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Sr. Presidente, 0"}’/0%06;&?5 ‘
[1.  ASSUNTO ]

Contratagao de Institutos de Pesquisa de Mercado

—

I 2. COmpewuuaa € Alyauad

21 Conselho Diretor (LIC 151.15.50.1.1)

| 3. Orgamento |
3.1 R$ 3.595.382,00 (trés milhdes, quinhentos e noventa e cinco mil, jtrezentose——
oitenta - “ois reais) aprovados, em 12/01/2004, no item 75.899.026.00( -@ﬁﬁ?’h@fg 5- CN
Mercaduiugicas, do Orgamento 2004. e REIOS
| tFis. 09 ¢ 5
Mntn
| 4. Informagdes Doc OJJ

4.1 Tradicionalmente, os in~***~= de pesquisa de mercado convidados a prestar
servigos ao Banco eram cOnuawuwesd por intermédio das agéncias de publicidade

licitadas pela Diretoria de Marketing e Comunicagio (DIMAC).

4.2 Em 10/6/2003, o Conselho Diretor, com a contratagdo das novas agéncias de
publicidade, determinou que os servigos de pesquisa de mercado fossem limitados
aquelas de pré-testes, recall e pés-testes de comunicagdo, no valor de até R$

200.uu0,00 (duzentos mil reais) por evento (Anexo 1).

4.3 O Conselho Diretor, em 17/06/2003, aprovou a nota EO 2003/0110, de
21.03.2003, onde autorizava-se a contratagi. c_ institutos de iquisa para
prestacéo de servicos de pesauisas de mercado sem a intermediagao das agéncias

l
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Brasiiia (DF), 18.12.2003.

Parecer DIJUR-COJUR/CONSU n.° 14.241

De acordo.

$20

Encaminhe-se a Estratégia e Organizacgao.

Em 18 de deze

Sr. Dr. Consultor Juridico,

1
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e Contratagdo de servigos de pesquisa de mercado.

Ref.. PT n. 17.531 — Estratégia e
2003/0359

A Estratégia e Organizagédo (EQO), por meio

Organizacao

referéncia, solicita esclarecimentos acerca do procedimento licitatério a ser

adotado para contratacdo de servicos de pesquisa de
manifestacgdo juridica sobre a minuta do Edital.

2. o ——v-..“._.._e , C .

da Nota em
mercado e
... ou...

/ — a Consulente registra o histérico da contratagio desses servigos; a analise

_

\\

técnica sobre as pesquisas de mercado, sua classificagdo, tipos e
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31. F.o > que ~ [ na rac E

"esclarecimentos sobre as seguinies questoes: S

a){..) Doc.

d) Cc...> proceder na ocorréncia de aspectos que podem
influenciar a formagéo de pregos dos servigos, mas que néo
estdo contemplados na tabela basica de pregos:

o hé impedimentos ou restricdes para a realizagdo do
servigo ?
e a composigdo de pregos pode ser realizada a posteriori?”

32. A melhor resposta, ou Unica, que vislumbramos para
essa questdo, como meio de manter a implernentacdo da licitacdo, é a de
recomendar adotar-se, previamente a solicitagdo da pesquisa ao Instituto ja
contratado, o procedimento de a Administracdo, diante do caso concreto,
formalizar especifica justificativa do prego, com a ratificagdo da autoridade

que autorizou a contratagao.

33. Assim, conduziriamos a Consulente, em principio, ao
mesmo procedimento que a Nota Unidade Estratégia e Organizagao
2003/0110 (§§ 6 e 7 at:ima) indicou como justificativa para contratar as
pesquisas sem a intermediagdo das agéncias de publicidade, ou seja:
cotacido de, no minimo, trés propostas de pre¢o, agora com a agravante da
possibilidade de estabelecer conflito com um Instituto de Pesquisa ja
contratado, assumindo, por conseqiiéncia, os riscos apontados no § 28

supra.

34. Tudo quanto acima exposto conduz, por &bvio, a
alternativa de contratacdo das pesquisas caso a caso, ou seja, a partir da
demanda efetiva, quando serd possivel a especificacdo detalhada da
pesquisa, com todos os seus itens de prego, de modo que, estimado o custo,
realiza-se a licitagido na modalidade pertinente (Concorréncia, Tomada de
Pregcos ou Convite), ou realiza-se a contratagdo direta, por dispensa de

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

- ~J8a, Jd..méa.2Me..OU. .. _ .,

Itabela do item 18 da NT, em relagdo a qual aponta (comenta) a Consulente
conseqiiéncias dentre as quais destacamos a "divuiga¢cdo de assuntos
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1 > _acont ¢ tutos
de Pesquisa por intermédio das agéncias
de publicidade licitadas, hipdtese em que
serd necessario aditar os contratos
respectivos, de modo que, alterando a
clausula 5.1, o valor estimado do contrato
passe a contemplar, em adicdo, o valor
orgado para a realizagdo dé pesquisas Ad
hoc, ou seja, as pesquisas que seriam
objeto da minuta de edital encaminhada

para analise;

c.2 contratacdo das pesquisas Ad hoc, em
cada oportunidade, adotando-se, no entanto
procedimentos licitatérios tipicos, conforme

§ 38 acima.

E o nosso parecer,

Bl

LUJ(J
ndrg Luiz de *~+~-=~ ~ Silva Leont
Asse?sor Juridico

%Tfor Juriuu,'_g/r\uwnlu
|

A consideragio.
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a-boca favoravel etc.) e, também, pelo impulso dos programas de qualida  total, onde a

satisfa¢do dos clientes representa a faceta de marketing (Evrard, 1994).
2.4.1. Tipos de ..studo de Satisfagio de Clientes

A forma de se conduzir as pesquisas de satisfagdo de clientes abre-se, a partir dessas
consideragdes teoricas iniciais, em dois caminhos: os estudos experimentais e os estudos
com perspectiva agregada. A tradigdo experimental estabelecida na Psicologia evoca as
origens da pesquisa de satisfagdo de clientes. Ao mesmo tempo, oferece-se como uma das
vias para os estudos de satisfacdo de clientes, com foco sobre medidas individuais de
sujeitos, eventos ou estimulos. Os estudos experimentais fornecem um nivel de detalhe
essencial para entender a natureza e os antecedentes da satisfacdo, mas nfio necessariamente
geram generalizagSes empiricas (Johnson, 1995). Dizendo de outra forma, esses estudos ao
nivel individual realmente demonstram a amplitude de possiveis fen6menos
comportamentais, mas, como uma vasta linhagem de psicologos experimentais tém
reconhecido ao longo do tempo (Wérneryd, 1988), permanecem as dificuldades de obter

generalizacGes a partir de seus achados.

Apenas os estudos de satisfacdo de clientes com perspectiva agregada (ou estudos
ao nivel do mercado) sdo capazes de produzir as generaliza¢Ges empiricas. "De um ponto-
de-vista cientifico, a pesquisa sobre satisfacdo se robustece quando se faz a adigfio das
analises ao nivel do mercado aos estudos ao nivel individual" (Johnson, Anderson &
Fornell, 1995, p.695). Os estudos ao nivel do mercado se viabilizam com a utiliza¢io das
quatro faces da agregagfo de Epstein (1980): estimulos, ocasides de uso, modos de medigio
e individuos. A agregagio incorpora um nivel de perspectiva macropsicoldgica sobre a
satisfagdo do cliente, que passa a ser uma experiéncia acumulada (e ndo mais isolada) com
um produto ou servi¢o (Johnson, 1995). "Essa agregacdo serve, ainda, para reduzir o erro
na medigdo de variaveis-chave relacionadas com a satisfa¢do e, também, para aumentar o
estabelecimento de relagdes coerentes com outras variaveis (como, por exemplo, inten¢des

de compra e lealdade do cliente)" (Johnson, Anderson & Fornell, 1995, p.695).
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O Comité de Comunica¢do, em reunido no dia 21 de outubro de 2002, ao aprovar o Parecer
Estratégia e Organizagio — 487, de 16.10.2002, recomendou que, previamente a contratacdo da Pesquisa
Satisfacdo dos Clientes Pessoa Fisica — Pilar Varejo, se realizasse reunido envolvendo as Diretorias de Varejo
e de Distribui¢o para definir os indicadores a serem utilizados.

Face a esta solicitagdo, a Unidade Estratégia e Organizagdo realizou, nesta data, reunido com as
Diretorias citadas e firmaram as seguintes posicoes:

1.

\O

neste ano a Pesquisa devera abranger além dos clientes do Banco do Brasil, também os clientes
da concorréncia;

a pesquisa devera ser atualizada. Para isso deverdo ocorrer duas etapas: a exploratéria, para
levantamento de novos indicadores e a quantitativa, para mensuragio dos atributos;

ter com objetivos especificos a avaliagio da satisfacdo com o atendimento bancdgio, os canais de
acesso, os produtos € 0s servicos, os precos, a seguran¢a de forma geral, a comunicagio e as
informacdes, a imagem e as questdes que envolvem ética; identificar o mimero de bancos com
que o entrevistado se relaciona e a principal instituicio para as transacGes; identificar a
fregiiéncia de utilizagdo dos principais canais de acesso ao Banco e avaliar itens relativos a
lealdade e ao processo de fidelizac3o;

os entrevistados a serem ouvidos, na etapa exploratéria, serdo dos niveis de relacionamento NR1
A, NR2 e NR3; clientes agro-empresarios e clientes da concorréncia;

os entrevistados, na etapa quantitativa, deverdo guardar a proporcionalidade da base de clientes
do Banco, tendo como referéncia as Superintendéncias Regionais;

deverdo ser explorados, na etapa qualitativa, atributos, além dos identificados no item 3, como
ambiéncia e espago fisico da agéncia, responsabilidade socio-ambiental e premiacdo de
qualidade de servicos;

as discussdes em grupo estario abertas a todas Diretorias envolvidas, porém a primeira
discussdo em grupo devera ser acompanhada, primordialmente, por membros da EO envolvidos
na pesquisa;

as apresentacoes do Instituto deverdo ocorrer da seguinte forma: uma apés a etapa gualitativa e
trés apds a etapa quantitativa para publicos diferentes; e

Brasilia, DF, 29 de agosto de 2003.

/ _
) Vo Vasy

And}ea/Noleto Pinto — Analista Sénior

Diretoria de Distribuicio

1
Carlos Eduardo Pedretti de Andrade — Gerente de Divisido
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Pesquisa Satisfagdo dos Clientes Pilar Varejo (Pessoa Fisica) — Versao 2003
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o FEntrega da proposta: 01 *:agostc " :2003
e Resultados: 30 de outubro de 2003

Piiblico-Alvo da Pesquisa (Conforme Anexo 1)

Pesquisa Exploratéria - Etapa Qualitativa: Clientes do Banco do Brasil

g

Renda e Exclusivo

Unibanco, Bank Boston ¢ Citibank

seus relacionamentos)
- Clientes Pessoas Fisicas do Banco do Brasil:

- entrevistas nas Superintendéncias Estaduais Sergipe, Alagoas, Tocantis e
Observagio: estas Superintendéncias ndo possuem Super Regional.

- Clientes dos niveis de relacionamento exclusivo (NR1A) — Private e (NR1B) -.Alta
- Clientes dos niveis de relacionamento preferenciais (NR2) e pessoas fisicas (NR3).
Pesquisa Descritiva - Etapa Quantitativa: Clientes do Banco do Brasil, Bradesco, Itad e

- Clientes Pessoas Fisicas do Bradesco, Ital, Unibanco, Bank Boston e Citibank com
representatividade Brasil ( Os clientes devem ter esses Bancos como principal para

- entrevistas por Superintendéncia Regional, sendo 96 Superintendéncias; e
Piaui.

Estudo
Pesquisa Exploratoria - Etapa Qualitativa:

A Pesquisa Exploratéria tem por objetivos: conhecer o mercado e

suas

particularidades; gerar atributos (tangiveis e intangiveis) relacionados aos varios aspectos dos
servigos prestados pelo Banco do Brasil e concorrentes, como comportamento, intengdes,

atitudes, percep¢do, motivacdes e estilo de vida. Essas pesquisas buscam um pro
entendimento do significado de cada atributo - pois estes significados orientardo as agep
serem tomadas.

O Instituto devera explorar, se ndo enumerados pelos respondentes, aspectos sobr
a) satisfagdo dos clientes:

Fls_

T

- atendimento bancario (atend” mto pessoal, atendimento dos gerente
relacionamento / gerentes de contas; atendimento dos caixas executivos);

Geréncia de Estra** ~a e Organizagiio Joo :H ‘que(61) 310-
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APRESENTACAO

O teor deste documento constitui-se em uma proposta para a realizacdo de uma
pesquisa nacional de satisfagfo de clientes do Pilar Varejo (Pessoa Fisica) do Banco do
Brasil. Para tanto, o texto ap6ia-se em material preparado pelos professores-pesquisadores
do Centro de Estudos e Pesquisas em Administracdo (CEPA) da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (UFRGS) que subscrevem o presente documento, bem como no

contetido do Briefing preparado pelo Banco do Brasil sobre o tema.

Os objetivos da pesquisa objeto desta proposta, conforme explicitados no briefing,
sd0 os seguintes:

Geral:

Avaliar o grau de satisfagdo dos clientes do Banco do Brasil, Itad, Bradesco,
Unibanco, Citibank e BankBoston.

I'4

Espe~““7o0s:
a) Identificar o grau de satisfagdo dos clientes com:

atendimento bancério;

- canais de acesso;

- produtos e servigos;

- pregos;
- s=~anca de forma geral;
- comunicac¢fo e informagdes;

imagem e €tica.

b) Identificar o nimero de bancos com os quais o entrevistado se relaciona e sua

principal op¢8o para transagGes;

c) Identificar a freqiiéncia de utiliza¢do dos principais canais de acesso a)R%gnﬁp03/2005 - CN
(caixas de agéncias, Internet, terminais eletr6nicos, centrais telefonicas);| CPMI - CORREIOS
d) Awvaliar itens relativos a lealdade e processos de fidelizac¢#o. Fls. N° 9 Cg‘ ; 9
T n
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Introdugio;

Satisfacdo de clientes;

o
o
2
3
o>

Método para a Pesquisa de Satisfacdo dos Clientes Pessoa Fisica do Banco do

Brasil;
Cronograma,
Orcamentagdo;
Referéncias bibliograficas;

Anexos.

Destacamos que as dimensdes tedricas, apresentadas nesta proposta, embora nem

sempre valorizadas em documentos desta natureza, sdo por nds consideradas relevantes,

pois reflete o estado da arte em trabalhos relacionados a satisfagdo de clientes.

Como ja reiterado em propostas anteriores, por nds encaminhadas a0 Banco do

Brasil, na qualidade de professores de uma institui¢do de ensino superior, consideramos que

nosso papel ndo deve restringir-se a prestagdo do servigo de consultoria, mas deve também

visar a transmiss@o de conhecimentos e de tecnologia a nossos clientes. Esta preocupagio,

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 seminarios complementares, buscando

uma melhor compreensdo 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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Neste novo século, o ritmo das transformagdes que marcaram a ultima década do
século anterior continuam a pautar o cenario dos negdcios. Tal din&mica afeta os mais
variados campos do conhecimento e de setores de atividade. As empresas sdo premidas a
agir dentro de uma postura pro-ativa, ajustando-se a um ambiente marcado por mudancas
cada vez mais rapidas. Essas mudangas exigem das empresas uma nova postura gerencial,
focada cada vez mais na dindmica de mercado, tendo como base a melhoria em indicadores

b

de qualidade, produtividade, competitividade, satisfacdo de clientes e de “benchn i

Dentre o conjunto de mudangas verificado, destaca-se a relacionada com valores,
atitudes, habitos e comportamentos dos consumidores. Nos dias atuais o consumidor, face a
exposi¢do cada vez maior a uma multiplicidade de meios de comunicacdo € as experi€ncias
acumuladas no consumo de produtos e servigos, aliada a uma legislagdo rigorosa de defesa
dos seus direitos, tem adotado uma postura mais ativa de busca de ofertantes que

efetivamente agreguem valor aos produtos e servigos que comercializam.

Especificamente na indistria dos servigos bancarios, o Brasil vem experimentando,
desde o inicio da década passada, um ambiente profundamente agitado. A chegada de
grandes bancos intermacionais, que em tempo muito curto montaram extensas redes no
territorio nacional, demonstrando uma incrivel predisposi¢do em conquistar grandes fatias
do mercado, est alterando substancialmente o perfil desta industria. Além disto, a recente
implementacdo do Sistema de Pagamentos Brasileiro (SPB), estd elevando ainda mais a

temperatura da ja aquecida competi¢do neste setor.

Diante de tais circunstincias a mensurag¢do da satisfagdo dos clientes dos bancos

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

grande preocupa¢do em melhorar sempre o atendimento e o servigo prestado B SCWH 30005 - CNA
clientes, sabe que, mais do que nunca, precisard de mecanismos ¢ ¢ imen coéf Cﬁ%RTOS
€

precisos para medir o grau de satisfagdo dos seus clientes. Aliado a isto, a avaligcdp
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Prevé-se a elaboragdo dos seguintes relatérios de pesquisa:

Relatério Geral da Pesquisa

A estrutura deste relatdrio sera a seguinte:

Introducdo

Objetivos do processo de aferi¢do da satisfagdo do cliente

Metodologia empregada

Amostragem

Instrumento de coleta de dados

Levantamento e critica dos dados

Processamento e anilise dos resultados

Testes de confiabilidade e validade

Analise dos resultados

- Caracteriza¢do da amostra

- Resultados por blocos de atributos de satisfagdo do cliente no periodo-base
- Resultados do Indice Agregado de Satisfagio do Cliente

- Conclusdes e recomendagdes estratégicas

Anexos: tabelas, figuras, diagramas, etc.

Obs: Os resultados do Relatorio Geral serdo apresentados de forma agregada (total

Brasil), por SUPER e por segmento (niveis de relacionamento com o Banco).

Relatério da pesquisa por SUPER

A estrutura deste relatério seré a seguinte:

!

Introducéo RQS n° 03/2005 - CM :
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Objetivos do processo de aferi¢do da satisfacdo do cliente 4 0 o 4
o
w.ntese ua Metodologia empregada
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4. CRONOGRAMA

A realizagdo da pesquisa de satisfagdo de clientes pessoa fisica do Banco do Brasil
estd prevista para 91 dias (13 semanas) a contarem da data da contratagdo. A seguir estdo

listadas as diferentes etapas da pesquisa com a indicagdo do prazo de conclusdo a partir da

contratacio.
Preparagéo da coleta de dados fase qualitativa semana 1
Coleta de dados fase qualitativa semanas 2 e 3
Analise dos dados e elaboragdo do relatério semanas 3 e 4
Preparagdo da coleta de dados fase quantitativa semana 5
wvleta de dados fase quantitativa semanas 5 a 8
Processamento e analise fase quantitativa semanas 9 € 10
Elaboragdo de relatério final semanas 11 e 12
Apresentacdo do relatério final semana 13
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5.1. Condigdes de Pagamento

Para pagamento do valor do presente or¢amento, propde-se as seguintes condi¢des:

20% na contratacdo do trabalho;

30% em 30 dias, a contar da data da contratagio;
25% em 50 dias, a contar da data da contratacio;

25% na entrega dos relatérios finais.
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CEPA/EA/UFRGS — REFERENCIAS DA QUALIFICAGAO TECNICA
FAURGS

47



















C_ﬁ.
(&%
(o]

2
('
Ha

exercem controle finalistico, sem prejuizo da fiscalizagdo exercida pelo Ministério
Publico, na forma da legislagéo pertinente.

