













































































































































































































































































A tabela 17 ¢ a figura 14 identificam que 41% dos clientes do Unibanco na Grande
Floriandpolis procuram uma agéncia para resolver problemas e/ou solicitar informagdes
sobre sua conta corrente/e/ou poupanga. Esse é um fator impactante no atendimento, visto
que quando um cliente tem algum problema, ou duvida para ser esclarecida, prefere ir até
uma agéncia bancaria. E importante citar que mesmo com os avangos tecnologicos
existentes hoje em dia apenas 20% dos clientes resolvem questées ou tiram davidas pela

internet ¢ 23% o fazem por telefone.
5.1.2 Concorrente é qualquer empresa com a qual o cliente o0 compara

Como ja foi citado anteriormente, a analise dos sete segredos de sucesso Walt
Disney World segundo Connellan (1998) responde ao objetivo inicial dessa pesquisa. Por
1sso os itens de 5.1.2 a 5.1.8 abordam em separado cada segredo de sucesso. Para andlise
do primeiro segredo de sucesso da Walt Disney World, concorrente é qualquer empresa
com a qual o cliente o compara, utilizou-se das questdes 18, 20, 23, 24 e 25, 21 do
questionario (ANEXO VI) na ordem citada e complementou-se a andlise com as entrevistas
(ANEXOQO IV ¢ V). A tabela 18 ¢ a figura 14 representam a opinido dos clientes quanto ao
atendimento bancario no Brasil.

Com relagio & questdo 18 do questionario (ANEXO VI) € importante destacar que a
mesma fol formulada com base na curiosidade do pesquisador e nfio implica numa andlise
detathada, sendo que os dados coletados apenas informam que do total de pessoas
entrevistadas 10% das mesmas ja tiveram a oportunidade de visitar a Disney, enquanto
90% nunca visitaram. As demais questdes serdo analisadas com mais riqueza de detalhes.

Segue, portanto a analise da questio 20.

Tabela 18 - N® de clienles quanto 3 avaliacdo dos servigos bancérios no Brasil - Questiio 20
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Avaliacio dos servigos bancérios N° de N°de pessoas Porcentagens Porcentagens de

uo Brasit pessoas  acumulade de pessogs  pessoas acumuladas
Otimo 8 8 4% 4%

Muito Bom 36 44 18% 22%

Bom 102 146 50% 72%
Regular 52 198 25% 97%
Péssimo 4 202 2% 99%

Nio terho opinifio sobre ao assunto 2 204 1% 100%

Totais 204 100%

Fonte: Dados primarios
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Apobs a andlise da tabela 19 ¢ da figura 16 pode-se perceber que das 204 pessoas
entrevistadas, 50 ndo tém conta corrente ¢/ou poupanga em outro banco, isso corresponde a
25% do total. Além de movimentarem conta corrente e/ou poupanga com o Unibanco 18%
dos clientes dividem o relacionamento bancdrio com o Banco do Brasil, 13% com a Caixa
Econdmica Federal e 11% o fazem com o Itali. Nessa questio os clientes ainda tinham a
opgo de assinalar outro banco ndo citado na lista. Do total de 204 clientes entrevistados 9
movimentam com o BESC, 1 com a Unicred e 1 com a Credisc. Interessante destacar que o
Citibank estabeleceu sede em Florian6polis no ano de 2008 (BACEN, 2008) € mesmo com o
histérico recente na cidade de Floriandpolis, 2 clientes responderam dividir o relacionamento
do Unibanco com o do Citibank.

Na Disney segundo a visdo da Entrevistada ! o diferencial frente & concorréncia esta
na vivéncia da cultura pelos membros do elenco, esta na qualidade da prestagao dos servigos,
esta na forma de resolver problemas, ou seja, sempre com muita rapidez e perfeigdo. A
tecnologia € também um dos fatores de sucesso e de diferenciagdo frente aos concorrentes.
Em relagdo aos concorrentes a cliente cita ainda que todas as demais empresas podem ser
concorrentes da Disney. Segundo o relato da cliente “o Club Med ¢ um forte concorrente da
Disney”. Trata-se de num Resort (Jlocal para descanso, lazer, entretenimento) que oferece
hospedagem, spa, boite, hotéis, servigos de entrega de bebidas na praia, entretenimento para
as criangas enquanto os pais se divertem, complexo de lojas. Assim como a Disney o Club
Méd oferece todas essas opgBes além de estar presente em varios lugares do mundo, inclusive
no Brasil, sendo uma sede no Rio de Janeiro (RJ) € outra em Trancoso (BA).

