 260 260. 0,98% 1,0611 6,20% 

8834 SÃO JOSÉ DO RIO PRETO SP 99.682 0,61% 153 210 0,79% 0,7719 6,90% 
8835 SOROCABA SP 114.449 0,70% 175 210 0,79% 0,8862 6,90% 

TOTAl 15:633.712 2543~ 

PREFIXO SUPER ESTADUAl UF Total Correntistas 

8504 Sergipe SE 125.903 0,77% 193 220' 0,83% 0,9306 6,74% 
8517 Tocantins TO 130.742 0,80% 200 220 0,83% 0,9664 6,74% 
8493 Alagoas AL 212.711 1,30% 326 326 1,23% 1,0611 5,54% 
8506 Piauí Pl 210.527 1,29% 323 323' 1,22% 1,0611 5,57% 

TOTAL .679 .883 .1089 

TOTAl GERAl 16.313.595J 25000 26.527 100,00% 0,61% 

A tabela seguinte fornece o tamanho da amostra por segmento de renda por 
superintendência estadual: 
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I sEGMENTO DE MERCADO I · Alta'Renda (Estilo) Exlusivo PreferenCiil Menor Renda Total- I 
Renda ..... .. ..................... .. .. .... > 1 O mil reais entre 4 e 10 mil reais entre 1 e 4 mil reais até mil reais 

SUPERINTENDENCIA éSTADUA 'tjúmero -de Clle{ltes Númerp de-Clientes :Núrrie.ro de ·c.llentes "NúnlerO d8 ClleriteS Núm-ero .de Cllenies 
8485 SUPER 'BAHIA 100. '100 300 · ·f15o 1650 
84.86 SUPER GOlAS· 100 ' 100 280 ·534 1014 
8487 SUPER MINAS GERAIS . 120 1.70 800 t702 2792 

. 8488 SUPER P..XRANA 120 '150 500 986 1756 
1)489 SUPER PERNAMBUCO 100 100 220 618 1038 
:8490 SUP.ER RIO GRANDE.SU 1.50 '200 900 '1109 2359 
'8491 ·SUPER·RIO DE JANEIRO .150 200 '900 .933 2183 
84.93 SUPER ALAGOAS 60 ·5o 60 1'46 326 
8494 SUPER-AMAZONAS 60 80 200. 311 651 
8495 SUPER CEARA 100 ·100 150 .521· 871 
'8496 'SUP.ER S..XNTA CATARIN 100 100. 450 569 1219. 
84.97 SUPER ESPIRITO:SANT · ~O 60 120 :219 45~ 

· '8498 SUPER MARANHAO. 50 · 50 100. .256 456 
8499 SUPER MATO•GROSSO. 70 JOO 320 405 895 
8500 SUPER M!GROSSO SUL . , 10. 70 120 229 489 
8501 SUPER·PARA 50 7Q '250 467· 837 
·8502 SUPER Pí'IRAIBA 50 ·50 120 262 -482 
8503 SUPER R:GRANBE NOR 60 10 .110 323 563 
8.504 SUPER'SERGipE 3Q 30 47 1-13 220 
8506 .-SUPER PIAUI .30 50. 60 183 '323 
8508 SUPER'S/!.0 'PAULOJ ·150. -200 ·800 857 2007 
8510:SUPERSí'IO PAULO>i ll 150 200 900 1630 2880 
.6515 SUpER DIS'J:,F,EDERAl 100 150 400 187 837 
8517 ·SUPERTOCANTINS' 30 30 45 115 220 

!Total ..................................... :1 20601 z4sor 81521 138251 '265271 

Será realizado um pré-teste com 5 entrevistas para cada faixa de renda para 

validar os atributos e, consequentemente, montar o instrumento final de pesquisa 

(questionário) 

V I. PRAZO 

Pesquisa Qualitativa 

10 18 
Nov Nov 
roteim I 

25 
Dez 

13 
Dez 

17 
Dez 

3 
Jan 

prepara-
agenda'-' ~eall;zação análise 

çãodo FIM DE 
mento dos 

dos grupos 
grupos 

e . questio- ANO · relatório 
nário · 

Apresentação 
Resultados 
Qualitativa 

Pesquisa Quantitativa 

campo 

9 
Mar 

25 
Mar 

codifica-

6 
Abr 

15 
Abr 

análise 
çãoe pJocessa-

e consistên-
cia 

mento 
relatório 

Apresentação 
Resultados 
Quantitativa 

-, 

lu E ..J..., 
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V I I. INVESTIMENTO 

Pesquisa Qualitativa: 8 discussões em grupo em SP Capital - R$ 66.400,00 

(sessenta e seis mil e quatrocentos reais) 

Pesquisa Quantitativa: 26.527 entrevistas telefônicas em todo o Brasil -

R$ 2.595.600,00 (dois milhões, quinhentos e noventa e seis mil reais) 

Preço Total do projeto: R$ i.662.000,00 (dois milhões, seiscentos e 

sessenta e dois mil reais) 

Nota 1: Estes custos são válidos por 3 meses. Após esse período serão revistados e reajustados 
conforme o IGPM da FGV. 

Nota 2: Os custos e prazos acima mencionados estão baseados no target descrito nesta proposta, 
assim como no métodos de coleta de dados, tempo estimado de aplicação do questionário e na 
qualidade da listagem fornecida pelo cliente. Caso algum destes itens sofra alteração I 
mudança, prazos e custos serão revisados. 

Nota 3: No momento em que as datas e horários dos grupos ficam marcados, isto gera um 
compromisso por parte da Ipsos com o aluguel da sala e recrutamento dos participantes, despesas 
estas que não se recuperam se os grupos são cancelados em prazos curtos. 

Em função disso, temos a seguinte política para cancelamento de grupos: 

Se algum grupo for desmarcado com antecedência mínima de 5 dias úteis antes de sua realização, 
não serão cobrados os custos de aluguel de sala e recrutamento. 

Porém, caso algum grupo seja desmarcado com antecedência menor, ou seja, entre 1 e 6 dias 
úteis antes de sua realização, serão cobrados os custos de aluguel de sala e recrutamento 
referentes a cada grupo desmarcado. 

"" VIII. CONDIÇAO DE PAGAMENTO 

parcela 1 - 30% - Inicial (contratação do instituto) 

parcela 2 - 30% - Término da etapa qualitativa 

parcela 3 - 30% - Término da etapa quantitativa 

parcela 4- 10% - Entrega do relatório final 



IX . APRESENTAÇÃO DOS 
RESULTADOS 

Etapa qualitativa 

• Apresentação das análises e conclusões do instituto de pesquisa em 

Brasília: 1 apresentação para as áreas envolvidas no processo de pesquisa 

a fim de se definir o questionário final que será aplicado na etapa 

quantitativa, se houver. 

• Relatório detalhado das análises/conclusões: em papel e em meio 

magnético (página título: nome da pesquisa e data; texto de apresentação 

do instituto de pesquisa; descrição da metodologia; resultados; e 

conclusões). formato: word (com tabelas em excel, se for o caso); e mídia: 

cd-rom. 

• Sumário executivo das análises/conclusões: em papel e em meio magnético 

- máximo 2 páginas (descrição da metodologia; amostra; e principais 

resu I ta dos). 

Etapa quantitativa 

• Apresentação das análises e conclusões do instituto de pesquisa em 

Brasília: 1 apresentação para a Divisão de Pesquisa e Informações de 

Mercado (Estratégia e Organização). 

• Relatório detalhado das análises/conclusões: em papel e em meio 

magnético (página título: nome da pesquisa e data; texto de apresentação 

do instituto de pesquisa; descrição da metodologia; resultados; e 

' ~ J • 
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conclusões). formato: word (com tabelas em excel, se for o caso); e mídia: 

cd-rom. 

• Sumário Executivo das análises/conclusões: em papel e em meio magnético 

-máximo 2 páginas (descrição da metodologia; amostra; e principais 

resultados). 

A r 

X . REFERENCIA TECNICA 

Abaixo listamos alguns de nossos trabalhos realizados neste campo nos últimos 2 

anos: 

Grupo Telefônica- satisfação de cliente residencial, Speedy e corporativo­
freqüência semestral - aprox. 6800 entrevistas telefônicas por ano 

VIVO - satisfação de clientes e não-clientes com serviços de telefônica móvel -
15.700 entrevistas telefônicas 

VIVO - satisfação de ex-clientes - 8200 entrevistas telefônicas 

ABN Amro Bank - satisfação de clients PF e PJ Real e Sudameris - aprox. 3900 
entrevistas telefônicas 

Nextel - satisfação de clientes e não-clientes com serviços de telefônica móvel -
1350 clientes e não-clientes 

Omint - satisfação de clientes, gestores de RH e médicos - 870 entrevistas 
telefônicas 

Burns Philp - satisfação de proprietários de padarias com produtos e serviços da 
empresa - 660 entrevistas pessoais 

SKY - satisfação de clientes e ex-clientes com serviços de TV por assinatura - 960 
entrevistas telefônicas 

sé Roberto Labinas 
etor - Ipsos Loyalty Brasil 

L 

fPSOS NOVÃCTION BRASIL LrDA 

Rua A.'bioo S~loa F~1r1. 84 u;la ~ 
C«rtro CEP 0751.~ 
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F U N D A Ç Ã O 
GETULIO VARGAS 

PROPOSTA PARA O BANCO DO BRASIL 

AVALIANDO A SATISFAÇÃO DO CLIENTE­

· PESSOA FÍSICA 

l':,fG~ 
Tel: 21 2524-7068 
fgvopiniao@fgv.br 
www.cpdoc.fgv.br/fgvopiniao 
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)> OBJETIVOS DO PROJETO 

F U N O A Ç Ã O 
GETULIO VARGAS 

Desde 1997, o Banco do Brasil faz anualmente a medição da satisfação dos seus clientes. A 

empresa sabe que para melhorar sua performance e buscar excelência em seus serviços é 

importante conhecer seu consumidor, suas demandas e a avaliação que este faz dos serviços. 

( Crescer com imagem positiva e prestar um serviço de qualidade satisfatória é a finalidade de toda 

empresa. 
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É dentro deste panorama que se insere o presente projeto com os objetivos de: 

../ Avaliar o grau de satisfação dos clientes do BB com o serviço em vários níveis: 

atendimento bancário, canais de acesso, gerência, comunicação e informações, entre 

outros 

../ Testar a imagem do serviço (pontos fortes e fracos), do Banco do Brasil e da concorrência 

com quem já usa o serviço, identificando também o número de bancos com os quais o 

entrevistado se relaciona e sua principal opção para transações 

../ Detectar a predisposição ou possíveis freios para a compra de produtos, 

../ Avaliar a satisfação em relação à preço, comparado com produtos de outros bancos 

../ Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao banco 

../ Identificar e qualificar o conhecimento da comunicação do setor 

../ Avaliar as relações existentes entre satisfação e lealdade 

)> METODOLOGIAS 

A fim de compreender este processo, a metodologia a ser adotada se fundamenta em duas 

perspectivas: 

1. Fase Qualitativa - Grupos Focais - Estudo de exploração, buscando identificar os 

principais elementos da satisfação e ampliar conceitos sobre os canais de 

comunicação 

2. Fase Quantitativa - Realização de entrevistas telefônicas com questionário 

estruturado visando coletar os principais atributos da satisfação dos clientes do Banco 

do Brasil 

~:.t.Gvj 
Tel : 21 2524-7068 
fgvopiniao@fgv.br 
www.cpdoc.fgv.br/fgvopiniao 
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1. Fase Qualitativa 

F U N D A Ç Ã O 
GETULIO VARGAS 

Grupos Focais - avaliação das tendências e teste de produtos e linguagem 

• Serão montados grupos com clientes dos diferentes segmentos de mercado 

• As reuniões em grupo permitem que sejam avaliados os temas em questão (satisfação, 

intenção de compra e lealdade) de forma mais profunda e que se identifique a hierarquia 

de valores dos clientes em relação à empresa. 

• Além disso, esta técnica de pesquisa fornece elementos importantes para a comunicação 

r da empresa visto que a contra posição de idéias entre os participantes permite a 

C identificação dos argumentos mais importantes para o Marketing 

( 

( 

r 

r 

r 

r 

c 
( 

( 

c 
( 

• Nesta fase ainda serão testadas idéias ou mesmo produtos (comercializados e ainda não 

comercializados pelo BB), assim como a melhor forma de comunicar os conceitos 

estudados 

2. Fase Quantitativa 

Questionário 

• A partir dos atributos a serem repassados pelo cliente e pelos dados obtidos na fase 

qualitativa será elaborado um questionário 

• Será feito um pré-teste para avaliarmos a compreensão das perguntas, bem como quais 

os atributos mais importantes da satisfação e da motivação de compra 

• A partir deste pré-teste será elaborado o questionário final, o qual será apresentado e 

aprovado pela equipe do Banco do Brasil 

)> AMOSTRAGEM E PÚBLICO ALVO 

1. Fase Qualitativa 

Grupos Focais 

• Serão realizados um total de 36 grupos, sendo: 

./ 6 grupos no Rio de Janeiro, 

./ 6 grupos em São Paulo, 

./ 6 grupos em Recife, 

./ 6 grupos no Distrito Federal, 

./ 6 grupos em Porto Alegre e 

./ 6 grupos em Manaus 

Tel : 21 2524-7068 
fgvopiniao@fgv.br 
www.cpdoc.fgv.br/fgvopiniao 
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F U N D A Ç Ã O 
GETULIO VARGAS 

G.~03JO 
• Serão recrutados grupos mistos de diferentes perfis de idade clientes do Banco do Brasil, 

divididos de acordo com o segmento de mercado 

• Os segmentos "alta renda" e "exclusivo" serão agrupados para viabilizar e potencializar o 

uso desta técnica 

C • Assim teremos, em cada capital: 

C ../ 2 grupos mistos de clientes dos segmentos Exclusivo e Alta renda; 

../ 2 grupos mistos de clientes do segmento preferencial e 

( ../ 2 grupos mistos de clientes do segmento menor renda. 
r 

2. Fase Quantitativa 

Pré-teste 

• Aplicação de 21 O questionários em UMA Superintendência regional a ser definida. 

• Margem de erro: 7 pontos para um intervalo de confiança de 95,5. 

l 
r Pesquisa 

""" • Aplicação de 21 O questionários em cada Superintendência Regional do Banco do Brasil e 

r 

r 
( 

' 

nas Superintendências Estaduais de: 

../ Sergipe, 

../ Alagoas, 

../ Tocantins e 

../ Piauí. 

• A amostra será proporcional aos segmentos de mercado em cada Superintendência 

Regional (e estadual nos locais indicados) 

• A margem de erro em cada Superintendência é de 7 pontos percentuais e o intervalo de 

confiança de 95,5. 

• As entrevistas serão telefônicas 

• O questionário terá duração de aproximadamente 20 minutos 

• De acordo com o desenho de amostragem para a pesquisa, os resultados permitirão uma 

leitura tanto global, quanto individualizada, isto é, uma visão sobre cada Estado e sobre 

cada Superintendência investigada 

Abaixo a tabela de realização das entrevistas por estado: 

I'~FGVI 
opimão 

Tel: 21 2524-7068 
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AMAZONAS 
ACRE E 

RORAIMA 

BAHIA 

DISTRITO FEDERAL 

MATO GROSSO E 
RONDÔNIA 

MINAS GERAIS 

Tel: 21 2524-7068 
fgvopiniao@fgv.br 
www .cpdoc. fgv .br/fgvopiniao 

FUNDAÇÃO 
GETULIO VARGAS 
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PARA 
E AMAPÁ 

PARAIBA 

PARANA 

PERNAMBUCO 

PIA UI 

RIO DE JANEIRO 

RIO GDE. NORTE 

RIO GDE. SUL 

Tel: 21 2524-7068 
fgvopiniao@fgv.br 
www.cpdoc.fgv.br/fgvopiniao 

Sureg - Patos de Minas 
Sureg - Divinópolis 
Sureg - Contagem 
Sureg - Leste de Minas 
Sureg - Pouso Alegre 

SUB"FO'TAL 
Sureg - Grão Pará 
Sureg - Canudos 
Sureg - Amapá 

SlJ.BTOfAL _-
Sureg - Campina Grande 
Sureg - João Pessoa 

SUBTOTAL 
Sureg - Curitiba I 
Sureg- Curitiba 11 

Sureg - Cascavel 
Sureg - Londrina 
Sureg - Maringá 
Sureg - Ponta Grossa 
Sureg - Campo Mourão 
Sureg - Pato Branco 

Sl!JBTO\f"Al:.. 
Sureg - Recife 
Sureg_- Caruaru 
Sureg - Guararapes 

Super estadual - Piauí 
~ SUB"fOTAL .. L~ 

Sureg - Norte Fluminense 
Sureg - Sul Fluminense 
Sureg - Rio Zona Sul 
Sureg - Rio Zona Norte 
Sureg - Rio Centro 
Sureg - Baixada Fluminense 

... Sl!JB:J'ÔTAL 
Sureg - Natal 
Sureg - Mossoró 

S.UBTOTÁL -
Sureg - Lagos 
Sureg - Caxias do Sul 
Sureg - Pelotas 
Sureg - Passo Fundo 
Sureg - Porto Alegre 
Sureg - Santa Maria 
Sureg - Santa Rosa 
Sureg - Canoas 

., 

FUNDAÇÃO 
GETULIO VARGAS 



SANTA CATARINA 

PAULO 

SERGIPE 

TOCANTINS 

~ PROCEDIMENTOS 

F U N D A Ç Ã O 
GETULIO VARGAS 

O estudo será desenvolvido de acordo com os seguintes procedimentos da FGV: 

• Pesquisa Qualitativa 

• Estruturação de roteiro dos grupos pela FGV Opinião e aprovação pelo Banco do Brasil 

Tel: 21 2524-7068 
fgvopiniao@fgv.br 
www.cpdoc.fgv.br/fgvopiniao •. ,-..J •1 
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F U N D A Ç Ã O 
GETULIO VARGAS 

• Avaliação constante do andamento das reuniões em grupo, bem como do recrutamento 

das mesmas 

• Moderação dos grupos pela equipe formada e treinada pela FGV Opinião 

• Pesquisa Quantitativa 

• Crítica em 100%, checagem em 20% e checagem eletrônica (no processamento) em 100% 

do material coletado 

• Treinamento in loco das equipes envolvidas e disponibilização de uma supervisão 

exclusiva para o projeto 

• Implantação do questionário no sistema de entrada de dados inteligente para realização 

das entrevistas telefônicas (CATI ou similar) 

• Treinamento dos entrevistadores sobre conceitos da pesquisa, preenchimento do 

questionário e utilização do sistema 

• Verificação constante e correção da abordagem e comportamento dos entrevistadores 

• Gerenciamento da amostra utilizada 

• Revisão dos questionários concluídos 

• Descarte de questionários que estejam fora do interesse ou do padrão da pesquisa 

• Re-entrevistas, com a finalidade de avaliar a postura e qualidade dos entrevistadores e do 

conceito/finalidade geral da pesquisa, verificando se os entrevistados entenderam 

corretamente as perguntas 

• Verificação da produtividade e acompanhamento do tempo médio das entrevistas 

}> TRATAMENTO E ANÁLISE DOS DADOS 

• Os resultados serão analisados visando identificar os principais atributos da satisfação 

com a empresa e para que estes sejam apresentados comparativamente entre os locais e 

os segmentos estudados. 

• Os dados vão ser apresentados com cruzamentos por superintendência e por segmento 

de mercado 

• A FGV irá permitir que o Banco do Brasil observe o trabalho de campo, bem como que o 

cliente realize verificações sobre a qualidade da preparação dos dados coletados 

• Ao final de cada etapa será feita uma apresentação verbal enfocando os principais 

resultados e conclusões e serão entregues: 

o Um relatório executivo analítico (em mídia eletrônica -formato Word e impresso) 

contendo o corpo da análise, tabelas e gráficos. 

Tel: 21 2524-7068 
fgvopiniao@fgv.br 
www.cpdoc.fgv.br/fgvopiniao 
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FUNDAÇÃO 
GETULIO VARGAS 
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o Um sumário executivo com as principais conclusões (em mídia eletrônica- formato 

Word e impresso), sendo de duas páginas no máximo. 

o A FGV também se compromete a entregar os bancos de dados com os resultados 

da pesquisa quantitativa ao Banco do Brasil 

)> CRONOGRAMA 

O estudo será desenvolvido com o prazo constante no cronograma abaixo: 

Preparação Quali 
Recrutamento 
Realização dos Grupos 
Transcrição 
Análise 
Apresentação da qualitativa 
Preparação Quanti 
Pré-teste 
Avaliação do pré-teste 
Confecção do questionário final 
Campo 
Processamento 
Análise 

• A 1a semana terá início em 10 de novembro 

• A 14a semana termina no dia 15 de fevereiro 

• Apresentação dos resultados da fase qualitativa deverá ser marcada entre os dias 20 e 24 

de dezembro 

• Apresentação da análise quantitativa deverá ser marcada entre os dias 11 e 15 de 

fevereiro 

• A partir da concordância pelos responsáveis do Banco do Brasil com os conceitos 

metodológicos, amostrais e custos apresentados, será então elaborado um cronograma 

detalhado de cada fase do estudo. O andamento do projeto poderá ser acompanhado 

pelos responsáveis do Banco do Brasil através de um arquivo de gráfico de Gantt a ser 

atualizado e enviado semanalmente. 

Tel : 21 2524-7068 
fgvopiniao@fgv.br 
www.cpdoc.fgv.br/fgvopiniao 
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F U N D A Ç Ã O 
GETULIO VARGAS 

~ CUSTOS 

• Qualitativo - Grupos focais 

../ 36 grupos focais --------------------------------- R$ 210.600,00 

../ Valor por grupo---------------------------------- R$ 5.850,00 

• Quantitativo - Questionários 

../ 21.000 questionários------------------------------ R$ 1.041.600,00 

../ Valor por questionário-------------------------- R$ 49,60 

=> Valor total: R$ 1.252.200,00 

• Forma de pagamento 

- O faturamento deverá ser feito em quatro parcelas: 

../ 1 a parcela: 30% no ato da contratação formal do estudo 

../ 28 parcela: 30% ao término da etapa qualitativa 

../ 38 parcela: 30% ao término da etapa quantitativa 

../ 48 parcela: 10% na entrega do relatório final 

~ PESQUISAS DA FGV-OPINIÃO- REFERÊNCIA TÉCNICA 

../ ASEP - Pesquisa de Satisfação do Usuário de serviços públicos privatizados para 

a Agência Reguladora de Serviços Públicos Concedidos 

../ ENAP - Avaliação dos Serviços Públicos: correios, hospitais. Pesquisa e 

Desenvolvimento de Metodologia para avaliação da satisfação com os serviços 

públicos para a Escola Nacional de Administração Pública (ENAP) 

../ CERJ- Pesquisa de Satisfação do consumidor de Energia Elétrica para a ANEEL­

Agência Nacional de Energia Elétrica 

../ UNILEVER - Pesquisa de Opinião com o objetivo de avalia a visão sobre o 

consumo de acordo com a posição na sociedade 

../ FIESP - Pesquisas de Opinião com empresários para a Federação das Indústrias 

de São Paulo 

../ PESB- Pesquisa Social Brasileira: Pesquisa Domiciliar com Amostra Probabilística 

Nacional sobre comportamentos, atitudes e valores dos b_rasileiros 

Tel: 21 2524-7068 
fgvopiniao@fgv.br 
www.cpdoc.fgv.br/fgvopiniao 
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)o- CONSIDERAÇÕES FINAIS 

F U N D A Ç Ã O 
GETULIO VARGAS 

• A presente proposta foi elaborada tendo em vista ~ar uma resposta aos objetivos 

apresentados e está, portanto, aberta a discussão, ajuste e reavaliação visando cumprir 

sua finalidade dentro dos interesses do Banco do Brasil. 

Data de solicitação: 20/10/2004 

Data de envio: 29/1 0/2004 

dk/ 17"-6 ;;id~~ 
Alberto Carlos Melo de Almeida 

FGV Opinião 

Contato FGV Opinião 

Andreia Schroeder (andreiasa@fgv.br) 

Denise Lopes (deniselopes@fgv.br) 

Esta proposta é valida por 30 dias. 

Tel: 21 2524-7068 
fgvopiniao@fgv.br 
www.cpdoc.fgv.br/fgvopiniao 
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Análise das propostas de acordo com o briefing- PESQUISA SATISF~ÇÃO D_O CLIEN!E PES~OA FÍ~ICA- Versão_2004. . 
A DNA Propaganda convidou para participar do processo de contratação de pesqmsa 5 Institutos, porem, o Instituto lndiCator/GFK declmou do convite. 

1. Objetivos do Projeto: 
Explicitar os objetivos da pesquisa (qeral e específicos). 

CEPA I VOX POPULI l lpsos - Loyalty I Fundação Getúlio Vargas I Rio 

Apresentado I Apresentado I Apresentado I Apresentado 

2. Metodologia de Pesquisa e Técnicas de Análise: 
a) Informar o tipo de pesquisa (Qualitativa e/ou Quantitativa). 
b) Informar as técnicas de coleta/observação a serem utilizadas. 

CEPA VOX POPULI lpsos - Loyalty Fundação Getúlio Vargas I Rio 
a) Informado a) Informado a) Informado a) Informado 
b) Entrevistas em profundidade b) Grupos de discussão b) Grupos de discussão b) Grupos de discussão 

3. Detalhamento do Plano Amostra/ proposto: 

a) 

b) 

Detalhar o plano amostrai para o público-alvo da pesquisa, inclusive com localização geográfica (Método de seleção das amostras; 
Distribuição amostrai: público-alvo com as respectivas amostras - tamanho da amostra, caracterização das unidades amostrais; Margem de 
erro proposta: geral e/ou por estrato!arupamento -para o caso de estudos quantitativos). 

CEPA VOX POPULI lpsos- Loyalty Fundação Getúlio Vargas I Rio 
Etapa Qualitativa: a) Etapa Qualitativa: a) Etapa Qualitativa: a) Etapa Qualitativa: 

48 Entrevistas em profundidade, nas - 16 grupos de discussão nas cidades - 12 grupos de discussão (?), - 36 grupos de discussão nas 
Superintendências SPIII, Rio de de São Paulo, Porto Alegre, Goiânia mas apresentam 8 grupos (2 cidades de Recife, Rio de 
Janeiro, Brasília, Rio Grande do Sul, e Recife. Sendo 4 grupos com com clientes Alta Renda, 2 Janeiro, São Paulo, Brasília, 
Pernambuco e Minas Gerais. clientes Alta Renda, Exclusivo, com Exclusivos, 2 com Porto Alegre e Manaus, sendo 6 

Etapa Quantitativa: 
Preferencial e Menor Renda, em Preferenciais e 2 com Menor grupos (2 grupos mistos de 
cada cidade. Renda), em São Paulo. clientes Alta Renda e Exclusivo, 

Técnica Survey- por telefone 
(Sistema Computer Assisted 
Telephone lnterview). 

b) Etapa Quantitativa: b) Etapa Quantitativa: 
2 com Exclusivos, 2 com 
Preferenciais e 2 com Menor 
Renda), em cada cidade. 

22.400 entrevistas. 
margens de erro de 
aproximadamente 7% por segmento -
de mercado no âmbito de Super 
Estadual. ""J 1 J 
Intervalo de confiança de 95%. -.: 
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Técnica Survey- por telefone 
(Sistema Computer Assisted 
Telephone lnterview). 
18.505 entrevistas. 
margens de erro de 
aproximadamente 7% por segmento 
de mercado no âmbito de Super 
Estadual. 
Intervalo de confiança de 95,5%. 

Modelo Satisfactor - lpsos. 
26.527 entrevistas. 
margens de erro de 
aproximadamente 7% por 
segmento de mercado no 
âmbito de Super Estadual. 
Intervalo de confiança de 
95,5%. 

b) Etapa Quantitativa: 
Entrevistas por telefone. 
21.000 entrevistas. 
margens de erro de 
aproximadamente 7% por 
segmento de mercado no âmbito 
de Super Estadual. 
Intervalo de confiança de 95,5%. 
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4. Coleta de Dados: 
Procedimentos de Coleta de Dados - Principais procedimentos metodológicos a serem utilizados nesta parte do trabalho, de forma 
sintetizada: Tipo de abordagem (CA TI, Face a Face, Internet, Central Location, Postal, CAPI, etc.); Local (Residência, Trabalho, Hotel, Sala-
Espelho, etc.); e Duração da entrevista (Grupo de Discussão, Questionário, etc.). 

CEPA VOX POPULI lpsos - Loyalty Fundação Getúlio Vargas I Rio 

Etapa Qualitativa: Etapa Qualitativa Etapa Qualitativa Etapa Qualitativa 

- 48 entrev istas- Técnica do - 16 grupos com duração de - 12 grupos de discussão. - 36 grupos de discussão. 

Incidente Crítico. duas horas e meia cada. - Aprovação dos roteiros juntos aos 

- Aprovação dos roteiros juntos aos - Aprovação dos roteiros Etapa Quantitativa: funcionários do BB. 

funcionários do 88. juntos aos funcionários do - NAO INFORMADO. 
88. Etapa Quantitativa: 

Etapa Quantitativa: - 21 .000 entrevistas por telefone. 

- 22.400 entrevistas via telefone. Etapa Quantitativa: - Aprovação do questionário final 

- Procedimento randômico- - 18.505 entrevistas via juntos aos funcionários do 88. 
amostragem probabilística telefone. - Questionário com duração 
simples. - Aprovação do instrumento aproximada de 20 minutos. 

- Aprovação do instrumento final de final de coleta junto aos 
coleta junto aos funcionários do funcionários do 88. 
88. - Realização de pré-teste. 

- Realização de pré-teste. 

5. Controle de qualidade dos trabalhos de campo: 
Descrever os procedimentos de controle de qualidade dos trabalhos de campo (Tipo de verificação de entrevista (quali e quanti); Fração da 
amostra a ser verificada). 

CEPA VOX POPULI lpsos - Loyalty Fundação Getúlio Vargas I Rio 
Etapa Qualitativa: Etapa Quantitativa: Não apresentou. Etapa Qualitativa: 
- Acompanhamento das entrevistas - Procedimentos para Avaliação das reuniões em grupo. -

para evitar envolvimento do verificação dos dados: 
entrevistador. conferência dos Etapa Quantitativa: 

- Utilização de member checks e questionários, digitação Procedimentos para verificação dos -
audit trails. dos dados e checagem de dados: conferência e checagem 

J 20% dos casos atribuídos a eletrônica de 20% dos material 

~ ' 
- cada entrevistador. - I coletado. ., 

I iil - Treinamento dos entrevistadores. 
I c..~ . -

' C!.J1 
~ - Gerenciamento da amostra. 

,I/~ 
r..,., t - Verificação da produtividade e 
"") f acompanhamento do tempo médio 

..t:;.,. ( ' das entrevistas. 
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6. Tratamento e Análise dos Dados: 
Tratam ento e Análise dos Dados (descrever os métodos de edição I verificação de dados coleta dos ( cleaning), tratamento de missíng, labels, 
etc.). b) Análise dos dados coletados (descrever os procedimentos e de análise dos dados coletados). 

CEPA VOX POPULI lpsos - Loyalty Fundação Getúlio Vargas I Rio 

a) Tratam ento e Análise dos dados 
Etapa Qualitativa: 

a) Tratamento e Análise dos dados a) Tratamento e Análise dos dados a) Tratamento e Análise dos dados 
Etapa Qualitativa: Etapa Qualitativa: Etapa Qualitativa: 
- Todos os grupos serão gravados - Todos os grupos serão gravados - Todos os grupos serão gravados 

e transcritos. e transcritos. e transcritos. 
- Análise dos dados - Técnica de 

Análise de Conteúdo (Software 
Sphinx). 

Etapa Quantitativa: Etapa Quantitativa: Etapa Quantitativa: 
- Conjuntos de análises estatísticas: - O Aplicativo Satisfactor calcula o - Cruzamento dos dados. Etapa Quantitativa: 

- Utilização de softwares específicos 
para os procedimentos: univariados, 
bivariados, multivariados - análise 
fatorial , análise de perfis e análise 
de regressão múltipla. 

- Validação do instrumento de 
pesquisa; 

- Teste de confiabilidade do 
instrumento de coleta de dados. 

7. 

análise fatorial, análise de Índice de Satisfação e a 
regressão, testes de hipóteses e Importância Relativa. 
cruzamento dos dados. 

Cronograma do Projeto: 
Elaborar gráfico de Gantt, contendo as atividades e marcos de entregas de produtos previstos no projeto, considerando como início do 
projeto a data de referência citada no item "Prazos" do Briefing de Pesquisa. 

CEPA VOX POPULI 
a) Apresentou cronograma de acordo a) Apresentou cronograma de a) 

com as datas previstas para início e acordo com as datas previstas 
fim do projeto, mas não apresentou para início e fim do projeto, mas 
Gráfico de Gantt. não apresentou Gráfico de Gantt. 

8. Preço: 
Informa r o preço total do projeto e por etapas (qualitativa e quantitativa). 

CEPA - VOX POPULI 
Qualitativa: R$ 39.05~g~ :!I c . Qualitativa: R$ 88.000,00 
Quantitat iva: R$ 650.9r7,2,001 (/) - Quantitativa: R$ 814.220,00 
Total: R$ 690.026,00

1 
; / ~ - - ~ l:otal: R$ 902.220,00 

I ~ r-- ((I 

lpsos - Loyalty 
Apresentou, em Gráfico de Gantt, 
cronograma de acordo com as 
datas previstas para início e fim 
do projeto. 

lpsos - Loyalty 
Qualitativa: R$ 66.400,00 
Quantitativa: R$ 2.595.600,00 
Total: R$ 2.662.000,00 

a) 
Fundação Getúlio Vargas I Rio 
Apresentou, em Gráfico de Gantt, 
cronograma de acordo com as 
datas previstas para início e fim 
do projeto. 

Fundação Getúlio Vargas I Rio 
Qualitativa: R$ 210.600,00 
Quantitativa: R$ 1.041.600,00 
Total: R$ 1.252.200,00 
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9. Pagamentos: 
a) O instituto deve vincular o pagamento das parcelas às etapas finalizadas ou entregas de produtos. 
b) A última parcela deve, obrigatoriamente, estar atrelada à entrega do relatório final. 

CEPA VOX POPULI lpsos - Loyalty Fundação Getúlio Vargas I Rio 
Apresentado Apresentado Apresentado Apresentado 

10. Referência Técnica: 
a) Relacionar os trabalhos de escopos similares (tema, público-alvo e abrangência) realizados nos últimos dois anos para o setor financeiro, 

indicando: Empresa/contratante; Nome do projeto; Tamanho da amostra; Período de realização; Nome e telefone do responsável na 
empresa/contratante que possa ser contatada. 

CEPA j VOX POPULI I lpsos - Loyalty I Fundação Getúlio Vargas I Rio 
Apresentado I Apresentado I A_f>resentado I Apresentado 

11. Manifestação formal de Concordância: 
a) Manifestar concordância ou não em permitir que o Banco do Brasil observe os trabalhos de campo (Código de Ética: item 24). 

b) Manifestar concordância ou não em permitir que o Banco do Brasil realize verificações sobre a qualidade da preparação dos dados 
coletados nos trabalhos de campo (Código de Ética: item 24). 

c) Manifestar concordância ou não em devolver os bancos de dados de resultados com os identificadores dos clientes utilizados pelo Banco 
do Brasil, para análises complementares com dados internos. O Banco do Brasil, ciente do código de ética ICC/ESOMAR, compromete­
se em utilizar tais informações somente para anál~ses agregadas adicionais, preservando o sigilo dos respondentes em quaisquer ações 
internas estratégicas e de marketing (Código de Etica: itens 4-b e 16). 

a) Sim 
b) Sim 
c Sim 

CEPA 
Não 
Não 
Sim 

VOX POPULI 
a) Sim 
b) Sim 
c Não 

lpsos - Loyalty Fundação Getúlio Vargas I Rio 
a) Sim 
b) Sim 
c Sim 
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040380 
Checklist para Propostas dos Institutos de Pesquisas 

Instituto de Pesquisa: 

Centro de Ensino e Pesquisa em Administra 

1 Metodologia 

1.1 Descrição das Técnicas aos Objetivos s 
1.2 Descrição do Plano Amostrai s 
2 Coleta 

2.1 Descrição dos Procedimentos de' Coleta de Dados s 
2.2 Descrição do Controle de Qualidade dos Trabalhos de Campo s 
3 Tratamento e Análise de Dados 

3.1 Descrição dos Procedimentos de Preparação dos Dados s 
3.2 Descrição das Técnicas de Análise dos Dados s 
4 Cronograma 

4 .1 Informação sobre Prazo de Realização do Projeto s 
4.2 Descrição das Atividades s 
5 p reço 

5,1 Descrição da Forma de Pagamento s 
5,2 Informação do Preço Total . s 
6 Concessões I Permissões 

6,1 Manifestação Formal Sobre Permissão para Observação dos Trabalhos de Campo s 
6,2 Manifestação Formal Sobre· Permissão para Verificação de Qualidade (prep. dados) s 
6,3 Manifestação Formal Sobre Bancos de Dados com Identificadores dos Clientes s 

Estratégia e Organização Pesquisa de Mercado - Doe 9907 



Checklist para Propostas dos Institutos de Pesquisas O 4 O 3 3 0 

Instituto de Pesquisa: 

lvox Populi I 

r 

1 Metodologia 

1.1 Descrição das Técnicas aos Objetivos s 
1.2 Descrição do Plano Amostrai s 
2 Coleta 

2.1 Descrição dos Procedimentos de Coleta de Dados s 
2.2 Descrição do Controle de Qualidade dos Trabalhos de Campo s 
3 Tratamento e Análise de Dados 

3.1 Descrição dos Procedimentos de Preparação dos Dados s 
3.2 Descrição das Técnicas de Análise dos Dados s 
4 Cronograma 

4.1 Informação sobre Prazo de Realização do Projeto s 
4.2 Descrição das Atividades s 
5 Preço 

5,1 Descrição da Forma de Pagamento s 
5,2 Informação do Preço Total s 
6 Concessões I Permissões 

6,1 Manifestação Formal Sobre Permissão para Observação dos Trabalhos de Campo N 
6,2 Manifestação Formal Sobre Permissão para VerifiCé:lÇão de Qualidade (prep. dados) N 
6,3 Manifestação Formal Sobre Bancos de Dados com Identificadores dos Clientes s 

·"'·\. """' .., . '· \... 
\.,..- - - lh.J ... . ....... ... 

Estratégia e Organização Pesquisa de Mercado - Doe 9907 
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Checklist para Propostas dos Institutos de Pesquisas Q:l0380 

Instituto de Pesquisa: 

llpsos- Loyalty 

Projeto de Pesquisa: 

1 Metodologia 

1.1 Descrição das Técnicas aos Objetivos 

1.2 Descrição do Plano Amostrai 

2 Coleta 

2.1 Descrição dos Procedimentos de Coleta de Dados 

!: '1:1 :u ;>,. :'·.ch'é'élttl~i::i:i;:J!if.:i;IJHI:HI.:.· .. • ... · m's-:f.:sim;:: •·.• .. !·· 
- 'li.t.J':H.I\Jãõ' : I 

s 
s 

s 
2.2 Descrição do Controle de Qualidade dos Trabalhos de Campo N 

3 Tratamento e Análise de Dados 

3.1 Descrição dos Procedimentos de Preparação dos Dados s 
3.2 Descrição das Técnicas de Análise dos Dados N 

4 Cronograma 

4.1 Informação sobre Prazo de Realização do Projeto s 
4.2 Descrição das Atividades s 
5 p reço 

5,1 Descrição da Forma de Pagamento s 
5,2 Informação do Preço Total s 

( 6 Concessões I Permissões 

( 

(_ · 
(~ 

l 
( 

c 

( 

( 

( 

6,1 Manifestação Formal Sobre Permissão para Observação dos Trabalhos de Campo s 
6,2 Manifestação Formal Sobre Permissão para Verificação de Qualidade (prep. dados) s 
6,3 Manifestação Formal Sobre Bancos de Dados com Identificadores dos Clientes N 

Estratégia e Organização Pesquisa de Mercado - Doe 9907 
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Checklist para Propostas dos Institutos de Pesquisas 
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Instituto de Pesquisa: 

IFundação Getúlio vargas 

1 Metodologia 

1.1 Descrição das Técnicas aos Objetivos 

1.2 Descrição do Plano Amostrai 

2 Coleta 
2.1 Descrição dos Procedimentos de· Coleta de Dados 

2.2 Descrição do Controle de Qualidade dos Trabalhos de Campo 

C 3 Tratamento e Análise de Dados 
( 3.1 Descrição dos Procedimentos de Preparação dos Dados 

3.2 Descrição das Técnicas de Análise dos Dados 

4 Cronograma 
4.1 Informação sobre Prazo de Realização do Projeto 

; 4.2 Descrição das Atividades 

5 p reço 
( 5,1 Descrição da Forma de Pagamento 

5,2 Informação do Preço Total 

r 6 Concessões I Permissões 
6,1 Manifestação Fornial Sobre Permissão para Observação dos Trabalhos de Campo 

6,2 Manifestação Formal Sobre Permissão para Verificação de Qualidade (prep. dados) 

6,3 Manifestação Formal Sobre Bancos de Dados com Identificadores dos Clientes 

r 

.... 

o~:t03ôO 

s 
s 

s 
s 

s 
s 

s 
s 

s 
s 

s 
s 
s 
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?J BANCO DO BRASIL 

Estratégia e Organização 

s,-a Gerente Executiva 

DIMAC/Propaganda - 2004/3692 
Brasília (DF), 29/09/2004. 

PROTOCOLO 
EO 

2 9 SET. 2004 
N.o_JI·/5~--­
Hora .1'6:.2-J 

§] 

PROCEDIMENTOS PARA CONTRATAÇÃO DE INSTITUTOS DE PESQUISA POR 
INTERMÉDIO DE AGÊNCIAS DE PUBLICIDADE- 2004- Em resposta ao expediente 
EO/Gepia - 2004/0335, de 16/09/2004, informamos que a agência DNA Propaganda 
atenderá essa Unidade no que se refere a contratação de institutos de pesquisa. 

Pedimos a indicação de representante dessa Unidade para participar de reunião que 
objetiva apresentar os representantes da DNA Propaganda que os atenderão: 

Local/Data/Horário: Sala de Reunião da DI MAC- 19° andar- 30/09/04- 1 Oh30. 

;t&\:~~:H::::;asiro Vasconcel 
Gerente Executivo 

·- \ \ .. 
/ ... \ 

Mod 0.03 007 ·4 · SI SBB 991 76 
1 .. 1 1.,nn"' _ ?nn"\l?nn:'\0-X 



8 BANCO DO BRASIL 

Diretoria de Marketing 
Gerência de Acompanhamento e Controle 
Gerência de Propaganda 
Brasília (DF) 

Srs. Gerentes Executivos, 

O_, j q .. , o 
"fUJO 

EO/Gepla - 2004/0335 
Brasília (DF), 16 de setembro de 2004 

PROCEDIMENTOS PARA CONTRATAÇÃO DE INSTITUTOS DE PESQUISA POR 
INTERMÉDIO DE AGÊNCIAS DE PUBLICIDADE - 2004 - Conforme entendimentos 
mantidos com essa DIMAC e considerando a aprovação pelo Conselho Diretor, em 
11 .08.2004, da Nota EO 2004/0269, de 05.08.2004 (anexo 1 ), encaminhamos, para 
conhecimento, o fluxo proposto para a contratação de institutos de pesquisas por meio de 
agências de propaganda (anexo 2). 

Por oportuno, e dando início ao processo descrito no item 1.11 do fluxo anexo, solicitamos 
informar as agências de publicidade que irão atender as demandas de pesquisas de 
mercado previstas no Orçamento 2004 (anexo 3). 

Permanecemos à disposição para prestar quaisquer informações adicionais. 

Atenciosamente, 

. /1() ( . b-lo6-JI~ 
~ra ~~i~a de Andráde GbêcJés 

Gerente Executiva 

Mnrl n n3 nD7-4 · SISBB 99176 

- '· ~ \,; ... 
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fJ BANCOÓOBRASIL - o~ro3G o 

Estratégia e Organização - 2004/089 
Brasília DF, 24.03.2004 

Sr. Gerente Geral, 

I 1. Assunto 

AUDITORIA EM COMPRAS E CONTRATAÇÕES DO BANCO 

1.1 Implementação das recomendações da Auditoria 

! 2. Competências e Alçadas 

2.1 Comitê de Administração da EO 

I 3. Informações 

3.1 A Unidade Auditoria Interna encaminhou, em 30.12.2003, quatro 
recomendações para implementação nos processos de compras de serviços de 
pesquisas, em função de fragilidades observadas na auditoria realizada nesse ano. 

3.2 Destas recomendações, duas tinham prazo de implementação até 
27.02.2004, já tendo sido desenvolvidos os instrumentos necessários à sua 
implementação: 

a) Estabelecer, formalmente, ações (definição de critérios, rotina, 
instrumental , responsáveis , etc.) que possibilitem a sistematização e 
uniformização da demonstração do acompanhamento/verificação da 
qualidade da prestação do serviço, inclusive junto aos demandantes e 
instituir mecanismo de verificação periódica (quando for o caso) da 
execução dessas ações · (código da recomendação: 29435), a ser 
implementada até 27.02.2004. 

b) Definir, formalmente, critérios, rotina, instrumental e responsável, para 
assegurar que fique demonstrado/comprovado o cumprimento das 
condições negociadas e a efetiva entrega dos produtos/serviços 
adquiridos, observados o princípio da segregação de funções e o 
cumprimento dos normativos (LIC 093); instituindo mecanismo de 
verificação periódica da execução dessas ações (códi~ da 
recomendação: 29436), a ser implementada, tambér;1, até 27.02/:~0 \ , 

- / . , \r' . \ 
. , ~· 1 / "' _ ,! J - "vU \ 
.-/ . / _ • \ I \ 

··'-'.[_0 \ ~L ..Jv \ 

~ls: 12 7 5 '--/. \l~ 
EO/GEPLA - Divisão de Pesquisas 



f(~ BANCO DO BRASIL 

Nota Estratégia e Organização - 2004/089. de 24.03.2004 2 

3.3 As outras duas recomendações apresentam prazo ·de implementação até o 
dia 31 .03.2004 (anexo 1 ): 

a) Aperfeiçoar os procedimentos, definindo, formalmente, em conjunto com 
os demandantes e a Controladoria, rotina contemplando a articulação com 
as áreas demandantes/intervenientes para prévio conhecimento/ registro 
de suas reais necessidades, discriminadas por item/segmento a ser 
aprovado, divulgando as estratégias e planos de ação para subsidiar a 
formulação do orçamento. Manter em arquivo os elementos 
comprobatórios, inclusive nos casos de eventual remanejamento de 
recursos (código da recomendação: 29433), para implementação até 
31.03.2004 . 

. · b) Estabelecer, formalmente, critérios para verificação do cumprimento pela 
agência de publicidade, das obrigações previstas em cláusula contratual 
(prospecção e negociação dos melhores preços), inclusive constituindo 
cadastro/registro de fornecedores para aprovação da Diretoria; instituir 
rotina/procedimento para identificar referenciais de preços praticados no 
mercado- ambiente externo ao Banco, a fim de embasar a demonstração 
da razoabilidade dos preços contratados com o Banco ou a 
impossibilidade de comparação (código de recomendação: 29434 ), com 
data para implementação em 31.03.2004. 

14. Análise 

4.1 Para atender ao item 3.3 a), a EO criou o documento Demanda de Pesquisa 
para que as áreas possam registrar suas necessidades de pesquisas 
mercadológicas. Esta demanda deverá ser encaminhada por ocasião da realização 
do planejamento orçamentário da pesquisa, cujas etapas estão desenhadas no fluxo 
(Documento 1 ). 

4.2 Em relação ao item 3.3 b ), a implementação da medida está prejudicada, uma 
vez que os contratos com as Agências de Publicidade, que previam a realização de 
pesquisas de mercado, se encerraram em setembro/2003. 

4.3 Quanto ao item que trata de identificar referenciais de preços praticados pelo 
mercado, realizamos em 03.03.2004, consulta ao site da -Associação Nacional das 
Empresas de Pesquisas - ANEP. Com o objetivo de dotar seus associados de 
parâmetros reais sobre valores dos projetos de pesquisa, a ANEP publicou no site 
simulação de preços 1 para sete projetos (Anexo 2). O Projeto 4, trata-se de pesquisa 
de serviços bancários, com técnica de "Discussões em Grupo", mas não detalha as 
variáveis utilizadas nem o perfil/porte do banco contratante na simulação, fatores 
que impactam no preço final de um projeto real. "É preciso considerar uma série 

•...1oc C c; OC.i -.:: . ~ S65 f:l917f 
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Nota Estratégia e Organização- 2004/089, de 24.03.2004 3 

de fatores que envolvem o projeto, como o seu porte e complexidade2
". Além 

disso, "as pesquisas nunca devem ser comparadas baseando-se apenas no 
preço3

". (Documento 2) . Dessa forma, esclarecendo que as pesquisas são 
customizadas a partir das necessidades específicas de seus objetos de 
investigação- serviços de características particulares, registra-se a dificuldade de 
comparação com preços praticados pelo mercado. 

I 5. Proposta 

5.1 Aprovar as alterações no processo de demanda de pesquisa constantes do 
item 4.1 e respectivos documentos e autorizar a alteração do LIC 11.2.1.1. 

'~ 
~~ Autorizar o encaminhamento de cópia dessa Nota à Auditoria Interna, 
~o nicando a implantação da recomendações 29433 e a impossibilidade de 
irnple entação da recomendação 29434 pelos !'J\Otivos expostos . 

(· /r / )/) 
J{~~)~· \, Jussa~r~tA'rifr;JfGu~és ~ •\)'V. ' - Gerente Executiva 
~bo . 

I ff~:~p~cho 
~ ) 

·-
) ·V' , ~_.<:: . ..:.':'L/~ 

2 Site ANEP : W'vVW.anep.org.br, acesso em 24.03.2004. 
2 Site ANEP: W'vVW.anep .org .br, acesso em 03.03.2004 . 
EO/GEPLA- Divisão de Pesquisas 

f~oc C C::: C·C7-< S!56B 9917E 
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> Detalhe > Retornar 

040 380 Livro: 151 -Competências e Alçadas 
Capítulo: 0015 - Comitês, Subcomitês e Comissões 
Título: 00045 -Comitê de Comunicação 
Subtítulo: 0001 - Norma 
Versão: 0002 
Período de vigência: 15.09.2003 I Indefinido 

Linhas Alteradas 

Linhas Incluídas 

NOTA: 
a) os processos relativos à publicidade institucional, da 

alçada do COMITÊ DE COMUNICAÇÃO, devem ser submetidos ao 
Conselho Diretor para sua manifestação quanto ao mérito; 

b)eventos de alçada superior às do Comitê de 
ser encaminhados ao Conselho Diretor, com 

Comunicação devem 
parecer conclusivo. 

01. Competências do COMITÊ DE COMUNICAÇÃO: 
a) decidir sobre: 

I - propostas de planos de comunicação mercadológica e 
institucional; 

II - ações integradas relativas à publicidade legal, 
propaganda institucional e mercadológica, promoção, 
patrocínio e "endomarketing"; 

III - a realização de despesas relativas ao composto 
promocional, às ações de comunicação e à pesquisa 
no âmbito do Banco do Brasil e de suas Subsidiárias; 

b) aprovar critérios para a realização de ev entos transitó rios 
(feiras, exposições, congressos e certames de natureza 
semelhante) . 

Compete ao 
renovaçi'lo ele 
11 Clippíng", 
publicidade 
de vendas ) , 

Comitê de Comunicação autorizar 
POR .EVENTO, 
public:i.dade 

a contratac~o e a 
para serviços de 

e propaqanda, 
serviços de Terceiros/ 
edição de bol etins, 
legal , prornc·ção de 
brindes = material 

eventos patrocínios e promoções 
promocional, pesquisas 

mercadológicas (painéis, pesquisas de mercado , opinião e 
satisfação de clientes) : até R$ 3 milhões . 

Versão Anterior 

Mod. 0.03.007-4- SISBS 99176 

Imprimir 

-- ..... ,, .... ~...., 
Fls: 

-1_--2-!f-9--! 

. 35!) 1 j 
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flJ BANCO DO BRASIL 

Brasília (DF), 07 de dezembro de 2004. 

Para 
GEREL BRASÍLIA(DF) 

Pesquisa de Mercado 

Autorização de Pagamento Normal 

Pesquisa: Satisfação do Cliente Pessoa Física- Versão 2004 

Data do pagamento: 30/12/2004 

Parcela n°: 01/4 

Valor do Pagamento sem 5%: R$ 138.005,20 

Valor do Pagamento com 5%: R$ R$ 144.905,46 

Número da Nota Técnica: 2004/0380 

Evento COA: 143 

DÉBITO CRÉDITO 

Enquadramento contábil: Favorecido: DNA Propaganda. 

61.763.000-0 Pesquisa Mercadológica CGC: 17.397.076/0001-03 

Dep. Responsável pela despesa: Cód. Banco: 001 

9990-2 Estratégia e Organização Cód. Agência : 3608-0 

Conta corrente: 601.999-4 

Pagamento referente à etapa abaixo CONCLUÍDA: 

(x) contratação da pesquisa 

040380 

. . ~/0 
Estra&é ··a e Organização 

G}!S- Giordane de Almeida d~~lte de Divisão e. e. 

Jor J~n~Je :._ :. ."·~-.. . ; ~, .,: 
Ass~X;·s~~ior ~"ls: j_2 81 · 

Estratégia e Organização 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
FevJ04 • 2004120003·5 

1 
Chave autenticadora: 1 

Pesquisa de Mercado- Doe 9916 

·: 40 
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PROPAGANDA 

End. : SCN Quadra 02 Bloco A Edificio Corporate Financiai Cente 

I 
Brasília DF 

CEP : 70712-900 
i Resp onsável pela Agência: Alessandra Karine 
!Cliente: Banco do Brasil S.A 

I campanha: 

!
Meio : 
Responsáveis: Ligia Cavalcante Ponte 

SERVIÇOS EXTERNOS 
I Tipo de Serviço I Serviço 
I 

I Fornecedor 

ESTIMATIVA DE CUSTC...., 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

C.N.P.J.: 17.397.076/0002-86 
lnsc. Est. : 

EC: BCB1204-4215 

Insc. Mun.: 

C.N.P.J: 00.000.000/0001-91 
Produto : Pesquisas 

Titulo da Peça : 
Tipo de Material: 

_lQ_escrição 1 Qde. I Vr. Unit. I 

JOB: 1104-2185 

N° PT BB: 2004/0380 
Formato/Duração: 

Dimensão: 

V r. Bruto 1 Desconto I Honorários I 

01 /12/2004 

Total I 

I Produção Gráfica 2- Pesquisa Faurgs Gramado- 74.704.00 pequisa Satisfação Cliente Pessoa Física- Pilar l 138.005,200 138.005,20 6.900,26 144.905,46 
Varejo 

I Orçamentos de 2- Pesquisa 

I I - I Situação Fornecedor Quantidade Forma Pagto I Valor I Honorários I Total 

I AI - Fundação Getulio Vargas- 33.641.663/0001- 1 30/12/2004 375.660,00 18.783,oo I 394.443,00 

I A2 Aprovado Faurgs Gramado- 74.704.008/0002-56 l 30/12/2004 138.005,20 6.900,26 1 144.905,461 

I AJ - Vox Mercado Pesquisa e Projetos Ltda- 00.8 1 30/12/2004 270.666,00 l3 .533,3o 1 284.199,30 

I A4 - lpsos Loyalty- 01.454.890/0001-00 1 30/12/2004 798.600,00 39.93o,oo 1 838.53o,oo 1 
I 

!ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: I Aprov. Orçamento I Internos Especiais I Externos I ISS Repasse I Honorários I Geral 

! I < ) A2 I o,ool o,oo 1 138.005,201 o,ool 6.900,261 144.905,46 

I Obs ervação: ec referente a 1" de 4 parcelas 20% do total do projeto. As empresas concorrentes apresentarão forma de pagamento diferente da ganhadora. As empresas apresentaram 30% na 1• Parcela. 
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Mic ro Universo Informática SIA 

APROVAÇÃO 

Banco do Brasil S.A 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

Gerente de Divisão, e.e . • 8702-6 

Condição de Pagto: 
Vencimento: 

Validade da Estimativa: 

30DDD 
30/ 12/2004 
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fiJ BANCO DO BRASIL 

Brasília (DF), 29 de dezembro de 2004. 

Para 
GEREL BRASÍLIA(DF) 

:P.e~CI~i,sa ·a~ · Mêrcsdo. 
AUtor.izaçãd de Provisão 

Pesquisa: Satisfação do Cliente Pessoa Física 

Data da provisão: 29/12/2004. 

O t ) .... ,. , .~)o 

~v~ o-

Lousada 

~~ 
Valor da provisão: R$ 217.358,19 (duzentos e dezessete mil, trezentos e cinquenta e 
oito reais e dezenove centavos). 

Evento COA: 143 

DÉBITO DEPENDÊNCIA PAGADORA 

Enquadramento contábil : 1903-8 • GEREL Brasília (DF) 

61 .763.000-0 Pesquisa Mercadológica 

Dep. Responsável pela despesa: 

9990·2 - Estratégia e Organização 

Provisão referente à(s) etapa(s)/subetapa(s) abaixo CONCLUÍDA(S): 

Estratégia e Organização 

Fernando de 
Gerente de 

~,U.~ta1~t,__i -9W~~ffsçao 

Chave autenticadora: 

.......... ............. . ......... .I..e_y!!J:4 .. : .. ?.Q9'!!?9.Q9.ª:!L ............................ .................... .. ...................... . .... .... ...........................................•....... 

'-' 11 .... __ .. 

I I .. ,..;.., 

Fls:-1-2-8-3__ 
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. .. ,.., 
.~ '±' >' ....;.. ..... 

Pesquisa de Mercado- Doe 3029 



r 

( 

r 

' ,, 
.. ~.:1~--;:•, 

c 

r 

r 

( 

í 

Brasília (DF), 29 de dezembro de 2004 

Para 
GEREL BRASÍLIA(DF) 

~-~.~q:tit~à ~dê·: Mercado 
A1.i'tof:i:Zâçã~ :;a' · 'pa.garn.ento Aprovisionado 

Pesquisa: Satisfação do Cliente Pessoa Física - Versão 2004 

Data do pagamento: 15/01/2004 

Parcela n°: 02/ 04 

r Valor do Pagamento sem 5%: R$ 207.007,80 

Valor do Pagamento com 5%: R$ 217.358,19 

Número da Nota Técnica: 2004/0380 

Evento COA: 143 

DÉBITO CRÉDITO 

Provisão COA: Favorecido: DNA Propaganda 

CGC: 17.397.076/0001-03 

Cód. Banco: 001 

Cód. Agência: 3608-0 

Conta corrente: 601.999-4 

Pagamento referente à etapa abaixo CONCLUÍDA: 

(X) · Entrega do relatório qualitativo 

Estratégia e Organização 

Ferna ~~~osa Gereni!~~~são 
Chave autenticadora: ----------- -

Estratéqia e Organização 
Mod. o.o?!.007-4- SISBB 99176 
J:~v!o-l ... -.;1oo-I/200o3-S 

. >!3 .• .~.J. - .. 
Pesquisa de Mercado- Doe 9917 
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1.!2.1 N A ESTIMATIVA DE CUSTLd 
PROPAGANDA 

01/12/2004 

End.: SCN Quadra 02 Bloco A Edificio Corporate Financiai Cente Fone: (61) 327-3330 C.N.P.J. : 17.397.076/0002-86 EC: BCB1204-4218 
Brasilia DF FAX: (61) 327-3969 Insc. Est.: 

CEP: 70712-900 Insc. Mun.: JOB: 1104-2185 
Responsável pela Agência: Alessandra Karine 
Cliente: Banco do Brasil S.A C.N.P.J: 00.000.000/0001-91 

Produto : Pesquisas W PT BB: 2004/0380 
Campanha: Titulo da Peça : Formato/Duração: 
Meio: Tipo de Material: Dimensão: 
Responsáveis: Ligia Cavalcante Ponte 

SERVIÇOS EXTERNOS 
Tipo de Serviço I Serviço I Fornecedor !Descrição I Qde. I Vr. Unit. I V r. Bruto I Desconto I Honorários I Total L 

Produção Gráfica 1- Pesquisa Faurgs Gramado -74.704.00 pequisa Satisfação Cliente Pessoa Flsica- Pilar 1 207.007,800 207.007,80 10.350,39 217.358,19 
Varejo 

Orçamentos de I- Pesquisa 

- Situaçio Fornecedor Quantidade FormaPaeto Valor Honorários Total 
A1 Aprovado Faurgs Gramado- 74.704.008/0002-56 1 30/12/2004 207.007,80 10.350,39 217.358,19 
A2 - Fundação Getulio Vargas- 33.641.663/0001- 1 30/12/2004 375.660,00 18.783,00 394.443,00 

A3 - Vox Mercado Pesquisa e Projetos Ltda- 00.8 1 30/12/2004 270.666,00 13.533,30 284.199,30 
A4 - Ipsos Loyalty- 01.454.890/0001-00 1 30/12/2004 798.600,00 39.930,00 838.530,00 

ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: I Aprov. Orçamento I Internos Especiais I Externos I ISS Repasse _I Honorários I Geral 

I < ) Al I 0,00 0,001 207.007,801 0,001 10.350,391 217.358,19 

Observação: ec referente a 2" de 4 parcelas 30% do total do projeto. As empresas concorrentes apresentarão forma de pagamento diferente da ganhadora. As empresas apresentaram 30% na 2' Parcela. 
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Micro Universo Informática SIA 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

2 9 DEZ 004 
0~'6 

~\~\0 

APROVAÇÃO 

Banco do Brasil S.A Data: 

Condição de Pagto: 
Vencimento: 

Validade da Estimativa: 

30DDD 
30/12/2004 
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fi BANCO DO BRASIL 

Brasília (DF), 17 de março de 2005. 

Para 
GEREL BRASÍLIA(DF) 

Pesquisa de Mercado 

Autorização de Pagamento Normal 

Pesquisa: Satisfação do Cliente Pessoa Física - Versão 2004 

Data do pagamento: 30/03/2005 

Parcela n°: 03/4 

Valor do Pagamento sem 5%: R$ 207.007,80 

Valor do Pagamento com 5%: R$ R$ 217.358,19 

.Número da Nota Técnica: 2004/ 0380 

Evento COA: 143 

DÉBITO CRÉDITO 

Enquadramento contábil: Favorecido: DNA Propaganda. 

61.763.000-0 Pesquisa Mercadológica CGC: 17.397.076/0001-03 

Dep. Responsável pela despesa: Cód. Banco:001 

9990-2 - Estratégia e Organização Cód. Agência: 3608-0 

Conta corrente: 601.999-4 

Pagamento referente à etapa abaixo CONCLUÍDA: 

; (x) Trabalho de campo da etapa quantitativa 

Estratégia e Organização 

~~~~ Fern~· o d osa Gerent~isão 
~~t..two- . 
e gueira Pinto 
s r Pleno 

"' I • 

_F1slJ.86 

Chave autenticadora: 

J • 

li t,. v 

--

Eslrnté9 ia e Organização Pesquisa de Mercado- Doe 9fJH3 

Mod. 0.03.007-4 • SJSBB 99176 
Fev 104 · 2004120003·5 
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ESTIMATIVA DE CUSTOu 
PROPAGANDA 

01112/2004 

End . : SCN Quadra 02 Bloco A Edificio Corporate Financiai Cente Fone: (61) 327-3330 C.N.P .J.: 17.397.076/0002-86 EC: BCB1204-4220 
Brasília DF FAX: (61) 327-3969 Insc. Est. : 

CEP : 70712-900 Insc. Mun.: JOB: 1104-2185 

I ResiJonsável pela Agência: Alessandra Karine 
Cliente: Banco do Brasil S.A C.N .P.J : 00.000.000/0001-91 

I Produto : Pesquisas N° PT BB: 2004/0380 
Campanha: Titulo da Peça : Formato/Duração: 

I Meio : Tipo de Material: Dimensão: 
Responsáveis: L igia Cavalcante Ponte 

SERVIÇOS EXTERNOS 
Tipo de Serviço I Serviço I Fornecedor !Descrição I Qde. I V r. Unit. I V r. Bruto Desconto I Honorários I Total I 
I I Produção Gráfica 1 - Pesquisa Faurgs Gramado - 74.704.00pequisa Satisfação Cliente Pessoa Física - Pilar 

Varejo 
I 207.007,800 207.007,80 I0.350,39 2I7.358,I9 

I 

I 

Orçamentos de I - Pesquisa 

I - I Situação Fornecedor Quantidade Forma Pagto Valor Honorários Total I 
AI Aprovado Faures Gramado -74.704.008/0002-56 I 30/01/2005 207.007,80 I0.350,39I 2I7.358,I9 1 
A2 - Fundação Getulio Vargas- 33 .641.663/000 1- I 30/01/2005 375.660,00 18.783,00 394.443,00 
A3 - Vox Mercado Pesquisa e Projetos Ltda- 00.8 I 30/01/2005 270.666,00 13.533,30 284.199,301 
A4 - lpsos Loyalty - 01.454.890/0001-00 I 30/01/2005 798 .600,00 39.930,00 838.530,001 

ORÇ AMENTOS PARA APROVAÇÃO: I Aprov. Orçamento I Internos I Especiais I Externos I ISS Repasse I Honorários I Geral .! 
I ( ) AI I o,ool o,oo 1 207.007,801 o,oo l I0.350,39I 2I7.358,I9! 

Observação: ec referente a 3' de 4 parcelas 30% do total do p•·ojeto. As empresas concorrentes apresenta rão forma de pagamento difuente da ganhadora. As empresas apresentaram 30% na 3' Parcela. 

I 

Micro Universo h~/ormática SIA 

APROVAÇÃO 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

Banco do Brasi l S.A Data:f1. 

Condição de Pagto: 
I Vencimento: 

I 
1ffi I o2.0C8 Validade da Estimativa: 

30DDD 
30/01/2005 

fi\•·····" .'~(;... .... 
• t . ~ .... ~ ~ > .~ \S~"v 
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S BANCO DO BRASIL 

o~1a:;sa 
Brasília (DF), 13 de abril de 2005. 

Para 
GEREL BRASÍLIA(DF) 

Pesquisa de Mercado 

Autorização de Pagamento Normal 

Pesquisa: Satisfação do Cliente Pessoa Física- Versão 2004 

Data do pagamento: 30/04/2005 

Parcela n°: Dq/4 f 
Valor do Pagamento sem 5%: R$ 138.005,20 

Valor do Pagamento com 5%: R$ R$ 144.905,46 

Número da Nota Técnica: 2004/0380 

Evento COA: 143 

DÉBITO CRÉDITO 

Enquadramento contábil: Favorecido: DNA Propaganda. 

61 .763.000-0 Pesquisa Mercadológica CGC: 17.397.076/0001-03 

Dep. Responsável pela despesa: Cód. Banco: 001 

9990-2 - Estratégia e Organização Cód. Agência: 3608-0 

Conta corrente: 601.999-4 

Pagamento referente à etapa abaixo CONCLUÍDA: 

(x) Entrega dos resultados da etapa quantitativa 

Estratégia e Organização 

c:_3 5 01 
Chave autenticadora: -----~==~===~ 

Estratégia e Organização 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
FevJ04- 2004/20003-5 

Pesquisa de Mercado - Doe 99 16 
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1.!-!J ESTIMATIVA DE CUST&~ 

I PROPAGANDA 
01/12/2004 

rE,~d . : SCN Quadra 02 Bloco A Edificio Corporate Financiai Cente Fone: (61)327-3330 C.N .P..l .: 17.397.076/0002-86 I EC: BCB1204-4221 

I Brasília DF FAX: (61) 327-3969 Insc. ést. : I 
\CEP : 70712-900 lnsc. M un. : I JOB: 1104-218~ 
\Responsável pela A~'ência : Alessandra Karine i 
!C liente: Banco do Brasil S.A C.N.P.J : 00.000.000/0001 -91 

!campanha: 
Produto: Pesquisas N° PT BB: 2004/0380 

Titulo da Peça : Formato/Duração: 
\Meio : Tipo de Material: Dimensão: 
\Res~onsáveis: Ligia Cavalcante Ponte 

SERVIÇOS EXTERNOS 
Tipo de Serviço I Serviço I Fornecedor jDescrição I Qde. I Vr. Unit. I Vr. Bruto I Desconto I Honorários I Total I 
I I Produção Gráfica 1- Pesquisa Faurgs Gramado -74.704.00pequisa Satisfação Cliente Pessoa Física- Pilar 1 138.005,200 138.005,20 6.900,26 144.905,46 

Varejo 

I Orçamentos de I -Pesquisa 

I - Situação Fornecedor Quantidade Forma Pagto Valor Honorários Total 

I AI Aprovado Faurgs Gramado- 74.704.008/0002-56 1 15/02/2005 138.005,20 6.900,26 144.905,46 

I A2 - Fundação Getulio Vargas - 33 .641.663/0001- I 15/02/2005 125.220,00 6.261 ,00 131.481,00 

I A3 - Vox Mercado Pesquisa e Projetos Ltda- 00.8 1 15/02/2005 90.222,00 4.511,10\ 94.73 3,10 

I A4 -
I 

lpsos Loyalty - 01.454.890/0001-00 I I I 15/02/2005 I 266.200,00\ 13.310,00\ 279.510,00 

I Aprov. Or·çamento I Internos Especiais I Externos I ISS Repasse I Honorários I Geral \ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: 

I < ) Al I 0,00 \ o,oo I 138.005,20[ o,oo L 6.900,26 \ 144.905,46\ 
: - -[ Observaçao: ec referente a 4• de 4 parcdas 20% do total do proJeto. As empresas concorrentes apresentarao forma de pagamento drferente da ganhadora. As empresas apresentaram 10% na 4• Parcela. 
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ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO !}âJC(/tyS 

~.:t~~~ C. J c. .. , 
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APROVAÇÃO Jf Ka e 
/l.s . ssor 

·---------1-cú;;-ciiÇão de Pagto: 

Ira Pinto \\ Vencimento: 
8110 

Dat.J 3 O 41 ~\ Validade da Estimativa: 

30DDD 
15102/2005 l 

Banco do Brasil S. I 
·-- ----· ---- ------ ---·------ _I 

===~~~~~ =·=--=~ ---~,--·======= 
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Condução do Processo 



ffJ BANCO DO BRASIL 

Estratégia e Organização - 2004/0432 

Brasília (DF), 01 de dezembro de 2004. 

À DNA Propaganda 

Brasília DF 

CONTRATAÇÃO DE INSTITUTO DE PESQUISA- AUTORIZAÇÃO- Autorizamos 
a contratação a seguir: 

Instituto de Pesquisa 
CEPA- Centro de Ensino e Pesquisa em Administração da 
Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

Projeto de Pesquisa Satisfação dos Clientes Pessoas Físicas - Pilar Varejo 

Nota Técnica N° 2004/0380, de 03/11/2004 

Valor (R$) R$ 690.026,00 / 

Valor+ 5% (R$) R$ 724.527,30 ~-

j Previsão de pagamento Data Valor Instituto Valor Agência Valor Total 

15/12/2004 138.005,20 6.900,26 144.905,46 / 

30/12/2004 207.007,80 10.350,39 217.358,19 ~· 

30/01/2004 207.007,80 10.350,39 217.358,19 "' 
15/02/2005 138.005,20 6.900,26 144.905,46 -~ 

I Passagem de briefing I 08/12/2004 

Solicitamos informar aos institutos de pesquisa o resultado da concorrência. 

Gereri'te de Divisão e.e. 

Mod. 0.03.007-4- SISBB 99176 
Jui J2003 - 2003/20030-X 
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fiJ BANCO DO BRASIL 

Estratégia e Organização - 2004/0485 
Brasília (DF), 01 de dezembro de 2004. 

Diretoria de Marketing e Comunicação 
Brasília DF 

CONTRATAÇÃO DE INSTITUTO DE PESQUISA- AUTORIZAÇÃO - Autorizamos 
a contratação a seguir: 

Instituto de Pesquisa 

Projeto de Pesquisa 

Nota Técnica 

Valor (R$) 

Valor + 5% (R$) 

I Passagem de briefing 

CEPA- Centro de Ensino e Pesquisa em Administração da 
Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

Satisfação dos Clientes Pessoas Físicas - Pilar Varejo 

N° 2004/0380, de 03/11/2004 

R$ 690.026,00 (seiscentos e noventa mil e vinte e seis reais) 

R$ 724.527,30 (setecentos e vinte e quatro mil , quinhentos e 
vinte e sete reais e trinta centavos) 

1 o8/12/2oo4 

. · · ·~ o i. O 
Mod. 0.03.007-4- SISBB 99176 
Fev./04 - 2004/20003-5 



f(J BANCO DO BRASIL 

Estratégia e Organização - 2004/0450 
Brasília (DF), 08 de dezembro de 2004 

Instituto Centro de Ensino e Pesquisa em Administração (CEPAIUFRGS) 
Rio Grande do Sul - RS 

Prezados Senhores, 

PESQUISA SATISFAÇÃO DO CLIENTE PILAR VAREJO- MAILING DE 
CLIENTES - Conforme entendimentos mantidos na reunião de passagem de 
briefing, realizada em 08/12/2004, encaminhamos, via CO, mailing de clientes 
para realização da pesquisa em epígrafe, com as seguintes especificações: 

Número de registros 682.653 

Variáveis informadas Identificador do Cliente, Nome, Faixa etária, Sexo, 
Data de abertura da conta, Grau de Instrução, 
Segmento Com portamental, Nível de 
Relacionamento, Endereço, Bairro, Município, UF, 
CEP, DDD, Telefone, Profissão, Prefixo da 
Agência, Prefixo da Sureg e Prefixo da Super. 

Informamos que todos os dados são de propriedade do Banco do Brasil S.A. e 
não devem ser revelados a terceiros sem prévia autorização, sendo sua utilização 
restrita a este projeto de pesquisa. 

G stavo Giordane de Almeda 
Ger nte de Divisão e.e 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
Jul./2003 - 2003/20030-X 

Assessor Pleno 
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040330 
BCO DO BRASIL S.A. EO-ESTRATEGIA E ORG. t 

SBB 
·ES1133 

CORREIO ELETRONICO 
MENSAGENS PARA DEPENDENCIAS 

25/05/2005 11:04:34 
Pagina: 001 

.nsagem: 2005/00921255 - Pesquisa Satisfacao PF 

~: 9990 EO-ESTRATEGIA E ORG. DF 
F3274000 FERNANDO DE ROSA 

8592 DIRED-DISTRIBUICAO DF 
F0724148 ANA TEODORA COELHO SILVA 

61 

61 

Em: 14/01/2005-11:01 
3104231 GEREN DIVISAO/B 

Em: 14/01/2005-11:14 
3104913 ANALISTA JUNIOR 

.IGINAL: 8592 DIRED-DISTRIBUICAO DF 

\: Estrategia e Organizacao 
Lra: DIREV 

DIRED 
UGS 
Superintendências Estaduais 

municamos a realização da Pesquisa de Satisfação do Cliente 
•ssoa Física do Banco - Versão 2004 . 

. FORMAÇÕES GERAIS : 

Objetivos da pesquisa: 
Lentificar o grau de satisfação do cliente com o atendimento bancário, 
.nais de acesso e com os produtos e serviços do BB. 

Público-alvo: 
a)Clientes PF atendidos pela Rede Varejo 

Período de realização: de 17/01/2005 a 20/02/2005 

Instituto de pesquisa responsável: CEPA (Centro de Ensino e Pesquisa) 
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. 

~io de realização da entrevista: 
a)Por telefone 

Local de realização da pesquisa: 
Abrangência Nacional 

~IENTAÇÕES: 

'licitamos o repasse das informações gerais aos funcionários 
administradores das agências jurisdicionadas, com a ma1or 

.evidade possível. 

•so os clientes entrem em contato com o Banco, as agências 
~verão confirmar a realização da pesquisa durante o 
.ríodo estabelecido. Informações sobre a pesquisa também 
derão ser prestadas via BB Responde. 

coordenação da pesquisa está sob a responsabilidade da 
visão de Pesquisas e Informações de Mercado e quaisquer 

_PRESSO POR : F6066177 KARINE NOGUEIRA PINTO 

. . ..... ,,. v._ 
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Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física Válido até: 88 RESPONDE 
20/02/2005 

88 Responde DF, 11/01/2005 

Entre 12/01/2005 e 20/02/2005, o instituto de pesquisa CEPA (Centro de Ensino e 
Pesquisa em Administração) da UFRGS realizará a pesquisa de Satisfação do Cliente 
Pessoa Física. 

Caso os convidados (entrevistados) a participarem desse evento entrem em contato 
com a nossa Central, o operador deverá confirmar a realização da pesquisa durante o 
período estabelecido. 

Informações Gerais: 

1. Instituto que está fazendo a pesquisa: CEPA (Centro de Ensino e Pesquisa em 
Administração) da UFRGS. 

2. Período de realização das entrevistas: de 12/01/2005 a 20/02/2005 

3. Meio de realização da entrevista 
( XX ) Telefone 
( ) Entrevista pessoal no domicílio ou trabalho 
( ) Pessoal (em conjunto com outros entrevistados), nos endereços do item 4 
( ) Internet 

4. Local de realização: ABRANGÊNCIA NACIONAL 

5. Descrição da pesquisa para informar ao cliente: 
a) Identificar o grau de satisfação dos clientes; 
b) Identificar o número de bancos com os quais o entrevistado se relaciona e 

sua principal opção para transações; 
c) Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao 

Banco; 
d) Identificar itens sobre soluções de reclamações; e 
e) Avaliar relações existentes entre satisfação e lealdade. 

6. Caso o cliente deseje, a pesquisa poderá ser confirmada com o gerente de 
sua agência. 

REGISTRO DE OCORRÊNCIAS ~ - ..., .. ..,_ ., .., . 
Encaminhar para o prefixo 9990 - Estratégia e Organi~ação· ..:Kri~ • v ... 

Fls: __ 1-~9-5-

35 C·1 j 
- 153 

'POR: APROVADO PUA: UAIA : 1-ULMA: 

[Nome] [Nome] 11/01/2005 1/1 
Assessor Sênior Gerente de Núcleo "C" 
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Pesquisa Satisfação do Cliente Pessoa Física Válido até: 88 RESPONDE 
88 Responde DF, 17/02/2005 

27/02/2005 

Prorrogação de Prazo para coleta de dados da Pesquisa Satisfação do Cliente 
Pessoa Física 

Até o dia 27/02/2005, o instituto de pesquisa CEPA (Centro de Ensino e Pesquisa em 
Administração) da UFRGS realizará a pesquisa de Satisfação do Cliente Pessoa 
Física. 

Caso os convidados (entrevistados) a participarem desse evento entrem em contato 
com a nossa Central, o operador deverá confirmar a realização da pesquisa durante o 
período estabelecido. 

Informações Gerais: 

1. Instituto que está fazendo a pesquisa: CEPA (Centro de Ensino e Pesquisa em 
Administração) da UFRGS. 

2. Período de realização das entrevistas: até o dia 27/02/2005 

3. Meio de realização da entrevista 
( XX ) Telefone 
( ) Entrevista pessoal no domicílio ou trabalho 
( ) Pessoal (em conjunto com outros entrevistados), nos endereços do item 4 
( ) Internet 

4. Local de realização: ABRANGÊNCIA NACIONAL 

5. Descrição da pesquisa para informar ao cliente: 
a) Identificar o grau de satisfação dos clientes; 
b) Identificar o número de bancos com os quais o entrevistado se relaciona e 

sua principal opção para transações; 
c) Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao 

Banco; 
d) Identificar itens sobre soluções de reclamações; e 
e) Avaliar relações existentes entre satisfação e lealdade. 

6. Caso o cliente deseje, a pesquisa poderá ser confirmada com o gerente de 
sua agência. 

REGISTRO DE OCORRÊNCIAS 
Encaminhar para o prefixo 9990 - Estratégia e Organiza~ã:.o 

[Nome] 
Assessor Sênior 

[Nome] 
Gerente de Núcleo "C" 

17/02/2005 1/1 
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•. -, ~ BANCO DO BRASIL 

Diretoria de Varejo 
Brasília DF 

Sr. Gerente Executivo, 

0-!0830 
Estratégia e Organização - 2005/040 

Brasília (DF), 28 de janeiro de 2005 

PESQUISA SATISFAÇÃO PESSOA FÍSICA 2004 - FASE QUALITATIVA -
RESULTADOS - Encaminhamos a V.Sa. os resultados da pesquisa em epígrafe, 
assim discriminados: 

a) Relatório qualitativo; 
b) Sumário Executivo impresso; 
c) CO Rom com todos os arquivos de resultados. 

Anexos: 1 CD-Rom, 1 Relatório, 1 Sumário Executivo 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
FevJ04 • 2004/20003·5 

l55 



fiJ BANCO DO BRASIL 

Estratégia e Organização - 2005/0158 
Brasília (DF), 04 de maio de 2005 

Diretoria de Distribuição 
Brasília (DF) 

Sr. Diretor, 

o ~ o 0 c;o 

Pesquisa Satisfação Clientes Pessoa Física 2004- Encaminhamos a V.Sa. os 
resultados da pesquisa em epígrafe, assim discriminados: 

a) Apresentação Brasil- Etapa Quantitativa; 
b) Sumário Executivo- Etapa Quantitativa; 
c) Relatório Brasil- Etapa Quantitativa; 
d) Relatórios Superintendências Regionais e Estaduais- Etapa Quantitativa. 

Anexo: 
1 CO Rom 

' Jussara.Silveira de Andrade Guedes 
Gerente Executivo 

/tabc6 cf1n o4/05/20o5 
----rrtdJ)cv :hv1J(Jj W {cyr;úc()/fl,O 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 

\ 

i , 

1/\) 
Fernandb ~e ~sa 
Gerente de)>ivisão 

..J• 

...... . . •• .. J i t '-'"'"' 

-- :ls:.1._~ 

. 35 f] -;-, 



s BANCO DO-BRASIL:_·.. . . . ' '· . 

Estratégia e Organização - 2005/0162 
Brasília (DF), 04 de maio de 2005 

Diretoria de Varejo 
Brasília (DF) 

Sr. Diretor, 

O~G~oO 

Pesquisa Satisfação Clientes Pessoa Física 2004- Encaminhamos a V.Sa. m 
resultados da pesquisa em epígrafe, assim discriminados: 

a) Apresentação Brasil- Etapa Quantitativa; 
b) Sumário Executivo - Etapa Quantitativa; 
c) Relatório Brasil- Etapa Quantitativa. 

2.Na oportunidade, solicitamos que essa Diretoria avalie os resultados deste Paine 
realizado pelo Serasa preenchendo os itens 2, 3 e 4 da ficha de avaliação. 

Anexo: 
1 disquete 
1 Ficha de Avaliação 

(" ,/"', 

. . ·- 7 /' / /'! 
\ -#dJ ._:__~ · 

.... __ Jussalc{ Silveira de Andrade Guedes 
Gerente Executivo 

u-...1 n n~ nn'T...A _ C:IC::.RR QQ17A 

--
.• - • J " "'"' .... 

