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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi verificar se o progeaade relacionamento do Banco do
Brasil S.A. tem funcionado como uma ferramenta @afalelizacdo de clientes segundo a
percepcdo dos clientes do Segmento Alta Renda éackg Agua Verde Curitiba — PR. O
procedimento adotado para buscar as informacOesssetas para 0 alcance dos objetivos
deste trabalho foi a realizacdo de uma pesquisadigas etapas, uma exploratoria e outra
descritiva: 1) pesquisa qualitativa: utilizandoéanica de Entrevistas em profundidade e 2)
pesquisa quantitativa: utilizando a técnica de revmento furvey) Considerando o
universo de 138 clientes do Segmento Alta Rendagémcia Agua Verde Curitiba (PR),
foram entrevistados 15 clientes na pesquisa gtiadite 102 clientes na pesquisa quantitativa,
propiciando um grau de confiabilidade de 95% e wro estimado em 5%. A investigacao
levada a efeito permitiu alcancar os objetivosgméidos, posto que foi possivel verificar
que, segundo a percepcao dos clientes, o progdemalacionamento do Banco do Brasil
S.A., € pouco conhecido dos clientes, precisa mailgua divulgacdo, é um programa pelo
qual os clientes tem interesse e contribui paracgméralizem sua movimentacgéo financeira
no Banco do Brasil. Foi verificado que o programmaetompensas é apenas um dos aspectos
de fidelizacdo valorizados pelos clientes, sende s aspectos mais valorizados sao:
qualidade no atendimento, tarifas baixas, atengagedente, atendimento diferenciado e rede

de atendimento.



Vil

ABSTRACT

This paper is intended to verify if thBanco do Brasil S.Arelationship program is
working as a tool for client’s fidelity as perceivéy the High Income Segment clients from
the Agua Verdebranch in the City of Curitiba — State of Parafihe procedure adopted to
obtain the input required to achieve the goals his twork was the conduction of an
exploratory and descriptive research: 1) Qualieatiesearch: by using in-depth interview
technigues; and 2) Quantitative research: by usumgey techniques. Considering the pool of
138 High Income Clients fronAgua VerdeBranch, in Curitiba (PR), 15 clients were
interviewed in the qualitative research and 10fhan quantitative research, providing a 95%
reliability level and 5% error estimation. The cantéd survey allowed achieving our
intended goals, as it made possible to verifydEarding the clients’ perception, tBanco do
Brasil S.A relationship program is hardly known to cliemggeds a better advertising, is a
client engaging program and contributes to ceiedlneir financial investments Banco do
Brasil. It was found that the reward program is only aspect for client’s fidelity. The most
appreciated aspects are: service quality, low feeanagement attention, differentiated

services and a service network.
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1. INTRODUCAO

No ultimo quarto do século XX vimos a tecnologisegs efeitos atuarem como se nao
existissem fronteiras nacionais. As transferéndeasovas tecnologias para lugares distantes
e a interligacdo das empresas pelo mundo inteiabaon um novo ambiente competitivo. A
globalizagdo dos mercados trouxe novas oportungjadas também novas ameacgas. A cada
dia o consumidor descobre e insere novos e difesgmbdutos em sua vida. Ha excesso de
informacéo, de apelos e de novas ofertas inundamdercado (BOGMANN, 2002).

A manutencdo de uma clientela fiel, tarefa essercsobrevivéncia das empresas,
vem se tornando cada vez mais complexa. Além dssgpyndo Bogmann (2002), atrair um
novo cliente custa muito mais do que manter unmigiantigo.

Esses fatos tém levado as empresas a também racelificua forma de atuacdo. Uma
estratégia focada em vendas, sem considerar uniome@nento de longo prazo com o cliente,
ja ndo basta mais para assegurar a manutencdopmasanrmo mercado. E preciso encantar
seguidamente o cliente para manté-lo fiel a emppvesgue é mais barato manter um cliente
do que conquistar um novo. E mais dificil aind@@nquistar um cliente que perdemos para
a concorréncia. Entdo, o esforco na retencéo deteb €, antes de tudo, um investimento que
ird garantir aumento das vendas e reducao dass#sspe

Desta maneira, pretende-se, nesta monografidasanal programa de relacionamento
do Banco do Brasil S.A. para o mercado de pessaafia fim de verificar de que forma este
contribui como ferramenta negocial para a fideBzagle clientes, gerando com isso um
incremento de receitas por meio do aumento de meEgéom seus clientes.

O Banco do Brasil S.A. utiliza para fidelizagao @eentes pertencentes ao Mercado
Pessoa Fisica o Programa de Relacionamento BB goeprograma integrado de vantagens
que valoriza e recompensa o cliente de acordo eometacionamento com o Banco.

Os objetivos do Programa de Relacionamento do Bdadérasil séo: reter e fidelizar
clientes, aumentar a percepgcdo das vantagens idBse@poiar acdes de promocgles de
vendas, facilitar a conquista de novos clientegeimentar receitas.

Neste trabalho foi realizada uma analise da peémede clientes do Segmento Estilo
do Banco do Brasil Agua Verde sobre o Programa eladinamento do Banco do Brasil
S.A. A Agéncia Agua Verde localiza-se no Bairro Agderde em Curitiba PR, e atua no
Varejo nos segmentos Pessoa Fisica e no SegmesgoaPéuridica, onde atende micros,

pequenas e médias empresas.



1.1 - QUESTOES DE PESQUISA
1) Qual a percepcdo dos clientes do Banco do Bradiresa Programa de
Relacionamento do Banco do Brasil?
2) Quais das vantagens oferecidas pelo programa agaehmento do Banco do Brasil
tém impacto na fideliza¢do dos clientes?
3) O programa de relacionamento do Banco do Brasil A atingindo seus objetivos

propostos?

1.2 - OBJETIVO GERAL
O presente trabalho pretende verificar se o progrdenrelacionamento do Banco do Brasil
S.A. tem funcionado como uma ferramenta para difalgio de clientes segundo a percepc¢ao

dos clientes do Segmento Alta Renda da Agéncia Afgude Curitiba - PR.

1.3 - OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Descrever o programa de relacionamento do Band@rail S.A., identificando seus
diferentes servicos;

b) Verificar o grau de interesse dos clientes do Bashwdrasil Agéncia Agua Verde,
Segmento Alta Renda, pelas vantagens oferecidasppejrama de relacionamento
do Banco do Brasil;

c) ldentificar quais sdo as vantagens do programaldeionamento do Banco do Brasil
mais valorizadas pelos clientes do Banco do Besgéincia Agua Verde, Segmento
Alta Renda, e

d) Verificar se, segundo a percepcao dos clientesegm®&nto Alta Renda do Banco do
Brasil Agua Verde, a cess&o das vantagens do Pnagila Relacionamento do Banco
do Brasil S.A tem contribuido para que estes @®rentralizem a movimentacao

financeira no Banco do Brasil.

1.4—- ESTRUTURA DA MONOGRAFIA

O presente estudo esta estruturado em seis capitalgrimeiro, conforme visto,
contempla o tema, as questdes de pesquisa, osvobjégeral e especificos); o segundo, a
revisdo de literatura que serviu de fundamento paaadlise dos resultados da pesquisa; o0
terceiro, a metodologia utilizada para atingir Ggetivos propostos; o quarto, a descricdo e
analise dos resultados da pesquisa; o0 quinto, @sclusdes, os limites da pesquisa e as

sugestdes para pesquisas futuras, e 0 sexto ® w@#pitulo, as referéncias bibliogréficas.



2. REVISAO DE LITERATURA

Os temas escolhidos para a construcéao deste capdtuhm-se contemplados em sete
secdes: (1) “MARKETING (2) “DEFINICOES DE MARKETI® DE RELACIONAMEN-
TO” (3) “FIDELIZACAO DE CLIENTES”; (4) “PROGRAMAS DE FIDELIZACAO:; (5)
“MARKETING DE RELACIONAMENTO NO BANCO DO BRASIL”; 6) RELACIONA-
MENTO ENTRE O BANCO DO BRASIL E SEUS CLIENTES”; &)(“PROGRAMA DE
RELACIONAMENTO DO BANCO DO BRASIL".

2.1 MARKETING

As relacdes de troca sdo tdo antigas quanto adsmigehumana. A compreensao
detalhada dos fenbmenos que a caracterizavam éentanto, relativamente recente
(BOGMANN, 2002).

A preocupacdo em analisar sistematicamente e astrainiessas relagdes, segundo
Cobra (1983), pode ser entendida como decorrératiaal da Revolucdo Industrial que de
tempos em tempos, com a producdo em larga essélaubu 0 consumo e gerou estoques
excedentes de produtos. Surgiram entéo os dilexoa® vender, a quem vender, a que prego
e em que condicdes. E o inicio da tentativa deagerfmarketing. Marketing, que num
passado recente, era empregado para atingir o mm&@nrtonsumo e gue hoje se direciona
muito mais para obter o maximo de satisfacdo dswoidor ou da qualidade de vida (Cobra,
1983)

Hoje, ainda segundo Cobra (1983), o marketing perrgease todas as atividades
humanas e desempenha um papel importante na icdiegdas relacdes sociais e de troca.
Esta presente nas atividades lucrativas, desdaigmode consumo, industriais e agricolas,
passando por servicos de saude e politica.

Bogmann (2002) explica que, no entanto, o markatifigy deve ser entendido como
algo imutavel. O mundo mudou muito, modernizou-sgjlizou a comunicacdo e
informatizou as industrias, abrindo espaco paradimamismo nunca visto nos mercados.
Estamos vivendo a transformacdo de uma sociedadstital de massa em uma sociedade
fundamentada na informagéo e na prestagéo de Ggrvic

Atualmente, o marketing deve se preocupar em atmgito mais qualidade do que
quantidade. Conhecer, encantar, servir e corregp@u$ anseios dos clientes € fundamental
para o sucesso do empreendimento e exige uma gastématica desse relacionamento
(BOGMANN, 2002).



2.2 DEFINIQ@ES DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Nos ultimos anos, inidmeras mudancas relacionadasraportamento de consumo e
as exigéncias dos consumidores tém ocorrido erafetaliretamente a administracdo de
marketing. Impulsionadas pelo aumento do grau dgegia dos clientes e pela disseminacao
onipresente da tecnologia, estas modificacOes atang as organizagcbes a mudarem sua
forma de atuacdo, passando a adotar estratégiasiamlpara o cliente. Essa nova forma de
atuacao obrigou as organizacdes a passarem psfoimaacdes fundamentais de crencas e de
valores (MCKENNA, 1993).

Ao conceituar “empresa orientada para o mercadaKénna (1996, p. 101-105)
ressalta o posicionamento dinamico, os dialogos@atiente e a pesquisa qualitativa.

Segundo Mckenna (1996), o marketing de relaciontone& essencial ao
desenvolvimento da lideranca no mercado, a rameiéagdo de novos produtos e servigos e a
consecucao da fidelidade do consumidor. A criagiceth¢Oes solidas e duradouras é tarefa
ardua, de dificil manutencdo. O autor afirma, ¢att®, que em um mundo no qual o cliente
tem tantas op¢des, mesmo em segmentos limitadas relacdo pessoal é a Unica forma de
manter a fidelidade do cliente. Em setores de eapahsformacéo, essas relacdes tornam-se
cada vez mais importantes.

J& segundo Gordon (1999, p. 31), a relacdo a lgmgpo é um aspecto bastante
evidenciado. O marketing de relacionamento é ocgseo continuo de identificacdo e criacdo
de novos valores com clientes individuais e o cotilpamento de seus beneficios durante
uma vida toda de parceria”. I1sso envolve compreens@centracdo e administracdo de uma
continua colaboracgéo entre fornecedores, redereé@va clientes selecionados para a criagédo
e o0 compartiihamento de valores mutuos por meioimdkependéncia e alinhamento
organizacional. Em sintese, significa trazer ontdeexterno para dentro da empresa,
ajudando-o a definir seus préprios interesses. Baator, 0 marketing de relacionamento
deriva dos principios do marketing tradicional,sgpale bem diferente.

Segundo Kotler e Armstrong (1999, p.29), os prinsipde marketing sado o0s
seguintes: analise das oportunidades de marketsedpcdo dos consumidores-alvo;
desenvolvimento do mix de marketing; administragécesforco de marketing. O marketing
pode ser definido como o processo de identificacgatisfacdo das necessidades do cliente de
um modo competitivamente superior de forma a atiogi objetivos da organizacdo. O
marketing de relacionamento se desenvolve a piafirporém, possui seis dimensdes que

diferem materialmente das definic6es histéricasndoketing. Analisadas em conjunto, essas



diferencas tém potencial para transformar a viséicemhpresa sobre o marketing que ela
pratica, desde a forma que administra seu relagientb com as tecnologias empregadas, 0
trabalho que ela efetua com essa tecnologia, pdespelos produtos que fabrica, até a
estrutura com que ela alcanca seus objetivos.

Conforme citado por Borgmann (2002, p. 24-25), oketing de relacionamento:

- procura criar valor para os clientes e compatisse valor entre o produtor e o
consumidor;

- € um esforco continuo e colaborativo entre o gangr e o vendedor. Desse modo,
funciona em tempo real;

- reconhece o valor dos clientes por seu periodwidie de consumo e ndo como
clientes ou organizacdes individuais que devenalserdados a cada ocasidao de compra. Ao
reconhecer o valor do periodo de vida, o marketieg relacionamento procura unir
progressivamente a empresa aos clientes;

- procura construir uma cadeia de relacionamendosral da organizacéo para criar o
valor desejado pelos clientes, assim como entrganzacao e seus principais participantes,
incluindo fornecedores, canais de distribuicdormealiarios e acionistas.

McKenna (1996) ndo define o marketing de relacicmao porém, enumera 0s
estagios que o caracterizam, usando exemplos dégsas bem sucedidas. Em palestra
apresentada em S&o Paulo sobre Marketing em tezapcentretanto, o autor apontou alguns
itens fundamentais do marketing de relacionameviKENNA, 1998. p. 44-45, 51, 63, 82,
93):

- Comunicacéo interativa.

- Experiéncia reiterada e relembrada.

- Uso eficaz da tecnologia associada a uma expei&alorizada.

- Servicos totalmente fundamentados na informacéao.

- Uma interface humana ou de maquina é muito iraptet

- Ser consciente, confiavel e seguro.

- Treinamento, treinamento, treinamento.

- Tanto o fornecedor como os clientes recebem valor

- Ambos aprendem, crescem com as experiéncias smutua

- Feedback (retorno) como fator essencial.

- Comunicacdes interativas e sempre presentes.

-Atitude do fornecedor em preservar a “memariatalacionamentos individuais.

- Estabelecer que metas mutuas sé@o de longo prazo.



Mckenna (1996) concluiu com trés afirmacfes queirsgg ele, ndo deixam duvida
sobre a natureza do marketing de relacionamento:

- Marketing € um processo ininterrupto de aprergéing pelo qual a empresa adquire
conhecimentos ininterruptamente por meio do praceks interacdo com os clientes e o
mercado, de modo a adaptar-se e poder reagir dein@@ompetitiva.

- O Servico preserva a lealdade a marca. O maigediu de lealdade a marca ocorre
quando o consumidor se depara com um problema queediatamente resolvido pelo
fornecedor.

- Na era da informacéo, todas as empresas torr@u-peestadoras de servicos, e as
marcas terdo como base 0s servigos.

Ressalta-se a diferenca entre o tradicional markete transacdo e o marketing de
relacionamento onde, para Gronroos (1995), a metgridneiro € conquistar clientes,
engquanto a do segundo € manter clientes. A congiieatestes conceitos é fundamental para
se perceber que no marketing de relacionamenta@ess alevem ser montadas visando a
manutencéao dos clientes no médio e no longo prazo.