Na visio do Unibanco, ditada pela Entrevistada 2, a institui¢do “¢ inovadora € busca
solugdes imediatas adequadas as necessidades dos clientes”, Mas ao contrario do que se pensa
a concorréncia do Unibanco nio € vista somente pelos demais bancos, “uma imobiliaria &
também uma concorrente do Unibanco™ segundo a Gerente. Visto que um cliente muitas
vezes deixa de aplicar o dinheiro na instituig8o para adquirir um imével. No entanto existem
estratégias constantes para lidar com a concorréncia, nesse caso Cita a Entrevistada 2 que
existe no Unibanco uma equipe especializada nesse assunto que dentre outros fatores analisa o
mercado, realiza pesquisas de satisfagiio com os clientes, dentre outras estratégias utilizadas ¢
que muitas vezes sio mantidas em sigilo.

Visto isso se pode afirmar que existe uma forte preocupagio do banco com relagédo a
concorréncia. E semelhante ao que ocorre na Disney para o Unibanco concorrente € qualquer
empresa com a qual o cliente o compara (CONELLAN, 1998). A proxima questdo a ser

analisada ¢ a de nimero 24.
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Tabela 22 - N° de clientes quanto 2 avaliagfio dos servigos do Unibanco (atendimento em geral) - Questio 21

Avaliagio dos servigos do N° de N°depessoas Porcentagens de Porcentagens de pessoas
Unibanco (atendimento em geral) pessoas  acumulado pessoas acumuladas
Otimo 31 31 15% 15%

Muito Bom 90 121 44% 59%

Bom 68 189 33% 93%

Regular 10 199 5% 98%

Péssimo 3 202 1% 99%

Nio tenho opinido sobre ao assunto 2 204 1% 100%

Totals 204 100%

Fonte: Dados primérios

A tabela 22 evidencia que 44% dos entrevistados avaliam os servigos bancdrios do
Unibanco {atendimento em geral) como sendo muito bom enquanto 33% avaliaram como
bom e 15% afirmam serern Otimos os servigos. Nesse caso cabe afirmar que de maneira geral
os clientes Unibanco estiio muito satisfeitos com os servigos prestados pela instituigdo. O
mesmo ocorre em relagdo & concorréncia. Sendo assim a prestagdo de servigos do Unibanco
ndo é o grande diferencial competitivo em relagfo 4 concorréncia fato esse comprovado pelas
respostas obtidas nas questdes 24 e 25. Para se¢ diferenciar em relagdo aos concorrentes
caberia um investimento macigo na padroniza¢dio do atendimento, no atendimento de
qualidade, atendimento de exceléncia, pois segundo Juran (1997) a qualidade tornou-se um

pré-requisito para o sucesso das empresas.
5.1.3 Fantistica atenciio aos detalhes

A andlise do segundo segredo de sucesso da Walt Disney World, fantistica aten¢éio
aos detalhes, fol possivel de ser realizada com base nas questdes 12 e 16 do questiondrio
(ANEXO VI) e das entrevistas (ANEXO [V e ANEXO V). Segundo Campos {1992) atentar-
se para os detalhes ¢ ter um projeto perfeito, que atenda perfeitamente, sem defeitos os

clientes. A seguir a andlise da questio 12.

