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RESUMO

Na sociedade em rede, informacdo, comunicacdo, colaboracdo e conhecimento estdo no
centro de inovadores processos sociais. Captar 0 que os mercados estéo produzindo através da
tecnologia, organizar, dar ordens para producéo com a possibilidade de reorganizar o processo
produtivo para que este seja mundialmente globalizado. As empresas prestadoras de servicos
devem entender a importancia do papel estratégico de suas operacdes, para criar vantagem
competitiva, através da qualidade e diferenciacdo oferecida nos servicos. Assim, a emergéncia
das instituicbes financeiras em atender e alcancar elevados niveis de satisfagdo junto a seus
clientes representa mudancas e transicdes fundamentais, exigindo um re-alinhamento de
mentalidade, de atitudes e de percepcéo por parte das pessoas que fazem parte dessas relagdes
e que compdem esses tipos de ingtituicbes. Diante disso, o presente estudo tem por objetivo
obter total compreensdo com relacdo a conceitos pertinentes ao tema instituicdes financeiras,
servicos, qualidade dos servicos e satisfacdo do ponto de vista de diversos autores, 0 que
permite ao pesquisador refletir a respeito dos assuntos e formar sua prépria opinido, sugerindo
assim, melhorias para 0 Banco Santander. Para este estudo, com base no objetivo geral, bem
como nos objetivos especificos e nos procedimentos da pesquisa, a natureza da pesquisa é
predominantemente quantitativa, busca informacdes em numeros, projecdes e graficos. Os
dados que pogteriormente serdo analisados originam-se de fontes primérias e secundérias. De
acordo com Marconi e Lakatos (1982), dados primarios sdo coletados pelo proprio
pesguisador na unidade pesguisada, e os dados secundarios sdo obtidos por informactes
contidas na literatura existente, em relatérios de pesguisa anteriores e documentos
organizacionais.

Palavras-Chave: Servigos. Qualidade dos servicos. Satisfacéo.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho foi realizado no Banco Santander S.A. criado por real ordem em
15 de maio de 1857 e fundado por 72 homens de negécios da cidade de Santander - Espanha.

Diante dos grandes desafios e oportunidades existentes no mercado, como a
globalizacdo e os avangos tecnolégicos, € fundamental que as empresas busguem ferramentas
e técnicas para obterem vantagens competitivas. A cultura, a andlise da concorréncia, as
estratégias de negocios adotadas sdo fatores de diferenciac8o para as empresas.

Percebe-se que os servicos desempenham um papel fundamental no desenvolvimento
da economia mundial. Consegiientemente, a indUstria de servicos, a execucdo dos Servicos,
ganhou grande importancia, pois, esta diretamente relacionada a uma parcela significativa da
geracdo de empregos e ao surgimento de novas tendéncias e transformagdes mundiais.

Nas sociedades contemporaneas 0s atores sociais articulam-se em redes empregando
as novas tecnologias de informac&o e comunicacdo como um recurso para acessar, produzir e
compartilhar informacgdes. Para Kotler (2004) a era digital facilita o aparecimento de novos
produtos e servicos. A tecnologia acelera o ritmo da inovagdo e da criacdo de novos produtos.
A internet facilita o aparecimento de novas marcas e as formas de capturar oportunidades de
negocios.

Na sociedade em rede, informagdo, comunicacéo, colaboracdo e conhecimento estéo
no centro de inovadores processos sociais. Captar 0 que 0s mercados estdo produzindo através
da tecnologia, organizar, dar ordens para producdo com a possibilidade de reorganizar o
processo produtivo para que este seja mundialmente globalizado.

As empresas prestadoras de servicos devem entender a importancia do papel
estratégico de suas operacfes, para criar vantagem competitiva, através da qualidade e
diferenciacéo oferecida nos servicos.

Assim, aemergéncia das ingtituicdes financeiras em atender e alcancar elevados niveis
de satisfacdo junto a seus clientes representa mudancas e transicdes fundamentais, exigindo
um re-alinhamento de mentalidade, de atitudes e de percepcdo por parte das pessoas que
fazem parte dessas relacbes e que compdem esses tipos de instituicbes. Muitos economistas,
administradores, gestores, e outros tantos profissionais atentam para o fato de que a conquista

de novos clientes custa de trés a cinco vezes mais do que a satisfagdo e retencdo dos atuais,



visto esses clientes ja estarem no mercado, sendo necessario uma oferta bem além do que ja
possuli..

O Santander, por sua vez, esta passando nesse momento por um re-direcionamento
estratégico com os slogans “Inovando para Crescer”, “o valor das idéias’ e “cada dia mais
perto de ti'. E um dos critérios de avaliagdo e reavaliacéo escolhida, foi o nivel de satisfacéo
dos clientes do Banco em relacéo aos produtos ofertados e servicos prestados.

A partir da exposicéo do tema, procurar-se-a no desenvolvimento do presente trabalho
medir o0 nivel de satisfacdo dos clientes segmento “Preferencial” do Santander, quanto aos
servicos oferecidos pela Instituicdo Financeira, que utilizam os produtos e servi¢os do banco
através da Unidade Ag. 1227 — Praca XV de Novembro, na cidade de Florianopolis/SC.

Pogteriormente apresentar-se-a os resultados relativos a pesquisa realizada.

1.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Tendo em vista que a concorréncia entre bancos comerciais estd cada vez mais
acirrada e 0 mercado mais exigente, se faz necess&rio buscar novas alternativas e soluctes
para obter um diferencial competitivo. Dentre eles, destaca-se nas prestadoras de servicos a
busca pela manutencéo ou melhoria da satisfacéo dos seus clientes.

Conforme Christopher (1997, p. 5), “os clientes ndo compram produtos, eles compram
satisfacéo” . Este pode ser muitas vezes o fator de maior influéncia no momento de escolha do
consumidor, e talvez, um dos fatores estratégicos mais essenciais para as organizacOes.
Satisfacdo é de suma importancia em qualquer aspecto, seja em uma prestacdo de servicos
como num bem adquirido. Assim, as organizagbes devem integrar as diversas éreas,
liderando-as na busca continua da satisfagdo. Ela é a sensacdo de prazer ou decepcao
relacionado ao resultado esperado do produto ou servico. Dessa forma, exerce um impacto
significativo sobre a percepcdo. A satisfacdo dos clientes de alta renda de um banco esta
diretamente relacionada com a qualidade dos servicos prestados. Esses clientes sGo alvo no
mercado, ndo procuram, mas sao procurados e muito lhes é ofertado, buscam a confiabilidade
munida de um atendimento personalizado e diferenciado.

