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Anexo 1 
Primeira versão do roteiro utilizado nas entrevistas 

Conquistar x manter clientes 
a) Em sua experiência como gestor, você diria que o BNDES esteve mais 

focado na conquista de novos clientes ou na manutenção da carteira já 
existente? Por quê? E atualmente, alguma coisa mudou? Se sim, como e 
por quê? 

b) O BNDES busca clientes ativamente? Em caso positivo, como faz isso? 
Como define o perfil desejado para esses clientes? 

 
Fidelidade 

c) O que você considera um cliente fiel? Você acha que os clientes do 
BNDES são fieis? Por quê? Em caso positivo, se outra empresa 
oferecesse financiamentos semelhantes, você acredita que eles mudariam 
de fornecedor? Por quê? 

 
Diferenciação 

d) O BNDES sabe quem são seus melhores clientes? Como? Por que estes 
são melhores que os demais? O BNDES sabe dizer quanto eles valem? 
Como? Você acha que é importante conhecer os melhores clientes? Por 
quê? 

e) O BNDES conhece as necessidades de seus melhores clientes e atua 
proativamente para ajudá-los? 

f) De que forma o BNDES contribuiu para o crescimento de seus melhores 
clientes? De que forma eles contribuíram para o crescimento do BNDES? 

 
Interação 

g) Você considera que o BNDES tem um dialogo adequado com seus 
clientes? Por quê? Como esse diálogo acontece? Como ele é gerido 
internamente? Existe uma troca de informações transparente e 
colaborativa? 

h) A informação sobre os clientes e sobre os relacionamentos é armazenada 
e flui de forma adequada dentro do BNDES? Por quê? Todos os 
colaboradores têm acesso às informações de clientes necessárias para 
conduzir suas atividades? Por quê? 

i) O BNDES aprende com a interação com seus clientes? Em caso positivo, 
que mudanças que já ocorreram com base nesse aprendizado? Você 
considera que estas mudanças estão na direção do oferecer cada vez mais 
conveniência e facilidades para que os clientes façam negócios com o 
banco? 
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j) O BNDES trata todos os clientes da mesma forma? Por quê? Qual a 
diferença? O que você acha que deveria ser feito? 

 
Customização 

k) De que forma o BNDES customiza interações e serviços para melhor 
atender a seus clientes? 

 
Comprometimento e confiança 

l) Para os clientes em geral, qual o custo de interromper o relacionamento 
com o BNDES? O BNDES é capaz de agregar mais valor a eles que 
outros concorrentes? Em geral, você considera que os clientes e o 
BNDES compartilham dos mesmos valores? O BNDES praticaria algum 
comportamento oportunista em relação a estes clientes, como por 
exemplo abandonar uma negociação para privilegiar um cliente de maior 
retorno? 

m) De acordo com sua experiência, os clientes confiam no BNDES 
(conferência de erros, qualidade do serviço, informações completas e 
fidedignas, confidencialidade)? E o BNDES, confia nos clientes? 

n) De acordo com sua experiência, os clientes estão comprometidos com o 
relacionamento com o BNDES (investem no relacionamento de longo 
prazo, buscam novos serviços, dedicam esforços diferenciados, se 
consideram parceiros)? E o BNDES, está comprometido com o 
relacionamento com os clientes? 

 
Recuperar clientes 

o) O BNDES sabe dizer que clientes importantes pararam de fazer negócios 
com o banco? O que o BNDES faz em relação a isto? Como você acha 
que isso deveria ocorrer?  
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Anexo 2  
Versão final do roteiro utilizado nas entrevistas 

Perfil do cliente alvo 
• BNDES tem claro quem ele quer ter como cliente (perfil)? 
• Por quê? 
• Se sim, que perfil é esse? 
• Por quê? 

 
Fomento 

• O BNDES busca clientes ativamente? 
• Por quê? 
• Em caso positivo, como faz isso? Faz focado em algum perfil? 
 

Fidelidade 
• Os clientes do BNDES são fieis? 
• Por quê? 
• Em caso positivo, se outra empresa oferecesse financiamentos semelhantes, você 

acredita que eles mudariam de fornecedor? 
• Por quê? 

 
Conquistar x manter clientes 

• BNDES está mais focado na conquista de novos clientes ou na manutenção da 
carteira já existente? 

• Por quê? 
 

Informações 
• A informação sobre os clientes e sobre os relacionamentos é armazenada e flui de 

forma adequada dentro do BNDES? 
• Por quê? 

 
Interação com clientes 

• O BNDES escuta seus clientes e usa o que escutou para melhorar seus processos 
e produtos? 

• Por quê? 
• Em operações diretas, o BNDES trata clientes diferentes de forma diferente? 
• Como? 
• Por quê? 
• O BNDES trata um mesmo cliente de forma unificada ao longo de seus diferentes 

departamentos e canais de relacionamento? 
• Por quê?  

 
Vendas 

• É fácil fazer negócios com o BNDES? 
• Por quê? 
• O processo de venda está focado no cliente? 
• Por quê? 
• O BNDES customiza produtos e serviços de acordo com o cliente? 
• O BNDES procura vender mais para os clientes que já fazem parte da sua 

carteira? 
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Perda de Clientes 

• O BNDES sabe dizer que clientes pararam de fazer negócio com o banco? 
• Em caso positivo, conhece os motivos porque isto ocorre? 

 
Relacionamento 

• Confiança 
• Comprometimento 
• O que significou o BNDES historicamente para seus principais clientes? 
• O que os principais clientes significaram historicamente para o BNDES? 
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