Tabela 23-N° de clientes segundo a avaliagiio do Unibanco quanto ac mobilidrio ¢ material de apoio-Questdo 12

Avaliagfio do Unibance quanto a0 N° de pessoas Porcentagens de  Porcentagens de

N® de pessoas

mobilifirio ¢ material de apoio acumulado pessoas pessoas acumuladas
Otimo 27 27 13% 13%
Muito Bom 60 87 29% 43%
Bom 68 155 33% 6%
Regular 38 193 19% 95%
Péssimo 11 204 5% 100%
Nio tenho opiniio sobre o assunto 0 204 0% 100%
Totais 204 100%

Fonte: Dados primérios
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Apos andlise da tabela 23 pode-se perceber que num ambiente de trabalho ¢ niio
diferente no Unibanco todos os detalhes sio importantes bem como tinta para impressora,
maquinas no auto-atendimento funcionando em perfeito estado, a limpeza do ambiente, as
cadeiras para aguardar atendimento, as mesas dos funciondrios, os envelopes para depésitos,
tudo ¢ avaliado pelo cliente,

A questdo 12 (ANEXO VI) ndo estabeleceu uma ordem de prioridade para cada
elemento questionado, dessa forma todos os detalhes ja citados anteriormente tiveram o
mesmo grau de importincia na questdo ora formulada, os respondentes deveriam apenas
avaliar os detalhes (qualidade das maquinas, limpeza das agéncias, qualidade das mesas ¢
cadeiras, envelopes para depdsitos) numa escala que variava entre 6timo, muito bom, bom,
regular, péssimo e ndo tenho opinido sobre o assunto.

Tudo isso porque no dia-a-dia de um banco muitas vezes alguns desses detalhes
passam desapercebidos pelos colaboradores, mas ndo aos olhos dos clientes. Papéis jogados
no chéo, por exemplo, podem gerar uma imagem negativa para a empresa. Nesse caso 33%
dos respondentes consideram que o Unibanco ¢ bom em lidar com esses detalhes, significa
que o Unibanco cuida desses detalhes de maneira positiva. Do total de respondentes, 5%
afirmam que em relagfo a esses detalhes o Unibanco ¢ péssimo. Desse total 19% afirmam que
o Unibanco € regular no que tange aos detalhes.

Essa visdo obtida dos clientes quanto ao mobiliario ¢ material corrobora com a teoria
ora estudada cuja afirmagfio diz que numa empresa de qualidade deve haver inspegdo dos
produtos € servigos ¢ compara¢io com os padrdes estabelecidos — Megginson, Mosley & Petri
(1998). A seguir a andlise da questio 16.

Tabela 24 - N° de clientes segundo a visfo quanto A seguranga do Unibanco (vigilantes, equipamentos eletrénicos
especificos, porta giratdria), numa amostra de 204 clientes - Questdo 16

Avaliagio do Unibanco por parte dos clientes Porcentagens de

N°de N° de pessoas  Porcentagens

uanto a seguranca (vigilantes, equipamentos pessaas
gletrﬁnico:gspec((t;icos,iorta giraqtérli)s) pessoas acumulado de pessoas acumuladas
Otimo 27 27 13% 13%
Muito Bom 54 81 26% 40%
Bom 81 f62 40% 79%
Regular 22 184 % 90%
Péssimo 17 201 2% 99%
Nio tenho opini%o sobre ao assunto 3 204 1% 100%
Tatal 204 100%

Fonte: Dados primérios
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visitante tenha a idéia de estar num mundo de fantasias cujos sonhos serdo realizados. E essa
idéia é levada muito a sério, tdo a sério que existem diversos Mickeys ¢ Minnies (bonecos
caricaturados) que circulain pelos parques o dia todo. As criangas muitas vezes percebem isso
e questionam os membros do elenco. No entanto os membros do elenco devem encontrar uma
resposta rapida para a crianga ¢ garanlir que exisle apenas um Unico Mickey e uma unica
Minnie em todo o parque. Pois essas sio figuras tnicas. Conta a Entrevistada | que no dia em
que se deparou com essa situa¢do pensou rapidamente numa resposta e disse que “o Mickey
havia pego o trem(monotrilho) e por isso conseguiu chegar tdo rapido naquele ambiente™.
Conta ainda que a empresa valoriza muito os sonhos das pessoas ¢ nunca ninguém podera
destruir os sonhos das mesmas. Caso uma crianga deixe cair o sorvete no chio, rapidamente
algum membro do elenco deve oferecer outro sorvete sem custo algum para a mesma. Essa
atitude evita que a crianga chore e se desencante com o lugar.