O Santander é um prestador de servicos e trabalha com segmentacéo de clientes tendo

por base a renda, ponto importante na delimitacdo de nossa pesquisa clientes Preferenciais



renda A > r$ 4.000,00; AA > r$ 15.000,00; AAA > r$ 25.000,00 com atendimento
diferenciado e personalizado.

Entdo, busca-se a partir desse estudo dirigido e delimitado aos clientes Preferenciais
da organizacdo identificar o nivel de satisfacdo dos mesmos com relacdo a qualidade
oferecida, dai questiona-se: qual o grau de satisfacdo dos clientes Preferenciais do Banco
Santander SA, quanto a qualidade dos servicos prestados? Esta qualidade poderia ser

melhorada? O que fazer para fidelizar estes clientes ao banco?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Geal

Avaliar o nivel de satisfagdo, dos clientes Preferenciais, do banco Santander,

realizando estudo de caso de uma unidade, quanto a qualidade dos servicos prestados.

1.2.2 Especificos

A Pesquisar na literatura as variaveis, que envolvem o processo de qualidade na
prestacdo de servicos;

A Caracterizar, e, identificar a instituicdo, objeto, deste estudo;

A Aplicar pesquisa de satisfacdo junto aos clientes preferenciais da Agéncia Praca
XV de novembro do Banco Santander, em relacdo a qualidade dos servicos
prestados pelo segmento;

A Analisar os resultados, e, sugerir melhorias, se for o caso, mediante os resultados

da pesquisa.



1.3 DELIMITACAO DA PESQUISA

O presente trabalho esta focado no levantamento e andlise do nivel de satisfacdo dos
clientes Preferenciais em relac8o a agéncia do banco Santander, Praca XV, Florianopolis/SC.
Esta pesguisa limita-se a melhor conhecer o perfil e servicos utilizados pelos clientes
Preferenciais sugerindo a instituicdo alteragbes voltadas a esse publico objetivando a

fidelizacéo neste segmento.

1.4 JUSTIFICATIVA

A congtante evolucdo da prestacdo de servicos, em sintonia com a perspectiva dos
clientes, parece estar transformando-se num componente estratégico que influéncia a
participacdo de mercado de uma empresa em nivel global.

Segundo Rodrigues (2000), a qualidade, tem sido um dos aspectos mais estudados na
gestdo de servigos nos ultimos anos. A busca de um modelo, para a qualidade de servigos tem
sido uma congtante desde o inicio dos anos 80, com alguns trabalhos pioneiros, ainda que as
pesguisas a respeito deste assunto tenham experimentado um desenvolvimento mais intenso
€m anos recentes.

Mediante a composicao de idéias, percebe-se, que a qualidade de servicos ofertados
gue influenciam a demanda do consumidor e, em meio a grande quantidade de marcas a
disposicdo dos consumidores, a fonte de diferenciagdo para conquist&los e manté-los pode
estar justamente no fomento de sua satisfacéo.

Sendo assim, a idéia principal de uma organizagdo consiste em focar o cliente
buscando satisfazer suas expectativas, necessidades e desejos através da qualidade na
prestacéo de servicos.

Cabe ressaltar, que por mais gque diversas pesguisas tenham contemplado a satisfacéo
do consumidor, nos mais diferentes tipos de organizacdo, pode-se perceber nestes trabalhos
uma lacuna quanto ao conhecimento destas questdes em ingtituicbes financeiras,

principalmente em segmentos especificos.



Acredita-se que a presente pesguisa podera contribuir de forma efetiva com a empresa
estudada, pois lhe dard subsidios, para adequar seus procedimentos gerenciais a

potencializacdo de suas oportunidades e a solucéo dos seus problemas especificos.

1.5 METODOLOGIA

A revisdo bibliogréfica que compreende o estudo sobre Qualidade dos servicos
prestados ao publico de alta renda por ingtituigdes financeiras, est4 ancorada num plano de
investigacdo em livros, revistas, jornais e artigos especializados que tratam do assunto. A
pesguisa € a identificacdo, coleta, analise e disseminacéo de informacdes de forma ordenada e
pratica. Malhotra (2001) esclarece que a sua aplicacéo objetiva melhorar atomada de decisbes
relacionadas a identificagéo e solugdo de problemas e oportunidades.

A coleta de dados primérios, que tera como objetivo conhecer a realidade do Banco
estudado foi feita através de questionérios semi-estruturados, que foram aplicados pela autora
no local de trabalho. Ja para os dados secundérios foram utilizadas obras literarias e
informagdes ja existentes sobre o tema escolhido, bem como documentos organizacionais da

instituicao.

1.5.1 Caracterizacdo da pesquisa

Para este estudo, com base no objetivo geral, bem como nos objetivos especificos e
nos procedimentos da pesquisa, observa-se que a natureza da pesquisa é aplicada, busca
informagdes em nameros, projegdes e graficos, etc. Para Roesch (1999), a pesguisa
guantitativa € o processo de coletas e andlise de dados, onde os dados pesguisados,
determinam o tipo de andlise possivel de se realizar. No caso do presente estudo o tipo de

analise utilizado foi o inerente a pesquisa descritiva.



1.5.2 Técnicasde Coleta de Dados

Para um melhor entendimento da forma como se desenvolveu esta pesquisa apresenta-
Se a seguir, a populacéo,e, a amostra de estudo, bem como as técnicas, utilizadas para coleta
de dados.

Na visdo de Vergara (1998), a populacdo € composta por todos os elementos
previamente estabelecidos, que seréo objetos de estudo, no desenvolvimento da pesquisa.

Dessa forma, a populacéo foi composta pelo portfdlio de clientes do Santander SA.