~~~·:'12 9 9 __ ~ 

..• 35 ~ 1 



fJ BANCO DO BRASIL 

Auditoria Interna 
Brasília (DF) 

Sr. Diretor, 

Estratégia e Organização - 2005/0184 
Brasília (DF), 23 de maio de 2005 

G ., ··· . .-, ,..,o 
o1:U0o · 

Pesquisa Satisfação Clientes Pessoa Física 2004- Encaminhamos a V.Sa. os 
resultados quantitativos da pesquisa em epígrafe, assim discriminados: 

a) Apresentação Brasil; 
b) Relatórios Superintendências Regionais e Estaduais; 
c) Relatórios de usuários de internet banking e de terminais de auto­

atendimento. 

Anexo: 
1 CD Rom 

,/ /' 
" / j ·· ;· ,y·· ...-/ . 

/t.L r>K (./ _ ~ I - ·. ;; 

'Jussara Silv~ira de Andrade Guedes 
Gerente Executivo 

Mod. 0.03.007-4 • SISSB 99176 

~-.. .. , 1,; t 

-· Js: __ ~_!QQ / 
- J 



Avaliação dos Trabalhos do Instituto de Pesquisa 

Unidade Estraté ica Demandante: 

Instituto de Pes uisa: 

UFRGS I CEPA Centro de Estudos e Pes uisas em Administração 

Pesquisa Satisfação Cliente Pessoa Fisica 2004 

• ,. . . ~ • !• .: ..... ; · .. :. 

Somente EO 
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

1 Processo -------------------------------------.-----,--,----. 
1.1 Competência técnica da equipe 

---·---------------------++;.;;..... 
1.2 Cumprimento de prazos 

1.3 Presteza no atendimento das demandas 
--- -·-----------------++ 

1.4 Soluções para os problemas ocorridos durante o processo 
-------·-----------'--------------+-+"'+ 

1.5 Técnicas de análises utilizadas 

2 Resultados EO 

2.2 Proposições e recomendações apresentadas 

3 Relatórios 

~ 
Clareza 

2 Conteúdo 

j3.3 Estrutura 

4 Apresentações o 

~-:-~ -t-~_:i_~~-d_:_a_m_en-to ____ ló __ ~_-_i~--~-=_-__ -_:~~==--_--_ -----~--------+1· .. _.~. :+·._ :,....:·:+::,....: -' :+-"·j i ·.=• :j'+,f,.~i:.~...,~~;;-;;4..,"1 ~-~0 1 
4.3 Conteúdo ,_,. ·: ·s · .: •f) 'iD : 

.. ' ... ,... - ·.·· I 

--------------------------------------------------------------------- - ----------------------------- - ------:--- - ---- ~-~ ~ Jt 
:::::: 

Nota Final 

.--------- ·----·-------------------, 

- <o·-g. o ,..._ 

_:._ '-" .... 

Estratégia e Organização Pesquisa de Mercado - Doe 9914 



Avaliação dos Trabalhos do Instituto de Pesquisa (• •••• { ' j ·'. o 
u.:.tu~o 

Unidade Eatnd6glca Demandante: 

I Estratégia e Organlzaçlo 

Instituto de Pesquisa: 

I UFRGS I CEPA Centro da Estudos e Pesquisas em Admlnlstraçlo 

Projeto da Pesquisa: 

I Pesquisa Satlsfaçlo Cliente Pauoa Ffslca 2004 

Somente EO ...................... ..... .............................................................................................................. .......................................................................................... .... 

1 Processo 
1.1 Competência técnica da equipe 

1.2 Cumprimento de prazos 

1.3 Presteza no atendimento das demandas 

1.4 Soluções para os problemas ocorridos durante o processo 

1.5 Técnicas de análises utilizadas 

1.6 Abordagem dos clietnes 

2 Resultados 
2.1 Conclusões apresentadas 

2.2 Proposições e recomendações apresentadas 

3 Relatórios 
3.1 Clareza 

3.2 Conteúdo 

3.3 Estrutura 

4 Aprasantaç6as 
4.1 Encadeamento lógico 

4.2 Leiaute 

4.3 Conteúdo 

Ji !u 

EO e intarvani&nts 

EO Interveniente 

mmmrf:;]l ;ir !rJ'' 

\ 'o' ;i',l' '· !!'' r.,;;:,, 

:~ 

'"\ : 
·- - - ~ · ,"" "· ~ - v J .-

~· ::vaft2 -·~-, 
: ............... .................... ............................................................................................... ...................................... ............................................. = ...... ...... .. 3 5 0 1 

Assinatura (membro do Comitê de Administração) 

i\ \ 

}r í o , 
-.._ I .... 

K\eU)S \__ --­
Jacln\.PÓrtela de Medelfpl Reis 

~Gerente Exscutlvt 

Estratégia e Organização 

Nota Final 

Pesquisa de Mercado- Doe !:1914 

.• r.· o 
..i, V 



· ~ fiJ BANCO DO BRASIL 

Brasília (DF), 05 de julho de 2005. 

T ERMO DE ENCERRAMENTO DO PROJETO DE PESQUISA 

Pesquisa: Pesquisa Satisfação Cliente Pessoa Física_ versão 2004 

Executante UFRGS/CEPA Centro de Estudos e Pesquisas em Administração 

Valor do Projeto R$ 724.527,30 

Data de Início Data de Conclusão 

I Período de coleta de dados 12.01.2005 12.01 a 20.02.2005 

Data 

Pagamentos efetuados: 

• Parcela 1 30/12/2004 

• Parcela 2 15/01/2005 

• Parcela 3 30/03/2005 

• Parcela 4 30/04/2005 

Resultados da pesquisa apresentados pelo instituto de pesquisa 18/03/2005 

Resultados da pesquisa apresentados aos demandantes 18/03/2005 

Cópias dos relatórios de pesquisa remetidos aos demandantes 21/01/2005 

Encerramento da pesquisa comunicado à DIMAC 01/06/2005 

Nota Final 

I Avaliação dos trabalhos do instituto de pesquisa 7,6 
- " .) . 

~. '·13 o \1\ h.l" 

Projeto de pesquisa concluído. · Fls. 3 
- --- - ---- -- -- --- --- -- --- ----- ---- --- -- ---- ------- -- -- - -- -- -- .... - :~=-·····:::.-~.. ......___ , 

1

-Gerente de ~~~isã~---,-~ - ~...-- , ~ ~ Analistas Responsáve~is~ . ~~ ~\<'\03 5 ~ J JN 

: :\VJ ~me\clB \\~ ~~Jp.o I 
C:U:~c ~~~:~ :: .• e1o2.s ~ \ ~<!~\f?~ ___ !-======. 
~-~ J ~ ! 

L.............. ··········-·····-·--·····-········ ................................... . ·············-····-·······-·····-·-··- ···························-········ .... . ........ L.... ··························--·-·-· ·~···-········ · -···· ····· · -· ·-- ·-·....... . .. . ......................................... - .. ---··----·- ... - ... --.................. _ ...... _ .. ] 

Estratéaia e Oraanização 
Mod. 0.03.!l!J7-4 • SISBB"99176 
Fevl04 • 2004/20003-5 

Pesquisa de Mercado- Doe 3025 

·· c~ 1 
-~ u .(_ 



fiJ BANCO.OO BRASIL 

Diretoria de Marketing e Comunicação 
DIAGE 
Brasília DF 

Sr. Gerente de Divisão, 

Estratégia e Organização - 2005/0199 
Brasília (DF), 01 de junho de 2005 

PESQUISA SATISFAÇÃO CLIENTE PESSOA FiSICA -2004- CONCLUSÃO DO 
PROJETO - Informamos que a pesquisa em epígrafe foi finalizada e que todos os 
pagamentos à agência de publicidade foram concluídos. 

Fernando b~~~!f: 
Gerente de o;a? 

~ ~ 

Estratégia e Organização 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
FevJ04 - 2004/20003-5 

Pesquisa de Mercado- Doe 3029 

• . ~ r'\ 
f ~- : . I 

.l. v .:. 



ANEXOS 



( r- .OTA ASCAL.f'All)RA ~ SERVIÇOS 
t:o Jo~ ~ 

CLIENTE 

( J• - 044144 I Banco do Brasil S.A P esquisas 

I <· 
ri-. • DESC R IÇÃO DOS S ER V I ÇOS 

' 
FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO 

( 

( 

( 

1 Produção Gráf ic.a 
EC Númer o - BCB1204-4215 -

1 1 

I 

I ? 
( 

( 

_( 

I 

I 

I 

~I 

~I 

;;'I 

0:1 

:;:I 

lS 

.:.. 

Fundação de Apoio da Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul 

Pesquisa. 

TAXA DE PRODUÇAO S/ 138.005,20 

NF : 000362 

~ .ALIQ _ ISS 5% \i'R Il1P. 345 ~01 ISS A SER RECOlliiOO POR SUB_ • 
8 TRIBUTARIA 

RET.ENÇAO DE I .RENDA CONF. ART 651 DO RIR/99, INCISO II E 

"' CAP. (lo_ DA IN SRF No. 123/92 
o 

' CONTATO COND. PAGAMENTO HONORARIO/COMISSAO BASE DE CALCULO I.S.S. ALIQUOTA 

" I I J f)(l ~ fL9üü,2B 6.900 911 
DESDOBRA- LET. VALOR VENCIMENTO LE. VALOR VEN IMENTO 

MENTO ; ~ I I I DAS 
6.900,26 29/12/04 DUPLICATAS 

' . 
@]IEJ~ 

p R o p A G A N D A 
' 
' 

PRODUTO (.').."\Q(') 

" ,, 
CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

6.900,26 

VALOR I.S.S. VALOR TOTAL DA NOTA 

I ;:w=.m -; ~()/) ")P. 
LET. · VALOR V~CI'!ii~T 

I I 
DNA Propaganda Ltda. 

Rua à uinze, 1 03 - Loja 1 03 - Vila do Comércio 
Cep 34300-000 - Ri0 Acima - MG 
Fone: (31) 3236-2000 - Fax: (31) 3236-2903 
C.N.P.J. 17.397.076/0003-67- lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 
Válida para uso até HY06/2004 

-~~IDF PI\'ORROGADA ATÉ 22/12/06 CONF. PROTOCOW 1513 LIVRO 02 FL 
27 NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

l FILIADA À ABAP SOB N' 270 D ATA D A E M I SSÃ0:13/12/2004 

:: 

• r-------------~ NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS D UPLICA T A E 
• ,f 
., 
,!; 

f 
;;; 
o 
a: 

; 
" 
~ 
i 
o 

~ a 
" " ti: 
<( 
a: 

o 
m 
u 
w 
a: 
o 
~ 
o u 
w 
..J 
< > 
o 
•< z 

NÚMERO VALOR NÚMERO VALOR 
VENCIMENTO 

044144 6.900 ~ 26 044144 6.900,26 '=9/ 12/04 
1• VIA 

CLIENTE 

DES CON T O DE: ATÉ: 

COND . ESPECIA I S : 

s A c A D o 
'Banco do Brasil S.A 

E N D E R E Ç O 
'SBS -Edifício Sede III, 1911 Andar -

~~Óo~ -- 6~· -~l M U N I C ·Í P I O 
'Brasília 

11 u'bF 
PRAÇA P A G T 0 · 'Brasília rc J l _ CQPP '""'O 
M U N I c i P I o 'Brasília UF: 

CE70070100 
INSCR. C N P.J (M F) 00.000.000/0001-91 INSCR. ESTADUALiàenta ri -- ~ o -f 'lO R 

'"' A PW __ l_L U 

v A L o R eis Mil" Novecentos Reais e Vinte e Seis Centavos 
POR 

EXTENSO 

DEVEM A DNA PROPAGAN DA LTD A., A IMPORT ÃNC IA AC IMA, REFERENTE A PRE STAÇÃO D E SE 

"'-------------__/ 
NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTU RA DA QUAL EMlTIMOS DUPLICATA(S) DE IGUAL(IS) NÚM ERO(S) E VALOR(ES) . 

ASSINATURA 
044144 

RECEBI(E~OS ) D!õ DNA PRO PAGAN DA L TOA., OS SERV IÇOS PRES.JA!?.OS CONSTANTES DESTA NOTA FISCAL- FATURA DE SERVIÇO S. 

. _;L) 
LOCAL ~ATA - --

(NOTA FISC AL-FATURA DE SERVIÇOS 

I 
I 



( 

( 

DNA PROPAGANDA LTDA (Belo Horizonte) 
Rua: Aimorés, 981 - 2' Andar- Fone (31) 3236.2000- Fax (31)3236-2900 
Cep:30140-071 , Belo Horizonte- MG- CNPJ: 17.397.076/0001-03 -lnsc: Isenta 

DNA PROPAGANDA LTDA ( BRASÍLIA ) 
SCN- Qd 2 Bloco A Ed. Corporate Financiai Center, Sala 601 
CEP: 70712-900- Brasilia- DF 

AO 

Fone (61) 327-3330 - FAX (61) 327-3969 
CNPJ: 17.397.076/0002-86- -lnsc: Isenta 

BANCO DO BRASIL SA 
SBS - EDIFICIO SEDE 111, 19° ANDAR 
BRASILIA - DF 
CNPJ - 00.000.000/0001-91 

RESUMO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. I 0441 44 I 
CLIENTE BANCO DO BRASIL S/ A I 

FORNECEDOR/VEICULO 

FUND. DE APOIO DA UNIVERS. FED. DO RIO GRANDE DO SUL 

EMPRESA ISENTA DE TRIBUTAÇÃO DA LEI10.833 

BCB1204-4215 I dezembro-04 

VALOR TOTAL R$: 13s.oos,2o I 29/12/04 

. i ' . 

PESQUISAS 

NF VALOR LIQUIDO 

00362 138.005,20 

!TOTAL: 138.005,20 

Fls: __ !-3-B:-+-7 _ 

35 P1 
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FAURGS GRAMAJJO · 
Fundação de Appio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

Rua São Pedro, 663 • Bairro Centro 
CEP 95670-000 • Gramado • Rio Grande do Sul 

Fone O XX - 54 - 286-3075 • lnsc. Municipal: 09935100 
CNPJ 74.704.008/0002-56 • E-maíl: faurgs@vortex.ufrgs.br 

Site: http://www.faurgs.ufrgs.br 

362 

DESCONTO: ATÉ: 
CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

Nota Fiscal - Fatura de 
Prestação de Serviço 

Nº 000362 

Data de Emissão 

07/12/2004 

11 VIA 

DESTINATÁRIO 

~~--~-==-----------------------------------------------------------------~~ NOME I EMPRESA: BANCO DO BRASIL S/A CÓDIGO: 
E N 0 E R E ç o: SBS EDIF. SEDE III-19QANDAR, O/ASA SUL ~ 
M u N I c í p I 0: BRASILIA CEP: 70070-100 ESTADO: DF . 
PRAÇA DE PAGTO.: 
CNPJ / CPF N~00.000.000/QQQ1-91 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

INSCR. ESTADUAL N°: 

( ----- w 

~--------~-----=--~------~--~------~----------------------------------------------~0 
( 1 DEVE(M) À FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA RSCAL ·FATURA DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇO NA IMPORTÂNCIA ACIMA CITADA. ~ 
( ~ 

1ª PARCELA DO TRABALHO DE PESQUISA '' SATI SFACAO DO CLIENTE 
PESSOA FISICA DO BANCO DO BRASIL/2004. 

138.005,20 

u: 
u: 
:i. 
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' l .. oNI , o. .- .R l~ 
.OTA RSCAL·FATURA DE SERVIÇOS PRODUTO CLIENTE r:v I . 

044603 ~· . Banco do Brasil S.A Pesquisas 
{1§/Q) I 

c~ 
DESCRIÇÃO DOS S E RV I ÇOS 

1." FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

1 
Produção Gráfica 

J í 

I EC Número - BCB1204-4218 . 

I 1 Fundação de AI~io da Universidade 

Feder·al do Rio Grande do Sul NF:000363 
I Pesquisa 

I 2 TAX..A DE PRODUÇÃO S/ 207.007,80 10.350,39 

I 

I 

I 
~I I 

t! 

~ ' 

i/. 
~ 

.:: ·' 
~ 

~ ALIQ. ISS 5% , VR IM..P. 517 , 52 ISS A SER RECOlliiDO roR SUB. 
'1 TRIBUTARIA 8 RETENÇÃO DE L RENDA CONF. ART 651 DO RIF~/99, INCISO II E / ; 

CAP. 3o. DA IN SRF No. 12~!/92 E 
..J 

' 
~ CONTATO COND. PAGAMENTO HONORARIO/ OMJSSAO BASE DE CALCULO I.S.S. ALIQUOTA VALOR I.S.S. VALOR TOTAL DA NOTA 

' I I :W,S!:iO,SS I 10.350,.39 ~, 00 I 5:1,7, .52 10.350139 
' DESDOBRA· LET. VALOR ENCI ENT LET. VAL R VENCIMENTO LET. VALOR VEN IM NT 

MENTO ,.t I 10.~350~39 114/0l/05 I I I I I I ' DAS 
' DUPLICATAS 
~ 
~~---------------------------------------------------------------------------, 
'!! DNA Propaganda ltda. 

P R O P A G A N D A 

q_· 
IDF PRORROGADA ATÉ 22/12/06 C:ONF. PROTOCOLO 1513 LIVRO 02 FL 

6 

Rua Quinze, 103- Loja 103 ·Vila do Comércio 
Cep 34300-000 - Rio Acima • MG 
Fone: (31) 3236-2000 - Fax: (31) 3236-2903 
C.N. P.J. 17.397.076/0003-67 - lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 
Vá lida para uso. até 1'!~'0612004 

27 NATUREZA DA OPERAÇÃO: 'PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

DA T A D A E MISSÃO:Ü-4/01/20()5 '5 FILIADA À ABAP SOB N' 270 

~ '-------------------------~----------------------------------~------~--------------~~----------------J 
1 r-------------~ 

"' . 
o 
o 
~ 

Cl 
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õ 
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NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS DUP LI CATA 
VENCIMENTO '• '. 

g 

NÚMERO VALOR NÚMERO I VALOR 
'- ~ .. 

044603 10.350,39 044603 ~ 10.350,39 4/01/05 1• VIA ~!'I ..... -' ' 

ATÉ: 'FI: · : C~Efí DESCONTO O E : __ 1~--~- .... --
COND. ESPECIAIS: 

- .• 
s A c A o o ,Banco do Brasil S. A 

~~ .. 35 ~ 1 E N O E R E Ç O ,SBS -Edificio Sede III, 1911 .Andar -
M U N 1 C i p 1 o ,Brasília 

11 
uDF GE7:0CJ'7df0.0'....:- -=-=-

PRAÇA P A G T 0 . Brasília 

M u N 1 c r P 1 0 Brasília UF: c Eíl:0070100 

INS CR. C N P.J (M F )00 .000.000/0001-91 INSCR. ESTADUALISellt.a 

VALOR Dez Mil, Trezentos e Cinquenta Reàis e Trinta e Nove Centavos 

POR 

EXTENSO 

DEVEM A DNA PROPAGANDA LTDA . , A IMPORTÂNC IA ACIMA, REFER ENTE A PR ESTAÇÃO DE SERV IÇOS CONST AN TES DES TA 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA GOBERTURA DA QUAL EM ITIMOS DUPLICATA(S) DE IGUAL( IS) NÚMERO(S) E VALOR( ES) . 

RECEBI(EMOS) DE DNA PROPAGANDA L TOA., OS SERVIÇOS PRESTADOS CONSTANTES DESTA NOTA FISC AL-FATURA DE SER VI ÇOS. fNOTA FISCAL-FATURA OE SERVIÇOS 

___/___/_ 
DATA 

N• - 044603 
LOCAL ASSIN/ITÚRA 
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DNA PROPAGANDA L tOA (Belo Horizonte) 
Rua: Aimorés, 981- 2°1\ndar- Fone (31) 3236.2000- Fax (31)3236-2900 
Cep:30140-071, Belo Horizonte- MG- CNPJ: 17.397.076/0001-03 -lnsc: Isenta 

AO 

DNA PROPAGANDA L TOA ( BRAS f LIA) 
SCN - Qd 2 Bloco A Ed. Corporate Financiai Center, Sala 601 
CEP: 70712-900- Brasilia- DF 
Fone (61) 327-3330 , FAX (61) 327-3969 
CNPJ: 17.397.076/0002~6- -lnsc: Isentá 

BANCO DO BRASIL. SA 
SBS • EDIFICIO SEDE 111, 19° ANDAR 
BRASILIA ·DF 
CNPJ • 00.000.000/0001·91 

RESUMO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLI(:ITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. 044603 
CLIENTE BANCO DO.BRASIL S/A 

FORNE.CEDORNE[CU'LO 

FUNDA ÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FED. DO RIO GRANDE DO SUL 

EMPRESA ISENTA DE TRIBUtA ÃO DA LÊI10.8_33 

BCB1204-4218 dezeinbro·..o4 

VALOR TOTAL. R$: 207.007,80 . 14/01/05 

PESQUISAS . 

NF. VALOR LIQUIDO 

00363 207.007,80 

TOTAL: 2'07 .007,80 

·-
- ts. l,~l-1.2_ 
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... FAURGS GRAMADO 

' Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 
Rua São Pedro, 663 • 'Bairro Centro 

CEP 95670-000 • Gramado • -Rio Grande do Sul 
Fone O XX- 54 - 286-3075 • lnsc. Municipal: 09935/00 

CNPJ 74.704.008/0002-56 -. E-mail: faurgs@vortex.ufrgs.br 
Site: http://www.faurgs.ufr.gs.br 

DESCONTO: ATÉ: 
CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

Nota Fiscal - Fatura de 
Prestação de Serviço 

N2 000363 

Data de Emissão 

07/12/2004 

11 VIA 

DESTINAT ÁR.IO 

~--~------~BA~N~C~O~DO~~B~RA~S~I~L~S~/~A~------------------------c-ó-DI-GO-:------~~ 
NOME/EMPRESA: SBS EDIF SEDE III-19QANDAR, O/ASA SUL § 
E N D E R E Ç O: . 70070 100 D'F ~ M u N I c í p I 0 : BRASILIA CEP: . ._ , - ESTADO: ~ g 
PRAÇA DE PAGTO.: 00 ÜÜÜ 000/0001-91 ~a:"' 
C N P J I C P F Nº: " . · INSCR. ESTADUAL Nº: '" 

VALOR 
POR 

EXTENSO -- ~ .~ .. "" .....:-~ .... ...... ~ 8 . 
w 

~--~==-===----~~~----~--~----~-----------=---m------------------------------~~ 
-"VE(M) À FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA RSCAL·FATURA DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇO NA IMPORTÂNCIA ACIMA CITADA. ~ 

SA " 
PESSOA FISICA DO BANCO DO BRASIL/2004. ( ETAPA : APROVACAO 
DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS PARA FASE QUANTITATIVA.) 
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Ft.iridação- de Apoio· d8. Un"m~rsidtfde.. ~/;do. Rio Grsnde do Sul 
Av. Bento Gonçalves, SSOO • Pr~io · 43:6QS1 • Bairro · A9rcnom~ · 

CEP 91501-970 • Porto Alsf}l'a • Rio Grande do Sul 

· No 01105"5 j 
~----------------~ i 

Data de Em.lssio i ! 
Fol'les (51) 3316-7231 e 3316-88:37" • · Fãx (51) ::KJ19-5$00 

CNPJ 74.704.00810001-'75 • lnscr~o Estadual 096)2514500 • 1/'lsc. Municipal: 14425629 
E-mail: fsurgs@uft:g$.ór • Site_: http':/lwww. ffi.Vrg:~.vfrg~t;.bt 
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, .. .. PE.§ÇQlffO; ATÉ; 
. CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

NOME I EMPRESA: BANCO DO BRASIL S/ A 

,. NA .APRESENTA 

PARA IJ6I3 OA 
INSTITUIÇ.lO FINANCEIRA 

o 

CÓOIGO: 
e No. ~: R E ç o: SBS EDIF . SEDE III-19QANDAR, O/ASA SUL 

70070-100 M u N I c í F> \ 0: BRASILIA CEP: esTADO; DF 
PRAÇA DE PAGTO.; . / .. . 
C N P J I C p F , N°: 00 ..• 0,00. 000/0001-91 INSCR. esrAOUAL N°: 
!-----~--,---:-·~· .:.,..· -~·,..._.'----------------------~--~··--.. -·-..................... _~ . 

-~NT-6 E TRIN'TA E OITO MIL C!NCO REAIS E VINTE CENTAVOS VAI,.Off 
po~ . · 

exteNso· , 
I 
I j 

:v;t Á rlJNDAÇÃO:llE APÓIO . I)).. I.RIIIVSlsioA~ ~~ DO NO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO. PRESTADO, O V141'.!A DeSTA ~TA FIS<lAI.•FAl1JRA ~ ~AÇÂO DE SEIIVIÇO NA IMPORTÁNClA ACIMA CITADA. I 
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Pesquisa: Satisfação do Cliente- BB Turismo 
Edição: 2002 
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,•t. · tfJ BANCO DO BRASIL 

Sr. Gerente Geral, 

11. Assunto 

Estratégia e Organização - 2002/0249 
Brasília DF, 06/06/2002 · 

$40 

Pesquisa Satisfação dos Clientes da BB Turismo 

1. 1 Contratação da pesquisa 

I 2. Competências e Alçadas 

2.1 Comitê de Administração - LIC 50-2-4-35-1-03-n 

I 3. Orçamento 

3.1 Dispêndio equivalente a R$ 168.096,00 (cento e sessenta e oito mil e 
noventa e seis reais). 

3.2 Consta no orçamento da Diretoria Varejo, conta 78.899.026 - Pesquisas 
Mercadológicas- Prefixo 8598-7. 

I 4. Informações 

4.1 A Diretoria de Varejo solicitou, conforme mensagem anexa, a realização de 
pesquisa de marketing com a finalidade de mensurar a satisfação dos clientes da 
Empresa BB Turismo. 

4.2 A referida pesquisa, além de comparar a expectativa que o cliente tem em 
relação à performance da empresa, na prestação dos serviços, deverá, também, 
identificar pontos de deficiências e atratividade por tipo de cliente e por filiais. 

4.3 Os públicos-alvo do estudo são: executivos, secretárias, assistentes e 
usuários das empresas contratantes dos serviços da BB Turismo, que não o 
Banco do Brasil; executivos do Banco do Brasil, Fundação Banco do Brasil, 
Centros Culturais do Banco do Brasil e, ainda, clientes usuários das salas Vip, 
portadores do cartão Ourocard ou usuários das viagens de negócios. Deverão ser 
ouvidos clientes nas salas dos seguintes aeroportos: Belo Horizonte, Porto Alegre, 
São Paulo, Rio de Janeiro, Brasília, Salvador, Recife, Caxias do Sul e Joinvl~«l)'J.:;,~J~o cr~.J _ 

\ J(-+if" , . .. ~ ~REIO$ 
\15i: / z2 J 

-a-~-oo-c-ia_d_e_E-str-m-~-i-a-eP-I-~-~-·am--ro-to_E_m_p-re-~-n-·al-----------------------fu-rg-e~.~--~-re---~{---1 

~~%tf35_~ 
Mcó. 0.03. 007-4- SISBB 99176 
Nov./2001 
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4.4 Objetivo Geral da Pesquisa 

avaliar a satisfação geral dos clientes com a empresa 88 Turismo. 

4.5 Objetivos Específicos 

a) conhecer o mercado em que a empresa está inserida e as 
particularidades desse mercado; 

b) avaliar aspectos formadores da satisfação e insatisfação com os 
serviços prestados; 

c) gerar atributos, tangíveis e intangíveis, relacionados aos diversos 
aspectos do serviço; 

d) aprofundar entendimento de cada atributo e grupo de atributos de 
satisfação, identificados nas etapas da pesquisa; 

e) avaliar aspectos como atendimento pessoal, canais de acesso (internet, 
SIS88, telefone) e concorrência sobre produtos e serviços; 

f) avaliar a imagem da BB Turismo vinculada à imagem do Banco do 
Brasil. 

4.6 Recebemos, via agência de propaganda DNA, as seguintes propostas para 
o projeto: 

• 1 o. Research lnternational 
a) Metodologia 

o Elaboração de metodologia contemplando pesquisa qualitativa. 
o Técnica Entrevista em Profundidade. 
o Total de 32 entrevistas para a aplicação dos roteiros. Sendo, 8 

com executivos, 12 com secretárias, assistentes e usuários das 
empresas contratantes dos serviços da B8 Turismo e 2 com 
diretores, 8 superintendentes e 2 gerentes de administração do 
Banco do Brasil. 

o Pesquisa Quantitativa I Descritiva. 
o Entrevistas pessoais e individuais. 
o Total de 2.800 entrevistas. 

b) Preço- Proposta: R$ 412.500,00 
o Etapa Qualitativa: R$ 49.500,00 
o Etapa Quantitativa: R$ 363.000,00 

c) Prazo de execução: 2 meses 
d) Forma de pagamento: 40% na aprovação do projeto, 40% na 

finalização dos grupos e 20% na entrega final dos resu\:adov;·n /J ,;,0 ~ .;.~ --. 
W ' ..... ' ( t:<::uos. cr, 

c.r1t,~ v~. CORREI, ~ 
/ 13 °~ ------------------------------------------------~--IS=~~ 23 

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Moo. 0.03.007-4- SISBB 99176 
Nov./2001 

~'~.~'~ 



( 

<... 

c 

( 

c 

( 

c 
c 
( -·' 

( 
( 

( 

( 

c 

( 

( 

.f/J BANCODOBRASIL 

Nota da Unidade Estratégia e Organização- 2002/0249, de 06/junho/2002 3 
--------------~~--~--~--------~--~~---------------------

• 2°. Vox Populi 

a) Metodologia 
o Elaboração de metodologia contemplando pesquisa qualitativa. 
o Técnica Entrevistas Semi-estruturadas. 
o Total de 80 entrevistas para aplicação dos roteiros. 
o Pesquisa Quantitativa I Descritiva 
o Total de 2.200 entrevistas. 

b) Preço - Proposta: R$ 165.833,00 
o Etapa Qualitativa: R$ 35.500,00 
o Etapa Quantitativa: R$ 130.333,00 

c) Prazo de execução: 2 meses 
d) Forma de pagamento: 40% na aprovação do projeto, 30% na 

finalização dos grupos e 30% na entrega final dos resultados. 

• 3°. Centro de Ensino e Pesquisa em Administração (CEPAIUFRGS) 

a) Metodologia 
o Elaboração de metodologia contemplando pesquisa qualitativa 
o Técnica Entrevista em Profundidade- Técnica do Incidente Crítico 

(solicita aos respondentes que contem histórias e/ou relatem 
eventos sobre seu relacionamento com o Banco do Brasil). 

o Total de 122 entrevistas para aplicação dos roteiros. Sendo, 35 
com executivos, 35 com secretárias e 1 O usuários das salas de 
aeroportos, das empresas contratantes dos serviços da BB 
Turismo, que não o Banco do Brasil. Mais, 11 entrevistas com 
diretores/gerentes, 07 com superintendentes, 1 O com gerentes de 
administração e 1 O usuários das salas da BB Turismo nos 
aeroportos, da empresa Banco do Brasil. Ainda, 04 entrevistas 
com administradores da Fundação e Centros Culturais do Banco 
do Brasil,. 

o Pesquisa Quantitativa I Descritiva 
o Entrevistas face a face e/ou por telefone. 
o Total de 2.300 entrevistas. 

b) Preço -Proposta: R$ 164.800,00 
o Etapa Qualitativa: R$ 40.220,00 
o Etapa Quantitativa: R$ 124.580,00 

c) Prazo de execução: 2 meses 
d) Forma de pagamento:30% na aprovação do projeto, 20% em 30 

dias, a contar da data da contratação, 25% em 60 dias, a contar da 
data da contratação e 25% na entrega final dos resultados. 

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Mod. 0.03.007-4- SISBB 991 76 
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Nota da Unidade Estratégia e Organização - 2002/0249, de 06/junho/2002 

4.7 O procedimento adotado para contratação de serviços de pesquisas está 
previsto em contrato entre as agências de publicidade licitadas e o Banco, 
amparado por parecer emitido pela então Consultoria Jurídica em 29/05/2000 
(anexo) . 

!s Análise 

5.1 A análise das propostas revela que três institutos possuem conhecimento 
sobre o tema, propondo metodologias compatíveis e coerentes com o briefing 
elaborado pelo Banco. Porém, o Instituto Vox Populi não especificou a forma de 
abordagem dos clientes e a quantidade de entrevistas a serem realizadas nas 
salas Vip dos aeroportos propostos. Apresentou, ainda, o menor número de 
entrevistas na etapa quantitativa, comprometendo a margem de erro amostrai e o 
intervalo de confiança da pesquisa. 

5.2 Após estudo das propostas, a Divisão de Pesquisa e Informações de 
Mercado manifesta-se favorável pela contratação do Instituto de Pesquisa CEPA 
(Centro de Ensino e Pesquisa em Administração da UFRGS), pelos seguintes 
motivos: 

a) apresentou proposta contemplando a abrangência do estudo 
pretendida pelo Banco, tanto no número de entrevistas em 
profundidade como no número de entrevistas quantitativas; 

b) apresentou tamanho amostrai, na etapa quantitativa, dentro do 
intervalo de confiança e erro estatístico esperados pelo Banco; 

c) propôs o melhor preço, custo/benefício, R$ 329,67 na etapa 
qualitativa (fase decisória para os atributos de satisfação), e R$ 54,16 
na etapa quantitativa (fase descritiva da satisfação); 

d) pelo fato de já ter desenvolvido outra pesquisa de satisfação para o 
Banco do Brasil junto aos clientes pessoas físicas; e 

4 

e) por ter proposto aplicação das mesmas técnicas de pesquisa já 

testadas e utilizadas com sucesso na Empresa Banco doc~lj_r ///? 

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
Nov./2001 

~ ,:-; nt vo/t.lJ05- CN·­
·p_ I ~ CORREIOS 

Fls: 1325 



c 
< ffJ BANCODOBRASIL 
( 

c 

( 

(_ 

( 

c 
c 

c 

c 

( 

( 

( 

( 

(~ 20249 
Nota da Unidade Estratégia e Organização- 2002/0249, de 06/junho/2002 5 
--------------~~--~--~--------~--~-----------------------

ls Proposta 

6.1 Propomos a contratação dos serviços do Instituto CEPA (Centro de Ensino 
e Pesquisa em Administração da Universidade Federal do Rio Grande do 
SUUFRGS), para a realização deste projeto, mediante a Agência DNA 
Propaganda Ltda, pelo valor de R$ 168.096,00 (cento e sessenta e oito mil e 
noventa e seis reais) já incluídos os 2% de honorários da agência de publicidade 
( R$ 164.800,00 +R$ 3.296,00). 

Unidade Estratégia e Organização 

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
Nov./2001 
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/ Anexo I - Controle de Desembolso 

Entidade Executora 

Cronograma de Desembolso (Previsão) 

Enquadramento Contábil 
Evento Conta Título 

Finalidade 
Pesquisa 
Pes uisa 

Total 

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Mod. 0.03.007-4- SISBB 99176 
Nov./2001 

Tio 
A ência de Publicidade 

Honorário % 

2,0 
Total 

Data prevista 
30/05/2002 
30/06/2002 
30/07/2002 
15/08/2002 
Total 

Valor(R$) 
50.428,80 
33.619,20 
42.024,00 
42.024,00 

168.096,00 

168.096,00 
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EMC - 2000/0S 
Brasília (DF), 02 de junho de 201 

Comitê de Administração, 

ASSUNTO ' . . 
. -. :: .. ,..:..~~, : ... .;;: ~ -. ;< ' <;·..:~~ :. -.· . : .. ·· -~ -:~ :. · ... :. !" 

::-. ; .::.~ · :·. : 
· =-=:"" ·,~ .. .. 

Contratação de Pesquisas de Marketing. 

:..· .r: . :~ : . .. 

2.1 As pesquisas de Marketing (pesquis~~ de opinião, de mercado, d1 
teste de produtos, de sa·::isfação le clientes etc.) vêm sendc 
realizadas sob o amparo dn contrato de prestação de serviços dE 
publicidade, firmado periodicamente com agências de publicidade 
vencedoras de licitação pública. 

2.2 Entendemos que as pesquisas de marketing - em quaisquer de 
suas modalidades - são s Jbsídio essencial para a elaboração de: 
estratégia de atuação no mercado e dos planos de marketing 
incluindo as ações de promoção, propaganda e publicidade. 

2.3 Este procedimento foi questionado no âmbito désta EMC sob a 
alegação de que as referidaB pesquisas não se incluiriam no escape 
do contrato. 

2.4 Diante da dúvida levantada, consultamos a Unidade de 
Assessoramento Jurídico, que se manifestou de acordo com o 
procedimento vigente (vide ãnexo). 

2.5 Adicionalmente, realizamos consultas informais com técnicos da 
Unidade Infraestrutura e com especialistas em processos licitatórios, 
os quais ratificaram o entendimento da COJUR e desta gerência. 

Unidade de Estrategia. Marketing e Comunicação 
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lj BANCO DO BRASIL 
Nota EMC-2000/0953. de 02 de jun:N -d~ 2'000 

j3. CONCLUSÃO .... ·' . ~- '· : 

Propomos manter inalterado o procedimento de contratação c 
pesquisas de marketing sob o amparo do contrato de prestação c 
serviços de publicidade mantido com as agências de propagam 
vencedoras da licitação, da mesma forma o fluxo de trabalho e conta 
com os Institutos. 

i 

14. DESPACHO .,. .. • "'.Jt·.·· ··· ... · r :. 

U.A. Estrategia. Marketing e Comunicação 
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! 
COJUR ;' CONSU · 

PT ·gf)G1 

Estratégia, Marketing e Comunicação - JCO 
Brasília,22. 05.2000 

4 11 .\ -ml 
DATA:.:x:~ · .J vV 

Unidade de Assessoramento Jurídico 
Consultoria Jurídica Adjunta da Assuntos Internos 
Brasília( DF) 

Sr. Consultor-Adjunto, 

Contratacão de Pe;.;·-r- _ ·.- .J ...... . ,: ; ul A Merc_ªgo- Solicitamos sua mai .;.'""~-~ 
quanto a obrigação das agências ae propaganda contratadas realizar qualquer 
tipo de pesquisa de Opinião e Mercado pelo Banco do Brasil , e não só 
pesquisas de opinião e mercado vinculadas à publicidade. 

O nosso entendimento é que essa contratação pode ser feita para qualquer 
pesquisa de opinião e mercado, através das agências de propaganda licitadas, 
já que tais estudos servem de insumos para o trabalho daquelas empresas. 

Divisão de M rk::in~ 
. ' c,. vét 

Maria Léa Miranda Lima da Mata 
Gerente de Div~ão 

! 

anexo: Contrato 

/ I ' ' , •'' 

: / I 

! - I 

3591 
no a l,· t v 
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Sra. Ora. Consultora Jurídica 
Adjunta, 

Da interpretação dos 
instrumentos - edital de concorrência n° 
99/1131 e respectivo contrato 
extraímos, ao menos, duas modalidades 
de serviço de pesquisa de opinião, objetos 
dos referidos atos jurídicos. 

O primeiro típo de pesquisa de 
opinião contratado, previsto no item "1.2.a" 
do edital e cláusula "1.2.1" do instrumento, 
tem por objeto subsicii=3r as campanhas e 
peças publicitárias (o qu~ . informar, como 
informar, destinatário da informação etc). 

A segunda forma de pesquisa de 
opinião a ~~I" <\VQ('J obrl::1 pelas 
contrat.:.~.. ·, . ··-: .2.::" do 
edital e cláusula "1.2.4" do instrumento 
contratual. destina-se a colher outros 
dados mercadológicos (satisfação do 
cliente, potencialidade do mercado etc). 

Em vista do exposto, opinamos 
que as agências contratadas estão 
obrigadas a realizar outras modalidades 
de pesquisa de opinião - além daquela 
destinada à campanhas e peças 
publicitárias - observando-se: (i) a 
pertinência da pesquisa aos interesses do 
Conglomerado 88 e (ii) a contrapartida 
remuneratória, prevista na cláusula sexta. 
especialmente, o contido no item "6.1.3", 
do instrumento contratual. 

Em 29.5.00. 

Qr{~U~ 
José Luiz G. de Souza Cruz 

Assessor Jurídico 

De acordo, encaminhe-se â 
Consulente. 

8S8, DF, 29 de maio de 2000. 
~ --~ 

~rO~ar:~ 
Consultor Jurídico Adjunto, e.e. 

{\ 1- lo \.i ! 
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Programação Orçamentária para o Exercício de 2002 - por e· ~o - em R$ 

Unidade Evento JAN FEV MAL ABR MAl JUN Total1°sem 
E.O 1. Pesq. Satisfaçao Pessoa Flsica o 
9990 2. Pesq. Satisfaçao Pessoa Jurtdica o 

3. Pesq. Satisfaçao Setor Público o 
4.PIF Pessoa Flsica 85.500 85.500 

5.PIF Pessoa Jurtdica 119.700 119.71)0 

6.PIF SmaU Business 113.400 11~.400 

7. Marketing Esportivo e cu~ural 135.000 1~~.000 

8. Posicionamento Mercadológico o 
9.Relacionamento Funcionârios-dissldio o 
10.Tracking de Comunicaçao e Arq.propaganda 16.200 16.200 16.200 16.200 16.200 16.200 91.~00 

11. mercado Energético 135.000 1~5.000 

9990 TÇ)TAL . 16,2QO 151.200 16.200 16.200 3~.800 151 •. 2ll0 ~5.800 

DIMARK 1.CCBB Rio- Avaliaçao de eventos 23.773 23.773 11 .634 11.634 . 7ó.814 

9984 2.CCBB SP. Avaliaçao de eventos 15.174 15.174 10.11 6 10.116 
' . 

só.sáo 
3. CCBB DF - Avaliaçao de eventos 13.151 13.151 6.576 4.421 .\57.299 

4.Gestao da marca 35.406 35.406 35.406 106.218 

5. Promoçao - Avaliaçao de eventos/Feiras 18.519 18.~19 

6.Avaliaçao BB-Pauta 30.348 30,,348 

7 .Avaliaçao sites esporte-e /cu~ura -e 9.701 9.701 

8.Avaliaçao carta-Ouro ó 

9. Comin e Endomarketing 65.810 65.810 

9!J84 TOT~L o o 183.662 97.2.o5 82.251 26.171 389.289 

Distrib. 1 .AvaUaçao de Canais Automatizados 150.000 
'' 

15o.OOO 

8692 TOTAL o o 150.000 o o ó 15Ó.ÓOO 

lnternac. 1. Produtos 113.110 113,110 

8591 2.Convênio Westem Union o 53.110 . 53.110 

869~ TOTAL ô (I 113.110 o ~3.110 o 166.220 

lnternacion 3. Dekassegui Brasil 100.000 100.!)00 

8694 4. lnstituiçOes Financeiras 100.000 10!).000 

8694 TOTAL o o 100.000 o 100.000 o 200.000 
Internet 1. Teste de Usabilidade 100.000 1()().000 

9984 2.Pesq. Setorial- soluçOes 829-lbope 100.000 10ô.OOó 

3.Percepçao do canal lntemet(Motivadores de uso) o 
9984 . -·. TOTAL o o o o 100.090 100.000 2oo.ooo 

Rural 1. Cartao de crédito produtor rural 16.667 16.667 

8596 2.Agricultura de mercado 16.667 16,667 

3. Cooperativas ó 
8~96 TOTAL o o 16.667 o 16.667 o 33.334 

Gepes 1. Remuneraçao do mercado 10.000 10.000 

8678 2. Verba diferencial de mercado 50.000 50.000 

3.cu~ura organizacional 50.000 50.000 

4.Satisfaçao no trabalhQ 50.000 50.000 

8678 to :r~ L jJl ,__. ;5q.ooo 10.000 50.000 50.000 o o tliO.ooo 
Gepes 1.Avaliaçao GDP I IJ) ~~~ (n 50.000 50.000 -. 

8559 'tq •AL ..:: ~ ::,_ o o o 50.000 o o 50.000 

Gepes 1.Voluntariado l i ~ , .... J c o 
8679 11Q 1AL~,.H lt-~ ~ ~- o o o o o o o 

Varejo 1. Projetos a dlscrimi~a ~ r- c."'l. i:> ç_, 100.000 150.000 250.000 

8598 ÍjC tA~ ... " ~c.n o o 1bO.õoo o 150.000 o 250.000 

M.Cap. 1.1ançamento de prO<jL ~ - n;.. 50.000 50.000 

9883 ~c "'('AL [5~ o ó Q o o 50.000 50.000 

TOTA GERAL '~I 66.2ÓO 161.200 729.639 163.405 836.828 327.371 2.284.643 

JUL AGO ET OUT 
900.000 

630.000 

360.000 

90.000 90.000 90.000 

135.000 

16.200 16.200 16.200 16.200 

.1!!.200 241 .20.0 1.9~,200 106.2Qó 

11.634 11.634 11 .634 11 .634 

10.116 10.116 10.11 5 10.'116 

6.575 6.575 4.421 6.575 

30.559 35.406 28.636 

25.289 25.289 

30.349 

28.309 
58,884 141.67.8 26.170 82.~50 

o (I o o 

53.110 
o o. 53.110 o 

o (I ó o 

100.000 
o 100.000 o o 

16.667 
16.667 o o o 

10.000 

o 1Ci.o0ô o o 

o o o o 

o o o o 
100.000 102.000 
1.00.000 o 102,000 o 

o o o o 
191.751 . 498.878 2.177.480 188.450 

f' (\ 0 ,'""'\ (""\ A 
t"Osiçáo em 01.11 

NOV 

16.200 

16.200 

11.634 

10.116 

4.421 

26.171 

(j 

.9 

o 

o 

o 

.o 
50.000 
50.000 

50.000 
50.000 

100.000 
100.00ô 

o 
242.371 

DEZ TOTAL 

16.200 

16.~0..0 

11 .634 

10.116 

4.523 

26.273 

ó 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

o 
42.473 

900.000 

630.000 obs.:* 
360.000 Tigg de estudo 

85.500 Qualitativo: 

119.700 

113.400 

135.000 

270.000 

135.000 

194.400 

135.000 

3,071!.0()0 

140.618 

111 .275 

70.389 

200.819 

69.097 

30.348 

9.701 

30.349 

94.119 
756.715 

150.000 
150.000 

113.110 

106.220 
219.330 

100.000 

100.000 
200.000 

100.000 

100.000 

100.000 
300.000 

16.667 

16.667 

16.667 
50.001 

20.000 

50.000 

50.000 

50.000 
170.000 

100.000 
100.000 

50.000 
50.000 

552.000 
552.000 

50.000 

50.000 

5 grupos de 10 cll entes 

ntes malling 500 clie 

Quantitativo: 

300clientes 

(amostra minim a) 
equivalente a 

maillng 3000 cli entes 

Legenda: 

sinalizado utiliz ação 

metido valor já compro 

5.676.046 
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fJ. BANCO DO BRASIL 
DIREV/GEFIC 
Divisão de Avaliação da Satisfação dos Clientes 
Brasília (DF), 6 de junho de 2002 

020249 
Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 
Divisão de Pesquisa 

Prezados Senhores, 

Pesquisa de Satisfação dos Clientes da BB Turismo - Solicitamos o apoio 
dessa Estratégia e Organização, no sentido de realizar pesquisa de marketing 
com a finalidade de mensurar a satisfação dos clientes daquela Subsidiária. 

2. Nos colocamos, desde já, ao inteiro dispor para qualquer eventualidade. 

Atenciosamente, 

\ · il~ 
Jacinta ortela de M~eiros Reis 
Gerent~ Executiva ·-f 

Mod 0.03 .007-4 • SISBB 99176 
Ago ./2000 

/ ) ~ A_. _ _ ~ ve--{ C:~~ -:rr::_~oA..-o-o<_ 
Carlos Eduardo Pedretti de Andrade 
Gerente de Divisão 

-

~ --· . 02 l)l vv''Jo~ -,._ ' '• v- l \; 
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tJ BANCO DO BRASIL 

Para 

DNA Propaganda Ltda. 

Pesquisa de Mercado 
Cotação- Institutos 

Brasília (DF), maio de 2002. 

020249 

Encaminhamos briefing da Pesquisa Satisfação do Cliente BB Turismo para 

procedimento inicial de cotação de Institutos, preservando o número mínimo de três 

propostas. 

~// 
•. ·· 

·' 

i 
I 

Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Mod. 0.03.007-4- SISBB 99176 
Nov./2001 
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fiJ BANCO DO BRASIL 

Pesquisa de Satisfação de Clientes da BB Turismo- Versão 2002 Briefing - Maio/2002 

Sumário 

A BB Turismo é subsidiária integral do Banco do Brasil e foi fundada em 08 de 
novembro1982. Está completando neste ano 20 anos. 

Atua no segmento de Turismo Corporativo (viagens de negócios). Possui atualmente 
11 filiais, nas seguintes cidades: Porto Alegre, Florianópolis, Curitiba, São Paulo, Rio de 
Janeiro, Belo horizonte, Brasília, Campo Grande, Salvador, Recife e Fortaleza. Está 
presente, com 15 salas Vip localizadas nas mesmas cidades das filiais, além das 
cidades de Caxias do Sul e Joinville. Nas cidades de São Paulo e Rio de Janeiro a BB 
Turismo está instalada nos dois principais aeroportos. Possui, ainda, 67 postos de 
atendimento e 1 Central de Processamento. 

A BB Turismo, coligada do Banco do Brasil, é a 3a empresa neste segmento na 
América Latina. 

Objetivos 

GERAL 

a) conhecer o grau de satisfação dos clientes BB Turismo, identificando, se for o 
caso, deficiências por cliente e por filial. 

ESPECÍFICOS 

a) conhecer o mercado em que a empresa está inserido e as particularidades desse 
mercado; 

b) avaliar aspectos formadores da satisfação e insatisfação com os serviços 
prestados; 

c) gerar atributos, tangíveis e intangíveis, relacionados aos diversos aspectos do 
serviço; 

d) aprofundar entendimento de cada atributo e grupo de atributos de satisfação, 
identificados nas etapas da pesquisa; 

e) avaliar aspectos como atendimento, canais de acesso (internet, SISBB, telefone), 
concorrência sobre produtos e serviços; 

f) avaliar a imagem da BB Turismo vinculada à imagem do Banco do Brasil 

I 
~0.:' ,( ' =--- ~---

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Mod. 0.03.007-4- S/SBB 99176 
Nov./2001 
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f/J BANCO DO BRAS! L 
020249 

Pesquisa de Satisfação de Clientes da BB Turismo - Versão 2002 Briefing - Maio/2002 

Público-Alvo da Pesquisa 

Empresas contratantes que não o BB: 
• Executivos das empresas contratantes. 
• Secretárias das empresas contratantes. 
• Assistentes e usuários das viagens de negócios. 

Banco do Brasil (Total 16 Diretorias/Unidades, Fundação Banco do Brasil, Centro 
Cultural Banco do Brasil): 

• Administradores/Diretoria do Banco do Brasil 
• Gerentes das áreas de Administração das Diretorias I Unidades, responsáveis pelos 

pedidos de viagens. 
• Superintendências - RS I RJ I SP I PR I MG I PE I BA (Gerentes responsáveis pelos 

pedidos de viagens). 

Salas BB Turismo - Cidades: Porto Alegre, Curitiba, São Paulo, Rio de Janeiro, Belo 
Horizonte, Brasília, Salvador e Recife: 

• Clientes usuários das salas Vip 
• Clientes Ourocard 

Prazos 

I Entrega dos relatórios - 01 agosto 2002 

Estudo 

A Pesquisa deverá verificar, além de outros fatos, os seguintes itens abaixo: 

1 . Benefícios 
• Conhecer as deficiências com relação ao atendimento prestado pela BB Turismo. 
• Avaliar o grau de satisfação com os canais de acesso, com o atendimento pessoal, 

com relação ao atendimento telefônico, com o tempo de resposta quanto ao 
atendimento por e-mail. 

• Avaliar o grau de satisfação quanto ao SISBB (Sistema de solicitação de passagens 
dentro do Banco do Brasil). 

• Avaliar o grau de segurança oferecida pela BB Turismo. 
• Avaliar junto aos executivos que possuem o poder de decisão, quanto ao grau de 

satisfação em relação ao custo dos serviços. 
• Adequar o atendimento da BB Turismo para a realidade do seu mercado. 
• Avaliar qual é a expectativa do cliente em relação à BB Turismo. nr; · 
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C 2. Diferenciais Mercadológicos 
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• Buscar itens que possam possibilitar a BBTurismo adequar seu atendimento de 
acordo com as necessidades de seus clientes. 

• Credibilidade da BB Turismo no mercado. 
• Credibilidade da marca BB no mercado. 

3. Imagem do serviço prestado 
• Qualidade, credibilidade e prestação de serviços de qualidade. 

4. Informações adicionais 
• Percepção quanto à insatisfação do cliente: Perceber se o Público-alvo sabe que a 

88 Turismo é uma agência de viagens com foco em viagens corporativas que 
devido a sua especialização atua como consultora. A BB Turismo trabalha de 
acordo com as regras da empresa para suas viagens de negócios. 

Resultados 

A. Apresentação dos Resultados 

• Apresentação das análises e conclusões do instituto de pesquisa em Brasília. 
- até 2 apresentações 
- mídia: canhão de projeção ou retroprojetor; 

• Sumário Executivo das análises/conclusões: 
- em papel - máximo 15 páginas; 

... página título com o nome da pesquisa e data de realização: 

... texto de apresentação do instituto de pesquisa; 

... descrição da metodologia; 
- com textos curtos, objetivos e conclusivos; 
- sempre com elementos gráficos (gráficos, ícones, diagramas, etc.). 

• Relatório detalhado das análises/conclusões: 
... em papel e em meio magnético; 
... página título: nome da pesquisa e data; 
... texto de apresentação do instituto de pesquisa; 
... descrição da metodologia; 
... conclusão sucinta; 

-formato: Word (com tabelas em Excel); 
- mídia: disquete 3%, disk Zip ou Cd-rom. 

8. Dados e Material do Estudo 
• Os dados quantitativos deverão ser entregues em arquivo magnético, . e.~G~~~i~V;~ e - --

diretamente ao Banco do Brasil: ~- · - ' ORR, f!~-, 
-formato: somente em banco de dados: Access, SPSS, etc; F/s 13 3 9 E 0. ;:, j 
- mídia: disquete 3%, disk Zip ou Cd-rom. · - - ~ ,, 
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• O material qualitativo deverá ser repassado ao Banco: 
- fitas de vídeo, cassete, etc. 

Proposta do Instituto de Pesquisa 

Briefing - Maio/2002 

020249 

( O Instituto de Pesquisa deverá apresentar proposta até o dia (13.05.2002), de acordo com 
as seguintes especificações: 
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A. Especificações Técnicas. 

Fase Quantitativa: 
- coleta de dados; 

- técnica utilizada; 
- número adequado de questões (total e por dimensão), com justificativa técnica; 
tamanho das amostras 
- por localização; 
- indicação de intervalo de confiança I erro; 
método de seleção das amostras. 
- o Banco poderá fornecer banco de dados mediante algoritmo para seleção da 

amostra elaborado pelo Instituto. 

Fase Qualitativa (se necessãrio): 
- técnica de moderação; 
- quantidade necessária de grupos; 
- onde serão realizados os grupos. 

8 . Cronograma Detalhado com Orçamento. 

' Etapa do cronograma 
Datas de início e fim da etapa 
Responsável pela consecução da etapa 
Local de realização da etapa 
Justificativa da necessidade da eta_Q_a 
Como deverá ser realizada 
Quanto custará 

Gerência de Estratéaia e Planeiamento Emoresarial 

Mod. 0.03.007-4- SISBB 99176 
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DNA PROPAGANDA LTDA- FILIAL BRASÍLIA 
SCN Quadra 01 Bloco A - Number One 
CEP 70711-900 -Brasília- Distrito Federal O?'"' Fone: (61) 327-3330 I Fax: (61) 327-3969 ,.., U 2 4 9 

Brasília (DF), maio de 2002. 

Ao 
Banco do Brasil 

Assunto: Proposta de Pesquisa 

Encaminhamos, em anexo, as seguintes propostas recebidas para a realização 
da pesquisa Satisfação dos Clientes da BB Turismo: 

• Research Internacional: R$ 412.500,00 
• Vox Populi: R$ 165.833,00. 
• CEPA Centro de Ensino e Pesquisa: R$ 164.800,00. 

Atenciosamente, 

( fJJ !Áto-110 ~ 
DNA Propaganda-: Ãte-rzli~~;;tõ 
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Pesquisa de Satisfação de Clientes 
BBTur- 2002 

Banco do Brasil/ BB Turismo 

80312016/80312017 
13 maio 2002 

Célia Regina Satiko Nishio 
Marlene Ribeiro 

Maria José Alves 

RESEARCH INTERNATIONAL ----~ 
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Considerações Iniciais 

A BB Turismo é subsidiária integral do Banco do Brasil e foi fundada em 1982. Atuante 
no segmento de Turismo Corporativo possui, atualmente, 11 filiais nas cidades de 
Porto Alegre, Florianópolis, Curitiba, São Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, 
Brasília, Campo Grande, Salvador, Recife e Fortaleza. Além disso, possui 15 salas 
VIP localizadas nas mesmas cidades das filiais e nas cidades de Caxias do Sul e 
Joinville (nas cidades de São Paulo e Rio de Janeiro serão instaladas salas nos 
principais aeroportos) e 67 postos de atendimento. Hoje, a BB Turismo é a 38 empresa 
de turismo da América Latina. 

Objetivos 

Esta pesquisa tem como objetivo principal conhecer e avaliar o grau de satisfação dos 
clientes da BB Turismo, procurando identificar pontos de deficiências e atratividade por 
tipo de cliente e também por filial (descritos abaixo). 

A amostra a ser pesquisada será a seguinte: 

• Empresas contratantes que não o Banco do Brasil: 
Executivos 
Secretárias 
Assistentes e usuários das viagens de negócios 

• Banco do Brasil [total de 16 Diretorias/ Unidades, Fundação Banco do 
Brasil, Centro Cultural Banco do Brasil Brasília]: 

Administradores e diretores do Banco do Brasil 
Gerentes das áreas de Administração das Diretorias/ Unidades, 
responsáveis pelos pedidos de viagens 
Superintendências (RS/ RJ/ SP/ PRI MG/ PEI BA): gerentes 
responsáveis pelos pedidos de viagens 

• Salas BB Turismo, nas cidades de: Porto Alegre, São Paulo, Rio de 
Janeiro, Belo Horizonte, Brasília, Salvador, Recife, Caxias do Sul e 
Joinville. 

Metodologia 

Para atender aos objetivos propõe-se que seja realizada uma pesquisa de Costumar 
Satisfaction através das Metodologias Qualitativa e Quantitativa. 

A fase Qualitativa subsidiará a fase quantitativa com relação à identificação dos 
atributos e níveis de importância para elaboração do questionário (Quantitativo). Mas 
não somente isso. Considerando-se a amostra e seu tamanho, o perfil Banco do 
Brasil, será tratado exclusivamente na fase Qualitativa, cabendo neste momento, a 
exploração de cada um dos atributos, bem como a avaliação geral da empresa BB 
Turismo. 

Enquanto que, a fase Quantitativa tratará de maneira mais ampla e representativa a 
avaliação dos outros dois perfis sobre a BB Turismo (Salas BB Turismo e Empresas 
contratantes que não o Banco do Brasil). 
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A seguir, detalhamos cada uma das fases. 

4 Fase Qualitativa 
1; ?i~?4o 
\Z! '"'-' y -- ;,; 

} 4.1 Objetivos Específicos 

\ 
- Conhecer o mercado e suas particularidades; 

- Avaliação de aspectos formadores da satisfação/ insatisfação com os serviços 
prestados 

- Gerar atributos (tangíveis e intangíveis) relacionados aos vários aspectos do 
serviço; 

Buscar um profundo entendimento do significado de cada atributo - pois estes 
, significados é que orientarão as ações a serem tomadas; 

I - Identificar níveis dentro de cada atributo (do aspecto menos desejável ao mais 

l 
desejável) e seus significados. Sabendo exatamente o que está por trás de 
cada resposta, de cada nível de escolha, em cada atributo e que é possível se 
chegar ao como melhorar. 

Além destes objetivos, procurar-se-á avaliar especificamente os seguintes 
aspectos: 

• Canal SISBB (sistema de solicitação de passagens dentro do Banco do 
Brasil) 
Avaliação da concorrência percebida/ conhecida 
Avaliação comparativa com a BB Turismo 
Imagem de marca da BB Turismo: credibilidade e influência 
Imagem de marca da Banco do Brasil 

Após a Fase Qualitativa será elaborado um instrumental para a fase seguinte, ou 
seja, um questionário estruturado para atender aos objetivos da Fase 
Quantitativa. 

Nota: Decompor os atributos em níveis é uma forma de operacionalizá-los. Cada 
aspecto do serviço passa então a ter sua própria escala específica, com seu 
palavreado único. 

Tratados dessa forma, cada aspecto - ou atributo - deixa de ser genérico e toma­
se específico, possibilitando ações claras por parte da empresa. 

Na prática, a identificação dos atributos de serviço e dos níveis não é nada fácil 
e por isso requer a utilização de uma ampla gama de técnicas projetivas, como 
construção de cenários, analogias, dentre outras possíveis. Além disso, nessa 
fase a participação dos profissionais da BB Turismo que mantém contato com 
clientes, juntamente com os profissionais da RI, é muito importante para auxiliar 
na melhor definição de atributos e, principalmente, dos níveis a serem avaliados. 
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4.2 Metodologia e Amostra 020249 
Propõe-se que a amostra seja realizada a partir da técnica de Entrevistas em 
Profundidade. Esta técnica permite que o respondente tenha a oportunidade de 
discorrer sobre os temas de interesse e ter, ao mesmo tempo, sua privacidade 
preservada; aspecto bastante relevante para este tipo de perfil empresarial. 

Para a escolha das praças a serem realizadas nesta fase foram consideradas de 
acordo com o interesse e relevância da BB Turismo, sendo elas: São Paulo, 
Salvador, Porto Alegre e Brasília. A execução em todas as praças que a BB 
Turismo está instalada tomaria este estudo muito caro e não mais eficiente; a 
Metodologia Qualitativa explora cada aspecto profundamente e é capaz de 
apontar as principais tendências do mercado. 

Portanto a amostra será constituída da seguinte maneira: 

Perfil São Paulo Salvador Porto Alegre Brasília 

Empresas conúatantes que não o BB 

Executivos 02 02 02 02 

Secretárias I 
Assistentes I 03 03 03 03 Usuários das 

viagens 

Banco do Brasil 

Administradores/ 
02 Diretores - - -

Gerentes, 
responsáveis - - - 02 

pelos pedidos de 
viagem 

Superintendência 02 02 02 02 
(gerentes) 

Total: 32 EP 

4.3 Áreas de Abordagem 

Quando da aprovação do projeto um roteiro norteador será elaborado 
considerando as seguintes áreas (outras áreas poderão ser revistas de acordo 
com as necessidades do diente): 

• Apresentação do Instituto, técnica e moderador; 
• Apresentação do entrevistado: cargo, funções e responsabilidades, 

atividades 

• Viagens de negócios 
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0?'"'?49 Percepções, sentimentos e sensações; ._ V.._ -
Freqüência e razões; 
Serviços utilizados: aquisição de passagens, reservas de hotéis e etc; 
quais são e como são 

• Critérios para a satisfação e não satisfação; procurando avaliar 
significados, sensações e sentimentos de cada um: 

Atendimento (pessoal, telefônico) 
Qualidade 
Canais de comunicação (email ou SISBB) 
Segurança/ eficiência operacional 
Credibilidade da marca 
Tempo de resposta 

• Empresas fornecedoras na área de turismo (conhecimento espontâneo): 
quais são, razões de uso 

Razões de preferência e de não preferência 
Percepção de beneficios: os mais valorizados dentro deste tema 
Percepção de deficiências: problemas ocorridos, soluções 
apresentadas, expectativas não atendidas e sugestões 

• Percepção de atributos: para cada um, serão explorados quais são os 
critérios importantes/ relevantes considerados para este serviço, 
procurando identificar do nível de maior satisfação até o pior/ insatisfação 

Atendimento pessoal 
• Tempo de resposta 
• Diferenciais apreciados 

Atendimento telefônico 
• Tempo de resposta 

Canais de acesso: email - especificar tempo de resposta 
SISBB (sistema de solicitação de passagens dentro do Banco do Brasil) 
Custos 
Marca/ Empresa prestadora dos serviços 

• Avaliação da BB Turismo 
Percepções gerais 
Pontos fortes e fracos percebidos 
Imagem da BB Turismo: segurança, credibilidade e qualidade nos 
serviços prestados 
Ponto específico: percepção quanto à satisfação no que diz respeito a: 
"BB Turismo é uma agência de viagens com foco em viagens 
corporativas que devido à sua especialização atua como consultora. A 
BB Turismo trabalha de acordo com as regras da empresa para as suas 
viagens de negócios" 
Avaliação comparativa das empresas conhecidas: técnica de 
Mapeamento - esta técnica possibilita a visualização do mercado sob a 
ótica do entrevistado 

4.4 Controle de Qualidade 

A fim de assegurar maior qualidade nos trabalhos de recrutamento, contamos 
em nossa estrutura com um departamento formado por profissionais que 
trabalham exclusivamente para a Research lntemational. 

DQ~ ( " I ~ " - -·, 
• " 11 ~" 1r.l)V;). L ~- . 

c .I • CORREIOS I 

Fls: 13 4 8 ~ - -- --· 
ó \ :'"\ , 

~- _3,_5_.~ Lt'--'-=--. r 'l 



c 

( 
( 

c 

c 
c 

c 
c 
c 

( 

( 

( 

c 
c 

c 

c 

( 

020249 
Assim sendo, apenas nossa equipe interna tem conhecimento do filtro principal e 
realiza a supervisão e controle dos trabalhos de recrutamento, como também o 
check das fichas encaminhadas por recrutadores. 

Além disso, a Research lntemational está integrada ao serviço de Controle de 
Recrutamento Qualitativo (CRQ), realizado pela ANEP (Associação Nacional das 
Empresas de Pesquisa). Esse controle permite, por meio de consultas ao banco 
de dados, verificar se os consumidores que irão compor a amostra participaram 
ou não de outros projetos qualitativos. 

A partir disso, a conduta adotada pela RI é considerar apenas consumidores que 
não tenham participado de outras discussões em grupo há pelo menos um ano e 
que nunca tenham participado de grupos sobre o tema a ser abordado no estudo 
em questão. 

Após o término dos grupos, o relatório de consulta de cada projeto permanece 
em nossos arquivos à disposição do cliente. 

5 Fase Quantitativa 

5.1 Objetivos Específicos 

O objetivo desta fase é medir o grau de satisfação dos clientes da BB Turismo 
BBTur - com relação a esta empresa e à concorrência , trabalhando com os 
atributos obtidos na etapa qualitativa e, dentro de cada atributo, com os níveis de 
atendimento. 

Mais especificamente, deveremos abordar: 

Dentro das áreas que envolvem uma empresa prestadora de serviços na área 
de Turismo: 

- Atributos que importam, focando as áreas que compõem a estrutura 
organizacional da empresa, pró-atividade, personalização e especialização 
dos funcionários, suas ações no pré- vendas e no pós-vendas também. 

- Ranking dos atributos 

Dentro de cada atributo: 

Nível em que aceitaria ser atendido, considerando-se uma média de 4 a 5 níveis 
por atributo, apresentados ao respondente do pior para o melhor nível 

5.2 Metodologia 

Será utilizada abordagem quantitativa, a partir da realização de entrevistas / ] 
pessoais e individuais no local de trabalho dos respondentes ou, uma outra 
possibilidade considerada, por telefone, com o uso do CA TI. 

Os dados serão coletados mediante a aplicação de questionário estruturado 
desenvolvido pela Research lntemational especialmente para esse projeto e 
submetido à apreciação prévia do Banco do Brasil. 
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O questionário deverá ter uma duração média de 30 minutos, o que permite 
conter um máximo de 2 perguntas abertas, 3 semi-abertas, 15 perguntas 
fechadas, 30 escalas avaliativas e uma matriz de associação. 

Antes do início dos trabalhos de campo serão realizados 5 pré-testes na cidade 
de São Paulo, para garantia de que o questionário está sendo bem 
compreendido e apresenta um bom fluxo de perguntas. 

Especificamente sobre o CA TI: 

• O CATI ("Computer Assisted Telephone lnterview"), além das vantagens de uma 
Pesquisa por Telefone, oferece como principal beneficio a consistência dos dados, 
já que: 

- a possibilidade do entrevistador errar fica reduzida, já que o computador controla os 
pulos. Na tela do computador a questão correta aparece automaticamente, não dando 
ao entrevistador nenhuma chance de erro; 

- o computador consiste os dados à medida que a entrevista caminha, já que não aceita 
dados inconsistentes ou qualquer tipo de resposta errada. Com isso, a fase da crítica 
fica eliminada; 

- o CATI também elimina uma fase inteira do ciclo do projeto, que é o da digitação dos 
dados. Com isso, elimina a possibilidade de erros de digitação; 

Com tudo isso, o CA TI agiliza o processo da pesquisa, já que os resultados 
ficam disponíveis rapidamente. Encerrado o campo, o processo está pronto, 
podendo haver tratamento estatístico posterior e/ou a tabulação e codificação 
das perguntas abertas. 

Atualmente nossa estrutura de CATI compreende de 80 a 100 posições de 
atendimento, com possibilidade imediata de ampliação para até 200 pontos. Esta 
estrutura é locada da Empresa Mobitel SA Telecomunicações, que fornece 
unicamente a locação de espaço e pontos de aparelhos. Todo o restante, equipe 
de entrevistadores, supervisores, software e programadores, pertencem à 
Research lntemational Brasil. Além disso, o banco de dados só é acessado pelo 
nosso funcionário do Departamento de Processamento de Dados, responsável 
pelo projeto. 

5.3 Amostra 

A amostra será representativa do público de interesse, considerando o seguinte 
universo: 

- Funcionários com envolvimento na compra e usuários das viagens de 
negócios realizadas através da BB Turismo, que não seja o BB 

- Usuários das Salas BB Turismo e das salas VIP's concorrentes, localizadas 
nos Aeroportos das seguintes localidades: 

RS/RJ/SP/PRIMG/PEIBA + Caxias do Sul e Joinville 
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Tamanho da amostra 

Para a execução deste projeto, sugere-se uma amostra de 2800 entrevistas, assim 
dividida por tipo de público : 

Empresas contratantes: Salas BB Turismo 
executivos, e Salas VIP's 
secretárias,assistentes concorrentes TOTAL 

Belo Horizonte 200 60 260 

Brasília 200 60 260 

Campo Grande 200 - 200 

Caxias do Sul - 60 60 

Curitiba 200 60 260 

Florianópolis 200 - 200 

Fortaleza 200 - 200 

Joinville - 60 60 

Porto Alegre 200 60 260 

Recife 200 60 260 

Rio de Janeiro 200 60 260 

Salvador 200 60 260 

São Paulo 200 60 260 

TOTAL 2.200 600 2800 

Erro amostrai a 95% de confiança n= 2200 (2,1 %) I n= 600 (4%) /2800 (1,9%) 

Para o desenho amostrai, levou-se em conta o número mínimo de entrevistas 
necessárias a fim de se obter dados confiáveis para a análise. 

5.4 Áreas de Abordagem 

A fim de alcançar os objetivos desta fase, sugerimos que o questionário seja 
desenvolvido a partir das seguintes áreas: 

Perfil do Respondente 

- Sexo; 
- Idade; 
- Estado civil; 
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- Grau de instrução; 
- Ocupação; 

- Renda; 

Perfil da empresa I do respondente 

- Ramo de Atividade 
- Pública x privada 
- No. de filiais I outras unidades 

- Localização das filiais/ outras unidades no Brasil 
- Cargo do respondente 

- Tempo de atuação no cargo 

Bancarização 

- Bancos com os quais a empresa se relaciona; 
- Banco principal 

Atributos de importância 

02024J 

- Sugestão de áreas e atributos a serem avaliados (serão validados na etapa 
qualitativa): 
- Atendimento 
- Formas de relacionamento; 

- Qualidade do atendimento 

- Pró-atividade dos funcionários; 
- Personalização do atendimento; 

- Especialização dos funcionários; 
- Uso de tecnologia (Central, Internet, etc); 
- Segurança (Patrimonial e Operacional); 

- Solidez; 

Ranking dos atributos 

- Nível de atendimento que considera ideal, para cada atributo 

- Nível em que o BB Turismo - BB Tur- está atendendo 

- Nível em que o concorrente (definir quais serão os principais) está 
atendendo 

Avaliação global de cada empresa conhecida, além do BB Turismo 

Sugestões de melhoria 

Com estas informações, poderemos gerar dados que mostrem: 

n "''O 
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• Quais as necessidades das empresas, separando estes resultados em 

necessidades-chave, de média relevância e de baixa relevância 

• Quais os níveis de atendimento mais esperados nos aspectos avaliados 

• Quais os níveis de atendimento de 88 Turismo e da concorrência em cada 
aspecto avaliado 

• Em quais aspectos 88 Turismo está pior, melhor ou igual à concorrência 

• Qual o nível de satisfação com 88 Turismo e com a concorrência 

• Quais as sugestões de melhoria destacadas para as empresas 

Os atributos deverão estar inseridos dentro de cada área específica de atuação, 
e os resultados deverão ser apresentados pelas áreas e pelos seus respectivos 
aspectos. 

Esse tipo de tratamento possibilita que se lance mão de alguns índices 
desenvolvidos pela estatística, que servirão para comparações futuras do 
desempenho de cada filial do 88 Turismo. Através dos índices poderemos ter 
um quadro claro das áreas em que cada filial deixa a desejar e o qual a distância 
relativa comparada à concorrência. 

5.5 Controle de Qualidade 

Os seguintes procedimentos serão adotados para assegurar a qualidade dos 
dados coletados: 

- 100% dos questionários serão submetidos a teste eletrônico de consistência 

- 20% do material dos entrevistadores será checado 

- 1 O% de entrevistas adicionais serão realizadas para possíveis substituições 

A Research lntemational compromete-se a seguir o código de ética 
ICC/ESOMAR e o Código de Qualidade da ANEP. Cópias desses códigos estão 
disponíveis caso o cliente solicite. Caso necessário, o Cliente deverá fornecer as 
informações solicitadas pela RI para garantir o cumprimento das referidas 
normas. 

5.6 Análise dos Resultados 

Os resultados deverão ser analisados pelas seguintes variáveis: 

- Total geral; 

- To tal por filial 

- Total por tipo de público: empresas contratantes e salas 88 Turismo; 

Caso seja pertinente, outras variáveis de análise poderão ser adotadas no 
decorrer do estudo. Para cada variável de análise os resultados serão 

Fls: ----
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comparados mediante a aplicação de testes estatísticos para validação de suas 
diferenças. 

6 Apresentação e Entrega dos Resultados 

Após o término do projeto serão realizadas até duas apresentações orais dos 
principais resultados, quando serão entregues 02 cópias do relatório de apresentação 
(e o conjunto de tabelas referente ao processamento de dados). 

Os registros desse projeto são de propriedade da RI, que está autorizada a destruí-los, 
sem notificação ao cliente, 12 meses após a entrega do Relatório ou término dos 
serviços estabelecidos na Proposta. 

7 Responsabilidades de Clientes 

Esta Proposta foi desenvolvida pela Research lntemational em caráter confidencial e o 
Cliente não poderá fazer qualquer uso da mesma além do objetivo de considerar se 
deseja ou não que a RI a implemente, não devendo divulgar seu conteúdo. Nenhuma 
cópia da Proposta poderá ser feita sem o consentimento prévio, por escrito, da RI. 

O Relatório, assim como quaisquer Registros fornecidos pela RI, são de uso do 
Cliente, ou de seus consultores no ramo de negócios do Cliente. O Cliente 
compromete-se a informar a RI qualquer intenção de publicação do Relatório ou de 
qualquer resultado (integral ou em partes), antes de diwlgar e identificar a RI como 
fornecedora do trabalho a ser publicado. O nome da RI não deve ser citado, até que a 
forma exata de comunicação tenha sido concordada com ela. 