A FAURGS conta atualmente com 1409 projetos em desenvolvimento, sendo 20%
de origem publica e os demais de origem privada. Dentre esses projetos, 45 sao

financiados pela FINEP, dos quais 16 sdo PRONEX.
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ANEXO 2
CURRICULA DOS CONSULTORES
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Ativic __les de Docéncia

1987-.... ofessor Adjuntc _ di. __iversidade . deral le de -1 ar A
Departamento de  Administragiio

1991-... Professor do Curso de Mestrado em Administragio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul -
PPGA (Programa de Pos-Graduagio em Administragio)

1982-.... Protessor Titular da Pontificia Universidade Catolica — Faculdaade de Administragdo, Contabilidade
¢ Econonua — Departamento de Adminitstracdo e Programa de Pés-Graduagio em Administracio

Lingua estrangeira
Inglés - 1é
Espanho — fala, 1&

Publicacoes

Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas téenicas no Brasil (Revista de Administragio
da USP, Revista de Administragio Contemporinea) e em anais de Congressos no Brasil e no Exterior
(ANPAD no Brasil, Conteréncias da American Marketing Association nos U.S.A.).

Aptidoes

Pesquisas de Satistagio de Clientes
Pesquisas de Marketing em geral
Marketing de Relacionamento
Sistema de Informagio em Marketing
Canats de Distribuigio e Logistica
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= correspondentes bancarios

= atendimento telefonico pessoal
o BB Responde

o produtos e servigos

o pregos

Segunda etapa: Quantitativa PST 0837/03

De posse do questionario elaborado a partir dos resultados da etapa
. qualitativa, sera desenvolvida a etapa quantitativa, que visa mensurar
- expectativas e percepgoes dos clientes do Banco do Brasil.

' Esse questionario tera duragao aproximada de 20 minutos e contera até 1
pergunta aberta. o

' Seri... re..izadas 20.000 entrevistas (erro amostral pelo total sera de D,/_7/%).

As entrevistas serao distribuidas para cada uma das 96 Superintendéncias

' Regionais (200 casos em cada uma, com margem de erro de 6,9%); e mais
' 4 Superintendéncias Estaduais (Sergipe, Alagoas, Tocantis e Piaui — 200

- casos em casa Estado).

- As entrevistas serao realizadas atraveés de telefone (sistema CATI). Serdo
' entrevistados clientes do Banco do Brasil, pessoa fisica.

- Os resultados serao analisados pelo total da amostra e por Superintendéncia.

| Para realizacdo deste estudo o Banco do Brasil devera fornecer arquivo

. eletronico conter *> ao menos 15 nomes de correntistas para cada entrevista
. prevista. Isto quer dizer que deverdo ser enviados 300.000 nomes. O arquivo
- devera conter os seguintes dados: nome do entrevistado, DDD, telefone

' coml, telefone resid., telefone celular, cidade, Estado, Superintendéncia,

- renda mensal (classificacdo dos clientes), idade e sexo.

Doz RQS n° 03/2005 - CN
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. O questionario a ser aplicado aos clientes sera elaborado pela Indicator e
. aprovado pelo Banco do Brasil. De forma geral, ira abordar os seguintes

. aspectos:

Petfil do entrevistado;

- Bateria de importancia dos atributos;

- Bateria de avaliagao dos atributos;

- Satisfagdo Geral com o Banco do Brasil;

- Outras avaliacOes de interesse (bancos que conhece, qual considera
melhor, etc.);

- Adesao ao Banco do Brasil e concorrentes.

Outros assuntos a serem abordados poderao 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 informacOes coletadas. Além do treinamento continuo de
NoSsoS parceiros que executam os trabalhos de campo e de processamento,

: € padrdao em nossos projetos:

. « Realizar critica em 100% das entrevistas.

neinar ... Joco a equipe de nossos parceiros de campo, evitando
problemas de campo em fungao do repasse de informagoes.

e Cadastrar todos os entrevistadores envolvidos nos nossos projetos em um

banco de dados, para acompanhamento de qualidade de servigo.

e Realizar checagem telefonica de 30% das entrevistas realizadas por cada
entrevistador. Caso seja constatada a incidéncia de problemas na
aplicacao do questionario, é realizada a checagem de 100% e/ou
cancelamento da totalidade das entrevistas (no caso de fraude).

'« Ao finalizar qualquer questionario, o entrevistador assina uma daasuia03/2005 - CN
(existente no proorio questionario) se comprometendo com a qubfitfdde CORREIOS
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4 BANCO DU BRASIL Para: F5155709 Jorge Luiz Henrique/BANCO DO
-~ brasil.com.
F6396378 Luiz Arthur Feitosa - BRASIL@bancobrasil.com.br
01/08/2003 13:46 Assunto: Reenvio: Briefing Pessoa Fisica - Pilar Varejo

Jorge,
segue para seu conhecimento.

Arthur

Estratégia e Organizacao

Divisao de Pesquisa e Informacdes de Mercado
Fone.: (61) 310.5035

V% N Para: "Arthur Pesquisa BB" <arthur@bb.com.br>
E AR . N N :
cc: "Rejane Laitano” <rejane@dnapropaganda.com.br>

- Briefing P o e .
rz@dnapropaganda Assunto: Briefing Pessoa Fisica - Pilar Varejo

01/08/2003 12:11

Arthur,
segue mensagem para o seu conhecimento.

muito obrigada,
Andréa Wirz.

----- Original Message -----

From: jose Roberto Labinas

To: andreawirzdnapropaganda.com.br
Cc: é‘. PR ‘Z'x'i:e_(l SERREa t T Y] I\I‘{ f"l_ 1 -.«,@l

Sent. .uuisuay, July 31, 2003 4:02 PM
Subject: Briefing Pessoa Fisica - Pilar Varejo

Prezada Andrea,

gostaria de agradecer seu pedido de proposta para a pesquisa acima referenciada. Entretanto
vamos declinar do convite pois ndo temos possibilidade de atender ao prazo para entrega dos
resultados determinado na proposta.

Atenciosamente,

José Roberto Labinas
Insos-Loyalty

Customer Satisfaction Solutions
WWW.iPS0S,.COIM. DI

55 11 3079-4300 ext. 5040

Esfa mensaaem (& anexos) & confidencial @ pade conter informac&o de pranredade exclusiva do emissar e destnaktme—Serros -
a recebeu por engano, por ravol Nforme por e-mai IMedialameanie o remelente e Por genliieza apague a mens GENSE &3/2005 - CN
quaiguer copia impressa. CPMI CORREIOS
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This message (and aftacfiements) is conndenfla/ anc/ coufd have exc/u:l\re Information from sender and desunaf/on If you received

s e-mead by misiale psase send g 5Lah

copies.

Lindly delste tihe message and destioy any panted

inank you very mucfi.
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Pesquisa: Satisfacado do Cliente — Pessoa Fisica
Edicao: 2004
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d) Identificar itens sobre solugdes de reclamagdes;

e) Avaliar a relagdes existentes entre satisfagdo e lealdade.

O documento esta estruturado em 7 partes, conforme descrito abaixo:

Introdugdo;

Satisfagdo de clientes;

Método para a Pesquisa de Satisfagdo dos Clientes Pessoa Fisica do Banco do
Brasil;

Cronograma,;

Orcamentagao;

Referéncias bibliograficas;

Anexos.

Destacamos que as dimensdes tedricas, apresentadas nesta proposta, embora
nem sempre valorizadas em documentos desta natureza, sdo por nés consideradas
relevantes, pois refletem o estado da arte em trabalhos relacionados a satisfagdo de

clientes.

Como ja reiterado em propostas anteriores, por nos encaminhadas ao Banco do
Brasil, na qualidade de professores de uma instituigdo de ensino superior, consideramos
que nosso papel ndo deve restringir-se a prestagdo do servico de consultoria, mas deve
também visar a transmissdo de conhecimentos e de tecnologia a nossos clientes. Esta
preocupagdo, 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 seminarios
complementares, buscando uma melhor compreensdo dos clientes acerca do tema
trabalhado, bem como um melhor aproveitamento, por parte do cliente, dos

do trabalho em si.

UMA FUNDACAO ASERVICO DA UFRGS
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1. INTRODUCAO

O ritmo das transformag¢des que marcaram a ultima década do século anterior
continuam a pautar o cenario dos negocios. Tal dindmica afeta os mais variados campos
do conhecimento e de setores de atividade. As empresas s3o premidas a agir dentro de
uma postura pré-ativa, ajustando-se a um ambiente marcado por mudangas cada vez
mais rapidas. Essas mudangas exigem das empresas uma nova postura gerencial, focada
cada vez mais na dindmica de mercado, tendo como base a melhoria em indicadores de

qualidade, produtividade, competitividade, satisfacdo de clientes e de “benchmarking”.

Dentre o conjunto de mudangas verificado, destaca-se a relacionada com
valores, atitudes, habitos e comportamentos dos consumidores. Nos dias atuais o
consumidor, face a exposi¢do cada vez maior a uma multiplicidade de meios de
comunicagdo e as experiéncias acumuladas no consumo de produtos e servigos, aliada a
uma legislag@o rigorosa de defesa dos seus direitos, tem adotado uma postura mais ativa
de busca de ofertantes que efetivamente agreguem valor aos produtos e servigos que

comercializam.

Especificamente na industria dos servigos bancarios, o Brasil vem
experimentando, desde o inicio da década passada, um ambiente profundamente
agitado. A chegada de grandes bancos internacionais, que em tempo muito curto
montaram extensas redes no territorio nacional, demonstrando uma incrivel
predisposigdo em conquistar grandes fatias do mercado, esta alterando substancialmente

o perfil desta industria.

Diante de tais circunstancias a mensuragdo da satisfacdo dos clientes dos bancos
torna-se ainda mais relevante. O Banco do Brasil, cuja atuagdo tem sido pautada por
uma grande preocupagdo em melhorar sempre o atendimento € o servigo prestado aos

seus clientes, sabe que, mais do que nunca, precisara de me

UMA. INDACAO ASERVIC. . AU
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corretos e precisos para medir o grau de satisfagdo dos seus clientes visando a

implementagdo do processo de gestdo da satisfagdo dos clientes.

O Centro de Estudos e Pesquisas em Administragdo (CEPA) da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), através da Fundagdo de Apoio a Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (FAURGS), institui¢do com profundo conhecimento
tedrico, metodologico e extensa experiéncia pratica no planejamento e execugdo, de
projetos de pesquisa para mensuragdo da satisfagdo de clientes em todo o territorio
nacional, sente-se honrado em poder novamente colaborar tecnicamente no louvavel
esfor¢o do Banco do Brasil em medir o grau de satisfagdo dos seus clientes. Por outro,
sabe que o nivel dos profissionais que colocara a disposi¢do do Banco do Brasil na
execugdo de tdo importante tarefa, permitira a realizagdo de um trabalho diferenciado, a
altura de suas necessidades e das exigéncias que as atuais circunstancias do setor,

anteriormente expressas, estdo a exigir.

UMA FUNDACAO ASERVICO DA UFRGS
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2. SATISFACAO DE CLIENTES

O tema satisfagdo de clientes deve, necessariamente, ser contextualizado dentro
do tema mais amplo que é o Comportamento do Consumidor. Esta é uma area do
conhec____:nto hoje vinculada & Psicologia, a Sociologia, a Antropologia, &8 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 contribui¢des interdisciplinares. Este
qualificado arcabougo tedrico concede aos profissionais de marketing das empresas,
assim, um referencial denso e consolidado para tratar com as questdes atinentes ao foco

fundamental de suas agdes: o cliente.

A satisfagdo (ou insatisfagdo) do cliente € o estagio terminal € a conseqiiéncia
ultima do processo de decisdo do cliente. Portanto, pode-se dizer que a satisfa¢do
deriva:

- de todas as influéncias recebidas pelo cliente (ambiente, diferengas individuais,
processos psicologicos) que afetaram a sua decisdo de escolha do fornecedor, da marca,
da loja ou dos produtos/servi¢os;

- da busca de fontes qualificadas para satisfazer a necessidade do cliente, a qual,
por sua vez, leva a compra;

- da propria experiéncia do cliente com o produto/servigo, representada nas
et 18sdeCc _ e Consumo.

Em sendo uma resultante do processo de compra, a satisfagdo do cliente reflete,
portanto, o efeito final de todo o trabalho feito pelo fornecedor, representando, em

sintese, a avalia¢@o do cliente sobre a oferta deste fornecedor.
2.1. Conceitos de Satisfacao de Clientes

Afora o escopo do tema “satisfagdo”, eleva-se a sua dimensdo con
UMA FUNDACAO ASERVICO DAUFRGS
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A satisfag@o do cliente localiza-se entre os temas teoricamente mais robustos em
Marketing. Bem no inicio (OLIVER, 1980), apenas um hemisfério do cérebro humano
importava nesta discussdo: o direito, dos sistemas dedicados ao raciocinio (PINKER,
1998). A satisfagdo era vista como um ato racional. Estes antecedentes cognitivos
ergueram-se sobre o (hoje) classico modelo de desconfirmagdo de expectativas
(CHURCHILL E SURPRENANT, 1982; OLIVER, 1980; OLIVER e DeSARBO,
1988), pelo qual a (in)satisfacdo depende das expectativas que o cliente tinha, da
performance da empresa ofertante e da desconfirmagdo, positiva (satisfagdo) ou

negativa (insatisfa¢do), daquela expectativa.

A pedra de toque do paradigma da desconfirmagio de expectativas teve
importantes desdobramentos para o entendimento da (in)satisfagéo. O modelo chamado
“Performance Causa Satisfagdo” (OLIVER, 1997) € um exemplo. Nele, a satisfagio €
uma estrutura interna da mente que interpreta mentalmente os niveis de performance das
caracteristicas ou atributos (de um produto, por exemplo) avaliado. Outro eixo tedrico
marcadamente cognitivo € o das trés dimensdes de justiga percebida, tio importantes
nos estudos sobre a insatisfagdo do cliente e suas conseqiiéncias, como € o caso do
gerenciamento de reclamagOes: justica distributiva (DEUTSCH, 1975), justica
processual (LEVENTHAL, 1980; THIBAUT e WALKER, 1975) e justi¢a interacional
(BIES e MOAG, 1986). A interpretagio (racionalizada, portanto) dada pelo cliente as
acGes da empresa ofertante influencia o estado futuro de.(in)satisfagéo e o conseqliente

relacionamento do cliente com esta empresa.

Mas, como o homem nZo € apenas uma caixa de feixes nervosos e correntes
neuroniais, a satisfagdo do cliente passou a ser entendida também a partir dos aspectos
menos tangiveis do comportamento humano. As emogdes vieram a ser entendidas como
importantes antecedentes da satisfagdo. Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) definem
emogdes como sendo estados de prontiddo mentais que emergem de eventos cognitivos
ou dos proprios pensamentos. Voltando-se para a pesquisa sobre (in)satisfagdo, Wirtz e

Bateson (1999) consideram que separar os antecedentes cognitivor “~~ ~mnninnaie 4
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servigo ou a satisfacdo transag@o-especifica? Esta proposta ndo se ocupara desse debate.
Assumira, isto sim, a visdo de Johnson, Anderson e Fornell (1995) de que a satisfagdo €
cumulativa, € um construto abstrato que descreve a experiéncia total de consumo com

um produto ou servigo.

A adogdo desse conceito de satisfagdo "€ mais consistente com as visdes
existentes na psicologia econdmica, onde a satisfagdo € igualada com a nogio subjetiva
de bem-estar (VAN RAAIJ, 1981; WARNER..., 1988) e na economia, onde a
satisfacdo vai além da utilidade econdmica esperada e encampa a utilidade do consumo
pos-compra" (JOHNSON, ANDERSON & FORNELL,1995). Sob um ponto-de-vista
mais aplicado ou gerencial, a satisfagio acumulada é mais atraente porque fornece uma
indicagdo clara (e fundamental) da performance atual e de longo prazo de uma empresa
ou mercado. Esse posicionamento tedrico é cruéial na construg@o da presente proposta,
que tem entre seus objetivos apresentar um método de pesquisa de satisfagdo de clientes

estruturado exatamente sobre esfe alicerce tedrico.

2.2. Pesquisa de Satisfacido de Clientes:

Pesquisa de satisfacdo de clientes € um sistema de administragdo de informagdes
que continuamente capta a voz do cliente através da avaliagdo 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 negécios, indicando

caminhos para as decisGes futuras de comercializagdo e marketing.

Mais importante ainda € a relag@o verificada nas empresas entre altos niveis de
satisfagdo de clientes e retornos econdmicos superiores. Hoje, ha amplo suporte
empirico a comprovar que elevados escores de satisfagdo  dos clientes sdo
acompanhados por uma rentabilidade acima da média (REICHELD e SASSER, 1990;
BOLTON, 1991; FORNELL, 1992; RUST e ZAHORIK, 1993; FORNELL e
LE"™ 1ANN, 1994; RUST, ZAHORIK e KEININGHAN, 1995).

UMA FUNDACAO A SERVICO DA UFR

Av. Bento Gongalves, 9500 - Prédio 43609 - Campus do Vale
Cx. Postal 15039 - CEP 91501-970 - Porto Alegre/RS - Brasi
Fone: Oxx51 3316-6837/3318-7178 - Fax: Oxx51 3319-530

www faurgs.ufigs.br - E-mail: faurgs@ufrgs.br

























































| \ -

—— ]
Fundogiio de Apoio da Universidade Federal do Kio Grande do Sul G

.3

(o)
Ca2
G3
(@

Bloco I — Abertura da Entrevista

- Identificagio do entrevistador, do instituto responsavel e do objetivo da
pesquisa;

- Identificagfo dos principais bancos com os quais o entrevistado trabalha;

- Frequéncia de utilizagio dos servigos do Banco

0c0 «{ - Questdes sobre valoragdo / satisfagdo em relagdo a atributos

- Avaliagdo de bateria de atributos com uso de escala de valoragdo /
satisfagdo, referente a:
- atendimento bancario;
- canais de acesso (agéncias, terminais de auto-atendimento, internet
banking, telefones e correspondentes bancarios);
- geréncia;
- produtos e servigos;
- pregos;
- comunicag¢do e informagdes;
- apoios e patrocinios;
- imagem.

Bloco III- Questdes de Avaliacdo Geral da Satisfacdo

- Satisfagdo Geral com o Banco do Brasil
- Satisfagdo Geral com o principal concorrente do Banco do Brasil

Bloco IV- Mestdes Relacionadas a Usos dos Servigos Bancdrios

- Tempo de relacionamento com o Banco do Brasil

- Tempo de relacionamento com o principal concorrente

- Nimero de bancos com os quais mantém relacionamento

- Motivos para relacionamento com os respectivos bancos

- Expectativas dos clientes em relagio aos bancos com os quais se
relacionam

- Circunstincias em que abriu conta no Banco do Brasil

Bloco V — Questdes Relacionadas a Solugdes de Reclamagdes

Bloco VI - Questdes Relacionadas a Lealdade dos Clientes

UMA FUNDACAO A SERVICO DA UFRGS 443
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assim como de estatisticas descritivas (média, desvio-padrdo, coeficiente de variagio,

etc);

b) bivariados: consistindo na geracdo de tabelas ou graficos de fregiiéncias
relativas das variaveis do banco de dados cruzadas por variaveis de classificagdo dos

clientes.

¢) multivariados: consistindo na aplicacdo de métodos estatisticos integrativos,
os quais, através de uma forma simples e visual, permitem avaliar um grande numero de
variaveis de forma simultanea, levando em conta as intercorrelagbes existentes entre
elas. Em funcdo da natureza do estudo, prevé-se a utilizagdo dos seguintes métodos

multivariados de analise de dados:

- "Analise Fatorial": objetivando avaliar estruturas de correla¢Ses existentes

entre variaveis relativas a satisfagdo dos clientes pessoa fisica do Banco do Brasil;

-“Analise de Perfis": visa estabelecer comparativamente as diferengas
existentes entre os publicos pesquisados e segmentos multivariados frente aos atributos

de satisfa¢do considerados.

- "Analise de Regressio Mualtipla": a Analise de Regressio Multipla serd
utilizada com o propésito de determinar a contribui¢do de cada atributo - ou bloco de
atributos - (variavel independente), na satisfagdo geral dos clientes com o Banco do

Brasil (variavel dependente).

Para facilitar a analise dos resultados sera utilizado recurso baseado na “Janela
do Cliente”. Este recurso combina os graus de satisfacdo dos clientes com a
importancia de cada um dos atributos considerados nos diferentes blocos de satisfagéo,

bem como desses com a satisfagdo geral. Esta técnica orienta o procesen de oectdo da
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4. CRONOGRAMA

A realizagio da pesquisa de satisfagdo de clientes pessoa fisica do Banco do
Brasil esta prevista para 91 dias (13 semanas) a contarem da data da contratacdo. A
seguir estdo listadas as diferentes etapas da pesquisa com a indicagdo do prazo de

conclusao a partir da contratagao.