Jaaamostra, é, aparcela apropriadamente escolhida da populacdo de estudo, ou sgja, é
da definicdo da amostra a ser estudada que se definird que pessoas ou coisas Serdéo
pesquisadas (MARCONI; LAKATOS, 1982).

Por outro lado Gil (1999) afirma que a amostra consiste em selecionar um subgrupo da
populacdo, de forma que este subgrupo com base nas informacbes disponiveis possa ser
considerado representativo de toda a populacéo.

Mediante a populacdo delineada anteriormente, utilizou-se 0 método de amostragem
probabilistica sistemética. Conforme o autor acima citado, este método se caracteriza como
sendo avariacdo da amostragem aleatOria simples, pois sua aplicacdo requer que a populacéo
esteja ordenada de formatal que cada um de seus elementos possa ser unicamente localizado
pela posicéo.

Na amostragem Probabilistica Sistemética, quando os itens de uma lista ndo
apresentam uma ordem determinada, se utiliza um critério para selecionar os itens da amostra
escolhendo-se a cada K-décimo item desta amostra, dividindo-se o tamanho da populacéo,
pelo tamanho da amostra, ou seja, consiste em selecionar um ponto de partida aleatério, e, em

seguida tomar, cada n elemento de uma lista.

K= N/n

N = Tota de clientes Preferenciais da Unidade Ag. 1227 — Praga XV de Novembro, na
cidade de Florianépolis/SC.

N = Tamanho da amostra

K = Resultado, gue serd o ponto de partida e que permitira que cada n elemento segja
entrevistado.




Ex.: Assimse N = 1510 e n = 151, teremos K = 10 e a cada intervalo de 10 elementos

da populagéo o 10° seria escolhido garantindo assim a Amostra Aleatoria.

Sendo assim, neste contexto foram utilizados como amostra os clientes do segmento
Preferencial do Santander da agéncia 1227 — Praca XV, totalizando 151 pessoas pesquisadas.

Mediante a definicdo da populacdo e amostra de estudo é oportuno destacar os
instrumentos, e, técnicas utilizados, para obter as informacdes que operacionalizam os objetos
de pesquisa.

Os dados que posteriormente serdo analisados originam-se de fontes primarias e
secundarias. De acordo com Marconi e Lakatos (1982), dados primarios, sdo coletados pelo
proprio pesguisador na unidade pesquisada, e os dados secundérios, sdo obtidos por
informacdes contidas na literatura existente, em relatérios de pesquisa anteriores e

documentos organizacionais.

1.5.3 Formadeanalise de dados

Apés a coleta de dados de uma pesquisa, realiza-se a andlise, e, interpretacdo dos
dados coletados.

Segundo Gil (1999), a andlise e interpretacdo de dados tem por objetivo organizar e
sintetizar os dados de forma gque possibilitem encontrar as respostas do problema proposto na
investigacdo. Ja a interpretacd tem por objetivo a procura do sentido mais amplos das
respostas. Neste contexto, 0 processo de andlise e interpretacdo dos dados pode variar
conforme afuncéo do plano da pesquisa.

Achamos que, a anadlise e interpretacdo sdo duas atividades distintas, onde andlise € a
tentativa de evidenciar cada parte de um todo e, ainterpretacdo, € a atividade intelectual, que
procura dar um significado mais amplo as respostas, ou sgja, explicacdo, vinculando-as a
outros conhecimentos.

O intuito da andlise e interpretacdo objetivou o aperfeicoamento no atendimento e na
gualidade dos servicos prestados pelo segmento Preferencial do Banco Santander na agéncia
1227 — Praca XV de Novembro na cidade de Floriandpolis/ SC.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para uma melhor compreensdo do estudo aqui apresentado é necess&rio descrever
sobre conceitos pertinentes ao tema instituicdes financeiras, servicos, qualidade dos servicos e
satisfacdo do ponto de vista de diversos autores, 0 que permite ao pesquisador refletir a
respeito dos assuntos e formar sua propria opinido, sugerindo assim, melhorias para a empresa

em questéo.

2.1 ASINSTITUICOES FINANCEIRAS - CONCEITOS PERTINENTES

O ambiente das ingtituicdes financeiras € o sistema financeiro nacional. Por suavez o
SFN é o conjunto de instrumentos e institui¢des financeiras, que possibilita a transferéncia de
recursos dos ofertadores finais, para os tomadores finais, e também cria condic¢des para que 0s
titulos e valores mobiliarios tenham liquidez no mercado.

Pode-se entender como tomadores finais de recursos, aqueles que se encontram em
posicdo de déficit financeiro, isto €, agueles que pretendem gastar (em consumo e/ou
investimento) mais do que sua renda. Eles precisam do complemento de poupancas, de outros
para executar seus planos, dispondo-se a pagar pelo capital que conseguirem.

Por sua vez os ofertadores finais de recursos sdo aqueles que se encontram em posicao
de superavit financeiro, isto €, aqueles que pretendem gastar menos do que sua renda, porém
dispostos aaplicar suas poupancas.

De acordo com o Bacen', a Lei 4.595 (Lei da Reforma do Sistema Financeiro
Nacional), que regula o funcionamento do sistema financeiro brasileiro, o Conselho
Monetario Nacional - CMN é o 6rgéo formulador da politica da moeda e do crédito, devendo
atuar inclusive no sentido de promover o aperfeicoamento das instituicdes e dos instrumentos
financeiros, com vistas a maior eficiéncia do sistema de pagamentos e de mobilizagdo de
recursos. O Banco Central do Brasil € o principal 6érgdo executor da politica tracada pelo

CMN, cumprindo-Ihe também, nos termos da mencionada lei, autorizar o funcionamento e

! Disponivel em: <www.bacen.gov.br>. Acesso em janeiro 2008



exercer a fiscalizac8o das instituicbes financeiras, emitir moeda e executar 0s servicos do
meio-circulante.

Adicionalmente, o Banco Central do Brasil tem competéncia legal para submeter as
ingtituicdes financeiras a regimes de intervencdo ou de administracdo especial, podendo,
também, decretar sualiquidacdo extrajudicial (Lei 6.024 e Decreto-Lei 2.321).