8 Prazos de Execução 

A partir da aprovação do projeto, os prazos de execução dos nossos serviços, 
considerando o planejamento descrito anteriormente, são os seguintes, em dias úteis: 

Fase Qualitativa 

Recrutamento dos Participantes 05 

Realização das Entrevistas 18 (considerando realização simultânea 
em alguma praça) 

Reunião com Quantitativa 07- após o término das entrevistas 

Fase Quantitativa 

ENTREVISTAS ENTREVISTAS 

PESSOAIS POR TELEFONE 

Elaboração do questionário e pré/testes 8 8 

Trabalhos de campo 35 50 ,... -n~ _, :- - - , 
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Codificação e Processamento dos dados 15 15 

Apresentação Oral Quali e Quanti 12 12 

Estamos propondo uma amostra com entrevistas pessoais e outra amostra por 
telefone. Em ambos os casos a validade das informações coletadas considerando, 
principalmente, qualidade dos dados obtidos, será a mesma. As entrevistas por 
telefone, no entanto, excluem as despesas com viagens (passagens, estadias, 
diárias) daí terem um custo mais reduzido, conforme se verá abaixo. Portanto, nossa 
sugestão é pela realização das entrevistas via CA TI - por telefone, ficando as 
entrevistas pessoais como uma segunda opção. 

Os prazos apresentados consideram que o Cliente dará pronto atendimento a todas as 
solicitações de informações ou aprovação, feitas pela RI para a realização do projeto. 

Valor dos Serviços 

O valor dos nossos serviços, considerando o planejamento descrito anteriormente é 
de: 

Fase qualitativa 

R$ 49.5CX);(lG"(quarenta e nove mil e quinhentos reais) 

Fase quantitativa 

• Entrevistas pessoais: 

R$ 363.000,00 (trezentos e sessenta e três mil reais) 

• Entrevistas por telefone (CATI) 

R$ 277.500,00 (duzentos e setenta e sete mil e quinhentos reais) 

Alterações no questionário que resultem em maior duração do tempo da entrevista, 
e/ou em maior quantidade de perguntas abertas ou semi-abertas implicarão em 
mudanças nos prazos de execução e nos valores dos serviços anteriormente 
previstos. 

1 O Forma de Faturamento 

Fase Qualitativa e Quantitativa 

- 40% quando da aprovação do projeto. 

- 40% quando da apresentação oral dos resultados. 

- 20% quando da entrega do relatório final. 
" \ "'r,... 
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11 Vencimento 

Os valores são devidos à vista. Entretanto, considerando o prazo necessário para 
encaminhamento e cobrança bancária, nossas faturas são emitidas com prazos de 
vencimento de 10 {dez) dias corridos, contados a partir da data de sua emissão. 

12 Atraso de Pagamento 

O atraso no pagamento das parcelas implicará a cobrança de multa de 10% {dez por 
cento) sobre o valor devido, acrescido de correção monetária, calculada com base no 
IGP-M e juros de mora de 1% {um por cento) ao mês, calculados "Pró-Rata", desde a 
data do vencimento da fatura até a data do seu efetivo pagamento. 

13 Correção do Valor dos Serviços 

O valor dos serviços propostos será mantido até o término da execução dos trabalhos, 
exceto se: 

1) No decorrer da execução dos serviços, houver qualquer alteração, pelo Governo 
Federal, na legislação que regulamenta o estabelecimento de contratos de 
prestação de serviços quando, então, serão adotadas as regras estabelecidas na 
alteração. 

2) Houver qualquer alteração no escopo do projeto ou nos prazos de execução dos 
serviços estabelecidos anteriormente nesta proposta, decorrentes de solicitação do 
cliente. Tais alterações deverão ser previamente negociadas e formalizadas por 
meio de aditivos a esta proposta. 

14 Validade da Proposta 

Esta proposta tem validade de até 30 (trinta) dias a contar desta data. Expirado este 
prazo, a Research lnternational estará desobrigada de manter as condições 
estabelecidas anteriormente. 

15 Apresentação da Research lntemational Brasil 

Research lnternational é a maior agência de pesquisa de mercado do mundo. Com 
escritórios em mais de cinqüenta países e experiência de trabalho em aproximadamente 
outros 130, oferece ao mercado um serviço global totalmente integrado. Em todos os países 
onde atuamos, nossos executivos de pesquisa desenvolvem um trabalho conjunto, 
compartilhando as melhores técnicas e dedicando pensamento criativo e inteligente para 
poder fornecer orientação sobre procedimentos locais e perspectivas de estratégia global. 

Na América latina, a Research lnternational tem unidades associadas na Argentina, Chile, 
Colômbia, Costa Rica, Peru, Porto Rico, Uruguai e Venezuela. Essas unidades são 
basicamente empresas de pesquisa ad hoc, com ampla experiência em técnicas 
diversificadas para atender às necessidades de clientes locais e corporações multinacionais. 

Nossa lista de clientes abrange diferentes empresas que representam corporações locais, 
multinacionais e entidades públicas. Nossa experiência cobre toda e qualquer categoria de 
produtos e serviços, destacando-se as seguintes áreas de especialização: 
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• Estratégias de consumidores 

• Gerenciamento de marcas e comunicação 

• Desenvolvimento de conceitos e produtos 

• Relacionamento com clientes 

• Gerenciamento de categorias e trade marketing 

• Gerenciamento de processos 

Oferecemos uma ampla variedade de técnicas de pesquisa que inclui sofisticadas marcas 
próprias criadas por nosso exclusivo programa de pesquisa e desenvolvimento. Dentre 
essas marcas, destacam-se: 

• MicroTesF (desenvolvimento de produtos e precisão de volume de vendas) 

• Equity Enginesm (gerenciamento de Brand Equity) 

• Locatof'" (avaliação de posicionamento e imagem de marcas) 

• BPTosm (otimização de preços) 

• PubliTesF (pré-teste de propaganda) 

• TRACEsm (monitoramento de campanhas publicitárias) 

• SMAR~ (satisfação do cliente) 

Nossa divisão de pesquisa qualitativa, Research lntemational Qualitatif, é uma das maiores 
organizações na área qualitativa e se constitui em uma fonte multicultural única para prover 
abordagens inovadoras e indicar soluções qualitativamente fundamentadas e orientadas 
para a resolução de problemas de marketing. 

Cada unidade local da Research lntemational é uma empresa de pesquisa, altamente 
desenvolvida e qualificada, oferece serviços que refletem não apenas padrões de qualidade 
próprios, como também aqueles estabelecidos por reconhecidas associações de empresas 
do segmento de pesquisa de mercado. O staff de cada agência é composto por experientes 
e conceituados executivos de pesquisa que recebem treinamento ministrado por 
especialistas do grupo, destacando-se ainda por possuírem um entendimento natural das 
culturas locais, além de estarem familiarizados com o desenvolvimento de projetos 
internacionais. 

A Research lntemational iniciou suas operações no mercado brasileiro há mais de 30 anos. 
Nosso staff compõe-se atualmente de 103 empregados fiXOS e 42 contratados (sendo 28 
desses, trainees) trabalhando em tempo integral. 

Além disso, trabalhamos com aproximadamente 300 profissionais de campo para a 
realização de trabalhos como: entrevistas, supervisão, codificação e crítica. Nossa empresa 
está estruturada para desenvolver projetos de pesquisa em todas as regiões do país. Fora 
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de São Paulo e Rio de Janeiro, cidades nas quais temos nosso próprio departamento de 
campo, usamos equipes locais para a condução de projetos de pesquisa. 

Essas equipes são coordenadas e supervisionadas por profissionais do staff baseado em 
São Paulo, inclusive no caso de moderadores de projetos de pesquisa qualitativa. 

A coleta de dados pode ser realizada por meio de telefone, cem estações de CATI, 
interceptação, visitas domiciliares e empresariais, e por correio, sendo essa modalidade a 
menos utilizada. O processamento e tratamento de dados são feitos internamente com o uso 
dos sistemas Quantum e SPSS. 

Além disso, temos um Departamento de Estatística como suporte para: determinar a 
amostra ideal, sortear os clusters para as entrevistas, baseados na classe social do 
domicílio, tratar as diferenças encontradas nos resultados da forma mais pertinente e 
apropriada para cada tipo de dado- freqüência, média, mediana ... , realizar internamente 
análises estatísticas mais complexas, como cluster analysis, análise fatorial, análise 
discriminante, dentre outras. Além disso, um papel bastante importante da Estatística é o de 
dar suporte ao staff do cliente, sempre que necessário. · 

Nossa experiência cobre diferentes segmentos de mercado, tais como: indústria automotiva, 
agroquímica, alimentícia, farmacêutica, de beleza e saúde, produtos para limpeza 
doméstica, mídia, cigarros, telecomunicações, serviços bancários e financeiros. 

Alguns de nossos principais clientes no Brasil são: 

Agências de Publicidade e Propaganda Mercedes Benz 

BA T (Souza Cruz) Monsanto 

Banco do Brasil Nestlé 

BankBoston Novartis 

Coca-Cola Pfizer 

Du Pont Pioneer Hi-Breds 

Editora Abril Roche 

Fiat Sadia 

Ford Shell 

General Motors Uni banco 

Heineken Unilever 

Johnsons & Johnson Valtra (Valmet) 

Kaiser Volkswagen 
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A Research lntemational Brasil possui vasta experiência no desenvolvimento de projetos 
envolvendo hábitos e atitudes, comunicação, testes de conceito e produto, estudos de 
imagem, satisfação do consumidor, segmentação, potencial de mercado e elasticidade de 
preços. Tem coordenado um significativo número de projetos multinacionais, quantitativos e 
qualitativos, em vários países latino-americanos, cobrindo uma ampla variedade de setores 
do mercado. 

Nosso staff de atendimento (gerentes e analistas de pesquisa) é composto por sete grupos 
para a Área Quantitativa e seis para a Área Qualitativa, sendo cada diretoria responsável 
pelo atendimento a um grupo de clientes, independentemente do tipo de produto e/ou 
projeto que venha a ser solicitado. Um dos grupos forma a Unidade Especializada para 
desenvolver estudos nas áreas agrícola e farmacêutica. 

Nosso Departamento de Pesquisa Qualitativa é o pioneiro na utilização de técnicas 
projetivas no Brasil e tem aplicado e analisado os resultados dessas técnicas nos últimos 
nove anos. Esse departamento dispõe de todas as facilidades para a condução de projetos 
qualitativos, incluindo monitoramento por meio de circuito interno de TV, salas de espelho 
(três em São Paulo e duas no Rio de Janeiro), gravação em vídeo, serviços de taquigrafia, 
serviços de copa-cozinha, além de contar com uma equipe para conduzir todas as fases do 
trabalho de recrutamento de entrevistados. 

Nossa experiência na área qualitativa inclui o desenvolvimento dos mais variados tipos de 
projeto, tais como: 

• Testes de Conceito 

• Testes de Produto (em uso) 

• Testes de Hábitos e Atitudes 

• Testes de Propaganda 

• Avaliação de Campanhas Publicitárias 

• Testes de Marketing Mix 

• Testes de Embalagem 

• Avaliação de Serviços 

• Estudos Diagnósticos 

• Estudos de Imagem 

Research lntemational Brasil é associada da ANEP-Associação Nacional de empresas de 
Pesquisa e segue os regulamentos do código de ética ICC/ESOMAR no desenvolvimento de 
suas atividades. 
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OBJETIVOS E PÚBLICO·ALVQ 

Objetivo Geral: 

Através da realização deste projeto buscaremos identificar o grau de satisfação dos clientes 
que utilizam os serviços da BB Turismo assim como as possíveis deficiências, por tipo de 
cliente e por filial de atendimento. 

Dentre outros, buscaremos trabalhar os objetivos abaixo e que serão adequados à 
metodologia que estará sendo empregada: 

T Identificar a percepção de beneficios em utilizar os serviços da BB Turismo, 
especificamente: 
./ o grau de satisfação com os canais de acesso, com ênfase no SISBB - Sistema de 

Solicitação de Passagens dentro do BB); 
./ o grau de satisfação com o atendimento presencial; com o atendimento telefônico e 

com o atendimento via e-mail; 
./ o grau de segurança oferecida pela BB Turismo - certeza nos serviços prestados; 
./ o grau de satisfação com os custos praticados; 
./ levantar informações que possibilitem adequar o atendimento da BB Turismo para a 

realização do mercado de turismo (prestação de serviços). 

T Diferenciais Mercadológicos 
./ Identificar aspectos que possibilitem à BB Turismo personalizar e/ou adequar o 

atendimento em função dos públicos atendidos; 
./ Identificar aspectos relacionados à imagem- buscar credibilidade da marca BB Tur e 

Banco do Brasil nos mercados em estudo. 

Empresas contratantes que não o BB: 
T Executivos das empresas contratantes. 
T Secretárias das empresas contratantes. 
T Assistentes e usuários das viagens de negócios. 

Banco do Brasil (Total 16 Diretorias/Unidades, Fundação Banco do Brasil, Centro Cultural 
Banco do Brasil): 

T Administradores/Diretoria do Banco do Brasil 
T Gerentes das áreas de Administração das Diretorias I Unidades, responsáveis pelos 

pedidos de viagens 
T Superintendências - RS I RJ I SP I PR I MG I PE I BA (Gerentes responsáveis pelos 

pedidos de viagens). 

Salas BB Turismo - Cidades: Porto Alegre, Curitiba, São Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, 
Brasília, Salvador e Recife: 

T Clientes Aeroporto 
T Clientes Ourocard 
T Clientes BB Turismo 
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ESPECIFICAÇOES METODOLÓGICAS 

Este projeto foi elaborado considerando a utilização de duas metodologias e duas técnicas de 
pesquisa, quais sejam: 

• Metodologia qualitativa, com a utilização da técnica de Entrevistas Semi-estruturadas: 

• Metodologia quantitativa, com a utilização de survey. 

s Semi-estruturadas junto aos seguintes 

Empresas Contrantes: 
o 15 com Executivos 
o 15 com Secretárias; 
o 15 assistentes e usuários. 

Banco do Brasil 
o 1 O com Diretores 
o 15 Superintendência 
o 25 Gerentes I responsávei 

Para o 88, solicitamos envio de listagem com nome, endereço e telefone de contato das 
empresas assim como as respectivas diretorias/superintendências Qnclusive com a indicação 
de nomes, se possível). 

Para Empresas Contratantes , solicitamos envio de listagem com nome, endereço e telefone 
de contato das empresas Qnclusive com a indicação de nomes, se possíveQ. 

Como produtos finais, esta etapa terá: 
T Um relatório analítico e conclusivo; 

T Uma apresentação de resultados em Brasília. 

O prazo para execução e entrega de resultados é de 30 dias úteis após a aprovação do 
roteiro das entrevistas. 
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Especificando o Estudo Quantitativo: 

Para clientes do Banco do Brasil e Empresas Contratantes: 

T Sorteio aleatório em banco de dados do cliente; 
T Contato telefônico para o agendamento da entrevista; 
T Realização da entrevista, por telefone, tendo em vista a suposição de questionário com 

cerca de 30 minutos de duração. 

Para isso, em caso de aprovação desta proposta, o Banco deverá disponibilizar listagem com 
todas as informações que forem possíveis, tais como: nome, endereço, telefone e contato, se 
houver. 

Para c6entes das Salas VIP: 

T Abordagem nos aeroportos das cidades em estudo; 
T Qualificação do entrevistado para verificar se poderá ser entrevistado ou não; 
T Agendamento da entrevista; 
T Realização da entrevista, por telefone e/ou face-a-face, com cerca de 30 minutos de 

duração. 

Amostra: 

Para que tenhamos resultados representativos para as 11 filiais, estamos sugerindo uma 
amostra de 2.200 (duas mil e duzentas entrevistas). Com este volume de entrevistas, a 
representatividade para tipo de cliente, estará assegurada. 

A margem de erro é de, no mínimo, 5%, para os resultados por tipo de cliente e de 7% para 
os resultados de filiais. O intervalo de confiança foi estabelecido em 95,5%. 

O prazo para execução e entrega de resultados é de 35 dias úteis após a aprovação do 
instrumento de coleta de dados e envio de listagem (para Clientes do Banco do Brasil). 

Como produtos finais, esta etapa terá: 

T Um relatório descritivo e conclusivo, com resultados para cada tipo de público e para 
cada uma das 11 filias. 

T Uma apresentação de resultados em Brasília 

T Banco de dados em SPSS; 

T Relatório de ocorrências de campo; 
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POPULI 

COMO DESENVOLVEMOS NOSSOS TRABALHOS 

A seguir descrevemos alguns passos da pesquisa para que o cliente possa se inteirar da 
fonna como conduzimos nosso trabalho. 

Reunião inicial de aprofundamento de briefing 

Elaboração do roteiro das Entrevistas Semi-estruturadas 

Será iniciado logo após a reunião de aprofundamento de briefing. 

Aprovação da versão preliminar dos roteiros pelo cliente 

Todas as versões dos instrumentos de coleta de dados serão aprovadas pelo cliente. 
Somente após sua liberação, as entrevistas serão realizadas. 

Realização das Entrevistas Semi-estruturadas 

Leitura do material das transcrições das Entrevistas e análise dos dados 

Todas as entrevistas são gravadas e transcritas. O analista responsável pelo projeto lê todas 
as transcrições e faz as análises que, posteriormente, serão sistematizadas no relatório. 

Apresentação dos resultados do estudo qualitativo e pré-aprovação do conteúdo dos 
Instrumentos de coleta de dados da etapa quantitativa 

Elaboração da Primeira Versão dos Instrumentos de coleta de dados da etapa 
quantitativa 

Aprovação da versão preliminar dos questionários pelo cliente. 

Todas as versões dos instrumentos de coleta de dados serão aprovadas pelo cliente. 
Somente após sua liberação será realizado o primeiro pré-teste. 

Primeiro pré-teste dos instrumentos de coleta de dados 

O pré-teste será conduzido de fonna a verificar a eficiência e a eficácia dos instrumentos de 
coleta de dados em campo. 

Modificações eventuais 

Todo pré-teste traz uma série de propostas de alterações nos instrumentos de coleta de 
dados, sejam elas de fonna ou de conteúdo. 

Os resultados dos pré-testes serão apresentados fonnalmente ao cliente, concomitantemente 
com as modificações e ajustes sugeridos. < . _ ,. 

li v .-:l}"r.- c ., • Uv • V 
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Providências operacionais 

Aprovados os instrumentos de coleta de dados, todas as providências operacionais já estarão 
concluídas, para que o trabalho de campo se dê no menor espaço de tempo possível. 

Trabalho de campo 

Os trabalhos de coleta de dados serão realizados segundo os mais criteriosos padrões 
internacionais de pesquisa. 

Procedimentos de verificação dos Dados 

Envolvem três atividades: 

a) Conferência: 

A partir do momento em que os questionários retomam do campo, há 2 (dois) funcionários 
responsáveis para a conferência inicial do que foi solicitado (amostra I contagem dos 
questionários). 

Em seguida, os questionários são dirigidos à revisão, onde são realizadas as seguintes 
conferências: 

• Se os dados do questionário estão preenchidos corretamente; 
• Se não ficou campo sem preenchimento; 
• Codificação de questões abertas; 
• Encaminhamento para digitação. 

b) Digitação: 

Depois de verificados os questionários, a digitação das respostas será feita através do 
software SPSS DATA ENTRY, que permite criar o layout do banco de dados de maneira a 
reproduzir exatamente o questionário. 

Os dados são controlados constantemente, pois para cada pergunta os valores possíveis de 
respostas são especificados e os códigos que ficarem fora da faixa definida são barrados. 

A consistência lógica é feita através de regras utilizando as expressões condicionais: jf, else !f 
e else e os operadores lógicos: igual, diferente, maior, menor e implica. 

Em um questionário acontece freqüentemente de uma resposta a uma questão influenciar a 
continuidade da entrevista, fazendo com que determinadas perguntas não sejam aplicadas. 
Estes desvios, que são chamados ,oopings•, são feitos automaticamente pelo programa. 

Com esse software, é possível gerar arquivos de saída em vários formatos, além do 
específico do SPSS, como ASC 11 e EXCEL. r:~~ ' , ,r v . , ,. · -· ., 
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Após a digitação, é feita uma freqüência de todas as perguntas, com os valores absolutos e 
percentuais de cada resposta, possibilitando a verificação e consistência final dos dados 
coletados. 

A digitação será feita por uma equipe de 6 (seis) digitadores experientes, que trabalham em 
três turnos. 

A digitação será supervisionada pela gerente de estatística. 

c) Checagem: 

Os trabalhos de campo serão checados através do procedimento padrão que a Empresa 
adota que envolve o retomo ao campo através de amostragem de não menos que 20% dos 
casos abibuídos a cada entrevistador. A checagem é feita por profissionais especializados 
que não fazem parte da equipe de entrevistadores do projeto. 

Elaboração do relatório 

O cliente receberá duas cópias dos relatórios de pesquisa, contendo a análise dos resultados 
e as principais conclusões. 

Apresentação dos Resultados 

Os resultados serão apresentados formalmente em dia e hora definidos pelos inter1ocutores a 
partir de data estipulada em cronograma de trabalho. 
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ESPECIFICAÇOES DE ORÇAMENTO, CONDIÇOES DE PAGAMENTO E DE 
CONTRATAÇÃO 

Orçamento: 

Tipo de Estudo 

Pesquisa Qualitativa 35.500,00 

Pesquisa Quantitativa 130.333,00 

Condições de Pagamento: 
O valor total aprovado poderá ser pago em três parcelas iguais, sendo: a primeira, na 
assinatura do contrato de prestação de serviços; a segunda, na entrega de resultados 
qualitativos e a terceira, na entrega de resultados finais. 

Condições Gerais de Contratação 
o Os preços incluem todos os impostos, taxas, seguros e contribuições previdenciárias de 

nossa responsabilidade. 

o Cópias suplementares de relatórios e processamentos especiais de dados, não 
especificados no orçamento, serão cobrados à parte, pelo preço de custo. 

o Apresentações adicionais de resultados e/ou viagens, não consideradas neste orçamento, 
deverão ser solicitadas com, no mínimo, 72 horas de antecedência. Ressaltamos que 
todas as despesas serão de responsabilidade do Cliente, incluindo passagens áreas, 
hospedagens e a consultoria, que terá como base o valor de R$ 120,00 (cento e vinte 
reais) por hora. 

o Caso ocorram atrasos por responsabilidade do Cliente no cumprimento dos prazos, a 
conclusão do projeto será prorrogada por período equivalente ao retardamento verificado. 

( \ :j í) 
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SIGILO E CONFIDENCIALIDADE 

Como todos os trabalhos desenvolvidos pela Vox Populi esta pesquisa será realizada em 
consonância com as normas estabelecidas pelo Código Internacional de Práticas de Pesquisa 
de Mercado e Sociais e pelo Código de Ética da Associação Nacional de Empresas de 
Pesquisa- ANEP. 
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APRESENTAÇÃO DA VOX POPULI 

A Vox Populi atua no mercado nacional e 
internacional, desde fevereiro de 1984, figurando 
entre as cinco maiores empresas do setor, no país, 
coletando dados e gerando informações através da 
aplicação de metodologias e técnicas cientificamente 
comprovadas, facilitando e orientando processos de 
tomada de decisão e gerenciamento de Marketing. 

~ 
020249 POPULI 

A empresa participa da Associação Nacional de 
Empresas de Pesquisa (ANEP) e observa 
rigorosamente o Código Internacional de Práticas de 
Pesquisas Sociais e de Marketing, elaborado pela 
Câmara Internacional do Comércio (CIC) e pela 
Sociedade Européia de Pesquisa de Opinião Pública 
e de Mercado (ESOMAR). 

A Vox Populi está sediada em Belo Horizonte, Minas Gerais. 

Este escritório, conta com: 

./ auditório para 50 pessoas e 

equipamentos para a realização 

de apresentações de 

resultados de pesquisa; 

v' duas salas próprias 
para a realização de 
grupos de discussão, com 
espelho one-way e toda a 
aparelhagem ne-cessária 
para registro em vídeo e 
áudio. As salas de 
observação comportam 
até cinco pessoas 
confortavelmente; 

./ 25 estações para coleta de dados, com telefones 
e computadores, ligados em rede a um servidor 
central. 

./ Todos os profissionais de projeto, processamento 
e análise trabalham na sede e a equipe de coleta de 
dados (cerca de 200 profissionais) cobre os Estados 
de Minas Gerais, Espírito Santo, Rio de Janeiro, São 
Paulo, Distrito Federal, Goiás, Tocantins, Roraima e 
Sul da Bahia. 

• Belo Horizonte(250 entrevistadofes) 

• Cuiabá (10 entrellistadores) 

Curitiba (50 entrellistadores) 

Dlsbito Federal (100 entrevistadores) 
Porto Alegre (250 entrevistadores) 
Recife(150 entrevistadores) 

Rio de..Janeh (100 entrevisladores) 
São Luís (60 entrevisladores) 

São PoDo (100 entrevistadores) 

r , .1 ~ 
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PRINCIPAIS MODALIDADES DE PESQUISA DE MERCADO REALIZADAS 
PELAVOX 

Pesquisa de público interno: 
Avalia o clima organizacional, a implantação e o 
desenvolvimento de programas de qualidade e 
processos de comunicação interna em empresas 
públicas e privadas. 

Pesquisa de índices de avaliação de marca: 
Avalia o impacto das estratégias de marketing e 
comunicação sobre a imagem corporativa 

Pesquisa de viabilidade de empreendimentos 
comerciais e residenciais: 
Analisa as características do empreendimento e sua 
relação com as características sócio-econômicas da 
população, dimensionando o potencial de 
faturamento e o retorno financeiro do 
empreendimento a curto, médio e longo prazo. 

Pré-teste de campanhas de comunicação ou peças 
publicitárias: 
Avalia a compreensão e absorção das mensagens 
de comunicação, verificando sua eficiência antes de 
serem veiculadas. 

Pesquisa de impacto e retomo de campanhas de 
comunicação ou peças publicitárias: 
Verifica a receptividade das mensagens de 
comunicação, bem como o nível de compreensão e 
fixação pelo público-alvo, além da medição do índice 
de lembrança dos comerciais (pesquisa de recall). 

Pesquisa de segmentação de mercado: 
Analisa diferentes grupos de consumidores, 
definindo o perfil sócio-econômico e o potencial de 
consumo de cada um deles a partir da análise de 
hábitos e padrões comportamentais. 

Pesquisa de sistemas de comercialização: 
Analisa o mercado varejista e atacadista, buscando a 
melhor alternativa para a distribuição do produto. 

Pesquisa de experimentação: 
Avalia determinado produto a partir de suas 
características básicas (cor, forma, sabor, aroma 
etc.) junto a diferentes grupos de consumo. Típica 
para o lançamento de produtos alimentícios. 

Pesquisa de preço: 
Analisa a elasticidade de preços de produtos, 
determinando o preço ótimo de lançamento no 
mercado ou de elevação de volume de 
vendas/participação de mercado. 

Pesquisa de satisfação: 
Permite o monitoramento do grau de satisfação dos 
clientes de determinadas organizações e/ou dos 
clientes de seus competidores, em busca da 
melhoria de desempenho e fidelização dos clientes. 

Pesquisa comportarnental : 
Analisa mudanças de comportamento e de opinião 
da população a partir de acontecimentos específicos. 
Além disto, permite identificar preferência por 
marcas/empresas; atitudes em relação a 
marcas/empresas; comportamento de compra dentre 
outros. 

Pesquisa de audiência de emissoras de rádio e 
televisão: 
Além de dimensionar a audiência, permite avaliação 
de programas; apresentadores/locutores; coletar 
demandas e expectativas dos ouvintes ou 
telespectadores. 

Pesquisa de avaliação e imagem de instituições 
públicas ou privadas 
Analisa opiniões e coleta percepções da população 
alvo, a respeito de instituições públicas ou privadas 
ou ainda, de representantes da população. 

Pesquisa de desenvolvimento de produto: 
Analisa conceitualmente o produto, verificando sua 
aceitação no mercado e seu potencial de venda. 

Pesquisa de market share e análise de 
concorrência: 
Verifica o nível de conhecimento e imagem dos 
competidores, coletando seus pontos fortes, fracos e 
diferenciais, bem como a participação de cada um no 
mercado e probabilidade de migração entre eles 
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PRINCIPAIS CLIENTES 

Comunicação 1 Marketing: 
• AGNELO PACHECO 

• ARTPLAN 
• ASA Comunicação 

• BY ADVERTISING 

• BYDESIGN 

• DENISON 

• DM9DDB 

• DNA 
• DPZ 

ServiçOS: 

• GRUPO PITÁGORAS 
• UNIMEDBH 
• GONTIJO 

Varejo: 

• BH SHOPPING 
• MINAS SHOPPING 

• SHOPPING DEL REY 
• ITATIAIA MÓVEIS 

Telecomunicações: 

• ANATEL 

• CRT 
• CTBC 

• FRANCE TELECOM 

• MAXITEL I TIM 

Consultoria e Pesquisa: 
• Booz-AIIen & Hamilton 
• Gunther Hannes 
• James Andrew Internacional 

ServiçOs Bancários e Financeiros: 
• BB, MERCANTIL, GARANTIA 
• BRB, CEF, SUDAMERIS, VISANET 

• REDECARD 

í 

YQJ 
(;2Q249 P O P U L I 

• DUDA MENDONÇA & ASSOCIADOS 
• LÉLIO FABIANO & ASSOCIADOS 
• MASTER Comunicação 

• MPM 

• PROPEG 
• RC Propaganda 

• SALLES D'ARCY 

• SMPB Comunicação 
• STANDARD, OGILVY & MATHER 

• FCA- Ferrovia Centro Atlântica 
• LÍDER TÁXI AÉREO 
• MRS LOGISTICA 

• ANGELONI 
• AREZZO 

• BRETAS 
• POPA! 

• TESS 
• ATL-Aigar 
• USWEST 
• Brasil Telecom 

• ACNIELSEN 
• ANGUS REID 
• MORI 
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Indústria Alimentícia: 
• AMBEV • IRGOMINAS 
• CAFÉ MINAS RIO • NUTRIL 
• CAFÉ TRÊS CORAÇOES 

Indústria de Base: 
• ACESITA • CEMIG 
• AÇOMINAS • CENIBRA 

• ALCAN • MBR 
• CSBM • ONS 
• CVRD • PETROBRAS 
• CBMM • USIMINAS 

Construção Civil: 
• Alphaville Urbanismo • Ecisa Engenharia 
• Construtora Andrade Gutierrez • Tenco Engenharia 
• Construtora Líder • Concivil Construtora e Incorporadora 

Indústria Automotiva: 
• FIAT AUTOMÓVEIS 
• SHELL DO BRASIL 
• RINALDI PNEUS 
• UNISA PNEUS 

Mídia: 
• GLOBO, SBT, BANO, REDE MINAS • DIÁRIOS ASSOCIADOS 
• ANTENA 1, GUARANI • HOJEEMDIA 
• ÉPOCA, VEJA • A CRITICA (AM), O POVO (CE) 
• JORNAL DO BRASIL, ESTADO DE MINAS 

Associações de Classe/ ONG's: 
• CONFEA - Conselho Federal de Engenharia e Arquitetura 
• FIEMG - Federação das Indústrias do Estado de Minas Gerais 
• FIESP - Federação das Indústrias do Estado de São Paulo 
• FORÇA SINDICAL 
• OAB- Ordem dos Advogados do Brasil 
• GREENPEACE 
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Associações de Classe: 
• ABRADEE - Associação Brasileira Dist de Energia Elétrica 
• Aneel - Associação nacional de Energia Elétrica 
• ABIC - Associação Brasileira de lnd. de Torrefação/Moagem Café 
• CIC-BR - Câmara Internacional do Comércio do Brasil 
• CNA- Confederação Nacional da Agricultura 
• CFP - Conselho Federal de Psicologia 
• CNT - Confederação Nacional do Transporte 

Partidos Políticos: 
• PDS, PDT, PFL, PMDB 
• PPB,PPS,PSDB,PT,PTB 

Instituições: 
• CEDEPLARIUFMG • BNDES 
• FUNDAÇÃO DOM CABRAL • PUCJMG 
• FUNCEF • SEBRAE-MG 
• FUNDACENTRO • UFMG 
Governos: 
• Federal: Presidência da República e Ministérios 
• Estadual: BA, DF, ES, MT, MG, PR, PE, RJ, RS, RO, RR 
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c PROPOSTA PARA REALIZAÇÃO DE PESQUISA DE 

c SATISFAÇÃO DE CLIENTES DA BB TURISMO 
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Proponente: FAURGS 

Executante: CEP A!UFRGS 

Consultores Seniores: 

Carlos Alberto Vargas Rossi 

Fernando Bins Luce 

-Maio/ 2002 
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APRESENTAÇÃO 

O teor deste documento constitui-se em uma proposta para a realização de uma 

pesquisa nacional de satisfação de clientes para a BBTur. Para tanto, o texto apóia-se em 

material preparado pelos professores-pesquisadores do Centro de Estudos e Pesquisas em 

Administração (CEPA) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) que 

subscrevem o presente documento. O texto está organizado da seguinte forma: 

Introdução; 

Estado da arte em satisfação de clientes; 

Aspectos Teóricos de Método para Pesquisas de Satisfação de Clientes; 

Método para a Pesquisa de Satisfação dos Clientes da BBTur; 

Considerações Finais; 

Cronograma; 

Orçamentação; 

Referências bibliográficas; 

Anexos. 

Destacamos que as dimensões teóricas, apresentadas nesta proposta, embora nem 

sempre valorizadas em documentos desta natureza, são por nós consideradas relevantes, 

pois reflete o estado da arte em trabalhos relacionados à satisfação de clientes. 

Como professores de uma instituição de ensino superior, consideramos que nosso 

papel não deve restringir -se à prestação do serviço de consultoria, mas deve também visar à 

transmissão de conhecimentos e de tecnologia a nossos clientes. Esta preocupação, nas 

propostas de trabalho que elaboramos, pode ser também constatada na abertura que damos 

a nossos clientes para que participem, de maneira ativa, em todas as etapas do trabalho, 

bem como na eventual oferta de cursos ou seminários complementares, buscando uma 
• ,, IL ... - t' 1 
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melhor compreensão dos clientes acerca do tema trabalhado, bem como um melhor 

aproveitamento, por parte do cliente, dos resultados do trabalho em si. 
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1. INTRODUÇÃO 

A chegada do novo século não alterou em nada o ritmo das transformações que 

marcaram a última década do século anterior. Tal dinâmica afeta os mais variados campos 

do conhecimento e de setores de atividade. As empresas são premidas a agir dentro de uma 

postura pró-ativa, ajustando-se a um ambiente marcado por mudanças cada vez mais 

rápidas. Essas mudanças exigem das empresas uma nova postura gerencial, focada cada vez 

mais na dinâmica de mercado, tendo como base a melhoria em indicadores de qualidade, 

produtividade, competitividade, "customer satisfaction" e de "benchmarking". 

Dentre o conjunto de mudanças verificado, destaca-se a relacionada com valores, 

atitudes, hábitos e comportamentos dos consumidores. Nos dias atuais o consumidor, face à 

exposição cada vez maior a uma multiplicidade de meios de comunicação e às experiências 

acumuladas no consumo de produtos e serviços, aliada a uma legislação rigorosa de defesa 

dos seus direitos, tem adotado uma postura mais ativa de busca de ofertantes que 

efetivamente agreguem valor aos produtos e serviços que comercializam. 

Neste contexto também está inserida a indústria do turismo com seus diferentes 

participantes, incluindo empresas de transporte, de hospedagem e de alimentação e toda 

uma gama variada de prestadores de serviços, dentre os quais se destacam os agentes de 

viagens, que se constituem no principal facilitador da operação desta indústria. A nova 

dinâmica de relações econômicas, resultante das recentes crises havidas no cenário 

mundia~ tem tido influências marcantes nesta indústria. Objetivamente, houve reduções no 

fluxo turistico do Brasil para o exterior e um incremento no turismo interno, além de 

repercussões no turismo de negócios. 

Diante de tais circunstâncias a mensuração da satisfação de clientes toma-se ainda 

mats relevante. A BBTur, cuja atuação, neste momento, é pautada por uma grande 

preocupação em melhorar o atendimento de seus clientes, bem como o relacionamento com 
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os mesmos, sabe que, mais do que nunca, precisará de mecanismos cientificamente corretos 

e precisos para medir o grau de satisfação dos seus clientes. 

O Centro de Estudos e Pesquisas em Administração (CEPA) da Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), através da Fundação de Apoio à Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul (F AURGS), instituição com profundo conhecimento teórico, 

metodológico e extensa experiência prática no planejamento e execução, de projetos de 

pesquisa para mensuração da satisfação de clientes em todo o território nacional, sente-se 

honrado em poder colaborar tecnicamente no louvável esforço da BBTur em medir o grau 

de satisfação dos seus clientes. Por outro, sabe que o nível dos profissionais que colocará à 

disposição da BBTur na execução de tão importante tarefa, permitirá a realização de um 

trabalho diferenciado, à altura de suas necessidades e das exigências que as atuais 

circunstâncias do setor, anteriormente expressas, estão a exigir. 
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2. ESTADO-DA-ARTE EM SATISFAÇÃO DE CLIENTES 

O tema satisfação de clientes deve, necessariamente, ser contextualizado dentro do 

tema mais amplo que é o Comportamento do Consumidor. Esta é uma área do 

conhecimento hoje vinculada à Psicologia, à Sociologia, à Antropologia, à Economia e, 

onde mais se relaciona com o teor desta proposta, com Marketing. 

Em Marketing, especificamente, conVIve-se teoricamente com modelagens 

amplamente integrativas que albergam todas essas contribuições interdisciplinares. Este 

qualificado arcabouço teórico concede aos profissionais de marketing, assim, um 

referencial denso e consolidado para tratar com as questões atinentes ao foco fundamental 

de suas ações: o cliente. 

A satisfação (ou insatisfação) do cliente é o estágio terminal e a conseqüência 

última do processo de decisão do cliente. Portanto, pode-se dizer que a satisfação deriva: 

- de todas as influências recebidas pelo cliente (ambiente, diferenças individuais, 

processos psicológicos) que afetaram a sua decisão de escolha do fornecedor, marca, loja 

ou produtos/serviço~ 

- da busca de fontes qualificadas para satisfazer a necessidade do cliente, a qual, por 

sua vez, leva à compra~ 

-da própria experiência do cliente com o produto/serviço, representada nas etapas 

de Compra e Consumo. 

Em sendo uma resultante do processo de compra, a satisfação do cliente reflete, 

portanto, o efeito final de todo o trabalho feito pelo fornecedor, representando, em síntese, a 

avaliação do cliente sobre a oferta deste fornecedor. 

2.1. Conceitos de Satisfação de Oientes 

Afora o escopo do tema, eleva-se a sua dimensão conceitual. A satisfação do cliente 

possui dois conceitos essenciais: satisfação específica em uma transação e satisfação 
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acumulada (Boulding et alii, 1993). Os pesquisadores de marketing e do consumidor 

concordam no que tange à satisfação como uma medida individual, transação-específica ou 

como uma avaliação de uma experiência particular com um produto ou serviço. Nesse caso, 

a visão de satisfação como algo relacionado a transação-específica é útil para os encontros 

particulares e de curto prazo com um produto ou serviço. Não se observa tal convergência, 

no entanto, quando a discussão recai sobre a questão de quem vem primeiro, ou, mais 

propriamente, quem é o antecedente: a qualidade percebida do serviço ou a satisfação 

transação-específica? Este material não se ocupará desse debate. Assumirá, isto sim, a visão 

de Johnson, Anderson & Fomell (1995) de que a satisfação é cumulativa, é um construto 

abstrato que descreve a experiência total de consumo com um produto ou serviço. 

A adoção desse conceito de satisfação "é mais consistente com as visões existentes 

na psicologia econômica, onde a satisfação é igualada com a noção subjetiva de bem-estar 

(V an Raaij, 1981; Wãmeryd, 1988) e na economia, onde a satisfação vai além da utilidade 

econômica esperada e encampa a utilidade do consumo pós-compra" (Johnson, Anderson & 

Fomell,l995). Sob um ponto-de-vista mais aplicado ou gerencial, a satisfação acumulada é 

mais atraente porque fornece uma indicação clara (e fundamental) da performance atual e 

de longo prazo de uma empresa ou mercado. Esse posicionamento teórico é crucial na 

construção do presente material, que tem entre seus objetivos apresentar um método de 

pesquisa de satisfação de clientes estruturado exatamente sobre este alicerce teórico. 

2.2. O Papel do Paradigma da Desconfirmação na Satisfação do Oiente 

Uma excelente revisão teórica de toda a evidência empírica do impacto da 

"desconfirmação de expectativas" foi realizada por Yi (1991). 

Mais recentemente, uma crítica à supremacia absoluta do paradigma da 

desconfirmação apareceu no instigante trabalho de Spreng, MacKenzie & Olshavsky 

(1996), ao reexaminarem os determinantes da satisfação do consumidor. Ao apresentarem 

um novo modelo do processo de formação da satisfação, os autores vão além do paradigma 

da desconfirmação ao incluírem nesse processo os desejos do consumidor e verificando, 

também, o impacto da comunicação de marketing (através da idéia <la satisfação com a 
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informação). O novo modelo foi testado empiricamente e confirmou as hipóteses de 

existência de relacionamento entre os desejos do consumidor e sua satisfação, permitindo 

afirmar que a satisfação geral do consumidor decorre tanto da congruência de seus desejos 

quanto da "desconfirmação positiva" de suas expectativas. 

Este tema incandesceu ainda mais a polêmica que Teas (1993) (1994) e a dupla 

Cronin & Taylor (1992) estabeleceram em relação ao modelo SERVQUAL de avaliação da 

qualidade em serviços. No epicentro dessa discussão está a necessidade (ou não) de incluir 

as expectativas dos clientes na aferição de qualidade, com as conseqüentes repercussões nas 

avaliações de satisfação de clientes. Como é sabido, esses três autores defendem, 

suportados por testes de seus modelos, que não é necessário incluir as expectativas nas 

referidas avaliações. 

Percebe-se, assim, que as pesquisas de medição de satisfação de clientes incluem 

processos de mensuração que avaliam as expectativas junto com a performance e, por outro 

lado, avaliam a performance sem a necessidade de avaliar também as expectativas. 

2.3. Visões equivocadas sobre Satisfação de Oientes (Luce, Rossi & Slongo, 2001) 

Mesmo com a abundante teoria já edificada sobre Satisfação de Clientes, e com toda 

a volumosa experiência empírica acumulada neste tema, permanecem algumas confusões 

entre o construto satisfação e outras abordagens de natureza teórico-prática. Uma das 

dificuldades mais corriqueiras, neste sentido, é a de compreensão entre o que seja satisfação 

do cliente e o que represente a avaliação de qualidade de serviços. Para contribuir no 

esclarecimento desta questão, comentamos, a seguir, a relação entre estes dois temas e suas 

diferenças. 

2.3.1. Satisfação do Oiente e Qualidade dos Serviços: 

Uma relação estreita da satisfação/insatisfação de clientes é com o tema de 

qualidade do serviço. 
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Os serviços têm sido intensivamente estudados em marketing. Algumas das 

principais evidências desta intensividade podem ser observadas a seguir: 

importância dos serviços nos Pffis dos países (Henkofl: 1994); 

participação (crescente) dos serviços nos níveis de emprego dos países 

(Godbout, 1993); 

importância dos serviços também no setor de produtos (Rust, Zahorik & 

Keiningham, 1996); 

desenvolvimento de medidas de qualidade da entrega dos serviços 

(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988); 

desenvolvimento de procedimentos de diagnóstico para capacitar os 

profissionais de empresas a monitorar onde a entrega de seus serviços necessita 

atenção (Bitner, Booms & Tetreault, 1990). 

Ao mesmo tempo em que estes avanços ocorriam nos aspectos de melhoria da 

qualidade dos serviços, apreciável produção científica ocorria também na compreensão 

original da satisfação/insatisfação do cliente (Oliver, 1980; Westbrook, 1981; Oliver & 

DeSarbo, 1988; Tse & Wtlton, 1988). A evolução destas pesquisas conduziu, naturalmente, 

a estudos que estabeleceram relações entre qualidade do serviço e satisfação do cliente 

(Bolton & Drew, 1991; Cronin & Taylor, 1992, Taylor & Baker, 1994). 

O que se destaca nestes estudos é o efeito provocado pela satisfação do cliente sobre 

as suas intenções de comportamento (Bolton & Drew, 1991; Boulding, Kalra, Staelin & 

Zeithaml, 1993; Taylor & Baker, 1994), aí incluídas as intenções de escolha de fornecedor 

e de compra. Uma síntese das diferenças, conceitualmente relevantes, entre qualidade e 

satisfação podem ser encontradas em Oliver (1997): 

-f)--- -, 
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Tabela n° 1: Diferenças conceituais entre Qualidade e Satisfação 

Comparação por Qualidade Satisfação 

Dimensão 

Dependência da experiência Não exigida; pode ser mediada Exigida 

externamente. 

Atributos/dimensões Específicos a caracteristicas que Potencialmente todos os atribu 

definem qualidade para o produto ou dimensões do produto 

ou o serviço serviço 

Expectativa/padrão Ideais, de excelência. Predições, normas, necessidades 

Cognitivo/afetivo Primariamente cognitivo Cognitivo e afetivo 

Antecedentes conceituais Aspectos externos (preço, Determinantes conceituais (vai 

reputação, fontes variadas de receio, afeto, dissonânc 

comunicação) atribuição) 

F oco temporal (curto versus Primariamente longo prazo (global Primariamente curto pn 

longo prazo) ou sumária) (transação-específica ou encont 

específico) 

Fonte: Oliver (1997). 

2.4. Pesquisa de Satisfação de Clientes: 

Pesquisa de satisfação de clientes é um sistema de administração de informações 

que continuamente capta a voz do cliente através da avaliação da performance da empresa a 

partir do ponto de vista do cliente. Este tipo de pesquisa, assim entendido, mede a qualidade 

externa ou performance da empresa em seus negócios, indicando caminhos para as decisões 

futuras de comercialização e marketing. 

Mais importante ainda é a relação verificada nas empresas entre altos níveis de 

satisfação de clientes e retornos econômicos superiores. Hoje, há amplo suporte empírico a 

comprovar que elevados escores de satisfação dos clientes são acompanhados por uma 
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rentabilidade acima da média (Reicheld & Sasser, 1990; Bolton, 1991; Fomell, 1992; Rust 

& Zahorik, 1993; Fomell e Lehmann, 1994; Rust, Zahorik & Keininghan, 1995). 

Há também vários outros beneficios proporcionados pela pesquisa de satisfação dos 

clientes, quais sejam, percepção mais positiva dos clientes quanto à empresa; informações 

precisas e atualizadas quanto às necessidades dos clientes; relações de lealdade com os 

clientes, baseadas em ações corretivas; e confiança desenvolvida em função de uma maior 

aproximação com o cliente. 

Como professores e consultores, temos estudado e praticado a pesqwsa de 

satisfação de clientes. Neste item será expressa nossa visão sobre o assunto, destacando, 

principalmente, aspectos relacionados à importância da pesquisa de satisfação de clientes 

para as empresas e ao exame da fundamentação teórica atualizada do tema. 

A pesquisa de satisfação de clientes, segundo Evrard (1994), exibe dois marcos 

históricos: o mês de abril de 1976, quando ocorreu em Chicago a primeira conferência 

especializada sobre o tema, com o apoio do Marketing Science Institute e da National 

Science Foundation; e os artigos seminais de Hunt (1977) e Day (1982). Foi na década de 

80, no entanto, que se deram os avanços mais significativos, tanto no nível macro quanto no 

nível micro. 

O nível macro refere-se aos estudos voltados às comparações intersetoriais das 

relações entre a satisfação dos consumidores e a estrutura dos mercados, fornecendo 

subsídios, inclusive, para a formulação de políticas públicas. Destacam-se aqui, 

principalmente, os trabalhos dos pesquisadores da Universidade de Michigan (Ann Arbor), 

comandados pelo professor Claes Fomell. 

O nível micro, por seu turno, volta-se para os interesses das empresas no 

conhecimento da satisfação de seus clientes. O crescimento desses interesses deveu-se, com 

maior intensidade a partir dos anos 80, à consciência de que a satisfação dos clientes é uma 

variável-chave de seus comportamentos posteriores (recompra, lealdade, propaganda boca-
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a-boca favorável etc.) e, também, pelo impulso dos programas de qualidade total, onde a 

satisfação dos clientes representa a faceta de marketing (Evrard, 1994). 

2.4.1. Tipos de Estudo de Satisfação de Oientes 

A forma de se conduzir as pesquisas de satisfação de clientes abre-se, a partir dessas 

considerações teóricas iniciais, em dois caminhos: os estudos experimentais e os estudos 

com perspectiva agregada. A tradição experimental estabelecida na Psicologia evoca as 

origens da pesquisa de satisfação de clientes. Ao mesmo tempo, oferece-se como uma das 

vias para os estudos de satisfação de clientes, com foco sobre medidas individuais de 

sujeitos, eventos ou estímulos. Os estudos experimentais fornecem um nível de detalhe 

essencial para entender a natureza e os antecedentes da satisfação, mas não necessariamente 

geram generalizações empíricas (Johnson, 1995). Dizendo de outra forma, esses estudos ao 

nível individual realmente demonstram a amplitude de possíveis fenômenos 

comportamentais, mas, como uma vasta linhagem de psicólogos experimentais têm 

reconhecido ao longo do tempo (Wãmeryd, 1988), permanecem as dificuldades de obter 

generalizações a partir de seus achados. 

Apenas os estudos de satisfação de clientes com perspectiva agregada (ou estudos 

ao nível do mercado) são capazes de produzir as generalizações empíricas. "De um ponto­

de-vista científico, a pesquisa sobre satisfação se robustece quando se faz a adição das 

análises ao nível do mercado aos estudos ao nível individual" (Johnson, Anderson & 

Fomell, 1995, p.695). Os estudos ao nível do mercado se viabilizam com a utilização das 

qUatro faces da agregação de Epstein (1980): estímulos, ocasiões de uso, modos de medição 

e indivíduos. A agregação incorpora um nível de perspectiva macropsicológica sobre a 

satisfação do cliente, que passa a ser uma experiência acumulada (e não mais isolada) com 

um produto ou serviço (Johnson, 1995). "Essa agregação serve, ainda, para reduzir o erro 

na medição de variáveis-chave relacionadas com a satisfação e, também, para aumentar o 

estabelecimento de relações coerentes com outras variáveis (como, por exemplo, intenções 

de compra e lealdade do cliente)" (Johnson, Anderson & Fomell, 1995, p.695). 
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Outra evidência da importância das pesquisas com perspectiva agregada é que os 

resultados de satisfação ao nível do mercado são um forte indicador da retenção agregada 

do cliente pela empresa e, ainda, da futura rentabilidade (Anderson, Fomell & Lehmann, 

1994). Esses resultados oferecem-se, então, como cintilante referência para as empresas que 

procuram acelerar sua performance de negócios e para administradores públicos que 

queiram monitorar o bem-estar dos consumidores. 

2.4.2. Índices Nacionais e Setoriais de Satisfação de Oientes 

Atualmente, realçam-se entre os modelos de satisfação, na perspectiva agregada, os 

índices nacionais de satisfação de clientes. Como ilustração, aqui, utilizaremos o índice 

norte-americano: o American Customer Satisfaction Index. 

O ACSI (American Customer Satisfaction Index) é uma medida de desempenho, 

baseada no mercado, para empresas, indústrias, setores econômicos e economias nacionais. 

A teoria que suporta o modelo do ACSI tem três antecedentes: a qualidade ou performance 

percebida, o valor percebido e a expectativa do cliente. As conseqüências do aumento da 

satisfação do cliente, que é aferida pelo ACSI, apontam para a redução das reclamações e 

para o incremento da lealdade do cliente (Fomell et alii, 1996). 

O método do ACSI foi concebido para ser representativo da economia do país como 

um todo. Para tanto, os sete principais setores econômicos dos Estados Unidos têm seus 

clientes finais pesquisados. Esses sete setores são: (1) Indústrias de bens não duráveis 

(cigarros, cerveja, tênis esportivos, gasolina etc.), (2) Indústrias de bens duráveis 

(automóveis, computadores pessoms, eletroeletrônicos etc.), (3) 

Transportes/Comunicações/Utilidades (linhas aéreas, redes de televisão, serviços postais 

etc.), ( 4) V arejo (lojas de departamento, restaurantes, redes de fast food, supermercados 

etc.), (5) Setor Financeiro/Seguros (bancos comerciais, seguradoras etc.), (6) Serviços 

(hospitais, hotéis etc.) e (7) Administração Pública/Governo (transportes coletivos, policia 

etc.). 
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Em cada um dos sete setores, as maiores empresas, por volume de vendas, são 

incluídas na pesquisa. E, para cada uma dessas empresas, aproximadamente 250 clientes 

atuais são entrevistados a partir de amostras probabilísticas de domicílios obtidas em 

relações de domicílios norte-americanos com telefone, que representam 95% dos lares em 

todo o país. 

Cada questionário aplicado a esses clientes contém as mesmas 17 questões 

estruturadas e 8 questões demográficas. O fraseado e os exemplos são ajustados aos 

produtos e serviços especificamente avaliados. As 15 variáveis medidas, por sua vez, 

referem-se às variáveis latentes de (a) expectativas do cliente - 3 variáveis, (b) qualidade 

percebida - 3 variáveis, (c) valor percebido - 2 variáveis, ( d) o próprio ACSI - 3 variáveis, 

(e) reclamações do cliente - 1 variável e (f) lealdade do cliente - 3 variáveis (F omell et alii, 

1996). 

É utilizada uma escala de 1 O pontos no questionário, a fim de permitir que os 

clientes façam uma melhor discriminação em suas respostas. Outro objetivo da escala com 

10 pontos é reduzir os problemas estatísticos de distorção nas respostas (Fomell, 1992). 

Os resultados nacionais do ACSL a título de ilustração, têm piorado desde sua 

primeira verificação no terceiro trimestre de 1994 (índice nacional de 74,5%), chegando a 

72,4% no segundo trimestre de 1996. Essa piora, segundo Fomell et alii (1996), deve-se às 

quedas verificadas nos índices de serviços combinadas com o crescimento do setor de 

serviços na economia norte-americana. Faz-se importante registrar que todos os sete setores 

apresentam índices próprios, assim como todas as indústrias (sub-setores) e todas as 

empresas pesquisadas. 

Uma apresentação geral desses índices pode ser apreciada na matéria da revista 

Fortune de dezembro de 1995 (Fortune, 1995). 

Além do ACSL outros índices nacionais precisam ser comentados. O Sweden 

Customer Satisfaction Barometer (SCSB) foi o primeiro, existindo desde 1989. O Deustsch -
14 
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Kunderbarometer começou, em 1992, a medir nacionalmente os índices de satisfação de 

clientes na Alemanha. Mais recentemente, em 1996, também Taiwan e a Nova Zelândia 

instituíram seus índices nacionais (Fomell et alii, 1996). 

2.4.3. As Escalas de Medição da Satisfação de Oientes 

A busca da escala perfeita para medir a satisfação dos clientes tem provocado 

acesas discussões na literatura recente de marketing. Um eloqüente exemplo desses debates 

foi o número do outono de 1994 da revista Marketing Research (vol. 6, nO 4), que dedicou­

se inteiramente ao tema. Devlin, Dong & Brown (1993) defenderam a escala de 5 pontos 

para medir as expectativas e de 4 pontos para os requerimentos dos clientes. 

Grapentine (1994) argumentou, em contraponto a Devlin, Dong & Brown (1993), 

que seus dois construtos "têm severos problemas de validade" (Grapentine, 1994, p. 11) e 

que, portanto, o já comentado modelo de Teas da performance avaliada é superior na 

predição da qualidade percebida. O argumento, aqui, é que "a escala que mede performance 

percebida do produto ou serviço pode ser mais preditiva de qualidade global do que uma 

escala que mede expectativas" (Grapentine, 1994, p. 11). 

Wittink & Bayer (1994), por sua vez, apresentaram justificativas para o uso 

conjunto da escala de I O pontos, na medição da satisfação global, e da escala de 2 pontos 

na medição de itens individuais. Nesse artigo, os autores compararam, em uma única 

empresa não especificada, o mencionado uso conjunto das escalas com a utilização da 

escala de 5 pontos para a medição tanto da satisfação global quanto dos itens 

individualmente. Como resultado, encontraram superioridade no sistema "escala de 

lO/escala de 2". No entanto, afirmaram nas conclusões do trabalho que "os resultados que 

observamos para essa única empresa não necessariamente manifestar -se-ão em outras 

empresas. Nós encorajamos vigorosamente outros pesquisadores a fazerem comparações 

semelhantes e relatarem os seus resultados" (Wittink & Bayer, 1994, pp. 21-22). 
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Schmalensee (1994), ao analisar os três trabalhos supracitados, assunnu uma 

posição de síntese ao afirmar que "o número de pontos de uma escala é menos importante 

do que sua aplicação" (Schmalensee, 1994, p.24), ou seja, a seleção dos termos empregados 

e o número de pontos de uma escala devem ser definidos pelos objetivos da empresa e pelas 

situações do mercado. Para a autora, nenhuma escala é perfeita em todas as situações. 

Apresentou, para sustentar essa conclusão, escalas de 2, 4, 5, 7 e 10 pontos, ressaltando as 

utilidades específicas de cada uma, sempre de acordo com a necessidade de informação da 

empresa e a situação de mercado. 

Assim, conclui-se, a respeito das escalas para medir satisfação, que não existe uma 

escala ideal que seja capaz de responder, indistintamente, a todas as pesquisas de medição 

de satisfação de clientes. Importa, isto sim, analisar os propósitos que levam uma empresa a 

conceber um sistema de avaliação da satisfação de seus clientes e, a partir dessa 

compreensão, elaborar o tipo de escala mais apropriado, qual seja, o que provavelmente se 

configure mais confiável e válido. 

2.4.4. A Prática das Pesquisas de Satisfação de Oientes nas Empresas 

Tendo considerado o escopo, os conceitos, os tipos de estudo, os modelos e a 

questão das escalas, pode-se voltar ao cerne da questão aqui em estudo e, antes de 

apresentar o método proposto para a realização da pesquisa de satisfação dos clientes da 

BBTur, retomar o que Evrard (1994) qualificou como nível micro das pesquisas de 

satisfação de clientes. Localiza-se aqui, conforme já exposto, o enquadramento básico desse 

trabalho. 

A medição de satisfação dos clientes representa hoje, nos Estados Unidos, uma 

verdadeira indústria. Centenas de empresas de pesquisa são especializadas nesse assunto, 

assim como conferências nacionais e internacionais são realizadas sistematicamente 

(Annual Customer Satisfaction and Quality Measurement Conference, organizada pela 

AM.A ). A literatura concernente ao tema é abundante, tanto em livros quanto em artigos 
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publicados emjournals e revistas. Toda essa efervescência acaba por emprestar indiscutível 

relevância às pesquisas de satisfação de clientes. 

Uma interessante pesquisa sobre essas práticas em empresas norte-americanas foi 

reaJizada por Mentzer, Bienstock & Kahn e publicada na Marketing Management (1995). 

Apoiada pela AT&T, a pesquisa verificou as práticas de medição e administração da 

satisfação de clientes (Se) em 124 grandes empresas, analisando os recursos humanos 

empregados nas pesquisas, a alocação orçamentária destinada ao programa de se, a 

maneira como as questões da pesquisa são formuladas, os tipos de análise de dados usados, 

os tipos de modelos ou teorias adotados e o uso da informação obtida. Os resultados 

levaram os autores a relacionar procedimentos capazes de assegurar que o processo de se 
da empresa (1) começa com o input qualitativo e quantitativo dos clientes, dos empregados 

que interagem com esses clientes e com os clientes dos concorrentes; (2) desenvolve planos 

de ação para melhorar o que os clientes dizem que deve ser melhorado; e (3) motiva e 

capacita os empregados a satisfazer os clientes, vinculando avaliação de desempenho e 

compensação com o cumprimento do plano de ação. 

Os resultados da pesquisa acima mencionada indicam que as empresas com as 

melhores práticas de se registraram os seguintes aspectos em comum: 

• os funcionários de marketing e vendas são os principais responsáveis (com o input 

dos clientes) pela formulação dos programas e questionários de Se; 

• a alta administração e a área de marketing lideram os programas; 

• a medição envolve uma combinação de métodos de pesquisa qualitativos e 

quantitativos que incluem, predominantemente, questionários pelo correio, enquetes 

telefônicas, entrevistas em profundidade e focus groups; 

• as avaliações incluem tanto a performance de se da empresa quanto dos 

concorrentes; 

• os resultados são disponibilizados para todos os empregados, mas não 

necessariamente para os clientes; 

• os programas de TQM e se freqüentemente são vinculados, mas nem sempre; 
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• a se está incorporada ao foco estratégico da empresa via declaração da missão 

empresarial (Mentzer, Bienstock & Kahn, 1995). 

Também na Europa constata-se a importância dessa área de marketing e 

comportamento do consumidor, como demonstra a pesquisa de Boss et alii (1994) na 

França. 

2.4.5. Extensões da Satisfação: Lealdade/Fidelização e Encantamento do Oiente 

A extensão natural das pesquisas referentes à satisfação do cliente foi a chegada ao 

tema do encantmnento do cliente. 

De grande popularidade no meio empresarial, a noção de encantamento foi gerada, 

no ambiente acadêmico, a partir da compreensão dos pesquisadores de que poderiam existir 

níveis além da qualidade adequada e da mera satisfação que provocariam importantes 

conseqüências comportamentais nos clientes. 

Mais especificamente, as primeiras pesquisas científicas sobre encantamento estão 

sendo realizadas na área de serviços (Oliver, Rust & S, 1997). Seus resultados demonstram 

que os provedores de serviços que são capazes de superar as expectativas de seus clientes 

(ver item 2.2., sobre o Paradigma da Desconfirmação) marcam pontos importantes na 

conquista da fidelização destes clientes. A rota de pesquisa, em direção ao futuro, está 

voltada para a identificação de quais os tipos de negócios ou atividades de serviços que 

mais apresentam esta relação entre superação de expectativas dos clientes - encantamento -

fidelização. 
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3. ASPECTOS TEÓRICOS DE MÉTODO PARA PESQillSAS DE 

SATISFAÇÃO DE CLIENTES (ROSSI & SLONGO, 1997) 

O que está relatado neste tópico do documento é resultado de nossas experiências na 

realização de pesquisas para mensurar satisfação de clientes. Originalmente, o método foi 

concebido com base em três vertentes: na nossa experiência passada em pesquisa de 

marketing, na literatura especializada e no benchmarking que realizamos em 1994 junto a 

empresas pioneiras neste tipo de pesquisa no Brasil, tais como Xerox, ffiM, Citibank: e 

Rhodia. 

3.1. Fases da pesquisa: 

Em uma pesquisa de satisfação de clientes a geração dos indicadores de satisfação 

reveste-se de extrema importância, uma vez que é deles que resulta a validade deste tipo de 

pesquisa. Na prática isso significa dizer que o cliente precisará expressar estados de 

satisfação (e/ou insatisfação) em relação a elementos por ele valorizados nas suas relações 

com a empresa ofertante. Ou seja, de nada adiantará medir estados de satisfação e/ou 

insatisfação em relação a elementos para os quais os clientes se mostram indiferentes. 

Errar na definição dos indicadores de satisfação corresponde a errar na essência da 

pesquisa. Por mais perfeito que seja o plano de pesquisa nos seus aspectos de amostragem, 

procedimentos de coleta, análise e interpretação de resultados, ele sucumbirá se sua base de 

sustentação estiver fragilizada pela ausência de bons indicadores de satisfação, gerados com 

base científica. 

Embora possa existir uma forte propensão a fazê-lo, é bom lembrar, também, que a 

empresa não deve construir o instrumento da pesquisa para medição da satisfação de seus 

clientes em cima de indicadores gerados exclusivamente pelos próprios executivos, ou 

simplesmente retirados da literatura especializada. Por mais experientes que sejam os 

executivos, ou por mais profunda e atualizada que seja a literatura, será necessário dotar a 
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pesqwsa de características específicas, devidamente sintonizadas com o perfil do cliente 

cujo grau de satisfação se pretende medir. Trata-se, portanto, de "customizar'' a pesquisa. 

Desta forma, as pesquisas de satisfação de clientes apresentam duas fases distintas e 

bem demarcadas em termos de tempo e de método: a primeira, de natureza exploratória e 

qualitativa, conduzida com o propósito de gerar os indicadores de satisfação que fornecerão 

a base para a elaboração do instrumento de coleta de dados da segunda fase; a segunda, de 

natureza descritiva e quantitativa, destinada a medir o grau de satisfação dos clientes. A 

seguir são apresentadas e comentadas estas duas filses. 

Fase Exploratório/Qualitativa: 

Os procedimentos metodológicos recomendados nessa fase da pesquisa são os 

seguintes: 

a) Amostra: 

Os elementos que participam dessa fase da pesquisa devem ser, preferencialmente, 

selecionados dentre a população de clientes da empresa. Sua escolha deverá ser feita 

conjuntamente pelo pesquisador e por executivos da empresa avaliada, adotando-se critério 

de escolha por julgamento. É importante que os entrevistados nessa fase apresentem 

condições de discernir quanto à relevância dos indicadores de satisfação, sendo 

recomendável, portanto, que sejam dotados de experiência nas relações com fornecedores 

do setor considerado. Em síntese, eles precisarão ter algo a dizer quanto à geração e 

relevância de indicadores de satisfação. Por esta razão é que o critério de escolha dos 

elementos da amostra por julgamento é o mais recomendado. 

Outro aspecto normalmente intrigante nessa fase da pesquisa é o número de 

entrevistados. Como se trata de uma pesquisa qualitativa, o que deve orientar o pesquisador 

é a qualidade da amostra e não a quantidade de elementos que a compõe. A homogeneidade 

de respostas que se obtém das entrevistas é que vai determinar, em última instância, o 

número de entrevistados nessa fase. Se as respostas dos primeiros-entrevistados começam a 
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convergir para um mesmo conjunto de indicadores, é sinal de que o número de entrevistas 

pode ser reduzido. O inverso acontecerá se as respostas forem apresentando divergências. 

Mesmo assim, recomenda-se que o pesquisador não se satisfaça com duas ou três 

entrevistas. 

Se for utilizada a técnica da entrevista em profundidade para gerar os indicadores de 

satisfação (ver item "b" abaixo) é recomendável que o pesquisador selecione, inicialmente, 

entre 15 e 20 clientes para compor essa amostra. Este não é um número cabalístico que vá 

servir sempre e para qualquer caso. No entanto, nossa experiência nesse tipo de pesquisa 

nos permite inferir que entre estes dois limites está um número bem razoável de entrevistas. 

Raciocínio semeJhante poderá ser seguido se a técnica utilizada para a coleta de 

dados for a do group discussion. A realização de um grupo poderá ser suficiente se os 

indicadores gerados emergirem de um consenso entre os integrantes que foram 

cuidadosamente selecionados para participarem da discussão. Se os resultados indicarem 

opiniões difusas, é sinal de que outro(s) grupo(s) deverá(ão) ser realizado(s). 

b) Coleta dos dados: 

Duas técnicas podem ser empregadas para a coleta de dados dessa fase: entrevistas 

em profundidade e group discussion. Ambas apresentam vantagens e desvantagens que 

deverão ser avaliadas pelo pesquisador antes de decidir -se por uma delas. 

Nos casos de entrevistas em profundidade, os entrevistados tendem a sentir -se mais 

confortáveis em responder as questões formuladas. Eles sentem-se menos constrangidos em 

uma situação um-a-um. De forma mais específica: 

1) sentem-se menos intimidados com a presença de um único indivíduo - o 

entrevistador - do que com a presença de todos os membros do grupo mais o moderador e 

os observadores, que normalmente compõem um group discussion; 1 

2) sentem-se menos ansiosos sem a presença de observadores, cuja função não 

conseguem avaliar direito. O que farão os observadores atrás do espelho?2 O que pensam, 

ou o que dizem a seu respeito?; 

1 -O número ideal de participantes de umgroup discussion pode variar de 8 a 12. 
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3) reduzem a preocupação com o próprio desempenho; o grupo pode funcionar 

como instrumento de pressão para que não errem, o que pode provocar inibição ou 

distorção entre o que pensam e o que expressam verbalmente; 

4) reduzem, também, a preocupação com etiquetas por liberarem-se da imposição 

de um comportamento grupal mais rígido e socialmente coercitivo; 

5) uma interação "eu-você", caracterizada em uma entrevista em profundidade, 

difere de uma interação "eu-eles", caracterizada em um group discussion. A primeira é 

potencialmente íntima, a segunda é associada a risco e a exposição. 

Agrega-se à entrevista em profundidade, ainda, a maior facilidade em obter a 

entrevista. O entrevistado não precisa deslocar-se para responder à entrevista, normalmente 

o entrevistador vai até ele. No caso do group discussion é necessário que os participantes se 

desloquem até um local determinado, adequado à realização do evento, acarretando maior 

resistência em participar da pesquisa. 

As características de uma entrevista em profundidade, por outro lado, exigem um 

preparo especial por parte do entrevistador. Normalmente é necessário algo mais do que um 

mero treinamento. Não basta que o entrevistador domine a técnica de entrevista; será 

necessário que ele tenha um grande domínio do tema sobre o qual a pesquisa trata e tenha 

na cabeça os seus objetivos. Por essa razão é recomendável que tais entrevistas sejam 

conduzidas pelo(s) próprio(s) autor(es) do projeto. Nas pesquisas por nós conduzidas esta 

tem sido uma tarefa por nós mesmos realizada. 

Com relação ao group discussion, deve-se salientar que a chave para o seu sucesso 

está nas livres intervenções e opiniões de seus membros, o que, no entanto, demanda 

habilidade do moderador para fazer com que todos participem da discussão, sem que se crie 

nenhum tipo de ascendência ou dependência entre os participantes. O moderador, portanto, 

deverá ser um profissional experiente nesse tipo de atividade, normalmente um profissional 

2 
- Uma sala de espelhos é o local mais adequado para condução dos trabalhos. Consiste de um ambiente onde 

se realiza a sessão e de outro ambiente onde se Ioca1i7am os observadores. Os dois ambientes são separados 
por um vidro espelhado em uma das :fuces, permitindo que os observadores assistam à sessão sem serem 
percebidos. 
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da psicologia com experiência em dinâmica de grupo. Será indispensável ainda que o 

moderador esteja devidamente inteirado do tema tratado pela pesquisa e que tenha muito 

claro os objetivos do trabalho. 

Destacam-se como principais vantagens do group discussion: 

1) a interação entre os membros do grupo conduz à geração de idéias e/ou 

descobertas que podem não emergir quando na presença de uma única pessoa; 

2) a própria experiência que emerge do grupo pode levar a novos pontos de vista 

dos participantes, que não seriam oportunizados em respostas individuais, sem a exposição 

aos demais membros do grupo; 

3) os resultados da pesquisa são disponibilizados mais rapidamente; muitos deles, 

inclusive, podem ser abstraídos durante a discussão entre os membros do grupo. 

c) Análise dos dados: 

Tratando-se de pesquisa qualitativa, a análise dessa fase da pesquisa demanda 

procedimentos pertinentes, destacando-se a análise de conteúdo, em casos de entrevistas em 

profundidade, ou a interpretação de opiniões e atitudes, no caso de group discussion , 

expressa no relatório do moderador. Alguns softwares (por exemplo, o Sphinx) podem 

auxiliar no trabalho de análise de dados dessa fase da pesquisa, através da denominada 

análise lérica. 

Na fase de análise e interpretação de resultados dessa fase exploratória da pesquisa 

o pesquisador depara-se com algumas dificuldades básicas decorrentes na natureza. da 

investigação, as quais, para serem removidas, demandarão persistência e bom senso. Dentre 

essas dificuldades pode-se destacar: 

- em geral, as respostas dos clientes envolvem uma linguagem própria, não técnica e 

subjetiva na forma de expressão; 

- as condições do cliente no momento em que ele expressa sua opinião acerca dos 

indicadores de satisfação podem não reproduzir as condições normais de suas relações com 

a empresa. É importante que o pesquisador, no momento em que analisa as respostas dos 

clientes, possa neutralizar tais situações. 
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Independente da técnica ou dos recursos empregados para analisar os dados da 

pesquisa qualitativa, é indispensável que o pesquisador não perca de vista o seu propósito 

central: geração dos indicadores de satisfação. 

d) Envolvimento dos executivos: 

Os executivos da empresa avaliada - principalmente os das áreas de marketing e 

vendas - têm um importante papel a desempenhar durante a fase qualitativa da pesquisa de 

medição da satisfação de clientes. Inicialmente seu envolvimento será requerido para 

auxiliar na escolha das empesas-cliente que participarão da amostra dessa fase da pesquisa, 

bem como na identificação da pessoa mais indicada para responder à pesquisa. 

O envolvimento dos executivos será novamente requerido por ocasião da análise 

dos resultados, que culminará com a geração do elenco de indicadores de satisfação. Os 

executivos das áreas de marketing e vendas da empresa, normalmente, são capazes de 

decodificar expressões ou jargões utilizados pelos clientes que podem ser de dificil 

compreensão por parte do pesquisador. 

Outra contribuição dos executivos da empresa será no julgamento da adequação ou 

pertinência dos indicadores de satisfação gerados. Assim como os clientes, os executivos de 

vendas e marketing têm algo a dizer a esse respeito. A experiência os predispõe a um senso 

crítico apurado, que embora nem sempre prezado pelos pesquisadores, precisa ser 

considerado. 

Fase Quantitativa/Descritiva 

Nesta fase, conforme já anteriormente mencionado, será determinado o grau de 

satisfação dos clientes com relação aos indicadores gerados na primeira fase, justificando 

uma pesquisa de natureza quantitativa e descritiva. Os procedimentos metodológicos 

recomendados nessa fase da pesquisa estão a seguir apresentados. 
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a) População e Amostra: 

A população dessa fase da pesquisa deve constituir -se de clientes com experiência 

recente nas relações com a empresa. A recentidade é indispensável para que o cliente tenha 

mais certeza acerca dos aspectos positivos e negativos decorrentes da interação com a 

empresa avaliada. Julgamos que este tempo não deva exceder a seis meses. Segundo nossas 

avaliações em pesquisas já realizadas, quando a última compra ocorreu há mais de seis 

meses o cliente começa a ter dificuldades para lembrar com a devida precisão o que e como 

aconteceu nas suas relações com a empresa. Portanto, a população da pesquisa neste caso é 

delimitada por todos os clientes da empresa que tenham realizado alguma compra nos 

últimos seis meses. 

Antes de determinar a amostra da pesquisa, é necessário que a população seja 

estratificada segundo o volume de negócios. A divisão por quartil, segundo volume de 

negócios realizados nos últimos seis meses, pode ser um bom critério. O principal propósito 

para a estratificação da população é o de aumentar a certeza de que clientes de todos os 

portes serão considerados na pesquisa. Um segundo propósito é o de possibilitar análises 

individualizadas de cada estrato. Existem fortes razões para se acreditar que quanto maior o 

cliente maior deverá ser a preocupação da empresa em mantê-lo satisfeito. Uma pesquisa 

que contemple os diferentes estratos da população estará, portanto, agregando melhores 

informações para que a empresa controle os níveis de satisfação de seus clientes, bem como 

para que encaminhe as necessárias ações corretivas, se for o caso. Importante salientar que 

este critério deve ser utilizado para cada unidade de negócio da empresa, quando ela estiver 

assim estruturada. 

Tendo-se estratificado a população, o passo seguinte consiste em se extrair amostras 

em cada quartil da população de clientes de cada unidade de negócio da empresa. Nas 

pesquisas de satisfação que temos realizado procuramos trabalhar com um número 

mínimo de 30 casos válidos em qualquer unidade de análise, o que pode, dependendo da 

situação, resultar em amostras que chegam a milhares de casos válidos. 
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Em uma pesquisa realizada para um grupo do setor de comunicações que opera 

quase 50 veículos de comunicação, trabalhou-se com 3. 700 casos válidos, o que resultou 

numa média de 74 casos por veículo, tendo-se condições ainda de avaliar, para cada 

veículo, dois estratos de clientes, segundo seu porte. Em uma outra pesquisa ligada a 

serviços de saúde que opera 6 unidades de atendimento ao público e tem cerca de 4.000 

médicos cadastrados, trabalhou-se com um número de casos válidos de 860 usuários finais 

e 760 médicos. 

b) Coleta de dados: 

Dentre as técnicas de coleta de dados disponíveis para este tipo de pesquisa, duas, 

na nossa opinião, merecem destaque: a entrevista pessoal e a remessa do questionário pelo 

correio. Ambas apresentam vantagens e desvantagens. A entrevista pessoal permite que se 

esclareçam as dúvidas do respondente no ato, como também propicia um índice de retomo 

consideravelmente melhor do que a coleta pelo correio. 

Por outro lado, quando os elementos da amostra encontram-se dispersos 

geograficamente, a coleta via questionário pelo correio pode ser recomendável, uma vez 

que o custo unitário de cada entrevista pessoal tende a ser, nesses casos, muito elevado. 

Outra situação que pode representar vantagem da coleta pelo correio em relação à 

entrevista pessoal, é quando o número de elementos da amostra é muito alto. Nestes casos o 

controle da equipe de entrevistadores, necessários para a realização dos trabalhos de campo, 

pode se tomar muito complexo e vulnerável. 

Se considerarmos, no entanto, somente o controle amostrai, que se refere ao grau 

em que a amostra inicialmente projetada para a pesquisa foi efetivamente atingida, a 

entrevista pessoal apresenta vantagens sobre o questionário remetido pelo correio. 

Em pesquisas de satisfação de clientes a garantia de sigilo tem efeitos positivos 

tanto na sinceridade, quanto nos índices de devolução de respostàs. Neste particular, o 
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questionário remetido pelo correio apresenta uma enorme vantagem sobre a entrevista 

pessoal. 

Pesando todos os aspectos acima, temos optado, em nossas pesquisas de satisfação 

de clientes, pelo questionário remetido pelo correio como forma de coleta de dados. Para 

melhorar o controle sobre a amostra e obter índices aceitáveis de retomo, temos utilizado os 

procedimentos descritos no itens "c", "d", e "e" abaixo. 

c) Identificação de respondentes: 

Empresas não respondem pesquisa, mas sim pessoas que as representam. Sendo 

assim, é importante que se identifique quem melhor possa expressar a satisfação, ou 

insatisfação, com a empresa ofertante avaliada. Nesta tarefa, os executivos das áreas de 

marketing e vendas, conforme já vimos no item "d" da fase qualitativa, podem emprestar 

importante colaboração. O rigor científico, no entanto, recomenda que não se deve ficar só 

com a indicação de executivos para a identificação de respondentes. 

Embora oneroso nos aspectos de custo e de tempo, é recomendável que o 

pesquisador faça um contato preliminar, preferencialmente por telefone, para certificar -se 

da real condição que a pessoa indicada tem em representar sua empresa na resposta a 

pesquisas de satisfação. Neste contato deve-se avaliar o envolvimento da pessoa com a 

empresa avaliada, bem como a abrangência de seu conhecimento acerca dos indicadores de 

satisfação utilizados na pesquisa. 

A prévia identificação da pessoa certa para responder à pesquisa ainda é mais 

relevante em casos de coleta feita por questionários enviados pelo correio. 