Preparagdo da coleta de dados fase qualitativa semana 1
Coleta de dados fase qualitativa semanas 2 e 3
Analise dos dados e elaboragio do relatorio semanas 3 e 4
Preparacido da coleta de dados fase quantitativa semana 5
Coleta de dados fase quantitativa semanas 5 a 8
Processamento e analise fase quantitativa semanas 9 e 10
Elaboragéo de relatorio final semanas 11 e 12
Apresentacdo do relatorio final semana 13
UMA FUNDACAO ASERVICO DA UFRGS {
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Centro de Estudos e Pesquisas em Administragao - CEPA

O CEPA é um o6rgdo de extensdo vinculado & Escola de Administragdo da

Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS.

O principal esfor¢o do CEPA concentra-se na aproximacao da Universidade a

comunidade empresarial, através de parcerias com empresas, atividades de

extensao universitaria e prestacéo de servicos especializados.

O CEPA promoveu uma série de atividades nos Ultimos anos. Dentre elas,

destacam-se:

Cursos

%

Planejamento Empresarial para Empreendedores — parceria com o
SEBRAE

Talentos Empreendedores — A op¢do de ser empresario — parceria
com o SEBRAE

Gestdo da Produtividade Aplicada aos Correios — parceria com a ECT
(1996 e 1997)

Formacédo e Aperfeicoamento de Profissionais para o Mercado de
Capitais — parceria com a ABAMEC/SUL

Gestdo para Executivos da Companhia Riograndense de
Telecomunicagdes — parceria com a CRT (1998)

Marketing — um enfoque para a construc&o civil (1997)

Curso de Gestéo para Executivos da CEEE — Companhia Estadual de

Energia Elétrica
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-

Fundacdo 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 histéria, a UFRGS tem demonstrado um forte
comprometimento com os meios rural e agroindustrial e com os é“etores ligados
aos mesmos, 0S quais, conjuntaménte, determinam a trajetoria sbécio-
econdmica do Rio Grande do Sul. A UFRGS, por meio de seus cursos de
Administragcdo, Agronomia, Biotecnologia, Desenvolvimento Rural, Ciéncia e
Tecnologia de Alimentos, Economia, Sociologia Rural, Veterinaria, dentre
outros, tem alavancado o desenvolvimento desses setores gerando
conhecimento atrax =~ de suas pesquisas e da formagdo de profissionais
qualificados.

Buscando viabilizar um melhor relacionamento }'e‘ntre a Universidade e a
comunidade, em 1994 a UFRGS criou a FAURGS - Fundacéo de Apoid que
tem como objetivo colaborar na elaboragéo e execucédo de pesquisa, ensino e
extensédo; prestar servicos a UFRGS e a comunidade; realizar e promover
atividades cientificas e culturais; conceder bolsas de estudo e de pesquisa, de
graduacio, pds-graduacdo e extenséo, além de promover, difundir e coordenar
a cooperacdo técnica entre organizagbes e instituicbes nacionais e

estrangeiras. /{
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ANEXO 2
CURRICULA DOS CONSULTORES
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1979-....

1995-....

1982-....

1995-1999

1996-2000

2002-....
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FERNANDO BINS LUCE
Data de nascimento: 18/08/47

Escolaridade

Bacharelado em Administracdo na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusao:
1972)

Mestrado em Administra¢do, na Michigan State University, USA (Conclusao: 1972)
Doutorado em Administra¢do, na Michigan State University, USA (Conclusdo: 1982)

Experiéncia Profissional
Consultor independente

Fundacéo de Apoio & Universidade Federal do Rio Grande do Sul - FAURGS
Consultor

Consultor de 6rgaos nacionais (CNPgq, FINEP e CAPES) e estaduais (FAPERGS) de fomento e
incentivo & pesquisa académica.

Chefe do Departamento de Ciéncias Administrativas da UFRGS.

Diretor Cientifico da ANPAD ( Associagdo Nacional de Programas de Pés-Graduacao em
Administragdo).

Diretor do Centro de Estudos e Pesquisas da Escola de Administracao da UFRGS (CEPA)

Principais empresas e institui¢des assistidas

Instituicoes Financeiras:

Citibank, Banco do Brasil, Banco de Brasilia, Banco do Estado do Rio Grande do Sul, Caixa
Econbémica Federal, Caixa Economica Estadual (Rio Grande do Sul), Banco Meridional,
Banco Crefisul, Banco Norchem.

Empresas de Servigos: _

MPM Propaganda, RBS, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceicdo, Novo
Hamburgo Cia de Seguros Gerais, Julio Bogoricin Imdveis, Telemig, Telemig Celular, CRT
(hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica Celular), AES-Sul, Telet

Empresas Industriais:

Caterpillar, Marcopolo, SLC-John Deere, Bettanin Industrial SA, Artecola SA, Terphane
Lida., Kepler Weber Industrial SA, Frigorifico Excelsior AS, Pincéis Atlas AS, Plasticos
Sanremo SA, Artefatos de Borrachas Bins Ltda, Borrachas Tipler Ltda., Araupel SA, Condor
SA.

Entidades Associativas:
Sindicato das Industrias de Conservas de Pelotas, Sindicato da Indtstria Téxtil do Rio
Grande do Sul, IBRAVIN (Instituto Brasileiro do Vinho)
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Atividades de Docéncia

1979-1984 Professor Adjunto do Departamento de Ciéncias Administrativas da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul
1984-..... Professor Titular de Marketing no Departamento de Ciéncias Administrativas da

Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Disciplinas na Graduacao:
Introdugao ao Marketing
Administracdo de Marketing
Planejamento e Estratégia de Marketing
Logistica Empresarial e Distribuicao
Pesquisa de Marketing
Varejo

Disciplinas no Mestrado:
Evolucio do Pensamento em Marketing
Administracdo de Produto
Logistica Empresarial
Pesquisa de Marketing

Disciplinas no Doutorado:
Teoria em Marketing

Linguas estrangeiras
INGLES - fala, 18, escreve
ESPANHOL - fala, 16
FRANCES - l¢

Publicacdes

Autor de mais de 30 trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revista de
Administracdo da USP, Revista de Administracdo de Empresas da Fundacédo Getulio
Vargaas e Revista de Administracdo Contemporanea) e em anais de Congresso no Brasil e
no Exterior (ENANPAD da Associagdo Nacional de Programas de Pés Graduacio em
Administracdo, American Marketing Association, Frontiers in Services da American
Marketing Association e Advances in Service Research da Production and Operations
Management Society, European Marketing Academy)

Aptidoes

Pesquisas de Satisfacao de Clientes

Pesquisas de Segmentagio de Mercado

Marketing Estratégico

- .neji nto de Marketing

Planejamento Estratégico e Estratégia Empresarial
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LUIZ ANTONIO SLONGO
Data de nascime 17/10/

Escolaridade

Bacharelado em Administragdo de Empresasna Universidade Federal de Santa Maria (Concluso:
1979)

Mestre em Administragfo na Escola de Administragio da Universidade Federal do Rio

Grande do Sul (Conclusio: 1983)

Doutor em Administragio/Marketing na FEA — Universidade de S&o Paulo (Conclusio: 1994)

Experiéncia Profissional

Universidade Federal do Rio Grande do Sul — Programa de P6s-Graduagiio em Administragdo
Pesquisador na area de Marketing
Coordenador do Niicleo de Pesquisa em Mercado
Professor do Curso de Especializag&io em Marketing

Universidade Federal do Rio Grande do Sul —Centro de Estudos e Pesqhisas em Administragio
Diretor do Centro de Estudos e Pesquisas em Administragéo

[Pontificia Universidade Catolica ~ Faculdaade de Ciéneias Politicas e Econdmicas — Departamento de

Adminitstragio
Coordenador dos Cursos de Especializagdo em Finangas e Marketing

Consultor de Empresas

Instituicées Financeiras:

Banco do Brasil, Caixa Econémica Estadual, Caixa Econémica Federal, Banco de
Brasilia, Banco do Estado de Goias, Banco do Estado do Ceara, Banco do Estado do
Rio Grande do Sul.

Empresas de Servicos:
Anatel, RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica

Celular)Telet, Telemig, Telemig Celular, AES Sul, Rede Globo.

Empresas Industriais: o
Kepler Weber, Goldsztein, Marcopolo, Zero Hora, Diirio Catarinense, Paviolli
Ind. Alimenticia, Tintas Renner, Tintas Killing

Entidades Associativas:

SEBRAE, Cooperativa Vinicola Pompéia, Associagio Gatcha dos Vinicultores, Sindicato das
Industrias de Fiagio e Tecelagem do RS, Sindicato da Indistria de Doces e Conservas de Pelotas,
SESI, Fundaggo CEEE, Cooperativa Triticola Serrana, Sindicato da Industria da Construgdo Civil,
IBRAVIN (industria do vinho)
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Belc »rizonte, 20 de outubro de 2004.

A DNA. ROPAGANDA
BRASILIA - DF

AC.  Sr.w0go Videira
CIC:  Sra. Katia Becho

Planejamento
Via e-mail; Katia@dnapropaganda.com.br

Prezados Senhores,

Nas préximas paginas, apresentamos nossa proposta para a realizagéo da “Pesquisa de Satisfagdo
doC” * = aFie =~ - | 1 Ts 7 briefi~~ 2nviado.

No esforgo de desenvolver um projeto sob medida, existe todo o cuidado de nossa equipe técnica e
or¢amentaria no sentido de adequar os custos de execugéo aos objetivos buscados e tornar nossa
proposta de frabalho economicamente viavel para quem procura por seriedade, confianga e elevado
padrdo de qualidade, caracteristicas tradicionais da marca Vox Populi.

Agradecemos pela oportunidade e nos colocamos a disposigéo para quaisquer esclarecimentos, a
fim de chegarmos & solug@o mais adequada para a realizag&o deste projeto.

Atenciosamente,

osana Valadares

Gerente de Negdcios
rosana.valadares@voxpopuli.com.br
(31)3261.2911/ fax 3261.1104
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ESPECIFICACOES TECNICAS

O objetivo desta reunido é aprofundar os objetivos e especificagdes apresentadas no briefing
enviado. Portanto, deverao estar presentes aqueles que utilizardo os resultados da pesquisa. Desta
forma, estaremos esclarecendo:

1. Todo o detalhamento relativo a operacionalizagéo do trabalho;

2. Entrega de base de dados de clientes, em formato eletronico e/ou magnético;

3. Entrega do instrumento de coleta de dados ufilizados em estudos anteriores e discusséo de
questdes relativas a necessidade de comparagdo de resultados com estudos anteriores.
Discussao metodolégica sobre modelos de satisfagdo usados pelo Banco do Brasil, seria uma
revisdo do tema de pesquisa;

4. (______ _._1deexecugdo.

Esta reunido devera ser agendada peia DNA e Banco do Brasil, em caso e aprovagdo desta
proposta, considerando uma previsdo minima de 3 horas e informada ao Insfituto com uma
antecedéncia minima de 72 horas.

O objetivo aqui sera rafificar os atributos de satisfagéo ja ufilizados pelo Banco, aprofundando o
conhecimento sobre o quadro de referéncias do puablico-alvo, os valores e crengas que
fundamentam os seus processos de avaliagdo, selegdo, critérios de escolha, dentre outros, que
determinam suas preferéncias. Sera 0 momento adequado de verificar as alteragdes necessarias na
modelagem ufilizada, até entao, pelo Banco do Brasil.

A metodologia utiizada sera a qualitativa com a realiza¢ao de Grupos de Discussao’.

1 Grupos de Discussao:

Técnica de origem qualitativa que busca o exame de opinides, preferéncias e tendéncias, e consiste na reunido de 8 a
10 participantes escolhidos de acordo com o perfil do grupo que se pretende investigar. Através da mediagdo de um
especialista, 0 grupo debate o conjunto de topicos propostos em um roteiro de discussdo. A dindmica que se realiza,
devidamente conduzida pelo moderador, possibilita a emergéncia de um clima adequado a explicitagdo de idéias,
associagbes livres, representagbes de imagens e experiéncias reveladoras das formas, por vezes complexas, pelas
quais a percepgdo da populagdo se constroi. Todas as informagdes, reagbes e opinides desencadeadas durante o
debate sio registradas e posteriormente analisadas em profundidade.

Pm237/2004 — 1- 20/10/04
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Quantidade de grupos:

Nossa sugestdo é para a realizagdo de 16(dezesseis), com a seguinte configuragdo/distribuigao:

v Um grupo composto com Clientes do segmento “Alta Renda”, residentes em Sio Paulo,
Porto Alegre, Goiania e Recife;

v Um gruno composto com Clientes do segmento “Exclusivo”, residentes em S&o Paulo, Porto
A e, wiiania e Recife;

v~ Um grupo composto com Clientes do segmento “Preferencial”, residente em Sao Paulo,
Porto Alegre, Goiénia e Recife;

v" Um grupo composto com Clientes do segmento A" 1or Renda”, residen  em Sao Paulo,
Porto Alegre, Goiania e Recife.

Duragéo estimada por grupo: Duas horas e meia

Listagem: O banco de dados de Clientes Pessoa Fisica do Banco do Brasil, contendo nome
completo, telefones, bem como o nivel de relacionamento (Alta Renda, Exclusivo, Preferencial ou
Menor Renda), devera ser repassado pelo Contratante, na propor¢do de 10 substituices por
participante, para que nos fagamos contato e convidemos para a participagdo nos grupos.

Participagdo do Cliente: A participagdo do Cliente esta condicionada a possibilidade de ufilizagéo
de salas equipadas para a dinamica, nas cidades em estudo efou a disponibilidade de circuito
interno de TV.

Os resultados desta etapa qualitativa serdo analisados e, de posse das conclusdes, elaboraremos o
quesfionario da pesquisa quanfitafiva, que passaremos a descrever logo abaixo.

Técnica:

St _r, que consiste na aplicagdo de quesfionarios padronizados e estruturados a uma amostra
representativa do universo pesquisado, permitindo a construgao de tabelas de fregiiéncias simples e
relativas, cruzamentos de variaveis e diversos outros processamentos estatisticos que se mostrem
importantes para a analise do tema da pesquisa.

Estaremos realizando os trabalhos de coleta de dados através do sistema CATi (Computer Aided
Telephone Interview), em ambiente on-line. Desta forma, o Banco do Brasil podera acompanhar o
desempenho de campo, praticamente a cada minuto (a Vox fornecera uma senha de acesso ao
sistema para que 0 Banco possa acompanhar os trabalhos).
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Baseado nos resultados da etapa qualitativa apresentaremos a primeira versao do questionario que
sera submetido & aprovay, ) do cliente. Apds os ajustes nece . _, sera preparado o pré-teste.

Todos os instrumentos de coleta de dados serdo pré-testados. Apds a coleta de dados de pré-teste,
sera elaborado um relatorio de ocorréncias e realizadas as modificagbes na primeira versao, de
acordo com os achados do teste. Ap6s as modificagdes, 0s instrumentos de coleta de dados serdo
novamente submetidos a avaliag&o do cliente.

A coleta de dados apenés sera iniéiada apbs a aprovagao final dos questionarios, pelo cliente.
Neste momento, o planejamento operacional tera sido finalizado e os entrevistadores ja estardo
recrutados, para serem submefidos a treinamento.

Aprovados - instrt _ 0s de coleta de dados, todas as providéncias operacionais ja estardo
concluidas, para que o frabalho de campo se dé no menor espago de tempo possivel.

Envolvem trés atividades:

A partir do momento em que os questionarios retornam do campo, ha 2 (dois) funcionarios
responsaveis para a conferéncia inicial do que foi solicitado (amostra / contagem dos questionarios).

Em seguida, os questionarios sdo dirigidos & revisdo, onde sdo realizadas as seguintes
conferéncias:

- Se os dados do questionario estdo preenchidos corretamente;
- Codificagéo de questdes abertas;

Depois de verificados os questionarios, a digitagdo das respostas sera feita através do software
SPSS DATA ENTRY, que permite criar o layout do banco de dados de maneira a reproduzir
exatamente o questionario.

Os dados sdo confrolados constantemente, pois para cada pergunta os valores possiveis de
respostas sdo especificados e os cddigos que ficarem fora da faixa definida sdo barrados. A
.. 1sisténcia logica é feita através de regras utilizando as expressdes condicionais: if, else if e else e
os operadores Idgicos: igual, diferente, maior, menor e implica.
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e 4 ont L R« - 1+ qu_____ influenciar a
contmuudade da entrevista, fazendo ‘com que determinadas perguntas nao sejam aplicadas. Estes
desvios, que sdo chamados “oopings”, sdo feitos automaticamente pelo programa. Com esse
software, & possivel gerar arquivos de saida em varios formatos, além do especifico do SPSS, como
ASC Il e EXCEL.

Apbs a digitagdo, é feita uma freqiiéncia de todas as perguntas, com os valores absolutos €
percentuais de cada resposta, possibilitando a verificagdo e consisténcia final dos dados coletados.A
digitagdo sera feita por uma equipe de 6 (seis) digitadores experientes, que frabalham em frés
turnos.

Os tratialhos de campo serdo checados afravés do procedimento padrdo que a Empresa adota que
envolve o retorno ao campo através de amostragem de ndo menos que 20% dos casos atribuidos a
cada entrevistador.

A checagem & feita por profissionais especializados e que ndo fizerem parte da equipe de
entrevistadores alocada na coleta de dados do projeto (realizagéo das entrevistas).

Os resultados serdo apresentados formalmente em dia e hora definidos pelos interlocutores a partir
de data estipulada em cronograma de trabalho.
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2.3 midia: cd-rom.

3 1 (um) Sumario executivo das analises/conclusées:

O | (. o . o
da metfodologia; amostra; e principais resultados).

1 1 (uma) Apresentagao das analises e conclusédes do instituto de pesquisa em Brasilia*
para a Divisao de Pesquisa e Informagdes de Mercado (Estratégia e Organizagao)

2 (um) Relatério detalhado das analises/conclusées:

2.1 1(uma) cépia em papel e em meio magnético ou eletrénico (pagina titulo: nome da pesquisa e
data; texto de apresentagdo do instituto de pesquisa; descrigdo da metodologia; resuitados; e
conclusdes).

2 fo...—-.word (cL... tabelas  excel, se for o caso); e
2.3 midia: cd-rom.

3 1 (um) Sumario executivo das analises/conclusées:
3.1 1(uma) copia em papel e em meio magnético ou eletronico - maximo 2 paginas (descri¢do 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 esforgo de pesquisa, a VOX pretende realizar outras analises, tais
como: o perfil do Cliente do Banco do Brasil cruzando os resultados com a satisfagédo e
rentabilidade, caso o banco possa disponibilizar informagdes sobre rentabilidade e longevidade
dos Clientes.

4.2 O banco de dados final sera entregue ao Contratante com a identificagdo dos Clientes BB,
mediante a assinatura do Banco do “Termo de Responsabilidade” e de confidencialidac dos
dados coletados, conforme Itens 4B e 16 do Codigo de Etica.

2 Apresentacoes:

Nossas apresentagbes sdo formatadas em meio magnético efou eletrdnico, sendo necessana a uilizagéo de
equipamentos apropriados que deverdo ser disponibilizados pelo Cliente, quais sejam: Notebook {com Microsoft Office
para exibicgo de arquivos em PowerPoint), Projetor de Multimidia e Teléo.
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EQUIPE TECNIQA E PRINCIPAIS ESTUDOS DE SATISFAGAO REALIZADOS
PELA VOX NOS ULTIMOS ANOS

Equipe Técnica:

A Vox Populi, ndo € uma empresa que subcontrata profissionais em qualquer area de pesquisa e
coleta de dados. S6 atuamos com equipe propria em todo o territorio nacional.

Nossa proposta de frabalho implica na determinagdo de equipe especifica para a realizagéo dos
trabalhos.