Segundo Nickels e Wood (1999, p.74), “O MarketilegRelacionamento é o processo
de estabelecer e manter relacionamentos de longpo pmutuamente benéficos entre
organizacdes e seus clientes, empregados e outtgmsg de interesse”. Os autores
identificam as diferencas entre as abordagens dkeltilag de Relacionamento e Marketing
Transacional, que podem ser verificadas na Tabela 1

Tabela 1 — Indicativo das diferencas entre Marketiransacional e de Relacionamento.

Marketing Transacional Marketing de Relacionamento
1. Enfase em conquistar clientes 1. Enfase em mastelientes atuais, bem
COMO conquistar Novos.
2. Orientacgdo para o curto prazo 2. Orienta¢éo @éwago prazo
3. Interesse em realizar uma Unica venda 3. Irdereem vendas mudltiplas e

relacionamentos duradouros

4. Compromisso limitado com os clientes 4. Alto ehivde compromisso com o0s
clientes

5. Pesquisa sobre as necessidades | Hos Pesquisa continua a respeito das
clientes utilizada para completar umaecessidades dos clientes utilizada para
transacao melhorar o relacionamento

6. Sucesso significa realizar uma venda 6. Sucegyafica lealdade do cliente,
compras repetidas, recomendacdes dos
clientes e baixa rotatividade de clientes

7. Qualidade é uma preocupacdo |da Qualidade € uma preocupacdo de todos
producao 0s empregados

8. Compromisso limitado com o servi¢o 8. Alto gdeucompromisso com 0 Sservigo

Fonte: Nickels e Wood (1999, p.5)



Partindo da andlise do marketing de relacionameatesfera do mercado em direcao
a organizacdo, Gummesson (1998) defende a asso@ati@ rentabilidade e marketing de
relacionamento e enfatiza a lealdade, retencadielges e relacionamentos de longo prazo
como pegas chave.

Ocorre que a busca pela manutencéo e lealdadelidoges na atual sociedade, na
qual os consumidores possuem inumeras opcdes,udipegla, segundo McKenna (1993),
pela instabilidade dos clientes. Isso toma a batpkla fidelidade do cliente o desafio do
marketing moderno, afirma o autor.

O cliente fiel é caracterizado por Griffin (20Q#8lo seu comportamento de compras:
por repetir suas compras regularmente; por recoatemémpresa, seus produtos e servigos a
outras pessoas; por ser imune a pressao da camdarror tolerar eventuais falhas no
atendimento que recebe sem desertar, em funcaeldcionamento estabelecido por um
servigo habitualmente bom.

Permeando a fidelidade, encontra-se o conceitée@ldade que Lovelock (2001)
considera como a vontade de um cliente prestigintimuamente uma empresa durante um
longo periodo de tempo, comprando e utilizando d®eiss e servicos repetida e, de
preferéncia, exclusivamente, além de recomendamteriamente os produtos ou servigos
gue utiliza.

A manutencdo de um relacionamento de longo pramo @s clientes € importante,
pois gera vantagens econdmicas, crescimento deaseeelucratividade ao longo do tempo.
Também é relevante porque, como ressalta Furlo®§3j1 o foco na manutencdo da
fidelidade dos clientes poder4 conservar a suan@géo bem a frente da matilha de
competidores, a frente até mesmo daqueles cujtsscusitarios sao inferiores aos seus.

Segundo Fernandez (2002), o desenvolvimento e mragét de relacionamentos
fortes e duradouros entre consumidores e forneesdém apresentado inimeros beneficios,
para ambas as partes. Os beneficios para as empgésasido bem documentados na
literatura. De maneira geral, clientes leais podevar ao crescimento dos rendimentos de
uma empresa, sdo mais inclinados a fazer compreasraals de produtos e servicos e geram
novos negocios para a empresa através da propaghada-a-boca (BERRY E
PARASURAMAN, 1991; ZEITHAML, BITNER, 2000). Os befieios para o consumidor,
no entanto, tém recebido menor atencdo. Entre dlestacam-se a redugcédo dos riscos
associados a compra e o0 recebimento de tratamesmecial, que inclui descontos e
tratamento preferencial (BERRY, 1995). Estes bemafifuncionam como motivacdes-chave

para o engajamento e manutencao de relacionammrttauos.



E interessante preocupar-se com a lealdade tamudin), segundo Vavra (1992), a
conquista de novos clientes torna-se cada vez difiGgl em razdo dos altos custos de
“midia” e da acirrada concorréncia nos mais diversercados.

Desta forma, embora a obtencéo da fidelidade idatel seja um processo oneroso e
extenso, seus beneficios podem ser bastante duoadause refletir na atragdo de novos
clientes. Isto se torna possivel, pois os cliefitds passam a interagir com a empresa em
forma de parceria, defendendo-a e proporcionanéo de resultados financeiros diretos,
informacfes valiosas que, se bem trabalhadas, lizeahi a criacdo de importantes
diferenciais em relacdo a concorréncia. Vavra (RG0Rma que um cliente satisfeito ir&
transmitir a sua satisfagdo para quatro ou cincig@nmas um cliente insatisfeito contara

seus problemas ao dobro de pessoas.

2.3 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Segundo o dicionario Aurélio Buarque de Holandadtex (1986), fiel € aquele que é
digno de fé; cumpre aquilo a que se propde, sesapHonrado, integro, seguro, certo, firme,
constante, perseverante, verdadeiro, amigo.

No contexto empresarial, cliente fiel € aquele gst& envolvido, presente, aquele que
ndo muda de fornecedor, e mantém consumo freqleptendo por uma organizacdo em
particular, sempre que necessita de um determipiadiuto ou similar.

Conforme Bogmann (2002, p.21), a fidelizac&o denté integra o processo filosoéfico
do marketing de relacionamento. Desde a preocupagéo o cliente interno (quadro
funcional da empresa), passando pela qualidadedotservico, o pés-marketing atua como
fator importante para a conquista da fidelidadelamte externo.

A estratégia de fidelizacdo de clientes, segundat®ia (2003), ndo pode estar
calcada apenas em "programas de fidelidade". tivagm de marketing, muitas vezes, sao
esforcos isolados de fidelizagdo, o que néo éisnfe Antes de mais nada, toda a empresa
deve estar preparada para garantir os produtegreigos e o atendimento em todos os canais
de comunicacao. Isso é fidelizacdo estratégicafarg@ de habilitar toda a empresa para reter
seus clientes ao longo do tempo. Os programasddidiade sdo acdes de fidelizag&o tatica,
visando incrementar o valor dos negécios propoatios por cada cliente, direcionando os

esforcos para os segmentos mais importantes daraate clientes.



Moutella (2003) afirma que a fidelizag&o deve saraompromisso de toda a empresa.
Promover o relacionamento com seus clientes dereg farte de sua cultura e de sua missao.

Reter e fidelizar clientes devem ser encarados datomes de sobrevivéncia.

Fidelizar, para Moutella (2003), ndo é gerenciadptos, mas clientes. Empresas que,
em todos 0s niveis, ndo estdo preparadas paracioredmento com seus clientes, os vé como
adversarios. Sem dominio da situacdo, desconfissnclilentes e geram desentendimentos.
Moutella (2003) defende que isso ocorre porque wxibnarios ndo tém acesso as

informagodes.

« Os funcionarios ndo possuem autonomia para tomeis@s que resolvam o0s
problemas dos clientes.

+ Os funcionarios ndo sdo motivados a tomar decs@efmvor do cliente.

« Nao existe um ambiente propicio para a colabordoadiente.

+ N&o ha comprometimento dos funcionarios no relasimnto com os clientes.

+ Na&o héainteresse dos funcionarios na satisfacacleoges.

O objetivo da fidelizacédo, segundo Moutella (2083eter os clientes, evitando que
migrem para a concorréncia, aléem de aumentar or vdés negocios que eles

proporcionam. As empresas desejam clientes figées qlater vantagens financeiras.
2.3.1 E por que fidelizar?

Segundo Bogmann (2002), um estudo da American gamant Association, indica

gue angariar novos clientes custa cinco vezesaoaigie conservar clientes ja existentes.

Clientes fiéis, segundo Moutella (2003) sdo muitisnpropensos a comprar atraves
de mais de um canal (telefone, loja, internet) &dendem a consumir mais. E quanto mais
fiéis, maior a vida til da carteira de clientesetapresa, menor o custo de recuperagdo de

clientes e maior valor financeiro agregado a marca.

Moutella (2003) preconiza que os clientes fiéidamam quando tém uma experiéncia
ruim, porque querem ver seu problema resolvidogdiiam na marca/empresa e querem
melhora-la. Ja os clientes infiéis vio embora seneor remorso e pior - ainda falam mal da

empresa. Segundo Kotler (2000), 95% dos clientwisfeitos ndo reclamam, apenas deixam
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de comprar. Ja Vavra (1992) afirma que um cliematisfeito costuma contaminar outros 13,

enquanto que um satisfeito influencia apenas 5.

Quanto uma empresa pode estar deixando de ganHén? da perda do cliente
insatisfeito, ha a perda de outros que sédo inflados negativamente e o custo de recuperar
esses clientes perdidos, se a empresa decidirtinmessa recuperacao, afirma Moutella
(2006).

2.3.2 Da Satisfacéo a Fidelidade

Todo cliente espera sair satisfeito de uma transegéercial e também espera que a
empresa esteja empenhada em satisfazé-lo. Maantesliente satisfeito ndo garante sua
fidelidade.

O que influencia na satisfacao dos clientes?

Segundo Moutella (2006), produtos e servicos ddidade, preco percebido como
justo, condicbes de pagamento satisfatOrias, cumepto de prazos e COmMpPromissos
assumidos pela empresa, disponibilidade dos prethaiwicos, entrega adequada, escuta

atenciosa, dialogo de compromisso, descontos tasfespeciais e facilidade da compra.

Segundo Lunardi, Henrique e Belini (2001), a qual®l do servico bancario
pressupde a oferta de servigos que apresentem ésemgenho nas dimensdes de qualidade
julgadas mais importantes pelo cliente. Destacaneste outros: a prestacido de servigos
com qualidade, a diversificacdo nas formas de tomatre os clientes e o banco (agéncia
fisica, Internet, telefone, computador, salas dm-atendimento) e a imagem do banco
percebida pelo cliente. Os clientes esperam dosolanm tratamento mais humano, sem
prescindirem da oferta de tecnologia.

Os bancos, segundo Lunardi, Henrique e Belini (ROG&vem descobrir as
necessidades atuais e futuras de seus clientdal®leser objetivos de desenvolvimento de
negocios, sendo pro ativos em relacdo a eles. énteliquer um bom atendimento e um
servico confidvel. A qualidade do servico ndo édabapenas pela reducdo de custos ou
aumento da lucratividade, sendo mais efetiva sééamconsiderar a selecdo e manutencéo
de pessoal apto para relacdes interpessoais (Maft#96). Com as novas tecnologias de

informatica e de telecomunicacdo e com sistemamddenistracdo e controle cada vez mais
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sofisticados, mais investimentos em treinamentoesemvolvimento de funcionarios sao
necessarios (FEBRABAN, 2000).

Moutella (2006) cita ainda que, a satisfacdo seenatvés da relacdo entre o que o
cliente recebeu ou percebeu e o que esperava teero(percepcado x expectativa). Se a
percepcdo € maior do que a expectativa, o cliecgenfiuito mais satisfeito do que esperava.

Mas se for menor, frustra-se e ndo registra pesitente a experiéncia.

Como as expectativas dos clientes aumentam commoteeles tendem a ndo mais se
satisfazer se a empresa nédo conseguir acompanhawua@ancas de suas necessidades e

desejos, 0 que demanda tempo e investimento.

A satisfacdo pode ser obtida em uma Unica transat@®a fidelidade sé se conquista
a longo prazo, afirma Moutella (2006). Nada garapie um cliente satisfeito recusara as
ofertas da concorréncia. J& um cliente fiel pendags vezes antes de trair. A Unica garantia €
a "dor da mudancga" o custo da migracéo, a incaéumera de mudar. A grande vantagem
competitiva que sua empresa possui € o conhecimdmnteeus clientes. Todo o resto, a

concorréncia pode oferecer a qualquer momento.

A ténue linha que separa a satisfacdo total ddidatke deve ser coberta por um
escudo de confiangca. Somente através de uma red@céonfianca entre clientes e empresa
pode-se criar barreiras para a acdo da concorrégigessoas confiam em quem os respeita,

0S ouve e 0s surpreende. E séo fiéis quando e rtoguanfiam.
2.3.3 E como tornar fiéis os clientes satisfeitos?

Primeiramente, afirma Moutella (2006), os cliergescisam ser identificados, porque
ndo se estabelece uma relacdo com quem nao seceowhpartir dai, aprender sobre eles,
suas necessidades e seus desejos, utilizanddrdssamcoes para estreitar o relacionamento
e conhecé-los cada vez mais. Isso da a empresafenendial e cria barreiras de confianca
tornando inconveniente a migracdo para um condargorque o novo relacionamento

comecaria do zero, sem nenhum conhecimento de aaslyastes.
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2.4 Programas de fidelizacao

Como forma de contribuir para a criacdo de fideleda conseqiente permanéncia dos
clientes na empresa, organizacdes criam programeagacdes especificos. Dentre estes
programas estdo os chamados “programas de fid&tizague possuem como um dos seus
principais objetivos o de elevar o nivel de retenda clientes, por meio do aumento da
satisfacao e percepcao de valor — 0 que é faaib@ter, pois a medida que sdo oferecidos
descontos progressivos ou beneficios adicionaiglerges fiéis, barreiras sao criadas para a

troca de fornecedores.

Para Mckenna (1993), o processo de manutencadedaéde dos clientes requer que
a organizacao construa realmente relagdes solaasacsua clientela, baseadas na confianca,

receptividade e qualidade.

Essa préatica de recompensar usuarios frequentesuegido sob as mais diversas
formas e nos mais variados setores. Empresas adre@#ss, locadoras de automoveis,
varejistas, etc. buscam o regresso de seus clief@escendo incrementos de categorias,
descontos, servicos gratuitos ou ainda uma séridbeameficios através do acumulo de

“pontos”.

No entanto, segundo Gummesson (1998), a constestawel e de maior duracdo do
relacionamento com os clientes deve ser baseadelat@o ganha-ganha. Segundo o autor,
estas relacdes propiciam maior confianca e comgiomeeto entre as partes envolvidas ao

longo do tempo. Isto facilita as agbes de markegiognduz a resultados mais previsiveis.

E justamente a baixa percepcao de valor, segunseldck (2001), pode tornar os
programas de fidelidade ineficazes para muitas esagr O motivo seria que, por inimeras
vezes 0s beneficios dos programas ndo sdo persebmmo valiosos e, portanto, sao

insuficientes para levar o consumidor a repetxgegéncia.

Ainda, Lovelock, considera que as recompensassp®0, ndo permitirdo a uma
empresa manter seus melhores clientes. Na verdagdecantamento com os produtos e

servigos e a continua impressao de valor supedqoeéroduzem a lealdade.

De acordo com o estudo “Programas de FidelidadBrasil” do Peppers & Rogers
Group Brasil (2004), desenvolvido para compreendeasbjetivos, caracteristicas e resultados
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obtidos por empresas que adotam programas dedédel] um programa de fidelidade nao
deve ser mais uma ferramenta de marketing da eenddeve, na verdade, ser desenvolvido
em consonancia com as estratégias da organizagéar-se uma das principais plataformas

para a gestao dos clientes e gerar resultadoscéiran tangiveis.