Correspondências em nome da empresa, sem a identificação de uma pessoa responsáve~ 

principalmente em se tratando de pesquisa, têm o poder de encurtar a distância entre a mesa 

de trabalho e o lixo, reduzindo sensivelmente os índices de retomo. 

d) Pré-notificação: 
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A pré-notificação refere-se a um contato prévio com a pessoa que vai responder à 

pesquisa. Este contato pode ser feito via correspondência personalizada ou via telefone. 

Nossa experiência tem demonstrado que o segundo meio é mais eficaz. 

A pré-notificação tem como propósito básico informar ao respondente acerca da 

pesquisa a ser realizada pela empresa. No entanto, seus efeitos vão muito além disso. O 

contato prévio serve também para demonstrar a ele a importância da pesquisa, bem como 

nosso empenho em contar com sua resposta. 

O teor da correspondência ou do telefonema de pré-notificação deve expressar os 

objetivos da pesquisa, como também solicitar a colaboração do' respondente, aproveitando 

para informá-lo quanto à necessidade e relevância de seu apoio para o sucesso da pesquisa. 

Em caso de correspondência, é recomendável que ela seja assinada pelo executivo 

de mais alto escalão da empresa avaliada. Se o contato for feito por telefone, 

provavelmente, não será o mais alto executivo que o fará, mas quem o fizer deverá fazê-lo 

em nome deste. 

A pré-notificação deve ser recebida pelo respondente com um prazo de, no máximo, 

5 a 7 dias antes do recebimento do questionário ou da visita do entrevistador. 

e) Coleta via questionário enviado pelo correio: 

Quando a coleta de dados é feita via remessa do questionário pelo correto ou 

Internet, alguns cuidados adicionais precisarão ser tomados para melhorar os índices de 

retomo: 

1°. o questionário deverá ser acompanhado de uma correspondência de 

encaminhamento, preferencialmente assinada pelo executivo de mais alto escalão da 

empresa avaliada, assim como já aconteceu na correspondência de pré-notificação. Nessa 

correspondência deve-se expressar, novamente, os objetivos da pesquisa e a solicitação da 
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colaboração do respondente, estipulando um prazo para devolução da resposta Na nossa 

opinião este prazo não deve exceder a 1 O dias; 

2°. quem responde à pesquisa está nos prestando um importante serviço. Não é 

justo, portanto, que para fazê-lo precise ainda incorrer em despesas. Por outro lado, se as 

despesas decorrentes da devolução do questionário respondido ficar a cargo do 

respondente, as chances de retomo podem ser drasticamente reduzidas. Deverá ser 

providenciada, portanto, uma devolução tipo "carta resposta comerciar.3 

3°. "Follow-up". Vencido o prazo estipulado para a resposta, é recomendável que 

seja feito um reforço, que aqui denominamos de follow-up. Este procedimento consiste de 

um novo contato com a pessoa para a qual o material de pesquisa foi encaminhado e 

objetiva ratificar a importância da colaboração do respondente para que a pesquisa tenha 

êxito. É bem prováve~ também, que ele não esteja mais de posse do material de pesquisa, 

ou então, que sequer o tenha recebido. Em função disso, recomenda-se que o follow-up seja 

acompanhado de uma nova remessa do material de pesquisa. 

Novamente este contato poderá ser feito via correspondência ou telefone. Sempre 

que possível deve-se dar preferência ao segundo meio. 

Nota: Adotando os procedimentos actm.a temos obtido índices de retomo de 

aproximadamente 300/o nas pesquisas de satisfação de clientes nas quais utilizamos 

questionários remetidos pelo correio como técnica de coleta. 

t) Escala para mensuração da satisfação de clientes: 

Quando se trata de escolher a escala para mensuração de atitudes em pesquisas de 

marketing, se está longe de obter um consenso dentre os pesquisadores. Muitas questões 

costumam perturbar a mente do pesquisador. Por exemplo: Qual o número ideal de 

categorias da escala? (3,5,7 ou 10?) E melhor utilizar número par ou ímpar de categorias? 

3 A remessa de mn envelope já selado ao respondente, nas enquetes postais, pa1a ser utilizado na devolução 
do questionário, melhora o índice de retomo em relação à carta resposta comercial Isto foi por nós 
comprovado através de pesquisas que realizamos pala testar influências nos índices de retomo. Este 
procedimento, no entanto, é vetado pelos correios, por caracteriZM "remes5f1 de valores". 
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As categorias devem ser numeradas ou não? Devem ser nomeadas ou não? Deve-se utilizar 

uma escala balanceada ou não balanceada? Etc ... No item sobre "As Escalas de Medição 

da Satisfação dos Clientes", na fundamentação teórica deste documento, já comentamos 

suficientemente esta questão. 

Estudando as diversas alternativas possíveis, optamos, em nossas pesquisas de 

satisfação de clientes, pela escala intervalar de cinco ou seis pontos, manifestando clara 

preferência a esta última para casos de coleta de dados por telefone. Nas escalas de 

intervalo os números nos dizem a posição e/ou quanto as respostas diferem entre si em 

relação a determinadas características ou elementos. Esta característica das escalas de 

intervalo nos permite comparar diferenças entre as variáveis medidas, embora não nos 

permita concluir quanto à magnitude absoluta das medições. 

As escalas intervalares, portanto, são apropriadas para a mensuração de variáveis 

para as quais não existe um zero absoluto, que é o caso da satisfação de clientes. O zero 

pode ser arbitrado. Poderíamos dizer que um cliente está totalmente insatisfeito quando 

atribui grau 10, 2, 1, zero, -1,-2 ou -10 na escala, dependendo de qual foi o número 

arbitrado para representar tal estado de insatisfação. Isto nos permite concluir que as escalas 

intervalares aceitam transformações sem perder sua propriedade. 

Com cinco pontos, a escala intervalar oferece um ponto de "quebra" entre satisfação 

e insatisfação bem definido, dois pontos extremos - um caracterizando estado de 

"totalmente satisfeito" e outro de "totalmente insatisfeito"- e dois pontos intermediários -

um entre o ponto de quebra e o extremo de satisfação e o outro entre o ponto de quebra e o 

extremo de insatisfação. As cinco categorias oferecem, dessa forma, alternativas para que o 

cliente expresse total ou parcial satisfação, estado indefinido entre satisfação e insatisfação 

e total ou parcial insatisfação. 

No caso de escalas de seis pontos, o procedimento de coleta é bi-etápico: na 

primeira etapa o respondente manifesta seu estado de satisfação ou insatisfação com relação 
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ao atributo. Na segunda etapa o respondente expressa sua intensidade de satisfação ou 

insatisfação com base em três níveis: pouco, muito, ou totalmente (in)satisfeito. 

Com base nessas escalas pode-se obter resultados avaliados sob dois aspectos: 

número absoluto e/ou percentagem de clientes satisfeitos. 

g) Tratamento dos dados: 

Para analisar e interpretar os resultados desta fase quantitativa das pesquisas de 

satisfação de clientes que realizamos temos utilizado, além da análise descritiva, baseada 

em valores absolutos e percentuais, procedimentos estatísticos baseados, principalmente, 

em análise fatorial e regressão múltipla. A primeira com vistas a agrupar indicadores de 

satisfação estatisticamente correlacionados e a segunda com vistas a avaliar a capacidade de 

explicação de cada indicador de satisfação sobre a avaliação de satisfação geral com a 

empresa. 

A avaliação de importância dos atributos será objeto de comentários e 

esclarecimentos no item a seguir (valoração dos atributos). 

3.2. V alo ração dos Atributos: 

A valoração dos atributos se refere à importância atribuída pelos consumidores a cada 

atributo, em relação à resposta de satisfação. Dois são os caminhos usualmente empregados 

para esta verificação de importância dos atributos: 

a forma mais direta e mais comum consiste em utilizar uma escala de 

importância, geralmente variando de não importante até muito importante, que é 

aplicada nos clientes junto com a escala de satisfação. Oliver (1997), um autor 

de consulta imperativa quando o tema é satisfação do cliente, reporta que esta "é 

uma tarefa que consome desnecessariamente o tempo do respondente e aumenta 
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o tamanho do levantamento" (p. 54). Além destes inconvenientes, também 

aumenta o custo; 

uma abordagem indireta se dá com o uso da análise de regressão (estatística 

multi variada), que alcança o impacto estatístico dos escores de atributos 

individuais sobre o escore de satisfação global. Esta análise, posterior à coleta 

dos dados, revela "quais as características que estão mais independentemente 

correlacionadas com os escores globais, ou seja, se elas fazem contribuições 

distintas e não sobrepostas sobre a satisfação" (Oliver, 1997, p. 37). 

Dadas as vantagens de tempo, custo e riqueza da análise, esta é a opção adotada em 

nossos trabalhos para a verificação de importância dos atributos. 
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4. MÉTODO PARA A PESQUISA DE SATISFAÇÃO DOS CLIENTES 

DABBTUR 

Para a consecução da pesquisa será utilizado um método de trabalho dividido em 

duas etapas: Pesquisa Qualitativa - com duas fases distintas - e Pesquisa Quantitativa, 

antecedida pelo pré teste do instrumento de coleta. 

Para fins de detalhamento do método, a presente pesqmsa terá três grandes 

segmentos com suas respectivas populações, quais sejam: 

Segmento 1 - Empresas contratantes que não o Banco do Brasil: 

Executivos da empresas contratantes; 

Secretárias das empresas contratantes, envolvidas com a BB Turismo; 

Usuários das viagens de negócio. 

Segmento 2- Banco do Brasil : 

Administradores/Diretoria do Banco do Brasil; 

Responsáveis pelos pedidos de viagem (Gerentes das áreas de Administração 

das Diretorias/Unidades e Superintendências); 

Usuários das viagens de negócio. 

Segmentos 3 - Usuários das salas BB Turismo nos aeroportos: 

Clientes Ourocard; 

Clientes BB Turismo. 

4.1. Pesquisa Qualitativa- Fase 1: 

A pesquisa qualitativa, na Fase 1, objetivará a geração de atributos de satisfação, a 

partir de pesquisa exploratória a ser realizada com cerca de 20 clientes BBTur para os 

usuários dos serviços da empresa, sendo 1 O usuários das viagens de negócios das 

empresas clientes e do Banco do Brasil e 1 O usuários das salas dos aeroportos. 

Esta pesquisa exploratória basear-se-á em: 
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entrevistas em profundidade com os públicos ac1ma, a fim de levantar os 

atributos a partir dos próprios usuários de viagens das empresas clientes e do 

Banco do Brasil e usuários das salas dos aeroportos. 

Serão apresentados, na seqüência, a técnica de pesquisa qualitativa a ser utilizada 

(Técnica do Incidente Critico ou CIT- Criticai Incident Technique) e os procedimentos de 

coleta de dados. 

4.1.1. Técnica do Incidente Crítico 

Para geração dos indicadores de satisfação dos clientes da BBTur, será utilizada a 

Técnica do Incidente Crítico, cuja teoria e procedimentos estão a seguir apresentados: 

a) Apreciação Teórica sobre a Técnica do Incidente Crítico 

A Técnica do Incidente Critico ou CIT (Criticai Incident Technique) foi 

inicialmente utilizada na ciência política, no jornalismo, na educação e na psicologia social. 

Mais recentemente vem sendo utilizada em marketing. Dentro da área de marketing, a 

técnica tem tido aplicação mais intensa para descobrir fontes de satisfação/insatisfação de 

clientes em encontros de serviços (Johnson & Gustafsson, 2000t 

A CIT registra histórias que as pessoas contam sobre incidentes e faz perguntas 

sobre tais histórias, de modo a entender os eventos e comportamentos associados com cada 

incidente. A técnica é particularmente adequada quando a complexidade associada ao 

estudo de um fenômeno interpessoal dificulta a especificação de todas as variáveis 

necessárias ao entendimento do assunto. 

4 JOHNSON, Michael D. & GUSTAFSSON, Anders. Improving customer, satisfaction, loyalty and profit 
San Francisco, Jossey-Bass, 2000. 
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Ao se utilizar a ClT deve-se identificar um incidente como "uma atividade humana 

observável, complexa o suficiente para permitir inferências a serem feitas sobre a pessoa ou 

empresa que efetua o ato" . Por outro lado, incidente critico é aquele que "contribui para o 

objetivo geral da atividade de um modo significativo". 

Como técnica de pesquisa, a ClT apresenta vantagens e desvantagens, geralmente 

atribuídas à análise de conteúdo. A vantagem principal reside na sua capacidade de prover 

interpretação acurada e consistente da avaliação das pessoas sobre eventos, sem privar estas 

avaliações de seu poder de eloqüência. Outra vantagem da ClT, como análise de conteúdo, 

é que ela pode utilizar tanto o exame qualitativo quanto o quantitativo, combinando rigor e 

vigor. A ClT tem sido utilizada juntamente com procedimentos de categorização, como 

análise fatorial, cluster analysis e escalas multidimensionais. Porém, a essência da ClT é 

analisar mais histórias que soluções quantitativas. É assim que ela será utilizada na pesquisa 

aqui proposta. 

O procedimento consiste em solicitar aos respondentes que contem histórias e/ou 

relatem eventos, algo que a maioria das pessoas faz com muita facilidade, além de gostarem 

de fazê-lo. A responsabilidade de abstrair e inferir é do pesquisador e não dos respondentes. 

Ao lado das vantagens, a ClT apresenta também algumas desvantagens. As 

principais criticas feitas à técnica relacionam-se à confiabilidade e validade das categorias, 

ou indicadores, levantados, que podem resultar da ambigüidade do significado das palavras, 

classificação e regras de codificação em um estudo particular. A utilização de programas 

computadorizados de análise de conteúdo tendem a reduzir os problemas de confiabilidade; 

no entanto, estes recursos nem sempre podem ser utilizados na ClT - é o caso, exemplo, da 

análise de histórias e/ou relato de eventos. Destaca-se, porém, que quando o propósito da 

pesquisa é aprimorar o conhecimento de um fenômeno ou para descrever um fenômeno do 

mundo real baseado num entendimento por inteiro, um enfoque como a ClT é 

particularmente bem talhado para a tarefa. 

- .. 
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b) Síntese do Método e Procedimentos de Coleta dos Dados 

Os principais procedimentos metodológicos a serem utilizados nesta parte do 

trabalho encontram-se a seguir sintetizados: 

1 o Pesquisa (Técnica do Incidente Crítico), por meio de entrevistas pessoais, em 

profundidade, realizada pelos pesquisadores da UFRGS em cerca de 1 O usuários de viagens 

de empresas clientes e do Banco do Brasil e cerca de 1 O usuários de salas de aeroportos. 

Conforme já descrito na base teórica, a Técnica do Incidente Crítico consiste de uma 

avaliação de serviços voltada para a determinação dos "incidentes críticos" de serviços 

existentes no relacionamento entre um fornecedor e um cliente. No caso da BBTur, a 

técnica estará voltada para a identificação dos "incidentes críticos" de satisfação com os 

serviços prestados pela empresa. 

2° Análise dos resultados das entrevistas pessoais realizadas com os clientes, 

utilizando-se, como suporte para a análise de conteúdo. 

3° Reunião (coordenada pelos professores da UFRGS) para apresentação e 

discussão dos resultados da pesquisa com a Técnica do Incidente Critico na BBTur. 

c) Outputs da Pesquisa Qualitativa- Fase 1: 

O produto final desta pesquisa qualitativa será a base para elaboração do 

instrumento de coleta de dados para a pesquisa quantitativa, junto aos dois segmentos. 

Todo este conjunto metodológico, visando a geração de atributos, garante a 

legitimação do instrumento de coleta de dados da pesquisa de satisfação de clientes da 

BBTur. 
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4.2. Pesquisa Qualitativa - Fase 2: 

A pesquisa qualitativa, na Fase 2, objetivará a avaliação, por meio de entrevistas em 

profundidade, dos serviços prestados pela BBTur aos seguintes públicos: 

Executivos da empresas contratantes (3 5 casos, selecionados da lista anexa ao 

briefing, definidos em conjunto com a BBTur); 

Secretárias das empresas contratantes, envolvidas com a BB Turismo (35 casos, 

selecionados da lista anexa ao briefing, definidos em conjunto com a BBTur); 

Administradores/Diretoria do Banco do Brasil, Fundação Banco do Brasil e 

Centro Cultural Banco do Brasil (15 casos); 

Responsáveis pelos pedidos de viagem (Gerentes das áreas de Administração 

das Diretorias/Unidades (cerca de 10 casos) e Superintendências (7 casos)). 

Outputs da Pesquisa Qualitativa- Fase 2: 

O produto final desta fase da pesquisa qualitativa, resultante de uma análise de 

conteúdo, será um relatório geral, contendo a avaliação dos serviços prestados pela BB Tur 

na opinião dos entrevistados. Este relatório permitirá análises segmentadas por filial e por 

grupos de clientes. Além disso, o relatório apresentará uma breve síntese das opiniões de 

cada uma das empresas entrevistadas, quando isso for pertinente. 

4.3. Pesquisa Quantitativa para Mensuração do Grau de Satisfação dos 

Clientes da BBTur 

Com base no modelo desenvolvido na Fase 1 da Pesquisa Qualitativa, será 

conduzida a etapa quantitativa, cujo propósito é aferir o grau de satisfação dos clientes da 

BBTur, com os seguintes níveis de agregação: 

índice de satisfação geral; 

índice de satisfação geral por público; ,, 
' ' 
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índice de satisfação para cada um dos atributos para os níveis de agregação 

acima apresentados. 

A coleta dos dados desta pesquisa quantitativa será feita por meio de entrevistas 

pessoais para os usuários das Salas VIP dos aeroportos e via telefone para os usuários de 

viagens das empresas clientes e do Banco do Brasil, a partir de banco de dados e/ou 

informações fornecidos pela BBTur. 

4.3.1. População e Amostra da Pesquisa Quantitativa 

Para cada uma das quatro populações da pesqmsa - usuários de vtagens das 

empresas clientes, usuários de viagens do Banco do Brasil, usuários das salas dos 

aeroportos clientes Ourocard e usuários das salas dos aeroportos clientes BBTur- ter-se-á 

uma amostra, conforme detalhado no item 4.3.4. A seleção dos elementos da amostra para 

os usuários das salas VIP será feita aleatoriamente com base na circulação e tráfego nas 

respectivas salas. Para as demais populações as amostras serão selecionadas, também 

aleatoriamente, a partir da relação de clientes constante no brie.fing. 

4.3.2. Detalhamento do Plano Amostrai 

A elaboração de um plano amostrai com rigor científico constitui-se em um pilar 

fundamental de uma pesquisa, já que os resultados obtidos devem expressar os valores, 

atitudes, hábitos ou comportamentos de uma população-alvo estudada. Decisões 

importantes de um bom planejamento amostrai referem-se: 

a) à definição de um método amostrai probabilístico; 

b) ao tamanho da amostra; 

c) à caracterização precisa das unidades amostrais, de listagem e de observação; 

d) ao erro amostrai assumido. 
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O CEP A/EAIUFRGS, ao propor a metodologia do plano amostrai, admitiu como 

premissa a preocupação da BBTur em dispor de resultados generalizáveis para as 

populações estudadas, definindo o tamanho das amostras calcados em procedimentos 

aleatórios, para assegurar o princípio de generalização de resultados, também denominado 

de validade externa. 

Admitidos esses pressupostos, apresenta-se uma descrição dos procedimentos 

metodológicos a serem empregados na operacionalização do plano amostrai da pesquisa. 

4.3.3. Unidade Amostrai e Unidade de Observação 

A unidade amostrai e a unidade de observação, serão, respectivamente, para cada 

população, as seguintes: 

usuários de viagens das empresas clientes; 

usuários de viagens do Banco do Brasil; 

usuários das salas dos aeroportos clientes Ourocard; 

usuários das salas dos aeroportos clientes BBTur. 

4.3.4. Tamanho das Amostras e Seleção dos Entrevistados 

a) Empresas clientes BB Tur 

Os entrevistados, nesta população da pesqmsa, serão selecionados a partir do 

seguinte procedimento: 

- Levantamento do número de usuários de viagens em cada empresa cliente; 

- Seleção de 250 casos, a partir de procedimento aleatório, segundo o número de 

usuários de viagens em cada uma das empresas. 
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b) Banco do Brasil: 

Os entrevistados, nesta população da pesqmsa, serão selecionados a partir do 

seguinte procedimento: 

Levantamento do número de usuários de viagens do Banco do Brasil junto a 

Administradores/Diretoria do Banco do Brasil, Fundação Banco do Brasil e 

Centro Cultural Banco do Brasil, além dos responsáveis pelos pedidos de 

viagem (Gerentes das áreas de Administração das Diretorias/Unidades e 

Superintendências) 

Seleção de 250 casos, a partir de procedimento aleatório, segundo o número de 

usuários de viagens em cada uma das áreas do Banco do Brasil, acima 

mencionadas .. 

c) Clientes Ourocard das Salas VIP em aeropostos: 

Os entrevistados, nesta população da pesquisa, serão selecionados a partir do 

seguinte procedimento: 

Definição, por parte da BBTur, de 2 Salas VIP, para pesquisa com os clientes destas 

salas. Em cada uma delas serão entrevistados 250 casos, por meio do critério de 

amostragem por tráfego, durante o período de uma semana. Este procedimento permitirá 

avaliar, individualmente, cada uma das 2 salas. 

Das salas restantes será extraída uma amostra aleatória proporcional, segundo o 

tráfego, de 400 casos. Nesta situação, a avaliação será feita de maneira global, sem 

individualização de salas. 

d) Clientes BBTur das Salas VIP em aeropostos: 

Os entrevistados, nesta população da pesquisa, serão selecionados a partir do 

seguinte procedimento: 

Definição, por parte da BBTur, de 2 Salas VIP, para pesquisa com os clientes destas 

salas. Em cada uma delas serão entrevistados 250 casos, por meio do critério de 
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amostragem por tráfego, durante o período de uma semana. Este procedimento permitirá 

avaliar, individualmente, cada uma das 2 salas. 

Das salas restantes será extraída uma amostra aleatória proporcional, segundo o 

tráfego, de 400 casos. Nesta situação, a avaliação será feita de maneira global, sem 

individualização das salas. 

Quadro 1 - Síntese das Amostras 

TIPO DE PESQUISA CASOS 
Qualitativa: 122 
Fase 1 20 
Fase 2 102 
Quantitativa: 2300 
Usuários de viagem empresas clientes 250 
Usuários de viagem Banco do Brasil 250 
Clientes BBTur de 2 salas VIP selecionadas 500 
Clientes BBTur das salas restantes 400 
Clientes Ourocard de 2 salas VIP selecionadas 500 
Clientes Ourocard das salas restantes 400 
Total Geral de Entrevistas 2402 

4.3.5. Metodologia para Construção do Instrumento de Coleta de Dados 

Para a construção do instrumento de coleta de dados, serão empregados procedimentos 

metodológicos validados pela literatura científica, destacando-se os seguintes: 

a) revisão de literatura de pesquisas de natureza similar, utilizando-se bases de dados 

nacionais (SJBI, Dedalus, etc) e internacionais (Proquest, AMA, etc), de forma a incorporar 

a experiência de estudos anteriores e ainda de possibilitar, quando possível, a 

comparabilidade de resultados entre países; 

b) resultados da pesquisa qualitativa, conforme descrito anteriormente; 
I 
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c) utilização do critério de blocos de assunto homogêneos, visando com 1sso uma 

organização eficaz do questionário, bem como a facilitação na exteriorização das idéias e 

respostas por parte das pessoas a serem entrevistadas; 

d) emprego de escalas apropriadas para mensuração das questões, com uso 

preferencial de escalas métricas (escalas de razão e intervalares, incluídas nestas as de 

diferencial semântico), mais poderosas para efeito de tratamento e análise de dados 

utilizando-se métodos estatísticos multivariados; 

e) utilização de procedimentos para sequenciamento de questões, de modo a evitar 

possíveis vieses de efeito halo; 

f) emprego de procedimentos de rodízio na aplicação de blocos de questões 

estimuladas, de forma a minimizar possíveis vieses de efeito de respostas por parte dos 

respondentes. 

Como última parte dessa metodologia será realizado um pré-teste do instrumento e 

coleta de dados. Para tanto serão realizadas cerca de 20 entrevistas. 

O pré-teste será realizado com o propósito de eliminar possíveis vieses decorrentes 

de compreensão das questões, adequar o sequenciamento, o uso de escalas, a necessidade 

de abertura de questões, eventualmente o efeito halo e o efeito de respostas positivas, etc. 

4.3.6. Estrutura Básica do Instrumento de Coleta de Dados 

Em função da metodologia proposta para a construção do instrumento de coleta de 

dados, apresenta-se, a título de exemplificação, uma estrutura básica de blocos de 

assuntos/tópicos que deverão, em princípio, constituir os questionários da pesquisa de 

satisfação do cliente: 

Bloco I - Questões de controle da entrevista.~., 
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-Identificação do entrevistado; 

- Dia (d/ m/ a) em que a entrevista foi realizada; 

- Dia, horário e motivos para cada retomo de ligação efetuado; 

- Hora de início e de término da entrevista e duração da mesma; 

Bloco 11 -Questões sobre valoração I satisfação em relação a 

atributos: 

020249 

- Avaliação de bateria de atributos com uso de escala de valoração I 

satisfação 

Bloco 111- Questões de interesse especifico da BBTurSA (novos serviços, 

etc): 

- Este bloco destina-se a colocar até 4 questões fechadas que sejam de 

relevância para a BBTumo momento da pesquisa 

Bloco IV- Questões de caracterização das unidades amsostradas 

Este bloco conterá dados de caracterização dos enrevistados. 

A versão final do instrumento de coleta de dados da pesquisa deverá ser aprovada 

pela BBTur para posterior início das atividades de coleta de dados. 

4.3. 7. Coleta dos Dados: 

Os dados serão coletados por meio de entrevistas por telefone junto aos usuários de 

viagens das empresas clientes da BBTur e do Banco do Brasil e por meio de entrevistas 

pessoais junto aos clientes das salas em aeroportos, utilizando entrevistadores e 

equipamentos compatíveis com as necessidades da coleta de dados. 
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4.3.8. Tratamento dos Dados 

Para o tratamento dos dados, será estruturado um arquivo-mestre, CUJO 

processamento será efetuado utilizando-se softwares específicos para pesquisa científica 

aplicada. Deverão ser utilizados os seguintes procedimentos de análise: 

a) univariados: consistindo na geração de tabelas ou gráficos das freqüências 

relativas de cada uma das variáveis que compõe o instrumento de coleta da pesquisa, assim 

como de estatísticas descritivas (média, desvio-padrão, coeficiente de variação, etc); 

b) bivariados: consistindo na geração de tabelas ou gráficos de freqüências 

relativas das variáveis do banco de dados cruzadas por variáveis de classificação dos 

clientes. 

c) multivariados: consistindo na aplicação de métodos estatísticos integrativos, os 

qums, através de uma forma simples e visual, permitem avaliar um grande número de 

variáveis de forma simultânea, levando em conta as intercorrelações existentes entre elas. 

4.3.9. Validação dos Instrumentos de Pesquisa 

Todo instrumento de mensuração deve passar por testes de validade de conteúdo e, 

sempre que necessário (conforme a natureza da pesquisa), de validade de construto. 

Entende-se por validade de conteúdo a eficácia do instrumento de mensuração - ou seja, 

efetivamente medir o que se propõe a medir. Já a validade de construto é mais indicada 

para pesquisas de cunho acadêmico, onde se examina a consistência dos dados levantados 

no campo por meio de verificações das validades convergente e discriminante. 

Para a verificação da validade dos instrumentos desta pesqmsa será utilizada, 

portanto, a validação de conteúdo (Churchill, 1999, pg. 454), com base na opinião de 
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experts e na literatura pertinente. Para tanto serão escolhidos, por critério de julgamento, 

seis experts para validação de conteúdo do instrumento de coleta de dados. 

O grupo de experts a ser utilizado para a validação de conteúdo do instrumento da 

pesquisa será constituído por executivos e/ou técnicos da BBTur (de 2 a 4) e por dois 

professores de marketing especializados no tema. Tais experts deverão ter condições de 

opinar acerca da propriedade e adequação de cada um dos indicadores de satisfação 

utilizados no instrumento de pesquisa. 

A escolha dos experts será feita com base no julgamento de suas competências para 

a tarefa de verificação de validade e não, necessariamente, pela sua representatividade 

geográfica. A identificação dos experts será subsidiada por uma investigação exploratória 

inicial junto às principais universidades brasileiras e junto a BBTur. 

4.3.10. Teste de Confiabilidade do Instrumento de Coleta de Dados 

Confiabilidade refere-se à condição do instrumento de ser aplicado a situações de 

medição semelhantes à original, produzindo resultados consistentes com o original.. A 

confiabilidade dos indicadores do construto (o questionário utilizado na pesquisa de 

satisfação dos clientes da BBTur) será determinada por meio do coeficiente Alpha de 

Cronbach, que avalia a consistência interna de uma escala de mensuração (Dillon et alli, 

1994, pg.323). Este coeficiente assume valores de O a 1, sendo que quanto mais próximo a 

1 maior será a confiabilidade da escala de mensuração. A literatura especializada considera 

aceitáveis valores de Alpha acima de 0,60 (Hair et alli, 1995, Dillon et alli, 1994, Churchill, 

1999) para pesquisas de natureza exploratória. 

4.3.11. Forma e Conteúdo de Apresentação dos Resultados 
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Com base na análise dos resultados, serão elaborados seis relatórios de pesquisa, os 

quais serão apresentados e discutidos com executivos da BBTur, conforme abaixo listados: 

1. Relatório referente aos usuários de viagem das empresas, clientes BBTur; 

2. Relatório referente aos usuários de viagem do Banco do Brasil, clientes BBTur; 

3. Relatório referente aos usuários - clientes BBTur - das três salas VIPs dos 

aeroportos, selecionadas pela BBTur; 

4. Relatório referente aos usuários - clientes Ourocard - das três salas VIPs dos 

aeroportos, selecionadas pela BBTur; 

5. Relatório referente aos usuários- clientes BBTur- das demais salas VIPs dos 

aeroportos; 

6. Relatório referente aos usuários- clientes Ourocard- das demais salas VIPs dos 

aeroportos. 

A estrutura de cada um desses relatórios, será a seguinte: 

- Introdução 

- Objetivos do processo de aferição da satisfação do cliente 

- Metodologia empregada 

Amostragem 

Instrumento de coleta de dados 

Levantamento e critica dos dados 

Processamento e análise dos resultados 

Testes de confiabilidade e validade 

- Análise dos resultados 

Caracterização da amostra 

Resultados por blocos de atributos de satisfação do cliente no período-base 

Resultados do Índice Agregado de Satisfação do Cliente 

46 

y 



c 

c 

c 
( 

( 

c 
c 

( 

r 

(,20249 

Conclusões e recomendações estratégicas 

Anexos: tabelas, figuras, diagramas, etc. 

4.3.12. Forma de Apresentação dos Resultados: 

Além dos relatórios entregues, sugenmos a realização de um seminário para 

apresentação e discussão dos resultados da pesquisa. Os participantes deste seminário serão 

indicados pelo BBTur. 

Os resultados serão entregues em CD Rom, e/ou disquetes, em linguagem 

compatível para disponibilização na Intranet da BBTur. 

O material da apresentação do seminário será produzido em MS-PowerPoint. Para a 

apresentação será necessário equipamento multi-mídia. 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

É muito importante ressaltar o valor de nossa experiência recente acumulada com 

pesquisas de medição de satisfação de clientes. 

Nosso expertise estende-se tanto às aplicações destas pesquisas no meio empresarial 

quanto à formação de conhecimento no meio acadêmico, aí incluindo orientações de 

dissertações de mestrado no PPGNUFRGS nestes últimos anos. Dentre os trabalhos feitos 

junto às empresas, salientam-se os seguintes casos: Grupo RBS, com pesquisas bi-anuais 

desde 1994 incluindo mais de 40 veículos de comunicação (TVs, rádios e jornais) em cada 

edição; Hospital Moinhos de Vento, com 4 diferentes pesquisas; Laboratórios Weinmann, 

também na área da saúde; Defensa S.A, no segmento de defensivos agrícolas; pesquisas 

setoriais de satisfação em diferentes indústrias no Estado do Rio Grande do Sul e ,mais 

recentemente, com o Banco do Brasil. No ramo da telefonia, destacam-se os trabalhos 

realizados para Telemig Celular, Telet e, recentemente, em andamento, ANATEL. 
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6. CRONOGRAMA 

A realização da pesquisa de satisfação de clientes da BBTur está prevista para três 

meses (12 semanas) a contarem da data da contratação. A seguir estão listadas as diferentes 

etapas da pesquisa com a indicação do prazo de conclusão a partir da contratação 

Etapa qualitativa 

Preparação da coleta de dados 

Coleta e análise de dados 

Etapa quantitativa 

Preparação da coleta de dados 

Coleta de dados 

Processamento e análise 

Elaboração de relatório 

Apresentação do relatório final 
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13 semana 

23 semana 

53 semana 

63 semana 

~semana 

113 semana 

123 semana 
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7. ORÇAMENTAÇÃO 

Os custos estimados da pesqmsa de satisfação de clientes da BBTur, estão 
apresentados abaixo. 

Etapa qualitativa Fases 1 e 2: 
Coordenação geral 4.000,00 
Coordenação de coleta de dados 2.500,00 
20 entrevistas@ R$ 35,00 (Geração de atributos) 700,00 
102 entrevistas@ R$ 70,00 (Executivos e secretárias) 7.140,00 
Supervisão 5.000,00 
Despesas de viagem (7@ R$ 1.500,00) 10.500,00 
Análise dos dados (20@ R$ 60,00) 1.200,00 
Análise dos dados (102@ R$ 90,00) 9.180,00 

Subtotall 40.220,00 
Etapa quantitativa: 

Coordenações gerais (3) 6.000,00 
Coordenação de coleta de dados (3) 3.000,00 
Coordenação de apoio logístico 4.500,00 
Elaboração e pré-teste dos instrumentos (20 casos) 700,00 
Preparação para coleta 1.500,00 
500 entrevistas por telefone@ R$ 13,00 6.500,00 
1.800 entrevistas pessoais@ R$ 10,00 18.000,00 
Supervisão 5.000,00 
Despesas de viagem 3.000,00 
Comunicação 1.500,00 
Digitação 1.800,00 
Processamento para análise 5.500,00 

Subtotal2 57.000,00 
Elaboração de Relatórios e materiais de apresentação: 

Análise e interpretação de resultados 17.000,00 
Digitação 1.250,00 
Material de Expediente 1.930,00 
Despesas de viagem 3.000,00 

Subtotal3 23.180,00 
Outras despesas: 

Material de expediente 1.200,00 
Eventuais 2.000,00 

Subtotal4 3.200,00 

Overhead: 

25% sobre o total geral (R$ 164.800,00) 41.200,00 

TOTAL GERAL 164.800,00 
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7.1. Condições de Pagamento 

Para pagamento do valor do presente orçamento, propõe-se as seguintes condições: 

30% na contratação do trabalho; 

20% em 30 dias, a contar da data da contratação; 

25% em 60 dias, a contar da data da contratação; 

25% na entrega dos relatórios finais. 
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CEP AJEAIUFRGS 

AFERIÇÃO DO GRAU DE SATISFAÇÃO DOS CLIENTES PESSOA JURÍDICA SMALL DA BBTUR 

CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

a) Desenvolvimento e aplicação de metodologia de pesquisa de mercado. Algumas experiências. 

ITENS 

CEPAIEAIUFRGS 

.. 
' .en 

I ' ~ · / ) 
~ .. -. 
~ • c 

! -
jl\..:; o(" 
~ ~c 

C I} 
,..... I --

( 

EMPRESA 

1- RBS 

2 - CRT CELULAR 

3- CENEX 

4 - TELEMIG CELULAR 

5- TELET 

6-CRT 

7 -ANATEL 

54 

OBJETO 

1 -Medição de Satisfação de Clientes (1994) 

2- Identificação de Segmentos de Mercado (1997) 

3 - Medição Setorial - Medição de Satisfação de 
Clientes (1997) 

4- Identificação de Segmentos de Mercado (1996) 

5- Medição de Satisfação de Clientes (1999) 

6 - Identificação de Segmentos de Mercado (2000) 

7 - Medição de Satisfação 

prestadoras (2000) 

de Clientes com 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

b) Aplicação de uma mesma pesquisa de mercado em, pelo menos, 10 municípios brasileiros, dos quais pelo menos 3 sejam 
capitais e 3 não sejam capitais de Estado. Os municípios são de, pelo menos, 3 Unidades da Federação. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

CEPA/EA/UFRGS 1- RBS 1 -Medição de Satisfação de Clientes (1994); 21 
municípios e 03 capitais 

2-RBS 2- Medição de Satisfação de Clientes (1996); 27 
municípios e 03 capitais 

3-RBS 3- Medição de Satisfação de Clientes (1998); 28 
municípios e 03 capitais 

4-RBS 4 - Medição de Satisfação de Clientes (2000); 34 
municípios e 03 capitais 

í 
... 

/,~ 
;:.·~ 

1/:.1 
I 

r 5-ANATEL 5- Medição de Satisfação de Clientes (2000); I 
f milhares de municípios e todas as capitais. .... . C/:' I 
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I 

( 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

c) Pesquisa de mercado de serviço. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

CEPNENUFRGS 1 -GRUPO MACHLINE- RBS 1- Potencial de Mercado Trunking (1994) 

2-RBS 2- Medição de Satisfação de Clientes (1994) 

3- HOSPITAL MOINHOS DE VENTO 3- Medição de Satisfação de Clientes (1995) 

4- LABORATÓRIO WEINMANN 4- Medição de Satisfação de Clientes (1995) 

5-RBS 5- Medição de Satisfação de Clientes(1996) 

6- CELULAR CRT 6 - Segmentação de Mercado ( 1997) 

7-RBS 7 - Medição de Satisfação de Clientes ( 1998) 

8 - CELULAR CRT 8- Previsão de Demanda (1998-2003) 

i_ 9- TELEMIG CELULAR 9 - Segmentação de Mercado ( 1996 e 1997) 
' ;J:] I 1 O- TELEMIG CELULAR 1 O - Imagem Corporativa (1997) • G? • . . ' J 

.~ 
~.; 

11 - TELEMIG CELULAR 11- Previsão de Demanda (1997-2002) 
~~ 12- TELEMIG CELULAR 12- Análise da Concorrência (1998) il\'"' 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

d) Pesquisas de mercado de serviço de telecomunicações. 

EMPRESA OBJETO 

1 -GRUPO MACHLINE-RBS 1 -Potencial de Mercado Trunking (1994) 

2-RBS 2- Medição de Satisfação de Clientes (1994) 

3-RBS " 3- Medição de Satisfação de Clientes (1996) 

4- CELULAR CRT 4- Segmentação de Mercado (1997) 

5-RBS 5- Medição de Satisfação de Clientes (1998) 

6 - CELULAR CRT 6- Previsão de Demanda (1998-2003) 

7 - TELEMIG CELULAR 7- Segmentação de Mercado (1996 e 1997) 

8- TELEMIG CELULAR 8- Imagem Corporativa (1997) 

9- TELEMIG CELULAR 9- Previsão de Demanda (1997-2002) 

1 O- TELEMIG CELULAR 1 O- Análise da Concorrência (1998) 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

e) Algumas aplicações de pesquisa de mercado nos últimos 2 anos. 

CEPNENUFRGS 
1 -CELULAR CRT 1 - Segmentação de Mercado ( 1997)_ 

2-RBS 2- Medição de Satisfação de Clientes (1998 e 
2000)) 

3- CELULAR CRT 3 - Previsão de Demanda ( 1998-2003) 

4- TELEMIG CELULAR 4- Segmentação de Mercado (1996 e 1997) 

5- TELEMIG CELULAR 5 -Imagem Corporativa (1997) 

6- TELEMIG CELULAR 6 - Previsão de Demanda ( 1997 -2002) 

7 - TELEMIG CELULAR 7- Análise da Concorrência_(_1998l 

8-CRT 8 - Previsão de Demanda (2000-2005) 

9-CRT 9 - Segmentação de Mercado (2000) 

-; 
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REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

f) Pesquisas de mercado por telefone. Algumas experiências. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

CEPAIEAIUFRGS 1 -CELULAR CRT 1 - Segmentação de Mercado ( 1997) 

2- CENEX 2- Avaliação de Qualidade de Serviços (1997) 

3- CASSI/ BBTUR 3- Avaliação de Qualidade de Serviços (1999) 

4- TELEMIG CELULAR 4 - Segmentação de Mercado ( 1996) 

5-ANATEL 5 - Satisfação dos Consumidores (2000) 

, fii' I 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

g) Alguns trabalhos de pesquisa de mercado onde foram aplicadas técnicas de pesquisa de mercado qualitativa e quantitativa. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

1- RBS 1 -Medição de Satisfação de Clientes (1994) 
CEPA/EA/UFRGS 

2- HOSPITAL MOINHOS DE VENTO 2- Medição de Satisfação de Clientes (1995) 

3- LABORATÓRIO WEINMANN 3- Mediç_ão de Satisfação de Clientes (1995) 

4-RBS 4- Medição de Satisfação de Clientes (1996) 

5- CELULAR CRT 5 - Segmentação de Mercado ( 1997) 

6-RBS 6 - Medição de Satisfação de Clientes _(1998) 

7- TELEMIG CELULAR 7- Segmentação de Mercado (1996 e 1997) 

8-RBS 8 - Medição de Satisfação de Clientes (2000) 
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CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

h) Alguns trabalhos de pesquisa de mercado em que foram empregadas abordagens para redução ou controle de erros não-
amostrais. 

ITENS EMPRESA OBJETO 

1- RBS 1- Medição de Satisfação de Clientes (1994, 1996, 
CEPA/EA/UFRGS 1998, 2000) 

2- CENEX 2 - Medição Setorial de Satisfação de Clientes 
(1997) 

61 



l 
,.. 

c 
c 
r 020249 
(" 

(" 

r 

( 

r 

ANEX02 

CURRICULA DOS CONSULTORES 

- -

.'Fs .. _ J .1 j j f1o;) , . 
-- I 

---------~ 

62 



c 
( 

( 

c 
c 

c 

c 
c 

1990/ ... 

19981 .. . 

1994/ ... 

CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI 020249 
Data de nascimento: 17/09/57 

Escolaridade 
Bacharelado em Administração de Empresas e Administração Pública na Universidade Federal do 
Rio Grande do Sul (Conclusão: 1981) 
Mestrado em Administração, na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 1987) 
Doutorado em Administração, na Universidade de São Paulo (Conclusão: 1993) 

Experiência Profissional Atual 

Consultor de Empresas. 

Consultor de órgãos nacionais (CAPES) de fomento e incentivo à pesquisa acadêmica. 

Principais clientes 

Instituições Financeiras: 
Itaú, BBTur, Caixa Federal, Banco de Brasília, Banrisul, Unibanco 

Empresas de Serviços: 
RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica Celular), Telet, Telemig, Telemig 
Celular, Telesc, AES Sul, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceição, Grupo Cima 
(Uruguai), Escala Comunicação, Rede Globo de Televisão 

Empresas Industriais: 
SLC-John Deere, Kepler Weber, Artecola, Marelli Móveis, Moinho do Nordeste, Zero Hora, Diário 
Catarinense, Condor AS, Terphane, Frigorífico Excelsior, Xerox do Brasil, Araupel SA. 

Entidades Associativas: 
Sindicato das Indústrias de Conservas (Pelotas), SITERGS (indústria têxtil), IBRA VIN (indústria do 
vinho). 

Atividades de Docência 

Professor Adjunto do Departamento de Administração da Universidade Federal do Rio Grande do 
Sul 

Disciplinas na Graduação: Comportamento do Comprador e do Consumidor 
Disciplinas no Mestrado: Comportamento do Consumidor 

63 

Marketing Estratégico 
Marlceting de Relacionamento 
Fundamentos de Marketing 

'· 



( 

l 
( 

c 
c 
l 
( 

c 
l 

Disciplinas no Doutorado: Teoria de Marketing 
Comportamento do Consumidor 

Línguas estrangeiras 
INGLÊS -lê, fala e escreve. 
ESPANHOL -lê, fala e escreve. 
FRANCÊS -lê. 

Publicações 

020249 

Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de Administração 
da USP, Revista de Administração Contemporânea) e em anais de Congresso no Brasil e no Exterior 
(ANP AD no Brasil, Conferências da American Marketing Association nos U. S.A. ). 

Aptidões 
Pesquisas de Marketing 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Marketing 
Planejamento Estratégico 
Estratégia Empresarial 
Reestruturação Organizacional 
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1979-.... 

c 1995-.... 

1982-.. .. 

1995-1999 

1996-2000 

1979-1984 

1984-..... 

020249 
FERNANDO BINS LUCE 
Data de nascimento: 18/08/47 

Escolaridade 
Bacharelado em Administração na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 1972) 
Mestrado em Administração, na Michigan State University, USA (Conclusão: 1972) 
Doutorado em Administração, na Michigan State University, USA (Conclusão: 1982) 

Experiência Profissional 

Consultor independente 

Fundação de Apoio à Universidade Federal do Rio Grande do Sul - F AURGS 
Consultor 

Consultor de órgãos nacionais (CNPq, FINEP e CAPES) e estaduais (F APERGS) de fomento e incentivo 
à pesquisa acadêmica. 

Chefe do Departamento de Ciências Administrativas da UFRGS. 

Diretor Científico da ANP AD ( Associação Nacional de Programas de Pós-Graduação em 
Administração). 

Principais clientes 

Instituições Financeiras: 
Citibank, BBTur, Banco de Brasília, Banco do Estado do Rio Grande do Sul, Caixa Econômica 
Federal, Caixa Economica Estadual (Rio Grande do Sul), Banco Meridional, Banco Crefisul, Banco 
Norchem. 

Empresas de Serviços: 
MPM Propaganda, RBS, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceição, Novo Hamburgo 
Cia de Seguros Gerais, Julio Bogoricin Imóveis, Telemig, Telemig Celular, CRT (hoje Brasil 
Telecom), CRT Celular (hoje Telefônica Celular), AES-Sul, Telet 

Empresas Industriais: 
Caterpillar, Marcopo1o, SLC-John Deere, Bettanin Industrial SA, Artecola SA, Terphane Ltda, 
Kepler Weber Industrial SA, Frigorífico Excelsior SA, Pincéis Atlas AS, Plásticos Sanremo SA, 
Artefatos de Borrachas Bins Ltda, Borrachas Tipler Ltda., Araupel SA, Condor SA 

Entidades Associativas: 
Sindicato das Indústrias de Conservas de Pelotas, Sindicato da Indústria Têxtil do Rio Grande do Sul, 
IBRA VIN (Instituto Brasileiro do Vinho) 

Atividades de Docência 

Professor Adjunto do Departamento de Ciências Administrativas da Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul 
Professor Titular de Marketing no Departamento de Ciências Administrativas da Universidade 
Federal do Rio Grande do Sul 
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Disciplinas na Graduação: 
Introdução ao Marketing 
Administração de Marketing 
Planejamento e Estratégia de Marketing 
Logística Empresarial e Distribuição 
Pesquisa de Marketing 
Varejo 

Disciplinas no Mestrado: 
Evolução do Pensamento em Marketing 
Administração de Produto 
Logística Empresarial 
Pesquisa de Marketing 

Disciplinas no Doutorado: 

Línguas estrangeiras 
INGLÊS - fala, lê, escreve 
ESPANHOL - fala, lê 
FRANCÊS-lê 

Publicações 

Teoria em Marketing 

Autor de mais de 30 trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de Administração 
da USP, Revista de Administração de Empresas da Fundação Getúlio Vargaas e Revista de 
Administração Contemporânea) e em anais de Congresso no Brasil e no Exterior (ENANP AD da 
Associação Nacional de Programas de Pós Graduação em Administração, Frontiers in Services da 
American Marketing Association e Advances in Service Research da Production and Operations 
Management Society) 

Aptidões 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Pesquisas de Segmentação de Mercado 
Marketing Estratégico 
Planejamento de Marketing 
Planejamento Estratégico e Estratégia Empresarial 
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( 1983-.... 

1995-.... 

1986-.... 

1980-.... 

LUIZ ANTONIO SLONGO 
Data de nascimento: 17/10/53 

Escolaridade 

. ') - r\ ' , ., u,:; <- .:.;,.·i J 

Bacharelado em Administração de Empresas na Universidade Federal de Santa Maria (Conclusão: 
1979) 
Mestre em Administração na Escola de Administração da Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul (Conclusão: 1983) 
Doutor em Administração/Marketing na FEA- Universidade de São Paulo (Conclusão: 1994) 

Experiência Profissional 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul- Programa de Pós-Graduação em Administração 
Pesquisador na área de Marketing 
Coordenador do Núcleo de Pesquisa em Mercado 
Professor do Curso de Especialização em Marketing 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul-Centro de Estudos e Pesquisas em Administração 
Diretor do Centro de Estudos e Pesquisas em Administração 

ontificia Universidade Católica- Faculdaade de Ciências Políticas e Econômicas- Departamento de 
Adminitstração 

Coordenador dos Cursos de Especialização em Finanças e Marketing 

Consultor de Empresas 

Principais Clientes 

Instituições Financeiras: 
BBTur, Caixa Econômica Estadual, Caixa Econômica Federal, Banco de Brasília, 
Banco do Estado de Goiás, Banco do Estado do Ceará, Banco do Estado do Rio 
Grande do Sul. 

Empresas de Serviços: 
Anatel, RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica 

Celular)Telet, Telemig, Telemig Celular, AES Sul, Rede Globo. 

Empresas Industriais: 
Kepler Weber, Goldsztein, Marcopolo, Zero Hora, Diário Catarinense, Paviolli 
Ind.Alimentícia, Tintas Renner, Tintas Killing 

Entidades Associativas: 
SEBRAE, Cooperativa VInícola Pompéia, Associação Gaúcha dos Vinicultores, Sindicato das 
Indústrias de Fiação e Tecelagem do RS, Sindicato da Indústria de Doces e Conservas de Pelotas, 
SESI, Fundação CEEE, Cooperativa Tritícola Serrana, Sindicato da Indústria da Construção Civil, 
IBRA VIN (indústria do vinho) 

Atividades de Docência 
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020249 

Professor Adjunto ll da Universidade Federal do Rio Grande do Sul -Escola de Administração -
Departamento de Administração 

Professor do Curso de Mestrado em Administração da Universidade Federal do Rio Grande do Sul­
PPGA (Programa de Pós-Graduação em Administração) 

rofessor Titular da Pontificia Universidade Católica - Faculdaade de Administração, Contabilidade 
e Economia- Departamento de Adminitstração e Programa de Pós-Graduação em Administração 

Língua estrangeira 
Inglês - lê 
Espanho - fala, lê 

Publicações 
Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de Administração 
da USP, Revista de Administração Contemporânea) e em anais de Congressos no Brasil e no Exterior 
(ANPAD no Brasil, Conferências da American Marketing Association nos U.S.A.). 

Aptidões 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Pesquisas de Marketing em geral 
Marketing de Relacionamento 
Sistema de Informação em Marketing 
Canais de Distribuição e Logística 
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6"ZOZO 

Brasília, Junho de 2002. 

Referente: pesquisa Satisfação dos clientes BB Turismo 

O Banco do Brasil solicitou pesquisa Satisfação dos Clientes BB Turismo. 

As propostas recebidas foram dos seguintes institutos: 

Research lnternational- R$ 412.500,00 

Vox Populi- R$ 165.833,00 

Centro de Ensino e Pesquisa em Administração (CEPA-UFRGS)- R$ 164.800,00 

Após análise o instituto CEPA deverá conduzir essa pesquisa. 

Atenciosamente, 

DNA Propaganda 

DNA Propaganda. Rua Aimorés, 981 . Funcionários. CEP 30140-071. Belo Horizonte, MG. Fone (31) 3236-2000. Fax (31) 3236-2900. 
SCN . Edifício Number One. Quadra 1, Bloco A, Sala 301 . CEP 70710-902. Brasília, DF. Fone (61) 327-3330. Fax (61) 327-3969. 
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Brasília, junho de 2002 

Vox Populi 

DNA PROPAGANDA L TDA- FILIAL BRASÍLIA 
SCN Quadra 01 Bloco A - Number One 
CEP 70711-900 - Brasília- Distrito Federal 
Fone: (61) 327-3330 I Fax: (61) 327-3969 

Assunto: Proposta de pesquisa 

Prezados Senhores, 

020249 

Manifestamos nossa apreciação pela proposta de pesquisa apresentada por sua 

empresa para nosso cliente Banco do Brasil, relativa a Satisfação dos clientes 88 

Turismo. 

Cumpre-nos informá-los também que, em razão das análises realizadas pelo 

cliente, definiu-se pela aprovação da proposta de uma outra empresa 

concorrente. 

Na expectativa de continuar contando com sua atenção, agradecemos pelo 

empenho. 

Atenciosamente, 

- ~~ 
Laitano 

DNA Propaganda - Atendimento 
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Brasília, junho de 2002 

Research International 

DNA PROPAGANDA LTDA- FILIAL BRASÍLIA 
SCN Quadra 01 Bloco A - Number One 
CEP 70711-900 - Brasília - Distrito Federal 
Fone:· (61) 327-3330 I Fax: (61) 327-3969 

Assunto: Proposta de pesquisa 

Prezados Senhores, 

0202-JJ 

Manifestamos nossa apreciação pela proposta de pesquisa apresentada por sua 

empresa para nosso cliente Banco do Brasil, relativa a Satisfação dos clientes 88 

Turismo. 

Cumpre-nos informá-los também que, em razão das análises realizadas pelo 

cliente, definiu-se pela aprovação da proposta de uma outra empresa 

concorrente. 

Na expectativa de continuar contando com sua atenção, agradecemos pelo 

empenho. 

Atenciosamente, 

.J/\ .0/VJLl; ~t).l ~ 
~e~rfL~ita--;,o 
DNA Propaganda -Atendimento 
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Nota: 

Pagamentos 
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fiJ BANCO DO BRASIL Brasília (DF), 28 de junho de 2002 

Para 

DNA Propaganda Ltda. 

Pesquisa de .Mercado 
Contratação - Autorização 

C PT - 2002/0249 

c 

( 

( 

r 

PESQIDSA SATISFAÇÃO DOS CLINETES DA BB TURISMO 
Autorizado pelo Comitê de Administração da Unidade Estratégia e Organização em 28/06/2002 

Fornecedor: Centro de Ensino e Pesquisa em administração (CEPA) 
Rua Washington Luís, 855-3° andar 
CEP - 90010-460 
Porto Alegre - RS . 
Tel. (51) 316-3501-Fax (51) 316-3286 
Contato: Prof. Luiz Antônio Slongo- Diretor 

E-mail: laslongo@adm.ufrgs.br 

Valor : R$ 164.800,00 (cento e sessenta e quatro mil e oitocentos reais) 
Valor+ 2% : R$ 168.096,00 (cento e sessenta e oito mil e noventa e seis reais) 

Extrato de pagamentos- Previsão: 

Data 

15.07.2002 
~ 15.08.2002 -
15.09.2002 
30.09.2002 

TOTAL: 

Mod 0.03.007-4 · SISBB 99176 
Ago./2000 

Valor Instituto (R$) 

49.440,00 
- 32.960,00 

41.200,00 
41.200,00 

164.800,00 

Valor DNA 2% Valor Total 

988,80 50.428,80 
659,20 _,.. 33.619,20 
824,00 42.024,00 
824,00 42.024,00 

3.296,00 168.096,00 
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f/J BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 28 de Junho de L:UUL:. 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

Pesquisa de Mercado · · 
- Autorização de Provisão 

Data da provisão: 2$1.06.2002 

O 2 r-J f) ·" n l {_ 'l J 

Valor da Provisão: R$ 168.096,00 (cento e sessenta e oito mil e noventa e seis reais) 

Número Nota: 200210249 

Assunto: Pesquisa de Satisfação dos Clientes da BB Turismo 

Evento COA 143 

Débito ·· ... 
·.·. •. ; .'-':; ., .. , 

Enquadramento contábil 61.763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 

Dep. Responsável pela despesa 9990-2 Estratégia e Organização 

Dep.Pagadora GERfE -~ra~ília(DF) ~P-REFixo: : 1903-a .. . 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
Ago./2000 

Chave autenticadora 



· f/J ?BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 04 de julho de 2002. 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

Pesquisa de Mercado 
- Autorização de Pagamento 

Provisionado 

Data do pagamento: 15.07.2002 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 50.428,80 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 49.440,00 

Parcela: 1 a parcela 

Número Nota: 2002/0249 

Assunto: Pesquisa Satisfação dos Clientes da BB Turismo 

Evento COA 143 

Débito 

Provisão (nr COA)- 8905610 

Crédito 

Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

CGC: 17.397.076/0001-03 

Cód. Banco 001 

Cód. Agência 1.229-7 

Conta corrente -601.999-4 

Ass. /João Carlos Félix Souza ,J..,,J 
./ Gerente de Divisão • 8703-3/ - - , ( Of? I ' , 

Mod. O 03.007-4- SISBB 99176 
Nov./2001 

/ F"Js . l ''Elo~ 
ora __ ·--- --4-J-.2 · 

I -- 3 r- " -----~~ /iiac_ U c/ J 

Chave autenf 

Estratégia e Organização 
Gerência de Marketing Estratégico e Planejamento 
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[Q]ffi][8] 
PROPAGANDA 

SCN QUADRA OI Bloco A Edifício Number One, Sala 301 
Brasília DF 

Campanha: Satisfação Cliente BB Turismo 
Meio: 
Res 

I SERVIÇOS EXTERNOS 
Tipo de Serviço I Serviço 

Pesquisa I - Pesquisa 

ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: 

i 
Observação: PT N": 02/0249 

I Fornecedor 

Faugrs Gramado 

I Aprov. I 
I < ) I 

ESTIMATIVA DE CUSTOS 

Fone: (6 1) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

CNPJ: 17.397.076/000 1-03 
lnsc. Est.: 

EC: BCB0702-2246 
I 

lnsc. Mun. : 

Produto : Satisfação Cliente BB Turismo 
Titulo da Peça : 

Tipo de Material: Pesquisa 

Descrição I Qde. I 

CNPJ: 74.704.008/0002-56 
Pesquisa - Satisfação dos Clientes da BB Turismo. 
1': Parcela 

Orçamento I Internos I Especiais I 
I o,ool o,ool 

I JOB: 0602-0892 
I 

No.Pedido: 
Formato/Duração: 

Dimensão: 

I V r. Bruto I Desconto I Honorários I 

49.440,00 988,80 

Externos I ISS Repasse I Honorários I 
49.440,001 o.oo l 988,801 

Total I 

50.428,80 

I 
I 
I 

03/07/20021 

I 

Geral 
50.428,80 1 

Esta EC apresenta custo total de R$ 168.096,00, sendo dividida em 04 parcelas no valor de R$ 50.428,80 c/ vencimento em 15/07 +R$ 33 .6 19,20 c/ vencimento em 15/08 +R$ 42.024,00 c/ vencimento 
em R$ 15/09 e a última parcela no valor de R$ 42.024,00 c/ vencimento em 30/09/2002. 

I 

APROVAÇÃO 

Banco do Brasi l S.A Data: 

Micro Universo Informática SIA 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROV DO 

Condição de Pagto: 
Vencimento: 
Estimativa criada em: 
Val idade da Estimativa: 

30DDD 
15/07/2002 
02/07/2002 

Pág. 1 
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# BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 31 de julho de 2002. 

Para 

GERIE BRA-SÍLIA(DF) 

Pesquisa de Mercado 
- Autorização de Pagamento 

Provisionado 

Data do pagamento: 15.08.2002 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 33.619,20 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 32.960,00 

Parcela: 28 parcela 

Número Nota: 200210249 

Assunto: Pesquisa Satisfação dos Clientes da BB Turismo 

Evento COA 143 

Débito 

Provisão (nr COA) - 890561 O 

Crédito 

Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

CGC: 17.397.07610001-03 

Cód. Banco 001 

Cód. Agência 1.229-7 

Conta corrente -601.999-4 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
RECEBIDO 

!I:~ L~ 
~ Ass. 