Esta equipe sera informada com antecedéncia para ao Banco do Brasil, antes mesmo da realizagdo
dos trabalhos. Serdo designados profissionais das seguintes areas de conhecimento: Sociologia,
Psicologia, Antropologia, Comunicagéo e Estatistica.

Estamos estimando a alocagdo de cerca de cinco analistas sénior de pesquisa, das diversas areas
de conhecimento citadas, em regime de dedicag@o exclusiva pi o Projeto. Além disso, teremos
dois Diretores de Pesquisa como coordenadores e responsaveis técnicos pelos trabathos: Milton
Marques e Ludimila Calijorne.

A equipe estimada para este trabalho realizou os dltimos cinco anos mais de 400.000 entrevistas, no
Brasil e América Latina, sobre satisfagéo de clientes.

Principais Estudos Realizados:

Primeira pesquisa realizada para a criagdo de indices de satisfagdo para o setor eléfrico 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 consumido . residenciais de
energia eléfrica da Bolivia, Coldmbia, Equador, Paraguai, Uruguai e Venezuela.

0 lnstithto Vox Populi realiza a pesquisa nacional de satisfaga@o do setor elétrico nacional.' A parceria
Vox Populi/Abradee foi iniciada em 1999 para a execugao da primeira pesquisa.

Desde ent3o, o Insfituto € o responsavel pelos estudos anuais, onde sao entrevistados cerca 27.500
chefes de domicilio, representando aproximadamente 98% do total de consumidores residenciais
urbanos de energia elétrica, da area de concessdo de 44 empresas distribuidoras, associadas a
ABRADEE.m 2004, a Vox realizou a 62 rodada que considerou um total de 34.200 entrevistas.
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L... 2004, realizamos nova rodada da pesquisa, em ambito nacional (considerando a area de
atuagdo da Tim), com a realiz._, .0 de apro»......de..._nte 12.000 e1 _ _ _istas.

Em 1999, executamos uma pesquisa para mensurar a safisfagdo dos usuarios de transporte
rodoviario. 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 compreensdo da imagem institucional do Banco Mercantil
e da satisfagao de clientes bancarios no estado de Minas Gerais. Ao todo foram realizadas 1.140
enfrevistas, com clientes e n3o clientes do MB.
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A estrutura central conta com:

= salas de grupo com espetho one-way e toda aparelhagem necessaria para registro em audio e
video;

= auditorio para até 50 pessoas para treinamentos e apresentagao de palestras e resultados;

v 30 ...;36es CATI - Cc...puter Aided Telephone Interview — tecnologia que permite area” 1g&o
de até 800 entrevistas diarias com emiss&o de resultados preliminares on-line;

= 50 posigOes telefonicas, com capacidade para aplicar até 1200 entrevistas diariamente.

T AR T ST R S P TR R

A area de operagdes da Vox é responsavel pelo orgamento, planejamento e execugao do frabalho

de coleta de dados. .uda projeto a ser . \ avaliadopore : or
que ira estimar os custos envolvidos da forma mais economicamente viavel, porém, primando

sempre pela qualidade em primeiro lugar. Sendo o projeto aprovado, inicia-se a selegdo e o
treinamento de uma equipe exclusiva, qualificada para atender as necessidades de cada cliente.

A Vox possui uma equipe de aproximadamente 1000 entrevistadores para a realizagéo de pesquisas
com abordagem face-a-face, telefénicas e em CATI {Computer Aided Telephone Interviewing) em
todo territério nacional.

Nossa empresa freina 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 sdo selecionados, considerando:

1) perfil mais adequado ao tema pesquisado;
2) experiéncia com o tema pesquisado;
3) produtividade e participagdo em projetos similares.

O desempenho desses profissionais & monitorado, projeto a projeto, a fim de se obter a manutengéo
do padréo de qualidade Vox Populi.
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CLIENTES

ABIC-/ «
Abradee - As

Abrati - Ass. Bras das Empresas de Transp Rodoviario Intermunicipal, Interestadual e Intemacional de Passageiros

CFP - Conselho Federal de Psicologia

CIC-BR - Camara Intemacional do Comércio do Brasil

CNA - Confederagio Nacional da Agricultura

CNT - Confederagdo Nacional do Transporte

CONFEA - Conselho Fed____ de Engenharia e Arquitetura
FIEMG - Federagao das Indistrias do Estado de Minas Gerais
FIESP - Federagdo das Indistrias do Estado de Sdo Paulo

Forga Sindical
G

Agnelo Pacheco Comunicagéo
Artplan Comunicagdo

Asa Comunicagéo

By Design

Denison

DMSDDB

DNA Propaganda

DPZ

Duda Mendonga & Associados
Jaime Troiano Consultoria de Marca
Lélio Fabiano & Associados
Leo Bumett

Master Comunicagéo

MPM

POPAI Brasil - Point of PurchaseAdvertising Institute

Propeg

Publicis Norton

RC Propaganda

Salles D'arcy

Santa Fe Idéias

SMPB Comunicag&o
Standard, Ogilvy & Mather

Alphaville Urbanismo

Concivil Construtora e Incorporadora
Construtora Andrade Gutierrez
Construtora Lider

Ecisa Engenharia

Gaissler & Solom

Norberto Odebrecht
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Winanem Cafa

feenpeace
INDI - Instituto de Desenvolvimento Indusfrial de Minas Gerais
Minaspetro - Sindicato do Comércio Varejista de Derivados do Petréleo no Estado de Minas Gerais
OAB - Ordem dos Advogados do Brasil
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I. BACKGROUND

O Banco do Brasil, desde 1997, investiga a satisfacdo de seus clientes através de
pesquisas de mercado. As pesquisas, que procuram acompanhar 0 processo
evolutivo das estratégias e acdes corporativas, sdo realizadas junto aos clientes

dos mercados varejo, atacado e setor publico.

A pesquisa de satisfacao do cliente pessoa fisica € realizada anualmente e seus
resultados servem como base para a formulacdo do plano diretor e do plano de
direcionamento mercadolégico da Empresa, além de fazerem parte dos acordos de
trabalho, que avaliam a gestdo de desempenho profissional dos funcionarios.
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PORE

M_TODO'™"TA

A presente proposta de estudo de avaliagdo e otimizagao da satisfacdo do cliente

sugere sua realizacdo em duas fases:

Qualitativa: Identificacdo dos Drivers e Atributos determinantes da satisfacdo geral

ite, advindos de seu relacionamento com a Empresa.

Quantitativa: Estudo de otimizagao da satisfagao do cliente, aplicando-se 0 modelo
SATISF/ “TOR de IPSOS

Pesquisa Qualitativa

Objetivos Especificos

Problematica geral: Ambiente de referéncia onde que se inscreve a

avaliacdo de atributos.

SignificacGes gerais dadas ao servigo. O tipo de vinculo que se
estabelece com o0 mesmo. Aspectos valorizados e aspectos
rejeitados. Atributos determinantes. Desejo de modificagado ¢~ -

aspectos negativos mencionados.

O mercado em geral e sua avaliagdo. Atributos que se destacam
como relevantes. As necessidades de cada segmento.

Conhecimento da oferta na categoria. Satisfagdo existente em geral.
Tipos de produtos oferecidos, produtos valorizados e questionados.

Modalidades de contratacdo. Decisor da mesma, pessoas que

influenciam na escolha.
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entrevistado, levando a um processo de racionalizagao e supervalorizagdo de

todos os fatores.

J& 0 SATISFACTOR agrupa estatisticamente os atributos de alta correlacdo em
drivers, calcula o Indice de Satisfacado de cada drivers formado a partir de seus
atributos e deriva sua Importancia Relativa, evitando racionalizacdo 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 Satisfacdo Global dos
_lentes & partir de outras variaveis que ndo somente da Satisfacdo com os
prre ;, mas também da Imagem, da relacdo Custo-Beneficio, e de outras

variaveis importantes.

A Ipsos concorda em permitir que o Banco do Brasil realize verifica¢bes sobre a qualidade da

preparagdo dos dados coletados nos trabalhos de campo (Item 24 do Cédigo de Etica).
e Objetivos Especificos

o Determinar o indice de satisfacdo global do cliente em relacdo a
[ iéncia com a empresa, e de cada driver que impacta esta

satisfacdo global.

o Determinar a importancia relativa (pesos) de cada uma dos drivers
relevantes que determinam a Satisfacdo do Cliente. Segmentar os

perfis de importancia por tipo de cliente.

o Diagnosticar as causas de satisfagdo / insatisfacdo para cada um dos

drivers, através de analise dos atributos especificos.
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Thustomer Aatit ackion hotitiens

Sugerimos a utilizagdo de uma escala semantica de 4 pontos que varia de Muito
Insatis™ 'to Mu™ Satisfeito para avaliagao da satisfagao global, dos drivers e dos
atributos. Entretanto, o cliente podera escolher a escala que achar conveniente.

A Ipsos concorda em permitir que o Banco do Brasil observe os trabalhos de campo (Item 24 do

Cédigo de Etica).

Necessidades de Informacdo; A Empresa devera fornecer até 8 dias an : do
inicio dos trabalhos de campo, listagem dos clientes para se obter a informagdo,
segmentada ou identificando os segmentos por tipo de cliente, na proporgao de
10 nomes para cada entrevista. Esta base devera conter apenas os clientes que a

~ npresa 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 FAZE-LO, para andlises complementares com dados internos. (Itens 4B e 16 do Cddigo de
Etica).

IV. PUBLICO 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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OBJETIVOS DO PROJETO

Desde 1997, o Banco do Brasil faz anualmente a medicdo da satisfacdo dos seus clientes. A
empresa sabe que para melhorar sua performance e buscar exceléncia em seus servigos é
importante conhecer seu consumidor, suas demandas e a avaliagdo que este faz dos servicos.
Crescer com imagem positiva e prestar um servigo de qualidade satisfatéria € a finalidade de toda

empresa.

E dentro deste panorama que se insere o presente projeto com os objetivos de:

v' Avaliar o grau de satisfacdo dos clientes do BB com o servigo em varios niveis:
atendimento bancario, canais de acesso, geréncia, comunicagdo e informagdes, entre
outros

v' Testar a imagem do servigo (pontos fortes e fracos), do Banco do Brasil e da concorréncia
com quem ja usa o servigo, identificando também o numero de bancos com os quais o
entrevistado se relaciona e sua principal opg&o para transagoes

v Detectar a predisposi¢ao ou possiveis freios para a compra de produtos,

v Avaliar a satisfagdo em relagdo a prego, comparado com produtos de outros bancos

v’ Identificar a freqliéncia de utilizagdo dos principais canais de acesso ao banco

v'Identificar e qualificar o conhecimento da comunicag¢&do do setor

v'Avaliar as relagdes existentes entre satisfago 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 exploragdo, buscando identificar os
principais elementos da satisfagdo e ampliar conceitos sobre os canais de
comunicagéo

2. Fase Quantitativa — Realizagdo de entrevistas telefbnicas com questionario
estruturado visando coletar os principais atributos da satisfagdo dos clientes do Banco
do Brasil

e & Ervgl 2
Tel: 21 2524-7068 >—
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Serdo 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” serdo agrupados para viabilizar e potencializar o
usoc a 'n
Assim teremos, em cada capital:
v" 2 grupos mistos de clientes dos segmentos Exclusivo e Alta renda;

v' 2 grupos mistos de clientes do segmento preferencial e
v" 2 grupos mistos de clientes do segmento menor renda.

2. Fase Quantitativa

Prc este
* Aplicagdo de 210 questionarios em UMA Superintendéncia regional a ser definida.
» Marge ¢ . erro: 7 pontos para um intervalo de confianga de 95,5.

Pesquisa

Aplicagéo de 210 questionarios em cada Superintendéncia Regional do Banco do Brasil e
nas Superintendéncias Estaduais de:

v Sergipe,

v Alagoas,

v' Tocantins e

v Piaui.

A amostra sera proporcional aos segmentos de mercado em cada Superintendéncia
Regional (e estadual nos locais indicados)

A margem de erro em cada Superintendéncia é de 7 pontos percentuais e o intervalo de
confianga de 95,5.

As entrevistas serao telefGnicas

O questionario tera duragao de aproximadamente 20 minutos

De acordo com o desenho de amostragem para a pesquisa, os resultados permitirdo uma
leitura tanto global, quanto individualizada, isto &, uma visdo sobre cada Estado e sobre
cada Superintendéncia investigada

Abaixo a tabela de realizagao das entrevistas por estado:

- s ML F 4
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o Um sumario executivo com as principais conclusées (em midia eletrénica — formato

Word e impresso), sendo de duas paginas no maximo.
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 sera desenvolvido com o prazo constante no cronograma abaixo:

Preparagao Quali
Recrutamento

Realizag&o dos Grupos
Transcrig@o

Analise

Apresentag&o da qualitativa
Preparag&o Quanti
Pré-teste

Avaliagdo do pré-teste
Confecgéo do questionario final
Campo

Processamento

Analise

Apresentacéo final

12 22 32 42 5- 6° ™~ 8- g oot 11° 1t 18T

* A 12 semana tera inicio em 10 de novembro

= A 142 semana termina no dia 15 de fevereiro

» Apresentacdo dos resultados da fase qualitativa devera ser marcada entre os dias 20 e 24
de dezembro

» Apresentagdo da andlise quantitativa deverd ser marcada entre os dias 11 e 15 de
fevereiro

» A partir da concordancia pelos responsaveis do Banco do Brasil com os conceitos
metodoldgicos, amostrais e custos apresentados, serd entdo elaborado um cronograma
detalhado de cada fase do estudo. O andamento do projeto podera ser acompanhado
pelos responsaveis do Banco do Brasil através de um arquivo de grafico de Gantt a ser
atualizado e enviado semanalmente.
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» CUSTOS

= Qualitativo — Grupos focais

v 36 grupos focais R$ 210.600,00
v" Valor por grupo R$ 5.850,00

=  Quantitativo — Questionarios

v' 21.000 questionarios R$ 1.041.600,00
v' Valor por questionario R$ 49,60

= Valor total: R$ 1.252.200,00

= Forma de pagamento
- O faturamento devera ser feito em quatro parcelas:

v
v
v
v

12 parcela: 30% no ato da contratagdo formal do estudo
22 parcela: 30% ao término da etapa qualitativa

3?2 parcela: 30% ao término da etapa quantitativa

42 parcela: .« /o na entrega do relatério final

> PESQUISAS DA FGV-OPINIAO - REFERENCIA TECNICA

v

v

ASEP - Pesquisa de Satisfagdo do Usuario de servigos publicos privatizados para
a Agéncia Reguladora de Servigos Publicos Concedidos

ENAP - Avaliagdo dos Servigos Publicos: correios, hospitais. Pesquisa e
Desenvolvimento de Metodologia para avaliagdo da satisfagdo com os servigos
publicos para a Escola Nacional de Administragdo Publica (ENAP)

CERJ — Pesquisa de Satisfagdo do consumidor de Energia Elétrica para a ANEEL —
Agéncia Nacional de Energia Elétrica

UNILEVER - Pesquisa de Opinido com o objetivo de avalia a vis&o sobre o
consumo de acordo com a posigdo na sociedade

FIESP — Pesquisas de Opinido com empresarios para a Federagao das Industrias
de Sao Paulo

PESB — Pesquisa Social Brasileira: Pesquisa Domiciliar com Amostra Probabilistica
Nacional sobre comportamentos, atitudes e valor~~ ~~~ kraniiaicas

" FGV 10
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= A presente proposta foi elaborada tendo em vista dar uma resposta aos objetivos
apresentados e esta, portanto, aberta a discusséo, ajuste e reavaliagdo visando cumprir
sua finalidade dentro dos interesses do Banco do Brasil.

Data « lic ). 20/10/2004

Data de envio: 29/10/2004

Alberto Carlos Melo de Aimeida

FGV Opinido

Contato FGV Opinido
Andreia Schroeder (andreiasa@fgv.br)
Denise Lopes (deniselopes@fgv.br)

Esta proposta é valida por 30 dias.
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DIMAC/Propaganda ~ 2004/3692
"-asilia (DF), 29/09/2004
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Hora_

S

Estratégia e Organizagao

Sr Gerente _«ecutiva

PROCEDIMENTOS PARA CONTRATAGAO DE INSTITUTOS DE PESQUISA POR
INTERMEDIO DE AGENCIAS DE PUBLICIDADE ~ 2004 — Em resposta ao expediente
EO/Gepia — 2004/0335, de 16/09/2004, informamos que a agéncia DNA Propaganda
atendera essa Unidade no que se refere a contratagao de institutos de pesquisa.

Pedimos a indica¢ao de representante dessa Unidade para participar de reunidao que
objetiva apresentar os representantes da DNA Propaganda que os atenderzo:

Local/Data/Horario: Sala de Reunido da DIMA.L — 19° andar — 30/09/04 — 10h30.

\ \
2
fo Vasconcelg_/‘

Gerente Executivo
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Estratégia e Organizagédo — 2004/089
" asilia DF, 24.03.2004

Sr. Gerente Geral,

1. Assunto
AUDITORIA EM LOM.. ..\S _ Col... ATAGC .3 DO BANCO
1.1 Implementag&o das recomendagdes da Auditoria

i

2. Competéncias e Algadas

2.1 Comité de Administragao da EO

|

3. Informacgoes

3.1 A Unidade Auditoria Interna encaminhou, em 30.12.2003, <quatro
recomendagbes para implementagdo nos processos de compras de servigos de
L -3quisas, em fungac de fragilidades observadas na auditoria realizada nesse ano.

3.2 Destas recomendagbes, duas tinham prazo de implementagdo até
27.02.2004, ja tendo sido desenvolvidos o0s instrumentos necesséarios a sua
....plementagao:

a) Estabelecer, formaimente, acdes (definigdo de critérios, rotina,
instrumental, responséaveis, etc.) que possibilitem a sistematizagdo e
uniformizagdo da demonstracdo do acompanhamento/verificagdo da
qualidade da prestacdo do servigo, inclusive junto aos demandantes €
instituir mecanismo de verificagdo periodica (quando for o caso) da
execugdo dessas agbes (codige da recomendagao: 29435), a ser
implementada até 27.02.2004.

b) Definir, forn mente, critérios, rotina, instrumental e responsavel, para
assegurar que figue demonstrado/comprovado © cumprimento das
condigbes negociadas e a efetiva entrega dos produtos/servigos
adquiridos, observados o principio da segregagdo de fungbes e o
cumprimento dos normativos (LIC 093); instituindo mecanismo de
verificagdo periédica da execugdo dessas agbes (codi da
recomendagdo: 29436), a ser implementada tamhém. até 27.02.20?‘-._

/
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EQI/GEPLA — Diviséo de Pesquisas \

v
\
s
Moc (€3 0072 - SISEE £617¢












L_A - . - - . ~ ~ J:c-adas ragiia 1 uc i1

> Detalhe > Reto ) N
- , 0403.0
Livio: 151 - Competéncias e Algadas = AUV
Capitulo: 0015 - Comités, Subcomités e Comissdes L
Titulo: 00045 - Comité de Comunicagdo @:
Subtitulo: 0001 -N¢ o

Versao: 0002
Periodo de vigéncia: 15.09.2003 / Indefinido

| Linhas Alteradas

! Linhas Incluidas

NOTA:
a) os processos relativos a publicidade institucional, da
alcada do COMITE DE COMUNICAGCEO, devem ser submetidos ao
Conselho Diretor para sua manifesta¢do quanto ao mérito;

bleventos de alcada superior as do Comité de Comunicac¢do devem

lados ao .ho Diretor, com pa: 2r conclusivo.

01. Competéncias do COMITE DE COMUNICAGAO:
a) decidir sobre:

I - propostas de planos de comunicag¢do mercadoldgica e
institucional;
II - a¢Bes integradas relativas a publicidade legal,

propaganda institucional e mercadoldégica, promogdo,
patrocinio e "endomarketing";

I1T - a realizac3o de despesas relativas ao composto
promocional, as a¢Bes de comunicagdo e & pesquisa
no dmbito do Banco do Brasil e de suas Subsididrias;

b) aprovar critérios para a realizagdo de eventos transitdrios

(feiras, exposi¢des, congressos e certames de natureza

semelhante) .