As instituicdes financeiras que operam no mercado podem ser classificadas segundo a
natureza das obrigacfes que emitem e, tipos de operacdes que estdo autorizadas a realizar. O
primeiro critério permite classificar as ingtitui¢des financeiras em:

A Bancérias (banco comercial, banco multiplo);

A N&o bancérias (seguradoras);

A Pelo tipo de operagdes, tém-se as ingtituicdes de crédito, e, aquelas distribuidores

de titulos e valores mobiliarios.

O Sistema Financeiro Nacional € congtituido por um subsistema normativo, e, por
outro operativo. O subsistema normativo regula e controla o subsistema operativo. Essa
regulacdo e controle sdo exercidos através de normas legais, expedidas pela autoridade
monetaria, ou pela oferta seletiva de crédito levada a efeito pelos agentes financeiros do
governo. O subsistema operativo € congtituido pelas instituicdes financeiras publicas ou
privadas, que atuam no mercado financeiro.

Segundo o Bacen, ficou definido, que as instituicdes financeiras, para efeito legal, séo
pessoas juridicas, publicas ou privadas, que tenham como atividade principal ou acessoria a
prestacdo de servicos de: coleta, intermediacdo ou aplicacéo de recursos financeiros, proprios
ou de terceiros, em moeda nacional ou estrangeira, e a custddia de valor de propriedade de

terceiros.

2.2 ASATIVIDADES DE SERVICOS NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

A Revolucdo Industrial, deu inicio a Era das Méaguinas, marco histérico em que a
producéo deixou de ser na casa dos artesdos e passou a ser em unidades maiores de producéo,
reestruturou a sociedade em capitalistas, e, trabalhadores, e também dividiu o tempo das

pessoas entre o0 6cio, e, o trabalho.



Com o continuo desenvolvimento e modernizagdo das maguinas, obtivemos outros
marcos historicos, tais como: o modo de producdo capitalista, a revolucdo dos meios de
comunicacdo (por exemplo, a internet), a globalizacdo (que rompeu com as distancias
geogréaficas e intensificou as relacdes de negdcios entre os paises no mundo).

A sociedade mundial foi novamente reestruturada por uma nova Era, a Era do
Conhecimento.

A importancia das atividades de servicos na sociedade moderna/contemporanea pode
ser demonstrada, pela posi¢céo que ocupam na economia, seja atraves da geracdo de empregos,
e, pela andlise das tendéncias e transformacdes que 0 mundo esta experimentando.

Para Churchill e Petter (2003) vivemos em uma economia onde 0S Servicos
desempenham um papel fundamental em nosso desenvolvimento, e devido as novas
tecnologias o0s servicos estdo sendo utilizados e cada vez mais acessiveis tornando-se assim
responsaveis por parte consideravel do crescimento de nosso PIB - Produto Interno Bruto.

E cada vez maior a porcentagem de mao-de-obra empregada no setor de servicos. As
areas de servicos vém demonstrando uma ascensdo rapida e as oportunidades de emprego
nesse setor vém sendo congtante nas Ultimas décadas. Um grande nimero de empresas vem
trabalhando em operacOes de servicos e muito da organizacdo da producdo, esta relacionada
com servicos. O consumidor, so se da por conta da qualidade do servico no momento em que
se torna usuério, tendo em vista que uma empresa de servicos ndo vende algo fisico, mas sim
uma expectativa ao cliente, por isso deve haver uma troca de confianca, entre fornecedor e o
cliente.

No entanto, perder clientes é uma tarefa extremamente facil, o mercado € muito
competitivo, e inimeras empresas estdo surgindo com uma mentalidade mais avancada e com
cuidado junto ao seu mercado, como um todo. Criar sistemas de fidelidade, € um passo
importante para que as empresas ndo tenham a todo o momento, que passar por dificuldades,
pois desta forma poder-se-4 plangjar acOes preventivas, que auxiliard em um processo
organizacional constante.

Este € um exemplo entre muitos, ocorridos diariamente com os consumidores. Quem
nunca passou por uma situacdo como esta, mesmo gue de forma passiva? S&o locadoras de
video que possuem banco de dados e nem por isso enviam promocoes e lancamentos aos seus

clientes; postos de gasolina que nem sequer realizam um cadastro para saber quem sd0 seus



clientes, apenas identificam placas para que se precisarem posteriormente, correr aras de um
cheque sem fundo, tenham a possibilidade de localizacdo.

E importantissimo ressaltar que, a tnica do mercado, em um futuro proximo, esta
voltada aos servigos, isso porque produtos sdo lancados e aperfeigoados constantemente, com
inUmeras marcas, e, variagdes de precos, o que ressalta ainda mais a importancia dos servicos,
pois € através deste que, surgirdo os diferenciais, 0s aspectos positivos que tornardo os
consumidores, adeptos ao consumo de determinados produtos. Por isso, oferecer mais, do que
0 esperado, surpreender, € extremamente importante, para que as diferenciagbes sejam
notadas e para gque os clientes tornem-se cada vez mais propensos a adquirir seus produtos e
OU servicos, por motivos estes, que vao além, do aspecto material, originados, de fatos
inconscientes, e, motivadores, que tornam sua marca evidenciada e extremamente valiosa,
pois ocupa uma posicdo de destaque no mercado, a mente, do seu consumidor.

Lamprecht & Ricci, (1997) afirmam que 0s servicos S0 menos tangiveis que os bens
ou mercadorias; que sua producdo, € consumo ocorrem, Simultaneamente; que sdo
inseparaveis de seus produtores, que podem variar bastante em preco, e, qualidade,

dependendo de onde, quando e por quem sdo prestados; e que ndo podem, ser estocados.

2.3 INSTITUICAO, NORMAS E CONCEITOS PARA A GARANTIA DA
QUALIDADE EM SERVICOS

A conscientizacdo da qualidade, ocorreu primeiramente nas indistrias e depois migrou
para o setor de servicos. Pode-se observar este fato através do surgimento da primeira [ SO? -
Organizacao Internacional de Normatizacéo, a 1SO 9000, esta se trata do conjunto de normas,
do setor de producdo (LAMPRECHT; RICCI, 1997). As técnicas que compde a nhormatizacao
sdo estabelecidas de acordo com produtores, prestadores e usuarios que, juntamente
determinam os elementos (qualidade, dimensdes, caracteristicas diversas, regras de emprego,
etc.) dos produtos ou servigos prestados por elas.