I,· v 
Gustavo Glordane de Almeida 

~~~~~· ~'tlst~nfi6Nff~ra ______ ---=--F_'t=.----::.-- !/ 

Mod. 0.03.007-4 • SISBB 99176 
Nov./2001 

Estratégia e Organização 
Gerência de Marketing Estratégico e Planejamento 
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[Q][ffi[~] ESTIMATIVA DE CUSTOS 
I 

I PROPAGANDA 
03/07/2002 1 

IEnd.: 

lcEP: 

SCN QUADRA 01 Bloco A Edifício Number One, Sala 301 
Brasília DF 

707 11-900 
Respo nsável pela Agência: Rejane Laitano 
Cliente: Banco do Brasil S.A 

Camp anha: Satisfação Cliente BB Turismo 
Meio: 
Responsáveis: Jorge Henrique 

SERVIÇOS EXTERNOS 
Tipo de Serviço I Serviço I Fornecedor 

Pesquisa I- Pesquisa Faugrs Gramado 

ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: I Aprov. I 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

Produto : 
Titulo da Peça : 

Tipo de Material: 

l>escrição 

CNPJ: 74.704.008/0002-56 

CNPJ : 17.397.076/0001 -03 
lnsc. Est. : 

lnsc. Mun. : 

Satisfação Cliente BB Turismo 

Pesquisa 

I EC: BCB0702-2247 
I 
I JOB: 0602-0892 
I 
No.Pedido: 

Formato/Duração: 
Dimensão: 

I Qde. I I Vr. Bruto I Desconto I Honorários I 

32.960,00 659,20 
Pesquisa - Satisfação dos Clientes da BB Turismo. 
2': Parcela 

Orçamento I Internos I Especiais I Externos I ISS Repasse I Honorários I 

I 

I 
I 
I 

Total I 

33.619,20 

Geral 
I c ) I L o,ool o,ool 32.960,001 o,ool 659,201 33.619,20 1 

Observação: PT N": 02/0249 
Esta EC apresenta custo total de R$ 168.096,00, sendo dividida em 04 parcelas no valor de R$ 50.428,80 c/ vencimento em 15/07 +R$ 33.619,20 c/ vencimento em 15/08 +R$ 42.024,00 c/ vencimento 
em R$ 15/09 e a última parcela no valor de R$ 42 .024,00 c/ vencimento em 30/09/2002. 

APROVAÇÃO 

Banco do Brasil S.A Data: 

Micro Universo bz(ormática SIA 

Condição de Pagto: 
Vencimento: 
Estimativa criada em: 
Validade da Estimativa: 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

30DDD 
15/08/2002 
0210712002 

Pág. 



fJ BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 02 de setembro de 2002. 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

Pesquisa de Mercado 
- Autorização de Pagamento 

Provisionado 

Data do pagamento: 15.09.2002 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 42.024,00 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 41.200,00 

Parcela: 3a parcela 

Número Nota: 2002/0249 

Assunto: Pesquisa Satisfação dos Clientes da BB Turismo 

Evento COA 143 

Provisão (nr COA) - 890561 O 

'·'· •'· 

Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

CGC: 17.397.076/0001-03 

Cód. Banco 001 

Cód. Agência 1 .229-7 

Conta corrente -601.999-4 

Ass. 

Chave autenticad 

r,.~ ..... ·n 
V
,., .. --. ,,. t., . ... ·~ .. ..: 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
RECEBIDO 

i}§DJ I 
______________________ E_s_t_~-t-ég_i_a_e_O_r_g_a_n-iz_a_ç-ão--------------~-~~ 

Gerência de Marketing Estratégico e Planejamento 

Mod. 0.03 .007-4- SISBB 99176 
Ago./2000 
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ESTIMATIVA DE CUSTOS I 
I 

03/07/2002 1 

End.: SCN QUADRA OI Bloco A Edificio Number One, Sala 301 
Brasília DF 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

CNPJ : 17.397.076/0001-03 
lnsc. Est.: 

EC: BCB0702-2248 
I 

CEP: 70711-900 
IRes onsável ela Agência: Re·ane Laitano 
Cliente: Banco do Brasil S.A 

Campanha: Satisfação Cliente BB Turismo 
Meio: 

i sERVIÇOS EXTERNOS 
Tipo de Servico I Serviço 

Pesquisa I ·Pesquisa 

ORÇA MENTOS PARA APROVAÇÃO: 

Observação: PT N": 02/0249 

I Fornecedor 

Faugrs Gramado 

I Aorov. I 
I ( ) I 

bescritão 

CNPJ: 

Insc. Mun.: 

Produto : Satisfação Cliente BB Turismo 
Titulo da Peça : 

Tipo de Material : Pesquisa 

I Qde. I 

Pesquisa - Satisfação dos Clientes da BB Turismo. 
3': Parcela 

Orçamento T Internos I Especiais I 
I o,ool o,oo I 

I JOB: 0602-0892 
I 

No.Pedido: 
Formato/Duração: 

Dimensão: 

I Vr. Bruto I Desconto I Honorários I Total I 

41.200,00 824,00 42.024,00 

Externos I ISS Repasse I Honorários I Geral 
41 .20o,ool o,oo LI ---=8=24-'-''.::..:oo,LI _____ 4.:.::2.:..::.o-=-242 ,o:..::.o 1 

Esta EC apresenta custo total de R$ 168.096,00, sendo dividida em 04 parcelas no valor de R$ 50.428,80 c/ vencimento em 15/07 +R$ 33.619,20 c/ vencimento em 15/08 +R$ 42.024,00 c/ vencimento 
em R$ 15/09 e a última parcela no valor de R$ 42.024,00 c/ vencimento em 30/09/2002. 

~ 
Assesser Júnior 

I 

~~ 

I ~ 
.· ~YF r) 

i 1:\,;) ~'J ' 

.. Mic fo Uni erso Informática SIA 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
REC IDO 

APROVAÇÃO 

Banco do Brasil S.A Data: 

ES1AATÉGlA E ORGANIZAÇÃO . 
APROVADO 

Q 7 SE1. Ir 

Condição de Pagto: 
Vencimento: 
Estimativa criada em: 
Validade da Estimativa: 

I . 

30DDD 
15/09/2002 
02/07/2002 

...-·· 

Pág. 



'S BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 16 de Setembro de 2002. 

c 

c 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

Pesquisa de Mercado 
- Autorização de Pagamento 

Provisionado 

Data do pagamento: 30.09.2002 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 42.024,00 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 41.200,00 

Parcela: 4a parcela 

Número Nota: 2002/0249 

Assunto: Pesquisa Satisfação dos Clientes da BB Turismo 

Evento COA 143 

béhito 
,' 

C Provisão (nr COA) - 890561 O 

c Crédito 

Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

( CGC: 17.397.076/0001-03 

Cód. Banco 001 

c 
Cód. Agência 1.229-7 

Conta corrente -601.999-4 

( 

c 

r "") - .-·) . ..~. 

\.} t.. .. ... 'j .J 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
RECEBIDO 

-- -~ ~ ... 

- lJ r 

/

( ls .• :1
1 
~·tt EJÓ~ . 

-----+--=---·~-~ 3 I - _____ , 
c 
( 

l 
(_ 

( 
Mod. 0.03.007-4 - SISBB 99176 
Ago ./2000 

Estratégia e Organização 
Gerência de Marketing Estratégico e Planejamento 
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IIDIIDOO 
PROPAGANDA 

IEnd. : 
I 

SCN QUADRA OI Bloco A Edificio Number One, Sala 301 
Brasíl ia DF 

ICEP : 7071 1-900 

SERVIÇOS EXTERNOS 
Tipo de Serviço I Servi co I Fornecedor 

Pesqrtis a I -Pesquisa Faugrs Gramado 

ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: I Aprov. I 
I I ( ) I 

Observação: PT N°: 02/0249 

---

ESTIMATIVA DE CUSTOS 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

CNPJ : 17.397.076/0001-03 
Insc. Est. : 

I EC: BCB0702-2249 
I 

Insc. Mun. : 

Produto : Satisfação Cliente BB Turismo 
Titulo da Peça : 

Tipo de Material: Pesquisa 

bescritão I Ode. I 

CNPJ: 74.704.008/0002-56 
Pesquisa - Satisfação dos Clientes da BB Turismo. 
4': Parcela 

Orçamento I Internos I Especia is I 
I o,ool o,oo l 

I JOB: 0602-0892 
I 

No.Pedido: 
Formato/Duração: 

Dimensão: 

I Vr. Bruto L Desconto I Honorários I 

41.200,00 824,00 

Externos I ISS Repasse I Honorários I 
41.200,001 o,ool 824,001 

I 

I 
03/07/2002 1 

Total I I 
I 

42 .024,00 

I 
I 

Geral .! 
42.024,00 1 

Esta EC apresenta custo total de R$ 168.096,00, sendo dividida em 04 parcelas no valor de R$ 50.428,80 c/ vencimento em 15/07 +R$ 33.619,20 c/ vencimento em 15/08 +R$ 42.024,00 c/ vencimento 
em R$ 15/09 e a última parcela no valor de R$ 42.024,00 c/ vencimento em 30/09/2002. 

APROVAÇÃO 

Banco do Brasil S.A Data: 

Micro Universo biformática SIA 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO · 
APROVADO 

Condição de Pagto: 
Vencimento: 
Estimativa criada em: 
Validade da Estimativa: 

30DDD 
30/09/2002 
02/07/2002 

Pág. 
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c 
( ·quisa 
~Número BCB0702-2246 

..-uridàção de Apoio da Universidade 
( "ederai ·-do Rio Grande do Sul 
Pesquisa 
J.'AXA . DE PRODUCAO S/ 49.440 1 00 

( 

NF:000109 

CONFERE cq~ . : :~ ~· Ç 
M~t~. ~·q .Áu ro~~o . 
éM'.Ji/:.91 ··· ·. r · ~~.· 

c 
c 

c ·,rQ .. . rs~ ~% , VR IMP. 
~IBUTARIA 
w:.'TENç~o · DE . I .. RENDA mNF. ART. 661: 
iA LÉI 9.ot}4) 95. · ·· · · 

ITE.f1;'Il 

( -------;.....,. 

I 
I 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I ,. 
j---..,.-.....,.-----' 

.. COND. PAGAMENTO 

O E S : C O N TO D .E: 

.COND . ESPECIA,IS ·: 

s A c A o o · Bárit;&.;aó ·:sfa.Sil . s.A 
E N o E Á E ç o -sf,ls ...:g?J:i i:t(ii.6 .. $.àlé rrt; 

.M u N 1 c r p 1 o Brasília .. 
p R:-A ç A p AGro . • = B~a~~iia 
M UN I C Í 'p I O : ~ré:BÍ'J.j,~ ·: \ . ' ' 

· IN,SCR. C N P.J . (~ , F. , ) :- QQ ;_ ,QQ0.<00Q/P,OQ.1.:::~1 

, \'~Lq:.R . 
... PÕR ., 

EXTENSO 

988,80 

ATÉ: 
' ' 

.. 

i9u ·Andai-.. n ' .. . .. . . 
UF:DF 

.. uF: -\ ~ 
I (\ISCA. ESTÃOUÁL: · l ·seJi.ta ..... ;. ._..,, .. ," . 
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DNA PROPAGANDA LTDA(BElO HQRIZÓNTEL . · . 
·RiJa Aim~rés, 981- 2~ ~nü~r- Fonl!:(Ô31)i36;2ooo- Fax ~erai(031)236-2900 
.· Cep. 30140-071- CNPJ(MF): 1i.397.1i76"tp001cil3 -lnsc.Est.lséirta 

DNA PROPAGANDA(BRÀSíUA) · · . •. . . 
SCN Bloc~ c ~ N; 85 .- S/2Ó5 -Edif. Br~sília Trade Center 
Fone:(061)327-3330- Fax: (06~)327-3969 · 
·Bràsnia -DF- Cep, 70710-902 ~ CNPJ(MF) 17.397.076!0002-86 

BANCO DO BRASIL SA 
sBs ~ EDIFtcio SÉDE m, 1s• ANDAR 
'BRASILIA ·DF . 
CNF'J - oo :qoo.ooo1ooo1 -;~1 

, , ~~~~~tN~~~A~~~~i:~ stÁ·_:·::'·,· l '•0238.~~r~f3 JúRil)~O 
, \. , :H , • ,' ~ . : . '. ' ; . . ,, ,· - :I: ; ' 

. · _ _ FORNEC.EDORNEÍCULO __ •;·, , · -· > . 

-FúNoAcÃo oE Aro1o oA uNIVERsioÂoÊ.'Fiô-ERl\t .oó Rio GAAN.DE suL 
. ,. ,· .. .. . ·- · '. : .. 

.. _ 

- ... I• ·_ .. · 
: ~' 

' • · :· _.,:. _, ·:' ·:·_,_·. ,.:, ·. - · ~- .. -...... . .. .. -··' 

· - . ,··· ,_: 

': --:; 

obtõ9 .: ;•. 

·. .... ~ .. ' : .· . 
:, ... ;:_, . 

. ~- ' ·: 

. '-} ~- -·~ ·-: 

· :· ,_: . .... 

: .: . ,_ . .... ' ',· : .. ·• : .' ; .... : 

. BCBQ702~2246 I' 

. /., 

.• ' • 
.' ,·.r;• 

.. 

\'' 

. '. ,,.. , ·' . . 

. :'. ~ ',_ 

•' ::.. '!' >·· 
. - ;' ... ,,. . 

. ' . . . . 

''·. 

.'· ; ,_ ..... 

.• 

,_. ,' 
~-

·.': _,.,. ~ -. -~- . 
;. . ·. 

.- 4s.4-4o;oó 

.. __ , 

- ~ . . 

·-' 49;440,00 ' 

',:'; 
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FAUltGS GRAMADO 
Fundação de Apoio da Universida~e . Federal do Rio Grancle do Sul 

Rua São Pedro, :663 • Bairro Centro . . 

Nota Fiscal - ~;atura pe 
Prestação de Serviço 

Nº 000109 

Data de. Emissão CEP 95670-000 • Gramado • .Rio Grande do S(JI 
Fone O XX - 54 - 286-3075 ·• lnsc;. Municipal: 09935/00 

CNPJ 74.704.008/0002,56 • E-mail: faurgs@vortex.ufrgs.br 
Site: Mtp:IIW'it/y".faurgs.ufrgs.br 04/07/2002 

DESCONTO: 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

F"'""""""""""""""""'"""""""'""""""""'"""""~---F"----------.....,.---------------!-~.;_---""""'~ BAN.CO . Do: <BRASIL S/ A' CÓDIGO: ' 

Av·t sc:Es~Trecho . 2' Lote 22; O/Sala ,' 1275 . 
BRASrrLIA . CEP: 7007Ó-100 ÉSTADO: 

. rt 

N,OME I EMPHESA: 

E N D E R E Ç 0 : 
M U N I C Í P I 0 : 

DF 
PRAÇA DE PAGTO. : 

C N P J I C P F N2: 00.000.000/0001-91 INSCR. ESTADUAL N2: 

bNA Pi&p~gand!l 
· Data: · . · . tllC. n -:-..._-. . . _ 



c 
( 

( 

( :tUisa 
( ·lúmero : ._ BCB0702-2247 

(
Flmdação . de A;poio da Universidade 
~:ederal .. do Rio Grande do Sul · NF:000115 

( ;squisa 
m~ DE PRODVCAO S/ 32.960,00 

( 

( 

_ CONFERÊ :~ (i·C .. . · ._ , _ ,;~· · . 
. f>AGAMEf'frC AUTORIZADO 
EM... ~c; 1 o1i' .·· ··. j ::u;jjç_ 

L rQ. rss 5% , .VR rMP. 6;5s Iss A s:ER REeorntoo roa :süB:. ( ÜBuTAiUA · . .· . . .· . . · . · .. . ' -

PBTENÇ~Ó DE L -RENDA C'..ONF. ART 667, ITEM II , lÚR/94 .E ART. 6 
DA LEI 9.064)95 .. . c . 

. !" . ·. ··.· -
( CONTATO 

. . , - ·~ 

FILIADA À ABAP SOB N' 270 

,Ó E S C O N T .0 b E : ATÉ: ' . 

COND. ESPECIAIS : 

s A c A ·o o =·&ince> : do .BraàilS.A . 
· .:;E~1iftcic;· _ $edê .. rír; 

·' ii~ -: ' ' . ' : . . - .. 1911 · lmdar . . il ' _;.,~ - .. •·' . . .. 
ur=DF · 

Uf: : 

. ' . . ' . . ~. •' : '.' 

' 659. ~20 

, , I ; 

•,i, . ' 

. ·. i• VIA 

bLÍENte 
~-_, . . . ' . . 

. .... · 

. ,' .· 
, . 

:, , . 
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AO · 

· DNAPROPAGANDÀ LTDA(BELQ HORI~ONTE) . 
: Rua Aiinor~s; 981- 2' •alfdar l .~Ot1é: <ro.1)23~-2ooo - Fax GeraJ(031 )236-2900 
:. éeil' 301~0-071-_,CNP;J(Mf):· 1t~;i97mflfil001-03 · ~ lnsC:Est.lserita 

' DNA PROPAGANDA(BRASíUA) :. · · ' .·•· :. . · ·· 
.. · SCN Bloto c·-W 8S -si 2i15 ~ Edif. Élrasllia Trade Ci!riter 
.• Fóne~OS1)321-J33o ~·FaX: (~1)327~39pg :'' . . 

Brasília~ DF- Cep, 70710~~02 i CNPJ(MF), 17.397;076111002-86 
. . . . . ' . . -. . 

BANCO DO BRASIL SA 
SBS ~ ED.IFU:Ió 'SEDE 111, 19° ANDAR 
BRASILIA- DF · . 
CNP~ ~ O!U)O(L000/0001-91 

. . RESUMO .PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS, PUBUGITARIOS 

REFERENTEÁ.FÃTUM NQ. . • . ~ . : ', ., 0'24395J ~ . SATÍSFÁÇÃO CLIENTE BB TURISMO 
CU ENTE BANCO DO BRASil; S/ À .·. ·. . ·~ - > :". 'j'; · . ' • · .· · .• · . . · 

fORNECEOORtvÉiCI)Ló ,. • ·, . · :·.:· ·' , . . NF . ,; . . VALQR'UQIJID'o . 

. i ! . 

BCB0702-2247 

·-· · · ··' )_. : .· . . 
~ • . ·=~ 

.; -'. , .. 

. ~ . :' . ._ ... --. · .: - ::; . · •.,_ · 

.. .. . 

·· ·· · ,. . jl.ilho,,:L · · 

. 32.9Jio~oo · l · · . ·. 15/08/02 . 

. ~ .. . 

, ., 
' · .. 

:, "' ~: -·_,_.. ' ., . . . 

. ' 

': ·.' . 

JrotAL: . 

- ,, 

... ! •. 

,. ', ~ ; ' ~ ' . 
. ·: .. 

, · ' 
; . · . -_.. . ~. 

. .:. ~' _ . . _ _ · 

. 32[960;00 . 

,1· . - · -

. , -,: 
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Nota Fiscal - Fatura de I 
Prestação ·- de' ·ServiÇo ... c-

( 

c 

c 
( 

ctS • 
( .!!! 

·- ctS .a C) 
:;:::; Q) 
rn­
.crn 
:::s . o 
0:!::::: 
moS! :5' _Q) . 

( - rn 
ctS o 

.U. . 

c 
( 

• .rn ·-o 
ctS"C o o 
.!!! -_u. c-a . ... g . ctS ­
o <C. 
Zm .... 
«i :::1 
üi1a 
WLL 

FAURGS GRAMADO 
Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

. Rua São Pedro, 663 • . Bairro Centro . 

N2 000115 

Data de ·Emissão CEP 95670-000 • Gramado • Rio Grande do Sul 
Fone O XX - 54 - 286-3075 • ·lnsc. Municipal: 09935/00 

CNPJ 74.704.008/0002-56 • ~-mail: faurgs@vortex.ufrgs.br 
Site: http:// www.faurgs.ufrgs.br 26/07/2002 

DESCONTO: 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

NOME: I EMPRESA: 
E N D E R E Ç 0 : 

MUNI C Í P I 0: 

PRAÇA DE PAGTO.: 
C N P J I C P F N9: 

VALOR 
POR 

E;XTEf,J$0 

ATÉ: 

BANCO:ÔO ;BRASIL ·s;-A 
Av·~ _. SOE:S-"-T~ech6 ·2, · Lote 
BRAS..-LIA 

n 

22, 
. .CÓDIGO: 

O/Sala 1275 
70070-100 ESTADO: DF CEP: 

OQ ~ OOQ.OOÓ/0,001-91 INSCR E:STADUAL N2: 

'$ATISFAQAO DE CLIENTES DA BB 



( Pesquisa 
( TAXA DE PRODUÇãO 

( 

c 
( 

c 

( 

NF:000126 

S/ 41.200,00 

CONFERE COM .•.-. f~ C .. . 
' ··... ~~~·-----~ti .. _.· .· ~ ­
nú.;. .\; tv'l'!~(l"it'~ AUTORIZADO · 
rn~'$~;..;..:~'"' 1 - 'ii.J' ·_. - · ·' · ·: .. . ·._ 

EM . 16 l o iit __:..:1 :..9L 
. _ ;~ - - -· 

~lQ:. :ISS ·.5%' ; VR IMP. á~ 2~ ISS A ::sER~ REOOÚUOO IDR'_SOIL ( .. ~íBUTARIA . . . . _· . . ' -. : ' : . . .. , . . 
(~TE~_~O.:J)E:_ ~ :~ .~NDA é;{)NF. . . Altt 6?'7 ~ .·ITEM tt _, RlR/94 ·E. ART:.S) ·i . 

l)A. LEJ. S~064:/95 . · . '· . ·· . ' ', .. . . . -. ; 
, . • . -- r 

.: · .·· . :B :::·; · , .· • 

( · - -CONTAtO ·. ' .. i .. COND: PAGAMENTO HONORARIO/COMISSAO. · · .. BASE'DE CALCULO LS.S.i'' -'· A~IQUOTA< . 

. ~ · ·. ..< 

824;oo 

•! - . • , '-· 

. · VALOR I.S.S .. •· · 

VENCIMENTO ·. LET. . . , VALOR 

t;~~~ -I A.l ' ' ' . 824;00' I· 1S/b9c_:.i,0_'_2::1· 1': ... ~ ., ,· '. 
JPLICATÀS I . ''I ' . . I 

.I . r J ._ -·:_ . . _-
( 

:; ' ... · 

. .. .. -.. ';· .: ··i· · 

( 
O . p, . lt : ·. 'G : k . N · D . A 

... · · ; • .. ; '· bN.A .p~Ó~~~~hdaÜ~~- , · 
Áu'k AntÕ~i0 C~ri~S:~s~ - Bóx 578 ·_ Gentrq 

( 

FIUADA.À ABAP SOB ~N! 270 

c 
c 

c 

( 

( 
. ~. ., ,;, 

(::),_-::.i·, , 

( 

.. . . i ' • . . 

NOTA FISCAL:fATU.RA DE SEF'\V!ÇÔ~ . . ·. • D l)P.U:C), TA · ... , VEN'ciMENTO .. . 
NÚMERO . .. : .. . :VAlóf\,·-.:; ., .. < ···:,,_.; ' :NÚMERO .. :, ·.·.· . · ·. -VALOR. . · .. c': 

024973 . '.;. " ' •, '""'8~4 ' :_õô?';. ' . 024973 •. . ,~, .-,, .'.' ~ -82~ '''(j(}'' ' ~f5/Õ9/ihf. 
'\..' ·-·. ' , , -:.- ,::· ~ '· .'..., .~ .J ~ :~"'-:/ ~ .. ~ ::: , ; ' ~ • ' -~~ 3 i; ~ 2~~(~ ,~~1-~-~L• .-:~~~._< ' ,• \~ • _<,.,.,._ 1-'-..,,;. . : . -l. "-

,. ·, , . ,_._,.: ,._; ·,_ .> ' . ;•· ., .: : . , ' .• .- . . , .• 

-D E S C O. N TO D E : À fÉ: 
. , ~?N·D;: ESPECIAIS: 

. ~ ··.. .. : .- ·. . , 

S ; A· ~ . A' D·, , ~ -: · .• ~~6 ::at):·- -~~1Í\ S~-À ·' · ·· ' 
-~ - N o E R E ,Ç o ·, sfis: ·~Édi\h~io ·' sed.e · · trr.,.: -.. - , 19u>Aridát-. 

- ~ ' ' o\-t " ~ ' I ', ~ f c ' ' ~ • li '' 1 
' 1 > 

_M u N I c r P. I o', : . Braa:íl1ia : ' ' . '-: lJF: DF· '• 
· PRAÇA PAGi-o> Bl>'asiiiâ' · · . .. :. '· ·, 
' M u N r c r p ' I ·o : . Bràáiiia . .. . .. . . . . ÜF: . . 

f. .,. ., 
' . 

·-· ... . 

' 1_1 VI~ ' 
:ct::IENTe· ·· 

~~ -~cR. c . N . P . J.<~ :F . > : . oú:Ju}o:..ÕOO/Oâók~~ <: . · · · '· 
~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 
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-:. 'DNA PROPAGANDA LTDA(BEÜlHORIZONTE) , . . . . . 
·. Rua Aimor~s, 981.:2' àni;lâr .;fbrié:(031)236,201)0- Fax Geral(031)236c2900 
· Cep. 30140-0lh CNPJ(MF): t7.J9t0~6toiJD1-03 .-lns~Est.lserita . 

·· 'ÓNAPROPAGANÓA(BRA$(UA)' ··. ·· ... : ··. · ... ...... · . . 
stt.~ Blocó c·" N; 85 -·s1 2Ó5 . Edif.Ihsília :rra!Jeéenter • 
l=ime:(ó61)327 .JJJO -i~'x: (ií61')Jii3969" •: . · .· · · 
BrasDia. DF. éep, 70i1o-!lil2- CNPJ(Mfl 17.397.0!6111002~86 

' • • ,·, :, I ', 

. ~~Nco ·ooBRASILSA · .. . 
SBS · ·EDIFICÍO'.SEOE.III, 19°.AN0AR 
BRASIL,IÁ• DF - •' 
CNPJ ~ 00.000.000/0001-91 

.... ·, . . -~ ' . " . :·; 

.RESUMO j:>A_fAA I"A~AMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

•. ·' 

CLIENTE BANCO DO BRASIL S/ A - I' · " ' . > .. . ; ' _: ' .. ~ · .. 

-.... : 

· •· . 'NF • . VALOR L!JQUIDO ·• 
- FUNDAÇÃO BÉ APOI'o DÀUfÍIIVERSIDADE'FEÓERAL RIOGRNÀDE SUL ' . :.4üoo,óo 

i .. , .. -.·. 
· .. ,. 

; . : .. . ;··- ' \ o I O • ' • • o ' ~· 'I .' ' ' ; ... _:_.; ; . ·, .. _'•.· ·' ', ' .. : .. ' ' ' ' 

..•. _ .. . -· ·.:.· .. ' ·.:· .. ·>·' .... :~ . 
: - ,.l·, 

. . . . " . ' ~ . ~ . . . .:.• ,.. . ... . ~;_-'· , . . , '· .. : .. -

' ; . _.: . · 

· ... .. ' 
," ( 

•;, 

.,_ .,_ 
!'. ·: 

;_ .. · . .. ·(. J ·· .. ' 

.. ',' ._,-

. '' .. . .. ·.;,,· .. : ·.:.· · ... 

BCB0702~2248 ; . I ITC?TAL: .. ' 4'1:.200,00 
::: . ;:' . . ''. ·, . . -.~ ... ~. •:· ·. 

., · 

·_ ...... ; . ~ 

I·-~~ . 

< .. ·. - .: .· ,· _ I t: ·, 

,I ,: 

· Ü·'l .. , 95_·. · r · 
: ~ ,. • .. k'' ... . 1/· 
.. ·~ · -1 . 

·~.~ . . ~ ~ ~ ~ \ .- · . . 
..... ... .. s;,•, 

. . .. ~ : ·;. ·:-. ~ ,-•. ·. 
.. ·: 
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;-'. 

~ . : 

" . ,; -~ . : •. ~· 

-:· · 

• ·I 



( 
( 

( 

( 

c 
( 

c .~ ·~ 
C .a Cl 

(_ 

c 
c 
( 

( 

( 

c 

:O:: C!> 
UI-
.Ct/) 
j o 
UI ·-
ca :e · 
:;- CI> 
1õ .tn 
LL _O 
., - UI 

-m-·- ·o_, 
u"C 
.!!! _;S 
LL ca . 
.ca --~ 
-c. o 
Zca .. 

. - ca z 
-~ ..... 
UI ca 

·• W LL 

':11:: __ .•· 

FAURGS GRAMADO 

Nota· Fiscaf~ Fatura êle 
Prestação de Serviço 

Nº · 000126 
Fundação de Apo(o da Universidade Federal do Rio Gra_nde do Sul 

Rua São Pedro, 663 • Bairro Centro 
Data .de ~mis~ão CEP 95670-000 • Gramado • RiO Grande do Sul 

Fone o XX - 54 - 286-3075 • lnsc. Municipal: 09935/00 
CNPJ 74_'704.00B!Oào2-56 • E-mal!: faurgs@vortex.ufrgs.br 

Site: htip-/!Www.faurgs.ufrgs.br 

DESCONTO: 

. CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

NOME l EMPRESA: 

E .N DE R E Ç 0: 

M U N I C Í P I 0 : 

PRAÇA DE PAGTO.: 

C N P J I C P F N2: 

VALOR 

•.:u:~-•• · ""· ' v- · . - · · · · I 
- -EDIFÍCIO 

BRASrrLIA 
11 

ATE: 

00.000~000/0001~91 

!TI, O/ 19 ~ · 'ANDAR 
CEP~ : .. 70070-100 

. INSCR. ESTADUAL NQ: 

.27/08/2002 

ESTADO: DF 

... ; _.::· ;.., ·;1 

lJ.j.(.• 

_ ~- , CRREIO.;~ .' 

:] w.4_6_4 . 
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NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS I . 

Nó 025849 
CLIENTE PRODUTO ./ 

I 

I 

c 
I 

I 

I 

I 

nl 
ç 
( 

( 

(_ 
( 

~ I 

~ I 

-I 
.I 

~ I 

.. c 
Q 

c: 
c 
( 
c 

} 

' > . 

Banco do Brasil S .. i\ Satísfação Cliente BB Turismo f/á~/0&--; <j_~j 
DESCRIÇÃO DOS SERVIÇOS 

< ! 
FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

Pesquisa 
EC ~~ümer·o - BCB0702--2248 . 
1 Func.L'::lção de AJ:'I(.iiü d.b. Univer·s idade 

federal cio Rio ~]rar!.d.e do S1~1l t~F: 00527:3 
l?esgttiso. 

2 TAX.!\ DE PRODlJÇ1W S/ 41 . . 200' 00 E\24,00 

-.. 
. ' 

CONFERE COM ('_ c 
.. ~~-tt.!il 
PAGAMEf\ITO AUTORIZADO 
EM 30t <~o I oz_ 

/ 

·' 

ALIQ. ISS 5% ílR IMP. 8,24 ISS A SER RECOlliiiX) POR SUB. ; 

' TRIBUTARIA . 
RETENÇÃO DE I.RENDA CONF. ART 667, ITEM li RIR/94 E ART.6 .' 

' DA LEI 9.0M/95 ' ,. 

j ! .• 

CONTATO COND. PAGAMENTO HONORARIO/COMISSAO BASE DE CALCULO I.S.S. ALIQUOTA VALOR I.S.S. VALOR TOTAL DA NOTA 

r ' ·I I 824,00 I El24,00 11 ,00 I 1,65 824,00 
DESDOBRA- LET. VALOR VENCIMENTO LET. VALOR VENCIMENTO LET. VALOR VENCIMENTO 

M~~~o I AI 
DUPLICATAS 

a~4, oo 1 :30/10/021 I I l I I c: 
, ,-----------------------------------------------------------------------~-----------------------
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DNA Propaganda Ltda. 

Rua Antônio Carlos, 38 - Box 578 - Centro 
Cep 34300-000 - Rio Acima - MG 
Fone: (31) 3236-2000- Fax: (31) 3236-2903 
C.N.P.J. 17.397.076/0003-67 - lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 
Válida para uso até 11VO!il2003 

NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

FILIADA À ABAP SOB N° 270 DATA DA EMISSÃO: 18/ 10/2002 
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NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS DUPLICATA 

NÚMERO 

025849 

DESCONTO DE: 

COND. ESPECIAIS : 

S A C A D O 

E N D E R E Ç O 

MUNICÍPIO 

PRAÇA PAGTO .: 

MUNICÍPIO : 

INSCR. C. N.P.J .(M.F.) : 

VALOR NÚMERO 

1324,00 025134!3 

B.:mco do Brasil S. A 
SBS -Edificio Sede III, 
Brasília 
Brasílía 
Brasília 
00.000.000/0001-91 

VALOR 

B24,00 

ATÉ: 

1!3!1 Andar 
UF)IDF 

UF: 

INSCR. ESTADUAL: 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

Oitocentos e Vinte e Quatro ReaJ.s 

VENCIMENTO 

~30/10/02 1• VIA 

CLIENTE 

CEP: 70070100 

- ---.....;;C.;;;.:EP . .._: r[()Q7Ql()Q 

I se11t:'a"' - '1 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EMITIMOS DUPLICATA(S) D I l!J 

r 1 - ................. .. .... ...... ,.., ,..,,... r'UIA nor'\1'-,AI"~:.\.Unl\ I Tnll. f"\C C::i::"C \/ If"'()C:: DJ::u: _C::: TAnO-" r.nN~TANTES DESTA NOTA FISCAL·FATURA DE SERVIÇOs. I ( NOTAFISCAL·FATURADESERVIÇ( 

I 
i 
i 
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DNA PROPAGANDA L TDA(BELO HORIZONTE) 
Rua Aimorés, 981- 2' andar- Fone: (031)236-2000- Fax Gerai(031)236-2900 
Ce11. 30140-071 - CNPJ(MF): 17.397.076"!0001-03 - lnsc.Est.lsenta 
DNA PROPAGANDA(BRASÍLIA) 
SCN Bloco C- N' 85- SI 205 - Edif. Brasília Trade Center 
Fone:(061)327-3330 - Fax: (061)327-3969 
Brasília . DF- Ce11, 70710-902- CNPJ(MF) 17.397.076!U002-86 

BANCO DO BRASIL SA 

SBS - EDIFICIO SEDE 111 , 19• ANDAR 

BRAS I LIA- DF 
CNPJ - 00.000.000/0001-91 

RESU MO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. I 0258491 SATISFAÇÃO CLIENTE BB TURISMO 
CLIENTE BANCO.DO BRASIL S/A I 

FORNECEDORNEÍCULO NF 

FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL RO RIO GRANDE SUL 005273 

BC80702-2249 julho-02 I TOTAL: 

VALOR TOTAL R$: 41.2oo,oo I 30/10/02 

"·..,;. 

VALOR LIQUIDO 

41.200.00 

41.200,00 
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FAURGS 
Fundação de Apoio da Universidade FedPral do Rio Grande do Sul 

Av. Bento Gonçalves, 9500 • Prédio 43.609 • Bairro Agronomia 
CEP 91501-970 • Porto Alegre • Rio Grande do Sul 

Fones (51) 3316-7231 e 3316-6837 • Fax (51) 3319-5300 
74.704.008/0001-75 • Inscrição Estadual 096/2514500 • lnsc. Municipal: 14425629 

E-mail: faurgs@vortex.ufrgs.br o Site: http://www.faurgs.ufrgs.ar 

5273 24/ 10/2002 

DESCONTO: ATÉ: 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

Nota Flscal - Fahwa de !,i 

Pr~stação de Serviço 
1 1 

Nº 005273 
li 
I. 
i : 
I ! ,, 

~----------------~ : 
Data de Emissão ! : 

1~ VIA 

DESTINATÁRIO 

' ! 
~-.."""""""'.~.) 

JIP"'""""'""""'""""""".,"""""""'""""'""""""""""""'a"""'"~~w~=·•zm>mrm.o .. •-••wnm <m~ma<n<<==~· .. D~ "-"""""'""'·''··••····M< .. "'·' •· ·'··"·''"-'··-"'··"·'"'"·L"=""'"'\ 

NOME / EMPRESA : BANCO DO BRASIL S/ A 
E N o E R E ç 0 : SBS -- EDIFICIC) 
M u N I c í p I 0: BRAS,,LIA 

ll 
PRAÇA DE PAGTO.: 

CNPJ /C PF W: 00. 000.000/0001-91 

TTT 
...L.J.. ..... , 

CEP: 7 (j()/ t)-1 ~)(; 

INSCR. ESTADUAL Nº: 

VALOR 

POR 

EXTENSO 

OUAF:ENTA E UM MIL DUZENTOS REAIS 

: ) 

CÓDIGO: 

ESTADO: 

.. I 
I 

DF I 

I 
·I 

I 

·' J 
D;:;·~À FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRA~PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR D~STA NOTA FISCAL -FATURA DE PRE;ÃO DE SERVIÇO NA ;:RTÀNCJA A~ 

DA PESQL!ISP. DE Sl\.TISFAC~.l-\~J fJE 41.200,00 
CLIENTES DA BB TURISMO _ 

( 

( 

{ mrrmrm~ 

1 :.:. :::.· .. -·::. ~:: :.·.': ·=~-.:~A~ôJ! }YõJ~$ ·,;~,:.-::. ~, -: ·.:~. :::· :~~·.: :~:·:' lt.;l,P()§td. o~·. 'B§Npfi' !3~'flr):ci .. N';\, 'f:qt:J~é-=:::~ ' :.~~-. :~·>: .:·: ... :.: ;:·.r.qtp.t,." '· pA ·'~dt:A· .~ ::":.;;,', :~· . --~ 
~ 2 . 060,00 41.200,00 
, 

BANCO: B&'\SIL 
AGENCIA: 1899-6 
CONTA/ C:· 0 . 300000- 1 
CODIGO IDENTIFICADOR: 01494 - X 

ISENTO LRENDA CFE. ART. 174 DO RIR DECF:ETO 3000 / 99 
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Pesquisa: Satisfação do Cliente- MPE 
Edição: 2003 
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Sr. Gerente Geral, 

11. Assunto 

Estratégi,a e Qrg~·J1izaç~o. ~ 2003/0356 
·Brasília DF; 03/0W2003 

Pesquisa Satisfação dos Clientes Micro e Pequenas Empresas - Pilar . . • : ·. 

Varejo 

1 .1 Contratação da pesquisa 

I 2. Competências e Alçadas 

2.1 Comitê de Administração da EO- LIC 151-20-45-1-3-o 

I 3. Orçamento 

3.1 Dispêndio de R$ 335.172,00 (trezentos e trintá e cinco mil, C:?!} to e set~pJa. e 
dois reais). · . · · · · 

3.2 Consta do orçamento da Unidade Estratégia e Organ,izaçãg? no i\~r,.n 
75.899.026- Pesquisas Mercadológicas- Prefixo 5350-3. · · · · 

I 4 Informações 

4.1 O Banco do Brasil entende que a organização deve ser um elemento de 
satisfação das necessidades e desejos dos clientes, pressupondo, dess_a forma, o 
envolvimento de todos seus setores e atividades de forma interdependentes. A 
Empresa parte do princípio de que .a qualidade de seus .produtos ·$ .. :serviços 
poderá levar à satisfação de seus clientes e, conseqüentemente, à ·pe.finanência 
dos mesmos por mais tempo como correntistas, gerando, desta fç:>rr;na.· maior 
rentabilidade em suas transações. · 

I 

4.2 Desde 1997, o Banco realiza, sistematicamente, p~squisas com qpje,~ivo de 
mensurar o grau de satisfação de seu$ clientes. Ern virtude déi evol~çao das 
metodologias de cálculo das pesquisas, :bem como do próprio avanço tecnológico / 
da Empresa, os processos de estudo vêm seriop ·aperfeiÇoados. fW ·.m o~f~t-§: -~ "' ~ 
necessário, além de se medir o grau de $atisfação dos ·cliente~ : F-~1 ofli~' 1 0 

. ~ 'I ·,. 
Unidade Estratégia e Organização · ·I' brge 9 O O .1 Fls: __ __ · _ _ _ 

Mod. 0.03.007-4 · Out./2002 
SISBB 99176 • 2002/20050-8 
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JU0~0 
Nota Estratégia e Organização- 2003/0356, de 03 de setembro de 2003 2 

conhecimentos sobre suas novas percepções. No ano de 2002, a Pesquisa Micro 
e pequenas empresas obteve como resultado geral Brasil 75% como grau de 
satisfação. 

4.3 A realização da pesquisa tornou-se essencial para a verificação do 
cumprimento dos objetivos estabelecidos no Plano Diretor e Plano de Mercados. 
Para 2003 estão previstos o fortalecimento do vínculo com os clientes (índice de 
satisfação) e a otimização do relacionamento com o cliente (grau de satisfação 
com a agilidade no atendimento). 

4.4 Os resultados apurados na Pesquisa também serão utilizados na 
composição da dimensão Satisfação do Cliente na GDP- Gestão de Desempenho 
Profissional, com impactos diretos sobre a PLR (Participação nos Lucros e 
Resultados). 

4.5 Na versão 2003 será implementada a etapa qualitativa exploratória, que 
visa ao levantamento dos atributos de satisfação (situações, eventos, atitudes e 
opiniões) e a etapa quantitativa, descritiva, que se destina a mensurar o grau de 
satisfação com os atributos identificados. Neste ano, também, estará sendo 
verificada satisfação dos clientes de nossos principais concorrentes, neste Pilar, 
bem como estudos sobre os produtos e serviços utilizados pelas micro e pequenas 
empresas. 

4.6 Objetivo Geral 

- avaliar o grau de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, ltaú, 
Bradesco, Unibanco, Caixa Econômica Federal, HSBC e BankBoston a respeito 
dos produtos e serviços oferecidos ao segmento MPE. 

4.7 Objetivos Específicos 

a) identificar o grau de satisfação dos clientes com: 
- atendimento bancário; 

canais de acesso; 
produtos e serviços; 
preços; 

- segurança de forma geral; 
- comunicação e informações; e 

imagem e ética. 

b) identificar o número de bancos com que o entrevistado se relaciona e a 
principal instituição para transações; 

c) identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao 
Banco; e 

Unidade Estratégia e Organização 

Mod. 0.03 .007-4 - Out./2002 
SISBB 99176- 2002120050-8 
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Nota Estratégia e Organização- 2003/0356, de 03 de setembro de 2003 3 
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4.8 Foram convidados a participar do processo seletivo, por intermédio da 
Agência DNA Propaganda, 6 institutos de pesquisa. O Instituto lpsos-Loyalty 
Customer Satisfaction Solutions não respondeu ao convite. Cinco institutos 
apresentaram suas propostas: 
1.0 EP- Escritório de Pesquisa Eugênia Paesani 

• Fase Qualitativa: 
- grupos de discussão: 1 O grupos, sendo 4 em São Paulo, 3 em Belo 

Horizonte e 3 em Porto Alegre. 
• Fase Quantitativa: 

-metodologia: entrevistas telefônicas com clientes do Banco do Brasil, com o 
uso do CATI (Computer Assísted Telephone lntervíew). 

- amostragem: 
* clientes BB - 5.640 entrevistas nas cidades onde o Banco possui 

superintendência estadual - com erro amostrai variando entre 6,3 a 9%, 
com 95% de intervalo de confiança; e 

* clientes concorrência - 2.800 entrevistas (7 x 400). O instituto sugeriu a 
inclusão do banco Real. 

* Total de 8.440 entrevistas. 

• Preço: 
- Fase Qualitativa: 
* focus group: R$ 57.520,00 (R$ 5.752,00 por grupo). 

- Fase Quantitativa: 
* entrevistas: R$ 482.000,00 (R$ 57,1 O por entrevista). 

-Total: R$ 539.520,00. 

• Prazo de execução: 13 semanas. 

• Forma de pagamento: 25% na contratação do trabalho, 25% em 30 dias a 
contar da contratação, 25% em 60 dias a contar da contratação e 25% na 
entrega dos relatórios finais. 

2.° Centro de Ensino e Pesquisa em Administração (CEPAIUFRGS) 

• Fase Qualitativa: 
- pesquisa em dados secundários; 
-entrevistas em profundidade: 60 entrevistas em 5 superintendências 

estaduais, a serem definidas pelo Banco do Brasil (30 entrevistas com 
clientes e 30 com clientes da concorrência, ltaú, Bradesco, Unibanco, Caixa 
Econômica Federal, HSBC e Bank Boston, sendo 6 casos em cada uma das 
5 superintendências); e 

- grupos de discussão: 4 grupos, com 8 a 12 participantes - envolvendo 
clientes e não-clientes divididos em segmentos diferentes, observando seus ~/ 

faturamentos (4 quatro cidades de interesse do Banco do Bras~ ! _,_ ./.. . . . __ 
• Fase Quantitativa : \ / l tWRQSn<'lf"~J05 · CN ~ 

~ ('tRM, • CORREIOS , 

Unidade Estratégia e Organização 

Mod. 0.03.007-4 • Oul./2002 
SISBB 99176 · 2002/20050-8 
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Nota Estratégia e Organização- 2003/0356, de 03 de setembro de 2003 4 

-metodologia: entrevistas telefônicas com clientes do Banco do Brasil, com o 
uso do CATI (Computer Assisted Telephone lnterview) e entrevistas 
pessoais com os clientes da concorrência. 

-amostragem: 
* clientes BB - 4.800 entrevistas nas cidades com superintendências 

estaduais (24 x 200) -aproximadamente 7% erro com 95% de intervalo 
de confiança; e 

* clientes concorrência - 1.500 entrevistas (6 x 250), divididos entre os 
bancos concorrentes por cotas nos estados. 

* Total de 6.300 entrevistas. 

• Preço: 
- Fase Qualitativa: 
* focus group: R$ 14.000,00 (R$ 3.500,00 por grupo); e 
* entrevista em profundidade: R$ 25.300,00 (R$ 421,67 por entrevista). 

-Fase Quantitativa: 
* entrevistas: R$ 137.800,00 (R$ 21,87 por entrevista); e 
* outras despesas: R$ 151.500,00 (consultoria, viagens, materiais 

diversos, overhead). 
-Total: R$ 328.600,00. 

• Prazo de execução: 13 semanas. 

• Forma de pagamento: 20% na contratação do trabalho, 30% em 30 dias a 
contar da contratação, 25% em 50 dias a contar da contratação e 25% na 
entrega dos relatórios finais. 

3.0 ÁBACO- Pesquisa de Marketing 

• Fase Qualitativa: 
-Alternativa A: 

* grupos de discussão: 6 grupos - 2 grupos com gerentes das agências do 
Banco do Brasil e 4 grupos com clientes exclusivos do BB, todos na 
cidade de São Paulo. 

-Alternativa 8: 
* grupos de discussão: 12 grupos - 2 grupos com gerentes das agências 

do Banco do Brasil e 1 O grupos com clientes exclusivos do BB e com 
clientes de outros bancos, todos na cidade de São Paulo. 

Mod. 0.03.007-4 - Out./2002 
SISBB 99176 - 2002/20050-8 
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• Preço: 
- Fase Qualitativa: 
* Alternativa A: R$ 28.300,00; e 
* Alternativa B: R$ 58.300,00. 

-Fase Quantitativa: 
* entrevistas: R$ 324.500,00 (R$ 60,81 por entrevista); e 
* outras despesas: R$ 14.500,00 (análises, relatórios, etc.). 

-Total: 
* Alternativa A: R$ 367.300,00. 
* Alternativa B: R$ 397.300,00. 

• Prazo de execução: 
-Alternativa A: 14 semanas. 
-Alternativa B: 16,5 semanas. 

• Forma de pagamento: 
-50% na aprovação do proposta e 50% na entrega dos resultados. 

4. o Research lnternational 

• Fase Qualitativa: 
- grupos de discussão: 8 grupos - 4 grupos com clientes com faturamento até 

R$ 1.200,00 e 4 grupos com clientes com faturamento entre R$ 1.200,00 e 
R$ 1 0.000,00, nas cidades de São Paulo e Belo Horizonte. 

• Fase Quantitativa: 
-metodologia: entrevistas telefônicas com clientes do Banco do Brasil e 

clientes da concorrência utilizando o CATI (Computer Assisted Telephone 
lnterview). 

- amostragem: 
* clientes BB - 3.370 entrevistas nas cidades onde o Banco possui 

superintendências estaduais, com erro amostrai variando de 2 a 15% e 
com 95% de intervalo de confiança; e 

* clientes concorrência - 3.000 entrevistas, divididos entre as regiões sul, 
sudeste, nordeste, norte e centro-oeste, com 1 00 entrevistas por banco 
(6 X 100 X 5). 

* Total de 6.370 entrevistas. 

• Preço: 
- Fase Qualitativa: 
* focus group: R$ 64.210 (R$ 8.026.25 por grupo). 

- Fase Quantitativa: 
* entrevistas: R$ 535.550,00 (R$ 84,07 por entrevista). 

-Total: R$ 599.760,001\lL' 

Unidade Estratégia e Organização 
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• Prazo de execução: 20 semanas. 

• Forma de pagamento: 
- Fase Qualitativa: 
* 40% na aprovação do projeto, 40% apresentação resultados e 20% 

entrega relatório da qualitativa. 
- Fase Quantitativa: 
* 40% na aprovação do projeto, 40% término do campo e 20% entrega 

relatório final. 

5.0 INDICATOR- Pesquisa de Mercado 

• Fase Qualitativa: 
- Entrevistas em profundidade: 1 O entrevistas em São Paulo. 

• Fase Quantitativa: 
-metodologia: entrevistas telefônicas com o uso do CATI (Computer Assisted 

Telephone lnterview). 
-amostragem: 

• Alternativa A: 
* Clientes BB - 4.800 entrevistas nas 24 superintendências estaduais, 

atingindo o intervalo de confiança de 95% e margem de erro de 6,9%. 
• Alternativa 8: 

* Clientes BB - 7.200 entrevistas nas 24 superintendências estaduais, 
atingindo o intervalo de confiança de 95% e margem de erro de 5,6%. 

• Observação: clientes concorrência - o instituto não propôs trabalhar 
com bancos concorrentes. 

• Preço: 
- Fase Qualitativa: 
* entrevistas em profundidade: R$ 17.000,00. 

- Fase Quantitativa: 
* Alternativa A: R$ 355.000,00 (R$ 73,96 por entrevista). 
* Alternativa 8: R$ 490.000,00 (R$ 68,06 por entrevista). 

·_Total: 
* Alternativa A: R$ 372.000,00. 
* Alternativa B: R$ 507.000,00. 

• Prazo de execução: 
-Alternativa A: 14,8 semanas. 
-Alternativa 8: 16,2 semanas. 

Unidade Estratégia e Organização 
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- Etapa Quantitativa: 40% na aprovação da proposta, 30% após 30 dias da 
contratação e 30% na entrega dos resultados. 

4.9 O procedimento adotado para contratação de serviços de pesquisas está 
previsto em contrato entre as agências de publicidade licitadas e o Banco, 
amparado por parecer emitido pela então Consultoria Jurídica em 29/05/2000 
(anexo 4). 

Js Análise 

5.1 A análise das propostas revela que: 

- todos os institutos propuseram estudos coerentes com o briefing 
elaborado pelo Banco. 

- Apesar de pequenas divergências na margem de erro, todos sugeriram 
amostragem dentro do intervalo de confiança aconselhável para a 
pesquisa, 95%. 

- Três Institutos (Ábaco, lndicator e Cepa) apresentaram prazos e valores 
bem parecidos. Os valores se encontram dentro do orçamento previsto. 
No entanto, apresentaram metodologias, na etapa qualitativa, diferentes, 
e com divergência, também, no número de entrevistas. 

A alternativa A do instituto Ábaco sugere grupos de discussão com 
funcionários do Banco e somente com clientes BB e uma etapa 
quantitativa com 5.336 entrevistas, com data prevista de término em 
14 semanas. 

A proposta da alternativa A do instituto lndicator sugere somente 
entrevistas em profundidade com clientes BB e na cidade de São 
Paulo; para a etapa quantitativa propõe 4.800 entrevistas; a 
previsão de término é de 14,8 semanas. 

O instituto Cepa sugere, na etapa qualitativa, levantamento de 
dados secundários, entrevistas em profundidade e grupos de 
discussão com clientes e não-clientes; para a etapa quantitativa 
propõe 6.300 entrevistas; a previsão de término é de 13 semanas. 

5.2 Após estudo das propostas, a Divisão de Pesquisa e Informações de 
Mercado manifesta-se favorável à contratação do Instituto Centro de Ensino e 
Pesquisa em Administração (CEPNUFRGS), pelos seguintes motivos: 

a) 

Unidade Estratégia e Organização 
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b) apresentou maior diversidade de métodos na etapa qualitativa, o que 
favorece o atingimento dos objetivos almejados; 

c) propôs preço compatível para o estudo desejado, comparativamente 
às demais propostas; 

d) pelo fato de já ter desenvolvido pesquisas de satisfação para o Banco 
do Brasil, junto aos clientes pessoas físicas, nos anos de 2001 e 2002, 
tendo, assim, profundo conhecimento sobre a Empresa; e 

e) por ter proposto aplicação das mesmas técnicas de pesquisa já 
testadas e utilizadas com sucesso na Empresa. 

ls Proposta 

6.1 Propomos a contratação dos serviços do Instituto Centro de Ensino e 
Pesquisa em Administração (CEPA/UFRGS), para a realização deste projeto, por 
intermédio da Agência DNA Propaganda Ltda.; pelo valor de R$ 335.172,00 
(trezentos e trinta e cinco mil, cento e setenta e dois reais) já incluídos os 2% 
de honorários da agência de publicidade (R$ 328.600,00 +R$ 6.572,00). 

'-• j q l . 
'(/Jvv.O h' ~Urtj/ 
llenor Elemar Zidgler 

Gerente de Di.Jisão 

I 7 Despacho Comitê EO 

aújo 
v o 
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I Anexo I - Controle de Desembolso 

Entidade Executora 
Nome da empresa 

I DNA Propaganda Ltda. 

Cronograma de Desembolso (Previsão) 

Enquadramento Contábil 
Evento Conta Título 

Finalidade 
Pesquisa 
Pesquisa 

143 61 .763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 

Unidade Estratégia e Organização 

Mod. 0.03 .007-4 - Out./2002 
SISBB 99176- 2002/20050-8 

Total 

Tipo 
Agência de Publicidade 

Honorário % 

2,0 
Total 

Data prevista 
15/09/2003 
15/10/2003 
30/10/2003 
30/11/2003 
Total 

nu·· i) 
V . _ ~ 

ValorJR$) 
67.034,40 

100.551 ,60 
83.793,00 
83.793,00 

335.172,00 

335.172,00 

RQS n° v0/L005- CN -
. " I - CORREIOS 
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çamento Pesquisas/2003 
( ~ .. '''~:":3!> : -· .. ·:: .-}i··· -- -- ~~~ ' -,,:ê_•.:;~ 

~t1Klacfe -Evento [JAN iFE"v' !MAR !ABR IMA IJUN !JUL lAGO iSET iOUT [NOV iD~ [Tot-gersn [i'otoi.Gia3 
( 5350 i e'loii"E) uoo.ooo 1.1so.ooo 

5350 F~ 'Atacado . . 2oo.oóo 200.000 mooo 
I 5350 . . Satis. Setor 250.000 250.000 300.000 
\ 5350 I4.PIF Pessoa Ffsica 110.000 2o-:400 13. 

( 

5350 I5.PIF Pessoa Jurfdica !.GOO 20·400 27.200 Z ' 200 27.200 1 • .. · . · : 246.000 
5350 I[§}>IE_ Small Business 130.000 20AOO u soo 20.400 :zi.2oo 27.200· 27.200 266:ooo 

( 

5350,7. Forum de clientes e Gerentes 
130

'
000 20

·
400 u-lisoo 20

·
400 27

·200 Z.'200 27.200 ' 266:ooo 

5350 
:B.CiãSSeS C e 

0 
35-000 35.000 32.000 35.000 35.000 10.000 35.000 35.000 35.ooo W:OOO 382_000 

32000 1so.ooo wooo 
( 5350 6.Po I sa.ooc ~·;_;: '~i6â?ôob 58.000 

5350 9. ! social 23000 23000 
' <>qgo - EC T(JT.,r,L 35.000 35.ÍIOCI 23.1100 393.1100 321100 96.200 75. 4S.OOO 2C 

1 000 

( 6244 L1c:;c:;BB Rio :Av.iiíaCilaC:te eventos 5.833 5.833 . 5.833 1.8011 1.681.2011 21.6.600 266.600 116:600 2.971.ooo 3.26Óoiiiici 

( 

9901 [iCCBB SP- Avaliacao de eventos 4_168 4_168 4_168 17.499 '
0
·
000 

9902 [3.CCBB DF - Avaliaçao de eventos uso 3.750 -:úso 
12

·
498 

i.ooo 
9984 ~te I , -Portai-BB-~ 138_506 ~~_1_! -25() 45.000 

( 9984 i5.Pesauisa de Comunicacao Interna 150_000 30_000 ~~ 
~- Pe5qui_sa Monitor ,..- do u>u.uw 

( 9984 Canal I "'~2 Setorial ~28 lbope 6.613 6.613 123.432 6.613 6.613 6.613 6.614 8.614 123.433 6.614 6.614 6.61• 333.ooo 

( 8596 1.Cartao de crédito produtor rural 19_3301 57_960 

~~--:~~Q:'~-:o.:·:~;e:l·,s~~- ~~~Pian~~. F~~Tha~Odi"T~oo·A~•Ld~e~~~==~~-~~:;#=~~~~~~~~o~o~~~o~~:~~~oo~~~o~=3o 1a3~i 57~o 
\.. 9903 T. r este I ' interface T AA o o o 
( 9903 1 estrutura hardware e software 120_000 15o 

000 

.. J3 .Tecnól · ·TOTAL o o 12D:o00 o 0 0 ~~~~ 
( 8875 1.Pesauisa I 'Fundo imobiliário .zs_753 

8875 2.Pe5oUisasrre · 147_971 147_971 

( ~~ 3.P~auisaTelemar I 143.912 

yeq~erc .c 72.-
\ -

8596 
ff.Ati!O ) -cliente -MPE u ·o 147.971 ~ o ·o oi 441.~ 

6596 12. Setores Indústria ,comércio e servicos 3o.oOO 30:000 '60:000 
( 6598 f3. Usabilitv-T,ricmn,~.t""" e~"~ ' 30.000 _?O,()()O 

100

80~ 
8596 I4.Seguro '·""" 

é 8596 i'< "~1 io 'carta-ouro 
55

·
000 

-~-~ 
8598 !6. ; BB 5Q.ooo :>U.uw 

( 8596 :7. Cliente NR3 Pessoa fisica 65_000 
80

·
000 

-~ 
8596 :8.Pesouisa Perfil C ; de Consórcio ! , 110.000 , 17õ:OOO 

{ 8598 9.Público jovem ao.ooo 1 ao® 
8596 !l 111 c~ 1 de 50.()()() 85.000, 

( 8598 ! 12.Produtos 135.000 
6596 I13.Marca Projeto Alta Renda , -ioo.ooo· 1õõ.õõõ 1oo--:DOO 

( '3 !13.Público Mulher _4°-ooo 40.000 40.000 
c.~~ ·reic TOTAL 0 - u :zaOOIJ 0 0 225_000 

65
-
000 

i 1.':'.':)S'!l!!)Q 85.000 

( 
'- - -"" 'serviço RH resPOnde 12.000 . o o 275J~ 375;cioo ~ 1.100.0iMJ. 1 .1~~ 
5030 2. Portal L , 

50
_
000 

4
·
000 -1 S:Ooo , •. uvu 

( 
~~ ' de cultura "'" 30_000 -:lo.ooo so.ooo 

;-~~~~~=J4D.·~~~~~~~Iari~al~~~~----+--+---t~1~0_000~~~==~==t==+===r===+==~==~=·· SS:aoi.OOO•J.ooo ~-~ ( 
~~~ 5. Pesouisa Remuneracao de Mercado 25_000 

30
·
000 

40.000 
""~" ~ de custo e qualidadecteVida' 50_000 25.000 

( :~ 17.Pesauisa Gestao do Caoital Hurnano se.ooo ' -~:i: 
}~51_· D!PES TOTAL 0 so;ooo · 85..1100 ~~ 0 0 ••~ ' 

40
·
000 

40.000 S0.1~ ~ 8557 ~desatisfaçãoMesaSEDER ou.- ~-. 30.1100 34·000 40.000 o . O . 339.1100 410~ 
66.000 ~ 

( TOtt';[ 86J)OO _o 11 . o o o . o '86;000 . . ~-;; 

( 

<.. 
( 

( 

( 

c 

( 
( 

9923 ~ BB 86,000_ 50.000 100.000 100~()()( I _250.000 ~ 
· ' .. · 5ó.OOO 100;000 100.00! O 250.000 250;~ 

TOTAL GERAL . · 2236Z ~-056 807.017 401.525 411Ut3 265.613! 434.1M4 414.385 1.1188.633 ·790.214 · r5ci.il~ 205.214 ~nuliO 7:31G96 

' .. ~ =---1 
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f/J BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 01 de agosto de 2003. 

Para 

DNA Propaganda Ltda. 

Encaminhamos, em anexo, briefing de Pesquisa Satisfação do cliente MPE -

2003, para procedimento inicial de cotação de Institutos, preservando o número 

mínimo de três propostas. 

Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

Mod. 0 .03.007-4- Out./2002 
SISBB 99176- 2002120050-8 
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Pesquisa Satisfação dos Clientes Pilar Varejo (MPE)- Versão 2003 C. '"~ u!" 3 ~ "' f.J vO 1 

Cont~xtualização > . . ... · . . · .. ·· .. •·· .. · ··· . · > • .· ... .... • • ••. < > : ·•• · . . .. . .. <, .. 
I . . O Ban~o do Brasil e~tende que7~~:ganização deve ser um elemento d~ satisfação das ! 

necessidades e desej~s dos clientes, pressupondo, dessa fonn~, o, e~volvimento ?e todos seus setores e I 
atividades de fonna mterdependentes. A Empresa pmte do prmc1p10 que a qualidade de seus produtos ~ 

. I 

e serviços poderão levar à satisfação de seus clientes e, consequentemente, à pennanênc1a dos ! 

mesmos por mais tempo como couentistas, gerando, desta fonna, maior rentabilidade em suas ! 
! 

transações. i 
I i 

A satisfação do cliente é vista como um julgamento avaliativo de pós-escolha de uma ocasião I 
específica de compra. O consumidor sente que o consumo completa uma necessidade, um desejo ou I 
um objetivo. A satisfação está baseada não só na experiência atual mas tmnbém em todas as 

I experiências passadas, pois a detenninação do grau de satisfação requer experiência com um produto 

I 
ou serviço . Pm·a mensurar essa satisfação são necessárias pesquisas de mercado, tanto qualitativas 
quanto quantitativas, dependendo da complexidade da população-alvo a ser ouvida. 

i I I Pelos motivos acima, a pesquisa de satisfação de clientes passou, defmitivamente, ser pmte i 
I integrante das estratégicas corporativas do Banco do Brasil desde 1997. As pesquisas corporativas de 

I satisfação acompanhm·am o processo evolutivo da estrutura organizacional da Empresa. Hoje, temos 
pesquisas de satisfação pm·a os pilares atacado, vm·ejo e setor público, respeitando as peculim·idades 

j de cada mercado, sem perder, no entanto, o objetivo geral que é a mensuração do grau de satisfação 
dos clientes com o Banco do Brasil. No entanto, não basta somente o conhecimento da satisfação de 
nossos clientes, é impmtante, também, identificm· o grau de satisfação dos clientes de nossos · 
principais concouentes em cada pilar. Assim, seguem os principais objetivos. 

ObJ~tjvos .... ·:. ·· .:. 

GERAL 
avalim· o grau de satisfação e a percepção dos clientes do Banco do Brasil, Itaú, 
Bradesco, Unibanco, Caixa Econômica Federal, HSBC e Bank Boston a respeito dos 
produtos e serviços oferecidos ao segmento J\.1PE. 

ESPECÍFICOS 
a) identificm· o grau de satisfação dos clientes com: 

atendimento bancário; 
- canais de acesso; 
- produtos e serviços; 
- preços; 
- segurança de forma geral; 

comunicação e informações; e 

RQS n(l uJ/4l105 • C N":'~ 
ÇP_v~l • CORRE S 

I 
F~ .J _4_8_~ 

'l CJ r, 1 
, vJ vJi 

- imagem e ética. 1 

b) identificar o grau de conhecimento e a utilização de produtos e serviços fmanceiros por I 
pmte das micro e pequenas empresas; I 

c) Identificm· quais e quantos bancos o entrevistado se relaciona e sua principal opção ! 
pm·a transações; I 

'---------·· - ----------·-·--...1 
Gerência de Estratégia e Orgmlização Jorge Henrique (61) 310-4192~ 
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Pesquisa Satisfação dos Clientes Pilar Varejo (MPE)- Versão 2003 
'3 '"'3j'A" v · u ~o 2 

---------···----------------------------·--· ·- 1 
~--d) -id;;_tific~- a fi·eqüência de utilização dos principais canais de acesso ao Banco (caixas de 1 
! agências internet terminais eletrônicos, centrais telefônicas); ! I e) Identific~r a ima~em associada às diferentes instituições fmanceiras utilizadas pelo ! 
I segmento das 11PE; I ! f) avaliar itens relativos à lealdade e processos de fidelização; i 

I g) identificar a intençã~ de compo~tat~entos ~turos das micro e pequenas empresas; e 1
1 h) interpretar as necessidades atuaiS nao atendidas no segmento 11PE. 

L_______ _ _________ .. ____________ j 

'.i 

-----------------~·-'""'"""'"'"'""-~---··--"'--""'-·""'~"'""""'-"~-·--"-~"""~~-~-.. , ..... ~. --.. ·~-.. ----·-······-··=~--=-·--~·····""! f""'"-

! 
I • Entrega da proposta: 08 de agosto de 2003 I 

I L • Resultados: 15 de novembro de 2003 
---·--------·-·--_____ ,_,_,.,,, ... , .. __________ . ____ , ___ _ ---·-·-·-· ~---------·-·-j 

I Pesquisa Exploratária- Etap;;,·Q~-~llitati~7~cü:;nt;; do B;'ncod·~-Brasil·-- -- ----·--------~-------l 
I I I -Administradores, Gerentes e/ou Proprietários das micro e pequenas empresas. I 
I I 
! Pesqui.,·a Descritiva - Etapa Quantitativa: Clientes do Banco do Brasil, Bradesco, Itaú, j I Unibanco, Caixa Econômica Federal, HSBC e Bank Boston. ! 

I - Clientes Pessoas Físicas do Bradesco, Itaú, Unibanco, Caixa Econômica Federal, 1

1 ~ HSBC e Bank Boston com representatividade Brasil I 
' Total de clientes, aproximadamente 660.000, que deverão ser ponderados pelas 24 Í 

Superintendências Estaduais, conforme relaçtio anexa. I 
! 

·-----··-·----·--------------···------ __ , ___ ,,,,.,,_.__, ___ ~. __ , ______ . ----~-------____________ ,_,. .. ,,...,J 

.: ' 
.. ·=.: i •' :· 

Pesquisa Exploratária- Etapa Qualitativa: 

A Pesquisa Exploratória tem por objetivos: conhecer o mercado e suas 
pruticularidades; gerar atlibutos (tangíveis e intangíveis) relacionados aos vários aspectos dos 
serviços prestados pelo Banco do Brasil e conconentes, como compmtamento, intenções, 
atitudes, percepção, motivações e estilo de vida. Essas pesquisas buscam um profundo 
entendimento do significado de cada atributo - pois estes significados orientarão as ações a 
serem tomadas. 

O Instituto deverá explorru·, se não enumerados pelos respondentes, aspectos sobre: 
a) satisfação dos clientes: 

- atendimento bancário (atendimento pessoal, atendimento dos gerentes -de· · ~ ~· 
relacionamento I gerentes de contas; atendimento dos caixas executivos); 

1 ~ ,:· rr' 11 '':~-l..lUS • CN • .~ 
Gerência de Estratégia e Orgmlização Jorge Henrique (61) 310 !J!9W:-c0
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Pesquisa Satisfação dos Clientes Pilar Varejo (MPE) - Versão 2003 (,80356 3 

- em atendimento pessoal: avaliar a percepção do cliente em relação ao 
funcionário -atitude/postura (discrição, cortesia, atenção), conhecimento do 
produto/serviço, autonomia decisória, adequação do número de 
funcionários, agilidade no atendimento, disponibilidade para atender, 
capacidade em solucionar/atender às necessidades do cliente, capacidade do 
funcionário para contomar eventuais problemas (técnicos, logística, etc) 
para pleno atendimento ao cliente; 

- canais de acesso (telefone- URA- atendimento mecânico, call center - tenninais 
eletrônicos; internet banldng; agências, postos de atendimento); 

- canais de relacionamento (agências, PAB, estandes tenninais eletrônicos, internet, 
computador de mão, centrais, celular, fone/fax): 

- avaliar a percepção do cliente quanto aos canais oferecidos pelo banco: 
atendem à conveniência requerida? A utilização é fácil? A utilização é ágil 
(acesso e solução da necessidade - físico e virtual)? Os canais estão 
disponíveis quando procurados (localização e acesso - agência, te1minais, 
telefone de Centrais, conexão Intemet etc)? sente-se seguro em usar o canal? 

- atendimento telefônico pessoal (agência e centrais): agilidade (tempo para atender 
à ligação e tempo para solução à necessidade)? Sente segurança no atendente? 
Atitude do funcionário é adequada? Conveniência? Disponibilidade de 
atendentes? Capacidade do atendente na solução das necessidades? 

- conespondentes bancários (supermercados, postos gasolina); 
- BB Responde (conhecimento do canal, utilização, tempo de resposta, qualidade do 

atendimento); 

- produtos e serviços (qualidade, opções de compra/venda) 
avaliar se, no geral, a variedade de produtos e serviços disponíveis no BB 
atendem todas as necessidades do cliente; 

avaliar se as opções de aplicações e investimentos são suficientes para 
atender as demandas do cliente; 
avaliar a competitividade da rentabilidade das aplicações/investimentos; 
avaliar se as opções de empréstimos e financiamentos são suficientes para 
atender às demandas por crédito; 

avaliar se as opções de seguros, previdências, capitalização e crutões são 
suficientes para atender às necessidades dos clientes; 

avaliru· se os limites de crédito, aceitação e a flexibilidade dos produtos e 
serviços (conta conente, crutão de crédito empresarial, seguros, câmbio, 
etc); e 

avaliar fmanciamentos, crédito e fomecedores dos serviços e produtos 
identificação das formas de fmanciamento, distlibuição do volume e 
critéiios de decisão e escolha) 

- preços (pacotes de tarifas, taxas, juros) 

avaliar a satisfação do cliente com as taxas de administração das 
aplicações/investimentos. 

- segurança de forma geral (segurança física; segurança de acesso aos canais de 
atendimento, segurança patrimonial); ..-----~~-""'"~ 

ROS nu CJiL005 - CN -
- comodidade e conveniência (ambiente, estacionamentos); e C.PMI . CORREIOS 

~ . - co~u~icação ~ in~onnações (mala direta, e-mails,folders, boletins) _ ic:M 8 4 
Gerencta de Estrategta e Orgamzaçao Jorge Henrique (61) 310-fii~cs=- .. ----=--
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- imagem e ética (solidez, tecnologia, cumpre o que promete, apoios e 
patrocínios). 

b) número de bancos 
- identificar com quais bancos os entrevistados transacionam e quais os motivos; 
- relacionamento e atendimento com os bancos que transacionam; e 
- desejos e sugestões de melhoria para os bancos que transacionam. 

c) explorar itens de confiança e lealdade que possam levar à fidelização 
- verificar intenção de recomendação positiva e negativa das MPE em relação 

aos fomecedores de produtos e serviços; e 
- verificar a intenção e a motivação de troca de fomecedores de produtos e 

serviços fmanceiros. 
d) identificar as necessidades não atendidas da MPE 
e) identificar tendências sobre a intenção de compmiamento de negócios bancários 

Pesqui.m Conclu.,·iva Descritiva Etapa Quantitativa 

O propósito da pesquisa descritiva é descobrir em que situações, eventos, atitudes ou 
opiniões estão acontecendo em uma população. Ela verifica como um fenômeno se manifesta 
em uma população ou entre subgrupo de uma população (amostra). A preocupação do 
investigador é descrever uma determinada distribuição ou fazer comparações entre 
distribuições. A análise é estimulada por perguntas descritivas, procurando-se averiguar fatos . 
Destinam-se a mensurar percepções dos fatos identificados na pesquisa exploratória 

Esta fase envolve o planejamento da coleta de dados, processamento e análise dos 
resultados. 

":; ···· · . · · 

A. Apresentação dos Resultados 

Etapa Qualitativa: 

• Apresentação das análises e conclusões do instituto de pesquisa em Brasília. 
1 apresentação para a as áreas envolvidas no processo de pesquisa a fim de se 
defmir o questionário fmal que será aplicado na etapa quantitativa. 

• Sumário Executivo das análises/conclusões: 
- em papel- máximo 2 páginas (descrição da metodologia; amostra; e principais 

resultados). 

• Relatório detalhado das análises/conclusões: 
- em papel e em meio magnético (página título: nome da pesquisa e data;.- € ... o0 ,.. • 

005 
-CN 1 

de aprese~tação do instituto de pesquisa; descrição da metodologia; res~lt v~gsf'"'~ORR-EIOS 
e conclusoes). I 
formato: Word (com tabelas em Excel, se for o caso);e Fls:_1_4 8 5 

=-=-..::=---
mídia: CD-Rom 

Gerência de Estratégia e Orgmlização 
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Etapa Quantitativa 

• Apresentação das análises e conclusões do instituto de pesquisa em Brasília: 
- 3 apresentações, uma para a Gerência de Estratégia e Organização, outra para a 

Diretoria envolvida com os resultados e, fmalmente, uma para o Conselho 
Diretor. 

• Mídia: 
- canhão de projeção ou retroprojetor; 

• Sumário Executivo das análises/conclusões: 
- em papel- máximo 2 páginas (descrição da metodologia; amostra; e principais 

resultados) . 

• Relatório detalhado das análises/conclusões: 
- em papel e em meio magnético (página título: nome da pesquisa e data; texto 

de apresentação do instituto de pesquisa; descrição da metodologia; resultados; 
e conclusões). 

- formato: Word (com tabelas em Excel, se for o caso);e 
- mídia: CD-Rom 

O Instituto de Pesquisa deverá apresentar proposta até o dia 31 de _julho de 2003, de acordo 
com as seguintes especificações: 

B. Especificações Técnicas. 

Fase Qualitativa: 
- planejamento da coleta de dados 
- coleta de dados 
- técnica utilizada para coleta; 
- número adequado de entrevistas, com justificativa. 

Fase Quantitativa: 
- planejamento da coleta de dados 
- coleta de dados 
- técnica utilizada para coleta; 
- análise dos dados 
- técnica utilizada para análise 

OBS: O Instituto de Pesquisa, venc.edor do processo de cotação, devt~rá participar de 
uma reunião de passagem de bridíng em Brasília. 

C. Cronograma Detalhado com Orçamento. 

Gerência de Estratégia e Orgmtização 
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.JU ~o 

i Local de realização da etapa 
I Justificativa da necessidade da etapa 
! Como deverá ser realizada 
I Quanto custará 
,_,._,... -----~·--·----·-··-.. --····------····-·-·-·--·-~----' 
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Gerência de Estratégia e Orgmlizaryão Jorge Henrique (6 1) 310-4192 ~ 
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DNA PROPAGANDA L TOA- FILIAL BRASÍLIA 
SCN Quadra 01 Bloco A - Number One 
CEP 70711-900 - Brasília - Distrito Federal 
Fone: (61) 327-3330 I Fax: (61) 327-3969 

Brasília (DF), 13 de agosto de 2003. 

Ao Banco do Brasil S.A 

Or)""3,....,... 
~v ~o 

Recebemos do Banco do Brasil o briefing para realização da "Pesquisa de 

Satisfação de Clientes MPE". O briefing foi encaminhado aos seguintes 

institutos, que estão aptos a realizar tal pesquisa: 

1. Ábaco 

2. Eugênia Paesani 

3. Cepa- UFRGS 

4. Research lnternational 

5. lndicator 

6. I psos Loyalty 

Atenciosamente, 

A~irz. 
DNA Propaganda -Atendimento 

3r-; r1 
~ · u \j . .!L 
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Anexo 3 

030356 
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Brasília(DF), agosto de 2003 

Ao Banco do Brasil S.A 

DNA PROPAGANDA L TOA- FILIAL BRASÍLIA 
SCN Quadra 01 Bloco A - Number One 
CEP 70711-900 - Brasília - Distrito Federal 
Fone: (61) 327-3330 I Fax: (61) 327-3969 

Assunto: Propostas de pesquisas 

Prezados Senhores, 

030356 

Encaminhamos, em anexo, as seguintes propostas recebidas para a realização da 

Pesquisa Satisfação do Cliente MPE- 2003. 

);> Eugênia Paesani 
);> Cepa 
);> Ábaco 

);> Research International 
);> Indicator 

Atenciosamente, 

~ 
DNA Propaganda - Atendimento 

R$ 539.520,00 
R$ 328.600,00 
Alternativa A- R$ 367.300,00 
Alternativa B- R$ 397.300,00 
R$ 599.560,00 
Alternativa A- R$ 372.000,00 
Alternativa B- R$ 507.000,00 

~ 11' ti. . 
I f 

RQ I .• )(;' ''N tl "'J''-' o= v -
Ce_WJ • 'ORREIOS ~ 

Eis. 14 9 O - "' · ~ · --·-·- _,_ .. __ _ 
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030356 

São Paulo, 12 de agosto de 2003. 

À 
DNA Propaganda 
Setor Comercial Norte Quadra 1 -
Bloco A- Sala 301 
Brasília - DF 

Prezada Andréa, 

Att.: Andréa Wirz 
Assunto : Projeto Tocantins 

Proposta: 19283/03 

É sempre com prazer que a EP Escritório de Pesquisa Eugênia 
Paesani atende uma solicitação da DNA para o seu cliente Banco do 
Brasil. 

Histórico & Objetivos 

O Banco do Brasil já vem adotando há anos a pesquisa de 
satisfação como parte integrante de suas estratégias 
corporativas. 

Neste contexto, o Banco deseja avaliar o grau de 
satisfação de seus clientes e quer também identificar a 
avaliação de seus concorrentes: ltaú, Bradesco, Unibanco, 
Caixa Econômica Federal, HSBC, BankBosto"-"'"'"-""" -~,,...,~ 
acrescentaríamos o Banco Real r; 

35 ( 1 
(_, .1 
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030356 

EP 
ESCRITÓRIO DE PESQUISA EUGENIA PAESANI 

A EP deverá garantir, através da metodologia que adotar 
a análise dos objetivos específicos que constam do 
briefing, quais sejam: 

a) identificar o grau de satisfação dos clientes com: 
atendimento bancário; 
canais de acesso; 
produtos e serviços; 
preços; 
segurança de forma geral; 
comunicação e informações; e 
imagem e ética. 

b) identificar o grau de conhecimento e a utilização de produtos e 
serviços financeiros por parte das micro e pequenas empresas; 

c) Identificar quais e quantos bancos o entrevistado se relaciona e 
sua principal opção para transações; 

d) Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de 
acesso ao Banco (caixas de agências, internet, terminais 
eletrônicos, centrais telefônicas); 

e) Identificar a imagem associada às diferentes instituições 
financeiras utilizadas pelo segmento das MPE; 

f) avaliar itens relativos à lealdade e processos de fidelização; 
g) identificar a intenção de comportamentos futuros das micro e 

pequenas empresas; e 
h) interpretar as necessidades atuais não atendidas no segmento 

MPE. 

Já há alguns anos a EP tem se dedicado à Pesquisa de Satisfação, 
como membro da Walker lnformation Global Network. A Walker é 
líder mundial de pesquisas de satisfação, tendo sido pioneira nos 
Estados Unidos nessa área e, desde 1989, dedica-se integralmente a 
medidas Stakeholders, entre as quais está o CRA 4.0 - Customer 
Relationship Assessment. 

O Modelo CRA 4.0 vai além da medida de satisfação. Ele bus€a~·---~~ 
identificar quais os motores da motivação para aumentar a Leal~ad~ v::it:JOS- CN 
à corporação, pois os estudos têm mostrado que um cliente sa{,~feit~ ·4 CORREIO~ não é o mesmo que um cliente leal. ·· Fls. 1 9 2 
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EP 
ESCRITÓRIO DE PESQUISA EUGENIA PAESANI 

A Walker realizou recentemente uma pesquisa entre os CFOs, CEOs 
e gerência Sênior nos EUA e identificou que muitos daqueles que se 
diziam "satisfeitos" não eram verdadeiramente leais às empresas de 
serviços financeiros. 

De fato, 75% diziam-se muito satisfeitos e satisfeitos, porem, 
somente 34% eram realmente leais e 41% avaliaram como excelente 
ou muito bom o valor pago pelos serviços. 

O Modelo CRA, além de cobrir as áreas que o Banco do Brasil 
solicita, identificará o share de satisfação e de lealdade, bem como 
apontará os caminhos que devem ser percorridos para alcançar a 
excelência junto a seus clientes. 

A descrição mais detalhada do modelo encontra-se em anexo, bem 
como uma cópia do boletim da Walker - o StakeholderPower de 
Julho e Agosto de 2003, com informações que poderão interessar, 
pois contém um extrato do Loyalty Report. 

A aplicação da metodologia CRA permitirá que o Banco do Brasil 
identifique o seu desempenho e sempre que a MPE for atendida por 
mais de um banco, será feito o benchmark. 

Em resumo, as razões pelas quais a EP recomenda a adoção da 
metodologia CRA da Walker lnformation são: 

1. É um modelo que parte das experiências vivenciadas 
no relacionamento entre o Banco do Brasil e seus 
clientes . Assim, os itens que compõem o questionário 
de avaliação resultam do levantamento inicial sobre as 
percepções que seus clientes têm de seu 
relacionamento com a empresa. 

2. Apesar de ter por base essas experiências, trata-se de 
um modelo estruturado , construído por uma empresa 
que foi pioneira nas medidas de satisfação de clientes. 

f , ·z-

3 . O c o n h e c i me n to a cu muI a do da W I e s t.a ' ·' /.J05 ~ CN • 
discipl inadamente organizado em uma E!etronic Lii!Jr.â ry CORREIOS 
colocada à disposição da EP e do Banco Brasil. ~-/s. __ J_4 H_3 ' 

&oc., ___ a. ~ ~ 1 ___ ,,_"" __ _, 
P ROPOS TA 19283 - EP - 3 



( 

( 

"­
( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

030356 

EP 
ESCRITÓRIO DE PESQUISA EUGENIA PAESANI 

4 . É contemporâneo, analisa o grau de lealdade dos 
clientes. 

5 . Os resultados indicarão qual o desempenho do Banco 
do Brasil que poderá ser contraposto ao do 
benchmark. 

6. A análise dos resultados é extremamente útil, tanto ao 
planejamento estratégico do Banco do Brasil como às 
medidas de caráter tático, indicando: 

).;- qual o diferencial ou diferenciais do Banco do Brasil ou 
seja, que dimensões ou características destacam-se 
segundo a percepção de seus clientes; são diferenciais 
positivos ou negativos? Como se comparam ao 
benchmark da categoria? 

).- qual o grau de lealdade de seus clientes? Qual a 
proporção dos realmente leais? E qual proporção deles 
podem ser classificados como "alto risco " , ou seja, que 
estariam prestes a deixar de ser clientes? Que medidas 
podem ser tomadas para aumentar a lealdade ? 

Enfim, a análise dos resultados permitirá equacionar a 
matriz estratégica e o ranking de prioridades, orientando 
em detalhes para um plano de ação. 

A Fase Exploratória Qualitativa 

A EP propõe sejam feitos dez grupos de discussão com 
clientes do Banco do Brasil, sendo 4 em São Paulo, 3 em 
Belo Horizonte e 3 em Porto Alegre. As reuniões dos 
Grupos em São Paulo serão na EP e em local adequado 
nas outras praças . 

Antes da realização dos grupos a EP deverá reunir-se com 
os responsáveis pelo relacionamento direto com os 
clientes, a fim de melhor conduzir os grupos. A:----..., 

d - d , f · t E ~ · p · nc 1•' ~ . td05- CN • mo eraçao evera ser e1 a por ugen1a aesan1. .!.. CORREIOS 

O roteiro dos grupos deverá atender todos os pontH~.; ~ ~--4 ~-4 __ _ 
briefing recebido, ou seJ·a: i - · 

~ ~ Ür- 3 ')r_J r -~ 
l . : 1. . 

• k>o·~-~, _;L ., 

PROPO STA 19283 1- EP _ .. -4 
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030356 

EP 
ESCRITÓRIO DE PESQUISA EUGENIA PAESANI 

" A Pesquisa Exploratória tem por objetivos: conhecer o mercado e 
suas particularidades; gerar atributos (tangíveis e intangíveis) 
relacionados aos vários aspectos dos serviços prestados pelo Banco 
do Brasil e concorrentes, como comportamento, intenções, atitudes, 
percepção, motivações e estilo de vida. Essas pesquisas buscam um 
profundo entendimento do significado de cada atributo - pois estes 
significados orientarão as ações a serem tomadas. 

O Instituto deverá explorar, se não enumerados pelos respondentes, 
aspectos sobre: 

a) satisfação dos clientes: 
atendimento bancário (atendimento pessoal , atendimento dos 
gerentes de relacionamento I gerentes de contas; atendimento 
dos caixas executivos); 
em atendimento pessoal: avaliar a percepção do cliente em 
relação ao funcionário - atitude/postura (discrição, cortesia, 
atenção), conhecimento do produto/serviço, autonomia decisória, 
adequação do número de funcionários, agilidade no atendimento, 
disponibilidade para atender, capacidade em solucionar/atender 
às necessidades do cliente, capacidade do funcionário para 
contornar eventuais problemas (técnicos, logística , etc) para pleno 
atendimento ao cliente; 
canais de acesso (telefone - URA - atendimento mecânico, call 
center - terminais eletrônicos; internet banking ; agências, postos 
de atendimento) ; 
canais de relacionamento (agências, PAB, estandes terminais 
eletrônicos, internet, computador de mão, centrais, celular, 
fone/fax) : 
avaliar a percepção do cliente quanto aos canais oferecidos pelo 
banco: atendem à conveniência requerida? A utilização é fácil? A 
utilização é ágil (acesso e solução da necessidade - físico e 
virtual)? Os canais estão disponíveis quando pro;;;.c ;;:.;ur~a:.;:::d:.=:o.;:;.s ............ ~~= 
(localização e acesso - agência, terminais, telefone de G:r~o,trqJ,i s ~íd05 - CN- · 
conexão Internet etc)? sente-se seguro em usar o canal? {, - .1 -1 C lOS 
atendimento telefônico pessoal (agência e centrais) : ag.i idade! à' 
(tempo para atender à ligação e tempo para soi~Úçaa-.:r· ---­
necessidade)? Sente segurança no atendente? Atitude .. do 
funcionário é adequada? Conveniência? Disponibilidade . ~ 5 ~ ! 

PR OP OS TA 19283 - EP - 5 
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b) 

atendentes? Capacidade do atendente na solução das 
necessidades? 

correspondentes bancários (supermercados, postos gasolina); 
BB Responde (conhecimento do canal, utilização, tempo de 
resposta, qualidade do atendimento); 
produtos e serviços (qualidade, opções de compra/venda) 
avaliar se, no geral, a variedade de produtos e serviços 
disponíveis no BB atendem todas as necessidades do cliente; 
avaliar se as opções de aplicações e investimentos são 
suficientes para atender as demandas do cliente; 

avaliar a competitividade da rentabilidade das 
aplicações/investimentos; 
avaliar se as opções de empréstimos e financiamentos são 
suficientes para atender às demandas por crédito; 
avaliar se as opções de seguros, previdências, capitalização e 
cartões são suficientes para atender às necessidades dos 
clientes; 
avaliar se os limites de crédito, aceitação e a flexibilidade dos 
produtos e serviços (conta corrente, cartão de crédito empresarial, 
seguros, câmbio, etc); e 
avaliar financiamentos, crédito e fornecedores dos serviços e 
produtos identificação das formas de financiamento, distribuição 
do volume e critérios de decisão e escolha) 
preços (pacotes de tarifas, taxas, juros) 
avaliar a satisfação do cliente com as taxas de administração das 
aplicações/investimentos. 
segurança de forma geral (segurança física; segurança de acesso 
aos canais de atendimento, segurança patrimonial); 
comodidade e conveniência (ambiente, estacionamentos); e 
comunicação e informações (mala direta, e-mails, folders, 
boletins) 
imagem e ética (solidez, tecnologia, cumpre o que promete, 
apoios e patrocínios) . 

f 'C. I,(' v::;/,005 - c~ 

número de bancos - ~ ·· CORREIO 
identificar com quais bancos os entrevistados transacio ~ãTI!$ ._e 14 H 6 
quais os motivos; J 

relacionamento e atendimento com os bancos que transac~ilonãm; ') !:J r 11 
e Qoe. tJ t.t .:·-:=1 

PROPOSTA 19283 - EP - 6 

-



( 

( 

( 

( 

{ 

( 

c 
c 
( 

<. 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 
( 

( 

c 
( 

( 

c 
( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 

l 

( 

( 

( 

( 

c 

030356 

EP 
ESCRITÓRIO DE PESQUISA EUGENIA PAESANI 

desejos e sugestões de melhoria para os bancos que 
transacionam. 

c) explorar itens de confiança e lealdade que possam levar à 
fidelização 

verificar intenção de recomendação positiva e negativa das MPE 
em relação aos fornecedores de produtos e serviços; e 
verificar a intenção e a motivação de troca de fornecedores de 
produtos e serviços financeiros. 

d) identificar as necessidades não atendidas da MPE 

e) identificar tendências sobre a intenção de comportamento de 
negócios bancários" 

Apresentação dos Resultados 
da Fase Qualitativa 
(Em Brasília) 

Os resultados da fase qualitativa deverão ser expostos 
antes do início da fase quantitativa, conforme solicitado, 
ou seja, uma apresentação para as áreas envolvidas . 

Deverá ser feito um sumário executivo em duas laudas, 
entregues em papel e em meio magnético. 

Deverá também ser entregue um relatório completo em 
papel e em meio magnético . 

A Fase Quantitativa 

A Amostra 

As entrevistas serão individuais e por telefone, com 
auxílio do sistema CATiep - Computer Assisted Telephone 
lnterviewing. 

A EP analisou a composição dos clientes MPE do f-<J:t~~m~, ,. 005 _ CN _ 
do Brasil e concluiu por propor 5640 entrevistas c'?m~ 1nof'~ORREIOS i 
clientes, distribuídos conforme a Tabela 1, depiois '""d-e

14 0 7 estudar a proporção entre as empresas de difípf ffi;Jtes _ tf 
portes . 

PROPOSTA 19283 - EP - 7 
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Nosso estudo foi feito para avaliar a possibilidade de 
realizarmos a auto-ponderação desde o momento da 
amostragem , porém concluímos que haveria um 
desperdício, de um lado e, de outro poderia faltar base 
para conclusões. 

Esse estudo tem seus resultados na tabela 2, que serviu 
para orientar-nos na decisão final 

No caso de a EP ser honrada como vencedora desta 
concorrência , poderá ser analisada na reunião de briefing, 
sub-totais regionais. 

A amostra final levou em conta: 
• a importância da praça; 
• o equilíbrio entre a quantidade das empresas com 

faturamento até R$360 mil reais e a importância dos 
dois grupos maiores: acima de 1200 e de 5000 . 

• O resultado da ponderação que consta da tabela 2, 
onde as empresas de 360 mil reais têm o coeficiente de 
20 , o segundo grupo tem o coeficiente de 1 O, o terceiro 
o coeficiente 2 e o quarto 1. 

(Somamos o valor médio de cada volume: 360 , 780 , 3100 
e 7500). 

O erro amostrai para 400 casos é de 5%, com 95% de 
coeficiente de confiança. Ele foi calculado para as praças 
mais importantes , quais sejam: Minas, São Paulo, Rio 
Grande do Sul, Paraná e Rio de Janeiro. O segundo 
bloco, com 240 entrevistas, tem como erro amostrai 6,3%, 
o terceiro 8,2% e o quarto 9% . 

O erro amostrai era menor com o coeficiente de 90% e se 
adotarmos resultados regionais. Como exemplo, podemos 
reunir Alagoas , Sergipe , Piauí e Paraíba. Nes ~0,' ~·a:s~~,~-.0-0-5-_C_N_~~--

1 

são 600 entrevistas no total. (As amostras foram pl ~~aB áiJRREIOS 
no mapa para facilitar o estudo) . (Quadro 4). i . . ' ... j 14"' 08 

7 !S. t1 

O mesmo raciocínio vale para os segmentos . Poidérão··-s e_r __ _ 
a g reg a d os os d o i s g r u p os me n o r e s e os d o i s n]J a i ores , e 
assim por diante . . ': 3 5 91 

- crz7 
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TABELA 1 

·' .· ; 
' ·,; 

~.: 
'•.: 

100 100 100 
100 100 100 

100 100 100 100 400 
100 100 100 100 400 

100 100 100 100 400 
100 100 100 100 400 

60 60 60 60 240 
60 60 60 60 240 

60 60 60 60 240 
60 60 60 60 240 

60 60 60 60 240 
60 60 60 60 240 

60 60 60 60 240 
40 40 40 40 160 

40 40 40 40 160 
40 40 40 40 160 

40 40 40 40 160 

40 40 40 40 160 
40 40 40 40 160 

30 30 30 30 120 
30 30 30 30 120 
30 30 30 30 120 

30 30 30 30 120 
30 30 30 30 120 

1,410 1,410 1,410 1,410 5,640 

ROS no 03/2005 y CN : \ 
CPM-l . . coRftE\05 
- 1499 \ 

,... ,c · -· =-
. i ·o-z-g-- . 

~~~.~\ 
PROPO STA 1928 38~9- -

m; t 
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TABELA 2 

. ' . Fat~,trarnentÓ 
. (R$ mil) · • . . . . .· . . . _ .·. . ._ .. . ... .. :·•··'~~~::~ .: .. ·.·x;~z; ~~::··~: ~~:.~~~-~~;:~~.···. t~~L ... 

: MI N~JS<G'E~Al$:'' .. :; =i 1,924 1,730 5 ,032 414 9,100 
:p~O::PALl(O Jll .. · :: : 2,696 1,822 3,820 758 9,096 
s f>.o ,J?A!JJ,:() 1 ~- . : .... •i 2,835 1,631 3,3o9 986 8,761 
!R<I:O G.'AANDE $Ut .' 1 2,109 1,063 2,443 795 6,41 o 
iPARAN~ · .. , 1,857 1,o14 2,293 555 5,718 
i.RIO't)EJI\Ni;IFX;Y: 1,234 1,166 2,287 416 5,103 
i:a.AHr~. :·· ;, .. :-:, ·· \: . · 1 ,286 756 1,655 395 4,092 
f:s·At.{rA:,.cÂTARIN~ 1 502 641 1 094 441 3,677 
1.:··:,.~ ·:J~~"<··~-- ..... _ -~_;··;:. ' J 

;G:QIA1$;.:'·.·· .. ,.:':: · . ' : : 711 482 1,061 432 2 ,686 
ifV1;&;r(). ~~~sS:e: .: ·· 716 504 1,032 339 2 ,59o 
Moúil!;:f'êbã#A:r>· ·.. 747 447 817 367 2 ,377 

~~~~~;;' .. : ~~~ m m ~~~ u~~ 
!ssf>u~fT:o .sANtci · 485 336 571 118 1,509 
i fG~~A:~·bB ;Nbii~DEÊ 421 202 495 196 1,313 
i tvtÀRA:~fl~ó , .. · · 483 232 393 150 1 ,258 

~~~{::~~:·., ~ ~~i m [~~ m ~ : ~~~ 
: 1f0P.Al'NTI:NI~;, , I ·! 270 1 09 199 76 654 
' ' · ' . ' . · -'l• _ ,, ;, · ,_t . _ ·: : ; ~ ( ,· I 

'SERSJP. ·· ' · · · i 195 97 220 97 609 
i A~A,~PA -. .· ·-~ 219 95 19o 62 566 

22,898 14,016 30,537 7,987 75,438 

1 

, I ,.,>..-.005- CN- I 

--. CORREIOS 

1500 

- Joc. __ 3 5_91 
~~~~ 

02J··-----
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TABELA 3 

,i: 

,· ;', .. 
' )'''. >; •· •.•. • :, .: .: . , . •• :., ;· 

457,956 140,159 61,074 7,987 667,176 

RQS n° 03/2005 - CN • \ 
CPMI • CORREIOS 

- 's: 1__5Jl1_ l 
I (.\ •• \ 'j'' 
I k! J ; Gt 
~· 35~). 