Segundo Peppers & Rogers (2005), um programa dieidade, quando bem
desenvolvido, € um instrumento poderoso, que gderedcial competitivo e retorno
financeiro. Para definir um formato de programa geg@ efetivo — e estimar o impacto
provavel no comportamento dos clientes e nos efndt da empresa — profissionais de
marketing recorrem, cada vez mais, a modelagembetioca que 0s auxilia a justificar os

investimentos necessarios para o langcamento eqjy@negnto desses programas.

Além disso, ainda segundo Peppers & Rogers (2004 hom programa de fidelidade
deve incentivar os clientes a ampliarem seus negdcima vez que se preocupam com a

“tangibilizacdo” dos beneficios e geram “valor aspional”.

Fernando Pierry, especialista do Peppers & RogeosifGalerta para a crenca em
determinados "mitos” de marketing, que podem legmpresas a adotar estratégias
equivocadas. A aplicacédo equivocada de programéiselelade pode gerar muitos danos as
empresas. O alerta é de Fernando Pierry, sécicedpe’s & Rogers Group Latin America
and Ibéria, consultoria reconhecida como autorida@dxima em estratégias de negdcios
focadas no relacionamento com clientes. Segundoaetisseminacdo desse conceito nos
altimos anos criou uma série de mitos, que ndcespandem a realidade. "Como esse € 0
nosso dia-a-dia, nos vemos obrigados a destruss esitos, para separar 0 que é seério e
fundamentado em resultados do que é ‘'lenda urlmnaiglhor, 'lenda marqueteira’ nas quais,
infelizmente, muitas empresas ainda acreditantmafiFernando Pierry.

Para exemplificar, 0 executivo destaca as seigipais maximas que sao tomadas
como verdades absolutas no mercado.

1. Um cliente fiel € um cliente de valdiNem sempre! Um cliente pode ser fiel (comprar

repetidamente), mas deficitario, de alto custo deutencao e - pior - pode até falar mal da

empresa.”

2. Programas de fidelidade ‘fidelizam' clientéélgumas pessoas entram nos programas de

fidelidade apenas para conseguir mais descontgargagens e nao por preferir a empresa.”
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3. Programas de fidelidade sdo programas de pontogl@Umilhagem."Um programa de
pontos é um dos componentes de uma estratégiadel@dide. A receita deve ter varios

ingredientes, como experiéncia do cliente, servip@dusivos e comunicacao personalizada.”

4. Uma sO iniciativa para todos os clientes promowelfdade "Os resultados de uma
iniciativa de fidelidade sao muito melhores conratéglias baseadas nas necessidades dos

participantes, que ndo sdo necessariamente as giesma

5. Programas de fidelidade s&o feitos para aumentaaisfacdo dos cliente$E importante
atender as expectativas dos clientes. Porém, tvabgie um programa deve ser o aumento de

valor da base de participantes.”

6. Programas de fidelidade aumentam o valor dos aenlO fato de o cliente aderir ao
programa de fidelidade ndo quer dizer que ele gastais em compras. Poucas empresas

consideram o valor atual e futuro dos clientesesedhar seus programas.”

Pierry lembra que nenhum programa de fidelidadeifuma bem por si mesmo. Ao
contrario, seus resultados dependem da relacadgrgma x cliente". "Somente quando o0s
consumidores entendem as regras, se engajam analtu comportamento de compra,
indicacdo e interacdo com a empresa € que apaeseesultados: clientes mais rentaveis e

mais fiéis a marca", afirma.

Por estas razfes, 0 executivo afirma que os m@esd ser deixados de lado e que as
empresas passem a elaborar e gerir seus progranideldiade baseados em planejamento e
objetivos bem estruturados. "A melhor maneira deseguir 0 maximo retorno sobre o
programa de fidelidade e sobre a base de clierdefrér claramente seu objetivo, desenhar o
programa para reforcar certos comportamentos t&rses e monitorar de perto os resultados

para melhorar continuamente o programa. O restibog, monclui.
2.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO NO BANCO DO BRASIL

2.5.1 A Organizagédo BANCO DO BRASIL

O Banco do Brasil é pessoa juridica de direitogutoy sociedade anénima aberta, de
economia mista e organizada sob a forma de bantglniAtualmente, oferece operacdes
bancérias ativas, passivas e acessorias, presdacdervicos bancérios, de intermediacdo e

suprimento financeiro.
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De acordo com a Estratégia Corporativa 2003/200Badttwo do Brasil:
Missdo: "Ser a solu¢cdo em servigos e intermediacdo finemcatender as expectativas de
clientes e acionistas, fortalecer o compromissceard funcionarios e a Empresa e contribuir
para o desenvolvimento do Pais".
Crencas: "Etica e transparéncia’, "Responsabilidade Socidamdl e respeito a
diversidade”, "exceléncia e especializacdo no imlamento com o cliente", "gestao

participativa”, "decisdo colegiada e trabalho emis)’, "valorizacdo do trabalho eficiente e
inovador”, "incentivo ao auto-desenvolvimento dascionarios e ascensao funcional baseada
no mérito".

Direcdo Estratégica/Visdo de Futuro:"Ser um banco competitivo e exercer papel de
lideranca nos Mercados Varejo, Atacado e Goverts&h o melhor banco para se trabalhar”;
"ser 0 banco referéncia em responsabilidade sotieatal”; "referéncia no financiamento do
desenvolvimento sustentavel do Pais", "excelénda gestdo da forca de vendas";
"funcionarios especializados, capacitados e mods’gd'somos o melhor banco para se
trabalhar no Pais"; "criar valor para os clienéesonistas e funcionarios e sociedade".
Posicionamento Interno:"Compromisso com a ética, dialogo, formacao e vzdgio do
funcionério”.

Posicionamento de Marca’ldentidade com o cliente".

Posicionamento de Empresd:Banco completo, especializado em segmentos deach&tc

Apresentamos alguns dados do Banco do Brasil, ooefpesquisa efetuada em 21 de
abril de 2007 no site do Banco:

O Banco do Brasil possui 12.382 pontos de atendordistribuidos por todo o Brasil,
sendo 3.155 agéncias e 9.227 postos de atendirdemisos. Possui 4 Escritérios Private
para atender os clientes do segmento Private. PAgéuacias e Espacos Estilo para atender
os clientes do segmento Estilo. No exterior po$6wagéncias, 7 subAgéncias, 9 Unidades de

Negdcios e Escritérios, 5 Subsidiarias, em 21gsais

O Banco do Brasil conta com a maior rede auto-ategtto da América Latina, com
mais de 40.000 terminais, presentes nas mais tistaidades do Brasil e no exterior. O
Banco do Brasil foi o primeiro banco do Pais aalestTerminais de Auto-atendimento para
uso prioritrio de portadores de deficiéncia loctoren Oferece ainda servicos dos
correspondentes bancarios que sdo empresas dovemejsta (supermercados, drogarias,

lojas, etc) e Cooperativas de Crédito que, medipateeria com o Banco do Brasil, realizam
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recebimentos de contas tais como agua, luz, tedefypds, tributos e boletos bancarios, além
de permitir saques de beneficios sociais e do INSS.

Possui a Rede "Bancos Integrados” que é resuttadparceria entre BB e Caixa
Econbmica Federal para integracdo de suas redasmastde terminais de auto-atendimento e
correspondentes (Casas Lotéricas), de forma a frequi clientes de um banco efetuem

transacdes em pontos de atendimento do parceiro.

Os clientes podem se relacionar com o Banco doilBaamvés da Central de
Atendimento BB com atendimento eletrbnico e viandémte, além de atendimento via

Internet e telefone celular.

O Conglomerado Banco do Brasil possui mais de 1b0es de clientes. Contava,
ao final do semestre de 2006, com 82.879 funciosaé4,3% do sexo masculino e 35,7% do
sexo feminino. Além de seus funcionarios, o Banodaconta com 10.454 estagiarios, 5.092
contratados temporarios e 4.809 adolescentes hicdaies.

As decisdes no Banco do Brasil sdo compartilhadasomtecem no ambito de
diferentes esferas decisorias.

Apresentamos na Figura 1 a estrutura interna doddo Brasil:
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Figura 1: Estrutura interna do Banco do Brasil
Fonte: www.bb.com.br 18/08/2007
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2.6 RELACIONAMENTO ENTRE O BANCO DO BRASIL E SEUS CLIENTES
Para uma melhor compreensdo do Programa de Relawsomo do Banco do Brasil,

faz-se necessario relembrar o historico de relaommmto entre o Banco e seus clientes.

2.6.1 Evolucao da Viséao Produto para Viséo Cliente

Até 1995, as politicas adotadas eram orientadkss piversos tipos de produtos e
servicos que o BB colocava a disposicédo dos cker{e agéncias eram divididas em setores
para atendimento de Empréstimos Rurais, Cheque, @arvicos de Cambio, e assim por
diante.

A partir de 1996, o Banco comecou a mudar sua\eséatégica de posse de produtos
para a visao do Cliente. A ado¢cédo de uma estrotganizacional com areas responsaveis por
mercados — Pessoas Fisicas, Pessoas Juridicas é@alico — permitiu um pouco mais de
foco em cada um desses grandes segmentos. A gassa mudanca, o Banco iniciou a
adocdo dos modelos de segmentacao para pessaa fisic

No entanto, para obter e manter a preferénciasdos clientes, o Banco nao possui
apenas o desafio de oferecer produtos e servigtssgeara 0s publicos certos, mas deve
oferecer incentivos aos atuais clientes, para ga@mgnecam fiéis, e principalmente para que

novos negocios sejam gerados.

2.6.2 Ciclo de Vida financeiro do Cliente

O relacionamento entre uma empresa e seus clipagsa por diferentes fases, que
vao desde o momento que um consumidor adquire ppef@ira vez, um produto ou servicgo,
até o momento em que deixa de se relacionar canpeesa, conforme demonstrado abaixo e

referenciado na apostila do Programa de Relaciont@neeRetencéo de clientes.

2.6.2.1 ATRACAO

A primeira fase desse ciclo é a da conquista, gogpéescindivel para o crescimento
da empresa e para a renovacao de sua base de<lientretanto, deve levar o menor tempo
possivel, porque requer investimento num periodogem ndo se tem a contrapartida da
rentabilidade.

O Banco do Brasil vem implementando estratégiaa pagxpansao da base que, no
ano de 2004, resultaram numa carteira demais aeilBGes de clientes e posicionaram o BB

como o maior banco de varejo do Brasil.
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2.6.2.2 ATIVACAO E RENTABILIZACAO

Em seguida, inicia-se a fase do desenvolvimente,ppde ser dividida em mais de
um estagio, durante a qual o cliente passa a geioelr mais com a empresa e a consumir
seus produtos e servicos, tornando-se fonte datiucdade. No BB, essa fase se divide em
duas: Ativacdo e Rentabilizacdo. Na primeira, enté recém conquistado é habilitado a
consumir os produtos e servicos do BB, por meioatdeccao do cadastro, emissao de taldo
de cheques, entrega de cartdo, concessao de larit@gdito e assim por diante. Na segunda,

o cliente é incentivado a consumir outros prodwtoservicos do portfélio, bem como

aumentar os volumes dos produtos que ja possuli.

2.6.2.3 FIDELIZACAO

A fase seguinte é a de fidelizagdo, em que o @sfda empresa é voltado para a
satisfacdo do cliente e manutencgéo do relacionamentongo prazo, de forma a prolongar
ao maximo sua capacidade de gerar lucro e tornéilaliente fiel. Quando a empresa é bem
sucedida, evita a ultima fase do ciclo de vidagei ocorre a perda do cliente.

Para atuar melhor nessa fase, o Banco do Bragibla no ano de 2004, o Programa
de Relacionamento para clientes pessoa fisiceseqdedetalhado mais adiante.

2.6.2.4 RETENCAO

A Ultima fase do ciclo é a retencéo, que se inciando o cliente comeca a se afastar
da empresa. O processo de evasdo se manifestar@side queda de consumo ou visitagao
e reclamagbes sucessivas. Nesse momento, buscdeseler e solucionar os motivos de

insatisfacdo do cliente para garantir sua permaa@acempresa.

2.7 PROGRAMA DE RELACIONAMENTO DO BANCO DO BRASIL

O Programa de Relacionamento do Banco do Brasiméptograma que busca
recompensar e valorizar os clientes de acordo ceeuelacionamento com o Banco.

Os objetivos do Programa de Relacionamento st adidelizar clientes, aumentar a
percepcéo das vantagens oferecidas, apoiar ac@esrdecéo de vendas, facilitar a conquista
de novos clientes, incrementar receitas em fungdestimulo a expansao de negocios, apoio

a liberacdo de consumo de estrutura ( incentivasaade determinados canais).
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Por relacionamento entende-se: o tempo de contante, a opcdo de receber salario
pelo BB, a posse, uso ou volume de produtos diseesocontas pagas por débito automatico
e 0 uso dos canais de atendimento alternativos.

Todos os clientes pessoa fisica que possuemugraigjacionamento com o BB estéo
automaticamente inscritos no Programa, ndo haveedessidade de ades&o por meio de
formalizacao de contrato. Porém, os beneficiogye@@ados apenas para os detentores de conta

corrente ou cartdo Ourocard.

2.7.1 Recompensa do Programa de Relacionamento
Este relacionamento do cliente com o BB ¢é tradueitigoontos, segundo uma tabela

de converséo especifica que veremos mais adiaeste® pontos convertidos em vantagens.

2.7.2 Funcionalidade do Programa de Relacionamento

Quanto mais o cliente se relaciona com a empreass ehe recebe pontos que séo
transformados em vantagens.
Existem dois tipos de pontos com suas vantageresiésas:
a) Pontos de Relacionamento

Proporcionam vantagens automaticas. Sao pontosogos os clientes adquirem em
funcdo de suas interagcdes com a empresa. E o emorento de toda a relagdo do cliente
com o Banco do Brasil. Os pontos de relacionamg@itoos pontos gerados pelas interacoes
do cliente com a empresa.

No entanto, para a atribuicdo dos pontos de mlaonento a Tabela dos Fatores de
Conversdo é utilizada, conforme pode ser obseraadguir:

Continua

Tabela 2— Fatores de conversao dos pontos do Rragta Relacionamento do BB

Relacionamentos Fatores de converséo
Tempo de relacionamento 1 ponto a cada 1 ano
Recebimento de saléario 3 pontos pelo crédito deieal
Poupanca e depdsito a prazo 1 ponto a cada R¥018E Média de saldos diarios
Fundos de investimento 1 ponto a cada R$ 360,00édka de saldos diarios
CDC e Leasing 1 ponto a cada R$ 500,00 de médsaldes diarios
Consorcio 1 ponto a cada R$ 60,00 de parcela pag#s
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Concluséo
Cédula de Produto Rural (1jepcc):rg%aercn?t<ij§aR$ 4.000,00 de média de saldo®sliari
Cartao de crédito 1 ponto se tiver utilizado no més
Débito automatico 1 ponto por débito realizado ema&
AclOes BB 1 ponto a cada 10 acbes
Titulo de capitalizacéo 1 ponto a cada R$ 60,0@alte pago no més
Seguro de Patrimonio 1 ponto para cada seguro
Seguro de Automovel 3 pontos para cada seguro
Seguro de Vida 3 pontos se possuir o produto
* Previdéncia aberta 1 ponto a cada R$ 720,0@&ld® :cumulado
Internet ou CABB 3 pontos se tiver utilizado nasmé

fonte: www.com.br/appbb/portal/rel/intex.jsp

Os pontos de relacionamento sédo apurados apos erramento do més civil,
considerando todas as suas contas correntes nasajghente seja o primeiro titular. O
processamento € mensal e ndo ha acimulo de pantos thés para outro. Apds a apuracao
mensal dos pontos, é calculada a média dos ultBnogses e, para efeito de concesséo de
vantagens, prevalece a maior.