Apbés 1947, o0s servicos de normatizagdo passaram a s conduzidos

internacionalmente pela OIN  (Organizacdo Internacional de  Normalizagdo),

2 Iso — International Organization for Standardization.



convencionalmente chamada de 1SO, que passou a publicar normas mundiais, essa
organizacdo ainda tem como objetivo harmonizar, entre si, as hormas nacionais ja existentes.

Adaptando-se as novas necessidades, surgiram outros conjuntos de normas como as
ISO’s: 9001, 9002, 9003, 9004 e 14000, cada uma com um foco diferente.

O Brasil é representado junto a I1SO através da ABNT (Associacdo Brasileira De
Normas Técnicas).

Foi em 1987 gque a | SO — cujo nome provém do latim, igual, relativo a normalizacéo e
padronizacdo, publicou as primeiras cinco normas internacionais relativas a garantia de
gualidade, que passaram a ser conhecidas como 1SO 9000.

A 1S0 9000 auxilia na compreensao, e, execucdo do sistema interno de gerenciamento
de qualidade e na selecdo do modelo que se adaptara as necessidades de sua empresa; além de
possibilitar graus, de demonstracdo dentro do ambiente empresarial que poderdo ser exigidos
por um comprador de que o sistema de qualidade é adequado e o0 produto ou servico se
conforma com as especificacoes.

Através de sua conferéncia mundial em 1987, a ISO reformulou as normas desse
sistema e transformou-as em documentos viaveis para publicacdo. Desde entdo, véarios paises
procuram adaptar suas normas de controle de qualidade ao modelo mundial.

O Brasil passou a conceder certificados, 1SO 9000 a partir de 1990, o que propiciou
gue as empresas brasileiras ampliassem as negociagdes no exterior com competitividade, ja
gue estavam respeitando padrdes, internacionais de qualidade.

As diferencas da série 1SO sdo basicamente no nimero de requisitos. Assim vale a
pena lembrar que os sistemas de qualidade baseados nas normas | SO 9001, 9002 e 9003 séo
certificaveis, e, cada empresa escolhe o que melhor lhe convier. Modelo para garantia da
gualidade, na producdo, instalacéo, e, prestacéo de servigos é a SO 9002. Essa é a norma
mais comum para os fabricantes, e, se aplica onde j4 existe um projeto ou alguma
especificacdo fixada que cite as respectivas exigéncias feitas ap produto. Neste caso, o que
deve ser demonstrado é a capacidade do fornecedor na producéo e instalagéo. De modo geral
esta norma é pouco menos rigida do que a ISO 9001. Ela trata da politica, de
comprometimento da empresa prestadora com relacdo ao gerenciamento, do programa de
qualidade.

A gqualidade, nos servigcos e 0 modo pelo qual sdo oferecidos normalmente resultam de

treinamentos, aternativas, mais freguientes para a melhoria, do desempenho das atividades.



A qualidade, esta nas pessoas. S0 elas,, que nos servigos fazem a diferenca, e,
ocupam lugar de destague. Os equipamentos, instalagbes e tecnologia ficam em segundo
plano. Em vista disso, € preciso que as empresas disponham, em seus quadros de
funcionérios. conhecimentos, habilidades, e, atitudes pertinentes, e estes estejam
suficientemente motivados para realizarem o trabalho. (CASTELLI, 2003).

Garvin (1992) salienta que o termo qualidade objetivada, ou, oferecida, € utilizado
para descrever a superioridade técnica real ou a exceléncia dos servigcos ou produtos
focalizando sempre o consumidor, seus desgjos e necessidades.

Na visdo de Paladini (2000), a qualidade, pode ser vista como algo abstrato, sem vida
propria, indefinido, algo inatingivel, sem contato com a realidade. Para o autor, o termo
gualidade é sinbnimo de perfeicdo, algo que nunca muda. Pode-se dizer ainda, que qualidade
€ um aspecto subjetivo das pessoas, € a capacidade que um produto ou servico tem de ser,
exibido conforme o que foi projetado. A qualidade é um requisito minimo de funcionamento e
significa, classes, estilos, ou, categorias de produtos, ou, servigos. A qualidade € uma area que
se envolve com todas as demais éreas numa empresa e deve ser vista, pensada e analisada de
maneira independente. As grandes organizactes, ndo se prendem a uma definicdo interna de
gualidade, elas estdo constantemente pesguisando, testando e reformulando os seus produtos e
servicos, com o objetivo de fornecer ao cliente, o que ele desgja. Somente as organizacoes
empenhadas em escutar e servir podem produzir clientes empolgados, e, € apenas
empolgando, os clientes que se consegue, gerar lucros solidos, e, crescentes. A qualidade em
servicos é um meio de criar, e, sustentar vantagem competitiva.

Em servicos, a avaliacdo da qualidade surge ao longo do processo da prestacdo, que
geralmente ocorre no encontro entre o cliente e um funciondrio, da linha-de-frente. A
satisfacdo do cliente com a qualidade do servico pode ser definida pela comparagéo da
percepcao do servico prestado com a expectativa do servico desejado. (CASTELLI, 2003).

Segundo Campos (1990, p. 44) um produto ou servico de qualidade, "€ aguele que
atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo
certo, as necessidades do cliente”.

Oferecendo um produto ou servico de qualidade se terd a preferéncia, do consumidor,
esta garante a competitividade e sobrevivéncia da empresa. Por esta razéo, deve-se além de
conhecer o cliente, estar atento as necessidades, e, expectativas dos mesmos, ja que estas

estdo em constante mutagao.



Para se conquistar a qualidade, todos devem, se comprometer a mudar (atitudes e
pensamentos), tanto a empresa quanto os clientes internos. Segundo Marqgues (2003, p. 52),
“Atitudes sdo palavras-chave. H4 que se mudar atitudes. Criar espirito positivo. Pensar
qualidade”.

A forca de trabalho, na prestacdo de servigcos costuma ser considerada pouco
importante pelos administradores, que deixam de investir e até mesmo acreditar em seus
funcionédrios, enquanto na realidade, estes, se mostram de suma importancia para a
organizacdo, por manterem contato direto, e, constante com os clientes.