02. Compete ao  1té de Comunicacdco autorizar a contratacdo e a
renovacio de servigos de Terceiros, POR INTO, para servigoes de
"clipping", edigdc de Dbelerins, publicidade e propaganda,
publicidade legal, promegdo de aventos patrecinios e promogdes
de vendas), brindes e material promocional, pesquisas

mercadeldgicas (painédis, pesquisas de mercado, cpinido e
a

satisfacio de clientes): téd RS 3 milhfes.

Versao Anterior

PRy

|
RAg

Mod. 0.03.007-4 - SISBB 89176 /4
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C40353
Brasilia (DF), 13 de abril de 2005.

Para

GEREL BRASILIA(DF)

Pesquisa de Mercado
Autorizagao de Pagamento Normal

Pesquisa: Satisfagdo do Cliente Pessoa Fisica - Versdo 2004
Data . -age..... .. 30/04/2005

Parcela n°: 0§/4 f

Valor do Pagamento sem 5%: R$ 138.005,20

Valor do Pagamento com 5%: R$ R$ 144.905,46

Numero da Nota Técnica: 2004/ 0380

Evento CDA: 143

DEBITO CREDITO

Enqua o contabil: Favorecido: DNA Propaganda.
61.763.000-0 Pesquisa Mercadolégica §CGC: 17.397.076/0001-03
Dep. Responsavel pela despesa: Cad. Banco: 001
9990-2 - Estratégia e Organizagao Cod. Agéncia: 3608-0
[Eonta corrente: 601.999-4

Pagamento referente a etapa abaixo CONCLUIDA:;

(x)  Entrega dos resultados da etapa quantitativa ) \ 0 L\ o

1
¢ 0
>D _,6‘\3%?;‘:\%(\0
Q'\ELS*{,B
Estratégia e Organizagao
. =
147
_tstralegaa e urganizagao v vayuow de Mercaao — Doc 9916

Mod. 0.03.007-4 - SISBB 99176

Fev./04 - 2004/20003-5
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Estratégia e Organizacdc 2004/0485
Brasilia (DF), 01 de d¢ :mbro de 2004.

Diretoria de Marketing e Comunicagao
Brasilia DF

CONTRATAGAO DE INSTITUTO DE PESQUISA - AUTORIZAGAO - Autorizamos
a contratagdo a seguir:

CEPA - Centro de Ensino e Pesquisa em Administracdo da

Instituto de Pesqmsa I Inivivarcidarda Fadearal dn Rin Grande dao Sul

Projeto de Pesquisa Satisfacao dos Clientes Pessoas risicas — ruar varejo [
Nota Téeniea N° 2004/0380. de 03/11/2004 J

Valor (R$) R$ 690.026,00 (seiscentos e noventa mil e vinte e seis reais)

R$ 724.527,30 (setecentos e vinte e quatro mil, quinhentos e

+ 59 ;
valor + 5% (R$) vinte e sete reais e trinta centavos)

Passagem de briefing | 08/12/2004 j

e

\/'\
Ferna e’/%ﬁosa Jotgk Luiz Henrique
Gerente visdo Assessor Sénior

Recebido, Py 1 1QY

Mod. 0.03.007-4 - SISBB 93176
Fev./04 - 2004/20003-5
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Pesquisa Satisfacdo do Cliente Pessoa Fisica Vilido até:

BB RESPONDE
BB Responde DF, 11/01/2005 20/02/2005

Entre 12/01/2005 e 20/02/2005, o instituto de pesquisa CEPA (Centro de Ensino e
Pesquisa em Administracdo) da UFRGS realizara a pesquisa de Satisfacdo do Cliente
Pessoa Fisica.

Caso os convidadt ° trevistados) a participarem desse evento entrem em contato
com a nossa Central, o operador devera confirmar a realizacdo da pesquisa durante o
periodo estabelecido.

Informacgées ~~-~i5:

1. Instituto que esta fazendo a pesquisa: CEPA (Centro de Ensino e Pesquisa em
Administragéo) da UFRGS.

2. Periodo de realizacao das entrevistas: de 12/01/2005 a 20/02/2005

3. Meio de realizacao da entrevista

( XX ) Telefone

() Entrevista pessoal no domicilio ou trabalho

() Pessoal (em conjunto com outros entrevistados), nos enderegos do item 4
() Internet

4. Local de realizacdo: ABRANG._\NCIA NACIONAL

5. Descricao da pesquisa para informar ao cliente:
a) Identificar o grau de satisfagao dos clientes;
b) Identificar o numero de bancos com os quais 0 entrevistado se relaciona e
sua principal op¢ado para transagoes;
c) Identificar a frequéncia de utilizagdo dos principais canais de acesso ao

Banco;
d) ldentificar itens sobre solugdes de reclamagdes; e
e) A iarrelagOes exis 1 3entre acao e lealdade.

6. Caso o cliente deseje, a pesquisa podera ser confirmada com o gerente de
sua agéncia.

REGISTRO DE OCORRENCIAS
Encaminhar para o prefixo 9990 - Estratégia e Org

LoD

DATAE T :
11/01/2005 1

ECABORADO POR: [ APROVADO POR:

[Nome] [Nome]
Assessor Sénior Gerente de Nucleg “~”















































































Pesquisa: Satisfagcédo do C iente — BB Turismo
Edicao: 2002
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Nota da Unidade Estratégia e Organizagdo — 2002/0249, de 06/junho/2002

4.7 O procedimento adotado para contratacdo de servicos de pesquisas esta
previsto _ . (...._._ €..._ as _jéncias de publicidade licitadas o Banco,
amparado por parecer emitido pela entdo Consultoria Juridica em 29/05/2000

4

|5 Analise

5.1 A andlise das propostas revela que trés institutos possuem conhecimento
sobre o tema, propondo metodologias compativeis e coerentes com o briefing
elaborado pelo Banco. Porém, o Instituto Vox Populi ndo 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 nimero de
entrevistas na etapa quantitativa, comprometendo a margem de erro amostral e o
intervalo de confianga da pesquisa.

5.2 Apb6s estudo das propostas, a Divisdo de Pesquisa e Informacbes de
Mercado manifesta-se favoravel pela contratagéo do Instituto de Pesquisa CEPA
(Centro de 1sino e Pesquisa em Administracdo da UFRGS), pelos seguintes
motivos:

a) apresentou proposta contemplando a abrangéncia do estudo
pretendida pelo Banco, tanto no numero de entrevistas em
profundidade como no nimero de entrevistas quantitativas;

b) apresentou tamanho amostral, na etapa quantitativa, dentro do
intervalo de confianca e erro estatistico esperados pelo Banco;

c) propds o melhor prego, custo/beneficio, R$ 329,67 na etapa
qualitativa (fase decisoéria para os atributos de satisfagdo), e R$ 54,16
na etapa quantitativa (fase descritiva da satisfagcao);

d) pelo fato de ja ter desenvolvido outra pesquisa de satisfagdo para o
Banco do Brasil junto aos clientes pessoas fisicas; e

e) por ter proposto aplicagdo das mesmas técnicas de pesquisa ja

erencia aeé Bstrategia € Ildigjdiiciiy Cuupi odal 1at e e

Mod. 0.03.007-4 - SISBB 99176
Nov./2001
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|6 Proposta N

6.1  Propomos a contratagao dos servigos do Instituto CEPA (Centro de Ensino
e Pesauisa em Administragdo da Universidade Federal do Rio Grande do
SUL/..3S), para a realizagdo deste projeto, mediante a Agéncia _NA
Propaganda Ltda, pelo valor de R$ 168.096,00 (cento e sessenta e oito mil e
noventa e seis reais) ja incluidos os 2% de honorarios da agé..:ia de publicidade
( R$ 164.800,00 + R$ 3.296,00).

| 7 Despacho N
De acord
d‘
qne“ ; NA
Hilsqn R lo Aradjo
“g\a eran xecutivo
e\e‘“ \\vl
\\ “o‘\o e* . v . . ~
PR Unidade Estratégia e Organizagao
e} "'\ !T
U O
Geréncia de Estratégia e Planejamento Empresarial Jou 5\, s xvariang

lr% 134_6

-

'3 Y. YV
Mod, 0.03.0074 - SISBB 99176
Nov./2001
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Nota da Unidade Estratégia e Organizagao — 2002/0249, de 06/junho/2002 {:"

Anexo | — Controle de Desembolso

Entidade Executora

Nome da empresa Tipo
[ DNA Propaganda Ltda. Agéncia de Publicidade

Discriminagao do custo de produgio

Tipo Finalidade Honorério (%) Valor (R$)
Prestacéo de Servigo / Instituto CEPA Pesquisa - 164.800,00
Prestagdo de Servigo / Agéncia DNA Pesquisa 2,0 3.296,00
Total 168.096,00
Cronograma de Desembolso (Previsao)
Data prevista Valor (R$)
30/05/2002 50.428,80
30/06/2002 33.619,20
30/07/2002 42.024,00
15/08/2002 42.024,00
Total 168.096,00
E & o Contabil
ot T ) - T ‘vel(@as~~~-=*--"-" _ Valor (R™
140 ul.iuo.wouv-u  rooylisa mercauvivgiva  ogvu-2  couawsyia ¢ Orgaimcagau 160.uv0,uV |

168.096,00

Total

Geréncia de Estratégia e Planejamento Empresarial

Mod. 0.03.007-4 - SI: 76
Nov./2001 o
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Sra. Dra. Consultora Juridica
Adjunta,

Da interpretacdo dos
instrumentos — edital de concorréncia n®
99/1131 e respectivo contrato —
exi ) ..2nos, d dades
de servigo de pesqguisa de opinido, objetos
dos referidos atos juridicos.

O primeiro tipo de pesqguisa de
opinido contratado, previsto no item “1.2.a"
do edital e clausula “1.2.1" do instrumento,
tem por objeto subsidiar as campanhas e
pegas publicitarias (o qu+ informar, como
informar, destinatario da informagao efc).

A segunda forma de pesquisa de
opinido a =sar  oavarmtada  pelas
contratoa. . 25" do
edital e clausula “1.2.4" do instrumento
contratual, destina-se a colher outros
dados mercadolégicos (satisfagdo do
cliente, potencialidade do mercado etc).

Em vista do exposto, opinamos
que as agéncias contratadas estdo
obrigadas a realizar outras modalidades
de pesquisa de opinido — além daquela
destinada & campanhas e pegas
publicitarias — observando-se: (i) a
pertinéncia da pesquisa aos interesses do
Conglomerado BB e (ii) a contrapartida
remuneratoria, prevista na clausula sexta,
especialmente, o contido no item “6.1.3",
do instrumento contratuali. .

Em 29.5.00.
el Ul
José Luiz G. de Souza Cruz
Assessor Juridico

De acordo, encaminhe-se a
Consulente.

BSB, DF, 29 de maio de 2000. _ o
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DNA PROPAGANDA LTDA - FILIAL BRASILIA

SCN Quadra 01 Bloco A - Number One

CEP 70711-800 - Brasilia - Distrito Federal :
Fone: (61) 327-3330 / Fax: (61) 327-3969 6

g%
<D
o
S
O

Brasilia (DF), maio de 2002.

Ao
Banco do Brasil

Encaminhamos, em anexo, as seguintes propostas recebidas para a realizagao
da pesquisa Satisfagdo dos Clientes da BB Turismo:

e Research Internacional: R$ 412.500,00
e Vox Populi: R$ 165.833,00.
e CEPA Centro de Ensino e Pesquisa: R$ 164.800,00.

Atenciosamente,

DNA Propagandam W
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Percepcbes, sentimentos e sensagoes; 6*" Us 4 9
Freqiiéncia e razées;

Servicos utilizados: aquisicdo de passagens, reservas de hotéis e etc;

Critérios para a i 10 e nao satisfagdo; procurando avaliar
significados, sensag¢oes e sentimentos de cada um:

Atendimento (pessoal, telefonico)

Qualidade

Canais de comunicagdo (email ou SISBB)

Segurancga/ eficiéncia operacional

Credibilidade da marca

» <mpo de resposta

Empresas fomecedoras na area de turismo (conhecimento espontaneo):
quais sao, razbes de uso
Razées de preferéncia e de nao preferéncia
Percepcao de beneficios: os mais valorizados dentro deste tema
Percepcdo de deficiéncias: problemas ocomidos, solucoes
apresentadas, expectativas ndo atendidas e sugestoes

Percepcdo de atributos: para cada um, serdo explorados quais sao os
critérios importantes/ relevantes considerados para este servigo,
procurando identificar do nivel de maior satisfacio até o pior/ insatisfagio
Atendimento pessoal
= Tempo de resposta
= Diferenciais apreciados
Atendimento telefénico
= Tempo de resposta
Canais de acesso: email - especificar tempo de resposta
SISBB (sistema de solicitacdo de p: agens dentro do Banco do Brasil)
Custos
Marca/ Empresa prestadora dos servigos
Avaliacdo da BB Turismo
Percepcdes aerais

Imagem da BB Turismo: seguranc¢a, credibilidade e qualidade nos

servigos prestados
Ponto especifico: percepgao quanto a satisfagcgono¢ ™ — pel’ -
“BB Turismo & uma agéncia de viagens com f{ em viagens

corporativas que devido a sua especia._ i1¢do atua como consultora. A
BB Turismo trabalha de acordo com as regras da empresa para as suas
viagens de negécios”
Avaliagdo comparativa das empresas conhecidas: técnica de
Mapeamento — esta técnica possibilita a visualizagao do mercado sob a
ética do entrevistado

4.4 Controle de Qualidade

A {_.. de assegurar maior qualidade nos trabalhos de recrutamento, contamos
em nossa estrutura com um departamento formado por profissionais que
trabalham exclusivamente para a Research Intemational.
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—.au de instrugao;
—<upacdo;
2nda;

Perfil da empresa / do respondente

Ramo de Atividade

Publica x privada

No. de filiais / outras unidades

Localizagao das filiais/ outras unidades no Brasil
Cargo do respondente

___, ) de atuagdo no cargo

Bancarizagao

Bancos com os quais a empresa se relaciona;
Banco principal

Atributos de importancia

Sugestado de areas e atributos a serem avaliados (serao validados na etapa
qualitativa):

Atendimento

Formas de relacionamento;
Qualidadedoa din ito

Pré-atividade dos funcionarios;
Personalizagao do atendimento;
Especializagao dos funcionarios;

Uso de tecnologia (Central, Internet, efc);
Seguranga (Patrimonial e Operacional);
Solidez;

Ranking dos atributos

Nivel de atendimento que considera ideal, para cada atributo

Nivel em que o BB Turismo — BB Tur — esta atendendo

Nivel em que o concorrente (definir quais serdo os principais) esta
atendendo

Avaliacao global de cada empresa conhecida, além do BB Turismo

Sugestoes de melhoria

Com estas informacgoes, poderemos gerar dados que mostrem:

AR
| - Led
|
- ,‘f
Q8 f-’?;i ;
'QF»A -

,;’
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necessidades-chave, de média relevancia e de baixa relevancia
®= Quais os niveis de atendimento mais esperados nos aspectos avaliados

® Quais os niveis de atendimento de BB Turismo e da concorréncia ¢ da
aspecto avaliado

= Em quais aspectos BB Turismo esta pior, melhor ou igual a concorréncia

» Qual o nivel de satisfagdo com BB Turismo e com a concorréncia

= Quais as sugestdes de melhoria destacadas para as empresas

Os atributos deverdo estar inseridos dentro de cada area esnacifica de atuagéo,
i ___ rey, 2ctivos

aspectos.

Esse tipo de tratamento possibilita que se lance mao de alguns indices

desenvolvidos pela estatistica, que servirdo para comparagbes futuras do

desempenho de cada filial do BB Turismo. Através dos indices poderemos ter

um quadro claro das areas em que cada filial deixa a desejar e o qual a distancia
relativa comparada a concorréncia.

5.5 Controle de Qualidade

Os seguintes procedimentos serdo adotados para assegurar a qualidade dos
dados coletados:

- 100% dos questionarios serdo submetidos a teste eletrénico de consisténcia

- 20% do material dos entrevistadores sera checado

- 10% de entrevistas adicionais serao realizadas para possiveis substituiges

A Research Intemational compromete-se a seguir o cdédigo de éf
ICC/ESOMAR e o Cdédigo de Qualidade da ANEP. Cépias desses codigos estao
disponiveis caso o cliente solicite. Caso necessario, o Cliente devera fomecer as

informagbes solicitadas pela Rl para garantir o cumprimento das referidas
normas.

5.6 Analise dos Resultados
Os resultados deverao ser analisados pelas seguintes variaveis:
- . tal geral;
- Total por filial
- Total por tipo de publico: empresas contratantes e salas BB Turismo;

Caso seja pertinente, outras variaveis de andlise poderao ser adotadas no
decorrer do estudo. Para cada varidvel dea =nslica ne racultadgg serdo

A
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!rln a . 2turg yantitativna:
Para clientes do Banco do Brasil e Empresas Conftratantes:

Y Sorteio aleatorio em banco de dados do cliente;

Y Contato telefonico para 0 agendamento da entrevista;

Y Realizagdo da entrevista, por telefone, tendo em vista a suposicdo de questionario com
cerca de 30 minutos de duragao.

Para isso, em caso de aprovagao desta proposta, o Banco devera disponibilizar listagem com
todas as informacgdes que forem possiveis, tais como: nome, enderego, telefone e contato, se
houver.

Para clientes das Salas VIP:

Abordagem nos aeroportos das cidades em estudo;

Qualificagdo do entrevistado para verificar se podera ser entrevistado ou ndo;
Agendamento da entrevista;

Realizagdo da entrevista, por telefone efou face-a-face, com cerca de 30 minutos de
duragado.

- =t - =

Amostra:

Para que tenhamos resultados representativos para as 11 filiais, estamos sugerindo uma
amostra de 2.200 (duas mil e duzentas enfrevistas). Com este volume de entrevistas, a
representatividade para tipo de cliente, estara assegurada.

A margem de erro é de, no minimo, 5%, para os resuitados por tipo de cliente e de 7% para
os resultados de filiais. O intervalo de confianca foi estabelecido em 95,5%.

O prazo para execuc¢ao e enfrega de resultados é de 35 dias Gteis ap6s a aprovagdo do
instrumento de coleta de dados e envio de listagem (para Clientes do Banco do Brasil).

Como produtos finais, esta etapa tera:

Y Um relatorio descritivo e conclusivo, com resultados para cada fipo de publico e para
cada uma das 11 filias.

Y Uma apresentagao de resultados em Brasilia
Y Banco de dados em SPSS;

Y Relatorio de ocoméncias de campo;

(G

Cas

D)
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PROPOSTA PAR R ‘AL ZACAO DE PESQUISA DE
SATISFACA( DECLI :.N ES14A 3 TUR SMO

» roponente: FAURGS
Executante: CEPA/UFRGS

Consultores Seniores:
Carlos Alberto Vargas Rossi
Fernando Bins Luce

Luiz Antonio Slong

Maio/ 2002 Sl
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APRESENTACAO

~ tc_ deste d. ._mento constitui-se em uma proposta para a realiza¢gio de uma
pesquisa nacional de satisfagio de clientes para a BBTur. Para tanto, o texto apoOia-se em
material preparado pelos professores-pesquisadores do Centro de Estudos e Pesquisas em
Administragio (CEPA) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) que

subscrevem o presente documento. O texto esta organizado da seguinte forma:

Introdugio;

Estado da arte em satisfagdo de clientes;

Aspectos Teoricos de Método para Pesquisas de Satisfagido de Clientes;
Método para a Pesquisa de Satisfagdo dos Clientes da BBTur;
Consideragoes Finais;

Cronograma,

Orcamentag3o;

Referéncias bibliograficas;

¢

Destacamos que as dimensGes tedricas, apresentadas nesta proposta, embora nem
sempre valorizadas em documentos desta natureza, sio por nés consideradas relevantes,
pois reflete o estado da arte em trabalhos relacionados a satisfagio de clientes.