-o~: ·------= 
PROPOSTA 19283 - EP - 11 
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QUADRO 4 

': --~,(!t iador , 
··: :-· ··-~ ,,,, 

030356 

. · "t--i:1V( .. ~J~fi· ~nl_it~ i,i>:• 
,~rg:,Jrir _.:Hii;;J a . t'~~r,, (1 rit:· 
"1DO · k~t; •(h~ ;:qr~;;r=t:. t ;w· · 
·,.:,: ;_:_i;t,-:: !:: ,ú:1 , , ;. ,~:;i! ir:: ;-t~~ 

- ~~~1i'Ü ~o::h~.v{r:h~ -'~r' 
'~· ·-i~ s. ~l : ~~í- - v~~. 

!~ 1'' vitd05 -CN 
· Ml • CORREIO~ 

Fls.1_5_0 2 ----

031 
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A análise da Concorrência 

Deverão ser feitas 2800 entrevistas com clientes da 
concorrência, sendo 400 para cada um dos sete bancos: 
ltaú, Bradesco, Unibanco, Caixa Econômica Federal, 
HSBC, BankBoston e sugiro a inclusão do Banco Real. 

Além dessas 2800 entrevistas, teremos informações da 
concorrência advindas dos questionários aplicados junto 
aos clientes do Banco do Brasil, pois é comum às 
empresas trabalharem com mais de um banco. 

O questionário deverá ter as seguintes perguntas, no que 
diz respeito a esse item: 
• Com quais bancos a sua empresa costuma trabalhar? 
• Com que banco a sua empresa faz o maior movimento? 
• Com qual banco a sua empresa prefere trabalhar em 

primeiro lugar? E em segundo lugar? 

Um conjunto de perguntas definirá o benchmark, tanto 
para os clientes do Banco do Brasil como para os clientes 
da concorrência. 

O questionário será detalhado - após reun1ao de briefing e 
de reunião com os funcionários do Banco do Brasil na fase 
qualitativa. 

Prevê-se a duração da aplicação do questionário em 30 
minutos. 

A Apresentação da 
Fase Quantitativa 

Devem ser feitas três apresentações e entregu~S w. rn.~ . ..._.--...,.. 
Su má ri o. RQS no vJid05- CN _ 1 

CP-~ ~ CORREIOS 
A apresentação será feita em PowerPoint, com ' ~J!co15 O 3 
ilustrativos. ---.-------

Em anexo, seguem alguns gráficos para 
resultados do Modelo CRA 4.0 

PROPOSTA 19283- EP - 13 
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O Cronograma 

O Custo 

Após a divulgação do resultado deverá ser marcado o 
briefing em Brasília e, a partir dessa data, deverão ser 
computadas: 
• 5 semanas para a fase qualitativa e preparação do 

questionário 
• 1 semana para discussão do questionário 
• 6 semanas para a realização do campo, processamento 

e preparação da apresentação 
• 1 semana para apresentação 

O Custo deste projeto está estimado em R$539.520 ,00 
(quinhentos e trinta e nove mil , quinhentos e vinte reais) , 
sendo R$57.520 ,00 (cinqüenta e sete mil, quinhentos e 
vinte reais) correspondentes à fase q ua I itativa e 
R$482.000,00 (quatrocentos e oitenta e dois mil reais) à 
fase quantitativa. 

O pagamento será feito em 4 parcelas de R$ 134.880 ,00 
(cento e trinta e quatro mil , oitocentos e oitenta reais) , 
sendo a primeira na aprovação, a segunda 30 dias após, a 
terceira 60 dias após e a últ ima na entrega dos resultados. 

A responsabilidade geral do projeto é de Eugênia Sarah 
Paesani , com assistência de Bárbara Corrales . 

A Assistência operacional é de Vera Machado . 
programação do CATI é feita por Monize Funke. 

A 

o processamento é feito sob a supervisão de João,8;o $'L1JéC"/~oos"'CN·~ 
Cunha Jr e da Equipe do CPD da EP. ~ _ .~i - "coRREIOS 

A programação dos gráficos é feita por Daniel AI~ ·.J _J_ Q_4 _ _ 
de Augusto. 

fi') 3 UJ · 

P RO POSTA 19283 - EP - 14 
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A secretaria está sob a responsabilidade de 
Marcia Viegas. 

030356 

Esperamos ter atendido sua solicitação e permanecemos à 
disposição par a os esc I a reei mentos necessários. 

Cordialmente, 

Eugênia Sarah Paesani 
Euge nia.paesan i@ep pes q.com .br 

Anexos: 
1. Modelo CRA 4.0 
2. Stakeho/derPower - Ju/y Special /ssue: "Financia/ Services firms fail to earn 

their business client's /oya/ty", by Jeffrey W. Marr. 

3. Stakeho/derPower- August lssue's Article "Walker Loya/ty Report identifies 
strategies for the lndustry", by Lee Skaalrud 

I -, 
, r, •.• ,,.J05-CN-i 
~ - · ·ORREIOS 

r=is 1 .§JL~_ 

3591 

034 
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Modelo CRA 4.0 

A aplicação dessa metodologia permite não só conhecer os 
resultados obtidos a partir da implantação dos Fóruns , mas 
também oferece a oportunidade para o BB conhecer a opinião de 
seus clientes sobre seu desempenho, provendo informações para 
o planejamento estratégico com vistas a melhorias necessárias 
para aumentar a lealdade de seus clientes e a tirar o melhor 
partido dos pontos fortes do BB, segundo a ótica de seus clientes. 

A metodologia da Walker é consistente, pois fundamenta-se em 
sua experiência de muitos anos . A Walker foi pioneira na área de " 
Customer Satisfaction" nos Estados Unidos, dedicando-se a esses 
estudos há mais de vinte anos. A partir de 1989, passou a 
dedicar-se exclusivamente a essa área com medidas 
"Stakeholder" , entre as quais está o "CRA 4.0 - Customer 
Relationship Assessment". 

Um dos pontos fortes do CRA 4.0 é que, além de apresentar o 
desempenho do BB em todas as áreas de importância em seu 
relacionamento com seus clientes, o modelo pode comparar, 
ainda, esse desempenho com o do BENCHMARK , apontando os 
pontos fortes e fracos do BB em relação à concorrência. 

Esses dados permitem decidir quais podem ser utilizados como 
alavancagem do BB e quais aqueles onde a empresa deve 
~rovidenciar melhorias .. Outra contribuição importante do r;,;,,. :;:-;_s~~~y~1TI 'nC0-,;.._,~~JO .... S---C-N- -.... 
e a de destacar qua1s os KEY DRIVERS no procEf:t~--qJJI~~ CORREIOS 
relacionamento do BB com seus clientes, ou seja, q1uais os 
motores da motivação para aumentar a sua LEALDADE. C Fs~ in ... o __ J_5 Q_fi_ 
CRA 4.0 vai além de simplesmente analisar o grau de s : tisfação 
do cliente . - · 

D1 -- -------J 
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Transcrevo a seguir um trecho de uma apresentação da Walker, 
por considerá-lo esclarecedor para o entendimento do modelo: 

" O êxito de qualquer empresa depende de sua habilidade em 
estabelecer, manter e fortalecer relações com seus clientes. No 
mercado globalizado, altamente competitivo, um cliente satisfeito 
não quer dizer, necessariamente, cliente leal e comprometido. A 
concorrência pode oferecer os mesmos elementos tangíveis de 
satisfação que sua empresa oferece. 

Para maximizar o êxito da organização e manter uma vantagem 
competitiva, é preciso possuir uma base de clientes 
comprometidos, que demonstrem seu compromisso por meio de 
uma conduta leal, caracterizada por voltar a comprar, aumentar o 
volume de compras e recomendar a empresa a outras pessoas. É 
imprescindível conhecer a dinâmica do relacionamento com os 
clientes, para conquistar ou manter o sucesso empresarial de 
longo prazo. 

A Avaliação do Relacionamento com Clientes - Customer 
Relationship Assessment - CRA - da Walker lnformation, foi 
concebida precisamente com esse propósito. É um produto 
aplicado à informação que combina, com alta qualidade, um 
modelo científico de medição de relacionamento, sofisticadamente 
desenhado, com um sistema prático de relatório para 
apresentação dos resultados. Vai além das clássicas medições de 
satisfação de clientes. 

O CRA identifica o nível de compromisso dos clientes e as razões 
pelas quais esse compromisso é mantido. Essa é uma 
característica umca do modelo, que fornece informações 
compreensíveis e aplicáveis por todos os níveis da orgao ·zação _,--·-dos estratégicos aos operacionais. O CRA pode pro 'àfi{Ghat;,<.Jú5. CN. 'l 
verdadeiramente, uma vantagem competitiva para os ne;gó_cios .da;ORREIOS 
empresa". Fls;j 5O 7 . 

' ·--··----

Benefícios do CRA 4.0 

~ Prognostica a probabilidade de retenção dos clientes~. ~~~~!==::~ 
~ Modela o compromisso dos clientes por nível e grau de adesao 
~ Produz medições básicas para monitorar as melhorias 
~ Identifica as principais razões de lealdade e compromisso 

03f) 
Proposta 19283/03- EP - 2-

J)CJ 1 r. 
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~ Pode ser combinado facilmente com o processo de avaliação 
de funcionários 

~ Quantifica o impacto dos fatores na percepção geral da 
imagem 

Relativamente ao Produto 

Como Funciona 

Nos primórdios da medição da satisfação de clientes, os cientistas 
de comportamento desenvolveram modelos que mediam os 
diversos fatores que contribuíam para a satisfação dos clientes 
com uma marca ou empresa. 

Nos dias de hoje, a pesquisa acadêmica chegou mais longe. 
Medindo a satisfação dos clientes por meio da percepção que 
eles têm do valor agregado dos produtos e serviços, ficamos 
capacitados a medir o seu compromisso. 

A Walker lnformation desenvolveu um modelo único e inovador 
para medir o compromisso dos clientes . O CRA, diferente das 
tradicionais medidas de satisfação, é capaz de revelar, por 
intermédio do estudo das áreas de processos pelas quais os 
clientes interagem com as empresas, as relações chave para um 
melhor entendimento das atitudes que determinam 
comportamentos. 

O CRA 4.0 adota a premissa básica de que as interações e 
experiências do cliente com uma empresa influenciam suas 
atitudes que, por sua vez r influenciam seu comportamento. o 
comportamento se traduz no desejo de continuar fazendo 
negócios com a empresa, aumentar seu volume ou recom,endá-1.9 ~ _ 
a outros. r:! · 11' , • .-..Jf.J.J - '~\1 -

c ~; ___ " Oi1REIO~ 
A ~alker lnforma_tion utiliza av_ançadas técnicas_ c!entífio~· is~ara 15 0 8 
analisar as relaçoes com o cliente. O CRA pnonza o J1mpacto - .. -·- ·-
relativo que as percepções do produto, da qualidade e dcas áreas 

~~processos da empresa têm na lealdade do cliente PpJJ:_~~ ~J:__J 
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Algumas dessas áreas têm um grande impacto. Outras têm um 
impacto menor. O CRA identifica essas áreas, como também em 
quais delas o desempenho de sua empresa é forte ou fraco. 
Conhecendo isso, sua empresa pode planejar a consolidação de 
seus pontos fortes e corrigir as áreas críticas de melhoria. Quando 
os resultados são comparados aos da concorrência, é muito mais 
fácil traçar um mapa estratégico visando obter êxito 
mercadológico." 

A visão de lealdade envolve atitudes e comportamentos que 
podem ajudar o BB a identificar o que deve ser trabalhado para 
melhorar a lealdade. 

Pode-se conhecer as prioridades estratégicas de melhoria e 
os pontos fortes de alavancagem. 

A partir da definição dos processos e da aplicação do modelo, 
será possível mensurar o impacto de que cada um deles terá na 
intenção de uso dos produtos e serviços do BB. 

É possível saber ainda, especificamente, dentro de cada 
processo, os resultados de Impacto e Desempenho de cada 
atributo. 

Dessa forma, os resultados do estudo indicam, de forma bastante 
precisa, quais as prioridades estratégicas de melhoria e os pontos 
fortes de alavancagem 

.. - ... _ _ .... l 

na ,,( \'• ,,JuS. CN. I 

~ ·· . .' · CORREIO~ ~ 
' ... ~ 

.. . t-1::,. _1_ ~-º 9 
· · - - ~._._ ... __ _ 
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Gráficos ilustrativos 

O Modelo CRA 4.0 

r::::~~ç~_]_. ~UAU~:.E J~ .~~i;~_ .. _.-· L~R~A JL~~EP~:~_:_ 
~.'' •.. · .•. ~/:. " '"· "· '. '"' ·<'·" ,, 7 • ':<;,,,, ','.: '·" ·~,"~'' ·; ""'''"'!1 ' ,.--·::, :·' .. ,.,. ;'.;:;\ ,,t:: ..... -:-;, ...... .. ... '" 
~ íl /~1\i:<:~g~~ {$. ),a .!~~é'~tt"'$\ 
IJ~ Pmc;esso de Qualidade Qualidade Serviços Fatura Comunl- R \ 1...,,; ___ ~. Jl,~:Pfe.'S-~fl'tà_i;jV.(";t:$ ,,,./ 
L c;ompra . dac;obertura do sinal Agregados. c;aç.iio ~j - ~ ...... _, ___ . ..,., .. ~ ........ ...... ,.;. .. ;_ ...... >~ 
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APRESENTAÇÃO 

O teor deste documento constitui-se em uma proposta para a realização de uma 

pesquisa nacional que inclui a satisfação de clientes e um entendimento do mercado de 

produtos e serviços financeiros para as micro e pequenas empresas (MPEs), constituintes 

do do Pilar V arejo (MPE) do Banco do Brasil. Para tanto, o texto apóia-se em material 

preparado pelos professores-pesquisadores do Centro de Estudos e Pesquisas em 

Administração (CEPA) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) que 

subscrevem o presente documento, bem como no conteúdo do Briefmg preparado pelo 

Banco do Brasil sobre o tema. 

Os objetivos da pesquisa objeto desta proposta, conforme explicitados no briefing, 

são os seguintes: 

Avaliar o grau de satisfação e a percepção dos clientes do Banco do Brasil, Itaú, 

Bradesco, Unibanco, Caixa Econômica Federal, HSBC e Bank Boston a respeito dos 

produtos e serviços oferecidos ao segmento MPE. 

Específicos: 

a) Identificar o grau de satisfação dos clientes com: 

atendimento bancário ; 

canais de acesso; 

produtos e serviços; 

preços; 

segurança de forma geral; 

comunicação e informações; 

2 
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imagem e ética. 

b) Identificar o grau de conhecimento e a utilização de produtos e serviços 

fmanceiros por parte das micro e pequenas empresas; 

c) Identificar quais e quantos bancos o entrevistado se relaciona e sua principal 

opção para transações; 

d) Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao Banco 

(caixas de agência, internet, terminais eletrônicos, centrais telefônicas); 

e) Identificar a imagem associada às diferentes instituições financeiras utilizadas 

pelo segmento das MPEs; 

f) Avaliar itens relativos à lealdade e processos de fidelização; 

g) Identificar as intenções de comportamentos futuros das nncro e pequenas 

empresas; 

h) Interpretar as necessidades atuais não atendidas no segmento MPE. 

O documento está estruturado em 7 partes, conforme descrito abaixo: 

Introdução; 

Referenciais do Trabalho: 

MPEs e o microcrédito; 

Satisfação de clientes; 

Método para a Pesquisa de Satisfação dos Clientes do Pilar V arejo (MPE) do Banco 

do Brasil; 

Cronograma; 

Orçamentação; 

Referências bibliográficas; 

Anexos. 
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Destacamos que as dimensões teóricas e de contexto, apresentadas nesta proposta, 

embora nem sempre valorizadas em documentos desta natureza, são por nós consideradas 

relevantes, pois refletem o estado da arte em trabalhos relacionados à satisfação de clientes 

e apresentam uma dimensão de contexto das :MPEs. 

Como já reiterado em propostas anteriores, por nós encaminhadas ao Banco do 

Brasil, na qualidade de professores de uma instituição de ensino superior, consideramos que 

nosso papel não deve restringir-se à prestação do serviço de consultoria, mas deve também 

visar à transmissão de conhecimentos e de tecnologia a nossos clientes. Esta preocupação, 

nas propostas de trabalho que elaboramos, pode ser também constatada na abertura que 

damos a nossos clientes para que participem, de maneira ativa, em todas as etapas do 

trabalho, bem como na eventual oferta de cursos ou seminários complementares, buscando 

uma melhor compreensão dos clientes acerca do tema trabalhado, bem como um melhor 

aproveitamento, por parte do cliente, dos resultados do trabalho em si. 
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1. INTRODUÇÃO 

C'"O" ... ,... IJ J~u 

Neste novo século, o ritmo das transformações que marcaram a última década do 

século anterior continuam a pautar o cenário dos negócios. Tal dinâmica afeta os mais 

variados campos do conhecimento e de setores de atividade. As empresas são premidas a 

agir dentro de uma postura pró-ativa, ajustando-se a um ambiente marcado por mudanças 

cada vez mais rápidas. Essas mudanças exigem das empresas uma nova postura gerencial, 

focada cada vez mais na dinâmica de mercado, tendo como base a melhoria em indicadores 

de qualidade, produtividade, competitividade, satisfação de clientes e de "benchmarking". 

Dentre o conjunto de mudanças verificado, destaca-se a relacionada com valores, 

atitudes, hábitos e comportamentos dos consumidores. Nos dias atuais o consumidor, face à 

exposição cada vez maior a uma multiplicidade de meios de comunicação e às experiências 

acumuladas no consumo de produtos e serviços, aliada a uma legislação rigorosa de defesa 

dos seus direitos, tem adotado uma postura mais ativa de busca de ofertantes que 

efetivamente agreguem valor aos produtos e serviços que comercializam. 

Especificamente na indústria dos serviços bancários, o Brasil vem experimentando, 

desde o início da década passada, um ambiente profundamente agitado. A chegada de 

grandes bancos internacionais, que em tempo muito curto montaram extensas redes no 

território nacional, demonstrando uma incrível predisposição em conquistar grandes fatias 

do mercado, está alterando substancialmente o perfil desta indústria. Além disto, a recente 

implementação do Sistema de Pagamentos Brasileiro (SPB), está elevando ainda mais a 

temperatura da já aquecida competição neste setor. 

Diante de tais circunstâncias a mensuração da satisfação dos clientes dos bancos 

toma-se ainda mais relevante. O Banco do Brasil, cuja atuação tem sido pautada por uma 

grande preocupação em melhorar sempre o atendimento e o serviço prestado aos seus 

clientes, sabe que, mais do que nunca, precisará de mecanismos cientificamente corretos e 

precisos para medir o grau de satisfação dos seus clientes. r:n~.Q~(' """n"-c "'~-~~~-L.~JÕ=s-..- C-=N=_""'",) 

CPMI - -CORREIOS f 
Da mesma forma, um entendimento sobre o mercado de produtos de IP~ ·.utos e 1516 

serviços financeiros para as :MPEs, privilegiando conhecimento e utilização dessl s se~~~~~--­
freqüência de utilização de canais de acesso, imagem das diferentes instituições finan.c.~iras 

objeto da pesquisa, lealdade e processos de fidelização, intenção de 
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futuros e necessidades atuais não atendidas, fornecerá um quadro de referência analítico 

deste mercado. 

- A introdução da dimensão comparativa com os clientes dos principais bancos 

concorrentes- a novidade nesta nova rodada de investigações sobre os clientes- oferecerá 

elementos adicionais tanto para a implementação do processo de gestão da satisfação dos 

clientes quanto para o desenvolvimento das estratégias do Ba.rico do Brasil voltadas para o 

mercado das MPEs. 

O Centro de Estudos e Pesquisas em Administração (CEPA) da Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), através da Fundação de Apoio à Universidade 

Federal do Rio Grande do Sul (FAURGS), instituição com profundo conhecimento teórico, 

metodológico e extensa experiência prática no planejamento e execução, de projetos de 

pesquisa para mensuração da satisfação de clientes em todo o território nacional e em 

trabalhos de descrição e entendimento de mercado para diferentes setores de atividade, 

sente-se honrado em poder novamente colaborar tecnicamente no louvável esforço do 

Banco do Brasil em medir o grau de satisfação dos seus clientes, bem como em buscar uma 

compreensão de um mercado promissor e pouco estudado como o das MPEs. Por outro, 

sabe que o nível dos profissionais que colocará à disposição do Banco do Brasil na 

execução de tão importante tarefa, permitirá a realização de um trabalho diferenciado, à 

altura de suas necessidades e das exigências que as atuais circunstâncias do setor, 

anteriormente expressas, estão a exigir. 

.. 1 
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2. REFERENCIAIS DO TRABALHO 

Neste tópico serão apresentados dois conjuntos de referenciais que fundamentaram, 

em parte, o desenvolvimento desta pesquisa, a saber: MPEs e o microcrédito e satisfação de 

clientes. 

2.1 MPEs e o Microcrédito1 

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), existem no 

Brasil 4.124.343 empresas, das quais 99% ( 4.097.067) são de micro e pequeno porte. Com 

base na pesquisa do IBGE de 2000 nas áreas de indústria, comércio e serviços e nos 

registros administrativos da Relação Anual de Informações Sociais (RAIS), é possível 

afirmar que as empresas com até quatro pessoas ocupadas representavam 82, 1% do total 

das empresas, empregavam 17,1% do pessoal ocupado total e 4,5% do pessoal assalariado e 

pagavam 2,5% dos salários e outras remunerações. Por outro lado, as empresas de grande 

porte, com mais de 500 pessoas ocupadas, representavam somente O, 1% das empresas, mas 

empregavam 37,5% do pessoal total e 45,6% do pessoal assalariado e pagavam 62,3% dos 

salários e outras remunerações. 

Nas últimas décadas, a realidade brasileira vem registrando uma tendência de 

redução dos postos de trabalho e uma crescente informalidade da mão-de-obra. Esse quadro 

não é recente, mas vem crescendo bastante. Como resposta, já nos anos 80, inicia-se no 

Brasil um movimento para reverter esse quadro. Trata-se de ONGs e alguns poucos bancos 

comerciais que pretendem conceder à população microempreendedora de baixa renda 

acesso ao crédito, para desenvolverem atividades produtivas ou não. Aí está o início da 

instauração do microcrédito no país, um movimento que vem mobilizando diversas 

organizações e instituições de todo o mundo para reverter o processo de pobreza e inserir 

essa população no mercado produtivo e consumidor. 
r: · ' · . ,~Ju.,. CN :· 

O micro crédito é a forma de concessão de crédito à população pobre ou muito pobre CORREIOS· 

de forma sistematizada e que inclui alguns procedimentos que não são adota d§ :_pelo_1 518 

sistema de crédito tradicional. Esta iniciativa prevê, antes de tudo, a utilizaçãt mínima 0501 . ú i) 

1 Com em informações obtidas de fontes como ffiGE, BNDES e SENAC. 
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indispensável de burocracia e a flexibilidade quanto à garantia de pagamento do crédito 

concedido. Uma das características principais dessa modalidade de empréstimo é a criação 

do papel do Agente de Crédito. Esta figura é uma criação muito importante para divulgar, 

assessorar e acompanhar a operação de crédito. Trata-se de um técnico especializado que 

mantém um contato próximo e contínuo com o cliente em seu local de trabalho, avaliando 

as potencialidades e características do microempreendimento. Essa ação busca reduzir a 

taxa de inadimplência, registrando sucesso em muitos casos. Outros itens peculiares e 

fundamentais são o tempo de vencimento de prazo mais curto e operações com valores 

relativamente mais baixos do que as realizadas pelo sistema de crédito convencional. 

O Microcrédito pode ser adotado por Organizações Não-Governamentais (ONGs), 

Sociedades de Crédito ao Microempreendedor (SCMs), Organizações de Sociedade Civil 

de Interesse Público (OSCIPs) e bancos comerciais que criem setores específicos. 

O Microcrédito é uma resposta e um desafio para enfrentar a realidade nacional e 

uma medida prática e eficaz para a melhoria das condições sociais sem assistencialismo ou 

dependência exclusiva de subsídios públicos. 

Estima-se que no Brasil existam mais de 13 milhões de brasileiros excluídos de 

qualquer acesso ao crédito. Hoje há apenas 1,305 milhão de clientes desse segmento 

atendidos por 121 instituições de microcrédito. Para o presidente do Sebrae, Sérgio 

Moreira, essas pessoas são os "sem-banco", que convivem com os outros excluídos. 

Tratam-se, contudo, de pessoas produtivas, que gerenciam pequenos negócios espalhados 

por todo o país. 

No período de 1990 a 1999 foram constituídas no Brasil 4,9 milhões de empresas, 

dentre as quais 2,7 milhões são microempresas. 

Apenas no ano de 1999 foram constituídas 475.005 empresas no País, com as 

microempresas totalizando 267.525, representando um percentual de 56,32% d<ihrtot , d~ J~OS 

1
· 1...! 11 •Jvl/.. -cr'-" 

empresas constituídas no Brasil. - C..PMI · CORREIOS 

. . . , d . FIJ 519 
O Sudeste foi a região que registrou o maiOr numero e miCFoempresas----

constituídas, com um total de 124.147, seguido do Sul, com 55.737; NordeSte, 45-.551 ; 

Centro-Oeste, 27.366 ; e Norte, com 14.724. 'l 9· 1. 
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A metade da população economicamente ativa no Brasil trabalha em empresas de 

até cinco empregados, classificadas como microempresas, sendo que 25% desse 

contingente encontra-se em atividades informais que respondem por mais de 8% do PIB 

nacional. 

Enquanto 62,7% dos microempresários utilizam os lucros de seus negócios como 

forma de financiamento, apenas 4,8% conseguem obter empréstimos bancários. 

As estimativas mais conservadoras projetam um mercado potencial de seis milhões 

de tomadores de microcrédito. No entanto, as incipientes iniciativas de microcrédito no 

Brasil só conseguiram mobilizar, nos últimos sete anos, cerca de R$ 130 milhões de carteira 

ativa, apenas para capital de giro, para aproximadamente 150 mil tomadores. 

Faz-se necessário, pois, investir na indústria de microfinanças como um todo, 

apoiando o seu crescimento e fortalecimento para que se possa ampliar o acesso ao crédito 

por parte de milhões de microempreendedores no país. Para tanto é necessário um 

entendimento do compartamento dos participantes deste mercado. Dentre eles encontram-se 

as l\1PEs. 

2.2 Satisfação de Clientes 

O tema satisfação de clientes deve, necessariamente, ser contextualizado dentro do 

tema mais amplo que é o Comportamento do Consumidor. Esta é uma área do 

conhecimento hoje vinculada à Psicologia, à Sociologia, à Antropologia, à Economia e, 

onde mais se relaciona com o teor desta proposta, com Marketing. 

Em Marketing, especificamente, convive-se teoricamente com modelagens 

amplamente integrativas que albergam todas essas contribuições interdisciplinares. Este 

qualificado arcabouço teórico concede aos profissionais de marketing das empresas, ass@ , ~ .,.., __ 
• 1 () . '' 1 JU .• 

um referencial denso e consolidado para tratar com as questões atmentes ( ao foco ''· ;J = -1-.J · 
~ ! ' · CORREIOS · I Fls-15 2 O -! 

A satisfação (ou insatisfação) do cliente é o estágio terminal e a conseqüência 

última do processo de decisão do cliente. Portanto, pode-se dizer que a satisfaçãJ àeqy~: ~~ 5 91 
·- - . -- ;..;..;:;::=.. __ 

fundamental de suas ações: o cliente. 
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- de todas as influências recebidas pelo cliente (ambiente, diferenças individuais, 

processos psicológicos) que afetaram a sua decisão de escolha do fornecedor, da marca, da 

loja ou dos produtos/serviços; 

- da busca de fontes qualificadas para satisfazer a necessidade do cliente, a qual, por 

sua vez, leva à compra; 

- da própria experiência do cliente com o produto/serviço, representada nas etapas 

de Compra e Consumo. 

Em sendo uma resultante do processo de compra, a satisfação do cliente reflete, 

portanto, o efeito final de todo o trabalho feito pelo fornecedor, representando, em sfntese, a 

avaliação do cliente sobre a oferta deste fornecedor. 

2.2.1. Conceitos de Satisfação de Clientes 

Afora o escopo do tema "satisfação", eleva-se a sua dimensão conceitual. 

A satisfação do cliente localiza-se entre os temas teoricamente mais robustos em 

Marketing. Bem no início (OLIVER, 1980), apenas um hemisfério do cérebro humano 

importava nesta discussão : o direito, dos sistemas dedicados ao raciocfnio (PINKER, 1998). 

A satisfação era vista como um ato racional. Estes antecedentes cognitivos ergueram-se 

sobre o (hoje) clássico modelo de desconfirmação de expectativas (CHURCIDLL E 

SURPRENANT, 1982; OLIVER, 1980; OLIVER e DeSARBO, 1988), pelo qual a 

(in)satisfação depende das expectativas que o cliente tinha, da performance da empresa 

ofertante e da desconfirmação, positiva (satisfação) ou negativa (insatisfação), daquela 

expectativa. 

A pedra de toque do paradigma da desconfirmação de expectativas teve importantes 

desdobramentos para o entendimento da (in)satisfação. O modelo chamado "Performance 

Causa Satisfação" (OLIVER, 1997) é um exemplo . Nele, a satisfação é uma estrutura 

interna da mente que interpreta mentalmente os níveis de performance das caracfu'ilisüc~~'d05 _ CriJ _; 

ou atributos (de um produto, por exemplo) avaliado. Outro eixo teórico mar , fdamen1ef05R~Eli0Si 
. . , d ~ dim _ d . . b"d _ . d Ff~ t.. ~ cogrutlvo e o as tres ensoes e JUstiça perce 1 a, tao rmportantes nos estu os só-~::~re-a ---

insatisfação do cliente e suas conseqüências, como é o caso do 
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reclamações: justiça distributiva (DEUTSCH, 1975), justiça processual (LEVENTHAL, 

1980; THIBAUT e WALKER, 1975) e justiça interacional (BIES e MOAG, 1986). A 

interpretação (racionalizada, portanto) dada pelo cliente às ações da empresa ofertante 

influencia o estado futuro de (in)satisfação e o conseqüente relacionamento do cliente com 

esta empresa. 

Mas, como o homem não é apenas uma caixa de feixes nervosos e correntes 

neuroniais, a satisfação do cliente passou a ser entendida também a partir dos aspectos 

menos tangíveis do comportamento humano. As emoções vieram a ser entendidas como 

importantes antecedentes da satisfação. Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) definem emoções 

como sendo estados de prontidão mentais que emergem de eventos cognitivos ou dos 

próprios pensamentos. Voltando-se para a pesquisa sobre (in)satisfação, Wirtz e Bateson 

(1999) consideram que separar os antecedentes cognitivos dos emocionais é útil e 

necessário para modelar o comportamento do consumidor em ambientes de serviço. 

A abordagem das emoções, no entanto, não veio deslustrar o papel do componente 

cognitivo. "Conhecer a relevância das emoções nos processos de raciocínio não significa 

que a razão seja menos importante do que as emoções, que deva ser relegada para segundo 

plano ou deva ser menos cultivada" (DAMÁSIO, 1994, p. 277). Quando se verifica a 

função alargada das emoções, realçam-se os efeitos positivos da razão e reduz-se seu 

potencial negativo (DAMÁSIO, 1994). 

Os antecedentes cognitivos e emocionais constituem os radicais da satisfação. 

Importante mesmo na evolução teórica da satisfação do consumidor foi prover o 

assentamento necessário para as descobertas que se seguiram e que dominam, hoje, a 

paisagem acadêmica sobre o tema. Construtos como lealdade (SIDERSHMUKH, SINGH e 

SABOL, 2001), valor para o cliente (WOODRUFF e GARDIAL, 1996), confiança 

(MORGAN e HUNT, 1994), relacionamento (GARBARINO e JOHNSON, 1998), surpresa 

(V ANHAMME, 2002) e arrependimento (TSIROS e MITTAL, 2000) povoam a literatura 

relacionada com o tema maior da satisfação. Não menos proficuo é o ramo teóric8.CSobre..,a .,JüS ·_ CN. 1 

mensuração da satisfação (HOMBURG e RUDOLPH, 2001; DHOLAKIA e M~R\Vi:Tfs~R2EIOS J 

2002), ocupado com o desenvolvimento de métodos e métricas cada vez mais rolJus ~s.~ -~. - ~·~ ---
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Em termos maiS práticos e aplicados, a satisfação do cliente possui dois 

entendimentos essenciais: satisfação específica em uma transação e satisfação acumulada 

(BOULDING et alii, 1993). Os pesquisadores de marketing e do consumidor concordam no 

que tange à satisfação como uma medida individual, transação-específica ou como uma 

avaliação de uma experiência particular com um produto ou serviço . Nesse caso, a visão de 

satisfação como algo relacionado a transação-específica é útil para os encontros particulares 

e de curto prazo com um produto ou serviço. Não se observa tal convergência, no entanto, 

quando a discussão recai sobre a questão de quem vem primeiro, ou, mais propriamente, 

quem é o antecedente: a qualidade percebida do serviço ou a satisfação transação­

específica? Esta proposta não se ocupará desse debate. Assumirá, isto sim, a visão de 

Jobnson, Anderson e Fomell (1995) de que a satisfação é cumulativa, é um construto 

abstrato que descreve a experiência total de consumo com um produto ou serviço. 

A adoção desse conceito de satisfação "é mais consistente com as visões existentes 

na psicologia econômica, onde a satisfação é igualada com a noção subjetiva de bem-estar 

(VAN RAAIJ, 1981; W.ÃRNERYD, 1988) e na economia, onde a satisfação vai além da 

utilidade econômica esperada e encampa a utilidade do consumo pós-compra" (JOHNSON, 

ANDERSON & FORNELL,l995). Sob um ponto-de-vista mais aplicado ou gerencial, a 

satisfação acumulada é mais atraente porque fornece uma indicação clara (e fundamental) 

da performance atual e de longo prazo de uma empresa ou mercado. Esse posicionamento 

teórico é crucial na construção da presente proposta, que tem entre seus objetivos 

apresentar um método de pesquisa de satisfação de clientes estruturado exatamente sobre 

este alicerce teórico . 

2.2.2. Pesquisa de Satisfação de Clientes 

Pesquisa de satisfação de clientes é um sistema de administração de informações 

que continuamente capta a voz do cliente através da avaliação da performance da emgresa a · JúS. --~ · 
. I lo ' '"- • \,11\J • 

partir do ponto de vista do cliente. Este tipo de pesquisa, assim entendido, mede a qrtalidmlef'ORREIOS 1 

externa ou performance da empresa em seus negócios, indicando caminhos para asFJ~C.iSg_ç:s~ ~-§_2 3 
futuras de comercialização e marketing. 

591 
----
O:J2 
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Mais importante ainda é a relação verificada nas empresas entre altos níveis de 

satisfação de clientes e retornos econômicos superiores. Hoje, há amplo suporte empírico a 

comprovar que elevados escores de satisfação dos clientes são acompanhados por uma 

rentabilidade acima da média (REICHELD e SASSER, 1990; BOLTON, 1991 ; FORNELL, 

1992; RUST e ZAHORIK, 1993; FORNELL e LEHMANN, 1994; RUST, ZAHORIK e 

KEININGHAN, 1995). 

Há também vários outros beneficios proporcionados pela pesquisa de satisfação dos 

clientes, quais sejam: percepção mais positiva dos clientes quanto à empresa; informações 

precisas e atualizadas quanto às necessidades dos clientes; relações de lealdade com os 

clientes, baseadas em ações corretivas; e confiança desenvolvida em função de uma maior 

aproximação com o cliente. 

Como professores e consultores, temos estudado e praticado a pesquiSa de 

satisfação de clientes. Neste item será expressa nossa visão sobre o assunto, destacando, 

principalmente, aspectos relacionados à importância da pesquisa de satisfação de clientes 

para as empresas e ao exame da fundamentação teórica atualizada do tema. 

A pesquisa de satisfação de clientes, segundo Evrard (1994), exibe dois marcos 

históricos: o mês de abril de 1976, quando ocorreu em Chicago a primeira conferência 

especializada sobre o tema, com o apoio do Marketing Science Institute e da National 

Science Foundation; e os artigos seminais de Hunt (1977) e Day (1982). Foi na década de 

80, no entanto, que se deram os avanços mais significativos, tanto no nível macro quanto no 

nível micro . 

O nível macro refere-se aos estudos voltados às comparações intersetoriais das 

relações entre a satisfação dos consumidores e a estrutura dos mercados, fornecendo 

subsídios, inclusive, para a formulação de políticas públicas. Destacam-se aqui, 

principalmente, os trabalhos dos pesquisadores da Universidade de Michigan (Ann Arbor), 

comandados pelo professor Claes Fornell. 
~ - · -- - .. "t'- - --~ 
P(. . "~ , ,·.:.JUS. ;r • 

Significativos exemplos deste trabalho de mensuração cada vez mais a<lnl}'~~a d 'ORREIOS · --
satisfação vêm dos investimentos feitos nos últimos anos para aferição de índices v~~!-:~.~1_5 __ 2 __ 4 __ 
como o ACSI - American Customer Satisfaction Index (FORNELL, Jf HNSON, 

ANDERSON, CHA e BRYANT,1996) e o SCSI - Swedish Customer Satisfaction ~d:l;)_ (\L 
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(FORNELL, 1992) e até mesmo continentais, como o ECSI - European Customer 

Satisfaction Index (ECSI Technical Commitee, 1998) de satisfação de clientes. Estes 

grandes projetos (55.000 entrevistas em 12 países europeus no ECSI, por exemplo), além 

de verificar a satisfação per se, ainda possibilitam descortinar análises de segmentação de 

mercado baseadas em fatores comportamentais, como é o caso da satisfação (MIHELIS et 

ai., 2001). Como o "principal objetivo da análise de segmentação é identificar clusters 

particulares de clientes com preferências e expectativas distintas" (MIHELIS, 

GRIGOROUDIS, SISKOS, POLITIS e MALANDRAKIS, 2001, p. 353), abre-se a 

oportunidade de identificar os segmentos de mercado também na presente pesquisa. 

O nível micro, por seu turno, volta-se para os interesses das empresas no 

conhecimento da satisfação de seus clientes. O crescimento desses interesses deveu-se, com 

maior intensidade a partir dos anos 80, à consciência de que a satisfação dos clientes é uma 

variável-chave de seus comportamentos posteriores (recompra, lealdade, propaganda boca­

a-boca favorável etc.) e, também, pelo impulso dos programas de qualidade total, onde a 

satisfação dos clientes representa a faceta de marketing (EVRARD, 1994). 

2.2.3. As Escalas de Medição da Satisfação de Clientes 

A busca da escala perfeita para medir a satisfação dos clientes tem provocado 

acesas discussões na literatura recente de marketing. Um eloqüente exemplo desses debates 

foi o número do outono de 1994 da revista Marketing Research (vol. 6, nO 4), que dedicou­

se inteiramente ao tema. Devlin, Dong e Brown (1993) defenderam a escala de 5 pontos 

para medir as expectativas e de 4 pontos para os requerimentos dos clientes. 

Grapentine (1994) argumentou, em contraponto a Devlin, Dong e Brown (1993), 

que seus dois construtos "têm severos problemas de validade" (GRAPENTINE, 1994, p. 

11) e que, portanto, o já comentado modelo de Teas da performance avaliada é S"\lP,erioF na-~. ...~ 1 
(i ' d ..... ,~JO' • Cl~" 

predição da qualidade percebida. O argumento, aqui, é que "a escala que mede perfqrtJl.!illCe ORREIO;:, i 

· :11~ ~a1 h n h H 
·~ - ·~ J:...d-~~ 

percebida do produto ou serviço pode ser mais preditiva de qualidade global do

1

. 
escala que mede expectativas" (GRAPENTINE, 1994, p. 11). 

~~===:~ 
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Wittink e Bayer (1994), por sua vez, apresentaram justificativas para o uso conjunto 

da escala de 10 pontos, na medição da satisfação global, e da escala de 2 pontos na medição 

de itens individuais. Nesse artigo, os autores compararam, em uma única empresa não 

especificada, o mencionado uso conjunto das escalas com a utilização da escala de 5 pontos 

para a medição tanto da satisfação global quanto dos itens individualmente. Como 

resultado, encontraram superioridade no sistema "escala de lO/escala de 2". No entanto, 

afirmaram nas conclusões do trabalho que "os resultados que observamos para essa única 

empresa não necessariamente manifestar-se-ão em outras empresas. Nós encorajamos 

vigorosamente outros pesquisadores a fazerem comparações semelhantes e relatarem os 

seus resultados" (WITTINK e BA YER, 1994, pp. 21-22). 

Schmalensee (1994), ao analisar os três trabalhos supracitados, assumiu uma 

posição de síntese ao afirmar que "o número de pontos de uma escala é menos importante 

do que sua aplicação" (SCH1v.1ALENSEE, 1994, p.24), ou seja, a seleção dos termos 

empregados e o número de pontos de uma escala devem ser definidos pelos objetivos da 

empresa e pelas situações do mercado. Para a autora, nenhuma escala é perfeita em todas as 

situações. Apresentou, para sustentar essa conclusão, escalas de 2, 4, 5, 7 e 10 pontos, 

ressaltando as utilidades específicas de cada uma, sempre de acordo com a necessidade de 

informação da empresa e a situação de mercado. 

Assim, conclui-se, a respeito das escalas para medir satisfação, que não existe uma 

escala ideal que seja capaz de responder, indistintamente, a todas as pesquisas de medição 

de satisfação de clientes. Importa, isto sim, analisar os propósitos que levam uma empresa a 

conceber um sistema de avaliação da satisfação de seus clientes e, a partir dessa 

compreensão, elaborar o tipo de escala mais apropriado, qual seja, o que provavelmente se 

configure mais confiável e válido. 

,_ - "'", 
~c ,,· "' .,._Jus- c:r~. , 
(A !! _ · CORREIOS J 

2.2.4 V alo ração dos Atributos 

A valoração dos atributos se refere à importância atribuída pelos consumido F~!~. _:ada15 2 6 : 
atributo, em relação à resposta de satisfação. Dois são os caminhos usualmente eJpr~g_ad~·s -· ---

para esta verificação de importância dos atributos: ~ 35H 1 
., •r·--··----
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a forma direta, e mais comum, consiste em utilizar uma escala de importância, 

geralmente variando de não importante até muito importante, que é aplicada nos 

clientes junto com a escala de satisfação. Oliver (1997), um autor de consulta 

imperativa quando o tema é satisfação do cliente, reporta que esta "é uma tarefa 

que consome desnecessariamente o tempo do respondente e aumenta o tamanho 

do levantamento" (p. 54). Além destes inconvenientes, também aumenta o 

custo; 

a forma indireta se dá com o uso da análise de regressão (estatística 

multivariada), que alcança o impacto estatístico dos escores de atributos 

individuais sobre o escore de satisfação global. Esta análise, posterior à coleta 

dos dados, revela "quais as características que estão mais independentemente 

correlacionadas com os escores globais, ou seja, se elas fazem contribuições 

distintas e não sobrepostas sobre a satisfação" (OLNER, 1997, p. 37). 

Dadas as vantagens de tempo, custo e riqueza da análise, esta é a opção adotada em 

nossos trabalhos para a verificação de importância dos atributos. 

2.2.5. A Prática das Pesquisas de Satisfação de Clientes nas Empresas 

Tendo considerado o escopo, os conceitos, os tipos de estudo, os modelos e a 

questão das escalas, pode-se voltar ao cerne da questão aqui em estudo e, antes de 

apresentar o método proposto para a realização da pesquisa de satisfação dos clientes do 

Banco do Brasil, retomar o que Evrard (1994) qualificou como nível micro das pesquisas 

de satisfação de clientes. Localiza-se aqui, conforme já exposto, o enquadramento básico 

desse trabalho . 

A medição de satisfação dos clientes representa hoje, nos Estados Unidos, uma 

verdadeira indústria. Centenas de empresas de pesquisa são especializadas nesse assunte-:-, ___ .,..._., 
I.(~ li' "'' I#- Jü5 • ,r~ 

assim como conferências nacionais e internacionais são realizadas sistematicam~:gte . CORREIO~ 

(Annual Customer Satisfaction and Quality Measurement Conference, organiza~J@.ela15 2 7 
A.M.A.) . A literatura concernente ao tema é abundante, tanto em livros quanto e~ rui_i~os 

~·~~3 5~P~) 1.=== 
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publicados emjoumals e revistas. Toda essa efervescência acaba por emprestar indiscutível 

relevância às pesquisas de satisfação de clientes. 

Uma interessante pesquisa sobre essas práticas em empresas norte-americanas foi 

realizada por Mentzer, Bienstock & Kahn e publicada na Marketing Management (1995). 

Apoiada pela AT&T, a pesquisa verificou as práticas de medição e administração da 

satisfação de clientes (Se) em 124 grandes empresas, analisando os recursos humanos 

empregados nas pesquisas, a alocação orçamentária destinada ao programa de se, a 

maneira como as questões da pesquisa são formuladas, os tipos de análise de dados usados, 

os tipos de modelos ou teorias adotados e o uso da informação obtida. Os resultados 

levaram os autores a relacionar procedimentos capazes de assegurar que o processo de se 
da empresa (1) começa com o input qualitativo e quantitativo dos clientes, dos empregados 

que interagem com esses clientes e com os clientes dos concorrentes; (2) desenvolve planos 

de ação para melhorar o que os clientes dizem que deve ser melhorado; e (3) motiva e 

capacita os empregados a satisfazer os clientes, vinculando avaliação de desempenho e 

compensação com o cumprimento do plano de ação. 

Os resultados da pesquisa acima mencionada indicam que as empresas com as 

melhores práticas de se registraram os seguintes aspectos em comum: 

. os funcionários de marketing e vendas são os principais responsáveis (com o input 

dos clientes) pela formulação dos programas e questionários de Se; 

. a alta administração e a área de marketing lideram os programas; 

. a medição envolve uma combinação de métodos de pesquisa qualitativos e 

quantitativos que incluem, predominantemente, questionários pelo correio, enquetes 

telefônicas, entrevistas em profundidade efocus groups; 

. as avaliações incluem tanto a performance de se da empresa quanto dos 

concorrentes; 

. os resultados são disponibilizados para todos os 

necessariamente para os clientes; 
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. a se está incorporada ao foco estratégico da empresa via declaração da missão 

empresarial (MENTZER, BIENSTOCK e KAHN, 1995). 

Também na Europa constata-se a importância dessa área de marketing e 

comportamento do consumidor, como demonstra a pesquisa de Boss et a1ii (1994) na 

França. 
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3. MÉTODO PARA A PESQUISA DE SATISFAÇÃO DOS CLIENTES 

PILAR V AREJO (MPE) DO BANCO DO BRASIL 

Para a consecução desta pesquisa será utilizado um método de trabalho a ser 

desenvolvido em duas etapas: Etapa 1 (Pesquisa exploratória de natureza qualitativa) e 

Etapa 2 (Pesquisa Quantitativa). 

Dada a natureza dos objetivos da pesquisa que contempla dois grandes veios de 

investigação, Q mercado de produtos e serviços financeiros para as MPEs e a satisfação dos 

clientes, a Pesquisa Qualitativa MPE abrangerá o primeiro deles, enquanto a Pesquisa 

Qualitativa se a satisfação dos clientes. Importante destacar que, se já houve uma pesquisa 

qualitativa anterior, certamente muitos dos indicadores/atributos de satisfação definidos 

anteriormente, serão confirmados, outros serão suprimidos, mas outros novos, 

provavelmente, surgirão. 

3.1 Pesquisa Qualitativa MPE 

Esta pesquisa exploratória permitirá aos pesquisadores uma maior familiarização 

com um dos temas de pesquisa em perspectiva. Como resultado, possibilitará colher 

subsídios para a elaboração e aplicação da segunda etapa da pesquisa .. 

Levando-se em consideração a natureza do mercado de produtos e serviços 

fmanceiros para as MPEs, serão utilizados, basicamente, os seguintes recursos 

exploratórios: 

- Pesquisa em fontes de dados secundários; 

- Reuniões com executivos do Banco do Brasil . 

3.1.1. Pesquisa em fontes secundárias . 3591 
Nesta etapa da pesquisa exploratória, a preocupação reside em descobrir fontes de 

informações originárias de outros estudos ou investigações relacionados ao tema. A 
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pesqmsa envolve a procura por eventuais trabalhos científicos já realizados na área, 

pesquisas ou relatórios realizados pelas próprias empresas atuantes neste mercado e 

publicações de órgãos reguladores ou de fiscalização da atividade. 

3.1.2. Reuniões com Executivos do Banco do Brasil 

A aproximação entre os pesquisadores do CEPA e os executivos do Banco do Brasil 

é de fundamental importância desde o início dos trabalhos. A partir de tais reuniões será 

possível entender, de forma pormenorizada, quais informações são necessárias e para que 

elas serão utilizadas, orientando o esforço de coleta de dados desde a etapa exploratória e 

permitindo a construção de instrumentos de coleta objetivos e completos para a etapa 

quantitativa. 

3.1.3. Outputs da Pesquisa Qualitativa MPE 

Base para elaboração do instrumento de coleta de dados para a pesqulSa 

quantitativa; 

Reunião (coordenada pelos professores da UFRGS), em Brasília, para 

apresentação e discussão dos resultados da desta Etapa Qualitativa. 

3.2. -Pesquisa Qualitativa SC 

A pesquisa qualitativa para a eventual atualização dos atributos de satisfação 

resultará de uma pesquisa exploratória realizada: 

a) por meio de entrevistas em profundidade em 5 (cinco) SUPERs -

Superintendências Estaduais do BB, a serem definidas em 

executivos do Banco do Brasil; 

conjunto co~~ 
- "' t i " P(, ' t ll · v::;,t_Jü5 - V 'l - ·~ 

. . 1 . . CORREIO~ ' 
b) por meio de 4 (quatro) focus groups em 4 (quatro) diferentes capitais de ~stadfs5_3u_.j __ 

brasileiros a serem definidas em conjunto com executivos do Banco 

Esta pesquisa exploratória basear-se-á, portanto, em: 
-----
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pesquisa qualitativa por meio de entrevistas em profundidade (com clientes que 

tenham conta corrente há pelo menos um ano) em 5 SUPERs, a fim de revisar os 

atributos a partir dos próprios usuários (os clientes :rviPEs). É fundamental que a 

amostra possibilite entrevistar pessoas das empresas de até cinco segmentos 

diferentes, referentes às quatro categorias de clientes (com base no faturamento) 

do Banco do Brasil e dos clientes de bancos concorrentes, que reflitam atributos 

diferenciados por segmentos distintos da população; 

pesquisa qualitativa por meio de focus groups (com clientes que tenham conta 

corrente há pelo menos um ano) em quatro capitais de Estados, também com o 

objetivo de revisar os atributos a partir dos próprios usuários (os clientes :rviPEs) 

e, ainda, aprender mais sobre as opiniões, as atitudes e as interações diárias dos 

participantes da pesquisa. É importante que esta técnica possibilite incluir 

pessoas de até cinco segmentos diferentes, referentes às quatro categorias do 

Banco do Brasil e dos clientes de bancos concorrentes, que possam refletir 

atributos diferenciados por segmentos distintos da população. 

Serão apresentados, na seqüência, o detalhamento dos procedimentos a serem 

utilizados nas entrevistas em profundidade e nosfocus groups. 

3.2.1. Entrevistas em Profundidade 

Neste item serão descritos o plano amostrai, a técnica de pesquisa qualitativa a ser 

utilizada (Técnica do Incidente Crítico ou CIT - Critica! Incident 

procedimentos de coleta de dados. 

3.2.1.1 Plano Amostrai 

Technique}. ~ o~J(j ..--.-...,.., 
~i. ! 11 v :.r.. ·s- CN-" 

CJ? _.I • CORREIOS j 

F!s:--15_3 2 I 

3591 
Serão realizadas 60 entrevistas, sendo 30 entrevistas com clientes do Baticu=:r-o·- ==:=::=::j 

Brasil (6 casos em cada uma 5 SUPERs) e 30 entrevistas com clientes dos bancos 

concorrentes considerados na pesquisa (Itaú, Bradesco, Unibanco, Caixa Econômica 

Federal, HSBC e Bank Boston), sendo 5 casos de cada um deles. 
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3.2.1.2. Técnica do Incidente Critico 

Para revisão dos indicadores de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, será 

utilizada a Técnica do Incidente Crítico, cujos fundamentos teóricos estão a seguir 

apresentados. 

A Técnica do Incidente Crítico ou ClT (Critica! Incident Technique) foi 

inicialmente utilizada na ciência política, no jornalismo, na educação e na psicologia social. 

Mais recentemente vem sendo utilizada em marketing. Dentro da área de marketing, a 

técnica tem tido aplicação mais intensa para descobrir fontes de satisfação/insatisfação de 

clientes em encontros de serviços (Jobnson & Gustafsson, 2000)2
• 

A ClT registra histórias que as pessoas contam sobre incidentes e faz perguntas 

sobre tais histórias, de modo a entender os eventos e comportamentos associados com cada 

incidente. A técnica é particularmente adequada quando a complexidade associada ao 

estudo de um fenômeno interpessoal dificulta a especificação de todas as variáveis 

necessárias ao entendimento do assunto . 

. Ao se utilizar a ClT deve-se identificar um incidente como "uma atividade humana 

observável, complexa o suficiente para permitir inferências a serem feitas sobre a pessoa ou 

empresa que efetua o ato". Por outro lado, incidente crítico é aquele que "contribui para o 

objetivo geral da atividade de um modo significativo". 

Como técnica de pesquisa, a ClT apresenta vantagens e desvantagens, geralmente 

atribuídas à análise de conteúdo. A vantagem principal reside na sua capacidade de prover 

interpretação acurada e consistente da avaliação das pessoas sobre eventos, sem privar estas 

avaliações de seu poder de eloqüência. Outra vantagem da ClT, como análise de conteúdo, 

é que ela pode utilizar tanto o exame qualitativo quanto o quantitativo, combinando rigor e 

vigor. A ClT tem sido utilizada juntamente com procedimentos de categorização, como 
r-- -~ = ~, 

análise fatorial, cluster analysis e escalas multidimensionais. Porém, a essên8.~ .daJ lQiíJ! l~5 - CN - · 
, .1- ~- CORREIOS 1 

analisar mais histórias que soluções quantitativas. E assim que ela será utilizada na pesqu~~ '1 3 FI : 1 ;J ~ 
aqui proposta. -----= 

2 JOHNSON, Michael D. & GUSTAFSSON, Anda-s. Improving customer, satisfaction, Ioxal!)r ailtl proas. 5 91 
San Francisco, Jossey-Bass, 2000. · - - ---

22 
062 

dt4~1 



( 

( 

( 

\ 
c 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 

l 
( 

( 

( 

( 

c 
c 
(. 

l 
( 

( 
( 

( 

( 

( 

l 
( 

030356 

O procedimento consiste em solicitar aos respondentes que contem histórias e/ou 

relatem eventos, algo que a maioria das pessoas faz com muita facilidade, além de gostarem 

de fazê-lo. A responsabilidade de abstrair e inferir é do pesquisador e não dos respondentes. 

Ao lado das vantagens, a CIT apresenta também algumas desvantagens. As 

principais críticas feitas à técnica relacionam-se à confiabilidade e validade das categorias, 

ou indicadores, levantados, que podem resultar da ambigüidade do significado das palavras, 

classificação e regras de codificação em um estudo particular. A utilização de programas 

computadorizados de análise de conteúdo tendem a reduzir os problemas de confiabilidade; 

no entanto, estes recursos nem sempre podem ser utilizados na CIT- é o caso, exemplo, da 

análise de histórias e/ou relato de eventos. Destaca-se, porém, que quando o propósito da 

pesquisa é aprimorar o conhecimento de um fenômeno ou para descrever um fenômeno do 

mundo real baseado num entendimento por inteiro, um enfoque como a CIT é 

particularmente bem talhado para a tarefa. 

3.2.1.3 Procedimentos de Coleta de Dados 

Os principais procedimentos metodológicos a serem utilizados nesta parte do 

trabalho encontram-se a seguir sintetizados: 

1 o Coleta de dados por meio de entrevistas pessoais em profundidade, realizadas 

pelos pesquisadores da UFRGS junto a 30 clientes Pilar Varejo (MPE) do Banco do Brasil 

e 30 clientes dos seis bancos concorrentes, distribuídos conforme mencionado 

anteriormente. A técnica de coleta estará voltada para a revisão dos "incidentes críticos" de 

satisfação com os serviços prestados pelos bancos. 

2° Análise dos resultados das entrevistas pessoais realizadas com ,es ~ c ·_en ês-,0~ CN~ , - I t VvU .. V v - · - ' 

utilizando-se, como suporte para a análise de conteúdo, dos recursos da lexicalspJaÍysisC aRREIOS 

software SPIDN.X. Fls:.~ 

' 35~)1 
3.2.2. Focus Group 

Complementando a Etapa 1 da Pesquisa Qualitativa SC, utilizaremos 4 (quatro) focus 

groups nesta versão 2003 da Pesquisa de Satisfação dos Clientes Pilar V arejo (MPE) do 
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Banco do Brasil. Antes de expor os procedimentos a serem empregados nos Focus Groups, 

apresentaremos alguns entendimentos sobre esta técnica de pesquisa qualitativa. 

As entrevistas em grupo (a gênesis dos focus groups) tiveram em Alfred Goldman seu 

pioneiro, bem como foram introduzidas nas ciências sociais por Merton e Lazarsfeld no 

início dos anos 40. Durante estes sessenta anos, desenvolveram-se extraordinariamente, 

chegando a representar hoje, nos Estados Unidos, negócios de mais de meio bilhão de 

dólares por ano (ROOK, 2003). 

Com o objetivo de aprender ainda mais sobre as opiniões, as atitudes e as interações 

diárias dos participantes da pesquisa, enriqueceremos a pesquisa qualitativa com focus 

groups voltados para potenciais novas descobertas junto aos clientes do Banco : como estão 

pensando hoje, como estão fazendo hoje suas transações financeiras, levando-nos a 

interpretar como farão amanhã. 

Lembramos aqui que "as duas principais técnicas usadas pelos pesquisadores para 

coletar dados qualitativos são a observação participante e as entrevistas individuais. Focus 

groups, ou entrevistas em grupo, possuem elementos de ambas as técnicas e mantém sua 

própria unidade como um método distinto de pesquisa" (MADRIZ, 2000, p. 835, in 

MORGAN, 1988). 

Muitos clientes, de fato , gostam muito da oportunidade de tomar parte em discussões 

de grupo sobre sua condição de clientes, tornando facilitado o trabalho de recrutar 

participantes para os grupos. A possibilidade de entrevistar várias pessoas ao mesmo tem o 
íl(, c. " ,Y5 r-f I ,; 

e testemunhar suas interações, por outro lado, constituem-se em outros béilefi ios"''aáv - \./ "~ - J 
~ ~ .~ • CORREIOS ; 

utilização desta técnica em nossa pesquisa. - .Fis.__l_.5.~3.._, ....... 5 __ 

3.2.2.1. Procedimentos para os Focus Groups 

Para realização dos quatro focus groups serão obedecidos os procedimentos 

metodológicos recomendados para tal técnica. Dentre estes procedimentos relacionamos os 

seguintes: 
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os grupos terão composição de 8 a 12 participantes, com representatividade dos 

diversos segmentos anteriormente mencionados, ou seja: os clientes do Banco 

do Brasil e os clientes dos bancos concorrentes; 

os grupos serão moderados pelos próprios consultores; 

sugere-se a realização dos quatro f o cus groups em cidades-sede de SUPERs, que 

serão definidas em conjunto com os executivos do Banco do Brasil. 

3.2.3. Confiabilidade e Validade da Etapa Qualitativa 

A pesquisa qualitativa não deve submeter-se ao todo-poderoso triunvirato 

psicométrico da pesquisa quantitativa: validade, confiabilidade e generalização. Os 

propósitos da pesquisa qualitativa são outros, ligados frontalmente à obtenção de insights e 

de interpretações. 

A questão da validade, na pesquisa qualitativa, tem tudo a ver com interpretação, ou 

seja, com descrição e explanação e se a explanação se ajusta à descrição. Deve-se atentar 

para critérios e cuidados de natureza metodológica mais voltados para a validade 

interpretativa do que para a validade descritiva. Neste sentido, é crucial reconhecer que "a 

validade na pesquisa qualitativa depende diretamente da opinião coletiva dos 

pesquisadores" (BERNARD, 1994, p. 43). 

Entre os critérios e cuidados mencionados, em prol da validade, incluímos: 

acompanhamento, ao longo dos processos de entrevistas em profundidade e de 

focus groups, do risco de envolvimento do pesquisador com o objeto 

pesquisado. Corresponde à vigilância para evitar que o pesquisador, sem- E_lue =_., 
,..! /' t•l v~·dú5 - CN-

perceba, "se tome um deles" (BELLIA, 2000); . 'I " CORREIOS 

utilização de member checks e audit trails, que são revisões sistemá i'ek ·JJ.t~_3_· --'-6 _ _ 

aos clientes pesquisados sobre os conteúdos levantados e sua interpretação. -
3 5 ~) 1 

Quanto à confiabilidade na pesquisa qualitativa, recomendamos que, uma · ez~d~e.:==-===j 

posse das informações levantadas nas entrevistas em profundidade e nos focus groups, os 

pesquisadores voltem a campo para confirmar seu conteúdo junto aos clientes. Chama-se a 

25 



\. 
( 

c 
( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 

l 
( 

(_ 

c 
( 

( 

( 

( 

(_ 

(._ 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 

c 
c 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

030356 

este processo de triangulação (LINCOLN e GUBA, 1985), conferindo então fidedignidade 

aos resultados da pesquisa. 

3.2.4. Outputs da Pesquisa Qualitativa SC 

O produto final desta pesquisa qualitativa será constituído por: 

Relatório descrevendo os incidentes críticos de satisfação dos clientes Pilar 

V arejo (MPE) do BB; 

Relatório descrevendo os focus groups realizados com os clientes Pilar V arejo 

(MPE) do BB; 

Base para elaboração do instrumento de coleta de dados para a pesqmsa 

quantitativa; 

Reunião (coordenada pelos professores da UFRGS), em Brasília, para 

apresentação e discussão dos resultados da Etapa Qualitativa. 

Todo este conjunto metodológico, visando a revisão de atributos, garante a 

legitimação do instrumento de coleta de dados na parte referente à pesquisa de satisfação de 

clientes Pilar V arejo (MPE) do Banco do Brasil. 

I . ~·- .. , 
~c '"' ( r '05 Cf I ,, • !v t i vviL.I) - , 'J - • 

.. H.I J5 j ~lOS · 
Fls: 
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3.3. Etapa 2 -Pesquisa Quantitativa 

Com base nos resultados da Etapa 1 da pesquisa, será conduzida uma pesquisa 

quantitativa, cujos propósitos centrais são os seguintes: 

aferir o grau de satisfação dos clientes do Banco do Brasil e de seus 

concorrentes Banco Itaú, Bradesco, Unibanco, Caixa Econômica Federal, HSBC 

e Bank Boston; 

descrever o mercado de produtos e serviços financeiros para as MPEs. 

Os níveis de agregação a serem obtidos com esta etapa, tanto para a satisfação de 

clientes quanto para a descrição do mercado de produtos e serviços financeiros para as 

MPEs, serão os seguintes: 

Banco do Brasil: 

Brasil como um todo Pilar Varejo (MPE); 

por SUPER; 

por segmento Pilar V arejo (MPE), definido por nível de faturamento 

Bancos Itaú, Bradesco, Unibanco, Caixa Econômica Federal, HSBC e Bank Boston: 

Brasil como um todo; 

por banco concorrente. 

No caso dos índices de satisfação, estes serão discriminados, para cada um dos 

níveis de agregação, da seguinte maneira: 

satisfação para cada um dos atributos; 

,.------
':C~ 11c u:::.·dú5- c:~- · satisfação geral para cada bloco de atributos (fator); 

satisfação geral. 
l f:. ... ,l - CORREIO:S ·i 

Fls:_L538 

3.3.1. Detalhamento do Plano Amostrai 35.91 

A elaboração de um plano amostrai com rigor científico constitui-se em um pilar 

fundamental de qualquer pesquisa, uma vez que os resultados obtidos devem expressar os 
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valores, atitudes, hábitos ou comportamentos de uma população-alvo estudada. Decisões 

importantes de um bom planejamento amostrai referem-se: 

a) à definição de um método amostrai probabilístico; 

b) ao tamanho da amostra; 

c) à caracterização precisa das unidades amostrais; 

d) ao erro amostrai assumido. 

O CEP NEAIUFRGS, ao propor a metodologia do plano amostrai para a Pesquisa 

de Satisfação Pilar Varejo (MPE) de 2003, admitiu como premissa a preocupação do Banco 

do Brasil em dispor de resultados generalizáveis para as populações estudadas, definindo o 

tamanho das amostras calcadas em procedimentos aleatórios, para assegurar o princípio de 

generalização de resultados, também denominado de validade externa. 

Admitidos esses pressupostos, apresenta-se, a seguir, uma descrição dos 

procedimentos a serem empregados na operacionalização do plano amostrai da pesquisa. 

3.3.1.1 Populações-Alvo e Respectivas Amostras 

a) Banco do Brasil: 

A população da pesquisa para o Banco do Brasil é constituída por todos os seus clientes 

Pilar Varejo (MPE) (aproximadamente 660 mil, conforme dados do briefing), divididos em 

24 sub-populações (as Superintendências Estaduais- SUPERs). 

Para cada uma das 24 SUPERs será considerada uma amostra de 200 casos, perfazendo 

no tota14,8 mil entrevistas. A seleção dos elementos da amostra de cada uma das SUPERs 

será feita aleatoriamente com base em relação de clientes fornecida pelo Banco do Brasil. 

b) Bancos Concorrentes (Itaú, Bradesco, Unibanco, Caixa Econômica Federal, HSBC 

e Bank Boston ): 

As populações da pesquisa para cada um dos bancos concorrentes são constituídas 

por todos os seus clientes MPEs. 

3591 
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Para a amostragem, que, neste caso, será realizada por quotas, serão utilizados 1500 

clientes desses bancos (250 para cada um dos seis bancos concorrentes considerados) que 

se enquadrem nas mesmas categorias de clientes do Banco do Brasil. A proporção de 

clientes dos concorrentes, em cada um das categorias, será a mesma verificada nos clientes 

do Banco do Brasil, conforme consta do briefing. 

Dentre as várias razões para utilização do procedimento amostrai descrito acrma 

destaca-se a questão ética de privacidade e confidencialidade das informações sobre 

clientes de bancos. 

3.3.1.2. Unidades Amostrai e de Observação 

A unidade amostrai é definida como sendo a empresa-cliente do Pilar V arejo (MPE) 

do Banco do Brasil e dos bancos concorrentes e a unidade de observação é definida como a 

pessoa (ou as pessoas) que fomece(m) as informações dentro da unidade amostrai. Em 

unidades amostrais do tipo empresa é comum a existência de mais de uma unidade de 

observação (que são de fato, "informantes"), uma vez que as informações necessárias, 

normalmente, não estão concentradas num único ponto dentro da unidade amostrai, o que 

determina a necessidade de se abordar mais de um informante. Portanto, a definição da(s) 

unidade(s) de observação (informantes) será orientada por informações prévias dentro das 

unidades amostrais acerca de quem detém as informações necessárias à pesquisa. 

3.3.1.3. Seleção dos Entrevistados 

a) Clientes Banco do Brasil: 

Para efeitos da proposta aqui apresentada, partiu-se do pressuposto técnico de que a 

amostragem para os clientes do Banco do Brasil será de natureza probabilística. Nesse 

sentido, os procedimentos descritos para a seleção dos entrevistados procuram atender 

rigorosamente a esse pressuposto. Não se cogitou, assim, em usar o critério de quotas 

definidas "a priori", o qual anularia a possibilidade de generalização dos resultados da 

amostra para a população. Em conseqüência, todas as variáveis de segmentação a serem 

consideradas para efeitos de cruzamento, terão o tamanho das respectivas [l)S'(tW05-CN -\ 
CPMI . CORREIOS. 
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derivados de um processo probabilístico de seleção dos elementos da população que 

participarão das mesmas. 

O critério de amostragem proposto é o Aleatório Estratificado, segundo os 

segmentos de clientes Pilar V arejo (MPE) do Banco do Brasil e suas respectivas alocações 

em SUPERs. Este critério pode ser facilmente implementado, quando suscetível de ser 

submetido a um processo computacional. Não exige nenhuma ordenação prévia do banco 

de dados e atende plenamente ao princípio de aleatoriedade, preconizado nesta pesquisa. 

Desse modo, a implementação do critério de seleção de um cliente Pilar Varejo 

(MPE) de cada uma das SUPERs, será feita utilizando-se os seguintes procedimentos: 

1 o - Considerar cada uma das SUPERs; 

2° - Para cada uma das SUPERs, proceder da seguinte forma: 

a) considerar a totalidade dos clientes existentes, obedecido os requisitos 

estipulado pelo Banco do Brasil para este caso; 

b) associar a cada cliente uma numeração seqüencial; 

c) utilizar um gerador randômico de números (facilmente encontrado em 

qualquer sistema computacional); 

d) gerar um arqmvo com os clientes amostrados a partir do gerador 

randômico. 

3° - A primeira amostra gerada, segundo o procedimento acrma descrito, será 

denominada "Amostra Titular". 

4°- Repetir o mesmo processo descrito no item segundo, de forma a gerar amostras 

reservas, a serem utilizadas nos casos de necessidade de substituição. A substituição será 

necessária quando o cliente selecionado não quiser responder à pesquisa, ou quando o 

número do telefone discado não atender à chamada. Assim, prevê-se a geração de, pelo 

menos, duas amostras reservas (AR), numeradas em ordem seqüencial (ARl, A~. - . -····- ~=1 
~ .... _. ,,' ,_: t..JG5 - CN-

· CORREIOS' 

Procedimentos para substituição de unidades amostrais 
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Em ambos os casos (amostra titular e amostra(s) reserva(s)), o procedimento 

científico e metodologicamente correto, face às considerações já efetuadas de garantia 

estatística, com vistas à generalização de resultados para a população-alvo, deve ter caráter 

aleatório. 

Assim, os procedimentos metodológicos a serem observados para a substituição de 

unidades amostrais (clientes Pilar Varejo (MPE)) são os seguintes: 

recusa em participar da pesquisa; 

três chamadas efetuadas sem que o telefone tenha sido atendido, ou que o cliente 

Pilar V arejo (MPE) não esteja acessível. 

A substituição de um cliente por outro será feita utilizando-se seqüencialmente a(s) 

Amostra(s) Reserva(s). 

b) Clientes dos bancos concorrentes: 

Para a pesquisa junto aos clientes dos bancos concorrentes do Banco do Brasil será 

utilizada, conforme anteriormente já mencionado, uma amostragem por quotas. Este 

procedimento, embora largamente utilizado em pesquisas de marketing quando não se 

dispõe de banco de dados da população, é não probabilístico. 

3.3.1.4.Erro Amostrai 

O erro amostrai para cada uma das SUPERs e cada um dos bancos concorrentes 

está estimado, a priori, em cerca de 6%. Maiores níveis de agregação terão, por 

decorrência, menores erros amostrais. 

3.3.2. Metodologia para Construção do Instrumento de Coleta de Dados 

O instrumento de coleta de dados a ser utilizado nesta 

consideração, em um primeiro momento, quatro elementos: 

briefing da pesquisa encaminhado pelo Banco do Brasil; 
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instrumento de coleta utilizado na última Pesquisa de Satisfação Pilar V arejo 

(MPE) do Banco do Brasil; 

resultados das Pesquisas Qualitativas, descritas anteriormente. 

Em um segundo momento do processo de elaboração do instrumento de coleta de 

dados, serão realizadas reuniões com os executivos do Banco do Brasil com o propósito de 

discutir os conteúdos do referido instrumento. Nesta ocasião a experiência dos executivos é 

de fundamental importância para adequação de termos, pertinência de atributos, adição de 

atributos julgados relevantes para o Banco do Brasil, produtos financeiros a serem 

considaerados, etc. 

Compete destacar que na sua construção definitiva do instrumento de coleta serão 

empregados procedimentos metodológicos validados pela literatura científica, destacando­

se os seguintes: 

a) revisão de literatura de pesquisas de natureza similar, utilizando-se bases de dados 

nacionais (SIBI, Dedalus, etc) e internacionais (Proquest, AMA, etc), de forma a incorporar 