QOutro fato aconleceu com a Entrevistada 1 quando a mesma trabalhou num dos
restaurantes do Complexo Disney. Um convidade solicitou sorvete com torta de magd quente.
Na mesma hora ela pensou que esse tipo de produto no era vendido pelo restaurante, mas
para ndo deixar o convidado sem solugfio, pois segundo ela deve-se ter solugdo para tudo, a
mesma vendeu um sorvete gelado, vendeu uma torta de magi fria ¢ ofereceu o forno
Microondas para o cliente aquecer a torta. Eram as opgdes que ela tinha naquele momento e
caso ndo tivesse essa opgdo teria que criar uma outra,

Assim deve ser com todos os membros do elenco da Disney, todos devem oferecer
solugdes rapidas e condizentes com a necessidade dos convidados. Conta ainda a Entrevistada
1 que “cmbaixo dos parques exist¢ uma outra cidade com vida propria”. Essa cidade
confempla padarias, cabeleireiros, lavanderias, restaurantes, lojas, cujos utensilios sio bem
mais baratos que nos parques. Apenas os membros do elenco pedem ter acesso a esse piso €
por isso todos os produtos sfo mais baratos, ¢ uma forma de beneficiar as pessoas pelo
trabalho que executam ¢ valorizar a politica interna de recursos humanos. Com base nesse
relato pode-se ter uma nogfo do porqué a Disney destina fantdstica atengfio aos defalhes.

Embasado na entrevista da colaboradora do Unibance verificou-se que o bance
também valoriza os detalhes. Cita a Entrevistada 2 que desde 2004 o Unibanco busca um
reposicionamento de mercado, por meio de uma reestruturagdo fisica das Agéncias, Pabs ¢
demais canais de distribui¢io. Essa reestruturagio envolve a reforma, pintura, troca de
equipamentos, implantagio de um novo sistema de telefonia, as proprias cores de banco

mudaram, passou-se de preto e branco para azul verde e branco. Para o Unibanco esses
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detalhes sdo muito importantes ¢ sdo percebidos pelos clientes. “A partir dai houve um
redesenho da marca e da cultura como um todo”.

Segundo a gerente “o Unibanco tornou-se mais agil, menos burocratico, mais
transparente, mais acessivel, menos elitizado, mais descomplicado”. Pode-se dizer ainda que
uma das maiores mudangas foi atitudinal, as pessoas tiveram que se readequar ao novo
modelo do Unibanco. Segundo relato “a Cultura do Unibanco é constantemente difundida
entre os colaboradores, exige-se um envolvimento de todos na resolucfo de problemas, existe
um forte conceito de time, que sfo pessoas alinhadas com os mesmos objetivos.

Existe também uma preocupaciio com a limpeza dos ambientes fisicos, com a
conservagio das maquinas, com a reposicdo de materiais para expediente ¢ dos usados pelos
clientes. A Entrevistada 2 cita que “‘a manuten¢fio fisica das agéncias é um fator de dificil
controle considerando a extensdo do Unibanco, ou seja, o Unibanco estd presente em varias
cidades brasileiras e por isso a preocupag@o deve partir de todos os colaboradores™.

A Gerente Geral afirma que “apesar de todo esfor¢o interno por parte dos
colaboradores percebo que os clientes ndo tém uma visdo tdo positiva quanto a nossa que
estamos inseridos no processo. Para os clientes as mdquinas estdo obsoletas, nem todas as
agéncias sdo iguais, nem todos 08 colaboradores prestam o mesmo atendimento. Acredito que
isso ocorre porque as mudangas sdo recentes derivam de 2004 e toda mudanga gera um certo
impacto. O Unibanco cresceu muito em nimero de clientes, firmaram-se muitas parcerias com
as empresas em termos de folha de pagamento. Dessa forma, muitas pessoas passaram a
receber seu crédito de saldrio no Unibanco sem antes nunca ter tido uma conta em banco.
Essas pessoas, por exemplo, enfrentam maiores dificuldades em lidar com caixas eletrénicos,
controlar saldos e extratos. Por isso a Entrevistada 2 acredita que na percepgdio dos clientes
ainda ha muito para ser melhorado e reforga a idéia de que “a mudanga € atitudinal e cada
colaborador deve ter consciéncia disso e assim procurar prestar cada vez mais um atendimento
de qualidade™.