Como professores de uma instituigio de ensino superior, consideramos que nosso
papel nio deve restringir-se a prestagdo do servigo de consultoria, mas deve também visar a
transmissdo de conhecimentos e de tecnologia a nossos clientes. Esta preocupagdo, nas
pre, ostas de trabalho | e 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 seminarios ¢ o uma
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melhor compreensio dos clientes acerca do tema trabalhado, bem como um melhor

aproveitamento, por parte do * nte, dos resultados do trabalho em si.
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os mesmos, sabe que, mais do que nunca, precisara de mecanismos cientificamente corretos

e precisos para medir o grau de satisfagdo dos seus clientes.

~ Centro de .studos e Pesquisas em Administragdo (v....\) da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), através da Fundagfo de Apoio a Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (FAURGS), institui¢do com profundo conhecimento teodrico,
metodologico e extensa experiéncia pratica no planejamento e execugdo, de projetos de
pesquisa , ragdo da satisfagdo de clientes em todo o territério nacional, sente-se
honrado em poder colaborar tecnicamente no louvavel esforgo da BBTur em medir o grau
de satisfagdo dos seus clientes. Por outro, sabe que o nivel dos profissionais que colocara a
disposi¢cdo da BBTur na execucgio de tdo importante tarefa, permitii'é a realiza¢do de um
trabalho diferenciado, & altura de suas necessidades e das exigéncias que as atuais

circunstancias do setor, anteriormente expressas, estdo a exigir.
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2. ESTADO-DA-ARTE EM SATISFACAO DE CLIENTES

Ot a satisfagio de clientes deve, necessariamente, ser ¢ ‘sxtu " Wdod ‘ro do
tema mais amplo que ¢ o Comportamento do Consumidor. Esta é uma area do
conhecimento hoje vinculada a Psicologia, a Sociologia, 3 Antropologia, 4 Economia e,

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

»an Marketing, especificamente, convive-se teoricamente com modelagens
amplamente integrativas que albergam todas essas contribui¢Ges interdisciplinares. Este
qualificado arcabougo tedrico concede aos profissionais de marketing, assim, um
referencial denso e consolidado para tratar com as questGes atinentes ao foco fundamental

de suas acgdes: o cliente.

A satisfagdo (ou insatisfagido) do cliente € o estagio terminal e a comsegiiéncia
ultima do processo de decisdo do cliente. Portanto, pode-se dizer que a satisfagdo deriva:

- de todas as influéncias recebidas pelo cliente (ambiente, diferencas individuais,
processos psicologicos) que afetaram a sua decisdo de escolha do fornecedor, marca, loja
ou produtos/servico;

- da busca de fontes qualificadas para satisfazer a necessidade do cliente, a qual, por
sua vez, leva a compra,

- da propria experiéncia do cliente com o produto/servigo, representada nas etapas

de Compra e Consumo.

Em sendo uma resultante do processo de compra, a satisfagdo do cliente reflete,
portanto, o efeito final de todo o trabalho feito pelo fornecedor, representando, em sintese, a
avaliagio do cliente sobre a oferta deste fornecedor.

2.1. Conceitos de Satisfacao de Clientes

Afora o escopo do tema, eleva-se a sua dimensdo conceitual. A satisfagdo do cliente

possui dois conceitos essenciais: satisfagdo especifica em uma transacio e satisfagio
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acumulada (Boulding et alii, 1993). Os pesquisadores de marketing e do consumidor
concordam no que tange a satisfagio como uma medida individual, transagio-especifica ou
c a "7 de expe = T« T 1 N

a visdo de satisfz o como algo relacionado a transacao-especifica ¢é 1til para os encontros
particulares e de curto prazo com um produto ou servigo. Ndo se observa tal convergéncia,
no entanto, quando a discussdo recai sobre a questdo de quem vem primeiro, ou, mais
propriamente, quem € o antecedente: a qualidade percebida do servigo ou a satisfagio
transagio-especifica? Este material ndo se ocupara desse debate. Assumira, isto sim, a visdo
de Johnson, Anderson & Fornell (1995) de que a satisfagio é cumulativa, € um construto

abstrato que descreve a experiéncia total de consumo com um produto ou servigo.

A adogdo desse conceito de satisfagdo "€ mais consistente com as visdes existentes
na psicologia econdmica, onde a satisfagdo € igualada com a nogdo subjetiva de bem-estar
(Van Raaij, 1981; Wameryd, 1988) e na economia, onde a satisfagio vai além da utilidade
econfmica esperada e encampa a utilidade do consumo pos-compra” (Johnson, Anderson &
Fornell, 1995). Sob um ponto-de-vista mais aplicado ou gerencial, a satisfagio acumulada é
mais atraente porque fornece uma indicagio clara (e fundamental) da performance atual e
de longo prazo de uma empresa ou mercado. Esse posicionamento tedrico € crucial na
con.. ¢dodo, : e i 1, quet entre seus objetivos apresentar um método de

pesquisa de satisfacio de clientes estruturado exatamente sobre este alicerce tedrico.
2.2. O Papel do Paradigma da Desconfirmacéio na Satisfacio do Cliente

Uma excelente revisdo tedrica de toda a evidéncia empirica do impacto da
"desconfirmagio de expectativas" foi realizada por Yi (1991).

Mais recentemente, uma critica 4 supremacia absoluta do paradigma da
desconfirmagdo apareceu no instigante trabalho de Spreng, MacKenzie & Olshavsky
(1996), ao reexaminarem os determinantes da satisfagdo do consumidor. Ao apresentarem
um novo modelo do processo de formag@do da satisfagio, os autores vdo além do paradigma
da desconfirmagdo ao incluirem nesse processo os desejos do consumidor e verificando,

também, o impacto da comunicagdo de marketing (através da id om a
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C.  paracdo por Qualidade Satisfaciao
Dimensio

Dependéncia da experiéncia | Ndo exigida, pode ser mediada | Exigida
externamente.

Atributos/dimensdes Especificos a caracteristicas que | Potencialmente todos os atribu
definem qualidade para o produto | ou dimensSes do produto
Ou O Servigo servigo

T ap T | Ic ¢ “nc’ Predicd norm: necessidades

Cognitivo/afetivo Primariamente cognitivo Cognitivo e afetivo

Antecedentes conceituais Aspectos externos (prego, | Determinantes conceituais (val
reputagdo, fontes variadas de | receio, afeto, dissoninc
comunicag¢io) atribui¢io)

Foco temporal (curto versus | Primariamente longo prazo (global | Primariamente curto pre

longo prazo)

Ou sumaria)

(transagio-especifica ou encont
especifico)

Fonte: Oliver (1997).

2.4. Pesquisa de Satisfaciio de Clientes:

Pesquisa de satisfagdo de clientes é um sistema de administragio de informacdes

que continuamente capta a voz do cliente através da avaliagdo 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 negocios, indicando caminhos para as decisdes

futuras de comercializagio e marketing.

Mais importante ainda é a relagdo verificada nas empresas entre altos niveis de

satisfacdo de clientes e retornos econdmicos superiores. Hoje, ha amplo suporte empirico a

comprovar que elevados escores de satisfagdo dos clientes sio acompanhados por uma
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rentabilidade acima da média (Reicheld & Sasser, 1990; Bolton, 1991; Fornell, 1992; Rust
& Zahorik, 1993; Fornell e Lehmann, 1994; Rust, Zah¢ : & Keininghan, 1995).

110 também varios outros beneficios proporcionados pela pesquisa de satisfagdo dos
clientes, quais sejam, percepgdo mais positiva dos clientes quanto a empresa; informagdes
precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relagdes de lealdade com os
clientes, baseadas em agdes corretivas; e confianga desenvolvida em fungdo de uma maior

aproximagio com o cliente.

Como professores e consultores, temos estudado e praticado a pesquisa de
satisfagdo de clientes. Neste item sera expressa nossa visdo sobre o assunto, destacando,
principalmente, aspectos relacionados a importincia da pesquisa de satisfagdo de clientes
para as empresas € ao exame da fundamentag3o tedrica atualizada do tema.

A pesquisa de satisfagdo de clientes, segundo Evrard (1994), exibe dois marcos
historicos: 0 més de abril de 1976, quando ocorreu em Chicago a primeira conferéncia
especializada sobre o tema, com o apoio do Marketing Science Institute ¢ 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 avangos mais significativos, tanto no nivel macro quanto no

nivel micro.

O nivel macro refere-se aos estudos voltados as comparagGes intersetoriais das
relagGes entre a satisfagdo dos consumidores e a estrutura dos mercados, fornecendo
sid__, inclusi. ., ___ a lagdo de _ »liticas , blicas. Destac: _se aqui,
principalmente, os trabalhos dos pesquisadores da Universidade de Michigan (Ann Arbor),
comandados pelo professor Claes Fornell.

O nivel micro, por seu tummo, volta-se para os interesses das empresas no
conhecimento da satisfacdo de seus clientes. O crescimento desses interesses deveu-se, com
maior intensidade a partir dos anos 80, a consciéncia de que a satisfagdo dos clientes ¢ uma

variavel-chave de seus comportamentos posteriores (recompra, lealdade, propaganda boca-
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a-boca favoravel etc.) e, também, pelo impulso dos programas de qualidade total, onde a
satisfacdo dos clientes representa a faceta de marketing (Evrard, 1994).

2.4.1. Tipos de Estudo de Satisfacao de Clientes

A forma de se conduzir as pesquisas de satisfagdo de clientes abre-se, a partir dessas
consideragdes tedricas iniciais, em dois caminhos: os esfudos experimentais e os estudos
com perspectiva agregada. A tradi¢o experimental estabelecida na Psicologia evoca as
origens da pesquisa de satisfagdo de clientes. Ao mesmo tempo, oferece-se como uma das
vias para os estudos de satisfagio de clientes, com foco sobre medidas individuais de
sujeitos, eventos ou estimulos. Os estudos experimentais fornecem um nivel de detalhe
essencial para entender a natureza e os antecedentes da satisfa¢do, mas nio necessariamente
geram generalizagOes empiricas (Johnson, 1995). Dizendo de outra forma, esses estudos ao
nivel individual 1 :nte demonstram a amplitude de possiveis fendmenos
comportamentais, mas, como uma vasta linhagem de psicologos experimentais tém
reconhecido ao longo do tempo (Wirneryd, 1988), permanecem as dificuldades de obter
generalizagSes a partir de seus achados.

Apenas os estudos de satisfagdo de clientes com perspectiva agregada (ou estudos
ao nivel do mercado) sido capazes de produzir as generalizagcGes empiricas. "De um ponto-
de-vista cientifico, a pesquisa sobre satisfagdo se robustece quando se faz a adi¢io das
analises ao nivel do mercado aos estudos ao nivel individual" (Johnson, Anderson &
Fomell, 1995, p.695). Os estudos ao nivel do mercado se viabilizi com a utilizagdo das
quatro faces da agregagdo de .pstein (1980): estimulos, ocasiGes de uso, modos de medigdo
e individuos. A agregacgio incorpora um nivel de perspectiva macropsicolégica sobre a
satisfag@o do cliente, que passa a ser uma experiéncia acumulada (e ndo mais isolada) com
um produto ou servigo (Johnson, 1995). "Essa agregaciio serve, ainda, para reduzir o erro
na medi¢io de variaveis-chave relacionadas com a satisfagdo e, também, para aumentar o
estabelecimento de relagSes coerentes com outras variaveis (como, por exemplo, intengdes
de compra e lealdade do cliente)" (Johnson, Anderson & Fornell, 1995, p.695).

oy
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Outra evidéncia da impor'~ :ia das pesqu ~~~ com | spectiva g( 08
resultados de satisfacdo ao nivel do mercado sdo um forte indicador da retengdo agr-~~da
do cliente pela empresa e, ainda, da futura rentabilidade (Anderson, Fornell & Lehmann,
1994). Esses resultados oferecem-se, entdo, como cintilante referéncia para as empresas que
procuram acelerar sua performance de negdcios e para administradores publicos que

queiram monitorar o bem-estar dos consumidores.
2.4.2. indices Nacionais e Setoriais de Satisfacio de Clientes

Atualmente, realgam-se entre os modelos de satisfagio, na| pectiva agregada, os
indices nacionais de satisfacdo de clientes. Como ilustragdo, aqui, utilizaremos o indice

norte-americano: 0 American Customer Satisfaction Index.

O ACSI (American Customer Satisfaction Index) é uma medida de desempenho,
baseada no mercado, para empresas, inddstrias, setores econ0micos e economias nacionais.
A teoria que suporta o modelo do ACSI tem trés antecedentes: a qualidade ou performance
percebida, o valor percebido e a expectativa do cliente. As conseqiiéncias do aumento da
satisfagdo do cliente, que é aferida pelo ACSIL, apontam para a redugio das reclamagoes e
para o incremento da lealdade do cliente (Fornell et alii, 1996).

O método do ACSI foi concebido para ser representativo da economia do pais como
um todo. Para tanto, os sete principais setores economicos dos Estados Unidos tém seus
clientes finais pesquisados. Esses sete setores sio: (1) Induastrias de bens ndo duraveis
(cigarros, cerveja, ténis esportivos, gasolina etc.), (2) Indastrias de bens duraveis
(automoveis, computadores pessoais, eletroeletronicos etc.), 3)
Transportes/Comunicagdes/Utilidades (linhas aéreas, redes de televisdo, servigos postais
etc.), (4) Varejo (lojas de departamento, restaurantes, redes de fast food, supermercados
etc.), (5) Setor Financeiro/Seguros (bancos comerciais, seguradoras etc.), (6) Servigos
(hospitais, hotéis etc.) e (7) Administragdo Pablica/Governo (transportes coletivos, policia
etc.).

%—-.
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Em cada um dos sete setores, as maiores empresas, por volume de vendas, sdo
incluidas na pesquisa. E, para cada uma dessas empresas, aproximadamente 250 clientes
atuais s3o entrevistados a partir de amostras probabilisticas de domicilios obtidas em
relagdes de domicilios norte-americanos com telefone, que representam 95% dos lares em

todo o pais.

Cada questionario aplicado a esses clientes contém as mesmas 17 questdes
estruturadas e 8 questdes demograficas. O fraseado e os exemplos sdo ajustados aos
produtos e servigos especificamente avaliados. As 15 varidveis medidas, por sua vez,
referem-se as variaveis latentes de (a) expectativas do cliente - 3 variaveis, (b) qualidade
percebida - 3 variaveis, (c) valor percebido - 2 variaveis, (d) o proprio ACSI - 3 variaveis,
(e) reclamagtes do cliente - 1 variavel e (f) lealdade do cliente - 3 variaveis (Fornell et alii,
1996).

E utilizada 1__ .1 escala de 10 pontos no questionirio, a fim de permitir que os
clientes fagam uma melhor discriminag¢do em suas respostas. Qutro objetivo da escala com
10 pontos € reduzir os problemas estatisticos de distor¢ao nas respostas (Fornell, 1992).

Os resultados nacionais do ACSL a titulo de ilustragdo, tém piorado desde sua
primeira verificagdo no terceiro trimestre de 1994 (indice nacional de 74,5%), chegando a
72,4% no segundo trimestre de 1996. Essa piora, segundo Fornell et alii (1996), deve-se as
quedas verificadas nos indices de servigos combinadas com o crescimento do setor de
servicos na economia norte-americana. Faz-se importante registrar que todos os sete setores
apresentam indices _ 0} s, assim como todas as industrias (sub-setores) e todas as

empresas pesquisadas.

Uma apresentagdo geral desses indices pode ser apreciada na matéria da revista

Fortune de dezembro de 1995 (Fortune, 1995).

Além do ACSI, outros indices nacionais precisam ser comentados. O Sweden

Customer Satisfaction Barometer (SCSB) foi o primeiro, existindn decda 1020 O Nangtgch
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Kunderbarometer comegou, em 1992, a medir nacionalmente os indices de ““sfagdo °
cie " s~ *' " _ 1”7 recentemente, em 1996, tamb’ Taiwan e a Nova Zelindia

instituiram seus indices nacionais (Fornell et alii, 1996).
2.4.3. As Escalas de Medicdo « Satisfacio de Clientes

A busca da escala perfeita para medir a satisfagdo dos clientes tem provocado

acesas discussoes na literatura recente de marketing. Um eloqiiente exemplo desses debates

foi o nimero do outono de 1994 da revista Marketing Research (vol. 6, n© 4), que dedicou-
se inteiramente ao tema. Devlin, Dong & Brown (1993) defenderam a escala de S 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 "tém severos problemas de validade” (Grapentine, 1994, p. 11) e
que, portanto, o ja comentado modelo de Teas da performance avaliada é superior na
predi¢do da qualidade percebida. O argumento, aqui, € que "a escala que mede performance
percebida do produto ou servico 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 medi¢do da satisfagdo global, e da escala de 2 pontos
na medi¢gio de itens individuais. Nesse artigo, os autores compararam, em uma unica
empresa nio especificada, o mencionado uso conjunto das escalas com a utilizagdo da
escala de 5 pontos para a medigdo tanto da satisfacio global quanto dos itens
individualmente. Como resultado, encontraram superioridade no sistema "escala de
10/escala de 2". No entanto, afirmaram nas conclusdes do trabalho que "os resultados que
observamos para essa unica empresa nio necessariamente manifestar-se-40 em outras
empresas. NOs encorajamos vigorosamente outros pesquisadores a fazerem comparagdes

semelhantes e relatarem os seus resultados" (Wittink & Bayer, 1994, pp. 21-22).

<
o

15

i BN

=~



(20249

Schmalensee (1994), ao analisar os trés trabalhos supracitados, assumiu uma
posicdo de sintese ao afirmar que "o mimero de pontos de uma escala é menos importante
do que sua aplicagdo" (¢ =~ 1994, 1 ~9), ’ e o ‘s
e o nimero de pontos de uma escala devem ser definidos pelos objetivos da empresa e pelas
situagdes do mercado. Para a autora, nenhuma escala € perfeita em todas as situacgses.
Apresentou, para sustentar essa conclusio, escalas de 2, 4, 5, 7 e 10 pontos, ressaltando as
utilidades especificas de cada uma, sempre de acordo com a necessidade de informagéo da
empresa e a situagdo de mercado.

Assim, conclui-se, a respeito das escalas para medir satisfagdo, que ndo existe uma
escala ideal que seja capaz de responder, indistintamente, a todas as pesquisas de medig¢do
de satisfagdo de clientes. Importa, isto sim, analisar os propositos que levam uma empresa a
conceber um sistema de avaliagio da satisfagio de seus clientes e, a partir dessa
compreensio, elaborar o tipo de escala mais apropriado, qual seja, o que provavelmente se

configure mais confiavel e valido.
2.4.4. A Pritica das Pesquisas de Satisfacio de Clientes nas Empresas

Tendo considerado o escopo, os conceitos, os tipos de estudo, os modelos e a
questdo das escalas, pode-se voltar a0 cerne da questdo aqui em estudo e, antes de
apresentar o método proposto para a realizagdo da pesquisa de satisfagdo dos clientes da
BBTur, retomar o que Evrard (1994) qualificou como nivel micro das pesquisas de
satisfagdo de clientes. Localiza-se aqui, conforme ja exposto, o enquadramento basico desse
trabalho.

A medigio de satisfagdo dos clientes representa hoje, nos Estados Unidos, uma
verdadeira indastria. Centenas de empresas de pesquisa sdo especializadas nesse assunto,
assim como conferéncias nacionais e internacionais sdo 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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. a SC esta incorporada ao foco estratégico da empresa via declaragio da missdo
empresarial (Mentzer, Bienstock & Kahn , 1995).

Também na FEuropa constata-se a importdncia dessa area de marketing e
comport: :nto do consumidor, como demonstra a pesquisa de Boss et alii (1994) na

Franga.

2.4.5. Extensdes da Satisfacio: Lealdade/Fidelizacio ¢ Encantamento do Cliente

A extensdo natural das pesquisas referentes a satisfagdo do cliente foi a chegada ao

tema do encantamenio do cliente.

De grande popularidade no meio empresarial, a nog¢éo de encantamento foi gerada,
no ambiente académico, a partir da compreensdo dos pesquisadores de que poderiam existir
niveis além da qualidade adequada e da mera satisfagdo que provocariam importantes
conseqii€éncias comportamentais nos clientes.