A partir de 02.01.2007, os pontos obtidos peloreacionamento com o Banco do Brasil

sao transferidos, automaticamente, na propor¢cd®%epara os pontos do cartéo.

b) Pontos do Cartdo

Os pontos do cartdo proporcionam vantagens coraedidpedido do cliente. S&o
gerados pelos gastos realizados com o cartdo Qdraeento na funcdo débito quanto na
funcéo crédito e pela soma dos Pontos de RelacemamEsses pontos s6 sdo gerados para o
cliente que possui cartdo com a funcao créditoaadivacumula pontos fazendo compras,
efetuando saques e pagando anuidades, juros egesno cartdo Ourocard. Sempre que
liquidar a fatura de seu cartdo de crédito o aieggnhara um ponto para cada délar, ou o
equivalente em reais, gasto e pago.

Sempre que o cliente utilizar os cartdes Ourocadfuncdo débito (MasterCard
Maestro ou Visa Electron) também ganhara um poata pada dois délares, ou equivalente

em reais, gastos e debitados na conta correntde dee a funcdo crédito esteja ativada.
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Sempre que houver apuracao de pontos de relaciot@noecliente ganhard um ponto
do cartdo para cada dois pontos de relacionamentado.

Esses pontos sdo cumulativos até o momento em gliente opte por troca-los por
algumas das vantagens disponiveis ou até que esesrgvam. Os pontos do cartdo Visa,
Visa Internacional e Visa Gold, se néo utilizagoescrevem depois de 12 (doze) meses € 0s
do cartdo Platinum prescrevem depois de 24 meses.

Vantagens automaticas:
De acordo com a tabela de vantagens, todos osedipndem obter:
- Descontos progressivos de até 100% na tarifaadotp de servicos,
- Reducgéo gradual das taxas de juros do chequeialspedo crédito rotativo do cartdo de
crédito,
- Transferéncia dos pontos de relacionamento Eap@mtos do cartdo.

Os clientes podem, a seu pedido, trocar seus gpotovantagens como:

- Passagens aéreas: Assim que acumular 5.000 ponttisnte ja pode efetuar a

primeira transferéncia de pontos para o programéeSrda Varig ou Fidelidade da

TAM. A partir dai, podera trocar blocos de 1.000tps, sendo que cada ponto vale

uma milha/ponto.

- Descontos nas anuidades cartdes Ourocard,;

- Descontos em produtos do Banco do Brasil;

- Prémios diversos do Catalogo de Prémios;

- Participacéo em sorteios realizados periodicaement

A Tabela dos Fatores de conversédo nédo é fixa. @@Bda Brasil pode incluir novos
produtos ou retira-los, pois a escolha dos produtos integram o Programa de
Relacionamento leva em conta a quantidade de efigtdgtentores e a importancia estratégica

para o Banco.

Concessao dos beneficios automaticos

Os pontos de relacionamento sdo convertidos, atitangente, em beneficios para o
cliente.
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Podemos verificar na Tabela 3 as vantagens e afibes que o cliente pode ter a
partir da sua pontuacao:

Tabela 3 - Vantagens do Programa de Relacionandeni
Pontos Vantagens
Desconto na | Taxa de juro§ Taxa de juros| Pontosdo Cartao
de tarifa do Pacot¢ da conta do crédito
, de Servicos especial* rotativo do
Relacionamenta cartdo*
Até 25 pontos 0% 7,64% 7,64% Transferéncia de¢
De 26 a 50 20% 7,64% 7,64% 50% dgs pontos
e
De51a75 30% 7,64% 7,64% relacionamento
De 76 a 100 50% 7,24% 7,24% para os pontos do
De 101 a 200 100% 6,49% 6,49% cartao, que
. - - podem ser
Acima de 300 100% 1,94% 1,94% milhas Varig ou
TAM, prémios
diversos ou
descontos em
produtos e
servigos BB.**

* Taxas referentes a abril/2007, sujeitas a alterac
** [imitado a 20.000 pontos/més

fonte: www.com.br/appbb/portal/rel/intex.jsp

Os pontos do cartdo podem ser trocados, no montgrgoo cliente desejar, por
prémios a partir de 2.000 pontos distribuidos @formacao e cultura, informatica, presentes,
eletronicos, viagens e lazer, seguros e capit@agescontos em anuidades e programas
sociais.

As trocas de pontos podem ser efetuadas na Ceddrahtendimento Ourocard,
agéncias, terminais de auto-atendimento e Internet.

O Banco do Brasil pode alterar, a qualquer momeasdaxas de juros praticadas no
cheque especial e no crédito rotativo do cartdque® altera automaticamente as taxas da
Tabela de Vantagens do Programa de Relacionamento.

Porém, existem outras duas possibilidades de affibule taxas de juros, tanto para o
cheque especial, quanto para o crédito rotativocaitdo: “Politica de Relacionamento”
atribuida aos funcionarios do Banco do Brasil ecé#bedores de Proventos” destinada aos

clientes que recebem saléarios pelo Banco do Brasil.
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Consulta dos pontos:

A qualquer momento, o cliente pode consultar oldataento de seus pontos de
relacionamento e dos pontos do cartdo, disponnassterminais de auto-atendimento e no

site do BB na Internet.

Para verificar a pontuacdo obtida pelo ProgramaetiEionamento, o cliente pode
consultar o extrato de conta corrente, o extratprdgrama de relacionamento, o extrato de
pontos do cartdo e através da pagina personaldisganivel na intranet e no SISBB através
do atendimento pessoal nas agéncias.

2.7.3 Diferenciais do Programa de Relacionamento d@anco do Brasil

Séao vantagens do Programa de Relacionamento:
- O cliente € visto integralmente — o cliente é&dare seus pontos geram beneficios para todas
as contas onde ele for o primeiro titular.
- A transferéncia de pontos de relacionamento patartdo continua sendo um diferencial
exclusivo oferecido pelo Banco do Brasil aos sdestes.
- Agilidade na concesséo dos beneficios — os padqgsiridos num més se convertem em
vantagens aos clientes no més seguinte.
- Recompensa o relacionamento do cliente com o@dodrasil — retribui e recompensa o
relacionamento global do cliente, considerandoa parconcessao de vantagens, aspectos
importantes de seu relacionamento que vao alérproositos e servicos, tais como, tempo de
conta, recebimento de salario e utilizacdo de saaltrnativos.
- Amplia as vantagens de ser cliente do Banco @siB+ reforca a imagem institucional
positiva do Banco do Brasil perante os clientess,amplia a percepcéo sobre as vantagens
de ser um correntista do Banco do Brasil. O cliéntecompensado e valorizado.
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3 METODO
Este capitulo apresenta o método escolhido eipadtifa, os instrumentos de coleta de dados,

a amostra e a aplicacédo do instrumento de pesquisa.

3.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

Numa primeira etapa, foi escolhido o método de dwdtas em profundidade
caracterizando-se como uma pesquisa qualitativeaalal por abordagem direta. A entrevista
em profundidade € uma entrevista ndo estruturagdagdpessoal, em que um respondente de
cada vez é instado por um entrevistador altameraéfigado a revelar motivagdes, crencas,
atitudes e sentimentos sobre um determinado tofMaihotra, 2006). Esta escolha foi
necessaria porque foi observado que o Banco ddl Bi&s possuia uma pesquisa testada,
validada e aplicada sobre o Programa de Relaciamantgérecionado aos clientes do Banco
do Brasil e que estes indicadores também ndo feramantrados em uma tese de mestrado ou
doutorado. O objetivo foi buscar junto aos clierftiexlos primarios), através de um roteiro de
entrevista, a sua percepcdo sobre o programa dmci®®mento do BB e sua atitude
(aspectos cognitivos, afetivos e conativos) cocas a ele.

Numa segunda etapa, o método escolhido foi a EEsswrvey- caracterizando-se
como um estudo quantitativo com caracteristicasrilieas e explicativas. Este método foi

considerado o0 mais adequado aos objetivos especfiopostos neste trabalho.

3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para atender ao primeiro objetivo especifico, afrimacdes foram obtidas
internamente no Banco do Brasil, através de daglmssarios, jA armazenados no Banco do
Brasil.

Para atender ao segundo e terceiro objetivos déspsciforam realizadas entrevistas
em profundidade (pesquisa qualitativa) com 15 tdemo Segmento Alta Renda da Agéncia
Agua Verde. O objetivo foi buscar junto aos client@ados primarios), através de um roteiro
de entrevista, a sua percepcao sobre o progranReldeionamento do BB e sua atitude
(aspectos cognitivos, afetivos e conativos) cocas a ele.

Com base nos indicadores identificados nas entasviem profundidade (pesquisa
qualitativa), foi elaborado um questionario estratio, composto de 24 questdes,

predominantemente fechadas.
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O primeiro bloco do questionario quantitativo ol caracterizar os clientes, quanto
ao sexo, faixa etéria, escolaridade, tempo deioslamento com o BB e relacionamentos
com outros bancos.

O segundo bloco procura verificar o grau de inssaos clientes do Segmento Alta
Renda do Banco do Brasil Agua Verde pelas vantagerRrograma de Relacionamento do
Banco do Brasil e quais as vantagens sao maisizedas. Além disso, procura verificar se a
cessdo das vantagens do Programa de Relacionadwi@anco do Brasil tem contribuido
para que centralizem sua movimentacao financeiBameco do Brasil e coletar sugestdes dos
clientes visando propor acgles/estratégias para rdama fidelidade destes, na agéncia

bancaria em questéo.

3.3 AMOSTRA

Para a pesquisa exploratéria (qualitativa) a aradsircomposta por 15 clientes da
Carteira Alta Renda da Agéncia Agua Verde CuriftR. Os clientes foram contatados e
entrevistados pessoalmente e por telefone, sendo atguns preferiram registrar sua
participacdo via e-mail. Os roteiros das entregistean profundidade com as respectivas
respostas estao disponiveis no Apéndice.

Para o calculo da amostra da pesquisa quanti{@iwxey) foi utilizada a técnica de
amostragem probabilistica aleatéria simples, esfgado em Malhotra (2006, p. 325 e 326)

Considerando-se um intervalo de confianca de 95%n eerro de 5%, a amostra dos
respondentes da etapa quantitativa da pesquisarfgposta por 102 clientes de uma carteira
do segmento Alta Renda da Agéncia Agua Verde ®arffiR, escolhidos aleatoriamente por
sorteio, sem reposicdo, numa populacdo de 138 tedieencarteirados, existente em
06/08/2007.

Para definicdo da amostra, foi utilizado o calqaoa amostras de universos de finitos
elementos (menos de 100.000 casos), referenciaddaker, Kumar, Day, (2007, p 416)
efetuado da seguinte forma:

N = p.q.n.Z? p=0,5
E2 n-1)+p.q.Z7? =P,5
Z'=1,96 (1,9622=3,8416)
E= 0,05(0,0522=0,0025)

em que:

N = nimero de elementos constantes na amostra,;
p = probabilidade de se encontrar na populacaa@nieno buscado;
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g = probabilidade de ndo encontra-lo;

n = namero de elementos no universos e

E = erro que se esta disposto a admitir.

Z = para intervalo de confianca de 95% = 1,96

N= 0,25 (n)3,8416
0,0025 (n-1) + 0,9604

N = 0,25x138x3,8416
0,0025x137+0,9604

N= 132,5352
1,3029

N = 101,72
N = 102 clientes

Logo, o numero da amostra foi definido em 102 ¢éisn

3.4 APLICACAO

A aplicacdo do instrumento de pesquisa qualitafik@eiro de entrevista em
profundidade) foi feita em 15 clientes atraveés ulgevista pessoal, por telefone e por e-mail
para os clientes que assim preferiram. As entevisiram realizadas no periodo de 13 a 17
de agosto de 2007.

A aplicacdo do instrumento de pesquisa quant#afpesquisa survey) foi realizada
em 102 clientes, no periodo de 20/08 a 02/09/07dcse&ue quatro clientes responderam
pessoalmente, e todos os demais foram contatadoelpfone a fim de serem informados
sobre o Curso de Especializacao, as parcerias dmBBa UFRGS, o trabalho de monografia
e a necessidade de colaboragéo para respondersquigze quantitativa. Dos 98 clientes
previamente contatados por telefone, 09 preferirasponder ao questionario via fax, 69
preferiram responder por e-mail e 20 clientes g usavam Internet nem fax preferiram
responder por telefone no primeiro contato ou ageamd um outro dia e hora para realizagéo

da pesquisa por telefone.
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4. RESULTADOS

A transcricdo da pesquisa qualitativa (entrevigtas profundidade) encontra-se
disponivel em apéndice.

A analise dos dados da pesquisa quantitativa éSurfoi realizada através de
estatistica descritiva de distribuicdo de freqi&nCionforme Malhotra, 2006, p.431, trata-se
de uma distribuicdo matematica, cujo objetivo éohima contagem do nimero de respostas
associadas a diferentes valores de uma variavepmessar essas contagens em termos de
percentagens.

4.1 TABULACAO DOS DADOS

Pergunta 1: sexo

Tabela 4 - Sexo

Sexo No. cit. Freq.
masculino 65 [ 63,73%
”””””””””” feminino | 37 | 3627%
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte: Dados primarios, 2007

Distribuicdo em setores de 'sexo’

. masculino
. feminino

36,27%

63,73%

Gréfico 1 — Sexo
Fonte: Dados primarios, 2007



Pergunta 2 - idade

Tabela 5 -ldade

idade No. cit Freq.
até 24 anos 0,00%
[ de25a34anos | 4| 392% |
[ de35ad44anos | 14 | 13,73% |
L de45as4anos | 26 | 2549% |
- apartrde 55anos | 58 | 56,86% |
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte: Dados primarios, 2007

Distribuicdo em setores de 'idade'

3,92%

13,73%

. até 24 anos

. de 25 a 34 anos
I:' de 35 a 44 anos
|:| de 45 a 54 anos
. a partir de 55 anos

36,86%
25,49%

Gréfico 2 — Idade
Fonte : Dados primarios, 2007
Pergunta 3. escolaridade
Tabela 6 — Grau de escolaridade

escolaridade No. cit Freq.

superior completo 41 40,20%

- pés-graduagdo | 22 | 21,57% |
- médo | 15 | 1471% |
L superior incompleto | 11 | 10,78% |
[ mestrado/ doutorado | 11 | 10,78% |
- fundamental | 2 | 1,96% |

TOTAL OBS. 102 100%

Fonte: Dados primarios, 2007
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Distribuicdo em setores de 'escolaridade’

1,96%
10,78%

. superior completo
. pés-graduagéo
médio

I:‘ superior incompleto
. mestrado/ doutorado
. fundamental

10,78%
40,20%

14,71%

21,57%

Grafico 3 — Grau de escolaridade
Fonte: Dados primarios, 2007

Pergunta 4. Qual o seu tempo de relacionamento camBanco do Brasil?

Tabela 7 — Tempo de relacionamento

tempo de relacioname No. cit. Freq.
até 1 ano 2 1,96%
”””””””””” 1asanos | 8| 788%
”””””””””” 6al0anos | 14 |1373%
- 11aisanos | 20 | 19,61%
[ masdel6anos | 58 | 56,86%
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte: Dados primarios, 2007
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Graéfico 4 — Tempo de relacionamento
Fonte: Dados primarios, 2007
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Pergunta 5. Vocé é também cliente de outro banco?