a experiência de estudos anteriores e ainda de possibilitar, quando possível, a 

comparabilidade de resultados entre países; 

b) utilização do critério de blocos de assuntos homogêneos, visando com 1sso uma 

organização eficaz do questionário, bem como a facilitação na exteriorização das idéias e 

respostas por parte das pessoas a serem entrevistadas; 

c) emprego de escalas apropriadas para mensuração dos atributos e para identificação 

de percepções e atitudes, com uso de escalas métricas (escalas de razão e intervalares, 

incluídas nestas as de diferencial semântico), mais poderosas para efeito de tratamento e 

análise de dados quando utilizam-se métodos estatísticos multivariados; 

d) utilização de procedimentos para seqüenciamento de questões, de modo a evitar 
-~...,., ........ _.-:%~ 

possíveis vieses de efeito halo. oo~ ~~c· v~· dOS- CN -j 
_ · CORREIOS ij 

1543 
~-

32 



( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 
( -
( 

( 

c 

c 
c 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

l 

c 

( 

( 

c 
c 
( 

( 

c 
( 

l 

( 

( 

( 

Como última parte dessa metodologia será realizado um pré-teste do instrumento de 

coleta de dados. Para este pré-teste serão realizadas cerca de 10 entrevistas com clientes do 

Banco do Brasil e outras 1 O com clientes dos bancos concorrentes. 

O pré-teste será realizado com o propósito de eliminar possíveis vieses decorrentes de 

compreensão das questões, adequar o seqüenciamento, o uso de escalas, a necessidade de 

abertura de questões, eventualmente o efeito halo e o efeito de respostas positivas, etc. 

Cumpre destacar que, tendo em vista o objetivo de comparação, na medida do possível, 

será utilizado o mesmo instrumento para a coleta dos dados junto aos clientes do Banco do 

Brasil e dos clientes dos bancos concorrentes. As eventuais diferenças serão devidas, 

exclusivamente, ao propósito de facilitar a compreensão do entrevistado e/ou a 

caracterização/peculiaridades dos bancos. 

3.3.3. Estrutura Básica do Instrumento de Coleta de Dados 

Em função da metodologia utilizada para a construção do instrumento de coleta de 

dados, apresenta-se uma estrutura básica de blocos de assuntos/tópicos que, em princípio, 

constituirão o questionário da pesquisa: 

Bloco I -Abertura da Entrevista 

-Identificação do entrevistador, do instituto responsável e do objetivo da 

pesqmsa; 

- Identificação dos principais bancos com os quais o entrevistado trabalha; 

Bloco 11 - Questões sobre valoração I satisfação em relação a atributos: 

-Avaliação de bateria de atributos com uso de escala de valoração I satisfação, 

referente a: - -.....__~- ...... - .... 
':G~' ,, ' Wl~oos - c"N: 
c. ~, •l • CORREIOS 

1544 A) Atendimento Bancário 

B) Canais de Acesso 

C) Produtos e Serviços 
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D) Preços 

E) Segurança de Forma Geral 

F) Imagem e Ética 

Bloco III- Questões de Avaliação Geral da Satisfação 

-Satisfação Geral com o Banco do Brasil 

- Satisfação Geral com o principal concorrente do Banco do Brasil 

Bloco IV- Questões Relacionadas a Usos dos Serviços Bancários 

- Tempo de relacionamento com o Banco do Brasil e bancos concorrentes 

-Tempo de relacionamento com o principal concorrente 

- Número de bancos com os quais mantém relacionamento 

- Motivos para relacionamento com os respectivos bancos 

- Expectativas dos clientes em relação aos bancos com os quais se relacionam 

- Circunstâncias em que abriu conta nos respectivos bancos 

Bloco V- Questões Relacionadas à Fidelidade dos Clientes 

- Fidelidade dos clientes com o Banco do Brasil 

- Fidelidade dos clientes com o principal concorrente 

Bloco VI - Descrição do Mercado de produtos e serviços financeiros para as 

MPEs 

1) Caracterização geral do consumo de produtos e serviços financeiros: 

• classificação dos fornecedores3 utilizados (primeiro fornecedor, segundo 

fornecedor, etc.); 

• movimentação bancária em cada um dos fornecedores identificados~a.~ nt u •. '!.tlb5 ~ ~ - · 
~ - ~ .. 1 ~ CO REIOS ~ 

• movimentação em conta corrente; .l 15 4 I F.ls: · 

3 Como fornecedores de produtos e serviços financeiros, podem ser citados os bancos, segurad 1 ras, etm'etoras 
de valores, cooperativas de crédito, ONG's, entre outros. 3 5 ~L1 __ 
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• contratação de produtos específicos; 

• dada a "confusão" de papéis entre pessoa jurídica e pessoa fisica nas MPEs, 

estimar a proporção de produtos e serviços financeiros da micro e pequena 

empresa contratados por uma e por outra; 

2) Empréstimos 

• identificação das fontes conhecidas de financiamento, empréstimos, 

crédito/microcrédito nas suas diferentes formas; 

• utilização das fontes de financiamento, empréstimos, crédito/microcrédito 

identificadas; 

• distribuição do volume de financiamento, empréstimo, crédito/microcrédito 

entre as fontes identificadas; 

• identificação dos critérios de decisão de financiamento; 

3) Seguros 

• identificação das fontes e categorias conhecidas de seguro; 

• identificação dos produtos contratados e seus fornecedores; 

• distribuição dos produtos contratados entre os fornecedores; 

• identificação dos critérios de decisão de contratação de seguros; 

4) Investimentos 

• identificação dos fornecedores de investimento, abrangendo bancos (e suas 

diferentes categorias), corretoras de valores, entre outros; 

• distribuição do montante investido entre os fornecedores identificados; 

• identificação dos critérios de decisão de investimento; 

5) Outros produtos/serviços 

• identificação da penetração dos cartões de crédito (pessoa 

distribuição entre os fornecedores identificados; 

• utilização e distribuição entre os fornecedores de serviços 

pagamentos; 
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• utilização e distribuição entre os fornecedores de leasing; 

• utilização e distribuição entre os fornecedores de serviços de descontos de 

duplicatas I descontos de cheques; 

6) Tempo de relacionamento 

• identificação do tempo de relacionamento com cada um dos fornecedores de 

produtos e serviços financeiros; 

7) Imagem de marca associada pelas micro e pequenas empresas aos fornecedores 

de produtos e serviços financeiros; 

• Utilização de escala de imagem de marca desenvolvida e validada para o 

contexto de serviços financeiros; 

8) Posicionamento de marca dos fornecedores de produtos e serviços financeiros; 

• Identificação do posicionamento atribuído pelas micro e pequenas empresas 

para cada fornecedor de produtos, através de instrumento desenvolvido e 

validado para o mercado financeiro; 

9) Intenções de comportamentos futuros 

• Verificação da intenção de recomendação e de boca-a-boca negativo das 

rmcro e pequenas empresas em relação aos fornecedores de produtos e 

serviços financeiros; 

• Verificação da lealdade da micro e pequena empresa com os fornecedores de 

produtos e serviços financeiros; 

• Verificação das intenções de troca de fornecedores, baseadas em histórico de 

relacionamento e intenções declaradas; 

• Verificação das motivações para troca de fornecedor; 

• Verificação de intenção de reclamação das micro e pequenas empresas em 

relação ao serviço prestado pelos fornecedores de produt0s,Ce:-servíço·s
5 

CN 1 

• . • , 1l u, ,, ,. uu - -
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Bloco VI- Questões Relacionadas ao Perfil dos Clientes 

-Aspectos sócio-econômicos do perfil 

-Aspectos demográficos do perfil 

3.3.4. Coleta dos Dados 

a) Banco do Brasil: 

Para os clientes do Banco do Brasil a coleta dos dados desta etapa da pesquisa será 

feita via telefone, a partir de bancos de dados fornecidos pelo próprio Banco. Com base em 

procedimento randôrnico (Amostragem Probabilística Simples) serão selecionados da 

população os elementos da amostra. 

b) Bancos concorrentes: 

Para os bancos concorrentes pesquisados a coleta será feita via entrevistas pessoais 

com os respectivos clientes, com base em amostragem por quotas. 

3.3.5. Tratamento dos Dados 

Para o tratamento dos dados, será estruturado um arquivo-mestre, CUJO 

processamento será efetuado utilizando-se softwares específicos para pesquisa científica 

aplicada. Deverão ser utilizados os seguintes procedimentos de análise: 

a) univariados: consistindo na geração de tabelas ou gráficos das freqüências 

relativas de cada uma das variáveis que compõe o instrumento de coleta da pesquisa, assim 

como de estatísticas descritivas (média, desvio-padrão, coeficiente de variação, etc); 

b) bivariados: consistindo na geração de tabelas ou gráficos de freqü~ncias 

relativas das variáveis do banco de dados cruzadas por variáveis 

clientes. 

de classifica~ão . ã.os· ~ - J-;-
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c) multivariados: consistindo na aplicação de métodos estatísticos integrativos, os 

qua1s, através de uma forma simples e visual, permitem avaliar um grande número de 

variáveis de forma simultânea, levando em conta as intercorrelações existentes entre elas. 

Para o caso específico dos resultados referentes à satisfação dos clientes, prevê-se a 

utilização dos seguintes métodos multivariados de análise de dados: 

- "Análise Fatorial": objetivando avaliar estruturas de correlações existentes entre 

variáveis relativas a satisfação dos clientes Pilar V arejo (l\1PE) do Banco do Brasil; 

-"Análise de Perfis": visa estabelecer comparativamente as diferenças existentes 

entre os públicos pesquisados e segmentos multivariados frente aos atributos de satisfação 

considerados. 

- "Análise de Regressão Múltipla": a Análise de Regressão Múltipla será utilizada 

com o propósito de determinar a contribuição de cada atributo - ou bloco de atributos -

(variável independente), na satisfação geral dos clientes com o Banco do Brasil (variável 

dependente) . 

Para facilitar a análise dos resultados referentes à satiosfação dos clientes será 

utilizado recurso baseado na "Janela do Cliente". Este recurso combina os graus de 

satisfação dos clientes com a importância de cada um dos atributos considerados nos 

diferentes blocos de satisfação, bem como desses com a satisfação geral. Esta técnica 

orienta o processo de gestão da satisfação dos clientes, identificando pontos que demandam 

melhorias e pontos que exigem esforços para manutenção de posições. 

3.3.6. Validação do Instrumento de Pesquisa 

Todo instrumento de mensuração deve passar por testes de validade de conteúdo e, 

sempre que necessário (conforme a natureza da pesquisa), de validade de construto. 

Entende-se por validade de conteúdo a eficácia do instrumento de mensuração 50o;u ~eja, ~ .;-8~,. ·~C- r. 
. , '-'li V 't:.V ;) • ,·'-: 

efetivamente medir o que se propõe a medir. Já a validade de construto é mais,~dJcadâORREIO::: 
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para pesquisas de cunho acadêmico, onde se examina a consistência dos dados levantados 

no campo por meio de verificações das validades convergente e discriminante. 

Nesta pesquisa, a verificação da validade de conteúdo do instrumento (Churchill, 

1999, pg. 454) será feita com base na opinião de experts e na literatura pertinente. Serão 

escolhidos, para tanto, por critério de julgamento, seis experts, selecionados do quadro de 

executivos do Banco do Brasil e do quadro de professores pesquisadores da Escola de 

Administração da UFRGS. Estes experts opinarão acerca da propriedade e adequação de 

cada um dos indicadores de satisfação e das outras variáveis utilizados no instrumento de 

pesquisa. Para a verificação da validade de construto será utilizada a Análise Fatorial. 

3.3.7. Teste de Confiabilidade do Instrumento de Coleta de Dados 

Confiabilidade refere-se à condição do instrumento de ser aplicado a situações de 

medição semelhantes à original- ou seja, aquela onde o teste for realizado -, apresentando 

resultados suficientemente parecidos, dentro de parâmetros estatisticamente aceitáveis. 

A confiabilidade dos indicadores do construto (questionário utilizado na Pesquisa) 

será determinada por meio do coeficiente Alpha de Cronbach, que avalia a consistência 

interna de uma escala de mensuração (Dillon et alli, 1994, pg.323). Este coeficiente assume 

valores de O a 1, sendo que quanto mais próximo a 1 maior será a confiabilidade da escala 

de mensuração. A literatura especializada considera aceitáveis valores de Alpha acima de 

0,60 (Hair et alli, 1995, Dillon et alli, 1994, Churchill, 1999) para pesquisas de natureza 

semelhante à que será aqui realizada para mensurar o grau de satisfação dos clientes Pilar 

V arejo (MPE) do Banco do Brasil. 

3.3.8. Forma e Conteúdo de Apresentação dos Resultados 

Com base na análise dos resultados, serão elaborados relatórios de pesquisa, os 

qua1s serão apresentados e discutidos com executivos do Banco do Brasil. Iodos os- -
,':C 11( v~'"-005 - CN-' 

relatórios serão entregues ao Banco do Brasil em papel e em meio magnético (1 D_:R.j>m). cgRREIOS' 

Prevê-se a elaboração dos seguintes relatórios de pesquisa: . ls: __ 15 ot.~ O 
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Relatório Geral da Pesquisa 

A estrutura deste relatório será a seguinte: 

- Introdução 

- Objetivos da pesquisa 

- Metodologia empregada 

Amostragem 

Instrumento de coleta de dados 

Levantamento e crítica dos dados 

Processamento e análise dos resultados 

Testes de confiabilidade e validade 

- Análise dos resultados 

Caracterização da amostra 

Descrição do mercado de produtos e serviços financeiros para as MPEs 

Resultados por blocos de atributos de satisfação do cliente no período-base 

Resultados do Índice Agregado de Satisfação do Cliente 

Conclusões e recomendações estratégicas 

Anexos: tabelas, figuras, diagramas, etc. 

Obs: Os resultados do Relatório Geral serão apresentados de forma agregada (total 

Brasil), por SUPER, por segmento e por banco concorrente, conforme especificado 

anteriormente. 

Relatório da pesquisa por SUPER 
! ~,,.IQC.: - 01-' 11 v. ,_v ..., 

t.:- .l • CORREIOS~ 

A estrutura deste relatório será a seguinte: -F is: 1551 
- Introdução 3591 
- Objetivos da pesquisa · .. ...---- __ . 
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- Síntese da Metodologia empregada 

- Análise dos resultados: 

Caracterização da amostra 

Descrição do mercado de produtos e serviços financeiros para as MPEs 

Resultados por blocos de atributos de satisfação do cliente no período-base 

Resultados do Indice Agregado de Satisfação do Cliente 

Conclusões e recomendações estratégicas 

Anexos: tabelas, figuras, diagramas, etc. 

Resultados Comparativos Banco do Brasil x Bancos Concorrentes 

Neste relatório serão apresentados os resultados gerais do Banco do Brasil, 

comparados com os resultados gerais de cada um dos concorrentes. 

Reuniões de Apresentação dos Resultados 

Além dos relatórios anteriormente descritos, que serão entregues ao Banco do 

Brasil em papel e em meio magnético (CD-Rom), serão realizadas três reuniões de 

apresentação dos resultados da pesquisa em Brasília: uma para a Gerência de Estratégia e 

Organização, outra para a Diretoria envolvida com os resultados e, finalmente, uma para o 

Conselho Diretor. Para as apresentações, por ocasião dessas reuniões, serão utilizados 

recursos multi-mídia, com destaque para o canhão de projeção que será disponibilizado 

pelo Banco do Brasil. 
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4. CRONOGRAMA 

A realização da pesquisa de satisfação de clientes Pilar V arejo (MPE) do Banco do 

Brasil está prevista para 91 dias ( 13 semanas) a contarem da data da contratação. A seguir 

estão listadas as diferentes etapas da pesquisa com a indicação do prazo de conclusão a 

partir da contratação. 

Preparação da coleta de dados fase qualitativa 

Coleta de dados fase qualitativa 

Análise dos dados e elaboração do relatório 

Preparação da coleta de dados fase quantitativa 

Coleta de dados fase quantitativa 

Processamento e análise fase quantitativa 

Elaboração de relatório final 

Apresentação do relatório final 
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semana 1 

semanas 2 e 3 

semana4 

semana 5 

semanas 6 a 9 

semanas 10 e 11 

semana 12 

semana 13 
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5. ORÇAMENTAÇÃO 

Os custos estimados da pesquisa de satisfação de clientes Pilar V arejo (MPE) do 
Banco do Brasil, estão apresentados abaixo. 

Etapa Qualitativa: 
Focus Groups ( 4 x R$ 3.500,00) 
Coordenação geral 
Coordenação de coleta de dados 
Coordenação de processamento 
Coordenação de apoio logístico 
60 entrevistas @R$ 75,00 
Supervisão de campo 
Despesas de viagem 
Análise dos dados (60 x R$ 130,00) 

Subtotal1 

Etapa Quantitativa: 
Coordenação geral 
Coordenação de coleta de dados 
Coordenação de processamento 
Coordenação de apoio logístico 
Elaboração e pré-teste dos instrumentos 
Preparação para coleta 
4.800 entrevistas por telefone@ R$ 13,50 
1.500 entrevistas pessoais @ R$ 20,00 
Supervisão de campo entrevistas pessoais (150 x R$ 12,00) 
Digitação entrevistas pessoais (1500 x R$ 1,50) 
Despesas de viagem 
Comunicação 
Processamento para análise [(4.800 + 1.500) x R$ 1,50] 

Subtotal2 
Análises e Elaboração de Relatórios: 

Consultoria 
Digitação 
Materiais diversos 
Despesas de viagem 

Subtotal3 
Outras despesas: 

Material de expediente 
Eventuais 

Subtotal4 

Overhead: 
25% sobre o total geral (R$ 328 .600,00) 

TOTAL GERAL 
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14.000,00 
3.500,00 
2.000,00 
1.500,00 
2.000,00 
4.500,00 
2.000,00 
2.000,00 
7.800,00 

39.300,00 

7.000,00 
3.000,00 
3.000,00 
1.500,00 
1.500,00 
2.000,00 

64.800,00 
30.000,00 

1.800,00 
2.250,00 
9.000,00 
2.500,00 
9.450,00 

137.800,00 

52.000,00 
2.000,00 
1.000,00 
9.000,00 

64.000,00 

2.200,00 
3.150,00 

5.350,00 

82.150,00 

328.600,00 
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ea.ufrgs.br> 

08/09/2003 15:19 

Prezado Ilenor 

Para: <izingler@bb.com.br> 
cc: <jlhenrique@bb.com.br> 
cc: <jlhenrique@bb.com.br> 

Assunto: Esclarecimentos Overhead 

G30356 

Segue abaixo discriminação dos componentes do overhead de 25% 
de nossas 
propostas: 
- Fundo de pesquisa da UFRGS - 10% 
- Taxas de Manutenção da Escola de Administração - 10% 
- Tax a de Administração FAURGS - 5%. 
Atenciosamente 
Profs. Luce, Slongo e Rossi 

-. 
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5.1. Condições de Pagamento 

Para pagamento do valor do presente orçamento, propõe-se as seguintes condições: 

- 20% na contratação do trabalho; 

30% em 30 dias, a contar da data da contratação; 

- 25% em 5O dias, a contar da data da contratação; 

- 25% na entrega dos relatórios finais. 
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ANEXO 1 

CEPAIEAIUFRGS- REFERÊNCIAS DA QUALIFICAÇÃO TÉCNICA 

FAURGS 
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Centro de Estudos e Pesquisas em Administração- CEPA 

( O CEPA é um órgão de extensão vinculado à Escola de Administração da 
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Universidade Federal do Rio Grande do Sul- UFRGS. 

O principal esforço do CEPA concentra-se na aproximação da Universidade à 

comunidade empresarial, através de parcerias com empresas, atividades de 

extensão universitária e prestação de serviços especializados. 

O CEPA promoveu uma série de atividades nos últimos anos. Dentre elas, 

destacam-se: 

Cursos 

~ Planejamento Empresarial para Empreendedores - parceria com o 

SEBRAE 

~ Talentos Empreendedores- A opção de ser empresário- parceria com o 

SEBRAE 

~ Gestão da Produtividade Aplicada aos Correios - parceria com a ECT 

(1996 e 1997) 

~ Formação e Aperfeiçoamento de Profissionais para o Mercado de 

Capitais - parceria com a ABAMEC/SUL 

~ Gestão para Executivos da Companhia Riograndense de 

Telecomunicações- parceria com a CRT (1998) 

~ Marketing- um enfoque para a construção civil (1997) 

~ Curso de Gestão para Executivos da CEEE - Companhia Estadual de 

Energia Elétrica 

Profissional em ~ Programa de Formação e Desenvolvimento 

Comercialização no Transporte Rodoviário de Carga 
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Convênios com Empresas Públicas 

~ Companhia Riograndense de Telecomunicações- CRT 

~ Empresa de Correios e Telégrafo- ECT 

Contratos com Empresas Públicas e Privadas 

~ COOPERATIVA INDUSTRIAL MECÂNICA L TOA. COOMEC 

030356 

Objetivo: Pesquisa sobre viabilidade de comercialização de ar no mercado 

brasileiro. 

~ LABORATÓRIO WEINNMANN 

Objetivo: Pesquisa sobre satisfação do cliente. 

~ SEBRAE/RS 

Objetivo: Elaborar metodologias de trabalho de pesquisa de mercado. 

~ PROCERGS 

Objetivo: Pesquisa sobre satisfação do cliente. 

~ CENTRO DE EXCELÊNCIA EMPRESARIAL- CENEX 

Objetivo: Realizar pesquisa sobre o perfil do alto executivo. 

~ AJURIS 

Objetivo: Prestar serviços de consultoria. 

~ COMPANHIA RIOGRANDENSE DE TELECOMUNICAÇÕES- CRT 

Objetivo: Realizar pesquisa para identificar diferentes segmentos de 

usuários atuais e potenciais de telefonia celular. 

~ REDE BRASIL SUL- RBS 

Objetivo: Realizar pesquisas de opinião sobre temas da atualidade. 
,..P.._Q-~-( -,..---·~05 

~ AES- Sul '"' r1 V...J/Lv - CN 
P li • CORREIO 

Objetivo: Realizar pesquisa de avaliação do mercado de energia el, tf~~ ~4-5-~-3-

Região Sul. 
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Pesquisas recentes 

~ Mensuração da satisfação de clientes Pessoa Física, em nível nacional, 

para o Banco do Brasil, com dois levantamentos (2001 e 2002). 

~ Mensuração de satisfação de clientes, em nível nacional, para BB 

Turismo. 

~ Mensuração da satisfação de clientes de telefonia, em nível nacional, 

para a ANATEL, em consórcio com a USP. 

~ Pesquisa de avaliação de mercado, em nível nacional, para o Instituto 

Brasileiro do Vinho (IBRAVIN). 

~ Pesquisas eleitorais no Rio Grande do Sul, para a RBS. 

~ Pesquisa de avaliação do perfil da indústria para a Associação Brasileira 

da Indústria Gráfica (ABIGRAF). 

~ Pesquisa de avaliação de perfil para o Sindicato dos Engenheiros do Rio 

Grande do Sul (SENGE/RS). 

~ Pesquisas de avaliação de 1 00 dias, de 1 ano e de 2 anos do Governo 

Olívio Dutra. 

~ Pesquisa de estimativa de demanda por telefonia, por município e por 

localidade, para a Companhia Riograndense de Telecomunicações 

(CRT). 

~ Pesquisa de segmentação de mercado para a Companhia Riograndense 

de Telecomunicações (CRT). 

~ Avaliação do mercado de telefonia celular no Rio Grande do Sul, para a 

Telet. 

~ Pesquisa de opinião para a Associação Brasileira de Odontologia (ABO). 

~ Avaliação de mercado para novos produtos para a Pavioli. 

~ Avaliação de estimativa de demanda para novas tecnologias para a 

Celgon. 

~ Mensuração da satisfação da comunidade da Região Metropolitana de 

Porto Alegre com os serviços prestados pela Brigada Militar. 

~ Avaliação do mercado de reciclagem de couro no Rio Grande do Sul _ 

~ Avaliação do mercado de energia elétrica no Rio Grande do Sul, p~~~~~ ~ v.:;C,L.Oll05 - C 
• RREI 

AES-Sul. Fls ._1_5_6 4 ~ 
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~ Mensuração da satisfação dos grandes usuários de energia elétrica no 

Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Paraná. 

~ Identificação das maiores preocupações da população da Grande Porto 

Alegre. 

~ As montadoras no estado do Rio Grande do Sul. 

~ Avaliação do comportamento do mercado teen em Porto Alegre. 

~ Avaliação do uso de armas pela população da Grande Porto Alegre. 

~ A saúde na Região Metropolitana de Porto Alegre. 

~ Micro, pequenas e médias empresas como geradoras de novos 

empregos. 

~ Recenseamento de serviços tecnológicos no estado do Rio Grande do 

Sul. 

~ Avaliação da satisfação dos associados do Sindicato de Entidades 

Culturais (SENALBA/RS). 

~ Imagem da marca Uniagro no segmento de frutas secas na cidade de 

Porto Alegre. 

~ Nível de satisfação com o curso de Administração de Empresas - alunos 

da PUCRS, UFRGS, ULBRA e UNISINOS. 

~ Avaliação do potencial de mercado para o profissional arquivista em Porto 

Alegre e Grande Porto Alegre. 

~ Identificação da preferência do consumidor em relação a marcas de 

produtos. 

~ Avaliação da satisfação dos pacientes da Medipol Serviços Médicos. 

~ Identificação do nível de satisfação dos clientes do BANRISUL. 

~ Atributos de produto e motivações de compra no mercado jornalístico do 

Rio Grande do Sul. 

~ O perfil dos executivos das 100 maiores empresas do Estado. 

~ Estudo da satisfação dos clientes do setor metal-mecânico do Rio Grande 

do Sul. 

~ Mensuração da satisfação dos clientes do Laboratório Weinnmann. 
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A Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) constitui-se, em seu 

conjunto, em uma das mais tradicionais e conceituadas Universidades brasileiras, 

reconhecida nacional e internacionalmente através do conjunto de seus 

professores e grupos de pesquisa. 

Ao longo de sua história, a UFRGS tem demonstrado um forte comprometimento 

com os meios rural e agroindustrial e com os setores ligados aos mesmos, os 

quais, conjuntamente, determinam a trajetória sócio-econômica do Rio Grande do 

Sul. A UFRGS, por meio de seus cursos de Administração, Agronomia, 

Biotecnologia, Desenvolvimento Rural, Ciência e Tecnologia de Alimentos, 

Economia, Sociologia Rural, Veterinária, dentre outros, tem alavancado o 

desenvolvimento desses setores gerando conhecimento através de suas 

pesquisas e da formação de profissionais qualificados. 

Buscando viabilizar um melhor relacionamento entre a Universidade e a 

comunidade, em 1994 a UFRGS criou a FAURGS- Fundação de Apoio que tem 

como objetivo colaborar na elaboração e execução de pesquisa, ensino e 

extensão; prestar serviços à UFRGS e à comunidade; realizar e promover 

atividades científicas e culturais; conceder bolsas de estudo e de pesquisa, de 

graduação, pós-graduação e extensão, além de promover, difundir e coordenar a 

cooperação técnica entre organizações e instituições nacionais e estrangeiras. 

Por ser um entidade de direito privado sem fins lucrativos, a FAURGS, 

anualmente, reverte para a UFRGS todo o resultado do exercício. 

As atividades da FAURGS, realizadas principalmente por professores da própria 

Universidade, na consecução de seus objetivos, observam a política de ensino, 

pesquisa e extensão da UFRGS, definida por seus colegiados superiores, que 

exercem controle finalístico, sem prejuízo da fiscalização exercida pelo Mints1'éMQ~.'LJõ5~ 

Público, na forma da legislação pertinente. . ;. .• l
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A FAURGS conta atualmente com 1409 projetos em desenvolvimento, sendo 20% 

de origem pública e os demais de origem privada. Dentre esses projetos, 45 são 

financiados pela FINEP, dos quais 16 são PRONEX. 
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ANEX02 

CURRICULA DOS CONSULTORES 
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1998/ ... 

,... ,..,'"'3,...,.,. 
UJU Oti 

CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI 

Data de nascimento: 17/09/57 

Escolaridade 
Bacharelado em Administração de Empresas e Administração Pública na Universidade 
Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 1981) 
Mestrado em Administração, na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 
1987) 
Doutorado em Administração, na Universidade de São Paulo (Conclusão: 1993) 

Experiência Profissional Atual 

Consultor de Empresas. 

Consultor de órgãos nacionais (CAPES) de fomento e incentivo à pesquisa acadêmica. 

Principais empresas e instituições assistidas 

Instituições Financeiras: 
ltaú, Banco do Brasil, Caixa Federal, Banco de Brasília, Banrisul, Unibanco 

Empresas de Serviços: 
RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica Celular), Telet, Telemig, 
Telemig Celular, Telesc, AES Sul, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceição, 
Grupo Cima (Uruguai), Escala Comunicação, Rede Globo de Televisão 

Empresas Industriais: 
SLC-John Deere, Kepler Weber, Artecola, Marelli Móveis, Moinho do Nordeste, Zero Hora, 
Diário Catarinense, Condor AS, Terphane, Frigorífico Excelsior, Xerox do Brasil, Araupel 
SA. 

Entidades Associativas: 
Sindicato das Indústrias de Conservas (Pelotas), SITERGS (indústria têxtil), IBRA VIN 
(indústria do vinho). 

Atividades de Docência 

57 

3591 

C\(' o 
•vu 



{ 

( 

( 

c 
( 

( 

( 
( 

( 

( 

c 
c 
c 
( 

( 

c 
c 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

c 
( 

( 

c 
c 
( 

( 

c 

c 
( 

( 
( 

c 
( 

c 
( 

( 

1994/ ... 
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Professor Adjunto do Departamento de Administração da Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul 

Disciplinas na Graduação: Comportamento do Comprador e do 
Consumidor 

Disciplinas no Mestrado: Comportamento do Consumidor 
Marketing Estratégico 
Marketing de Relacionamento 
Fundamentos de Marketing 

Disciplinas no Doutorado: Teoria de Marketing 
Comportamento do Consumidor 

Línguas estrangeiras 
INGLÊS - lê, fala e escreve. 
ESPANHOL -lê, fala e escreve. 
FRANCÊS - lê. 

Publicações 
Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de 
Administração da USP, Revista de Administração Contemporânea) e em anais de 
Congresso no Brasil e no Exterior (ANPAD no Brasil, Conferências da American Marketing 
Association nos U.S.A. e da European Marketing Academy). 

Aptidões 
Pesquisas de Marketing 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Marketing 
Planejamento Estratégico 
Estratégia Empresarial 
Reestruturação Organizacional 
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1979-.... 

1995-.. .. 

1982-.... 

1995-1999 

1996-2000 

2002-.... 

FERNANDO BINS LUCE 
Data de nascimento: 18/08/47 

Escolaridade 
Bacharelado em Administração na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusão: 
1972) 
Mestrado em Administração, na Michigan State University, USA (Conclusão: 1972) 
Doutorado em Administração, na Michigan State University, USA (Conclusão: 1982) 

Experiência Profissional 

Consultor independente 

Fundação de Apoio à Universidade Federal do Rio Grande do Sul - FAURGS 
Consultor 

Consultor de órgãos nacionais (CNPq, FINEP e CAPES) e estaduais (FAPERGS) de fomento e 
incentivo à pesquisa acadêmica. 

Chefe do Departamento de Ciências Administrativas da UFRGS. 

Diretor Científico da ANP AD ( Associação Nacional de Programas de Pós-Graduação em 
Administração). 

Diretor do Centro de Estudos e Pesquisas da Escola de Administração da UFRGS (CEPA) 

Principais empresas e instituições assistidas 

Instituições Financeiras: 
Citibank, Banco do Brasil, Banco de Brasília, Banco do Estado do Rio Grande do Sul, Caixa 
Econômica Federal, Caixa Economica Estadual (Rio Grande do Sul), Banco Meridional, 
Banco Crefisul, Banco Norchem. 

Empresas de Serviços: 
MPM Propaganda, RBS, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceição, Novo 
Hamburgo Cia de Seguros Gerais, Julio Bogoricin Imóveis, Telemig, Telemig <;:elu ar, CE: . ..._C" 

. ,, vd.::uU - I' 
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1979-1984 

1984-... .. 

Empresas Industriais: 
Caterpillar, Marcopolo, SLC-John Deere, Bettanin Industrial SA, Artecola SA, Terphane 
Ltda., Kepler Weber Industrial SA, Frigorífico Excelsior AS, Pincéis Atlas AS, Plásticos 
Sanremo SA, Artefatos de Borrachas Bins Ltda, Borrachas Tipler Ltda., Araupel SA, Condor 
SA. 

Entidades Associativas: 
Sindicato das Indústrias de Conservas de Pelotas, Sindicato da Indústria Têxtil do Rio 
Grande do Sul, IBRA VIN (Instituto Brasileiro do Vinho) 

Atividades de Docência 

Professor Adjunto do Departamento de Ciências Administrativas da Universidade Federal 
do Rio Grande do Sul 
Professor Titular de Marketing no Departamento de Ciências Administrativas da 
Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

Disciplinas na Graduação: 
Introdução ao Marketing 
Administração de Marketing 
Planejamento e Estratégia de Marketing 
Logística Empresarial e Distribuição 
Pesquisa de Marketing 
Varejo 

Disciplinas no Mestrado: 
Evolução do Pensamento em Marketing 
Administração de Produto 
Logística Empresarial 
Pesquisa de Marketing 

Disciplinas no Doutorado: 

Línguas estrangeiras 
INGLÊS - fala, lê, escreve 
ESPANHOL - fala, lê 
FRANCÊS-lê 

Publicações 

Teoria em Marketing 

Autor de mais de 30 trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de 
Administração da USP, Revista de Administração de Empresas da Fundação Getúlio 
Vargaas e Revista de Administração Contemporânea) e em anais de Congresso no Brasil e 
no Exterior (ENANPAD da Associação Nacional de Programas de Pós Graduação em 
Administração, American Marketing Association, Frontiers in Services da American 
Marketing Association e Advances in Service Research da Production anELQp_~a=ti=n ... s.._ __ 
Management Society, European Marketing Academy) ?O: nt U~//..005- Ct\ 
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Aptidões 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Pesquisas de Segmentação de Mercado 
Marketing Estratégico 
Planejamento de Marketing 
Planejamento Estratégico e Estratégia Empresarial 
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1983-.... 

1995-2002 

1986-.... 

1980-.... 

LUIZ ANTONIO SLONGO 
Data de nascimento: 17/10/53 

Escolaridade 

ú30356 

Bacharelado em Administração de Empresas na Universidade Federal de Santa Maria (Conclusão: 
1979) 
Mestre em Administração na Escola de Administração da Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul (Conclusão: 1983) 
Doutor em Administração/Marketing na FEA- Universidade de São Paulo (Conclusão: 1994) 

Experiência Profissional 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul- Programa de Pós-Graduação em Administração 
Pesquisador na área de Marketing 
Coordenador do Núcleo de Pesquisa em Mercado 
Professor do Curso de Especialização em Marketing 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul-Centro de Estudos e Pesquisas em Administração 
Diretor do Centro de Estudos e Pesquisas em Administração 

ontificia Universidade Católica- Faculdaade de Ciências Políticas e Econômicas- Departamento de 
Adminitstração 

Coordenador dos Cursos de Especialização em Finanças e Marketing 

Consultor de Empresas 

Principais empresas e instituições assistidas 

Instituições Financeiras: 
Banco do Brasil, Caixa Econômica Estadual, Caixa Econômica Federal, Banco de 
Brasília, Banco do Estado de Goiás, Banco do Estado do Ceará, Banco do Estado do 
Rio Grande do Sul. 

Empresas de Serviços: 
Anatel, RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica 

Celular)Telet, Telemig, Telemig Celular, AES Sul, Rede Globo. 

Empresas Industriais: 
Kepler Weber, Goldsztein, Marcopolo, Zero Hora, Diário Catarinense, Paviolli 
lnd.Alimentícia, Tintas Renner, Tintas Killing 

Entidades Associativas: 
SEBRAE, Cooperativa Vinícola Pompéia, Associação Gaúcha dos Vinicultores indieato,das·--­
lndústrias de Fiação e Tecelagem do RS, Sindicato da Indústria de Doces e CoDJsélw"áS dé !Fêl0.t~l5 - CN 
SESI, Fundação CEEE, Cooperativa Tritícola Serrana, Sindicato da Indústria dJ (;Qij$}tução(,Q!I ' ElO 
IBRA VIN (indústria do vinho) Fls:_ 1_5 7 4 
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1987-.... 

1991-.. .. 

1982-.... 

G30356 

Atividades de Docência 

Professor Adjunto II da Universidade Federal do Rio Grande do Sul -Escola de Administração -
Departamento de Administração 

Professor do Curso de Mestrado em Administração da Universidade Federal do Rio Grande do Sul­
PPGA (Programa de Pós-Graduação em Administração) 

rofessor Titular da Pontificia Universidade Católica- Faculdaade de Administração, Contabilidade 
e Economia- Departamento de Adminitstração e Programa de Pós-Graduação em Administração 

Língua estrangeira 
Inglês - lê 
Espanho -fala, lê 

Publicações 
Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de Administração 
da USP, Revista de Administração Contemporânea) e em anais de Congressos no Brasil e no Exterior 
(ANP AD no Brasil, Conferências da American Marketing Association nos U.S.A.). 

Aptidões 
Pesquisas de Satisfação de Clientes 
Pesquisas de Marketing em geral 
Marketing de Relacionamento 
Sistema de Informação em Marketing 
Canais de Distribuição e Logística 
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. · (lUA I$ •OS J~ESULTADOS? . 
:. ,,,(;JÓ •GRT6.: .. ~~tn 1 9 PtJ~LlGÓ lN'T~RNQ,.:I~terfª~e da : ~·mpre~ª ' 

. '···; i~J~õt~~0t~~í~i1u!?e~r~~~~ :~;ith~~rrite~::~~?:" 
.. 

. ' · ·•:; ÂltÚlut~s d~ i triagem e: preferêhcia ' 
.. , . :·to que eles qy:erem? Co(Í'Jb sr:J'mos]ufgadosT' i 

.: ... : visãJ :~~C>jet~~a· da irnagetn da ~m·ptesa · . . .. . 

''ComO aC:h<irpós qLié o merc:ado ÍJ.os Vê?" 

,;,, Possívei~ fatqr,es de satlsfaÇão e lnsafi sfaçii~ : "SatísFactors j; .. . . . . : . . : ' . . : . . . . 

· :Panorarná 'elas vulnerà~i lidatJe~ e ameaças· dos. cqnc;()rrehtes • · 

· ·;~ Histórico de sutess~~ e iri~tic~s~os nest~ mE!rca:d6 ' 
. . ; l"O gueiá •cffp [o!J hã9 cf,ét fG~q? .fór jque('i · : . i ; ' 

; . 
' 

·. ~u.~e~t~k~~e : rn~!h~r,i~~ · "f~A91nynjtf!:ç~d, ,~.t~r~a. e · e~t~tn~ .: 
• .. H , : &.;.o-'-;-'-,..,............,.-'--" ......... ,..,........_."""'-:..,..,.,...-.;....,__ ......... -"---........__· ·''""·~· ""'· ..• '"": ~· ""'. ·~~;---''-"'-'-; 
· , • · : : ;GRib~ dhipo' rnt~rhç,' par~ 'Oiagnose, e. um~ tecn ,i 6~ :qJ<iú\ati~il ; ·. • 

, f , -·, · -i; : -~~,~~e. .;d. p·~b$.~-~~ ,d~ ~~~~-i;~:~~: q~:~rr~~)~t.~(t~G.;~:. 9Prn . :~~ :p.l!.~~(~&._; 

.. ' 

cohtihua:e d~ ~ ~~~~:~s~ : : ! : 

· :111Jr~tihJ~~~tt~J2~~t=~~~0h:d~d~ pe : : , : 
. - ;·· . . . . . . . . . . 

' j ' Levatitarid~l~~ ~obre' â ~~tur~:z:a, 
: . ca~s~~ ·~ ~arrl:!ir~s â ' sittisfaç~b plet\à' ' . 

d9$ C:liéhtes:.: · · · · · 

. v : ~:r~;il~t:j ~;:~s:~to 

rn::G-. ( " w-

· ,,_, ,,. l ,::,-_uQ5 -CN 
t ·~ I CORREIO. 
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Ml!fR(jl , iPEQUENA 
EMPRESA , , iJ;MPRESA , 

'' du~:nte âa' : 

' 2 ' 

MICRO 

$'()% 
so% uaí. 

' 3:3:%',Qnibªnt#9 1';, 

PE:QQENA ,' , 
EMPRESA 

33% 8~~kil~$t~h ;:'<' 
33% tiSBC 
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MEIOPd~:.óGIA GERAL ; . 
d .eÚüdo ~-e fá ~ealízádô átra\iés de êntrevi~tas ;individuais; por telefb­
. ne,· c'on1 q~estionãrio . éstr~turadod~simvolv'idopei~ÁBACO· e previ,á-
mimte ~prova;dp pelo CUENtE1 c?rtl'posto ppr: · ·· · · · · · · 

Filtro . . 

' Cl~s~ificaç~à do .R~spo~dente (!dentlficar as características do 
-consÚmidC:il'") {Empre,sa, s(iltor, porte,. cargo. J:tc .. ~ 

liáb;itos de u~o e ou acessb ( deteriT;Iina~ padrões de : co~;portament,o , ' 
de~s~ · · · · · · · · - · · ·· 

· ::~:~: !t.~;;!t;::~~:~i:~:r~:r-·~ ~~~~~~~!iv~:··~ ~~.~ ~,~,~~qu;~ 
.. q questióhârúj t~rá 'dtitaçtro ahroxJméJdá de 20 hli~tito~ 'totn dU~s ' 
p~~QI~"f~s ~bertas: ' · · . > · · 

. . : . 

.. :11. 

(;30356 
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DISTRIBUIÇÃO DA AMOSTRA POR REGIÃO 

Estado 

AMAZONAS 

TOCANTINS 

PARA 

TOTAL 

88 Outros 

33 33 

28 28 

60 60 

121 121 

BAHIA 

PE 

ALAGOAS 

CEARA 

PARAIBA 

R. GRANDE DO NORTE 

SERGIPE 

PIAUI 

MARANHAO 

r-~~~~~~~~~ 

NORTE 
Recomenda-se ahális'é 
regional, 12,1 88 :x 121 

· '.,; , ;~b!~i!:dtebili:nkta:~ . 

Total 

242 

15{) 156 

72 72PF ::;, 

22 22 
,'\L 
:::1E 

75 75 150 

37 37 74 
Bf~. 

52 ,52 104 

23 23 46 ' 

33 3J" 66 

49 49 98 l 

Í1l1 
I Vff 

G30356 

,,l ~ ~·LJ05- CN-
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(,30356 

REGIÃO CENTRO-OESTE 

'L 

ESTADO 88 OUTROS TOTAL 

GOlAS 87 87 174 ' 
' . 

J 1 

MATO GROSSO 86 86 172 

MATO GROSSO DO SUL 46 46 92 

'j 

DISTRITO FEDERAL 86 86 172 

' TOTAL 305 305 610 
:: 1;7> . i 

ESTADO 88 OUTROS 

RIO DE JANEIRO 165 165 

ESPIRITO SANTO 57 57 

SÃO PAULO I 265 265 530 

SÃO PAULO 111 322 322 ,.. 
MINAS GERAIS 322 322 ~Q, , , ,< v3'::Õos-cN-~· -~ 

TOTAL 1131 1131 /c r, li • CORREIOS 
"ló -

·' FJs:_ :t-5-aL_ 
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OUTROS TOTAL 

PARA NA 210 210 420 

RIO GRANDE DO SUL 234 234 468 

:. , ., -:·j I . I 
SANTA CATARINA 148 148 296 

'. i·: ;I: .: l; 592 1184 TOTAL 592 
·.Ji ;; i i 

1~ 

'QUAIS O$ RepU L; fAi:)Q$? 
.. !.J.:: : : : j ... ~ r · 

',, lJ.:êfa:rracRiHÇt2oo3 -~ ~ , · · 
i j: 

··· ·· · ·Av~Ú[aÇãç akncnt,n~tk* : a é' s~ti$fàç~9- .. · · '· 

:c9:rrel~9~o ~~os .''S~ti~fª~t~ré'j f~to:re~ ?n~v~de ~ :, . 
'de.sem ertho . ·corrr a sãtisfa · 'ão , •robâl ao: Cliente. • · . p ' ' ....... ' •··· ç ; g .. . . .. ... .. ... . · ... . 

· iC9mpar~çã:o cÓm b· dese~penho dó~ cohc6rrehtes. : 

:F,>· iM~dj~as ' ~efi~itiva$ para'usp ~er~ô~i~~ 1 :: :.: , , 

. • 'Qefiniç~() ch1s' Priot:i:dâde~ 'P~r~ n)~lttorafal! i i . ' 
: ; :. : pérforma~pe: ~. icol11'peti.~i\IW;;t~~ ~~ [Em (l~~s~.j 

• () lk~cki~~' Atua!. u~a ~esqúi:s~ q~art~i~dt)~~f~~rY~ Jqt)ri,q B~nb&màrlf \,o 
· ' ; ' ~erlHdo ' tl~ !~~r';'a ;mb~lçab: paifrap i p~i-~ 'r-ned\~as c.;,ji1,Watiyasl' ' · · · 

.. ' ' . Ér~alizada ' cóin qljér\(~s ~IJ ·~ d~~ cbtlddrr~~te~, ; ; ; ' . 

GJ0356 

D - • ...___ 
,Q._ ,,' \),~·,JOS - CN 

t..P .. , • CORREIO; 

· F/s:--1-5_8_5 -
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QUAIS OS RESULTADOS? 
... do Tracking À no 200~ X 2bo3 .. . ' ' ' 

· ~ EvoluÇãb~ d~ de~e~p'enh6' e~ , d~d~ "Sa:tfsFactor'' , 

' r> Área$ de rnelhoriíJ 'percebid~ : • 

,;,: :Satisfaç~o : por cad~ :~egmen~o· de' Ciientes . · 

Necessid~des de melhoria e' po,ssíveis meios· 
·. . - .. 

. , ~ :p'ettbrrnance dos: conQorre.me.s 
·. : t.,:?, Nçv~s. ne:êessid~d~s e' de$.éJo~ qó$ dliêht~s · 

; :-r 

~ '2_1_. 

• ·* :se·çJ~e'nt<;>d~ a~ua9ã6 ,' 

, , ~·• :tam,~n~o:d!~ e~pr~~a . 
1 

. 

, *'· CliE)hte e a ~ Nã'O.:Çilehte , . , 
; i ' 

:, 
1 

' ;;., M~i·~~· âe icorltato; b8m 'J o~·llco , , 

~ ; T~~'PJJe :çll~h:t~ ·! ,'' 
·~!•l~~~~~~~~~stãn~~, _::.: 

t : j ~ : 

! ! . ;: 
. ;· . ; ' ~ ~ : ; 

,. · _J ~ 

..t.l~ 



l 
( 

( 

c 
( 

( 

( 

c 
c 
( 

c 
c 
c 
( 

( 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

c 
( 

( 

c 
( 

c 

c 
( 

c 
c 
l 

( 

( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 
( 

c 
c 
( 

(,JQ356 

--- ·-----.. I ( ' =-1 
'' '-' ·dGS - cr~-. 

' .I . CORREIOS ·i 
.-t5R7 , _j___Q_ ---

..• 0 12 

.L lO i 



( 

( 

( 

c 
c 
( 

( 

c 
c 
( 

c 

c 
c 
c 
(_ 

c 
( 

c 
c 

<.. 

c 
c 
( 

c 
( 

( 

( 

c 
c 

c 
c 
c 
( 

( 

... Para entrevist~s telefô~ica~ 

: \~~ , NQê$Q . GOMP~Q~msoi. , ,' 
·: A. ÁB.b;cp,se ~:óinprómét~ a deseH1\Jolvé:ra~~egulry~e~ t~reféis ; i : . · 

, : :~~~~~~i~1~,:z~:E~":~ ~õ~:.:~·p;t::;:~~;b~ ' ,' ' · · , 
· ~·. Qe~ehvphiirnentp do plaro ~e ~i~terrl~ti~a de coleta de .dados . .. 

'i iÊiapot~çah ~Ô$' in~trJilléntqs de :ct;>i~ta d:~ :dadÇ>~ ~Oi Ver~~ c;,, . 
·~~d~finitiV~--- ., . , ., :-~-!· · : · · · ·:: . · , • · = ,., ~; ::;··'-"' · 

1' : ~lábora~.ãp de dénári<?~ •. ~tn : p~p•de 'da: f~~ 'ó 'ctieqte., •:: 

• ··: • ~- . 'tra~~lh~ de Ç~m~9. v~~ihc~~~~: e; ~!4P.~rvi~~P ·J~ i *tl~l~~~~~ J 

: !·~~~~,~~;~~tJ~~~~~ .. ~. t·_~_' ttffª~! ; . : ' 

G30356 

" .lr;t,~rpr~t~çãq~Ç>s qados., ... 
,._ Apresent_~Ção dos resultados, ::. · , · ''C c ::;- - • """" l 

;. Entrega do relatório final e~ duas vias, incluindo a análise dos 

1
1 , ' - '

1 
vdz 1)05 - CN • I 

;;!(I 

resultados da pesquisa, materiais for~ecidos pelas agencias, con- - d • CORREIOS J 
clu7>ões e reco'!lendações específicas, cotn a partic,ipação do _ =Js : 15 8 8 
Presidente da ABACO. , . -~ 

~-

.· -~ r-) 

..L~( 

13 
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· RÊSPONSÁ'BlUDADES DO CLlÊNT'E.• 
- ~· R.~vrsaf e ajJ,I'qv~r ós instrilrri~nt()s ;dei coleta Jé, ~a dÓ$; 

· ;- l;omar ~éhis:õ~s refetetite~ ~o ~'Hl(jar;néht'O dó prÓjeto, éifi témp.o h~~íL 
·.~ Fornec.ér pésquls~s anteri()res p'âra padronizaçao d~s medidas· atuais 

é ana'lise cqmparativa. . 

. -~QUIPE ÁBACO . ~ Responsáveis petas áre~s · 
NOME CARGO FORMAÇÃO . 

. . Ál~n Grabow;sky : Pre~id~nte • Pslcbio~la Exp'l ~ (EUA) ' 

· · •Jahice drªIJC>wsky VP. Qplmiç~e~· • . , · · • Acfmhiistr;;IÇªº ;{EV~)i . 
. . ... . . 

'Miriam, Pereit<'l Co()~d, 'Projeto~ :,· 

.... •~eir~ 'A:rr~da: ~ubert · Gér, ·d~ · Projefo~ ', 
·· ·. t;o~~[liFa~ªot~PJFMVl 

Marketi~g (!ME$) · 

Técnico de Campo 
; 

Ger. de Campo 

; :Ro$fÍH~ He~riçNe~ ' 'Ger. ;dê Proc~ss~mer;to Estatfstica fUSJF) 
"l.T . 

· · RecrutamentC> ' 1 , ·f : , · .; :: , 

· ···· çi:yr~!iPP.Çª~ -~ -,.··,,:j, : _ ;[ :·: · U ~t :; · .. 
TratamentqdÓi> dád:o~ ' :i ' ' i. ., , , + . !; · ' i ri'0;5i 

. ; . ' . ; 'i ; 

. ': 1, ia~ás~ ocl~ : ' ... 

;: 'i ' 

(,30356 
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, FA~E(T~~NICA 

13 F~~eGRlP 

, ·· INVESTIMENTOS, 

P.ÚI:JLlCd ' 

1" ópçi)o; M'ic;rp e peqúenas 
e1J1pre~ils clientes 8~ -' Prilç<J S,P ' 

'Í" !Fase DGS ,,,O.Ij 2? Qpi;nó; r.~ú;;:ro 1;1 p~qü"ÓM .• 
~~;nprt~:ú;!> • e n,~rli:er~ 'BB X 9H!r..9..t~ 

.. ' 

i • ·• •. · tt<H~cci$ ·~'~~ Gámq!e. s.rfó pai;!J\') , : • 

.iH ' , 

. :oPdONAL 
• :oa~ós qliântitatlvó~' nó ~(jtjtWãi'e : 
: ... ÁBAc<? 'ResearciiA~sistant ~· · 
'Perfllit~ ~~:!i=~=~~!l :9e J7~~ó~ • 

'~ . . .. 

; . ·~ ·. · · ; 

4 20.500 

' . 

·{O' ' 5!Ui00 

32~:~;oq : , , 
: ; .; ; ; ; ; ! ~ i 

' L' . : ' ' .. ~ , ; I • 
.. • : s33'a • · · slsori 

' ... 

;..!" B.()~lO 

, : ·:6 dti:Sto j~i;14itóilos .. ós· ir-rlpó~ió'{piev,i~tp1p~r1ei; ·• .... 
, As co~~iç<?es ia e! p;jgaftJento 6nt:.qntram·s~ r1;j fieM 'aMx~. • · 

i'" . · .=. , 

(,JQ356 
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:' ÁBACO : Research'A~sist~nt®.: • • 
. : . : : . · .. . · .. : : . i . . : . : : . . 

·o: ,softwáré • ABA po Ref.e;rch As~istant®, ·· 

::;:•;i:~:o:~:e~l~ ~:~~:~ . ;~:~;:~;~; 
• . iem · ~s't~tísti.ca; ·~em' re~~rrer : ~o 'prÓ~~s~a- ' . 

-.. _ :rn~hto de ~a do~. : · 
. . . : 

. ' 

·'O' pro9nhna •qotn os d<tdPs · 'da. 
re~Jj:zada' ~- de , fa~il rll<tnusei:Ó ·~ fPt<tlmJntê: 

a~igãy~{' ~u<tl~~~~ p~ss?a . pdde'.in~n~'- .; 
. :~ear! o _prd{:lr<~rna. 

: ::: :.i , i l : ! I i . 

! :; 

. : . 

; ; . : ~ ; ' i 

(,30356 

~t!F~~i,~~~:~~:.:~ ~:!:".:.~ .. :··>,· 
'\ ; ........ ~ i .· 

. :; ~-;~h- :~~;; .. ~-~;t}~~-i.~~4~j"~~-_ .. ,;-j.~;~~~~)o 

:- :i~ tt;,":~ i'lii b r 
.) ........... _J,.,.:; 

~~t ~~· 
.j; 
'I' 

: :. ; : :.. : 

i• · · ..... =y= · ~ . ...... \ .. ~!k.tL~~~:,>:::·~:~-:,::·:· 

'*1\ ff ~ ,;r 
,ii!-~~ j 
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: :~r .. : 

proce·dim~ntqs par~ · '!if~r~ptir ·. 

á . Q~ aJl~ad~:: ~QS. R:~~~'ltâd9:s' · 

, ' ~ ' lGiass~~i~ ~o~ ~~~mérito~ sê~l'hâhtibds ! é ' tor&la~ qe exph~~J~~.: H~ r'' 
. ·: i nit~u<lgéf!t, ~b profissioh~l ~· (IÓ ccmsumid~r; ' . . . '. · · · · · . 

. ' ' • ~.: Subsíqip~ ~<l~<-'l :prH>Ia.h~~ ,qe Màrk~ting e:corriuhit;ãç;Çési: 
' :i; .. :.· ' : . . . . . . ; '! : : ; ! ; ; ·: . ! ; . .· . . . 

JnfoffiíBÇoes :~ã'r~ fil,o!ltái (js in~tru,tientos :de' cpl~ti(d~ a:aaas d~s · 

: 'b~ch'i .~as ' ele Pe~qüisa 'Quaritita.th(a. , 
;.: f : .. ' . . 

ú30356 

-'nG' , j ... - ... 

. • I' \ ''L.J:.;r.;. C'.J 
11 \,1 ~j 'f -

v ""'·~-- " ~ORREIO ~ 
-f ;), . . 1592 ' 
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PROCEDIMENTOS DE QUAl...IOAbE ÁBACO 
T~DA AINFRAESTRUTURAPARA'OGs: 

,, ~ :lnst~lãção :, ;~Ü~TOM'' na '~ed~ da '~:a~c:a., : 
, 0: s/i.d :PAULO MARKETIN~ GENTER : , , , 

' ~ R~cr~tarne,~t~ ~~~pri~ na ,cent;a;, t~léfõnic~: : . , 

. ' ·• 

>Recepção cOm buffet; 

,,, •: ,~:t:f~~I0~.::~:: ~:g~~:~rvaç'ã9, ccnn, ~~pethd ,d~ ' alta Vis,ibilid~dé,' 
,, som ~TÍlbiente éstéreo; fones ti~ uúvid'o com contrqtJ ; i~clivi,dL~t; : 
yíd!;!o i'! lno,nitor; , , ' , , ,. , , , 

', :: :;~~:!ncJtJl!~a~I~Z:·!~!~~r~ kJ~~~~:~d:~1o; : : 
' ,_ shtã dé reÜilião p;ita : ~te :12'pe$sp4S 'cbnt TV M;' ek~~t~Q! ~ídétif;. : 
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1 Considerações Iniciais 

O Banco do Brasil entende que a organização deve ser um elemento de satisfação 
das necessidades e desejos dos clientes, pressupondo, dessa forma, o envolvimento 
de todos seus setores e atividades de forma interdependentes. A Empresa parte do 
princípio que a qualidade de seus produtos e serviços poderá levar à satisfação de 
seus clientes e, conseqüentemente, à permanência dos mesmos por mais tempo 
como correntistas, gerando, desta forma, maior rentabilidade em suas transações. 

A satisfação do cliente é vista como um julgamento avaliativo de pós-escolha de uma 
ocasião específica de compra. O consumidor sente que o consumo atende a uma 
necessidade, um desejo ou um objetivo. A satisfação está baseada não só na 
experiência atual, mas também em todas as experiências passadas, pois a 
determinação do grau de satisfação requer experiência com um produto ou serviço. 
Para mensurar essa satisfação são necessárias pesquisas de mercado, tanto 
qualitativas quanto quantitativas, dependendo da complexidade da população-alvo a 
ser ouvida. 

Pelos motivos acima, a pesquisa de satisfação de clientes passou, definitivamente, a 
ser parte integrante das estratégias corporativas do Banco do Brasil desde 1997. As 
pesquisas corporativas de satisfação acompanharam o processo evolutivo da estrutura 
organizacional da Empresa. Hoje, o Banco do Brasil tem pesquisas de satisfação para 
os pilares atacado, varejo e setor público, respeitando as peculiaridades de cada 
segmento, sem perder, no entanto, o objetivo geral que é a mensuração do grau de 
satisfação dos clientes com o Banco do Brasil. No entanto, o Banco do Brasil entende 
que não basta somente o conhecimento da satisfação de seus clientes, é importante, 
também, identificar o grau de satisfação dos clientes dos principais concorrentes em 
cada pilar. Assim, seguem os principais objetivos. 

2 Objetivos 

Esta pesquisa tem como principal objetivo: 

- Avaliar o grau de satisfação dos clientes do Banco do Brasil, ltaú, Bradesco, 
Unibanco, Caixa Econômica Federal, HSBC e Bank Boston . 

- Mais especificamente, deseja. 

a) Identificar o grau de satisfação dos clientes com: 

· · Atendimento bancário; 

·· Canais de acesso; 

·· Produtos e serviços; 

·· Preços; 

·· Segurança de forma geral; 

-~----- i 2 7' 
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·· Comunicação e informações, e, 

·· Imagem e ética. 

b) Identificar o grau de conhecimento e a utilização de produtos e serviços 
financeiros por parte das micro e pequenas empresas; 

c) Identificar quais e quantos bancos o entrevistado se relaciona e sua principal 
opção para transações; 

d) Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso ao banco 
(caixas de agências, internet, terminais eletrônicos, centrais telefônicas); 

e) Identificar a imagem associada às diferentes instituições financeiras utilizadas 
pelo segmento das MPE; 

f) Avaliar itens relativos à lealdade e processos de fidelização. 

g) Identificar a intenção de comportamentos futuros das micro e pequenas 
empresas; 

h) interpretar as necessidades atuais não atendidas no segmento MPE. 

Considerando a abrangência dos objetivos, verifica-se a necessidade de realização 
desse projeto em duas etapas complementares: uma, inicial, realizada mediante a 
metodologia qualitativa, seguida de outra quantitativa. 

O método qualitativo, por meio de técnicas específicas, permite aprofundar a 
investigação a respeito de razões e motivações, apontar tendências e perceber 
nuanças de comportamento, mas não permite a quantificação dessas informações, a 
qual é realizada na etapa Quantitativa. 

Passamos a descrevê-las separadamente, a seguir : 

3 Fase Qualitativa 

3.1 Objetivos Específicos .. 
A fase qualitativa tem por objetivos levantar informações que permitam connecer­
o mercado e suas particularidades; gerar atributos relacionados aos vários 
aspectos dos serviços prestados pelo Banco do Brasil e concorrentes, como 
comportamento, intenções, atitudes, percepções, motivações e estilo de vida. 

A fase exploratória tem como pressuposto aprofundar o entendimento dos 
significados de cada atributo, na medida em que esses significados orientarão as 
ações a serem tomadas e servirão de referência para a elaboração do 
questionário quantitativo. 

Portanto, nessa fase, procurar-se-á: 

a. Conhecer a percepção dos clientes sobre os momentos de contato com a 
instituição 

i28 
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b. Gerar atributos (tangíveis e intangíveis) relacionados aos vários aspectos 
inerentes à relação entre empresa e clientes 

c. Buscar um profundo entendimento do significado de cada um dos atributos 
relacionados. 

d. Investigar traços de imagem do BB e da concorrência. 

3.2 Metodologia 

Tendo em vista o tipo de informação a ser obtida e o público a ser investigado, 
propõe-se a utilização da técnica qualitativa de Discussões em Grupo. 

Sugere-se que as praças a serem investigadas sejam: São Paulo (capital) e Belo 
Horizonte , pelo seguinte: 

São Paulo: a praça mais expressiva, em termos do universo de clientes, além 
de ser a praça mais sofisticada e exigente, em termos de serviços. 

Belo Horizonte: por ser a segunda praça mais expressiva e para representar 
um outro universo de clientes. 

Por outro lado, a metodologia qualitativa tem por objetivo levantar 
informações de forma aprofundada, que permitam a observação dos fatos. No 
caso de discussões em grupo o que se tem em conta é a interação entre 
pares - o grupo é o simulacro das pessoas em interatividade social e 
funciona como uma referência importante de como a informação é 
assimilada, decodificada, adicionada de valores e percepções, de 
experiências e transformada pelas trocas de vivências, ou seja, de como a 
informação acaba sendo socialmente digerida. 

- É próprio da técnica que ela fomeça diagnósticos e se preste a subsidiar a 
execução de estudos quantitativos, especialmente os que prescindem de 
critérios e atributos de avaliação- objetivos e subjetivos. 

Assim, não se justifica representar as várias praças - senão, a mais dinâmica, 
expressiva e de ,comportamentos mais avançados, tendo-se, em geral, uma 
praça controle. A quantitativa será atribuída a função de representar as 
diferenças regionais de atitudes, comportamentos e valores. 

3.3 Amostra 

Propõe-se a realização de 8 discussões em grupo- 4 em São Paulo e 4 em Belo 
Horizonte, a seguir segmentadas: 

Clientes do Banco do Brasil - por Belo 
faturamento (R$ mil) 

São Paulo 
Horizonte 

Total 

Até 1.200 02 02 04 

Acima de 1.200 até 1 0.000 02 02 04 
.. 

'~o:· l ~ 
Total 04 04 · ..._ ._, 'bs•vt.::OOt - Ci 

..,, Ltl • ro~r)EI 
Total: 8 DG's -~F J fj Ü 0 . 

' 
ls. _ __ , 

Para o recrutamento, o cliente devera fornecer listagens dos segmentos aclma~---­
definidos. 
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3.4 Áreas de Abordagem 

Tão logo aprovado o projeto, um roteiro será estruturado, contendo as seguintes 
áreas de abordagem: 

- Momentos de contato com a instituição 

- Para cada momento e intervenientes no processo da relação cliente-banco, 
aprofundar nível de satisfação, expectativas e significados de cada ponto de 
contato/serviço. Explorar e aprofundar: 

Atendimento bancário: 

Atendimento pessoal, atendimento dos gerentes de relacionamento/ 
gerentes de contas; atendimento dos caixas executivos. 

Em atendimento pessoal: avaliar a percepção do cliente em relação ao 
funcionário - atitude/postura (discrição, cortesia, atenção), conhecimento 
do produto/serviço, autonomia decisória, adequação do número de 
funcionários , agilidade no atendimento, disponibilidade para atender, 
capacidade em solucionar/atender às necessidades do cliente, capacidade 
do funcionário para contornar eventuais problemas (técnicos, logística, etc) 
para pleno atendimento ao cliente. 

- Canais de acesso: telefone - URA - atendimento mecânico, call center -
terminais eletrônicos; internet banking; agências, postos de atendimento. 

- Canais de relacionamento: agências, PAB, estandes terminais eletrônicos, 
internet, computador de mão, centrais, celular, fone/fax. 

avaliar a percepção do cliente quanto aos canais oferecidos pelo banco: 
atendem à conveniência requerida? A utilização é fácil? A utilização é ágil 
(acesso e solução da necessidade - físico e virtual)? Os canais estão 
disponíveis quando procurados (localização e acesso- agência, terminais, 
telefone de Centrais, conexão Internet etc)? sente-se seguro em usar o 
canal? 

- Atendimento telefônico pessoal (agência e centrais): agilidade (tempo para 
atender à ligação e tempo para solução à necessidade)? Sente segurança no 
atendente? Atitude do funcionário é adequada? Conveniência? 
Disponibilidade de atendentes? Capacidade do atendente na solução das 
necessidades? 

- Correspondentes bancários (supermercados, postos gasolina). 

- BB Responde (conhecimento do canal , utilização, tempo de resposta, 
qualidade do atendimento). 

C"lQ• f ' -1 , • ·., rl ~.~, t.e..005 _ CN _ 
- Produtos e serviços (qualidade, opções de compra/venda)- a-.zaliar~e:· CORREIOS.; 

· no geral, a variedade de produtos e serviços disponíveis no · :g atl§e~ 
todas as necessidades do cliente; 

_ _,__a., 
j_--..J -~~--

RESEARCH INTERNATIONAL 
&t~ l I I ' 

ú 



( 

( 

( 

( 
( 

( 

c 
( 

( 

( 

l 
( 

( 

( 

(_ 

( 

c 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 
( 

( 

( 

( 

( 

( 

c 
(_ 
(. 

( 
( 

( 

( 

( 

5 Projeto Satisfação dos Clientes Pilar Varejo- Job Rl8 80313015/8031301 6 

ú30356 

se as opções de aplicações e investimentos são suficientes para atender 
as demandas do cliente; 

a competitividade da rentabilidade das aplicações/investimentos; 

se as opções de empréstimos e financiamentos são suficientes para 
atender às demandas por crédito; 

se as opções de seguros, previdências, capitalização e cartões sao 
suficientes para atender às necessidades dos clientes; 

se os limites de crédito, aceitação e a flexibilidade dos produtos e serviços 
(conta corrente, cartão de crédito, seguro, câmbio etc), e 

avaliar financiamentos, crédito e fornecedores dos serviços e produtos, 
identificação das formas de financiamento, distribuição do volume e 
critérios de decisão e escolha. 

- Preços (pacotes de tarifas, taxas, juros)- avaliar a satisfação do cliente com 
as taxas de administração das aplicações/investimentos. 

- Segurança de forma geral (segurança física; segurança de acesso aos canais 
de atendimento, segurança patrimonial); 

- Comodidade e conveniência (ambiente, estacionamentos); 

- Comunicação e informações (mala direta, e-mails, folders, boletins); e 

- Imagem e ética (solidez, tecnologia, cumpre o que promete, apoios e 
patrocínios). 

- Número de Bancos: 

identificar com quais bancos os entrevistados transacionam e quais os 
motivos; 

relacionamento e atendimento com os bancos que transacionam; e 

desejos e sugestões de melhoria para os bancos que transacionam. 

- Explorar itens de confiança e lealdade que possam levar á fidelização: 

verificar intenção de recomendação positiva e negativa das MPE em 
relação aos fornecedores de produtos e serviços; e 

- Identificar: 

verificar a intenção e a motivação de troca de fornecedores de !3Wdu.!Q§ e 
serviços financeiros. '':0: ,,' ·~ •ur-:-5 ~~ 1 · 

' .v - ~- ·~ - . 
- -' .I - CORREIOS ' 

F/s:j _fiJlJ,_ j 
as necessidades não atendidas da MPE; ~, : _ ~ 

tendências sobre a intenção de comportamento de negócios "!'~ 

. · , . .., 1 
.lJ j_ 
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3.5 Controle de Qualidade 

A fim de assegurar a qualidade dos trabalhos de recrutamento, contamos em 
nossa estrutura com um departamento formado por profissionais que trabalham 
exclusivamente para a Research lnternational. 

Assim sendo, apenas nossa equipe interna tem conhecimento do filtro principal e 
realiza a supervisão e controle dos trabalhos de recrutamento, como também o 
check das fichas encaminhadas por recrutadores. 

Além disso, a Research lnternational está integrada ao serviço de Controle de 
Recrutamento Qualitativo (CRQ), realizado pela ANEP (Associação Nacional 
das Empresas de Pesquisa). Esse controle permite, por meio de consultas ao 
banco de dados, verificar se os consumidores que irão compor a amostra 
participaram ou não de outros projetos qualitativos. 

A partir disso, a conduta adotada pela RI é considerar apenas consumidores que 
não tenham participado de outras discussões em grupo há pelo menos um ano e 
que nunca tenham participado de grupos sobre o tema a ser abordado no estudo 
em questão. 

Após o término dos grupos, o relatório de consulta de cada projeto permanece 
em nossos arquivos à disposição do cliente. 

O selo ao lado participa a integração da 
Research lnternational ao CRQ. 

Fase Quantitativa 

O propósito da pesquisa descritiva é descobrir em que situações, eventos, atitudes ou 
opiniões estão acontecendo em uma população. Ela verifica como um fenômeno se 
manifesta em uma população ou entre subgrupo de uma população (amostra). A 
preocupação do investigador é descrever uma determinada distribuição ou fazer 
comparações entre distribuições. A análise é estimulada por perguntas descritivas, 
procurando-se averiguar fatos. Destinam-se a mensurar percepções dos fatos 
identificados na pesquisa exploratória. Se ' -c .. :~ ·"'OS '""1 

' · '- '' Vv.'Lv - CN-
r, 11 · CO REIOS í 

Esta fase envolve o planejamento da coleta de dados, processamento- e a]áJ.ise os 
resultados. Fls:_:1Jj_Q 3 
4.1 

_ .__ __ 
Objetivos Específicos 

3591 
O objetivo da fase Quantitativa desta pesquisa é oferecer dados l mmeriee 
relacionados à satisfação dos clientes Pessoa Jurídica do Banco do Brasil e-d:-a--~ 
concorrência, bem como quantificar os pontos abordados na fase qualitativa. 

RESEARCH INTERNATIONAL 
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4.2 Metodologia 

Será utilizada abordagem quantitativa, a partir da realização de entrevistas 
individuais e por telefone, pelo sistema CATI ("Computer Assisted Telephone 
lnterview"). Além das vantagens destacadas da Pesquisa por Telefone, o CATI 
oferece como principal benefício a consistência dos dados: 

- A possibilidade do entrevistador errar fica reduzida, já que o computador 
controla os pulos. Na tela do computador a questão correta aparece 
automaticamente, não dando ao entrevistador nenhuma chance de erro; 

- O computador consiste os dados à medida que a entrevista caminha, já que 
não aceita dados inconsistentes ou qualquer tipo de resposta errada. Com 
isso, a fase da crítica fica eliminada; 

- O CA TI também elimina uma fase inteira do ciclo do projeto, que é o da 
digitação dos dados. Com isso, elimina a possibilidade de erros de digitação; 

- Com tudo isso, o CATI agiliza o processo da pesquisa, já que os resultados 
ficam disponíveis rapidamente. Encerrado o campo, o processo está pronto, 
podendo haver tratamento estatístico posterior e/ou a tabulação e 
codificação das perguntas abertas. 

Os dados serão coletados mediante a aplicação de questionário estruturado 
desenvolvido pela Research lnternational especialmente para esse projeto e 
submetido à apreciação prévia do Banco do Brasil. 

O questionário deverá ter uma duração média de 40 minutos, o que permite 
conter um máximo de 4 perguntas abertas, 1 O semi-abertas, 40 perguntas 
fechadas, 40 escalas avaliativas e uma matriz de associação. 

Antes do início dos trabalhos de campo serão realizados 5 pré-testes na cidade 
de São Paulo, para garantia de que o questionário está sendo bem 
compreendido e apresenta um bom fluxo de perguntas. 

4.3 Amostra 

A amostra ~erá representativa do público de interesse, considerando o seguinte 
universo: 

- Micro e Pequena indústrias; 

- Clientes Pessoa Jurídica dos bancos Bradesco, ltaú, Unibanco, Caixa 
Econômica Federal, HSBC e Bank Boston com representatividade Brasil. 

- Clientes Pessoa Jurídica do Banco do Brasil: 

Tamanho da amostra r- _ 
DI" --,\.,':' ( .. ....,. ~-, 

Para a execução do projeto junto aos correntistas PJ Banco do Bra.§Jil .s.~'g~~e~sW5 • CN. • 
uma amostra de 3370 entrevistas, com a seguinte distribuição: j 0RREIOS ,/ 

!'~:_(l__Qj_ 
Clientes PJ Banco do Brasil -

RESEARCH I NTERNATlONAL 
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Até R$360 R$360 a R$1.000 

São Paulo I 150 100 

São Paulo 111 150 100 

Minas Gerais 150 100 

Rio de Janeiro 100 80 

Espírito Santo 60 40 

.... .. .. ' · ....• 4<1Q .. _Sl'~· · ·.' 

Paraná 150 80 

Rio Grande Sul 150 80 

Santa Catarina 100 80 

Bahia 100 60 

Pernambuco 80 40 

Ceará 80 40 

Rio Grande Norte 60 40 

Paraíba 40 40 

Piauí 40 40 

Alagoas 40 40 

Sergipe 40 
~cn•~··;·• ' .;.:.·· .. ··, .... . ·· ·····., .... · .... ~p(J: ... ···· 

40 

·····} so:;··.·· 
Amazonas 40 40 

Pará 60 40 

Maranhão 60 40 

Tocantins 40 40 

~tr~q~~~~ :• : .. .•.... 1~· .. ··t,)k.: ',: .·;.·;; ~~q ·:.:;;,· :.:.:,:\;.;. , .:.~·:\,, :;j.~o.o· .. 
Goiás 80 60 

Mato grosso 80 

Distrito Federal 80 

Mato Grosso do Sul 80 

I±}!!~~ -·-- '<' ' . :·· ·· '''· .:ztiHf ... 
' .: ,,., :~: •. ·, ;,,.;,~ / ' .•. ~~(>, , ... 

Erro amostrai a 95% de confiança, considerando a menor e maior amostra: 

UF: n=40 ( 15,5%); n=150 (8,0%) I Reg:n=160 (7,7%); n=61 O (4,0%) 

Totais: n=1360 (2,7); n=2010 (2,2%); n=3370 (1,7%) 

60 

40 

40 

.. ·13J)O 

8 

Este tamanho de amostra permite leitura dos dados por Faixa de. Fq,tur.amento e 
Superintendência RegionaL ') 5 O 1 

' t) ti 

Para as entrevistas junto às micro e pequenas empresas clientes--pj- d 
concorrência (ltaú, Unibanco, Bradesco, Caixa Econômica Federal, HSBC e 
Bank Boston), sugere-se a realização de 3000 entrevistas no total, conforme 
descrito abaixo: 

i-34 

RESEARCH INTERNATIONAL 
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Clientes PJ Concorrência 

Para cada região brasileira, propõe-se a seguinte quantidade de entrevistas: 

ltaú 

Unibanco 

Bradesco 

CEF 

HSBC 

Bank Boston 

50 

50 

50 

50 

50 

50 

Erro amostrai a 95% de confiança n=50 ( 13,9% ); n= 300 ( 5,7%); n= 600 ( 4,0%) 

Tem-se, portanto, a seguinte configuração, em nível Brasil: 

50 

50 

50 

50 

50 

50 

' ·R:~· rijlit ····· ' .. ...... .............. ...... . 
... .. :~~ 36:Cl•i~$:t,,ffoq: 

Sudeste 

Sul 

Nordeste 

Norte 

Centro Oeste 

300 

300 

300 

300 

300 

Errei amostrai a 95% de confiança: n= 300 (5,7%); n= 1500 (2,5%); n=3000 (1 ,8%) 

300 

300 

300 

300 

300 

9 

Tamanho amostrai que permite leitura por região, por banco e por faixa de 
faturamento das empresas entrevistadas. 

4.4 Áreas de Abordagem 

,.-. .:>..:!-: - - , 

A fim de alcançar os objetivos desta fase, sugerimos que o ~Ue liqn$tiQJ~§jacr~ _ .; 
desenvolvido a partir das seguintes áreas: ~ -. "I . CORREIOS' 

Perfil da empresa Fls._j_fi_Q_fi _ _ 

- Ramo de atividade; 

- Número de funcionários; 

RESEARCH INTERNATIONAL 
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- Cargo na empresa; 

Bancarização 

- Bancos com os quais a empresa se relaciona; 

- Razões de uso de mais de um banco 

- Banco principal - razões da preferência; 

- Tempo de relacionamento com o banco principal; 

- Freqüência de uso e canais de comunicação mais freqüentes- razões; 

Razões para escolha dos bancos 

- Importância dos atributos sugeridos pelo cliente e avaliados na fase 
qualitativa; 

- Ranking dos atributos, realizado através de Magnitude Stimation, um 
processo no qual solicita-se ao respondente que classifique cada um dos 
atributos na ordem do mais importante ao menos importante. Ao atributo mais 
importante atribui-se 100 pontos e todos os outros atributos são pontuados de 
O a 99 - sempre comparando cada atributo com o escolhido como o mais 
importante. Com isso é possível estimar-se a preferência pelo atributo e a 
distancia entre eles. 

- Satisfação com cada banco, medida nos mesmos atributos avaliados em 
importância e através do nível de atendimento recebido de cada um deles. A 
relação de bancos participantes desta etapa deverá ser retirada do repertório 
de bancos de cada entrevistado. 

- Estes resultados possibilitarão que se faça uma análise de quadrantes 
satisfação x importância, que permitirá conhecer em quais atributos de 
importância cada banco está atendendo as necessidades de seus clientes e 
em quais atributos de importância está deixando a desejar, necessitando, 
portanto, melhorias. Por outro lado, também irá mostrar em quais atributos de 
menor importância está atendendo e em quais está deixando a desejar. 

- Outra área a ser abordada no questionário é a matriz de associação. Esta 
matriz irá gerar um mapeamento dos bancos, que tem como objetivo 
representar graficamente os resultados obtidos. A técnica estatística utilizada 
é a Análise de Correspondência, complementada pelo Benzecrie que vai 
identificar os atributos em que cada banco está mais forte ou t~ã'Câmênte;;- .,_-, 
relacionada. A análise utiliza a estatística Qui-Quadrado para idle~ ti~~~_t268k~- CN,: 'i 
sinais ( ==, = , o - -- ) os atributos que estão muito acima, acima igual, abj iXR n E

7
10:> · 

ou muito abaixo do grau de associação esperado para cada banéo . O v --.:----- -------
Fidelização 

RESEARCH INTERNATIONAL 
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- Avaliação, por atributos gerados na etapa qualitativa, de motivos que levam a 
ficar fiel a um banco. 

- Produtos de alta qualidade (preço, utilidade, informações fidedignas dos 
atributos, informações precisas dos direitos e obrigações contratuais); 

- Comunicação permanente (oferecer informações contínuas; pesquisa 
satisfação com o serviço e produto, enviar brindes - canetas, calendário, 
carta promocional, descontos, sorteios -, carta informal e amistosa que faz 
recordar algum serviço da Companhia); 

Não clientes do Banco do Brasil 

- O que o BB tem de diferente dos demais bancos 

- Razões de não ser correntista 

- O que mobilizaria a abrir uma conta no BB 

Controle de Qualidade 

Os seguintes procedimentos serão adotados para assegurar a qualidade dos 
dados coletados: 

- 100% dos questionários serão submetidos a teste eletrônico de consistência 

- 20% do material dos entrevistadores será checado 

- 10% de entrevistas adicionais serão realizadas para possíveis substituições 

A Research lntemational compromete-se a seguir o código de ética 
ICC/ESOMAR e o Código de Qualidade da ANEP. Cópias desses códigos estão 