Mais especificamente, as primeiras pesquisas cientificas sobre encantamento estdo
sendo realizadas na area de servigos (Oliver, Rust & S , 1997). Seus resultados demonstram
que os provedores de servigos que sdo capazes de superar as expectativas de seus clientes
(ver item 2.2., sobre o Paradigma da Desconfirmagio) marcam pontos importantes na
conquista da fidelizagdo destes clientes. A rota de pesquisa, em diregdo ao futr _, esta
voltada para a identificagdo de quais os tipos de negdcios ou atividades de servigos que
mais apresentam esta relagdo entre superagio de expectativas dos clientes — encantamento —

fidelizagao.
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3. ASPECTOS TEORICOS DE METODO PARA PESQUISAS DE
Sh 2200 ACAO DE CLI NTES ( :0OSSI & § ONGO, 1997)

O que esta relatado neste topico do documento é resultado de nossas experiéncias i
realizacdo de pesquisas para mensurar satisfagdo de clientes. Originalmente, o método foi
concebido com base em trés vertentes: na nossa experiéncia 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 satisfacdo de clientes a geragdo dos indicadores de satisfagdo
reveste-se de extrema importincia, uma vez que € deles que resulta a validade deste tipo de
pesquisa. Na pratica isso significa dizer que o cliente precisara expressar estados de
satisfagio (e/ou insatisfagdo) em relagdo a elementos por ele valorizados nas suas relagdes
com a empresa ofertante. Ou seja, de nada adiantara medir estados de satisfagdo e/ou

insatisfacdo em relagdo a elementos para os quais os clientes se mostram indiferentes.

Errar na defini¢dao dos indicadores de satisfagdo corresponde a errar na esséncia da
pesquisa. Por mais perfeito que seja o plano de pesquisa nos seus aspectos de amostragem,
procedimentos de coleta, analise e interpretacdo de resultados, ele sucumbi " se: * :de
sustentacdo estiver fragilizada pela auséncia de bons indicadores de satisfagdo, gerados com

base cientifica.

Embora possa existir uma forte propensio a fazé-lo, ¢ bom lembrar, também, que a
empresa ndo deve construir o instrumento da pesquisa para medigdo da satisfagio de seus
clientes em cima de indicadores gerados exclusivamente pelos proprios executivos, ou
simplesmente retirados da literatura especializada. Por mais experientes que sejam o0s

executivos, ou por mais profunda e atualizada que seja a literatura, sera necessario dotar a
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Independente da técnica ou dos recursos empregados para analisar os dados da
pesquisa qualitativa, é indispensavel que o pesquisador ndo perca de vista o seu proposito
' T « satisf |
d) Envolvimento dos executivos:

Os executivos da empresa avaliada - principalmente os das areas de marketing e
vendas - tém um importante papel a desempenhar durante a fase qualitativa da pesquisa de
medigdo da satisfacdo de clientes. Inicialmente seu envolvimento sera requerido para
auxiliar na escolha das empesas-cliente que participardo da amostra dessa fase da pesquisa,

bem como na identificagdo da pessoa mais indicada para responder a pesquisa.

O envolvimento dos executivos sera novamente requerido por ocasido da analise
dos resultados, que culminara com a geragdo do elenco de indicadores de  isfagdo. Os
executivos das areas de marketing e vendas da empresa, normalmente, sio capazes de
decodificar expressdes ou jargles utilizados pelos clientes que podem ser de dificil

conipreensio por parte do pesquisador.

Outra contribui¢io dos executivos da empresa sera no julgamento da adequagido ou
pertinéncia dos indicadores de satisfagio gerados. Assim como os clientes, os executivos de
vendas e marketing tém algo a dizer a esse respeito. A experiéncia os predispde a um senso
critico apurado, que embora nem sempre prezado pelos pesquisadores, precisa ser

consid.__Jo.
Fase Quantitativa/Descritiva

Nesta fase, conforme ja anteriormente mencionado, serd determinado o grau de
satisfagdo dos clientes com relagdo aos indicadores gerados na primeira fase, justificando

uma pesquisa de natureza quantitativa e descritiva. Os procedimentos metodologicos

recomendados nessa fase da pesquisa estdo a seguir apresentados.

24



©20249

a) Populagdo e Amostra:

A populagio dessa fase da pesquisa deve constituir-se de clientes com experiéncia
recente nas relagSes com a empresa. A recentidade é indispensavel para que o cliente tenha
mais certeza acerca dos aspectos positivos e negativos decorrentes da interagio com a
empresa avaliada. Julgamos que este tempo ndo deva exceder a seis meses. Segundo nossas
avaliagbes em pesquisas ja realizadas, quando a ultima compra ocorreu hi mais de seis
meses o cliente comega a ter dificuldades para lembrar com a devida precisio o que e como
aconteceu nas suas relages com a empresa. Portanto, a populagdo da pesquisa neste caso é
delimitada por todos os clientes da empresa que tenham realizado alguma compra nos

ultimos seis meses.

Antes de determinar a amostra da pesquisa, é necessario que a populagdo seja
estratificada segundo o volume de negocios. A di 3o _ r quartil, segundo volume de
negocios realizados nos altimos seis meses, pode ser um bom critério. O principal propdsito
para a estratificagdo da populagio é o de aumentar a certeza de que clientes de todos os
portes serdo considerados na pesquisa. Um segundo proposito € o de possibilitar analises
individualizadas de cada estrato. Existem fortes razdes para se acreditar que quanto maior o
cliente maior devera ser a preocupagio da empresa em manté-lo satisfeito. Uma pesquisa
que contemple os diferentes estratos da populagdo estara, portanto, agregando melhores
informagdes para que a empresa controle os niveis de satisfacdo de seus clientes, bem cc >
para que encaminhe as necessarias agdes corretivas, se for o caso. Importante salientar que
este y( eserutil .do para cada unidade de negocio da empresa, quando ela estiver
assim estruturada.

Tendo-se estratificado a populagio, o passo seguinte consiste em se extrair amostras
em cada quartil da populagido de clientes de cada unidade de negécio da empresa. Nas
pesquisas de satisfagdo que temos realizado procuramos trabalhar com um nimero
minimo de 30 casos validos em qualquer unidade de anélise, o que pode, dependendo da

situagio, resultar em amostras que chegam a milhares de casos validos.
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questionario remetido pelo correio apresenta uma enorme vantagem sobre a entrevista

pessoal.

Pesando todos os aspectos acima, temos optado, em nossas pesquisas de satisfagdo
de clientes, pelo questionario remetido pelo correio como forma de coleta de dados. Para
melhorar o controle sobre a amostra e obter indices aceitaveis de retorno, temos utilizado os

procedimentos descritos no itens “c”, “d”, e “e” abaixo.
c¢) Identificagio de respondentes:

Empresas ndo respondem pesquisa, mas sim pessoas que as representam. Sendo
assim, ¢ importante que se identifique quem melhor possa expressar a satisfacdo, ou
insatisfacdo, com a empresa ofertante avaliada. Nesta tarefa, os executivos das areas de
marketing e vendas, conforme ja vimos no item “d” da fase qualitativa, podem emprestar
importante colaboragdo. O rigor cientifico, no entanto, recomenda que nio se deve ficar s

com a indica¢dio de e»  utivos para a identificagio de respondentes.

Embora oneroso nos aspectos de custo e de tempo, é recomendavel que o
pesquisador faga um contato preliminar, preferencialmente por telefone, para certificar-se
da real condi¢io que a pessoa indicada tem em representar sua empresa na resposta a
pesquisas de satisfagdo. Neste contato deve-se avaliar o envolvimento da pessoa com a
empresa avaliada, bem como a abrangéncia de seu conhecimento acerca dos indicadores de

satisfagdo utilizados na pesquisa.

A p  ia identificacio da pessoa certa para rn onder a pesquisa ainda € mais
relevante em casos de coleta feita  por questionarios enviados pelo correio.
Correspondéncias em nome da empresa, sem a identifica¢io de uma pessoa responsavel,
principalmente em se tratando de pesquisa, t€ém o poder de encurtar a distincia entre a mesa

de trabalho e o lixo, reduzindo sensivelmente os indices de retorno.

d) Pré-notificagdo:

27 e












G20 4~

aoat” 0. Nas mdaet 10respc :@mte :pressa: . ensidade de satisfagio ou

insatisfagdo com base em trés niveis: pouco, muito, ou to™ * te (in)sat” ~ .

Com base nessas escalas pode-se obter resultados avaliados sob dois aspectos:

namero absoluto e/ou percentagem de clientes satisfeitos.
g) Tratamento dos dados:

Para analisar e interpretar os resultados desta fase quantitativa das pesquisas de
satisfacdo de clientes que realizamos temos utilizado, além da anilise descritiva, baseada
em valores absolutos e percentuais, procedimentos estatisticos baseados, principalmente,
em analise fatorial e regressdo mmiltipla. A primeira com vistas a agrupar indicadores de
satisfacdo estatisticamente correlacionados e a segunda com vistas a avaliar a capacidade de
explicacdo de cada indicador de satisfagdo sobre a avaliagdo de satisfagdo geral com a

empresa.

A avi'ig8o de  ortincia dos & “wutos sera objeto de comentirios e

esclarecimentos no item a seguir (valorag@o dos atributos).

3.2. Valoracio dos Atributos:

A valoragio dos atributos se refere a importincia atribuida pelos consumidores a cada
atributo, em relagado a resposta de satisfagio. Dois sdo os caminhos usualmente empregados
para esta verificagdo de importancia dos atributos:

- a forma mais direta e mais comum consiste em utilizar uma escala de
importdncia, geralmente variando de ndo importante até muito importante, que é
aplicada nos clientes junto com a escala de satisfagdo. Oliver (1997), um autor
de consulta imperativa quando o tema ¢ satisfagdo 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
a 0 _sto;

- uma abordagem indireta se da com o uso da analise de regressdo (estatistica
multivariada), que alcanga o impacto estatistico dos escores de atributos
individuais sobre o escore de satisfagdo global. Esta analise, posterior & coleta
dos dados, revela “quais as caracteristicas que estdo mais independentemente
correlacionadas com os escores globais, ou seja, se elas fazem contribuigGes
distintas e ndo sobrepostas sobre a satisfagio” (Oliver, 1997, p. 37).

Dadas as vantagens de tempo, custo e riqueza da analise, esta é a opgdo adotada em

nossos ___alhos para a verificagdo de importancia dos atributos.
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- entrevistas em profundidade com os publicos acima, a fim de ‘antar os
atributos a partir dos proprios usuarios de viagens das empresas clientes e do

Banco do Brasil e usudrios das salas dos aeroportos.

Serdo apresentados, na seqiiéncia, a técnica de pesquisa qualitativa a ser utilizada
(Técnica do Incidente Critico ou CIT - Critical Incident Technique) e os procedimentos de

coleta de dados.

4,1.1. Técnica do Incidente Critico

Para gerag@o dos indicadores de satisfagdo dos clientes da BBTur, sera utilizada a

7" " .dolIncider T itico, cuja ria e procedimentos es : seguir los:

a) Apreciagdo Tedrica sobre a Técnica do Incidente Critico

A Técnica do Incidente Critico ou CIT (Critical Incident Technique) foi
inicialmente utilizada na ciéncia politica, no jornalismo, na educagéo e na psicologia social.
Mais recentemente vem sendo utilizada em marketing. Dentro da area de marketing, a
técnica tem tido aplicagdo mais intensa para descobrir fontes de satisfagdo/insatisfagio de

clientes em encontros de servigos (Johnson & Gustafsson, 2000)*.

A CIT registra historias que as pessoas contam sobre incidentes e faz perguntas
sobre tais historias, de modo a entender os eventos e comportamentos associados com cada
incidente. A técnica € particularmente adequada quando a complexidade associada ao
estudo de um fenémeno interpessoal dificulta a especificacio de todas as variaveis

necessarias ao entendimento do assunto.

* JOHNSON, Michael D. & GUSTAFSSON, Anders. Improving custor - =T " profit
San Francisco, Jossey-Bass, 2000.
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Ao se utilizar a CIT deve-se identificar um incidente como "uma atividade humana
observavel, complexa o suficiente para permitir inferéncias 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 CIT apresenta vantagens e desvantagens, geralmente
atribuidas a analise de conteiido. A vantagem principal reside na sua capacidade de prover
interpretagdo acurada e consistente da avaliacdo das pessoas sobre eventos, sem privar estas
avaliagOes de seu poder de eloqiéncia. Outra vantagem da CIT, como analise de conteido,
€ que ela pode utilizar tanto o exame qualitativo quanto o quantitativo, combinando rigor e
vigor. A CIT tem sido utilizada juntamente com procedimentos de categorizagdo, como
analise fatorial, cluster analysis e escalas multidimensionais. Porém, a esséncia da CIT €
analisar mais historias que solugBes quantitativas. E assim que ela seré utilizada na pesquisa

aqui proposta.

O procedimento consiste em solicitar aos respondentes que contem historias e/ou
relatem eventos, algo que a maioria das pessoas faz com muita facilidade, além de gostarem

de fazé-lo. A responsabilidade de abstrair e inferir € do pesquisador e ndo dos respondentes.

Ao lado das vantagens, a CIT apresenta também algumas desvantagens. As
principais criticas feitas & técnica relacionam-se a confiabilidade e validade das categorias,
ou indicadores, levantados, que podem resultar da ambigiiidade do significado das palavras,
classificagdo e regras de codificagdo em um estudo particular. A utilizagdo de programas
cc putadc -ados de analise de conteudo tendem a reduzir os problemas de confiabilidade;
no entanto, estes recursos nem sempre podem ser utilizados na CIT - € o caso, exemplo, da
analise de historias e/ou relato de eventos. Destaca-se, porém, que quando o proposito da
pesquisa € aprimorar o conhecimento de um fendmeno ou para descrever um fendémeno do
mundo real baseado num entendimento por inteiro, um enfoque como a CIT ¢é

particularmente bem talhado para a tarefa.

35 ("R NV



620249

b) Sintese do Método e Procedimentos de Coleta dos Dados

Os principais procedimentos metodologicos a serem utilizados nesta parte do

trabalho encontram-se a s«  ir sintetizados:;

1° Pesquisa (Técnica do Incidente Critico), por meio de entrevistas pessoais, em
profundidade, realizada pelos pesquisadores da UFRGS em cerca de 10 usuarios de viagens
de empresas clientes e do Banco do Brasil e cerca de 10 usuarios de salas de aeroportos.
Conforme ja descrito na base teorica, a Técnica do Incidente Critico consiste de uma
avaliacdo de servigos voltada para a determinagdo dos "incidentes criticos" de servigos
existentes no relacionamento entre um fornecedor € um cliente. No caso da BBTur, a
técnica estara voltada para a identificagdo dos "incidentes criticos" de satisfagdo com os

servicos prestados pela empresa.

2° Analise dos resultados das entrevistas pessoais realizadas com os clientes,

utilizando-se, como suporte para a analise de conteudo.

3° Reunido (coordenada pelos professores da UFRGS) para apresentagio e

discuss@o dos resultados da pesquisa com a Técnica do Incidente Critico na BBTur.

¢) Outputs da Pesquisa Qualitativa — Fase 1:

O produto final desta pesquisa qualitativa sera a base para elabora¢do do

instrumento de coleta de dados para a pesquisa quantitativa, junto aos dois segmentos.

Todo este conjunto metodologico, visando a geragio de atributos, garante a
legitimag@o do instrumento de coleta de dados da pesquisa de satisfagdo de clientes da

BBTur.
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- indice de satisfagio para cada um dos atributos para os niveis ¢ agregagdo

acima apresentados.

A coleta dos dados desta pesquisa quantitativa sera feita por meio de entrevistas
pessoais para os usuarios das Salas VIP dos aeroportos e via telefone para os usuarios de
viagens das empresas clientes e do Banco do Brasil, a partir de banco de dados e/ou

informagdes fornecidos pela BBTur.

4.3.1. Populacio e Amostra da ‘squisa Quantitativa

Para cada uma das quatro populagdes da pesquisa — usuarios de viagens das
empresas clientes, usuarios de viagens do Banco do Brasil, usuarios das salas dos
aeroportos clientes Qurocard e usuarios das salas dos aeroportos clientes BBTur — ter-se-a
uma amostra, conforme detalhado no item 4.3.4. A sele¢do dos elementos da amostra para
os usudrios das salas VIP sera feita aleatoriamente com base na circulagdo e trafego nas
respectivas salas. Para as demais populagOes as amostras serdo selecionadas, também

aleatoriamente, a partir da relag@o de clientes constante no briefing.

4.3.2. Detalhamento do Plano Amostral

A elaboragdo de um plano amostral com rigor cientifico constitui-se em um pilar
fundamental de uma pesquisa, ja que os resultados obtidos devem expressar os valores,
atitudes, habitos ou comportamentos de uma populagido-alvo estudada. Decisdes
importantes de um bom planejamento amostral referem-se:

a) a definigdo de um método amostral probabilistico;

b) ao tamanho da amostra;

c) a caracterizagdo precisa das unidades amostrais, de listagem e de observagao;

d) ao erro amostral assumido.
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O CEPA/EA/UFRGS, ao propor a metodologia do plano amostral, admitiu como
premissa a preocupagdo da BBTur em dispor de resultados generalizaveis para as
populagdes estudadas, definindo o tamanho das amostras calcados em proced S
a )S, para as; _urai « , o de generalizagio de resultados, também denominado

1

de validade externa.

Admitidos esses pressupostos, apresenta-se uma descri¢io dos procedimentos

metodologicos a serem empregados na operacionalizagdo do plano amostral da pesquisa.
4.3.3. Unidade Amostral e Unidade de Observacio

A unidade amostral e a unidade de observagdo, serdo, respectivamente, para cada
,la,_»,asse . es:

- usuarios de viagens das empresas clientes;

- usuarios de viagens do Banco do Brasil;

- usuarios das salas dos aeroportos clientes Qurocard,;

- usuarios das salas dos aeroportos clientes BB Tur.
4.3.4. Tamanho das Amostras e Selecio dos Entrevistados

a) Empresas clientes BB Tur

Os entrevistados, nesta populagdo da pesquisa, serdo selecionados a partir do
seguinte procedimento:

- Levantamento do nimero de usuarios de viagens em cada empresa cliente;

- Selegdo de 250 casos, a partir de procedimento aleatério, segundo o nimero de

usuarios de viagens em cada uma das empre

"
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b) Banco do Brasil:
Os entrevistados, nesta populacdo da pesquisa, serdo selecionados a partir do
seguinte procedimento:
- Levant.  :nto do nimero de usuarios de viagens do Banco do Brasil junto a
Administradores/Diretoria do Banco do Brasil, Funda¢do Banco do Brasil e
Centro Cultural Banco do Brasil, além dos responsaveis pelos pedidos de
viagem (Gerentes das areas de Administragio das Diretorias/Unidades e

Superintendéncias)

- Selegdo de 250 casos, a partir de procedimento aleatorio, segundo o nimero de
usuarios de viagens em cada uma das areas do Banco do Brasil, acima

mencionadas..

¢) Clientes Ourocard das Salas VIP em aeropostos:

Os entrevistados, nesta populagdo da pesquisa, serdo selecionados a partir do
seguinte procedimento:

Definigéo, por parte da BBTur, de 2 Salas VIP, para pesquisa com os clientes destas
salas. Em cada uma delas serdo entrevistados 250 casos, por meio do critério de
amostragem por trafego, durante o periodo de uma semana. Este procedimento permitira
avaliar, individualmente, cada uma das 2 salas.

Das salas restantes sera extraida uma amostra aleatoria proporcional, segundo o
trafego, de 400 casos. Nesta situagdo, a avaliagdo sera feita de maneira global, m

individualizag@o de salas.

d) Clientes BBTur das Salas VIP em aeropostos:

Os entrevistados, nesta populagdo da pesquisa, serdo selecionados a partir do
seguinte procedimento:

Definigio, por parte da BBTur, de 2 Salas VIP, para pesquisa com os clientes destas

salas. Em cada uma delas serdo entrevistados 250 casos, por meio do critério de

SN
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amostragem por trafego, durante o periodo de uma semana. Este procedimento permitira

avaliar, individualmente, cada uma das 2 salas.