Tabela 8 — Cliente de outro (s) banco (s)

cliente de outro ban No. cit. Freq.
sim 65 | 63,73%
- na | 37 | 36,27%
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte: Dados primarios, 2007
Distribuicdo em setores de ‘cliente de outro ban'

36,27%

63,73%

Grafico 5 — Cliente de outro (s) banco (s)
Fonte: Dados primarios, 2007

Pergunta 6. Em caso positivo, em que banco (s) vda@nbém mantém
conta/relacionamento?

Tabela 9 — Banco (s) em que mantém relacionamento

cliente de que banco No. cit. Freq.

N&o-resposta 40 39,22%
- 26 | 2549%
- cer | 22 | 2157%
””””””” HseC | 17| 1667%
”””””” Bradesco | 10 | 9,80%
””””” ABN-AmroReal | 6| 588%
[ santander | 5| 490%
”””””” Unibanco | 5| 490%
””””””” Bese | 1] o09%
- Bantisu | o| 000%

TOTAL OBS. 102

Fonte: Dados primarios, 2007
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Graéfico 6 — Banco (s) em que mantém relacionamento
Fonte: Dados primarios

7.

Deseja citar outro(s) banco ref. a questédo 6?:1@l (ais)?

CitibanK.........cooeevvviiiiiiiieeeen, 2,94%
[27015] (o] o P 2,94%
Medicred Sicredi............coeeveenen... 0,98%
Safra .coeeiie 0,98%

Pergunta 8. Vocé conhece o Programa de Relacionanbeio Banco do Brasil?

Tabela 10 — Conhecimento do Programa de Relaciantame BB

conhecimento No. cit. Freq.
conhecgo pouco 73 71,57%
L nioconheco | 18 | 17,65% |
- conheco muto | 11 | 10,78% |
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte: Dados primarios, 2007
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Grafico 7 : Conhecimento do Programa de Relacionsorio BB
Fonte : Dados primarios, 2007

Pergunta 9. Em caso positivo, através de que cardd comunicacdo vocé recebeu
informacgdes sobre o programa de relacionamento daabnco do Brasil?

Tabela 11 — Canal de comunicacao

canal de comunicagao No. cit. Freq.
funcionario do banco 49 48,04%
0 Nio-resposta | 22 | 21,57% |
[ portal do Banco do Brasil na Internet | 22 | 21,57% |
 folders sobre o programa de relacionamento | 22 | 21,57% |
| amigos/familiares Ihe informaram | 4| 392% |
TOTAL OBS. 102

Fonte: Dados primarios, 2007

49 48,04%

21,57%

21,57%

21,57%

3,92%

portal do Banco do folders sobre o ys/familiares Ihe inform
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Grafico 8 — Canal de comunicacéo
Fonte : Dados primarios, 2007
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Pergunta 10. Deseja citar outro (s) canal ref. a gastdo 9 (canal de comunicacao)? :Qual
(ais)?

Pergunta 11. Vocé tem interesse pelo Programa de |lReionamento do Banco do Brasil?

Tabela 12 — Interesse pelo Programa de RelaciortarderBB

interesse No. cit. Freq.
sim 84 | 82,35%
- na | 18 | 17,65%
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte: Dados primarios, 2007
Distribuicdo em setores de 'interesse’

17,65%

82,35%

Grafico 9 — Interesse pelo Programa de RelacionsmitnBB
Fonte: Dado primarios, 2007

Pergunta 12. Das vantagens oferecidas pelo Prograrda Relacionamento do Banco do
Brasil, selecione as que vocé mais tem interesse:

Tabela 13 — Interesse pelas vantagens do Prograaldcionamento do BB

interesse No. cit. Freq.
descontos até 100% tarifa pacote serv/ 75 | 73,53%
”””””” descontos anuid/ cartdes Ourocard | 63 | 61,76%
[ wansferénciapontos Varig/TAM | 1 53 | 51,96%
”””””””” descontos produtosB8 | 38 | 37,25%
””””””””” participag/sorteios | 28 | 27,45%
””””””””” prémios catdlogo | 24 | 2353%
 Naowesposta | 7| 6.86%
TOTAL OBS. 102

Fonte: Dados primarios, 2007
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Grafico 10 — Interesse pelas vantagens do ProgdenRelacionamento do BB

Fonte: Dados primarios, 2007

Pergunta 13. Com que frequiéncia vocé utiliza a vaaiem: Desconto progressivo de até
100% na tarifa do pacote de servigos?

Tabela 14 — Frequéncia de uso Desconto progresifa pacote servicos

frequéncia de uso No. cit. Freq.
frequentemente 33 32,35%
nunca 32 31,37%
raramente 19 18,63%
as vezes 18 17,65%
TOTAL OBS. 102 100%
Fonte : Dados primarios, 2007
0,
33_ 32,35% 31,37%
18,63% 17 6504
0 I l
freque " nunca raramente ' as vezes
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te

Gréfico 11 — Frequéncia de uso Desconto progresaiifa pacote servigos

Fonte: Dados primarios

Pergunta 14. Com que frequéncia vocé utiliza a vaajem: Transferéncia de pontos para
0 programa Smiles da Varig ou Fidelidade TAM?
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Tabela 15 — Frequéncia de uso Programa Fidelidadig/\Y AM

frequéncia de uso No. cit. Freq.
nunca 57 55,88%
- frequentemente | 16 | 1569% |
- asvezes | 15 | 14,71% |
[ raamente | 14 | 13,73% |
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte : Dados primarios,2007

55,88%
1569%  1471%  1373%
nunca | freque " as vezes !raramente
ntemen
te

Grafico 12 — Freqiiéncia de uso Programa Varig/TAM

Fonte: Dados primarios, 2007
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Pergunta 15. Com que frequéncia vocé utiliza a vaagiem: Descontos nas anuidades

cartdes Ourocard?

Tabela 16 — Freqiiéncia de uso Desconto Anuidade8eSsDurocard

frequéncia de uso No. cit. Freq.
nunca 54 52,94%
- frequentemente | 25 | 2451% |
- asvezes | 13 | 12,75% |
[ raamente | 10 | 9,80% |
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte : Dados primarios, 2007
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Gréfico 13 — Freqiiéncia de uso Desconto Anuidade®€s Ourocard
Fonte : Dados primarios, 2007

Pergunta 16. Com que frequéncia vautiliza a vantagem: Descontos em produtos do
Banco do Brasil?

Tabela 17 — Freqiiéncia de uso Desconto em ProB&os

frequéncia de uso No. cit. Freq.
nunca 67 65,69%
- asvezes | 16 | 1569% |
[ raramente | 11 | 10,78% |
- frequentemente | 8 | 7.84% |
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte : Dados primarios, 2007
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Gréfico 14 — Frequéncia de uso Desconto em Prod@Ros
Fonte : Dados primarios, 2007
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Pergunta 17. Com que frequéncia vocé utiliza a vaatiem: Prémios diversos do catalogo
de prémios?

Tabela 18 — Freqiiéncia de uso Prémios Catalogoéaeids

frequéncia de uso No. cit. Freq.
nunca 81 79,41%
[ raramente | 16 | 1569% |
- frequentemente | 4| 3,92% |
- asvezes | 1| 098% |
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte : Dados primarios, 2007
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Gréfico 15 — Frequéncia de uso Prémios Catéloderémios
Fonte : Dados primarios, 2007

Pergunta 18. Com que frequéncia vocé utiliza a vaagiem: Participacdo em sorteios
realizados periodicamente?

Tabela 19 — Frequéncia de uso Participagdo emiS®rte

frequéncia de uso No. cit. Freq.
nunca 76 74,51%
[ raramente | 15 | 14,71% |
- frequentemente | 7| 686% |
- asvezes | 4| 392% |
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte : Dados primarios, 2007
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Gréfico 16 — Freqiiéncia de uso Participacédo eneBart
Fonte : Dados primarios, 2007

Pergunta 19. Vocé considera que a forma de divulgag do Programa de
Relacionamento do BB para os clientes € suficiente?

Tabela 20 — Divulgacdo do Programa de RelacionandmBB

divulgagao No. cit. Freq.
nédo 73 71,57%
- sm | 28 | 27,45% |
) Ndo-resposta | 1| 098% |
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte : Dados primarios, 2007

Distribuicdo em setores de 'divulgacéo’

0,98%

. ndo
. sim

|:| N&o-resposta

27,45%

71,57%

Grafico 17 — Divulgacéo do Programa de Relacionameéo BB
Fonte : Dados primarios, 2007
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Pergunta 20. Na sua opinido qual a melhor forma parreceber informacdes sobre o

Programa de Relacionamento do Banco do Brasil?

Tabela 21 — Informacdes sobre Programa de Relatient@ do BB

informacdes No. cit. Freq.
gerentes/funcis BB 60 58,82%
correio 42 41,18%
e-mail pessoal 24 23,53%
folders 20 19,61%
portal BB Internet 17 16,67%
TV 14 13,73%
jornal 8 7,84%
radio 1 0,98%
TOTAL OBS. 102
Fonte : Dados primarios, 2007
58,82%
41,18%
23,53%
19,61%
16,67%
13,73%
7,84%
gerentes " correio ! e-mail " folders nas portal do BB ' TV ' jornal ' radio
/funcion pessoal agéncias na internet
arios do
BB

Grafico 18 — Informacfes sobre o Programa de Ralaoiento do BB

Fonte : Dados primarios, 2007

Pergunta 21. O Programa de Relacionamento do Banciw Brasil contribui para que

vocé centralize sua movimentacgdo financeira no Baoao Brasil?

Tabela 22 — Contribuicdo do Programa de Relaciontovin BB

contribuicdo do PRBB No. cit. Freq.
sim 66 64,71%
. ng@@ | 3| 352%
TOTAL OBS. 102 100%

Fonte : Dados primarios, 2007
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Distribuicdo em setores de ‘contribuicdo do PRBB'

35,29%

64,71%

Grafico 19 — Contribuicdo do Programa de Relaciardmdo BB
Fonte : Dados primarios, 2007

Pergunta 22. Dos aspectos abaixo citados, assinalé cinco que vocé mais valoriza como

cliente de um banco.
Tabela 23 — Aspectos Valorizados para ser clieatend banco

aspectos valorizados No. cit. Freq.
qualidade atendim/ 87 | 85,29%
- taifasbaxas | 62 | 60,78%
[ aencdodogerente | 56 | 54,90%
””””””””” atend/diferenciado | 54 | 52,94%
””””””””” rede atendim/ | 46 | 4510%
. confanga | . 45 | 44,12%
”””””””””” rapdez | 37 |3627%
 jurosacessiveis | 36 | 35,29%
””””””” qualidade produtos/servicos | 23 | 22,55%
[ recompensas relacionamento | 13 | 12,75%
””””””””” marcaimagem | 11 | 10,78%
”””””””” flexibilid horario atendim/ | 7 | 686%
TOTAL OBS. 102

Fonte : Dados primarios, 2007
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Grafico 20 — Aspectos Valorizados para ser clieletem banco
Fonte : Dados primarios, 2007

Pergunta 23. Deseja citar outro(s) aspecto (s) red questdo 22 (aspectos valorizados)
:Qual(is)?

Os outros aspectos que os clientes mais valoripano clientes de um banco séo:

- Agilidade e confianca no trato de situacoes imigtas;

- Localizacdo da Agéncia em proximidade da residénc

- Atencdo do gerente geral da agéncia,

- Filas reduzidas nos caixas da Agéncia;

- Credibilidade, ética, honestidade e seriedade;

- Alteracdo de parametros nos valores para traérsfeEs e saques nos caixas eletronicos;

- Tarifas baixas e sem anuidade em cartoes;

- Maiores rendimentos em aplica¢fes financeiras;

- Ser conhecida pelos gerentes e funcionarios,rpedelver coisas pelo telefone;

- Nao depender do deslocamento até a agénciateadiraento, pois o tempo esta cada vez
mais escasso e o0 gerente pode propor facilidatasopatendimento ao cliente.

Pergunta 24: Espaco reservado para comentarios e/augestdes de melhorias para o
Programa de Relacionamento do Banco do Brasil:

Foi realizada uma analise de contelddo dos comesté&i sugestdes, e observado que
houveram sugestdes quanto ao Programa de relawoib@ do BB, quanto aos produtos e
servi¢cos do BB e quanto ao atendimento pessodiprroa citado abaixo:
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Quanto ao Programa de Relacionamento BB:

- Solicitacdo de maior divulgacédo do Programa deci@mi@mento do Banco do Brasil, que
deve ser de facil compreenséo contendo regrasesreptlaras;

- Existem beneficios que os clientes sequer comfece

- Enviar comunicagdo sobre o programa de relacien&mvia correio, periodicamente, de
forma objetiva, sucinta e com clareza;

- Maior diversidade de opcdes de produtos no agalie prémios,

- Avisar com antecedéncia ao cliente da prescrad@® pontos e aumentar 0 prazo para
prescricao dos pontos;

- Fazer parcerias com concessionarias, para téag@m de usar pontos do programa de
relacionamento do BB em descontos na compra dalgsjc

- Parcerias com empresas de planos de salde p@radaiscontos em procedimentos de
tecnologias mais avancgas que planos de saude ntigigsando contemplem;

- O banco poderia oferecer descontos em prograrsagdeirais tais como teatro, cinema, e
shows para clientes com maior "tempo de casa" domua de fazer sentir que sdo parceiros
nao s nos assuntos profissionais e financeiroganasem no lazer.

- O cliente que recebe seus proventos pelo BB gdessuir maiores vantagens no Programa

de relacionamento;

Quanto a Produtos e Servi¢os do Banco do Brasil:

- Criar uma apdlice Unica de seguros. Seguro cdmptia pessoa, dos seus bens, perante
terceiros, etc. Fazer com que o cliente se sintdiasde ao utilizar cobertura de seguros,
sejam quais forem. Disponibilizar uma pessoa (g ser terceirizado), no papel de agente
de seguro, que apoie e acompanhe o cliente ent@sigespeciais, como acidentes com
morte, por exemplo;

- Incentivar/divulgar mais o Plano de Previdémiievada BrasilPrev;

- Realizar palestras no espaco estilo sobre poedida banco, programa de relacionamento do
BB, portfélio de aplicacdes e cenarios econdmiars plar mais seguranca aos clientes para
definir aplicacdes;

- Oferecer aplicagbes em fundos de investimentos eaplanacéo clara das diferentes
modalidades;

- Melhorias nos prémios dos seguros automoévelidamesial. Alguns clientes tem conseguido

valores melhores na concorréncia.
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- Melhorar o atendimento automatizado nas salasutteatendimento do Banco do Brasil no
interior do Estado do Parana. Quando em viagemaarterior, cliente percebe dificuldades
para uso dos TAA. Também solicita modernizacao tdaminais de auto atendimento do
Banco do Brasil que estdo muito antigos e lentos;

- Incentivar mais o0 uso da Internet nas transabaesarias, disponibilizando orientagfes e
treinamentos particularmente aos clientes da MELHDRDE. Especialmente pelo maior
potencial de poupanca;

- Um sistema de reducdo de taxas de juros e dastasomo vantagem do programa de
relacionamento que levasse em conta o tempo deaetemento e o “ histérico” do cliente
fiel ao BB;

- Melhor remuneracao pelo volume de recursos @ntdi

- Melhorar os historicos dos langamentos nos edrdé conta corrente, evitando siglas como
TED, débito automatico sem informar a que convési refere, tornando dificil a
compreensao do langamento efetuado.