“Somos pessoas que atendem pessoas. Por maiores que sejam 0s recursos tecnolégicos
a disposicdo de um banco, ainda assim, ao final de cada comutacéo eletrdnica, permanecera a

circunstanciasimples, irredutivel, de pessoas servindo pessoas.” (SALLES, 2006)°.

2.4 NECESSIDADES DO CLIENTE, O RELACIONAMENTO E A SATISFACAO

A satisfacéo do cliente como ferramenta, de lucratividade. Em uma época em que a
tecnologia concede grande poder ao cliente, é preciso entender como atender melhor. A chave
para manter e conquistar clientes esta em criar na mente das pessoas uma, experiéncia de
satisfacdo. Quando a equipe em contato com o cliente consegue completar a imagem que ele
traz incompleta em sua mente, cria-se um relacionamento, que gera satisfacéo.

A tecnologia, é uma ferramenta importante, mas ndo substitui, 0 conhecimento do
comportamento humano. A arte de criar empatia com o cliente ainda € uma virtude que
precisa ser cultivada nas empresas. A satisfacdo do cliente comega quando ele percebe que
guem o atende, o compreende.

Segundo Kotler e Fox (1994, p. 31), “satisfacdo € o resultado da experiéncia, de uma
pessoa quando um desempenho ou resultado atendeu as suas expectativas’. Assim, a
satisfacéo, € uma funcdo relativa de expectativas, e, desempenho percebido. Dessaforma, se 0
servico ou bem atinge as expectativas, 0 consumidor fica satisfeito e se caso ndo as atingi-las,

o cliente fica insatisfeito.

3 Discurso de despedida onde, banqueiro e embaixador Walther Moreira Salles resume aforma de atuar

do Unibanco.



Desta forma, as empresas precisam ter habilidade de conquistar e manter clientes.
Entdo se faz necessario que existe um caminho a ser percorrido, e que dentro dele esta a
primeira venda com o intuito de deixar o cliente satisfeito, e tendo por objetivo conquistar sua
fidelidade (Kotler, 2004).

A fidelizacéo do cliente, esta fortemente ligada a questé da qualidade dos servicos
prestados, principalmente nos mercados globalizados de hoje, onde exige-se que as
organizagbes estejam adaptadas a uma nova realidade e com a atencdo, redobrada nos

consumidores, 0s quais encontram-se cada vez mais exigentes.



3 HISTORIA DA INSTITUICAO FINANCEIRA —BANCO SANTANDER

O Banco Santander atua no segmento de Bancos Comerciais, tendo como clientes
pessoas fisicas e juridicas, publicas e privadas.

Administra recursos de terceiros na propor¢éo de um PIB anual brasileiro, sendo a
Unica ingtituicdo no Brasil com dupla certificacdo na area de gestdo de fundos (Standard &
Poors e Moody’s).

Esta entre as 10 maiores institui¢bes financeiras mundiais, €, e € lider na zona do euro.

A Unidade bancéria do Santander, que ira servir de objeto da presente pesquisa, é
denominada “Agéncia 1227 - Praca XV” e, esta situada a rua XV de Novembro, 166, Centro,
Florianopolis/SC. Seu horario de funcionamento € de 8h as 18h, sendo que o atendimento ao
publico é realizado entre 10 e 16 horas.

Os dados deste histérico foram pesquisados no livro, Banco Santander 150 anos de
histéria. O seu diretor, Pablo Martins Acefia, professor de Histéria Econdmica da
Universidade de Alcalg, trabalhou no livro durante dois anos, com a colaboracdo de uma
equipe de historiadores e economistas de varios paises.

A historia do Banco Santander iniciou-se em 15 de maio de 1857, na cidade costeira
de Santander, situada no norte da Espanha, através do decreto da Rainha Isabel 1I, que
autorizou a sua congtituicdo como banco privado. Fundado por 72 homens de negdcios com
um capital de 5 milhdes de reais, moeda da época. Congtitui-se para atender a demanda, por
crédito e por meios de pagamento, do comercio da cidade e do trafego com as coldnias
espanholas na América. Com poderes, para emitir cédulas, descontar letras, conceder
empréstimos, e, admitir depdsitos em espécie, o banco logo se especializou no negocio
comercial. Ao contrério da maioria das entidades nascidas em meados do século 19, o Banco
de Santander sobreviveu a sucessivas crises financeiras, especialmente a de 1866, e conseguiu
estabelecer-se entre as mais solidas do pais. Um acontecimento de destaque, nesse periodo,
foi a criagdo da peseta, 1868, que substituiu o real como unidade do sistema monetario
espanhol.
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Figura 1. Cédula emitida pelo Banco de Santander”.
Fonte: Banco Santander (2007, p.3).

Quando em 1874, o Banco de Espana recebeu 0 monopdlio de emissdo de cédulas para
todo o territorio nacional, o banco de Santander teve de se decidir entre a liquidagdo e
integracéo ao banco de Espand ou a transformagéo em sociedade de credito independente. Ao
optar pela transformacéo em sociedade de credito independente, iniciou uma nova trajetéria.
Manteve assim, sua especializacdo comercial e conseguiu crescer de maneira moderada
durante os 25 anos seguintes. Em 1899, teve de enfrentar o desafio colocado pela criacéo de
uma nova entidade, na cidade de Santander — O Banco Mercantil. Por conta disso, realizou
Seu primeiro aumento de capital, que chegou a trés milhdes de pesetas. O banco de Santander
prosseguiu ampliando os seus negdcios, comemorou, com tranqguilidade seu qlinquagésimo
aniversario, em 1907, e superou, sem dificuldades, a Primeira Guerra Mundial e suas
sequelas.