Das salas restantes sera extraida uma amostra aleatéria proporcional, segundo o

__fego, de 400 casos. Nesta situagdo, a aliagdo sera feita de mi_:ira ~'obal, sem

individualizagio das salas.

Quadro 1 — Sintese das Amostras

TIPO DE PESQUISA CASOS
Qualitativa: 122
Fase 1 20
Face 2 102
Quantitativa: 2300
U dev _ . ycl ates 250
Usuarios 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 Construcio do Instrumento de Coleta de Dados

Para a construgdo do instrumento de coleta de dados, serdo empregados procedimentos

metodologicos validados pela literatura cientifica, destacando-se os seguintes:

a) revisdo 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 experiéncia de estudos anteriores e ainda de possibilitar, quando possivel, a

comparabilidade de resultados entre paises;

b) resultados da pesquisa qualitativa, conforme descr+~ ~rtarinrmanta:

41
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¢) utilizagdo do critério de blocos de assunto homogéneos, visando com isso 1 1

organizagdo eficaz do questionario, bem como a facilitagdo na exteriorizagido das idéias e

respostas por p._ : das pessoas a ser¢__ entrevistadas;
d) emprego de escalas apropriadas para mensuragdo das questdes, com uso
preferencial de escalas métricas (escalas de razdo e intervalares, incluidas nestas as de

diferencial semaéntico), mais poderosas para efeito de tratamento e anilise de dados

utilizando-se métodos estatisticos multivariados;

e) utilizagdo de procedimentos para sequenciamento de questdes, de modo a evitar

possiveis vieses de efeito halo;
f) emprego de procedimentos de rodizio na aplicagdo de blocos de questSes

estimuladas, de forma a minimizar possiveis vieses de efeito de respostas por parte dos

respondentes.
Como ultima parte dessa metodologia sera realizado um pré-teste do instrumento e

coleta de dados. Para tanto serdo realizadas cerca de 20 entrevistas.
O pré-teste sera realizado com o propésito de eliminar possiveis vieses decorrentes

de compreensdo das questdes, adequar o sequenciamento, o uso de escalas, a necessidade

de abertura de questdes, eventualmente o efeito salo e o efeito de respostas positivas, etc.

4.3.6. Estrutura Basica do Instrumento de Coleta de Dados

Em fungdo da metodologia proposta para a construgdo do instrumento de coleta de
dados, apresenta-se, a titulo de exemplificagdo, uma estrutura bésica de blocos de

assuntos/topicos que deverdo, em principio, constituir os questionarios da pesquisa de

satisfa¢do do cliente:

Bloco 1 - Questdes de controle da entrevi.
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- Identificacio do entrevistado;
- Dia (d/m/a) em que a entrevista foi realizada,
- Dia, h e ___ivor 1. cadaret de” ¢i ¢ ado;

- Hora de inicio e de término da entrevista e dura¢do da mesma;

Bloco II - Questdes sobre valoragdo / satisfacdo em relagdo a
atributos:
- Avaliagdo de bateria de atributos com uso de escala de valoragdo /

satisfacdo

Bloco II" Questoes de interesse especifico da BBIurSA (novos servigos,

- Este bloco destina-se a colocar até 4 questdes fechadas que sejam de

relevancia para a BBTurno momento da pesquisa

Bloco 1V- Questoes de caracteriza¢do das unidades amsostradas

- Este bloco contera dados de caracterizag¢@o dos enrevistados.

A ve final do instrumento de coleta de dados da pesquisa devera ser aprovada

. 2laBBTw st orinicio« :atividades de coleta de dados.
4.3.7. Coleta dos Dados:

Os dados serdo coletados por meio de entrevistas por telefone junto aos usuarios 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 compativeis com as necessidades da coleta de dados.

43



0 0249

4.3.8. Tratamento dos Dados

Para o tratamento dos dados, sera estruturado um arquivo-mestre, cujo
processamento sera efetuado utilizando-se softwares especificos para pesquisa cientifica

aplicada. Deverdo ser utilizados os seguintes procedimentos de analise:

a) univariados: consistindo na geragdo de tabelas ou graficos das freqiiéncias
relativas de cada uma das variaveis que compde o instrumento de coleta da pesquisa, assim

como de estatisticas descritivas (média, desvio-padrdo, coeficiente de variag@o, etc);

b) bivariados: consistindo na geracdo de tabelas ou graficos de freqiiéncias
relativas das variaveis do banco de dados cruzadas por variaveis de classificagdo dos

clientes.

c¢) multivariados: consistindo na aplicagdo de métodos estatisticos integrativos, os
quais, através de uma forma simples e visual, permitem avaliar um grande numero de

variaveis de forma simultinea, levando em conta as intercorrelagdes existentes ent  zlas.

4.3.9. Validacido dos Instrumentos de Pesquisa

Todo instrumento de mensuragido deve passar por testes de validade de conteudo e,
: pre que necessario (conforme a natureza da pesquisa), de validade de construto.
Entende-se por validade de conteudo a eficacia do instrumento de mensuragdo — ou seja,
efetivamente medir o que se propde a medir. Ja a validade de construto ¢ mais indicada
para pesquisas de cunho académico, onde se examina a consisténcia dos dados levantados

no campo por meio de verificagdes das validades convergente e discriminante.

Para a verificagdo da validade dos instrumentos desta pesquisa sera utilizada,

portanto, a validagdo de conteudo (Churchill, 1999, pe. 454). com base na opinido de
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Com base na analise dos resultados, serdo elaborados seis relatorios de pesquisa, os

quais serdo apresentados e discutidos com executivos da BBTur, conforme abaixo listados:

1.
2.

Relatorio referente aos usuarios de viagem das empresas, clientes BBTur;
Relatorio referente aos usuarios de viagem do Banco do Brasil, clientes BBTur;
Relatorio referente aos usuarios — clientes BBTur — das trés salas VIPs dos
aeroportos, selecionadas pela BBTur;

Relatorio referente aos usuarios — clientes Ourocard — das trés salas VIPs dos
aeroportos, selecionadas pela BBTur;

Relatorio referente aos usuarios — clientes BBTur — das demais salas VIPs dos
aeroportos;

Relatorio referente aos usuarios — clientes Ourocard — das demais salas VIPs dos

aeroportos.

A estrutura de cada um desses relatorios, sera a seguinte:

- Introdugdo

- Objetivos do processo de afericdo da satisfacdo do cliente

- Metodologia empregada

[/ ostre m

Instrumento de coleta de dados
Levantamento e critica dos dados
Processamento e analise dos resultados

Testes de confiabilidade e validade

- Analise dos resultados

Caracterizagdo da amostra

Resultados por blocos de atributos de satisfagdo do cliente no periodo-base

Resultados do Indice Agregado de Satisfagio do
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- Conclusdes e recomendagdes estratégicas

- Anexos: tabe | figuras, diagramas, etc.

4.3.12. Forma de Apresentaciao dos Resultados:

Além dos relatorios entregues, sugerimos a realizagdo de um seminario para
apresentagdo e discuss@o dos resultados da pesquisa. Os participantes deste seminario serdo

indicados pelo BBTur.

Os resultados serdo entregues em CD Rom, e/ou disquetes, em linguagem

compativel para disponibilizagio na Intranet da _ _ [ur.

O material da apresentagdo do seminario sera produzido em MS-PowerPoint. Para a

apresentagdo sera necessario equipamento multi-midia.
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_. CONSIDERACOE FINAIS

E tar o va '« sa ¢ lae

pesquisas de medigdo de satisfagdo de clientes.

Nosso expertise estende-se tanto as aplicagdes destas pesquisas no meio empresarial
quanto a formagdo de conhecimento no meio académico, ai incluindo orientagdes de
dissertagdes de mestrado no PPGA/UFRGS nestes ultimos anos. Dentre os trabalhos feitos
junto as empresas, salientam-se os seguintes casos: Grupo RBS, com pesquisas bi-anuais
desde 1994 incluindo mais de 40 veiculos de comunicagdo (TVs, radios e jornais) em cada
edigdo; Hospital Moinhos de Vento, com 4 diferentes pesquisas;, Laboratorios Weinmann,
também na area da saude; Defensa S.A, no segmento de defensivos agricolas; pesquisas
setoriais de satisfacdo em diferentes indistrias 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 realizagdo da pesquisa de satisfagdo de clientes da BBTur esta prevista para trés
meses (12 semanas) a contarem da data da contratagido. A seguir estdo listadas as diferentes

etapas da pesquisa com a indicag@o do prazo de conclusio a partir da contratagio

Etapa qualitativa
Preparacédo da coleta de dados 1* semana
Coleta e analise de dados 2% semana

Etapa quantitativa

Preparagdo da coleta de dados 5% semana
C adec los 1.
Processamento e analise %* semana
Elaboracdo de relatério 11% semana
Apresentagdo do relatorio final 12" semana
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7. ORCAMENTACAO

Y " m™A
View v sw' i

o custos estimados da pesquisa de satisfagdo de clientes da BBTur, estio

Etapa qualitativa Fases 1 e 2:

Coordenagdo geral 4.000,00
Coordenagdo de coleta de dados 2.500,00
20 entrevistas @ R$ 35,00 (Geragio de atributos) 700,00
102 entrevistas @ R$ 70,00 (Executivos e secretarias) 7.140,00
Supervisdo 5.000,00
Despesas de viagem (7 @ R$ 1.500,00) 10.500,00
Analise dos dados (20 @ R$ 60,00) 1.200,00
Analise dos dados (102 @ R$ 90,00) 9.180,00
Subtotal 1 40.220,00
Etapa quantitativa:
~vordenagdes gerais (3) 6.000,00
Coordenag3o de coleta de dados (3) 3.000,00
Coordenag@o de apoio logistico 4.500,00
Elaboragio e pré-teste dos instrumentos (20 casos) 700,00
Preparagio 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
Supervisio 5.000,00
Despesas de viagem 3.000,00
Comunicagio 1.500,00
Digitacdo 1.800,00
Processamento para analise 5.500,00
Subtotal 2 57.000,00
Elabc..i¢do de Relatdr -5 e materiais de apres——*ag¢éo:
Analise e interpretacdo de resultados 17.000,00
Digitagdo 1.250,00
Material de Expediente 1.930,00
Despesas de viagem 3.000,00
Subtotal 3 23.180,00
Outras despesas:
Material de expediente 1.200,00
Eventuais 2.000,00
Subtotal 4 3.200,00
Overhead:
25% sobre o total geral (R$ 164.800,00) 41.200,00
TOTAL GERAL 164.800,00
50
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7.1. Condigoes de Pagamento

ic

30% na contratagio do trabalho;
20% em 30 dias, a contar da data da contratacio;
25% em 60 dias, a contar da data da contratag@o;

25% na entrega dos relatorios finais.
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ANEXO 1
CEPA,_ A/UFRG _ — REFERENCIAS DA QUAL 'ICAGAO TECNICA
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ANEXO 2
CURRICULA DOS CONSULTORES
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Disciplinas no Doutorado: Teoria de Marketing
Comportamento do Consur

Linguas estrangeiras
INGLES - 18, fala ¢ escreve.
ESPANHOL - 1§, fala e escreve.
FRANCES - 1&.

Publicacoes

Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil
da USP, Revista de Administragio Contemporinea) e em anais de Cong
(ANPAD no Brasil, Conferéncias da American Marketing Association ¢

Aptidoes

o ouis d

Pesquisas de »austagao de Clientes
Marketing

Planejamento Estratégico
Estratégia Empresarial
Reestruturagdo Organizacional
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620249

a ul\qul AF VAW 4 ULLN (& LU Ay Vi
Data de nascimento: 18/08/47

Escolaridade

Bacharelado em Administragdo na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Conclusdo: 1972)
Mestrado em Administragdo, na Michigan State University, USA (Conclusdo: 1972)

Doutorado em Administragéo, na Michigan State University, USA (Conclusio: 1982)

Experiéncia Profissional

1979-.... Consultor independente
1995-.... Fundagdo de Apoio a Universidade Federal do Rio Grande do Sul - FAURGS
Consultor
1982-.... Consultor de 6rgdos nacionais (CNPq, FINEP e CAPES) e estaduais (FAPERGS) de fomento e incentivo
4 pesquisa académica.
1995-1999 Chefe do Departamento de Ciéncias Administrativas da UFRGS.
1996-2000 Diretor Cientifico da ANPAD ( Associagdo Nacional de Programas de Pds-Graduagio em
Administragio).

Principais clientes

Instituicdées Financeiras:

Citibank, BL . ur, Banco de Brasilia, Banco do Estado do Rio Grande do Sul, Caixa Econdémica
Federal, Caixa Economica Estadual (Rio Grande do Sul), Banco Meridional, Banco Crefisul, Banco
Norchem.

Empresas de Servicos:

MPM Propaganda, RBS, Hospital Moinhos de Vento, Grupo Hospitalar Conceigdo, Novo Hamburgo
Cia de Seguros Gerais, Julio Bogoricin Imdveis, Telemig, Telemig Celular, CRT (hoje Brasil
Telecom), CRT Celular (hoje Telefonica Celular), AES-Sul, Telet

Empresas Industriais:

Caterpillar, Marcopolo, SLC-John Deere, Bettanin Industrial SA, Artecola SA, Terphane Ltda,
Kepler Weber Industrial SA, Frigorifico Excelsior SA, Pincéis Atlas AS, Plasticos Sanremo SA,
Artefatos de Borrachas Bins Ltda, Borrachas Tipler Ltda., Araupel SA, Condor SA.

Entidades Associativas:

Sindicato das Indistrias de Conservas de Pelotas, Sindicato da Indistria Téxtil do Rio Grande do Sul,
_ A, ... (Instituto Brasileiro do Vinho)

Atividades de Docéncia

1979-1984 Professor Adjunto do Departamento de Ciéncias Administrativas da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul
1984-..... Professor Titular de Marketing no Departamento de Ciéncias Administrativas da Universidade
Federal do Rio Grande do Su!
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Disciplinas na Graduagio:
Introducdo ao Marketing
7 77 ragdode!” © 'ng
Planejamento e Estrategia de Marketing
Logistica Empresarial e Distrit ~ do
Pesquisa de Marketing
Vargjo

Disciplinas no Mestrado:
Evolugio do Pensamento em Marketing
Administracio de Produto
Logistica Empresarial
Pesquisa de Marketing

Disciplinas no Doutorado:
Teoria M et

Linguas estrangeiras
INGLES - fala, 18, escreve
ESPANHOL - fala, 18
FRANCES - 18

Publicacoes

Autor de mais de 30 trabathos publicados em revistas técnicas no Brasil (F
da USP, Revista de Administragdo de Empresas da Fundacdo Getalio Vary
Administragio Contemporinea) ¢ em anais de Congresso no Brasil e no E
Associagio Nacional de Programas de Pos Graduagido em Administragéo,
American Marketing Association e Advances in Service Research da Proc
Management Society)

Aptidoes

Pesquisas de Satisfagdo de Clientes

Pesquisas de Segmentagio 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

Escol:__dade

Bacharelado em Administracio de Empresas na Universidade Federal de Sani
1979)

Mestre em Administragfio na Escola de Administracdo da Universidade Feder
Grande do Sul (Conclusdo: 1983)

Doutor em Administragio/Marketing na FEA — Universidade de Sdo Paulo (C

Experiéncia Profissional

Universidade Federal do Rio Grande do Sul — Programa de Pés-Graduagéo en
Pesquisador na drea de Marketing
Coordenador do Niicleo de Pesquisa em Mercado
Professor do Curso de Especializa¢cio em Marketing

Universidade Federal do Rio Grande do Sul —Centro de Estudos e Pesquisas €
Diretor do Centro de Estudos ¢ Pesquisas em Administragio
Pontificia Universidade Catdlica — Faculdaade de Ciéncias Politicas ¢ Econémi
Adminitstragdo
Coordenador dos Cursos de Especializacdo em Finangas e Marke

Consultor de Empresas
Principais Clientes

Instituic6es Financeiras:

BBTur, Caixa Econdmica Estadual, Caixa Econdmica Federal, B:
Banco do Estado de Goias, Banco do Estado do Ceara, Banco do
Grande do Sul.

Empresas de Servicos:
Anatel, RBS, CRT (hoje Brasil Telecom), CRT Celular

Celular)Telet, Telemig, Telemig Celular, AES Sul, Rede Glob

Empresas Industriais:
Kepler Weber, Goldsztein, Marcopolo, Zero Hora, Diario C:
Ind.Alimenticia, Tintas Renner, Tintas Killing

Entidades Associativas:
SEBRAE, Cooperativa Vinicola Pompéia, Associagdo Gaticha dos Vinicultore:
Industrias de Fiagdo e Tecelagem do RS, Sindicato da Indiistria de Doces e Cor
SESI, Fundagio CEEE, Cooperativa Triticola Serrana, Sindicato da Industria d
IBRAVIN (industria do vinho)

Atividades de Docéncia
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1987-....

1991-....

1982-....

0620249

Professor Adjunto II da Universidade Federal do Rio Grande do Sul — Escola de Administragéo -
Departamento de Administragdo

Professor do Curso de Mestrado em Administragio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul —
PPGA (Programa de Pés-Graduagdo em Administra¢do)

Professor Titular da Pontificia Universidade Catdlica — Faculdaade de Administragdo, Contabilidade
e Economia — Departamento de Adminitstragio e Programa de Pds-Graduagio em Administragdo

Lir —1a estrangeira
Inglés - 1€
Espanho —fala, 1€

Publica¢des

Autor de dezenas de trabalhos publicados em revistas técnicas no Brasil (Revi  de 2~ ° ° racdo
da USP, Revista de Administragio Contemporinea) ¢ em anais de Congressos no Brasil e no Exterior
(ANPAD no Brasil, Conferéncias da American Marketing Association nos U.S.A)).

Aptiddes

Pesquisas de Satisfacdo de Clientes
Pesquisas de Marketing em geral
Marketing de Relacionamento
Sistema de Informacgdo em Marketing
Canais de Distribui¢do e Logistica
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DNA PROPAGA}M™ 1" "~ -FILIAL ~AS" A
SCN Quadra 01 Bioco A - Number One

CEP 70711-900 - Brasilia - Distrito Federal
Fone: (61) 327-3330 / Fax: (61) 327-3969

Brasilia, junho de 2002

Research International
Assunto: Proposta de pesquisa
Prezados Senhores,

Manifestamos nossa apreciacao pela proposta de pesquisa apresentada por sua

oresa L..a nc__) clie...e wanco do weasil, relativa a Satisfacdo dos clientes ».J

Turismo.
Cumpre-nos informa-los também que, em razdo das analises realizadas pelo
cliente, definiu-se pela aprovacdo da proposta de uma outra empresa

concorrente.
Na expectativa de continuar contando com sua atencao, agradecemos pelo

émpenho.

Atenciosamente,

DNA Propaganda - Atendimento
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Pesquisa de Mercado
Contratacdo - Autorizacdo

PT - 2002/0249

PESQUISA SATISFACAO DOS CLINETES DA BB TURISMO
Autorizado pelo Comité de Administrag@o da Unidade Estratégia e Organizagio em 28/06/2002

Formecedor: Centro de Ensino e Pesquisa em administragio (CEPA)
Rua Washington Luis, 855 — 3° andar
CEP - 90010-460
Porto Alegre —~ RS ,
Tel. (51) 316-3501 — Fax (51) 316-3286
Contato: Prof. Luiz Ant6nio 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$ 168.073,00 (cento e sessenta e oito mil e noventa e seis reais)

Extrato de pagamentos - Previsao:

Data Valor Instituto (R$) Valor DNA 2% Valor Total
15.07.2002 49.440,00 988,80 50.428,80
~15.08.2002 - - 32.960,00 659,20 -~ 33.619,20
15.09.2002 41.200,00 824,00 42.024,00
30.09.2002 41.200,00 824,00 42.024,00
TOTAL: 164.800,00 3.296,00 1€~ =" 00

. @’\J\
rga Lulz Hensique
sesspr Séntar

Mod 0.03.007-4 - SISEB £9176
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