- Alguns clientes sugeriram melhorias nas condigigeacesso dos idosos e deficientes fisicos
aos terminais de caixas, no primeiro andar da agémee nao possui rampa, nem elevador. O
acesso € somente por escada. Ou, colocar um fadmcdorom terminal de caixa no andar
térreo para atendimento a idosos ou pessoas dmuldhdes de subir escadas. Estes clientes
disseram sentir-se indignados e constrangidos mamedeficiente fisico ou idoso tendo que
subir escadas para poder exercer um direito de $azs transacdes bancarias no caixa dentro

da agéncia.

Quanto ao atendimento pessoal:

- Visita do gerente ao cliente ou outra forma, pdemonstrar o portfélio de aplicacdes

possiveis;

- Alguns clientes gostariam de receber um poucatelecdo do gerente geral da agéncia;

- Alguns clientes comentaram que mantém suas €ot®8B por conta "das pessoas" que 0s

atendem, de quem recebem um atendimento de quakddiderenciado;

- Os gerentes precisam conhecer melhor seus djente

- Geréncia deveria propor formas de investimenitesnativos;

- A geréncia pode telefonar e fornecer mais inf@m@ea sobre o programa de relacionamento;
pode oferecer e sugerir os produtos do Banco;

- E importante o contato mais pessoal, feito ratameente com os profissionais do banco;
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- Cliente com 6 anos de relacionamento com o B8rmé& que nunca lhe foi oferecido uma
linha de crédito ligada ao ramo da pecuéaria. Em camlastro consta que sua atividade
profissional € a de produtor rural. Acho importagtee o0 BB conheca cada um de seus
correntistas e possa lhes oferecer os melhoregsgrv

- Dada a forma do cliente atuar junto as Institesc8ancarias, na qual poucas vezes vai as
Agéncias, a atencdo do Gerente € fundamental eli&zddo do Cliente, como ocorre com ele
em em Relacdo ao BB. Entretanto, gosta de divesisiis Bancos em funcdo do historico
brasileiro, quanto a congelamento de contas;

- Gostaria que na necessidade de utilizar prodtdos empréstimos o banco tivesse mais
flexibilidade para negociacdo com o gerente, mdnwscracia pois tudo esta vinculado ao
Sistema do Banco. Pede menos formalidade e mereza fquando o cliente precisa de
credito;

- Os funcionérios devem melhorar o conhecimento macdo aos produtos oferecidos;

- Ampliar o nimero de funcionarios que atuam nasasadas agéncias do BB;

- O atendimento telefénico junto do atendimentccliEente na mesa na agéncia tem causado
insatisfacdo a diversos clientes. Sugerem queduoadios e gerentes que atendem o cliente na
agéncia ndo atendam o telefone simultaneamente;

- Disponibilizar mais funcionarios para agilizaerdimento;

- Funcionarios treinados e comprometidos com oendmBanco do Brasil;

- Aumentar a quantidade de funcionarios nos cabk@asagéncia para reduzir filas, no

atendimento para agilizar o atendimento.

4.2 ANALISE DA PESQUISA

Partindo-se dos dados e depoimentos coletados na@evistas qualitativas e
quantitativas (dados primarios), procurou-se fazeinculacdo de fontes com os principais
conceitos da revisdo da literatura, incluindo-9eragrama de Relacionamento do Banco do
Brasil S.A (dados secundérios).

Essa vinculagdo n&o deve ser entendida como unegmento de validagdo de
pesquisa, mas como alternativa a validacdo, praj@iastudos qualitativos, cujo escopo —
conforme ja foi dito — consiste em revelar motiveg;écrencas, atitudes e sentimentos sobre
um determinado tépico (Malhotra, 2006)

Procedendo-se a andlise dos resultados da pesguisage:
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No primeiro bloco do questionario quantitativo @ertas 1 a 7) dos 102 clientes
entrevistados 63,73% s&o do sexo masculino e 36sA/do sexo feminin@2,35% dos
clientes tem idade superior a 45 anos e 40,20%ctes0 superior completo, 21,57% tem
pos-graduacdo e 10,78% mestrado/doutorado. Quantenapo de relacionamento com o
Banco do Brasil, 76,47% dos clientes sdo correstigtmais de dez anos. 36,27% dos clientes
tem relacionamento somente com o Banco do Bra88,83% também se relacionam com
outros bancos, sendo o Itau , a CEF e o HSBC sd#écos mais citados.

A satisfacdo pode ser obtida em uma Unica transaga® a fidelidade s6 se conquista a
longo prazo, afirma Moutella (2006). Nada garante gm cliente satisfeito recusara as
ofertas da concorréncia. J& um cliente fiel pendass vezes antes de trair. A Unica garantia é
a "dor da mudanca™ o custo da migracéo, a incaéumera de mudar. A grande vantagem
competitiva que sua empresa possui € o conhecinmdmntseus clientes. Todo o resto, a
concorréncia pode oferecer a qualquer momento.

No segundo bloco do questionario quantitativo (petas 8 a 24):

As respostas as pergunta 8, 9 e 10 dizem respeigpaa de conhecimento do Programa
de Relacionamento do Banco do Brasil e ao canabdwinicacdo através do qual o clientes
recebeu informacgbes sobre o Programa.. Verificogise 71,57% dos clientes conhecem
pouco, 17,65% nao conhecem e apenas 10,78% doteslieonhecem muito. Os clientes que
conhecem pouco ou muito o Programa receberam iafgies de funcionarios do Banco do
Brasil (48,04%), através do Portal do Banco narmete (21,57%) e através de folders
(21,57%).

Pierry, 2006, lembra que nenhum programa de fidgedunciona bem por si mesmo. Ao
contrério, seus resultados dependem da relacdgrgma x cliente”. "Somente quando os
consumidores entendem as regras, se engajam analsu comportamento de compra,
indicacao e interacdo com a empresa € que apa@xeesultados: clientes mais rentaveis e
mais fiéis a marca", afirma.

O grau de interesse pelo Programa de RelacionamdenBanco do Brasil foi verificado
na questdo 11, onde a grande maioria dos clieB®385%) demonstrou que tem interesse e
17,65% nao tem interesse pelo Programa.

A pergunta 12 verificou que das seis vantagenseoftss pelo Programa de
Relacionamento do Banco do Brasil a que os cliedéssonstraram maior interesse foi o
desconto progressivo de até 100% na tarifa memsahdote de servigcos (73,53%) seguido

pelos descontos nas anuidades dos cartbes Our@dar®%) e depois por transferéncia de
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pontos para o Programa Fidelidade Varig e TAM (6% A vantagem que os clientes
consideraram menos interessante foi a troca daspor prémios do catalogo de prémios.

As perguntas 13 a 18 verificaram a frequéncia dizagdo das seis vantagens do
Programa de relacionamento do Banco do Brasil,csqnd a vantagem mais frequientemente
utilizada é Descontos progressivos na tabela diagaf32,35%), seguida de desconto nas
anuidades dos cartdes Ourocard (24,51%) e transfarpara o Programa Fidelidade Varig e
TAM (24,51%) . Sendo que 79,41% dos clientes nwigearam a vantagem Prémios do
Catalogo de Prémios, 74,51% nunca participaramodieigs e 65,69% nunca utilizaram
Desconto em produtos do Banco do Brasil.

Na pergunta 19 e 20, 71,57% dos clientes achamaqtegma de divulgagdo do
Programa de Relacionamento do Banco do Brasiléndoficiente e 27,45% acham que é
suficiente. A maioria dos clientes (58,82%) coesath que a melhor forma de receber
informacdes sobre o Programa de Relacionamentcadoddo Brasil é através de gerentes e
funcionéarios do BB, j& 41, 18% preferem recebeormiicées pelo correio e apenas 16,67%
preferem receber informacdes pela Internet.

Segundo Mckenna (1996), o marketing de relacion&mneé essencial ao
desenvolvimento da lideranca no mercado, a rameidgagdo de novos produtos e servigos e a
consecucao da fidelidade do consumidor. A criagiceth¢Oes solidas e duradouras é tarefa
ardua, de dificil manutencdo. O autor afirma, ¢af®, que em um mundo no qual o cliente
tem tantas opg¢des, mesmo em segmentos limitadas relacdo pessoal é a Unica forma de
manter a fidelidade do cliente. Em setores de eapmhsformacao, essas relagdes tornam-se
cada vez mais importantes.

Nas respostas a pergunta 21, 64,71% dos clientesoam que o Programa de
Relacionamento do Banco do Brasil contribui para gles centralizem sua movimentacao
financeira no BB e 35,29% dizem que nao contribui.

Dos doze aspectos citados como 0s que o clientevahkiriza como cliente de um banco
(pergunta 22), os cinco mais citados foram: qudédao atendimento (85,29%), tarifas baixas
(60,78%), atencdo do gerente (54,90%), atendimeiferenciado (52,94%) e rede de
atendimento (45,10%). Em seguida vieram confiaf@eggl12%), rapidez (36,27%), juros
acessiveis (35,29%), qualidade dos produtos e c¢esrvi{22,55% ), recompensas por
relacionamento (12,75% ), marca/imagem da empfs@g% ), flexibilidade no horério de
atendimento (6,86% ).

Conforme ja citado, segundo Lunardi, Henriqgue @nB¢P001), a qualidade do servico

bancéario pressupde a oferta de servicos que apeesdrom desempenho nas dimensdes de
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qualidade julgadas mais importantes pelo clienesticam-se, entre outros: a prestacao de
servicos com qualidade, a diversificacdo nas fordeagontato entre os clientes e o banco
(agéncia fisica, Internet, telefone, computadolassde auto-atendimento) e a imagem do
banco percebida pelo cliente.

J& na pergunta 23 os clientes informaram outroscés que eles consideram importantes
para serem clientes de um banco, como: Agilidadeofianca no trato de situacdes
imprevistas, localizacdo da residéncia em proxidedaa Agéncia, receber atencdo do
gerente geral da agéncia; ter filas reduzidas rbdsag da Agéncia; credibilidade, ética,
honestidade e seriedade; alteracdo de parametsogtayes para transferéncias / saques nos
caixas eletronicos, maiores rendimentos em aplesadtanceiras, ser conhecida pelos
gerentes e funcionarios, poder resolver assuntusabias pelo telefone.

A estratégia de fidelizacao de clientes, segundat®lia (2003), ndo pode estar calcada
apenas em "programas de fidelidade" Antes de mada,ntoda a empresa deve estar
preparada para garantir os produtos, os servicosagendimento em todos os canais de
comunicacao. Isso € fidelizacao estratégica: orgsfde habilitar toda a empresa para reter
seus clientes ao longo do tempo.

Finalmente foi deixado um espaco reservado na pad4, para que os clientes fizessem
comentarios e/ou dessem sugertdes de melhorias pdPaograma de Relacionamento do
Banco do Brasil. Dos 102 clientes entrevistados cl#htes apresentaram sugestdes e 56
clientes ndo o fizeram. Houveram muita sugestdgmitantes quanto ao Programa de
relacionamento do BB, quanto aos produtos e sexviltp BB e quanto ao atendimento

pessoal, as quais podem ser verificadas na anl@ligaestionario.

5 CONCLUSOES E CONTRIBUIGOES

Este capitulo apresenta as conclusdes a que seuwloegn a elaboracdo deste
trabalho, os limites da pesquisa e as sugestdagppaquisas futuras.

Os resultados obtidos demonstram que os objetinaptos nesta Monografia foram
atingidos, posto que permitiram a identificacadopdecepcao dos clientes do Segmento Alta
Renda da Agéncia Agua Verde (Curitiba PR) do BadooBrasil, sobre Programa de
Relacionamento do Banco do Brasil.

O primeiro objetivo especifico foi atingido ao sesdrever o programa de
relacionamento do Banco do Brasil S.A., identifdaseus diferentes servi¢os, na revisdo de

literatura (dados secundarios).
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Fazendo-se a analise do resultado do questiondaiatitptivo (Survey), pode-se dizer
que a percepcao dos Clientes sobre o Programa ldeidd@amento do Banco do Brasil é a
seguinte:

Verificou-se que somente 10,78% dos clientes cathemuito o Programa de
Relacionamento do Banco do Brasil e a grande naaidhl,57% dos clientes conhecem
pouco, sendo que 17,65% n&o conhecem o ProgramesaAmle conhecerem pouco 0O
Programa de Relacionamento do Banco do Brasil,aadgr maioria de clientes, 82,35%
demonstrou que tem interesse pelo Programa.

Porém, 71,57% dos clientes acham que a forma ddgdigdo do Programa de
Relacionamento do Banco do Brasil ndo € suficient® maioria dos clientes (58,82%)
consideram que a melhor forma de receber infornsagdlere o Programa de Relacionamento
do Banco do Brasil é através de gerentes e funtozndo BB.

Das seis vantagens oferecidas pelo Programa dei®&mento do Banco do Brasil a
vantagem que os clientes demonstraram maior iseregue também € a mais utilizada é o
desconto progressivo de até 100% na tarifa memsphdote de servicos (73,53%), seguido
pelos descontos nas anuidades dos cartbes Our@dar®%) e depois por transferéncia de
pontos para o Programa Fidelidade Varig e TAM (6%) Estes resultados atendem o
segundo e terceiro objetivos especificos dedbaltna.

O quarto objetivo especifico é atingido quando figeni-se que 64,71% dos clientes
concordam que o Programa de Relacionamento do Bdmd®rasil contribui para que eles
centralizem sua movimentacao financeira no BB.

Verificou-se que dos doze aspectos citados comqueso cliente mais valoriza como
cliente de um banco (pergunta 22), os cinco masias foram: qualidade no atendimento
(85,29%), tarifas baixas (60,78%), atencdo do geré€®d,90%), atendimento diferenciado
(52,94%) e rede de atendimento (45,10%). Em sagu&am confianca (44,12%), rapidez
(36,27%), juros acessiveis (35,29%), qualidade gdoszdutos e servicos (22,55% ),
recompensas por relacionamento (12,75% ), marcgémada empresa (10,78% ),
flexibilidade no horario de atendimento (6,86% ®gh, um programa de recompensas é
apenas um dos aspectos que o cliente valorizaspadiente de um banco.

O presente trabalho conseguiu atingir seu objgiivacipal, pois foi possivel verificar
gue o programa de relacionamento do Banco do B®aAil, apesar de ser pouco conhecido
dos seus clientes, de precisar intensificar a Budgacao através dos gerentes e funcionarios

do Banco do Brasil, que é o canal preferido peliestes para receber informacdes sobre este
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programa, tem funcionado como uma ferramenta pdrdezacdo de clientes segundo a
percepcao dos clientes do Segmento Alta Renda @acdyAgua Verde Curitiba - PR.

5.1 LIMITES DA PESQUISA

Séo apresentadas abaixo, as limitagées destehtoabal

1. Dado o grande universo dos clientes do Segm&itdoRenda do Banco, espalhados por
todo o territério nacional, torna-se inviavel estena realizacdo de entrevistas a todos eles;

2. A amostra ser local, contemplando apenas cladeuma das duas carteiras do Segmento
Alta Renda que mantém conta corrente na AgénciaAfgrde Curitiba (PR), 0 que podera
apresentar resultados diferentes se a amostra flessmitras regides do Pais em que os
clientes ndo tém a mesma cultura, a mesma creoganesmos valores dos de Curitiba;

3. Pelas limitagOes vistas nos itens anterioregesgjuisa ndo tem por objetivo esgotar o
assunto, visto ser impraticavel;

4. Este trabalho ndo tem em vista também proporo nmodelo de Programa de

Relacionamento ao Banco do Brasil.

5.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Finalmente, reportando-se as limitagcdes acima roeadas, recomenda-se:

1) o Banco podera, se assim julgar convenientdizaeaestudos semelhantes em outros
segmentos de clientes e outras agéncias;

2) avaliar o contetdo de cada atributo de fidefimagalorizado pelo cliente para ser cliente de
um banco, obtidos com vistas a clarificar seu ficado segundo a percepcgao dos clientes.