Apés as analises pode-se dizer que tanto na visdo dos clientes quanto na visdo do
Unibanco a instituigio € preocupada com os detalhes As questdes 12 e 16 corroboram esse
relato ¢ com a teoria aprendida cujo autor Ishikawa (1993) afirma que uma institui¢io de
qualidade é aquela que destina ateng¢fio especial as defini¢es de Qualidade do cliente. Nesse
caso o Unibanco destina uma fantdstica atengfio aos detalhes assim como ocorre na Walt
Disney World. Obviamente que cada empresa opera num setor diferente cujas necessidades

dos clientes também se diferem, mesmo assim a analise dos dados permite essa afirmacfo.






86

parte dos clientes, ou seja, 21% afirmam que a motivagio € dtima por parte dos funcionarios
do Unibanco e 26% afirmam ser boa a motivagio, o entusiasmo e a alegria para atender as
pessoas. Para corroborar essa visfo segue relato da Entrevistada 1, cliente e ex-membro do
elenco da Disney.

Segundo a mesma existem dois perfis de membros o elenco. Um perfil € de pessoas
gue escolhem trabalhar na Disney para seguir carreira o outro perfil sdo de pessoas que
escolhem trabalhar na Disney apenas para adquirirem experiéncia (programas trimestrais ou
semestrais)

A Entrevistada ! relata que as pessoas que trabalham apenas para adquirir experi€ncia
em geral ficam apaixonadas, encantadas pela Disney, por que se deparam com um Universo
totalmente diferente de outras empresas.

As pessoas que vdo para construir carreira conseguem crescer dentro da empresa, €
acabam por ganhar muito dinheiro, além da ampla experiéncia no curriculo. Segundo relato da
cliente “os cargos de geréncia sfo bem remunerados, porém exigem um vasto conhecimento
de todas as fungdes”. Na Disney existem equipes de trabalho gerenciadas por um membro da
mesma equipe. Cada equipe recebe diariamente atribuigdes diferentes das ja realizadas, ou
seja, todos os dias 0 gerente define qual membro da equipe ficara na lanchonete, qual membro
cuidard da limpeza, enfim a rotatividade de fungbes ocorre diariamente. A Entrevistada 1
afirma que isso motiva as pessoas a trabalhar com mais vontade, pois sabem que o trabalho
executado fica longe de ser monétono. Além disso, a rotatividade de fungdes faz com que 0s
membros agreguem conhecimento, agreguem experiéncias € possam crescer dentro da
empresa. Os membros que demonstram mais interesse sdo convidados a participar de reunides
com 0s gerentes € assim passam a tomar decisdes com base nas experiéncias vivenciadas.

Outra forma de reconhecimento di-se por meio de cartdes de performance em
exceléncia. Os membros do elenco que executam suas atividades com qualidade reconhecida
pelos gerentes recebem dos mesmos cartdes de excelente performance. Esses cartdes sdo
depositados numa urna, que em momento de festividades sdo abertas e sdo sorteados alguns
carldes e premiados os membros que obtiveram exceléncia em performance ao longo de
determinado periodo. Os prémios variam desde participar de pesquisas, ganhar um troféu
entregue pelo Mickey Mouse a passar um dia num dos hotéis da Disney com tudo pago com
bilhetes para assistir ao Cirque Du Soleil em Downtown Disney (centro da cidade).

Outra vantagem que os membros do elenco tém € poder visitar os parques, andar nos

brinquedos sem precisar pagar nada por isso. Para isso basta nfio se estar em horario de
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trabalho e uniformizado, deve-se estar vestido com roupa de passeio e a entrada deve ser feita
por baixo (entrada para funcionérios).

Outra vantagem ainda ¢ o custo da alimentagdo. Caso 0s membros do elenco queiram
se alimentar na 4rea pitblica (destinada aos visitantes) podem assim fazé-lo, porém o custo da
alimenta¢do ¢ bem mais alto, por isso os restaurantes na parte de baixo do parque, servem
alimentos a pregos menores que os cobrados dos visitantes. Conta a Entrevistada I que uma
pipoca que na area publica custava no periodo em que trabalhou la USD 7,00, por exemplo,
na drea para funciondrios a mesma pipoca podia ser comprada por USD 3,00.