disponíveis caso o cliente solicite. Caso necessário, o Cliente deverá fornecer as 
informações solicitadas pela RI para garantir o cumprimento das referidas 
normas. 

4.6 Análise dos Resultados 

Os resultados deverão ser analisados pelas seguintes variáveis: 

Total BANCO DO BRASIL 

- Superintendência Regional I Superintendência 

Total BANCOS DA CONCORRÊNCIA 

- Brasil 

- Regiões 

,. --::_-=::::::::----­
Caso seja pertinente, outras variáveis de análise poderão ser adotadas no -
decorrer do estudo. Para cada variável de análise os resultados serão 

R E S E A RC H I N TE R NA TI O N A L 
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comparados mediante a aplicação de testes estatísticos para validação de suas 
diferenças. 

Apresentação e Entrega dos Resultados 

Após o término do projeto serão realizadas até três apresentações orais dos principais 
resultados, nos escritórios do cliente em Brasília, quando será entregue CD-Rom 
contendo o relatório de apresentação e o conjunto de tabelas referente ao 
processamento de dados. 

Os Registros desse projeto são de propriedade da RI, que está autorizada a destruí­
los, sem notificação ao cliente, 12 meses após a entrega do Relatório ou término dos 
serviços estabelecidos na Proposta. 

Responsabilidades de Clientes 

Para a realização deste estudo será responsabilidade do cliente o envio de listagens 
para as fases quantitativa e qualitativa com as devidas divisões por SUREG. Estas 
listagens deverão possuir uma quantidade de nomes pelo menos cinco vezes superior 
ao tamanho da amostra aprovada. 

Esta Proposta foi desenvolvida pela Research lntemational em caráter confidencial e o 
Cliente não poderá fazer qualquer uso da mesma além do objetivo de considerar se 
deseja ou não que a RI a implemente, não devendo divulgar seu conteúdo. Nenhuma 
cópia da Proposta poderá ser feita sem o consentimento prévio, por escrito, da RI. 

O Relatório, assim como quaisquer Registros fornecidos pela RI, são de uso do 
Cliente, ou de seus consultores no ramo de negócios do Cliente. O Cliente 
compromete-se a informar a RI qualquer intenção de publicação do Relatório ou de 
qualquer resultado (integral ou em partes), antes de divulgar e identificar a RI como 
fornecedora do trabalho a ser publicado. O nome da RI não deve ser citado, até que a 
forma exata de comunicação tenha sido concordada com ela. 

Prazos de Execução 

A partir da aprovação do projeto, os prazos de execução dos nossos serviços, 
considerando o planejamento descrito anteriormente, são os seguintes, em dias úteis: 

RESEARCH INTER NATlO NAL 
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Fase Qualitativa 

- Recrutamento dos participantes ........................ . 08 

- Realização das entrevistas ................ ... ............. . 09 

- Apresentação oral dos resultados .... ................. . 15 

- Entrega do relatório final .................................. .. 10 

Fase Quantitativa 

- Elaboração do questionário e pré-teste ........ ..... . 05 

- Trabalhos de campo .......................................... . 30 

- Codificação e Processamento dos dados .. ... ..... . 12 

- Apresentação Verbal. ...... ....................... ... ........ . 12 

Os prazos apresentados consideram que o Cliente dará pronto atendimento a todas as 
solicitações de informações ou aprovação, feitas pela RI para a realização do projeto. 

Valor dos Serviços 

O valor dos nossos serviços, considerando o planejamento descrito anteriormente é 
de: 

Fase Qualitativa 

R$ 64.210,00 (sessenta e quatro mil e duzentos e dez reais) 

F as e Quantitativa 

R$ 535.550,00 (quinhentos e trinta e cinco mil e quinhentos e cinqüenta reais). 

Alterações no questionário que resultem em maior duração do tempo da entrevista, 
e/ou em maior quantidade de perguntas abertas ou semi-abertas implicarão em 
mudanças nos prazos de execução e nos valores dos serviços anteriormente 
previstos. 

Forma de Faturamento no" ---- -· -,.r Uv1'..V05 - cr~-. 
I ~ I J '-' _ .. :_ - CORREIOS 

ls:_1_6_1J} 
--.._ 

Fase Qualitativa 

- 40% quando da aprovação do projeto. 

40% quando da apresentação oral dos resultados. 35H1 
· --o • ~ t., • 

.l.v 

______ __, 
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- 20% quando da entrega do relatório final. 

Fase Quantitativa 

- 40% quando da aprovação do projeto; 

- 40% ao término dos trabalhos de campo; e 

- 20% quando da entrega do relatório executivo. 

Vencimento 

Os valores são devidos à vista. Entretanto, considerando o prazo necessário para 
encaminhamento e cobrança bancária, nossas faturas são emitidas com prazos de 
vencimento de 1 O (dez) dias corridos, contados a partir da data de sua emissão. 

11 Atraso de Pagamento 

O atraso no pagamento das parcelas implicará a cobrança de multa de 10% (dez por 
cento) sobre o valor devido, acrescido de correção monetária, calculada com base no 
IGP-M e juros de mora de 1% (um por cento) ao mês, calculados "Pró-Rata", desde a 
data do vencimento da fatura até a data do seu efetivo pagamento. 

12 Correção do Valor dos Serviços 

O valor dos serviços propostos será mantido até o término da execução dos trabalhos, 
exceto se: 

1) No decorrer da execução dos serviços, houver qualquer alteração, pelo Governo 
Federal, na legislação que regulamenta o estabelecimento de contratos de 
prestação de serviços quando, então, serão adotadas as regras estabelecidas na 
alteração. 

2) Houver qualquer alteração no escopo do projeto ou nos prazos de execução dos 
serviços estabelecidos anteriormente nesta proposta, decorrentes de solicitação do 
cliente. Tais alterações deverão ser previamente negociadas e formalizadas por 
meio de aditivos a esta proposta. 

13 Validade da Proposta 

Esta proposta tem validade de até 30 (trinta) dias a contar desta data. Expirado este 
prazo, a Research lnternational estará desobrigada de manter as condições 
estabelecidas anteriormente. lr;0 ,... -;:-- - -~ __ 

. . '- l i LJ..;.'/005. CN •. 
- F_ h. I • CORREIOS 

Fls:1JL11 
- ~ ------

35H1 
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, 1. HISTÓRICO 

o Banco do Brasil é a maior instituição financeira da América Latina. 

Atualmente oferece soluções para todas as necessidades de serviços 
bancários de seus mais de 15 milhões de clientes, de grandes operações de 
engenharia financeira a crédito pessoal destinado à pessoas jurídicas e 
físicas. 

Dentro dos conceitos de solidez e confiança, enraizadas em quase dois 
séculos de história, o Banco vem procurando agregar idéias de eficiência e 
qualidade, hoje referencias para o mercado. 

Diante desse contexto, investimentos crescentes em tecnologia e na 
qualificação de recursos humanos são essenciais para consolidar esse novo 
Banco do Brasil, que também vem reformulando toda sua estrutura 
interna, buscando maior agilidade e foco no cliente. 

Neste sentido, o Banco do Brasil solicitou à Indicator GfK uma pesquisa 
de mercado com o objetivo de buscar entender a satisfação de seus clientes 
do Pilar Varejo e seus concorrentes, que é detalhada a seguir. 

2. OBJETIVOS 

O objetivo deste estudo é avaliar o grau de satisfação e de lealdade dos 
clientes ( Pilar Varejo - Micro e Pequenas empresas) do Banco do Brasil e de 
alguns bancos concorrentes que estes correntistas também trabalham (Itaú, 
Bradesco, Unibanco, Caixa Econômica Federal, HSBC e Bank Boston). 

3. PADRÃO DE AÇÃO 

Os resultados deverão trazer subsídios para o Banco do Brasil poder elaborar 
uma melhor estratégia de fidelização de sua atual base de cop_;e t"stas. 

I 
DO'"' Jlc u:;tt:JQS - CN ~~ 

,,, :.,:,;~1:\~;:~ 4. METODOLOGIA E AMOSTRA .. !_ '_.1 · CORREIOS-

Is:_.1_61 ~ 
Av D: C.:,;;r-in~t: d~~ ivíG~G, 1f.l.[')>:i 4(1 tJ~Klar Cf::P. D4~)48··005 S;.h-; Pm:k; .. ::;p .. Era$~ H Ts:J .. ~L-~() ~3 300{ ;::-a:<. · 'j3G5.30G ~/0~ 
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A seguir estaremos descrevendo o estudo a ser realizado. 

Este estudo será realizado utilizando-se a técnica SatisfAction®, desenvolvida 
pela Indicator GfK a partir da Teoria dos Gaps, concebida por pesquisadores 
da Universidade Texas A&M, nos Estados Unidos. 

Esta teoria trabalha com a idéia básica que a satisfação como um serviço 
recebido é o resultado da seguinte equação: 

SATISFAÇÃO= PERCEPÇÃO/ EXPECTATIVA 

Ou seja, um cliente satisfeito é aquele que percebe receber ao menos o que 
era sua expectativa, enquanto que um cliente insatisfeito é aquele que 
recebe menos do que sua expectativa. 

Assim, a técnica SatisfAction®, derivando o grau de satisfação (gap) de 
expectativas e percepções, permite avaliações mais precisas dos diversos 
aspectos envolvidos. 

Da equação acima é que surge o conceito de Gap, que utilizamos como 
instrumento de medida de satisfação. A seguir apresentamos o modelo 
completo dos gaps, que inclui expectativa e percepção do cliente (gap 5), 
mas também as fontes de origem deste gap, que são internas à empresa 
(gaps 1 a 4). 
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Modelo dos Gaps 

Client~ 

Gapl 

Fornecedor 

Neste estudo estaremos avaliando o Gap 5 definido acima, ou seja, a relação 
entre as expectativas dos clientes e suas percepções dos produtos e serviços 
entregues pelo Banco do Brasil. 

Estaremos também avaliando a "Área de Tolerância" do Gap 5, isto 
quer dizer que, além de identificar a "Expectativa" dos clientes em 
relação ao mercado também é possível mensurar o limite mínimo 
aceitável pelos clientes. 

Este estudo fornecerá os seguintes resultados: 

• Análise dos Atributos-Chave: Estuda como se agrupam e como se 
interrelacionam os atributos considerados no estudo 

• Análise de Impacto: Verifica o peso e o impacto de cada atributo nos 
índices de satisfação geral dos clientes 

• Análise de Vulnerabilidade: Permite visualizar 
pontos a serem desenvolvidos 

os pontos fortes e 
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C • Análise de Lealdade: Mensura o grau de adesão à empresa, 
C identificando os clientes que teriam maior probabilidade de se manter 
C comprando os produtos I utilizando os serviços da empresa. 
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• Comparação com o Concorrente: Iremos comparar com os dados dos 
principais concorrentes do mercado que os clientes também trabalham. 

Estes estudos serão desenvolvidos em duas etapas: a primeira qualitativa e a 
! segunda quantitativa. Estas etapas serão descritas a seguir. 

Primeira etapa: qualitativa PML 0899/03 

O objetivo desta etapa é obter uma primeira compreensão das dimensões 
importantes para avaliar os serviços recebidos do ponto de vista dos clientes 
do Pilar Varejo (MPE) do Banco do Brasil. Ao lado disso, realizar um 
levantamento dos atributos relativos a essas dimensões. 

Este passo é fundamental para medirmos a satisfação dos clientes a partir 
daqueles atributos por eles considerados importantes, e não a partir do que a 
empresa considera que seus clientes pensam ser importante para sua 
satisfação. 

Através do uso de técnicas qualitativas serão levantados exemplos concretos 
do dia-a-dia do entrevistado que ilustrem a geração de expectativas dos 
clientes de uma forma geral. Assim, a partir das verbalizações, pode-se listar 
os atributos, na linguagem do próprio entrevistado. 

Metodologia e Amostra 

Conforme sugerimos, deverá ser realizada uma Pesquisa Qualitativa 
através da técnica de Entrevistas em Profundidade. 

A amostra deverá ser composta por: 
- homens e mulheres; 
- clientes do Banco do Brasil há mais de 1 ano - pessoa jurídica; 
- que possuam conta em mais de um banco; --~--· ... , 
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administradores, gerentes e ou proprietários de micro e pequenas 
empresas responsáveis pelo gerenciamento da área financeira da 
empresa; 

- segmentados de acordo com o tamanho de suas empresas: micro e 
pequenas empresas. 

Estamos propondo a realização desta etapa, que envolve basicamente um 
levantamento exploratório inicial, apenas na cidade de São Paulo de forma a 
obter uma boa relação custo X benefício. 

Assim, deverão ser realizadas na cidade de São Paulo, segmentadas da 
seguinte forma: 

N° de Eps Tamanho da Empresa 
5 MICRO 
5 PEQUENA 

total: 10 Eps 

Os entrevistados deverão ser selecionados a partir de uma listagem a ser 
fornecida pelo Banco do Brasil. 

Esta listagem deverá conter nome, telefone fixo e endereço dos cadastrados 
e o perfil de acordo com a prévia definição do Banco do Brasil. Nota-se 
ainda que a experiência da Indicator GfK neste tipo de projeto revela a 
necessidade de uma quantidade de pelo menos 20 nomes para conseguirmos 
agendar um participante para o grupo. 

O selo ao lado participa a integração da Indicator 
ao serviço de controle de recrutamento de 
pesquisa Qualitativa da ANEP (Associação Nacional 
de Empresas de Pesquisa). Após o término dos 
grupos, os relatórios de consulta e inclusão dos 
participantes no banco de dados da ANEP estarão 
à disposição do cliente. 
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Áreas de Abordagem 
O roteiro a ser utilizado nos grupos será definido posteriormente, após a 
aprovação do projeto, num trabalho conjunto entre Banco de Brasil e 
Indicator GfK, mas deverá abordar as seguintes áreas de informação: 

-7 Relacionamento com instituições bancárias: 
- expectativas I facilidades e dificuldades I importância das instituições 
- aspectos importantes para escolha 
- aspectos importantes para a manutenção 
- razões de rejeição e barreiras de mudança 
- serviços financeiros: conhecidos I utilizados I vantagens e 

desvantagens 
- bancos conhecidos: mais e menos apreciados I imagem 

-7 Bancos utilizados no segmento MPE: 
- tempo de relacionamento com a(s) instituição(s), número de bancos e 

bancos com quem tem relacionamento preferencial 
- expectativa I demandas não atendidas 
- aspectos positivos e negativos I vantagens e desvantagens 
- aspectos específicos (se não mencionados espontaneamente): 

o atendimento 
o canais de acesso 
o canais de relacionamento 
o correspondentes bancários 
o atendimento telefônico pessoal 
o BB Responde 
o produtos e serviços 
o preços 
o segurança 
o comodidade e conveniência 
o comunicação e informações 

/;-..; Dr (;~;pk:s(: ci&~ MGk•, ~ ;~yj '~(' r'n~iar Ct:P. 04ô48--D\F:i ~~c:1o í:;a;dc ··:-:v .. Bra<;1; T~;i . --~(~::5 3000 ;=ax. · ·j~S~!-~.300 ·1r:};?. 
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Segunda etapa: Quantitativa PST 0892/03 

De posse do questionário elaborado a partir dos resultados da etapa 
qualitativa, será desenvolvida a etapa quantitativa, que visa mensurar 
expectativas e percepções dos clientes do Banco do Brasil. 

Esse questionário terá duração aproximada de 20 minutos e conterá até 1 
pergunta aberta. O mesmo será aplicado ao responsável pela MPE. 

Serão realizadas: 

ALTERNATIVA A: 4.800 entrevistas (erro amostrai pelo total será de 
1.4°/o). 

As entrevistas serão distribuídas para cada uma das 24 Superintendências* 
Propostas (200 casos em cada uma, com margem de erro de 6,9°/o). 

ALTERNATIVA B: 7.200 entrevistas (erro amostrai pelo total será de 
1.1 °/o). 

As entrevistas serão distribuídas para cada uma das 24 Superintendências* 
Propostas (200 casos em cada uma, com margem de erro de 5.6°/o). 

24 SUPERINTENDÊNCIAS (Bahia, Minas Gerais, Goiás, Paraná, Pernambuco, Rio Grande do Sul, Rio de Janeiro, Alagoas, 
Amazonas, Ceará, Santa Catarina, Espírito santo, Maranhão, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Pará, Paraíba, Rio Grande 
do Norte, Sergipe, Piauí, São Paulo I, São Paulo III, Distrito Federal, Tocantins) 

A análise dos Bancos concorrentes será somente para a amostra total. 

As entrevistas serão realizadas através de telefone (sistema CATI). Serão 
entrevistados clientes do Banco do Brasil, pessoa jurídica (PME). 

Os resultados serão analisados pelo total da amostra e por Superintendência. 

Para realização deste estudo o Banco do Brasil deverá fornecer arquivo 
eletrônico contendo ao menos 15 nomes de correntistas (empresas) para 
cada entrevista prevista. Isto quer dizer que deverão ser enviados no mínimo 
63.000 nomes (para Alternativa A) ou 108.000 (para Alternativa B). O 
arquivo deverá conter os seguintes dados: nome do entrevistado, DDD, 
telefone comercial, telefone residencial, telefone celular, cidade, Estado, 
Superintendência, faturamento (classificação dos cliente J. , ~r r.. c- ric-J 
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I mportante: se nesta amostra de 4.800 ou 7.200 (de acordo com o projeto 
provado) não forem encontrados o número suficiente para analisar os bancos 
concorrentes (Itaú, Bradesco, Unibanco, Caixa Econômica Federal, HSBC e 
Bank Boston) iremos realizar um rastreamento maior para fechar um mínimo 
de 150 casos para cada banco (em ambos os casos), afim de conseguir uma 
base mínima para leitura. Então, estamos incluindo nesta proposta um valor 

i adicional para cumprir com esta meta. 

Áreas de Abordagem 

O questionário a ser aplicado aos clientes será elaborado pela Indicator e 
aprovado pelo Banco do Brasil. De forma geral, irá abordar os seguintes 
aspectos: 

- Perfil do entrevistado (idade, sexo, grau de instrução e cargo); 

- Perfil da empresa (número de funcionários, atuação, posse de filiais) 

- Bateria de importância dos atributos; 

- Bateria de avaliação dos atributos; 

- Satisfação Geral com o Banco do Brasil; 

a) identificar o grau de satisfação dos clientes com: 
- atendimento bancário; 
- canais de acesso; 

- produtos e serviços; 
- preços; 

- segurança de forma geral; 
- comunicação e informações; e 
- imagem e ética. 

- Outras avaliações de interesse (bancos que conhece, qual considera 
melhor, etc.); 

b) identificar o grau de conhecimento e a utilização de produtos e 
serviços financeiros por parte das micro e pequenas empresas; 

~s- crJ~ ~l 
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c) Identificar quais e quantos bancos o entrevistado se relaciona e sua 
principal opção para transações; 

d) Identificar a freqüência de utilização dos principais canais de acesso 
ao Banco (caixas de agências, Internet, terminais eletrônicos, 
centrais telefônicas); 

e) Identificar a imagem associada às diferentes instituições financeiras 
utilizadas pelo segmento das MPE; 

f) avaliar itens relativos à lealdade e processos de fidelização; 
g) identificar a intenção de comportamentos futuros das micro e 

pequenas empresas; e 
h) interpretar as necessidades atuais não atendidas no segmento MPE. 

- Adesão ao Banco do Brasil e concorrentes. 

C Outros assuntos a serem abordados poderão ser discutidos posteriormente 
( entre o Banco do Brasil e a Indicator GfK. 
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Procedimentos de qualidade de campo 

A Indicator GfK utiliza alguns procedimentos destinados a garantir a 
acuracidade das informações coletadas. Além do treinamento contínuo de 
nossos parceiros que executam os trabalhos de campo e de processamento, 
é padrão em nossos projetos: 
• Realizar crítica em 100°/o das entrevistas. 
• Treinar in loco a equipe de nossos parceiros de campo, evitando 

problemas de campo em função do repasse de informações. 
• Cadastrar todos os entrevistadores envolvidos nos nossos projetos em um 

banco de dados, para acompanhamento de qualidade de serviço. 
• Realizar checagem telefônica de 30°/o das entrevistas realizadas por cada 

entrevistador. Caso seja constatada a incidência de problemas na 
aplicação do questionário, é realizada a checagem de 100°/o ejou 
cancelamento da totalidade das entrevistas (no caso de fraude). 

• Ao finalizar qualquer questionário, o entrevistador assina uma cláusula 
(existente no próprio questionário) se comprometendo com a qualidade 
das informações ali existentes. 

• 1-. ' . ·~- o 
..tJ ' 



t_ 

( 

( 

t~V:JI· :4~~i,:;,!e~ll 
( 

ú30356 

c 
c 
c 
c 

( 

c 
( 
( 

c 
l 

c 
c 
( 

c 
c 
( 

( 

c 

c 

f.\r;: <~ : ;,~;is 

Eur .. :.!)é' 

/.:.:..:1a/Pacl!lc.;:: 
Atnca 

: • Disponibilizar um supervisor exclusivo para os projetos durante todo o 
período de campo e processamento. 

Checagem eletrônica dos dados dos questionários, no processamento. 

S. ENTREGA DOS RESULTADOS 

: Os resultados de cada etapa deste projeto serão entregues em duas formas: 
A) Através de duas apresentações verbais (uma qualitativa e uma 

quantitativa), que enfoca os principais resultados, as conclusões e as 
recomendações mercadológicas; 

B) em um Relatório Executivo, contendo tudo o que foi apresentado. 
Ao final de todos os estudos a Indicator GfK irá elaborar um relatório 
contendo a síntese de todos os resultados, conclusões e recomendações. 

C) Esta amostra permite: 
1) Avaliação do Banco do Brasil: análises por regional (24) 
2) Avaliação dos Bancos concorrentes: análises para o total da amostra. 

6.PRAZO 

Para a realização deste estudo estamos prevendo os seguintes prazos (em 
dias úteis): 

);;> Etapa Qualitativa 
Na Etapa Acumulado 

Após a aprovação da proposta 
preparação do roteiro e recrutamento 05 05 
realização das entrevistas* 07 12 
análise dos dados 09 21 
apresentação dos resultados 01 22 

obs*: Estes prazos ficam subordinados à fase de recrutamento. Assim, 
podem ser reduzidos ou ampliados devido às eventuais dificuldades e/ ou 
facilidades de agenda por parte dos entrevistados. 
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: );- Etapa Quantitativa 
ALTERNATIVA A ALTERNATIVA 8 

Na Acumula- Na Acumula-
Etapa do Eta_p_a do 

; Preparação do questionário (após 5 5 5 5 
: último grupo da qualitativa) 

i Pré teste do questionário 3 8 3 8 

i A partir da aprova_ção do questionário 
i Instrução e realização do campo 20 28 25 33 

: Processamento das informações 8 36 10 43 
: 
Análise e apresentação dos 15 51 15 58 
resultados 

Apresentação dos resultados 1 52 1 59 

I mportante: pelos prazos apresentados no briefing (apresentação dos 
resultados dia 15 de novembro), considerando que teremos uma etapa qual i 
e outra quanti, é impossível seu cumprimento. Deveria ser discutido uma 
forma de prorrogar esse prazo. Se o projeto for aprovado entre 11 e 15 de 
agosto, os resultados seriam entregue em: Alternativa A: 28 de novembro f 
Alternativa B: OS de dezembro 

7. EQUIPE RESPONSÁVEL 

Uma equipe de profissionais da Indicator GfK estará encarregada deste 
projeto, sendo responsável por todas as etapas de planejamento, execução e 
controle de qualidade: -- -·-- .. 

- Diretor Ad Hoc: 
- Diretora Ad Hoc: 

Estudo Qualitativo 
-Gerente: 
-Analista: 

C:C" 1,' \ ·dOS - cr~-, 

Mario Mattos (mario.mattos@indicator.com.ro~:t · 1 • CORREIOS 1 

Rosa na Couto (rosana.couto indicator.com.b~i)s:_L62_3 __ { 

Cristina Puoli ( cristina. puoli@indicatorgfk.cOF'l}j • _3 -~ != J 
Paula Ramos(paula.ramos@indicatorgfk.com) 
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C Estudo de Satisfação de Clientes 
C - Gerente: Fabrício Chagas (fabricio.chagas@indicatorgfk.com.br) 
c -Analista: Fábio Gomes(fabio.gomes@indicatorgfk.com) 
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Estatística 
-Gerente: 
-Analista: 

Cristina Moura ( cristina.moura@indicator.com.br) 
Wally Roth (wally.roth@indicator.com.br) 

8. CUSTOS E CONDIÇÕES DE PAGAMENTO 

O custo deste projeto está assim previsto: 

? Etapa Qualitativa R$17.000,00 (dezessete mil reais). 

? Etapa Quantitativa: 

? AL TE NATIVA A: R$ 355.000,00 (Trezentos e cinqüenta e cinco 
mil reais). 

>- ALTENATIVA B: R$ 490.000,00 (Quatrocentos e noventa mil 
reais). 

Obs: estes custos incluem: 4 viagens para Brasília: 1 para planejamento 
(com 3 pessoas) e três para apresentações de resultados (Gerência de 
Estratégia/ Diretoria/ Conselho Diretor). 

~ Deverão ser pagos da seguinte maneira: 

Etapa Qualitativa 

- S0°/o na aprovação dessa proposta 
- S0°/o na entrega dos resultados 

Etapa Quantitativa 

- 40°/o na aprovação dessa proposta 
30°/o após 30 dias 

.~ ·''"·'"";.::::~;; - 30°/o na entrega dos resultados 
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9. CONDIÇÕES GERAIS 

> O Relatório Executivo será entregue em meio magnético e em Português. 

> o conteúdo deste relatório será confidencial e para uso exclusivo do 
Cliente. Nenhuma de suas partes poderá ser divulgada, transcrita ou 
reproduzida fora da organização do Cliente, sem a prévia autorização da 
Indicator GfK. 

> O cliente declara ter ciência de que a execução/reprodução não 
autorizada do conteúdo da presente proposta constituí violação de direito 
autoral, nos termos da Lei na 9610 de 19/02/98 e enseja a aplicação das 
sanções legalmente previstas. 

);> 

);> 

> 

> 

> 

A Indicator GfK se responsabiliza pelo sigilo total das informações 
coletadas ou fornecidas pelo cliente, obedecendo aos princípios éticos de 
pesquisa de mercado. 

Não está incluída nos custos a realização de serviços adicionais - tais 
como ampliação da amostra e/ou realização de entrevistas fora da(s) 
cidade(s) aqui especificadas - ou quaisquer outros serviços não 
contemplados nesta proposta. 

Os questionários (em papel) referentes a este projeto serão mantidos por 
3 meses, após a entrega dos resultados. Depois deste prazo, serão 
destruídos. Todos os dados porém serão mantidos em arquivo eletrônico 
por 2 anos. 

Os atrasos provenientes das decisões da Banco do Brasil deverão ser 
estudados caso a caso, de modo a reestruturar as etapas subsequentes 
do projeto. 

A lei em vigor impede o reajuste de parcelas de contrato com prazo 
inferior a um ano. Caso essa lei venha a ser alterada, a Indicator poderá 
rever os valores dessas parcelas. Neste caso, o índice a ser utilizado será 
o IPC (Índice de Preços ao Consumidor). Entretanto, se este índice for 
extinto, congelado, alterado ou perca sua representatividade as partes, de 
comum acordo, deverão escolher um índice alternativo. 

> Os valores das parcelas a serem pagas considera uma liquidação de até 5 
dias após a emissão da Nota Fiscal. 
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);.- Esta proposta é válida por 30 dias. Após este prazo, a Indicator GfK 
poderá rever os custos apresentados. 

São Paulo, 08 de Agosto de 2003. 

Fabricio Chagas 
Gerente de Planejamento 
Indicator GFK 

De acordo: 

Banco do Brasil 

3591 
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Foram convidados a participar do processo seletivo, através da Agência DNA Propaganda, 6 institutos de pesquisa. O Instituto lpsos­
Loyalty Customer Satisfaction Solutions não respondeu ao convite. Cinco institutos apresentaram suas propostas: 

~ 
~ .----------.--=E=P=------=E=-s-cr--=it-=-o-=-, r-=-io---=d-e--=P=-e-s----.----=c=-e-n-=-tr_o_d-=-e----=E-ns--=i:-n-o-e--=P=-es----.--~A-=B--=A--=c=-=o=-----=p:-es-q-u--=i:-s-a--=d:-e-r--::R=-es-e-a-rc--=h-I=-n--=t-e-rn-a--=t-=-io-n-a--=I--.------=I=-=-N--=o:-::I--=CA=-=-=T::-::O:-::R----, 2 

quisa Eugênia Paesani quisa em Administração Marketing (")O 
(CEPA/UFRGS) 

~--~-=--.,----~----=-------=::------~--~--~~--~---+--:-:-----------------~----=---=----=::--~--~----------~~~~ c 
Fase Qualitativa grupos de discussão: 10 pesquisa em dados secun- Alternativa A grupos de discussão: 8 gru- Entrevistas em profundida- 0 

grupos, sendo 4 em São dários; Grupos de discussão: 6 gru- pos- 4 grupos com clientes de: 10 entrevistas em São c:J 
Paulo, 3 em Belo Horizonte entrevistas em profundida- pos- 2 grupos com geren- com faturamento até R$ Paulo. ~ 
e 3 em Porto Alegre. / de: 60 entrevistas em 5 su- tes das agências do Banco 1.200,00 e 4 grupos com v" 

Fase Quantitativa 
metodologia entrevistas telefônicas com 

... ; clientes do Banco do Brasil, 
t;J. 1 ~.""'-- com o uso do CATI (Com-

i/f · · c} 1 puter Assisted Telephone 
i~ i.· ~ Iilt ervieW). 
~ I~ -• 

/ Jtc /O":J ;._ ~J! 
I 

U·r '~lti 
~~ ~-.{ 

~ .... .J 

perintendências estaduais, a do Brasil e 4 grupos com clientes com faturamento _ 
serem definidas pelo Banco clientes exclusivos do BB, entre R$ 1.200,00 e R$ r-
do Brasil (30 entrevistas todos na cidade de São / 10.000,00, nas cidades de 
com clientes e 30 com cli- Paulo. / São Paulo e Belo Horizonte. 
entes da concorrência, Itaú, Alternativa B v 
Bradesco, Unibanco, Caixa grupos de discussão: 12 
Econômica Federal, HSBC e grupos - 2 grupos com ge­
BankBoston, sendo 6 casos rentes das agências do Ban­
:m cad7uma das 5 Super); co do Brasil e 10 grupos 

com clientes exclusivos do 
grupos de discussão: 4 gru- BB e com clientes de outros 
pos, com 8 a 12 participan- bancos, todos na cidade de 
tes - envolvendo clientes e São Paulo. V 
não clientes divididos em 
segmentos diferentes, ob-
servando seus faturamentos 
(4 quatro capitais de inte- / 
resse do Banco do Brasil). 

entrevistas telefônicas com 
clientes do Banco do Brasil, 
com o uso do CATI (Com­
puter Assisted Telephone 
IntervieW) e entrevistas 
pessoai~ c~m os clientes da1 
concorrenc1a. I 

metodologia: entrevistas 
telefônicas com o uso do 
CATI ( Computer Assisted 
Telephone IntervieW). 

/ 

entrevistas telefônicas com entrevistas telefônicas com 
clientes do Banco do Brasil o uso do CATI ( Computer 
e clientes da concorrência Assisted Telephone Intervi-
utilizando o CATI ( Computer eW). 
Assisted Telephone Intervi­
eW). ./ 

t :J 
(.;\ 

/1! CJ ~ 



r 

Amostragem ~ 
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des onde o ~anco possui (24 x 200)- aproximada- das, em quantidades dife- des onde o ~anco possui 4.800 entrevistas nas 24 ~ 
superintendencia estadual - mente 7% erro com 95% rentes, entre as 24 super- superintendencias estadu- superintendências estadu- ~ 
com erro amostrai variando de intervalo de confiança . intendências estaduais, ais, com erro amostrai vari- ais, atingindo o interva lo de O 
entre 6,3 a 9%, com 95% atingindo o intervalo de ando de 2 a 15% e com confiança de 95% e mar- ~ 
de intervalo de confiança. confiança de 95% e mar- 95% de intervalo de confi- gem de erro de 6,9%. 

0 
gem de erro variável. ança. Alternativa B ~ 

7.200 entrevistas nas 24 ~ 
superintendências estadu- ~ 
ais, atingindo o intervalo de ~ 
confiança de 95% e mar-
gem de erro de 5,6%. 

clientes concorrência 2.800 entrevistas (7 x 400), 1.500 entrevistas (6 x 250), 2.668 entrevistas divididas 3.000 entrevistas, divididas 
entre as regiões Sul, Su­
deste, Nordeste, Norte e 
Centro-oeste, com 100 en­
trevistas por banco (6 x 100 
X 5). 

o instituto não propôs t ra­
balhar com bancos concor­
rentes. 

total entrevist as 

Preço 
fase qualitativa 

fase quantitativa 

& ~ o 

o instituto sugeriu a inclu- divididos entre os bancos entre os bancos concorren-
são do banco Real. concorrentes por cotas . tes por cotas. 

8.440 6.300 5.336 6.370 

focus group: R$ 57.520 (R$ Focus group: R$ 14.000 (R$ Alternativa A: R$ 28.300,00 focus group: R$ 64.210 (R$ 
5.752,00 por grupo). 3.500,00 por grupo); e Alternativa B. R$ 58.300,00 8.026.25 por grupo). 

entrevistas: R$ 482.000 (R$ 
57,10 por entrevista). 

.'J 
') 

, i ) 

Entrevista em profundidade: 
R$ 25.300,00 (R$ 421,67 
por entrevista). 

entrevistas: R$ 324.500 (R$ 
60,81 por entrevista). 
Outras despesas: R$ 14.500 
(análises, relatórios, etc.). 

entrevistas: R$ 535.550 (R$ 
84,07 por entrevista). 

Alternativa A: 4.800 
Alternativa B. 7.200 

entrevistas em profundida­
de: R$ 17.000. 

Alternativa A: R$ 355.000 
(R$ 73,96 por entrevista). 
Alternativa B: R$ 490.000 
(R$ 68,06 por entrevista) . 

I c,.,~ 
i,~ L. '.-

Entrevistas: R$ 137.800,00 
(R$ 21,87 por entrevista) . 
Outras despesas: R$ 
151.500,00 (consultoria, vi­
agens, materiais diversos, 
overhead). 

tm~ icr.> o r, c~_ R,. $ 539.520,00 Alternativa A: R$ R$ 599.760,00 Alternativa A: R$ 
:
i ,~ '---->. ,- 1(\..,_:J ;;o'-: 1 367.300,00 372.000,00 

R$ 328.600,00 ~ 

o 
c..v 
C..i1 
C.l) 

1- · .. j / ;CXJ ~ ;: Alternativa B. R$ Alternativa B. R$ 
u~ i o '5:."" 397.3oo,oo 507.ooo,oo I (',1, 
-J~==~~~ .. -~.~~------------------~----------------~----------------~------------------~----------------7 

)} .~ 
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~------~----------~--------~----------~----------~--------~~ 

Prazo execução 13 semanas 
/ 

13 semanas Alternativa A: 14 semanas. 
v Alternativa B. 16,5 se-

manas v' 
Forma pagamento 25% na contratação do tra- 20% na contratação do tra- 50% na aprovação do pro-

balho; balho; posta; e 
25% em 30 dias a contar da 30% em 30 dias a contar da 50% na entrega dos resul-
contratação; contratação; tados. 
25% em 60 dias a contar da 25% em 50 dias a contar da 
contratação; e contratação; e // 

25% na entrega dos relató- 25% na entrega dos relató-
rios finais. rios finais. / 

/ 

20 semanas 

y 

Fase Qualitativa: 
40% na aprovação do pro-
jeto; 
40% apresentação resulta-
dos; e 
20% entrega relatório da 
qualitativa. 
Fase Quantitativa: 
40% na aprovação do pro-
jeto; ../ 

/ 

40% término do campo; e 
20% entrega relatório final. 

Alternativa A: 14,8 semanas 
Alternativa B. 16,2 sem~s 

Etapa Qualitativã. 50% na 
aprovação do proposta e 
50% na entrega dos resul-
tados. 
Etapa Quantitativa: 40% na 
aprovação da proposta, 
30% após 30 dias da con-
tratação e 30% na entrega 
dos resultados. 
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# BANCO DO BRASIL (,30356 

'- . 

Ao 

._ .. .:.... 

EMC - 2000/09 
Brasília (DF), 02 de junho de 20( 

Comitê de Administração, 

f1. 

li"" - . 

ASSUNTO •: -' ' .. : •· · 

Contratação de Pesquisas de Marketing. 

INFORMAÇÕES · · -· · · -=;·~~> .. . ... :.; ,' . .. 
~ - .. ·. : ~:· ...... ~: ... ~- . : .. . •· ... 

.;,.. · 

2.1 As pesquisas de Marketing (pesquis~~- de opinião, de mercado, de 
teste de produtos, de sa·::isfação le clientes etc.) vêm sendc 
realizadas sob o amparo do contrato de prestação de serviços de 
publicidade, firmado periodicamente com agências de publicidade 
vencedoras de licitação pública. 

2.2 Entendemos que as pesquisas de marketing - em quaisquer de 
suas modalidades - são SJbsídio essencial para a elaboração dé 
estratégia de atuação no mercado e dos planos de marketina 
incluindo as ações de promoção, propaganda e publicidade. 

2.3 Este procedimento foi questionado no âmbito désta EMC sob é 
alegação de que as referidas pesquisas não se incluiriam no escape 
do contrato. 

2.4 Diante da dúvida levantada, consultamos a Unidade de 
Assessoramento Jurídico, que se manifestou de acordo com c 
procedimento vigente (vide ãnexo). 

2.5 Adicionalmente, realizamos consultas informais com técnicos dé 
Unidade Infraestrutura e com especialistas em processos licitatórios 
os quais ratificaram o entendimento da COJUR e desta gerência. 

~c , , )' ~ , ' 
. li • /.' •J,) - ~' " ' 

t · j 6!9RjBEIO;;,, 
Fls. ib f 

Unidade de Estrategia. Mar-ke-ti-ng_e_C_o_m_u-ni-ca-ç-ào-"'"'l7-' -C-3 ~ 91----~ IP 
-==--==k:J 2000109 53 .doe 
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fJ BANCO DO BRASIL (,30356 

Nota EMC-2000/0953, de 02 de _iu:ó .,:; i :. 2SCC 

j3. CONCLUSÃO 

Propomos manter inalterado o procedimento de contratação d 
pesquisas de marketing sob o amparo do contrato de prestação d 
serviços de publicidade mantido com as agências de propagand 
vencedoras da licitação, da mesma forma o fluxo de trabalho e contat1 
com os Institutos. 

j 

~rente ci r 1/ivic;ão 

14. DESPACHO ·. ·· ·:·"':-·. - -· - · .• ·.: ~-..· . . -

U.A. Estrategia. Marketing e Comunicação 

~--.. 
\. J ' ·.,. '\"-, 

f I ' 4-vuS- crv- I 

. 0RREIOS · 
Fls.l-6-:J-2 ___ 

.· t · r)· .L u t . 

20000907.doc 
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COJUR ;' CONSU: 

G30356 _ 
Estratégia, Marketing e Comunicação- Ja::nloa :t,:) 

PT ZfJG1 l 
DAT.A.: ,;tj~5~(fiJ ' 

Brasília,22. 05.2000 

Unidade de Assessoramento Jurídico 
Consultoria Jurídica Adjunta da Assuntos Internos 
Brasília( DF) 

Sr_ Consultor-Adjunto, 

Contratação de Pesquisa de Opinião e Mercado - Solicitamos sua manifestação 
ql..Jii!l1fto a obrigação das agências de propaganda contratadas realizar qualquer 
tipo de pesquisa de Opinião e Mercado pelo Banco do Brasil , e não só 
pesquisas de opinião e mercado vinculadas à publicidade. 

O nosso entendimento é que essa contratação pode ser feita para qualquer 
pesquisa de opinião e mercado, através das agências de propaganda licitadas, 
já que tais estudos servem de insumos para o trabalho daquelas empresas. 

Maria Léa Mira a Lima da Meta 
Gerente de Div~ão 

I 

anexo: Contrato 

• ! .. 

\iod O:lit!l 007-4 • SISBB 99"76 
: oi 9'11 
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Nota: ú30356 

Pagamentos 
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~ BANCO DO BRASIL 

Brasília (DF), 16 de setembro de 2003 

Para 

DNA Propaganda Ltda. 030358 

PesqUisa de Mercado · 
. :Contrc:ltaçãq ,. Autorização 

PT - 2003/0356 

PESQUISA SATISFAÇÃO DOSCLIENTES MICRO E PEQUENAS EMPRESAS 
(MPE)_2003 
Autorizado pelo Comitê de Administração da Unidade Estratégia e Organização em 16 .09.2003 

Fomecedor: Centro de Ensino e Pesquisa em administração (CEPA) 
Rua Washington Luís, 855- 3" andar 
CEP- 90010-460 
Pm1o Alegre - RS 
Tel. (51) 316-3501-Fax (51) 316-3286 
Contato: Prof. Luiz Antônio Slongo- Diretor 

E-mail: laslongo({úadm.ufrgs.br 

Valor : R$ 328.600,00 (trezentos e vinte e oito mil e seiscentos reais) 
Valor + 2% : R$ 335.172,00 (trezentos e trinta e cinco mil, cento e setenta e dois 
reais) 

Extrato de pagamentos- Previsão: 

Data 

30.09.2003 
15.10.2003 
30.10.2003 

] 11tJci tJjZ>JLt30.11.2003 

Valor Instituto (R$) 

65.720,00 
98.580,00 
82.150,00 
82.150,00 

TOTAL: ': ... '• . ·.. j28.600;ÓQ ; ' 

f!vt1tu: z~ A 
llenor Elemar Zirj!:ller 

Gerente de Di~isão 

Unidade Estratégia e Org<mização 
Mod. 0.03.007-4- Out./2002 
SISBB 99176- 2002/20050·8 

ValorDNA 2% 

1.314,40 
1.971,60 
1.643,00 
1.643,00 

. .· 'tt$'72,oaf .,; 

Jo • ,;z~~~l 
s sor Seê~~or 

• 

Valor Total 

67.034,40 
100.551 ,60 
83.793,00 
83.793,00 

'J3$.1 Z2,00 

Jorge Henrique 
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fJ BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 19 de setembro de 2003. 

Para 

GERIE BRASÍLIA{DF) 

Data do pagamento: 30/09/2003 

Parcela n°: 01/04 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 67.034,40 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 65.720,00 

Número Nota: 2003/0356 

j uilu ·• .. 
Assessor 

Assunto: Pesquisa Satisfação do Cliente MPE - Versão 2003 

Evento ·coA 143 

Enquadramento contábil61.763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 

Dep. Responsável pela despesa 5350-3 Estratégia e Organização 

Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

CGC: 17.397.076/0001-03 

Cód. Banco 001 

Cód. Agência 3032-5 

Conta corrente -601.999-4 

vn J c1 
r~vw o; P4 I 
llenor Elem1:1(Zingler 

Gerente de Divisão 

·) . , . 

Mod 0.03.007-4 - Out./2002 
SISBB 99176- 2002/20050-8 

Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

r_30n ... ,. u · J~O 
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[Q][[l~ ESTIMATIVA DE CUSTO~ 
PROPAGANDA 

End. : SCN QUADRA OI Bloco A Edificio Number One, Sala 301 
I Brasília DF 
ICEP : 70711 -900 

Fone: (61)327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

C.N.P.J.: 17.397.076/0001-03 EC: BCB0903-2598 

IRes o nsável ela A ência: Re'ane Laitano 
Cliente: Banco do Brasil S.A 

I 
I Campanha: Pesquisa Satisfação Clientes MPE 
I Meio: 
i Responsáveis: Jorge Henrique 

SERVIÇOS EXTERNOS 

lnsc. Est. : 
Insc. Mun.: 

C.N.P.J: 00.000.000/0001-91 
Produto : Pesquisa Satisfação Clientes MPE 

Titulo da Peça : 
Tipo de Material: Pesquisa 

Tipo de Serviço Serviço Fornecedor !Descrição Qde. I Vr. Unit. I 
I 
I Produção Gráfica 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

I- Pesquisa CEPA - Instituto de Pesquis CNPJ: 01.483.987/0002-96 

Orçamentos de I - Pesquisa 
- Situação 

A1 Aprovado 
A2 -
A3 -
A4 -
AS -

Ec referente a Pesquisa Satisfação dos Clientes 
MPE. 

Fornecedor Quantidade 
CEPA- Instituto de Pesauisa 1 

EP Escritório de Pesquisa Eugênia Paesani I 
Abaco Marketing Research I 

Research In tem. Brasil consult. e Anál. de Me I 
lndicator Pesquisa de Mercado Ltda I 

1 65.720,0000 

Forma Pagto 
30/09/2003 
30/09/2003 
30/09/2003 
30/09/2003 
30/09/2003 

I 
I JOB: 0903-1299 

No.Pedido: 
Formato/Duração: 

Dimensão: 

Vr. Bruto I Desconto I Honorários I Total r 
65.720,00 1.314,40 67.034,40 

Valor Honorários 
65.720,00 1.314,40 

539.520,00 10.790,40 
397.300,00 7.946,oo 1 
599.760,00 11.995,201 

I 507.000,001 10.140,00 1 

I 

I 

Total 
67.034,40 

550.310,40 
4o5.246,oo 1 
611.755,20 1 
517.140,00 1 

!ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: I Aprov. Orçamento I Internos Especiais I Externos I ISS Repasse I Honorários I Geral .I 
! 

I c T o,oo l o,ool 65 .720,001 o,oo l 1314,401 67.034,40! ) AI 

I Observação: O VALOR DE R$ 65.720,00 CORRESPONDE A 01104 PARCELAS SENDO O VALOR TOTAL DO TRABALHO DE R$ 328.600,00. 

\J ) 

APROVAÇÃO 

Banco do Brasi l S.A 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

, ) ~ ~EL 2003 

I 'Jiv~Ítl. 0/. ~&l~ { 
enor Elemar · .. · 
Gerente de oi is~~ 

~be \ 
Data: (C, pC1 I 2áJJ I 

Condição de Pagto : 
Vencimento: 
Estimativa criada em: 
Validade da Estimativa: 

30DDD 
30/09/2003 
19/09/2003 

__________________________________________________________________ _L ______________________________________ _ 

Micro Universo Informática SIA Pág. 

.) 
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-8 BANCO DO BRASIL 
Brasília (DF), 01 de outubro de 2003. 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

Data do pagamento: 15/10/2003 

Parcela n°: 02/04 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 100.551,60 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 98.580,00 

Número Nota: 2003/0356 

Assunto: Pesquisa Satisfação do Cliente MPE - Versão 2003 

Evento COA 143 

Enquadramento contábil 61.763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 

Oep. Responsável pela despesa 5350-3 Estratégia e Organização 

Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

CGC: 17.397.076/0001-03 

Cód. Banco 001 

Cód. Agência 3032-5 

Conta corrente -601.999-4 

~IAl ~wLI" 
llenor Elema,~hgler Jo~~~~ 

Mod. 0.03.007-4- OuL/2002 
SISBB 99176- 2002/20050-8 

Gerente del Divisão Assessor Sênior 

Chave autenticadora 

Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

030356 
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(Qjlli]~ ESTIMATIVA DE CUSTC _, 
PROPAGANDA 

IEnd.: SCN QUADRA OI Bloco A Ediftc io Number One, Sala 30 I Fone: (61) 327-3330 C.N.P.J .: 17.397.076/0001 -03 
lnsc. Est.: 

I EC: BCB0903-2599 

I 
ICEP: 70711-900 

Cl ie nte: Banco do Brasil S.A 

I 
I Ca mpanha: Pesquisa Satisfação Clientes MPE 
I Meio: 
!Responsáveis: Jorge Henrique 

I SERVIÇOS EXTERNOS 
Ti o de Serviço Serviço 

Brasília DF FAX: (61) 327-3969 

Fornecedor 

Insc. Mun.: 

C.N.P . .J: 00.000.000/0001-91 
Produto : Pesquisa Satisfação Clientes MPE 

Titulo da Peça : 
Tipo de Material: Pesquisa 

escrição 

I 
I JOB: 0903-1299 

No.Pedido: 
Formato/Duração: 

Dimensão: 

I 
I 

22/ü9/2oo3 I 

I Prod ução Gráfica I- Pesquisa CEPA -Instituto de Pesquis CNPJ: 01.483.987/0002-96 l 98.580,0000 98.580,00 1.971,60 100.551,60 

I Orçamentos de I - Pesquisa 

I - Situação 

I AI AJli"OVado 

I A2 -

I 
AJ -
A4 -

I AS -
!ORÇ AMENTOS PARA APROVAÇÃO: I Aprov. 

I I ( ) 

Ec referente a Pesquisa Satisfação dos Clientes 
MPE. 

Fornecedor Quantidade 
CEPA- Instituto de Pesquisa l 

EP Escritório de Pesquisa Eugênia Paesani I 
Abaco Marketing Research I 

Research In tem. Brasil consult. e Anál. de Me I 
Jndicator Pesquisa de Mercado Ltda I 

Orçamento l Internos 1 
AI I o,ool 

Forma Pagto Valor Honorários 
15/10/2003 98.580,00 1.971,60 
15/10/2003 539.520,00 10.790,40 
15/10/2003 397.300,00 7.946,00 
15/10/2003 599.760,00 11.995,2o 1 
15/10/2003 I 507 .ooo,ool Io.I4o,oo 1 

Esp_eciais _I Externos I ISS Repasse J Honorários I 
o,oo I 98.580,001 o,ool 1.971,601 

I Obse rvação: O VALOR DE R$98.580,00 CORRESPONDE A 02/04 PARCELAS SENDO O VALOR TOTAL DO TRABALHO DE R$ 328.600,00. 

APROVAÇÃO 

Banco do Brasil S.A 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

1JU 1 üU tJ003 
r/vt;&ffJ!I.. t/Ú~-1'"\... -
I lenor Elem · J::.ingler 

Gerente d Divisão 

Condição de Pagto: 
Vencimento: 
Estimativa criada em: 
Validade da Estimativa: 

30DDD 
IS/ 10/2003 
19/09/2003 

Total I 
1 oo.ss 1 ,6o 1 
550.310,40 I 
4o5 .246,oo 1 
611. 755,2o 1 
517.140,001 

I 

Geral .! 
loo.551,6o 1 

I 

o 
I 
I 
I 

------------------------------------------------------~---------------------------------- 1 
Micro Universo Informática SIA Pág. 



~ BANCO DO BRASIL ( 

( 
( 

( 

( 

Brasília (DF), 26 de novembro de 2003. 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 
( 

( Pesquisa de Mercado 
( · - Autorização de Pagamento Normal 

c 

( Data do pagamento: 15/12/2003 

Parcela n°: 03/04 

c 
( 

c 
c 
c 
c 
( 

( 

c 
c 
( 

c 
( 

c 
l 

( 

c 
c 
( 

Valor do Pagamento com 2%: R$ 83.793,00 

Valor do Pagamento sem 2%: R$ 82,150,00 

Número Nota: 2003/0356 

Assunto: Pesquisa Satisfação do Cliente MPE- Versão 2003 

Evento COA 143 

DebitO.· 

Enquadramento contábil61.763.0300-5 Pesquisa Mercadológica 

Dep. Responsável pela despesa 5350-3 Estratégia e Organização 

'' ' '• ' • ' • · · •' ,A 

Crédito 

Favorecido DNA Propaganda Ltda. 

CGC: 17.397.076/0001-03 

Cód. Banco 001 

Cód. Agência 3032-5 

Conta corrente -601.999-4 

~) ~-vMvW/ i_ • 

llenor Elemar . mg er 
Gerente de Divisão 

Chave autenticadora 

Estratégia e Organização 

Mod. 0.03.007-4 - SISBB 99176 
Jul./2003 - 2003/20030-X 

Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

G30356 

r; ~ -~---

1. ·, oos -c;N ~-j 
- - . 0RREIOS ; 

. 'ls. 16 !} O I .. J ----..... 
J -
1 . 

.· ·~ 

J.b { 



,~ 

I 
I 
I 

, _ r ~--0 0,.... 

tQJ[ril~ 
PROPAGANDA 

lEnd .: SCN QUADRA OI Bloco A Edificio Number One, Sala 301 
I Brasília DF 
ICEP: 707 11-900 
IRes onsável ela A ência: Rejane Laitano 

Cliente: Banco do Brasil S.A 

I 
I Campanha: Pesquisa Satisfação Clientes MPE 
I Meio: 
I Responsáveis: Jorge Henrique 

Serviço Fo rnecedor 

I 

ESTIMATIVA DE CUSTL..., 

Fone: (61)327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

C .N .PJ .: 17.397.076/0001 -03 
Insc. Est. : 

Insc. Mun. : 

C.N.P.J: 00.000.000/000 1-91 

I EC: BCB0903-260l 

I 
I JOB : 0903-1299 

I 

No.Pedido: Produto : Pesquisa Satisfação C lientes MPE 
Titulo da Peça : Formato/Duração: 

Tipo de Material : Pesquisa Dimensão: 

escrição Vr. ll ni t. I Vr. Bru to 

I 
I 

22/09/2oo3 I 

I P rod ução G ráfi ca 1 - Pesq uisa CEPA- Instituto de Pesq uis CNPJ: 01.483.987/0002-96 82.150,0000 82.ISO,OO 1.643,00 83.793,00 

I Orçamentos de 1 - Pesquisa 

I - Situação 

I AI Aprovado 

I A2 -
I A3 -
I A4 -

I AS -
I 

! ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: I Aprov. 

I I ( ) 

I 

Ec referente a Pesquisa Satisfação dos Clientes 
MPE. 

Fornecedor Quantidade 
CEPA - Institu to de Pesqu isa I 

EP Escritório de Pesquisa Eugênia Paesani I 
Abaco Marketing Research I 

Research Intem. Brasil consult. e Anál. de Me 1 
lnd icator Pesquisa de Mercado Ltda I 

Orçamento I Inte rnos 
AI I o,oo l 

Forma Pagto I Valor I Honorár ios I 
30/I0/2003 I 82. ISO,OOI 1.643,00l 
30/10/2003 I 539 .520,001 10.790,401 
30/10/2003 I 397.300,001 7.946,001 
30/10/2003 I 599 .760,001 tl.995,2o 1 
30/10/2003 I 507.000,001 10.140,00 1 

Especiais I Externos I ISS Repasse I Honorários I 
o,ool 82.150,001 o,oo 1 1.643,001 

-I Observaçao: O VALOR DE R$ 82.ISO,OO CORRESPONDE A 03/04 PARCELAS SENDO O VALOR TOTAL DO TRABALHO DE R$ 328.600,00. 

APROVAÇÃO 

Micr o Universo Informática SIA 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

, 216 NOV. 2003 . 

dl~~wt J:c_;. 
Ilenor Elemar z;h~er 

Gerente de Divisão 

Condição de Pagto : 
Vencimento: 
Estimativa criada em: 
Validade da Estimativa: 

30 DDD 
30/ 10/2003 
19/09/2003 

Tota l I 
83.793,00 1 

550.310,40 1 
4o5.246,oo 1 
61 I.755,2o I 
517. 140,001 

I 

Geral .! 
83 .793 ,oo 1 

Pág. 

C' 
(.;_) 

o 
c:..-J 
()1 

I 
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fJ BANCO DO BRASIL 

Brasília (DF), 22 de dezembro de 2003 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

Data da provisão: 22/12/2003 

Valor da provisão: R$ 83. 793,00 

Número nota: 2003/0356 aprovada em 16. 09.2003 

Assunto: Pesquisa Satisfação dos Clientes Micro e Pequenas Empresas- MPE 

Evento COA: 143 

Enquadramento contábíl: 61.763.0300-5- Pesquisa Mercadológica 

Dep. responsável pela despesa: 5350-3 - Estratégia e Organização 

Jo~t~ue • I ~ , !f•, 
. . {;c_f·-.. J i ./' '/ ' . , ... 

LJt~rkâ{~~a 
Gerente de Divisão e. e. ' I Assessor Pleno 

Mod. 0.03 .007-4 - Out./2002 
SISBB 99176 - 2002/20050-8 

Chave autenti cadora _ _ _ _ ----::·;a+-fr1lrl""'F~~I'-i[fj..,...,;::,_1t---

Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 



( 

c 
c 

( 

( 

( 

( 

c 

c 

( 

c 

( 

c 

c 

c 
l 

( 

c 

c 
c 
r 

~ BANCO DO BRASIL 

Brasília (DF), 14 de janeiro de 2004 

Para 

GERIE BRASÍLIA(DF) 

: P~~q~i~ d~ MercadQ . .. . . 
- A ... tori~~ção de Pag~mento · 

··· :llrc>visipriad() ··.· 

Data do pagamento: 30.01.2004 

Parcela nº: 04/04 

Valor do pagamento com 2%: R$ 83.793,00 

Valor do pagamento sem 2%: R$ 82.150,00 

Número nota: 2004/0356 

(;
f) o,..\,... f' 
v 0~0 

Assunto: Pesquisa Satisfação dos Clientes Micro e Pequenas Empresas - 2003 

Evento COA: 143 

Débito Crédito 

Provisão 
COA ________________ __ 

Favorecido: DNA Propaganda Ltda. 

CGC: 17.397.076/0001-03 

Pagamento referente à etapa abaixo: 

Inicial (contratação do instituto) 

Cód. Banco: 001 

Cód. Agência: 3032-5 

Conta corrente: 601 .999-4 

··-··-···--··-···•""""'''"'"'""""_ ..... _ ........... _ _ .............. 1 

Entrega relatório etapa qualitativa 

Final da coleta de dados (quantitativa) 

x Entrega relatório final 

/lf1·w0P ZttÍ~ 
llenor Elemaf Zi'ngler 

Gerente de
1 
Divisão 

í1---JJ .. I' 
Luí~ftfu~~sa 

:A.ssessor Pleno 

Chave autenticadora 

Estratégia e Organização 
Gerência de Estratégia e Planejamento Empresarial 

-I • Z'J 

'' "vCC- C'~_·· 
-. ORREIOS' 

- F:Is 16 4 3 ' 
---·---..-----

359} 
-... -----~ --

, · t·' • o .. ' 
-L ' I 
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lmllill~ 
PROPAGANDA 

IEnd . : SCN QUADRA OI Bloco A Edificio Number One, Sala 301 
I Brasília DF 
I CEP: 70711-900 
IRes onsáve l ela A ência: Re 'ane Laitano 

Clie nte: Banco do Brasil S.A 

I 
I Ca m panha: Pesquisa Satisfação Clientes MPE 

!Meio : 
!Responsáveis: Jorge Henrique 

I SERVIÇOS EXTERNOS 
I Tipo de Serviço I Serviço Fornecedor 

I 

ESTIMATIVA DE CUSTC _ _, 

Fone: (61) 327-3330 
FAX: (61) 327-3969 

C.N.P.J.: 17.397.076/0001-03 
Insc. Est. : 

Insc. Mun.: 

C.N.P.J: 00.000.000/0001-91 

I EC: BCB0903-2603 

I 
I JOB: 0903-1299 

No.Pedido : Produto : Pesquisa Satisfação Clientes MPE 
Titulo da Peça : F ormato/Duraçào : 

Tipo de Material: Pesquisa Dimensão: 

tí)escrição Qde. Vr. Unit. I Vr. Bruto Desconto ] Honorários Total 

0. ,-1 

I 
I 

2210912oo 3 I 

I I Pesqu isa I- Pesquisa CEPA - Instituto de Pesquis CNPJ: 01.483.987/0002-96 1 82. I 50,0000 82.150,00 1.643,00 83.793,00 

I 
I 

I 

Orçamentos de I -Pesquisa 

I - I Situação 
AI Aprovado 
A2 -
A3 -
A4 -

I 
ORÇAMENTOS PARA APROVAÇÃO: 

Ec referente a Pesquisa Satisfação dos Clientes 
MPE. 

Fornecedor Quantidade 
CEPA- Instituto de Pesquisa 1 

EP Escritório de Pesquisa Eugênia Paesani I 
Abaco Marketing Research I 

Research Intem. Brasil consult. e Anál. de Me I 
IndJcator Pesq01sa de Mercado Ltda 

Orçamento 
AI 

Forma Pagto Valor Honorários 
30/ll/2003 82.150,00 1.643,00 
30/11/2003 539.520,00 10.790,40 
30/11/2003 397.300,00 7.946,00 1 
30/1112003 599.760,00 tl.995,2o 1 

Total 
83.793,00 

550.310,40 
405.246,00 
611.755,20 

I 
I 
I 
I 
I 

517.140,00 1 
I 

Geral 
83 .793,00! 

I Observação: O VALOR DE R$ 82.150,00 CORRESPONDE A 04/04 PARCELAS SENDO O VALOR TOTAL DO TRABALHO DE R$ 328.600,00. 

ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO 
APROVADO 

, I -~ Cii ~ -o 
0 

r~ ~ ~~ '1}. cLt ~v ~1' 0'Viookto ~ 
1 /, JAN. 2004 

_ ..., - I r/1JI'A-IIenor Elemar in_gler ~ Gráfica ""J 
~ Ó ~ r d "Vlsao O PAGANDA LTDA; r rr 
~ ::::0 c ~ çerentee "" \J'-

,_~::::0~~~1!1 ____ ~~~--~~------~~~~~------~~~~~~====~----.-~~~~------~~~------------------~·) 
APROVAÇÃO Condição de Pagto: 30 DDD 

Vencimento: 30/11/2003 
Estimativa criada em: 19/09/2003 

Banco do Brasil S.A Data: Validade da Estimativa: 

Micro Universo Informática SIA Pág. 
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"\ f"h:U.;MLT""I unr. "":'-~" oyv ... 

L)32932 ~-_-,:-2-rc-c:-,"--- ~-, , _-.; -f-~:-c_R_B_i_l ____ . __ ~-~ --------~, 

DESCRIÇÃO DOS SERVIÇOS 

FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO 

?--:::~~)q:l.l.i .=::-7': 
·· ~ .. F:,.'/);. ~ ;[ PFlf.;[A i,:_:( : ~ -: ,..- t;~:! . ~ ; 'd", 

:. ._, ·-~r 

A.L I i2f .. ~ S S ::: ;:;; = VR .r t~·rF: ~ 

'TF~lBU'ili -~~I t\ 
R.E~CEN :;·:? r\17 ·r .. REt~~DA Ct)NF .. P..J\1' bt~ 1 
(~!; :?~ :.~~c .. .;_!l! Iri SE~.F L'ic . 1~·.:.~~_/g2 

CONTATO COND. PAGAMENTO HONORARIOICOMISSAO BASE DE CALCULO LS.S. ALIQUOTA 

I I 1. :3:4 , 4C I 1. 3:4 , 4 u 1 ;::; , nu 1 

CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

.:;, · !'i .li 

.L ~ . ::'.;-=:± ~ .:;~·- •. 

VALOR LS.S. VALOR TOTAL DA NOTA 

DESDOBRA· LET. VALOR VENCIMENTO LET. VALOR VENCIMENTO LET. VALOR VENCIMENTO 

MENTO I !t. DAS :. 
DUPLICATAS 

p R O P A G A N D A 

I I I I 
ONA Propaganda Ltda. 

Rua Quinze, 103. Loja 103 ·Vila do Comércio 
Cep 34300-000 · Rio Acima - MG 
Fone: (31) 3236-2000- Fax: (31) 3236-2903 
C.N.P.J. 17.397.076/0003-67 -lnscr. Estadual: ISEN 
lnscr. Municipal : 1529 
Válida para uso até 1(ll06/2004 

NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇO! 

FILIADA À ABAP SOB N' 270 
O A T A O A E M I S S Ã 0: i 'j_ {) .: .. 

o 
m 
o 
w 
a: 
o 
:1: 
o 
() 

w 
...J 
<t 
> 
o 

•<t 
z 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS DUPLICATA 

NÚMERO VALOR NÚMERO VALOR 
VENCIMENTO 

DESCONTO DE : 

COND . ESPECIAIS : 

s A c A o o -~;ij,!".!.C~!) 1io Br· -:l~.i.l ~~ - A 

e N o E R E ç o SBS - E\i j_ f ~lc ic :3ed_e III ~ 
MUNicíPio B.!:~as !li2<. 

PRAÇA PAGTo. : Br·.:ts !lie. 
MUNICÍPIO: 

INSCR. C.N.P.J . (M.F.): 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

00 . 000 . 000/0001 -81 

ATE: 

UF: Í)fl 

1• VIA 

CLIENTE 

UF: CEP: li)(:. 

INSCR. ESTADUAL: f rl t'3-2i:lt..ã 'r r ..., 
' li J •' v V J • l· \' • 

DEVEM A DNA PROPAGANDA LTDA., A IMPORTÂNCIA ACIMA, REFERENTE A PRESTAb Ão DE .SEi)V~O,i CONSTA TE~ 
NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EMITIMOS DUPLICATft!'J.ml2:.fJ:JÇ3U~ IQ~M1RO{S) I VAI 

--- -----.J 
RECEBI(EMOS) DE DNA PROPAGANDA LTDA., OS SERVIÇOS PRESTADOS CONSTANTES DESTA NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS. OTA FISCAL·FATURA I 

__/__/_ 
nATA ASSINATURA 
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I Cl) 
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OCI) O -

FAURGS GRAMADO 

Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 
Rua São Pedro, 663 • Bairro Centro 

CEP 95670-000 • Gramado • Rio Grande do Sul 
Fone O XX - 54 - 286-3075 o lnsc. Municipal: 09935/00 

CNPJ 74.704.008/0002-56 • E-mail: faurgs@vortex.ufrgs.br 
Site: http://www.faurgs.ufrgs.br 

DESCONTO: ATÉ: 

CONDIÇÕES ESPECIAiS: 

NOME I EMPRESA: 

E N D E R E Ç 0: 

M U N I C Í P I 0 : 

PRAÇA DE PAGTO.: 

Nota Fiscal - Fatura de 
Prestação de Serviço 

Nº 00 025.2 

Data de Emissão 

1ª VIA 

DESTINATÁRIO 

CÓDIGO: 

ESTADO: 

ii:cu 
cu ã; 
ÕO.. 
Zcu 

C N P J I C P F Nº: ~0 . 080 . 000/000:.- 91 
INSCR. ESTADUAL Nº: 

c 
( 

( 

,_ 
cu :::J --Cl) cu 
WLL. 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

( . - - . 
t EVE(M) A FUNDAÇAO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA ASCAL- FATURA DE PRESTAÇAO DE SERVIÇO NA IMPORTANCIA ACIMA CITADA 

( 

c 
c 
c 
c 

( 

(. 

( 

( 

( .:_. (~~_CJ~~~A./'Ç :- . c~· ; ~~ (}(H)Q !) _,_i 

DNA Propaganda ltda. 
Data: __22) /6 1 6}5 

C 3.J r.m t?'"" ~ .-•"' ).; w·r ~ 
~=-~ E: ~~ ... ~"'~; ~ fj~ \;% 

,___ __ . __ Z:J)~@d:~--· 

( ())tliGO l"DFNTIFICADGP: C: 20Dt3~C 

( . ISf::r:fi'() . I. FEN:::>A C?E . AF;:'I' _ 1.7 4 DO RIF: DECFETO :30GO,l 9;? 

~ ~ . . . .• )",.., .. ·: ...... , .: .. 
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DESCRIÇÃO DOS SERVIÇOS 

FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO 

NF : 000~~4:0 

IMP . 98.58 ISS A 

CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

(=~~==+=~~~~~~~~~~~ille~~~2m~==~~~~~ CONTATO COND. PAGAMENTO HONORARIO/COMISSAO BASE DE CALCULO LS.S. ALIQUOTA VALOR LS.S . VALOR TOTAL DA NOTA ( I I L 871 ~ 60 I l. 971, EiU I :::. . Q(} I 
( DOBRA- LET. VALOR VENCIMENTO LET. VALOR VENCIMENTO 

.~ENTo I ·r· l. l_·:.·'_? --~ • t)•.---_'! I -::n / : n ----n ·=<jl I I DAS ~ . - - ·-· ~- ~ ....... ~-/ ··' 4
· • •• 

( LICATAS 

( 

( 

( 
( 

c 

P R O P A G A N D A 

FILIADA À ABAP SOB N' 270 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS DUPLICATA 
NÚMERO VALOR NÚMERO VALOR 

LET. VALOR VENCIMENT 

I I I 
DNA Propaganda Ltda. 

Rua Quinze, 103- Loja 103- Vila do Comércio 
Cep 34300-000 - Rio Acima - MG 
Fone: (31) 3236-2000- Fax: (31) 3236-2903 
C.N.P.J. 17.397.076/0003-67- lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 
Válida para uso até 1010612004 

NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

DATA DA EMISSÃO: ~(, ; /lV.<·;~GU:) 

( 

( 
1. s·n, r.;o 032954 1.971,60 1! VIA 

CLIENTE 

( 
o 
m 
() 
w 
a: 

DESCONTO DE: ATÉ: 

COND. ESPECIAIS : 

S A C A D O Ba~ca ao Brasil S .A 
( 

c 
( 

o 
:ãE 
o 
() 

w 
..J 

E N D E R E Ç O 

MUNICÍPIO 

PRAÇA PAGTO. : 

MUNICÍPIO: 

SBS -Edificio Sed8 III, 
3!.~2~:1 .'1 i .e .. 
Brasf1ia 
B.t\-?..3 ~; 1 i a 

UF: [}F CEP: 7r)('.!7UlUt) 

UF: 

<t 
> 
o 
•<t z 

INSCR. C.N.P.J.(M.F.): 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

Um 

00 .000 .000/0001-91 INSCR. ESTADUAL: 

Um F~eais e 

DEVEM A DNA PROPAGANDA L TOA •• A IMPORTÂNCIA ACIMA, REFERENTE A PRESTAÇÃO DE !S ERVIÇOS ~Q1'iS(Yihfl'ES DE TA) 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EMITIMOS DUPLICATA(S) DE IG~UID,:(I-$i·Nú~M(~ ElvALOR( S}. 

( 
RECEBI(EMOS) DE DNA PROPAGANDA LTDA., OS SERVIÇOS PRESTADOS CONSTANTES DESTA NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS. 

~ . __/__/_ 
c LOCAL ------~--~D~AT~A~----------------------~A~SS~I~NA~T~U~R~A ____________ -/ 

f'NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS 

032954 
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DNA PROPAGANDA LTDA (Belo Horizonte) 
Rua. A1morés. 981 - 2' Andar - Fone (31) 3236.2000- Fax (31 )3236-2900 
Cep 30140-071. Belo Horizonte- MG - CNP J 17 397 076/0001-03- In se. Isenta 

DNA PROPAGANDA LTDA (BRASÍLIA) 
SCN- Ed. Number One. Sala 301 - CEP: 70711-900- Brasí lia- DF 
Fone (61) 327-3330- FAX (61) 327-3969 
CNP J 17.397.076/0002-86- - In se: Isenta 

BANCO DO BRASIL SA 
SBS- EDIFICIO SEDE 111 , 19° ANDAR 
BRASILIA - DF 
CNPJ - 00.000.000/0001-91 

RESUMO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. I 0329541 PESQUISA SATISFAÇÃO CLIENTES MPE 
CLIENTE BANCO DO BRASIL S/ A I 

FORNECEDOR/VEÍCULO 

FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RS 

BCB0903-2599 J setembro-03 

VALOR TOTAL R$: 98.s8o,oo I 30/10/03 

NF 

00249 

I TOTAL: 

VALOR LIQUIDO 

98.580,00 

98.580,00 

---~-.J....O:J nc t ,, r Cf·' I . • - l i v -.·.'t..VVO - 'f- j 
.!. ... . · CORREIOS 

Fls: 16 4 9 
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FAURGS GRAMADO 
Prestação de Serviço 

Nº 000249 
Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

Rua São Pedro, 663 • Bairro Centro 

l 

CEP 95670-000 ~ Gramado • Rio Grande do Sul 
Fone O XX- 54 - 286-3075 • lnsc. Municipal: 09935/00 

CNPJ 74.704.00810002-56 • E-mail: faurgs@vortex.ufrgs.br 
Site: http://www.faurgs. ufrgs.br 

Data de Emissão 

1!! VIA 
: '19 ~:JA Pü>:RE SErE·ft_,J -~· C DESTINATÁRIO 

DESCONTO: 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

NOME I EMPRESA: 

E N D E R E Ç 0 : 

M U N I C Í P I O: 

PRAÇA DE PAGTO.: 

CNPJ/CPF 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

Nº: ()() . ()()() ~ (l·~)(Ji/{)(}() 1 - S~ ·1 

ATÉ: 

CÓDIGO: 

CEP: 7 ·:)(;7 ()-·- ~- {)0 ESTADO: 

INSCR. ESTADUAL Nº: 

ÇVE(M) À FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA FISCAL· FATURA DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇO NA IMPORTÂNCIA ACIMA CITADA J 

l 
( 

( 

( 

c 

l 

( 

== 

F:EFER~EE1TE P1. 2?.~ F'1\F:C:EL;.q f;(;: TF:.A. Br~LHC1 DE PE~3G~fJI S .. il fl ~3~:;T I ~3Fi\C;P~C~ 
~DC) ~3 c::_; T 5:t-:1~~·=s l"!I r:~ F:(; Fi PEG~tJE:.; .. ô...S Et:fPRESAS, IX) E·.f!.t·TC:Ci [:;() BR.~S;3I L. 

DNA Propaganda Ltda. 
I/!! I 125 _ Data: _zz_t..J..v --

C;HEC~<tN~, 

Ç,, ,::~f:~:~:·;:\~::~;;,;;~:;ygçg8.:]!:t.t~.~·:~:;·;~~·':~:':·~~:~:':;~·;;;.:::rM:ê.'9].tQ';)2Ji:s~NR~:~fi~Ií2g;'f.í.~~:·~.?:t~í!;;~~~:·;~~~:;:;;;~;~~:i;;;~~tôl'Ã;l:.";fQ~.;N~::t.Ã:;:::;~~~;:;'2;~;:~;:;,. 
l 0,00 98.580,00 
( 

( 
.- _· · c~:t:t-~-lTi\~/(j ~­ c~ .. .. - s-(;{Ji)C- c~-1 

I tfE~~~rt IF J {J.AIJ(I-~. :-

V• .,_\JG5. CN. 
• tORREIOS 

Fls.1,_6 .. 5_Q _ _ 
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DESCRIÇÃO DOS SERVIÇOS 

FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO CUSTO INTERNO CUSTO EXTERNO 

:-f_.--:~ ~~: - ; ·,~-·: .- ,_ .. _ .... , ~, 

t! .-, 
-- ~ ., _ ··t·--' ~ 

•. l·: 
' ) :'! .... ; '-1 

: .. .. ·.· •.. 

( CONTATO HONORARIO/COMISSAO BASE DE CALCULO I.S.S. ALIQUOTA 

( l I ~~ - !3·1~\ o o I L t::;=.·43 ' OG I :_-, _.(\(:> T ?2:' \.f: .i- E\<~.?, C·C 

VALOR I.S.S. VALOR TOTAL DA NOTA COND. PAGAMENTO 

s:p~~~~~~{~:~:s~-1 ILQE~~i:l========]v~~~~~~~[~=<=~=: =., =~=;=; t= I==~~;~~;~.~~~~~Elli-~[TOQ~=)=J~I~L~ET[. I~====~3V~A~LO~R~======~I==~VE~N~cmiM~EriNITT~O~=I~LfETLI+=======~V~A~LQO~R========+=I:Jv~E]N~C~IM~EENTTIO~~ 

DNA Propaganda Ltda. 

(_ [Q]IEI~ 
P R Q p A G A N O A Rua Quinze, 103- Loja 103- Vila do Comércio 

Cep 34300-000 - Rio Acima - MG 

1 Fone: (31) 3236-2000- Fax: (31) 3236-2903 
\. C.N.P.J. 17.397.076/0003-67- lnscr. Estadual: ISENTO 

( 
lnscr. Municipal: 1529 
Válida para uso até 1 CY0612004 

( NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

FILIADA À ABAP SOB N' 270 D ATA D A E M I S S Ã 0: i; · ~, .-

C --------------------------------------------------------·-· -" ------~ 
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NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS 

NÚMERO 

DESCONTO DE: 

COND . ESPECIAIS: 

S A C A D O 

ENDEREÇO 

MUNICÍPIO 

PRAÇA PAGTO. : 

MUNICÍPIO: 

VALOR 

~ .. -·-~·- ,... - • -. ·r ~-' 
:M ..:. .:~ ~- ' O .:~ 

.... ~-t ~:_ ; 

DUPLICATA 

NÚMERO VALOR 

ATÉ: 

UF: DF 

UF: 

INscR . c.N.P.J.(M . F.): .·,: . . ::~cc _ c<<)./C{:C ~ .. ~(é INSCR. ESTADUAL: 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

VENCIMENTO 

CEP: 

CEP: 

1• VIA 

CLIENTE 

DEVEM A DNA PROPAGANDA LTDA., A IMPORTÂNCIA ACIMA, RE FER ENTE A PR ESTAÇ~O DESERVIÇOS CONSTAN ES DESTA 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EMITIMOS DUPLICATA( i) DE IGUAL(Ifl (S) E ALOR(ES). 
n,..' n 

c _ ~EBI(EMOS) DE DNA PROPAGANDA LTDA., OS SERVIÇOS PRESTADOS CONSTANTES DESTA NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS. OTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS 

c __/__/_ N• 034465 
( LOCAL DATA ASSINATURA 
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DNA PROPAGANDA LTDA (Belo Horizonte) 
Rua: Aimorés, 981 - 2' Andar- Fone (31) 3236.2000- Fax (31 )3236-2900 
Cep:30140-071, Belo Horizonte- MG- CNPJ: 17.397.076/0001-03- lnsc: Isenta 

DNA PROPAGANDA LTDA (BRASÍLIA) 
SCN- Ed. Number One, Sala 301 - CEP: 70711 -900 - Brasília- DF 
Fone (61) 327-3330- FAX (61) 327-3969 
CNP J: 17.397.076/0002-86- - lnsc: Isenta 

BANCO DO BRASIL SA 
SBS- EDIFICIO SEDE 111, 19" ANDAR 
BRASILIA - DF 
CNPJ- 00.000.000/0001-91 

RESUMO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. l 034465 I PESQUISA SATISFAÇÃO CLIENTE MPE 
CLIENTE BANCO DO BRASIL S/ A I 

FORNECEDOR/VEÍCULO 

FUND~ÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE DO RIO GRANDE DO SUL 

BCB0903-2601 I setembro-03 

VALOR TOTAL R$: s2.15o,oo I 15/12/03 

NF 

00258 

I TOTAL: 

VALOR LIQUIDO 

82.150,00 

82.150,00 

. . .-.JGC - cr~ -
CORREIOS . 

Fls:_jjl_á2 __ -=--

. 3591 
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( FAURGS GRAMADO 
( Fundação de Apoio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

( 
Rua São Pedro, 663 • Bairro Centro 

CEP 95670-000 • Gramado • Rio Grande do Sul 

C Fone O XX - 54 - 286-3075 • lnsc. i\1/unicipal: 09935/00 
CNPJ 74.704.008/0002-56 • E-mai!: faurgs@vortex.ufrgs.br 

Prestação de Serviço 

Nº 00025 8 

Data de Emissão 

; ,-. 
( Site: http://www.faurgs.ufrgs.br 

======~~==~~=====~~~==~~==~~~~~~~ 
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DESCONTO: 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

NOME I EMPRESA: 

E N D E R E Ç 0 : 

l'v1 U N I C Í P i 0: 

PRAÇA DE PAGTO.: 

C N P J I C P F N9: 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

:.~ ~ ''! - .. , - . 

~- : L .~ . d 

ATÉ: 

~- - · - ~ .. - ...... .. _ -· 
... ~ ~ -: - -. -.·-: ··- - -

... ;··--: 

CEP: 

INSCR. ESTADUAL N9: 

1ª VIA 

DESTINATÁRIO 

CÓDIGO: 

ESTADO: 

C tE(M) À FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO AIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, o VALOR DESTA NOTA FISCAL·FATURA DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇO NA IMPORTÂNCIA ACIMA CITADA 

c 
c 
( 

( 

c 

c 

ORREIOS 

.: "'; ·,-, ..,.... --~~ :~-
~~ Jn6 5. .. -=-.3 ~ 

..... -... :· ~ .. - -:~ -;:. ·-: • 
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( 

O 3 5 617 l Banco do Brasil S.A I Pesquisa Satisfaç~o Clientes MPE 
DESCRIÇÃO DOS SERVIÇOS 

FORNECEDORNEÍCULO/SERVIÇO CUSTO INTERNO 

~squisa 

CUSTO EXTERNO 

L0 Número : BCB0903-2603 

( FundaçFo de Apoio da Universidade 

( Federal do Rio Grande do Sul 
Pesquisa 

( TAXA DE PRODUÇ!~ S/ 82.150, 00 

c 
( 

c 
( 

( 

( 

( 

( 

c 
( 

NF:000263 

( - ~IQ. ISS 5% , VR !MP. 
~IBUTARIA 

82,15 ISS A SER RECOLHIDO POR SUB. 

1.643,00 

..ETENCI~ DE L RENDA CONF. ART 651 00 RIR/99, INCISO II E 

( \P. 3o . DA IN SRF No. 123/92 

c CONTATO COND. PAGAMENTO HONORARIO/COMISSAO BASE DE CALCULO I.S.S. ALIOUOTA 

i.oo I 
VENCIMENTO 

VALOR I.S.S. VALOR TOTAL DA NOTA 

82.15 1.643.00 
LET. VALOR VENCIMENTO 

I 1 I 
DNA Propaganda Ltda. 

Rua Quinze, 103 ·Loja 103- Vila do Comércio 
Cep 34300-000 - Rio Acima - MG 
Fone: (31) 3236·2000- Fax: (31) 3236·2903 
C.N.P.J . 17.397.076/0003-67 - lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 1529 
Válida para uso até 1G'0612004 

FILIADA À ABAP SOB N• 270 

NATUREZA DA OPERAÇÃO: PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS 

DATA DA EMISSÃO: 19/12/2003 

NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS DUPLICATA 
NÚMERO VALOR NÚMERO 

035617 1.643,00 035617 

DESCONTO DE : 

COND. ESPECIAIS : 

s A c A D o 
=Banco do Brasil S.A 

E N D E R E Ç O 
=sBS -Edifício Sede III, 

MUNICÍPIO =Brasília 
PRAÇA PAGTO .:Brasília 

M u N I c í P I o =Brasília 

INSCR. C.N.P.J.(M.F.): 00.000.000/0001-91 

VALOR ~m Mil, Seiscentos e Quarenta 
POR 

EXTENSO 

VALOR 

1.643,00 

ATÉ: 

1911 Andar -
UFDF 

VENCIMENTO 

30/12/03 1' VIA 

CLIENTE 

r:· ; f7oô 7o!g o 5 cr/-
I 'I 'I ( t (J .,. ,J .. 

"' j """'~f7_ó1?10REIOS! 
INscR. ESTADUAL: Isenta Fls. ·-· 6 · 4 fr 

.. - I 

e Três Reais -
LlDr' 3 5 9J 

--~~-- -

DEVEM A DNA PROPAGANDA LTDA., A IMPORTÂNCIA ACIMA, REFERENTE A PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS CONSTANTES D'E"S A J 
NOTA FISCAL-FATURA DE SERVIÇOS, PARA COBERTURA DA QUAL EMITIMOS DUPLICATA(S) DE IGUAL(IS) NÚMERO(S) E VALOR(ES). 

( 
h~~C~EB~I~(E~M~O~S~) ~D=E~D~N~A~P~R~O=PA~G~A~N~D~A~L~T~D~A-.,~O~S~S~E=RV~I~Ç~O=S~P=R=ES~T~A~D70=S~C70~N~ST~A~N~T=Es==D=ES~T~A~N~O~T~A~F~IS~C~A~L~-F~A~T~U=RA~D=E~S=E=RV~I~Ç=o~s.' OTA FISCAL·FATURA DE SERVIÇOS 

c 
( LOCAL 

__/__/_ 
DATA 

N• 035617 
ASSINATURA 
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DNA PROPAGANDA LTDA (Belo Horizonte) 
Rua: Aimorés, 981 - 2• Andar - Fone (31) 3236.2000- Fax (31 )3236-2900 

Cep:30140-071. Belo Horizonte- MG- CNPJ: 17.397.076/0001-03- lnsc: Isenta 

DNA PROPAGANDA LTDA (BRASÍLIA) 
SCN- Ed. Number One, Sala 301 - CEP: 70711-900- Brasília- DF 

Fone (61 ) 327-3330- FAX (61) 327-3969 

CNPJ: 17.397.076/0002-86- - lnsc: Isenta 

BANCO DO BRASIL SA 

SBS - EDIFICIO SEDE til , 19" ANDAR 
BRASILIA -DF 

(_ CNPJ - 00.000.000/0001-91 

( RESU MO PARA PAGAMENTO DE INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS 

REFERENTE Á FATURA No. I 035617 I PESQ. SATISFAÇÃO CLIENTE MPE 
CLIENTE BANCO DO BRASIL S/ A I 

FORNECEDOR/VEÍCULO NF VALOR LIQUIDO 

FUNDACÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL 00263 82 .150,00 

l 
BC80903-2603 I setembro-OS I TOTAL: 82.150,00 

( 

VALOR TOTAL R$: s2.15o,oo I 30/01/04 

c 
c 

c 

--~~- ---~ -~, 

~G' 1i v--··<!.0ú5- CN- 'i 
_ -~ , ~aRREIOS ~ 

Fls._1JL5_5_ · 

( 



FAURGS GRAMADO 
Fundação de Apoio da Universidaqe Federal do Rio Grande do Sul 

Rua São Pedro, fj63 • Bairro Centro 
CEP 95670-000 • Gra!J1ado • Rio Grande do Sul. 

Fone O XX - 54 - 286-30175 • lnsc. Municipal: 09935/00 
Cf\/PJ 74.704.008/0002-SS • E-mail: faurgs@vortex.ufrgs.br 

Site: http://www. faurgs. ufrgs. br 

:::, .- .·-, .-"! 
.. ~--.: } 

DESCONTO: ATÉ: 

CONDIÇÕES ESPECIAIS: 

[. 
NOME I EMPRESA: 

E N O E R E Ç 0: :·. -- ,'-... ' 
. . ... .._._ i'. _, ..,....,... ·::-- ... 

,.,. ... , ,..,_ ~.--~~ ":'. 
!--: .. . !: ::(: ... ... ', 

M U N I C Í PIO: .-.;.. _ '!,. .:· - ••• : • .. :·. 

CEP: 

PRAÇA DE PAGTO.: 
; ' ' --. _. ·· 

Nota Fiscal - Fatura de 
Prestação de Serviço 

Nº 000?63 

Data de Emissão 

1il VIA 

DESTINATÁRIO 

CÓDIGO: 

ESTADO: 

C N P J I C P F Nº: 
... 

INSCR. ESTADUAL Nº: 

VALOR 
POR 

EXTENSO 

0 VE(M) À FUNDAÇÃO DE APOIO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL, PELO SERVIÇO PRESTADO, O VALOR DESTA NOTA FISCAL· FATURA DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇO NA IMPORTÃNCIA ACIMA CITAO~ 

... - --- - -- ·- ·._ .. · -

,· · . ~· - y ( :- : (:;· 

.. .... . ·~· · ,_, -· 

-::- '.'"': -:--; \-~- , ... -. . :.-_: ~ ·_:,...._·,~---· -;·-:.-_. _·_- _ .. -_,--._:-_, _- •. ___ -~. .--: :::---_,,_. ..;.. .~:! .2.. :. ··-: ..:.... --.... ~- - - - . - ~:- :T~: 
.. :; ~ -~-'lo 

PnJnt)n'S:P'C.!i3 
- . 11- ,:,..; . 

0$~ .jfj j)_ j_.JL_ .... ., ... -;t 

·' ''• 

•' · •.• . ·'" :;,, <. :..:&. ~ ~v .r.:-: .. k \~_., .. 

ROS no J3/i.005 - CN • 
ÇPMl ~ CORREIOS 
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