3) avaliar as inumeras e importantes sugestdeslasitpelos clientes para melhorar o
Programa de Relacionamento do Banco do Brasil, bemo os produtos e servicos e 0

atendimento pessoal nas agéncias do Banco do.Brasil



51

6 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AAKER, David A; Kumar, Vinay; Day, George SPesquisa de Marketing Sdo Paulo:
Atlas, 2007, 2 ed.

BOGMANN, Itzhak Meir,Marketing de Relacionamento:Estratégias de fidelizagdo e suas
implicacdes financeiras, Sao Paulo: Nobel, 2002.

COBRA, MarcosMarketing Basico. Uma Perspectiva brasileira, Sdo Paulo: Atlas3198
ed.

CHURCHILL, Gilbert A. Marketing: Criando valor para os clientes. Sdo Paulo: Sayaiva
2000.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanddpvo dicionario da lingua portuguesaRio de
Janeiro: Nova Fronteira S.A, 1986.

GORDON, lanMarketing de Relacionamentq Sao Paulo: Futura, 1999, 1 ed.
HSM MANAGEMENT. Cliente fiel € cliente feliz? Sdo Paulo, v.1, n. 3, jul./ago 1997.
KOTLER, Philip.Administracdo de Marketing.5.ed.Sao Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, Philip, Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio. Sdo Paulo:
Prendice Hall, 2000.

KOTLER, Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa sdRgr.de
Janeiro: Campus, 2003.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary.Principios de Marketing, Rio de Janeiro: LTC,
1999, 7 ed.

LIC Livro de Instru¢des Codificadas do Banco dod8r&.A

LUNARDI, G. L. ; HENRIQUE, Jorge L ; BELLINI, Carl&s P .Qualidade de Servigos
Bancarios: o caso do Banco do Brasil. In: XXI Encontro Naebme Engenharia de
Producao, 2001, Salvador. XXI Encontro NacionaEdgenharia de Producgé&o. Porto Alegre :
ABEPRO, 2001.

MALHOTRA, Naresh.Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicada. Porto Alegre:
Bookman, 2006. 4 ed.

MCKENNA, Regis.Marketing de Relacionamento. Rio de Janeiro: Campus, 1996, 5 ed.

MCKENNA, R. Marketing de relacionamento: estratégias bem sucedidas para a era do
cliente. Rio de Janeiro: Campus, 1993.

MOUTELLA, Cristina.Fidelizacdo de Clientes como Diferencial Competitov Disponivel
em http://cmoutella.sites.uol.com.br/index.htmAcesso em 18/04/2007

MOUTELLA, Cristina. Foco no Cliente: Estratégia de Fidelizagdo. Disponivel em
http://cmoutella.sites.uol.com.br/index.htAtesso em 17/08/2007




52

PEPPERS, Don; ROGERS, Marth&@rogramas de Fidelidade no Brasjl HSM
Management, jul/ago, 2004.

PEPPERS, Don; ROGERS, Martlelacionamento duradouro:como conquistar todos os
clientes, mas um de cada vez. HSM Managementuset/@97

PEPPERS, Don; ROGERS, Marthdustificando programas de fidelidade através de
modelagem econdémicalsso € possivel? Disponivel em
http://www.1tol.com.br/newsletter/newsletter.phieda=2005-06-24. Acesso em
29.04/2007

PIERRY, FernandoFidelidade do cliente vai além de programas de poos, Peppers &
Rogers Group, 2006 Disponivel em:
http://hsm.com.br/editorias/marketing/fidelidadeée glhp? log_action=loginOK&marcabusc
a=programa+de+relacionamemioesso em em 21/08/07

SABATINO, Luiz. Fidelizacdo: a ferramenta de marketing que promove relaciontoaen
duradouros com os clientes. Rio de Janeiro: ReinhmdaAffonso Editores, 2003

TAVARES, Graziela Andrade. A Geracdo de Pontos emPuograma de Fidelizagcdo.MBA
em Gestéo Estratégica de Marketing FGV, Brasif@5s2

VAVRA, Terry G. Marketing de relacionamenta S&o Paulo: Atlas, 1992.

Real time marketing, seminério internacional, éifppda HSM, S&o Paulo: 15 de outubro de
1998.

Plano Anual de Comunicacdo do Banco do Brasil 2Q@&nsagem pessoal). Mensagem
recebida pobrandt@bbs2.sul.com.br

Apostila do Curso do Programa de Multiplicacdo &#ai de Conhecimentos em P&S —
Programa de Relacionamento & Retencao de Cliertésndsersidade Corporativa Banco do
Brasil.

BANCO DO BRASIL. Site do Banco do Brasil. Disporiieen:
http://www.bb.com.br/appbb/portal/ri/ret/HistoriaB& Acesso em: 21.abr.2007

BANCO DO BRASIL. Site do Banco do Brasil. Disporiieen:
http://mww.bb.com.br/appbb/portal/ri/ret/QuemFazBB> Acesso em: 21.abr.2007

BANCO DO BRASIL. Site do Banco do Brasil. Disporiieen:
http://www.bb.com.br/appbb/portal/voce/ep/srv2/MEstProgRelac.jsp
Acesso em: 29.abr.2007

BANCO DO BRASIL. Site do Banco do Brasil. Disporiieen:
http://www.bb.com.br/portalbb/pagel,136,3562,0@dh?codigoMenu=1069&codigoNotici
a=722&codigoRet=1095# Acesso em: 18/08/2007



53

7 ANEXO A: INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS - ENTREVI STA EM
PROFUNDIDADE

Universidade Federal do Rio Grande do Sul
MBA em Gestéo de Negdcios financeiros
Marcia Regina Schenfeld Brandt — (041) 33427478

“Impacto do Programa de relacionamento do Banco d8rasil na fidelizacao de clientes:
Um estudo com clientes do segmento Alta Renda daéugia Agua Verde Curitiba PR”

Roteiro para entrevista em profundidade

1) Vocé conhece o Programa de Relacionamento dooBdm Brasil? Comente o que sabe
sobre ele:

2) Como vocé avalia o Programa de Relacionamen&adoo do Brasil? Explique

3) As vantagens oferecidas pelo Programa de Realatiento do Banco do Brasil tem
contribuido para que vocé centralize sua moviméotéiganceira no Banco do Brasil?

Caso a resposta seja ndo: em que outros bancosema®dnta? Que vantagens esses bancos
Ihe oferecem?

4)Vocé lembra de alguma situacdo em que tenhadficadto satisfeito com o programa de
relacionamento do BB? Conte como foi:

5)Vocé lembra de alguma situacdo em que tenhadficadto insatisfeito com o programa
de relacionamento do BB? Conte como foi.

6) Na sua opinido, quais os aspectos de um progilamalacionamento vocé considera como
relevantes para continuar como cliente de um bahastfique.

7) O que vocé sugere ao Banco, para melhorar admagde Relacionamento do Banco do
Brasil, tendo em vista a satisfacdo de suas neleeles e expectativas?

7 ANEXO B: INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS - PESQUISA
QUANTITAVA (SURVEY)

Prezado (a) cliente,

Esta pesquisa refere-se a Trabalho de Conclusa@dBde - Especializacdo em Gestédo de
Negocios Financeiros da Universidade Federal do G@nde do Sul em parceria com o
Banco do Brasil S.A, com o tema: "Impacto do Prograle Relacionamento do Banco do
Brasil S.A na fidelizagdo de clientes: Um estudmadientes do Segmento Alta Renda da
Agéncia Agua Verde Curitiba PR."

Por tratar-se de pesquisa cientifica fica assegquoadompromisso ético da manutencéo de
sigilo em relag&o as respostas.

Aluna: Marcia Regina Schenfeld Brandt - fone: (033427478



1. sexo
|| 1. masculino
|__| 2. feminino
2. idade
|| 1.até 24 anos
|__| 2.de 25 a 34 anos
| | 3.de 35 a44 anos
|_| 4.de 45 a 54 anos
|| 5.a partir de 55 anos
scolaridade
1. fundamental
2. médio
3. superior incompleto
4. superior completo
5. pés-graduacéo
6. mestrado/ doutorado

3.e
||
|__|
||
|__|
||
|_|

1. até 1 ano
2.1ab5anos
3.6a10 anos
4.11 a 15 anos
5. mais de 16 anos

4.
|_
|_
|_
|_
|_

Qual o seu tempo de relacionamento com o Baodrakil?
|
I
|
I
|

5. Vocé e também cliente de outro banco?
|| 1.sim

|| 2.n&o0

6. Em caso positivo, em que banco (s) vocé tambantém conta/relacionamento?
|| 1. HSBC

|| 2. Unibanco

|__| 3. Banrisul

|_| 4. ABN-Amro Real

|_| 5. Bradesco

|| 6.Itad

|_| 7.Besc

|__| 8. Santander

|| 9. CEF

7. Deseja citar outro(s) banco ref. a questao 6al (5)?

OCoOoO~NOOUID,WNPE

8. Vocé conhece o Programa de Relacionamento dcoBimBrasil?
|| 1. conheco muito

| _| 2. conhego pouco

|_| 3. n&o conheco
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9. Em caso positivo, através de que canal de caracdd vocé recebeu informacgdes sobre 0
programa de relacionamento do banco do Brasil?

|_| 1. funcionério do banco

|__| 2. portal do Banco do Brasil na Internet

| | 3. folders sobre o programa de relacionamento

|__| 4. amigos/familiares lhe informaram

10. Deseja citar outro (s) canal ref. a questad)@al (is)?

11. Vocé tem interesse pelo Programa de Relaciantande Banco do Brasil?
|| 1.sim
|| 2.néo

12. Das vantagens oferecidas pelo Programa de i®sdmoento do Banco do Brasil,
selecione as que vocé mais tem interesse:

|__| 1. descontos progressivos até 100% tarifzadote de servigos

|_| 2.transferéncia de pontos programa Smiley/\da Fidelidade/TAM

|__| 3. descontos nas anuidades dos cartdes @diroca

|| 4. descontos em produtos do Banco do Brasil

|__| 5. prémios diversos do catalogo de prémios

|__| 6. participacdo em sorteios realizados peaotente

13. Com que frequéncia vocé utiliza a vantagemc@as progressivo de até 100% na tarifa
do pacote de servigos?

|| 1. frequentemente

|| 2.asvezes

|__| 3. raramente

|_| 4. nunca

14. Com que frequéncia vocé utiliza a vantagemnsfeaéncia de pontos para o programa
Smiles da Varig ou Fidelidade TAM?

|| 1. frequentemente

|| 2.asvezes

|__| 3. raramente

|__| 4. nunca

15. Com que frequéncia vocé utiliza a vantagemc@®#ss nas anuidades cartées Ourocard?
|| 1. frequentemente

|__| 2.asvezes
|__| 3. raramente
|__| 4. nunca

16. Com que frequéncia vocé utiliza a vantagemc@ess em produtos do Banco do Brasil?
|| 1. frequentemente

|__| 2. asvezes
|__| 3. raramente
|__| 4. nunca

17. Com gque frequéncia vocé utiliza a vantagemmir&diversos do catalogo de prémios?
|| 1.frequentemente
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| | 2.asvezes
|__| 3. raramente
|_| 4. nunca

18. Com que frequéncia vocé utiliza a vantagemtiddaacdo em sorteios realizados
periodicamente?

|| 1. frequentemente

|| 2.asvezes

|__| 3. raramente

|__| 4. nunca

19. Vocé considera que a forma de divulgacdo dgrBnoa de Relacionamento do BB para
os clientes é suficiente?

|| 1.sim

|| 2.n&o0

20. Na sua opinidao qual a melhor forma para recétfermacdes sobre o Programa de
Relacionamento do Banco do Brasil?

|| 1.7V

|_| 2.radio

|| 3.jornal

|__| 4. correio

|__| 5. folders nas agéncias

|__| 6. gerentes/funcionéarios do BB

|__| 7. portal do BB na internet

|__| 8.e-mail pessoal

21. O Programa de Relacionamento do Banco do Brasitibui para que vocé centralize sua
movimentagé&o financeira no Banco do Brasil?

|| 1.sim

|| 2.ndo

O~NO O WNBE

22. Dos aspectos abaixo citados, assinale até que@océ mais valoriza como cliente de um
banco.

. qualidade no atendimento

. tarifas baixas

. taxas de juros acessiveis

. qualidade dos produtos/servicos

. marca/imagem

. rede de atendimento

. atendimento diferenciado

| | 8. programa de recompensas por relaciortamen
|___| 9.rapidez/agilidade

| | 10. atencdo do gerente

|| 11. confianga

|| 12. maior flexibilidade no horéario de atemeinto

OCoO~NOOUID WNE

23. Deseja citar outro(s) aspecto ref. a quest&aQ@aal (is)
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24. Espaco reservado para comentarios ou sugedwasnelhorias para o Programa de
Relacionamento do Banco do Brasil:

|| 1.
|| 2.
|| 3.
|_| 4

APENDICE

Resultado da Pesquisa Qualitativa (Entrevistas em rpfundidade): transcricdo das

respostas dos entrevistados.

1) Vocé conhece o Programa de Relacionamento dooBdm Brasil? Comente o que sabe
sobre ele:

» Sim, Tomei conhecimento somente cerca de um ang t@pdonta corrente no BB
(dez 2005). Até entdo desconhecia completamentegas de funcionamento do
programa de relacionamento e as implicagbes quentugcao teria na definicdo do
meu perfil e manutencéo de conta. Sou funcionaridiga estadual e ao passar para o
BB meu historico bancario de mais de 20 anos jatoBanestado/Itall ndo foi
computado na época oportuna... Tive que recomegarde novo !

» Um programa com objetivo de reverter ou benefioacliente com vantagens
financeiras (reducao de tarifas) e prémios (trazgopodutos)

» Sim, utilizo para resgate de pontos, que trangim@ meu cartdo de fidelidade, o que
me gera passagens aéreas.

» Sim, sou cliente ha muitos anos do Banco e conlasg@antagens, recebo meus
proventos pelo Banco do Brasil e faco débito emtaocorrente de varios
pagamentos.

» Trata-se de um sistema que atribui ao cliente wmatglade de pontos em fungéo dos
tipos e do volume de investimentos e servicos gsee eliente faz junto ao
Banco.Bom para o usuério,que recebe algum retainie suas utilizacdes,e bom para
0 Banco,por estimular a fidelidade de antigos #agao de novos correntistas.

» Sim conheco... Talvez seja um conhecimento pamiefpenas algumas informacdes!
Entendo conhecer como ter consciéncia, ou seja, cagaz de refletir sobre as
relacbes entre o que o programa estabelece entliceigo disso para minha vida
engquanto usuaria dos servicos que o Banco ofefssém sendo, comentar sobre as
informacgdes que tenho, € apenas citar que 0 pr@gagnoxima mais as relagdes entre
as pessoas, ou seja, humaniza o relacionamentppdieneficios sdo comunicados
pelos gerentes de conta, e isso permite maior regacsobre as possibilidades ( por
exemplo de crédito, ou de um seguro a ser contaid). Mesmo que as opcdes
sejam a que o sistema (leia-se a instituicdo, aedaccom politicas gerais da
organizacao) disponibiliza, ainda assim € intergssgquando as informac6es chegam
pela fala de “pessoas” (ndo de maquinas).