Bem assentado como entidade de crédito local, o banco de Santander, nos anos 20,
decidiu por meio dos seus responsaveis, dar um salto maior e transformar-se em instituicéo
regional. Em 1920, o capital foi aumentado e chegou a 10 milhdes de pesetas; o edificio do
Paseo de Pereda, sua emblematica sede social, foi adquirido, uma filial fundada, o Banco de
Torre lavega, e langou-se a abertura de sucursais, primeiro na Cantébria e, mais tarde, nas

provincias vizinhas. A expansdo comegou em 1923, com a inauguracdo de uma sucursal na



localidade de El Astilero. Ao longo da década, o Banco de Santander galgou posicdes no
ranking regional de sociedades de crédito, em 1922, obteve seu primeiro milhdo de pesetas de
lucro e, em 1929, j4 possuia mais de uma dezena de agéncias. O Banco resistiu bem, a Grande
Depressdo Econbmica Mundial dos anos 30. A solidez financeira e a estabilidade
organizacional permitiram-lhe enfrentar complicacdes de indoles diversas, surgidas nagqueles
tempos. Emilio Botin Sanz de Sautuola foi nomeado diretor geral, em 1934. Em 1935, o

banco ja contava com 159 funcionarios.

Figura 2: Paseo de Pereda®.
Fonte: Banco Santander (2007, p.179).

A Guerra Civil, dividiu o pais em dois, marcando o surgimento de duas economias, e,
dois sistemas monetarios, em contraposicdo. Em julho de 1936 e agosto de 1937, o Banco de
Santander operou no territério controlado pelo governo da Republica. A entidade ndo sofreu
como outras sociedades a separacdo entre seus escritorios centrais e periféricos, nem o

desmantelamento dos seus 6rgaos de direcdo, porém registrou uma diminuicdo notavel, em

4 Desde que foi criado, em 1857, até o monopdlio de emissdo reservado ao banco de Espana, em 1874, o

Santander fabricou e pds em circulagdo suas proprias cédulas. A cédula daimagem —no valor de 1.000 resis de
veIIon — apresenta o picote que certifica seu cancelamento.

Dada a expansdo que o Banco vinha experimentando nessas décadas, foi necessario aumentar e
melhorar as instalagBes da sede central em Santander, Para isso, foram comprados os iméveis vizinhos e
empreendeu-se um projeto de reforma que culminou no espetacular edificio que hoje distingue o Paseo de
Pereda. As obras projetadas pelos arquitetos Riancho y De la Torriente foram concluidas em 1963.



suas atividades financeiras. A partir do verdo de 1937 e até o final da guerra, 0 banco
funcionou naregido que estava sob controle do exército de Franco. Durante todo o periodo de
guerra, o nivel de atividade do Santander manteve-se baixo, mas sem interromper-se nem um
unico dia. Os depdsitos, e,, os lucros sofreram reducéo. A conversdo do dinheiro republicano
em, dinheiro nacionalista, a reconstrucéo da contabilidade e a recuperacdo da normalidade
financeira foram os principais objetivos do Banco nos meses finais da guerra. A contratacéo
de pessoal feminino ocorreu apenas a partir de 1938.

Apbs a Guerra Civil, a Espanha passou por um longo periodo, de isolamento politico,
e, econdmico. A autarquia freou 0 processo de crescimento da economia e impds um
prejudicial status quo bancario que limitou, a expansdo das sociedades de credito. O Banco de
Santander adaptou-se as circunstancias e, gracas a uma sucessdo de operagcdes acertadas,
acendeu a categoria de instituicdo financeira nacional. Um dos marcos mais importantes do
periodo foi a compra, em 1946, de um antigo rival seu, 0 Banco Mercantil. Outras aquisicoes,
assim como a abertura de sucursais, permitiram ao Santander estender-se por todo o territorio
peninsular e insular. Em 1947, os depositos do Banco superaram o bilhdo de pesetas; em
1957, a0 se comemorar o centenério da entidade, o capital foi duplicado chegando aos 200
milhdes de pesetas. Em 1959, o Santander ultrapassou a barreira dos 100 milhdes de pesetas,
de lucro. Nesse mesmo periodo, a entidade iniciou sua expansdo para o exterior, abrindo
escritérios de representacdo em Havana, Buenos Aires, Cidade do México e Londres. Em
1962, o Banco de Santander ja fazia parte do grupo dos sete grandes bancos espanhadis.

Durante os anos 60 e principios dos 70, a economia espanhola registrou um
crescimento répido e uma transformacéo notavel de sua estrutura produtiva. Entretanto, os
anos seguintes foram de crises e coincidiram também, com a transi¢cdo politica da ditadura
franquista, ao regime democrético, instaurado apds as eleicdes de 1977, e, a Constituicéo de
1978. Nesses anos 0 Santander tornou-se o quinto banco nacional, cujos depdsitos de clientes
ultrapassaram o trilhdo de pesetas. Em 1950, Emilio Botin Sanz de Sautuola, foi nomeado
presidente e, em 1967, seu filho, Emilio Botin Sanz de Sautuola Y Garcia de Los Rios, foi
resignado diretor geral. A expansdo do Banco resultou de uma rigorosa gestéo, de riscos e de
uma agressiva politica, comercial. Nessa época, O Santander manteve sua politica, de
absorcéo de entidades financeiras, de porte médio e a instalacdo de sucursais por toda a
Espanha. Um marco importante foi a criacéo do Bankinter, em 1965, em parceria com o Bank

of América nos EUA. Importante também foi a expansdo, do Banco pela América Latina, por



meio da aquisicdo e criacdo de entidades de crédito. Com isso, 0 Santander demonstrou sua
genuina vocacao, pelo continente e construiu as bases de sua futura expansao.

Desde seu ingresso na Comunidade Européia , em 1986, A Espanha alcancou um
progresso econdmico que lhe permitiu aproximar-se, dos niveis de renda, por habitante dos
paises mais desenvolvidos do mundo. Durante este mesmo periodo, o Banco Santander
transformou-se em um grupo, financeiro internacional. Com mais de 100 anos, a entidade
espanhola chegou a lideranca, na zona econémica do Euro e se situou entre as dez maiores
instituicdes financeiras do mundo por capitalizacdo. Com uma solida implantacéo em dois
continentes, América e Europa, 0 Santander possui estabelecimentos em mais de 40 paises,
operando nas trés principais moedas da economia mundial, o Euro, o Ddlar, e, a Libra
Esterlina e, em todos os segmentos do mercado. Com 10.800 agéncias, 69 milhdes de clientes
distribuidos, por todo o mundo, e, 130 mil profissionais de diversas nacionalidades, o
Santander € um banco centenério, e, global. Todo esse periodo coincide com a lideranca de
Emilio Botin Sanz de Sautuolay Garcia de los Rios, que preside a entidade desde novembro
de 1986.
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Figura 3: Evolucio da marca Santander®.
Fonte: Banco Santander (2007, p.245).