Segundo relato da Entrevistada 2, a grande maioria das pessoas trabalha motivada,
pois o Unibanco ¢ um banco que investe no colaborador, seja através de campanhas de
incentivo, treinamentos, patrocinio dos estudos, encarreiramento por meritocracia
(reconhecimento por méritos proprios).

De maneira geral pode-se dizer que na visdo dos clientes, no Unibanco todos
mostram entusiasmo, ou seja, ¢ banco é uma empresa cujos colaboradores atendem com
entusiasmo, motivagdo e alegria. Essa afirmag¢do tem como base a analise grafica da questio
13 do questiondrio de apoio € a anélise das entrevistas (ANEXO IV e ANEXO V).

Através dos dados obtidos pode-se dizer que no Unibanco existe motivago, medi¢do
e avaliacfio dos resultados e compromisso com a qualidade todo o tempo na empresa

conforme embasamento tedrico, (JURAN, 1997).

5.1.5 Tudo mostra entusiasmo

Para jdentificar se no Unibancoe tudo mostra entusiasmo, assim como na Disney foi
preciso confrontar a visio da Entrevistada |, cliente Unibanco e ex-membro da Disney, com a
da colaboradora do Unibanco ¢ conhecedora da Disney.,

Segundo relato da cliente Unibanco as pessoas se encantam com o mundo de Walt
Disney, a maneira pela qual os clientes sdo atendidos, como s#o tratados. A cliente acredita
haver alegria tanto nas pessoas quanto no ambiente. Na visdo da Entrevistada 1 em tudo na
Disney ha uma dose de entusiasmo.

Conforme entrevista com a Entrevistada 2 existe entusiasmo em tudo o que se faz no
Unibanco. Segundo rclato da gerente a “prépria mudanga nas cores do banco foi uma atitude
entusiastica”. Acreditava-se que o preto e o branco (cores anteriores do banco) estavam
ultrapassados para um ambiente bancario e que o azul, verde e branco deram aos ambientes

um aspecto de jovialidade, de alegria. Mesmo diante de todas as mudangas implementadas, da
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melhoria dos processos, da alegria ¢ motivagio dos colaboradores para atender, ainda existe
uma certa resisténcia por parte dos clientes. A Entrevistada 2 afirma que pelo fato de cobrar
tarifas e juros ainda altos para os padrdes brasileiros, os bancos em geral tém uma visdo
negativa para os clientes. Essa visdo difere ¢ muito da visio obtida pelos visitantes da Disney
(empresa de entretenimento), cujos convidados buscam alegria, prazer e a realizagio dos
sonhos.

Como as percepgdes dos clientes sfo diferentes para cada tipo de empresa, para cada
ramo de atividade ndo diferente ocorre entre 0 Unibanco e a Disney. Nesse caso ndo hd como
comparar as duas empresas segundo esse aspecto. Por mais que o colaborador do banco
atenda com sorriso no rosto, com alegria e motivagdo, ainda assim a visdo que se tem dos
bancos como um todo € de uma institui¢io séria, que cuida do dinheiro das pessoas ¢ que estd
longe de entreter os clientes. J& na Disney as pessoas estio predispostas a se divertir a
aproveitar momentos felizes, a sonhar, nesse caso fica muito mais facil exceder as

expectativas desses clientes.

5.1.6 Multiplos postos de escuta

Para saber se no Unibanco ha miltiplos postos de escuta, quinto segredo de sucesso da
Walt Disney World, foram utilizados o questionario (ANEXO V1) e as entrevistas (ANEXO
IV e ANEXO V). A analise das questdes 14, 15 e 17 do questionario (ANEXO VI)
permitiram avaliar esse fator. As entrevistas complementaram a andlise. Para tanto segue a
analise da questio 14.

Tabela 26 — N°® de respondentes segundo a percepgio dos clientes quanto a fato de se sentirem preferenciais
- Questdo 14

Percepcio dos clientes quanto ao N° de pessoas Porcentagens de Porcentagens de

N¢ de pessoas

fato de se sentirem preferenciais acumulado pessoas pessoas acumuladas
Sim 157 157 77% 77%
Néao 24 181 2% 89%
Nfo tenho opinido sobre 0 assunto 23 204 11% 100%
Totais 204 100%

Fonte: Dados primarios

















































































































