» Sim, € um programa onde o cliente é beneficiadaupbzar os servicos que o banco
oferece.
transferéncia de pontos do cartéo

» atendimento diferenciado

» Tenho pouco conhecimento sobre o assunto
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» Embora participante do Programa, por preencheigiéggique me habilitam a ele, eu

0 desconhecia totalmente, tanto por absoluta fddtanformacéo quanto ao seu
conteudo, como também por nunca ter recebido germlgomunicacdo do Banco
dizendo que dele fazia parte.

» Sim, o Programa objetiva a fidelizag&o do clierter¢cecompensas
» E um sistema de pontuacéao.

2) Como vocé avalia o Programa de Relacionamen&adco do Brasil? Explique:

>
>

Pouco divulgado e explorado junto aos clientes.

Ndo grande divulgacdo entre os correntistas. Al@or, exemplo, de algumas
vantagens possuirem prazos para serem utilizadekeri® ser ampliado, visando
pessoas com potencial para aumento de ganhos.sJexecutivos, etc.

Considero um fator adicional a me manter como tdielo Banco.Os retornos que
obtenho do programa sao gratificantes.

Interessante, no meu caso posso transferir pori@speus programas de milhagens
de cia aéreas.

Eu avalio como um avangco, pois, como ja coment@émac o Programa de
Relacionamento do BB possibilita um contato maisnénizado, entre cliente e
pessoas que fazem o dia a dia do Banco. Quantbemadicios ( pontuacao, por ex.)
vejo que ele ao mesmo tempo que gera uma motivaigdal, pelos beneficios que se
tem, por outro lado, cria uma certa dependénciaocimdo sistema que tem por base
o reforgcamento.

de grande valia o atendimento diferenciado

Independente do programa considero importante o d&emdimento do Banco junto
aos clientes.

Entendo que o Banco deva ser orientar, observagtas gerais; mas cada cliente, ao
buscar o Banco, deve merecer uma consideracadiseaparticular, condizente com
o seu perfil comportamental.

Considero um programa bastante interessante, dfat® ale recompensar o cliente de
alguma forma é muito positivo, tendo em vista antjdade de encargos que sSomos
obrigados a pagar todos os meses como taxas, imspopmf etc...

E um 6timo programa, pois possui as vantagens doogde pontos na medida que o
cliente mantenha a fidelidade com a Empresa

N&o conheco o programa para poder avalia-lo. Naass#Es critérios tem e como
funciona.

3) As vantagens oferecidas pelo Programa de Relkatiento do Banco do Brasil tem
contribuido para que vocé centralize sua moviméotéiganceira no Banco do Brasil?

Caso a resposta seja ndo: em que outros bancoserma®dnta? Que vantagens esses bancos
Ihe oferecem?

>

Decididamente NAO. As regras de pontuacdo mudamruita freqiiéncia (nos 6
altimos meses mudaram 2 vezes, salvo engano eimgjaelho). Mas em se
tratando de banco, gentileza ndo conta ponto d®mseiro estou tentando construir
uma carteira de produtos no BB (fundos/poupancatseautomaticos, etc, cobrancas
autométicas) e quando penso que estou atingindoaimetas as regras mudam e
nem mesmo a geréncia esta ao par da mudanca. Adém d pontuacdo muda
exatamente nos itens que estdo ao alcance do tistaemum assalariado! Ah! Os
débitos maestro e visa elétron ndo sdo mais congalta
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Sim, a reducdao de tarifas e taxas tem influenctigamente nas aplicagdes junto ao
banco.

Tenho conta, no entanto, utilizo mais o BB, pongdeafacilidade agencias e pontos de
caixa eletrénico, por exemplo.

Atualmente néo possuo conta em outros Bancos,enmsompede de fazer uma
andlise comparativa com outros programas correlteentralizacdo de minhas
contas no BB se prende a varios fatores,dentre was o Programa de
Relacionamento é apenas um deles.Confesso,no @ntatndo é o principal.Mais
importante,para mim,é o excelente atendimento gsiofnal e pessoal que tenho,ao
longo dos anos,recebido de alguns funcionarios @®muais costumo tratar quando
necessario.

Tenho tentado centralizar tudo no BB, seja na &fiosde produtos, como na
utilizacdo do cartéo.

Sim, as vantagens fazem com que eu, apesar dentar @n outros bancos, centralize
a movimentacao no BB.

Para mim, o que realmente contribui para centrabizenovimentacgéo financeira € o
respeito e o excelente atendimento prestado pel@ntes da agéncia. Juntando-se a
isto as vantagens do programa vem contribuir panarautencao da conta.

Sem duvida. Um grupo de gerentes solicitos € umdegraliferencial para fidelizar
clientes.

Acredito que as milhagens adquiridas através dosces oferecidos pelo BB séo
satisfatorias, porém ainda néo recebi este beoediti virtude de estar migrando do
Itall e Bradesco para o BB e ainda néo possuir poatusuficiente.

Nao tem contribuido em nada, embora centralize twgla a minha movimentacao
financeira e ndo tenha conta em outro banco.

Nao conheco o programa para poder avalid-lo. Naa@usss critérios tem e como
funciona.

4)Vocé lembra de alguma situacdo em que tenhadioadto satisfeito com o programa de
relacionamento do BB? Conte como foi:

>

>

>

>

A excecdo da minha gerente, muito atenciosa e ppao@ com o dilema de seus
correntistas,ndo tenho boas lembrancas do progdemalacionamento do BB. Os
gerentes ndo possuem nenhuma autonomia para avaleuidir sobre o perfil do seu
correntista. Tenho a impressdo que o BB ainda sentta nhuma época em que 0S
bancos ditavam as regras e o cliente néo tinha opigdo sendo “Ame-o ou deixe-0”
Felizmente as coisas estdo mudando, a concorrésiéachegando e 2012 esta muito
proximo! Finalmente poderei escolher a instituit@mcaria que melhor me convier
para gerir meus investimentos e proventos de afmdmia! O Banco Itaud,o
Santander e o Real j& compreenderam a situacgtd@ e preparando para receber as
contas dos correntistas desgostosos do BB. Osigojdaestdo sinalizando este
descontentamento em suas notas e informes.

A Unica vantagem que auferi foi uma taxa diferestipara compra de divisas! Mas
COMO NAo sSou uma viajante contumaz os impactoa deéb séo insignifacantes Ah!

O BB continua honrando a isencao da anuidade das n@tdes de credito!

Ao ver que a minha conta corrente deixou de pagdiatde manutencdo e tive
reducao na taxa de juros do cheque especial.

Isto esta ocorrendo agora,quando eu e minha egstaaos convertendo pontos dos
cartbes em milhas do Programa de Fidelidade da ®Adde nos ir4 proporcionar
bons momentos em breve.
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Recentemente quando fiz um financiamento para comprautomével e o seguro do
mesmo. Pela rapidez e facilidade.

No momento em que fiz a troca dos pontos por urdytoy fui muito bem atendida e
0 produto chegou antes do prazo prometido.

Em situacdes de viagens mesmo para fora do Bmasipie que liguei para minha
agéncia fui muito bem atendido por telefone.

Nunca fiquei muito satisfeita, pelo simples fat@ quem sabia que participava dele.
Em janeiro de 2007 conseguimos pontos e transfsripara milhagens da TAM e
fizemos uma viagem em férias para o Nordeste. Feptesfeito com a vantagem de
ter trocado pontos por milhagens. Isso estimulasaa somente este cartdo de crédito
Visa e Mastercard. E também fiquei satisfeito erarfisento de tarifa mensal da conta
e da anuidade do cartdo pelos pontos que adgpeisemédia de gastos que fiz na
fatura do cartéo de crédito.

YV VvV VY V¥V

5)Vocé lembra de alguma situacdo em que tenhadficadto insatisfeito com o programa de
relacionamento do BB? Conte como foi.

» Sim. Foi em julho passado quando o rendimento dodds DI baixou e solicitei
transferéncia dos recursos para a poupanca pardemaninha pontuacao.Ledo
engano! A primeira surpresa foi no inicio do an@amgdo o BB mudou a quantidade
de pontos para os saldos médios dos Fundos (aR&d260,00,de 3 para 1). A
segunda surpresa desagradavel ocorreu em julh6G¥edqiando, ao consultar o site,
observei que o montante do saldo médio para postar poupanca havia subido,
passando de 1 para cada R$ 150,00 para 1 a ca@a0R80. A terceira, ja constatei
no inicio do ano de 2007, quando o BB ndao compimocorporou meu tempo de
relacionamento Banestado/ltau (exatos 24 anosais, em julho de 2005 mudaram a
pontuagcéo de 1 por ano, para 1 a cada 3 anos (@ger28s que teria direito passeli
para somente 7, computados a partir do més decage£007).

» Quando verifiquei que o cartdo de crédito oferepielo Banco do Brasil, mesmo para
clientes de um bom investimento, ndo trazia vamsgeuperiores aos dos seus
concorrentes. Exemplo: o HSBC concede 1,50 portodJf 1,00 gasto. O Itadcard
1,33 pontos por U$ 1,00 utilizado e o BB 1 ponto@g$ 1,00.

» Quando eu nao observei a data da prescricdo dotspen acabei perdendo a
oportunidade de troca-los.

» Reiterando o0 meu desconhecimento de que dele paria, houve um incidente que
me deixou PROFUNDAMENTE INSATISFEITA. Morei em Cuioia, onde pretendia
residir indefinidamente e abri minha conta na Ag@rigua Verde. Cinco anos mais
tarde, porém, retornei a residir em Brasilia. Demutéo, fui varias vezes convidada a
transferir minha conta para o atual domicilio, tesdmpre recusado, por entender que
nessa agéncia, em Curitiba, eu ndo era apenas mmarame sempre fui tratada com
muita consideracdo. No ano passado, ja residindoLemdres, liguei de la para
resolver um problema. Busquei o auxilio do SenhoeXui informada que ele ndo
estaria disponivel para me atender, uma vez quéelera um cliente Classic. Intui
que, se ainda recebo um tratamento sempre eficieperque conto com a atengéo da
Gerente Y, mas receio que, em uma eventual traémsfier dela, eu deixe de existir
para a agéncia. Nem a manutencdo de uma contag d&8l — sem qualquer
ocorréncia que me desabone — nem o recebimentoedesalario, nem a fidelidade
exclusiva ao BB e tantos outros fatores; nao dmrm em nada, vejo iSSO
claramente, para uma reciproca consideracao.

» Isto ndo ocorreu até o momento.

» Até o momento ndo lembro de ter algum problema @oRrograma do BB.
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Descobrir que eu poderia ter isencdo de minha adaide cartdo de crédito, devido
ao uso e saber que o banco continuava cobranda.a ta

6) Na sua opinido, quais os aspectos de um progilamalacionamento vocé considera como
relevantes para continuar como cliente de um bahastfique.

>

VV VYV V VYV

Y VY

>

>

Escuta do cliente e um pouco mais de informaca&abd#idade nas regras de
funcionamento do programa de fidelizacdo. O BRA &siito avido ! Ninguém gosta
de ser tomado por surpresas! No Ital, as mudadgasosnunicadas e temos um certo
tempo para que o cliente se organize! Acesso éivrgernet ja que os extratos
mensais ndo sao enviados!

Rendimento diferenciado, reducdo ou extincdo destaatendimento preferencial,
cartdo de crédito sem custos e com atrativo retdenao a sua fidelidade.

A facilidade de agéncias e caixas eletrbnicos ewerslas cidades do territorio
nacional.

O custo baixo nas taxas (pacote de servicos).

Credibilidade, confianca, respeito ao cliente, imfacdes claras e precisas, diminui¢ao
das taxas, diminui¢cdo no tempo de espera paraiatenib.

atendimento diferenciado por telefone.

Buscamos atendimento com qualidade. Esta cardargipera qualquer programa
de pontuacdo. Porém como a concorréncia exige sééagia destes programas de
relacionamento, acredito que seria interessantmaecsao de pontos em isencao de
taxas, como por exemplo folhas de cheques excegjemtensalidade ref. A
manutenc¢ao de conta etc.

Tratamento a altura da performance do cliente.

A possibilidade de transferéncia de pontos parsosyprogramas e a reducdo das
tarifas.

Acho que, diante do ambiente de competicdo enti&aosos pela preferéncia de um
namero cada vez maior de correntistas,a existér@a um Programa de
Relacionamento é fundamental. Considero importanmteatendimento personalizado
a clientes antigos,fiéis,e com capacidade de aderetorno ao Banco.Vou no entanto
me permitir ser redundante, repetindo que o quis m& atrai € a qualidade do
atendimento profissional e pessoal,a exemplo dovgako obtendo na Agéncia Agua
Verde da parte do Senhor X, Sr2Y e Sr2 Z.

Bom atendimento em primeiro lugar. Solucdo de @mbls de forma eficiente.
Clareza nas informacdes. Gerentes atenciosos @afwes.

Ser conhecido, ser simples com regras claras beneficie, de fato, o correntista

7) O que vocé sugere ao Banco, para melhorar admagde Relacionamento do Banco do
Brasil, tendo em vista a satisfacdo de suas neleeles e expectativas?

>
>
>

Programa de pontuacdes e premiacdes mais arrojadas.

Alerta/aviso ao cliente quando da prescricao dosgscacumulados.

Primeiro que me sejam dadas as mesmas condi¢coedad@namento que eu possuia
no Banco Ital, ou seja acesso livre a Internetee¢c®B0 da manutencdo de conta.
Segundo, que 0s montantes de recursos necessamgosnplementar um programa de

relacionamento sejam mais realistas com as corslg@enaior parte dos assalariados
de minha faixa de renda. No Itad, para possuirgusvalentes 101 pontos para nao
pagar taxa de manutencdo sdo necessarios cercdsleni No BB sdo necessarios

mais de R$ 35.000,00 ou entdo associar o volundegésitos com outras operagdes
de débito automatico (hoje possuo cerca de 15 pamsta categoria)
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Intensificar, como canal de comunicacdo, o coredaronico, onde, por meio de
mensagens 0s beneficios e 0s novos programas q@odesr divulgados.

Uma divulgacdo maior dos beneficios.

Enviar através de e-mail ou correio, mais infornegcgobre o programa.

Avisar mensalmente através de e-mail o numerootdop e data de prescricdo dos
mesmos.

Divulgar melhor o programa de relacionamento

Converter automaticamente os pontos para a opcéletde

N&o alteracdo das plataformas de atendimento, @ tastimavel.

Talvez maior flexibilidade no horério de funcionaree

Entendo que o Banco deva se orientar, observamplasrgerais; mas cada cliente, ao
buscar o Banco, deve merecer uma consideracadiseaparticular, condizente com
o seu perfil comportamental.

Uma maior divulgagdo do Programa de Relacionamemi@dito que a maioria dos
clientes ndo tenham acesso as informacoes delgreexemplo tenho um programa
de relacionamento no cartdo American Express, estad meses sdo realizadas
promocdes e sdo informados os pontos e possibésdde troca.

No momento,minhas necessidades e expectativas e&@ddamente satisfeitas.
Portanto, nada a sugerir.

Menor taxa de juros no cartdo de crédito, redugiotdrifas. Melhor divulgacéo do
Programa de relacionamento através de mais camaisochunicacdo, talvez em
extratos mensais enviados junto com a fatura déda@anformando pontos existentes,
pontos a prescrever, datas de prescricdo. Maidgdigéio dos prémios para troca dos
pontos. E uma relagdo de prémios possiveis futass eu consiga um namero maior
de pontos, porque hoje eu s6 consigo saber os gséquie posso adquirir com a
pontuacdo que possuo...mas..ndo sei a premiac&ivglosaso eu consiga adquirir
mais pontos. Isso seria bem Uutil para o clientbora de escolher a melhor op¢éo de
vantagem que posso utilizar.

Divulgacéo, regras simples e cumprir promessas.