® A primeira identificacio da marca Santander aparce nas cédulas emitidas pelo Banco em 1857. O Santander

e um dos poucos bancos internacionais que mantiveram seu nome e identidade praticamente inaterados
durante 150 anos



‘Figura 4: Edificio Peredd’.
Fonte: Banco Santander (2007, p.331).

3.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA NO BRASIL

No Brasil, para atingir uma estrutura simplificada o Santander precisou dar passos
largos e firmes no setor bancario brasileiro e acreditando no pais, em 1982, instalou seu
primeiro escritorio de representacdo, e, 9 anos depois, comegaram as operacoes do Santander
Investiment. O processo de expansdo dos negdcios no Brasil foi iniciado em 1997, com a
aquisicdo, do Banco Geral do Comércio. Nos anos seguintes foram mais 3 aquisicdes, que
fizeram o grupo ganhar posicdo entre 0s maiores participantes do setor. Em, 1998, foi
comprado o Banco Noroeste. Em janeiro de 2000 foi anunciada a aquisicdo do conglomerado
financeiro Meridional, formado pelos Bancos Bozano & Simonsen, €, ab mesmo tempo a

criagdo do segmento Preferencial entre os clientes pessoa fisica (SANTANDER, 2007).

! Cidade Financeira Santander, Boadilla Del Monte. Principal edificio da Cidade, abriga a presidéncia e
o conselho de administragdo do Banco.



Banespa conforme ilustracéo abaixo:

No mesmo ano, 0 Santander comprou o controle do Banco do Estado de S&o Paulo, o
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Figura 5: Escalada Banco Santander
Fonte: Banco Santander (2007, p.153).

A estrutura do banco, € extremamente segmentada, dividida em 9 redes, com uma
média de 5 superintendéncias cada uma. A Rede VIII, € composta por 10 regionais -
superintendéncias, distribuidas pelos estados do Parana, Rio Grande do Sul e Santa Catarina.
A agéncia, objeto deste estudo localiza-se no estado de Santa Catarina e pertence a Regional
Florianopolis e possui atualmente 4.600 clientes, sendo 1.510 de alto relacionamento. Sua
estrutura funcional € constituida por, 16 colaboradores diretos, os quais desempenham suas
atividades de acordo com as atribuicdes, estabelecidas pela organizacdo comercial, a saber: 1
Gerente Geral, 2 Executivos de Conta Exclusivo, 2 Gerentes Preferéncias, 1 Gerente
Administrativo, 1 Assistente Administrativo, 4 Coordenadores, 4 caixas, 1 Telefonista.

A organizacdo comercial, € um processo de otimizacéo e padronizacéo das atividades
e rotinas de atendimento estabelecidas para a rede Santander. Cria-se uma forma de agir
comum a todos, facilitando, a atuacéo das equipes dentro do modelo, institucionalmente
definido. Com os integrantes da rede trabalhando de forma sistematizada e padronizada o
atendimento se torna Unico e homogéneo, focado em resultados (SANTANDER, 2007).



4 PLANO DE DESCRICAO, ANALISE E APRESENTACAO DOSDADOS

Mediante a populacdo delineada anteriormente, utilizou-se 0 método de amostragem
probabilistica sistemética, e para tanto serviram de amostra 151 clientes do segmento

Preferencial da agencia estudada.

4.1 PERFIL DO CLIENTE

Inicialmente levantou-se alguns, dados dos clientes, para que fosse possivel
identificar-se o perfil dos que fazem parte da amostra. Pode-se observar que a carteira de
clientes do Banco Santander, segmento Preferencial da agéncia 1227 — Praca XV de
Novembro € 100% formada por clientes com idade superior a 18 anos.

Dentro da amostra verifica-se, conforme grafico 1, uma maior proporcdo de clientes
com idade entre 35 e 60 anos, totalizando 75% dos entrevistados, sendo que 10% dos clientes
estdo entre 18 e 35 anos e 15% com idade superior a 60 anos, isto nos faz perceber, uma
maior preocupacdo com poupanca, com garantias para velhice, hgja vista que a grande
maioria dos clientes Preferenciais sdo investidores, ou estdo pagando, financiamentos

imobiliarios.

1- IDADE

15% 10%

H 75%

18 a35anos M35a60anos +de 60anos

Gréfico 1: |dade
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



Analisou-se também os clientes quanto ao sexo, e apurou-se que do total de clientes
entrevistados predomina os clientes do sexo masculino com uma totalidade de 57% e 43% do

sexo feminino (ver gréfico 2).

2- SEXO

H 43%

57%

Masculino B Feminino

Graéfico 2: Sexo
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



Ainda classificou-se a amostra quanto a escolaridade, gréfico 3, nesta percebe-se que
todos os clientes possuem um bom nivel de escolaridade: 70% possuem ensino médio e
dominio de linguas estrangeiras, e, 30% possuem nivel superior Vale ressaltar, que a renda
acima da média apresentada pelos clientes que serviram de amostra ndo esta diretamente
relacionada a um nivel superior de escolaridade, visto serem na grande maioria servidores
publicos de carreira, e, pouquissimos empresarios, mas que no entanto ap serem questionados
sobre educacdo dos filhos todos consideram de suma importancia a formacdo no ensino

superior.

3- ESCOLARIDADE

70%

Ensino M/Ling. Ext. ® Nivel Superior

Gréfico 3: Escolaridade
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



Por dltimo analisou-se o tempo de fidelidade, no relacionamento bancario, gréfico 4, a
média encontrada foi de 50% dos clientes, com tempo de conta de aé 5 anos, 30% entre 5 e
10 anos e 20% da amostra séo parceiros do banco a mais de 10 anos. Acredita-se que a grande
maioria de clientes com menor tempo de relacionamento bancario deve-se a melhora
consideravel no atendimento, as boas ofertas de fundos, a exemplo cita-se o Multi Mercado
com Garantia de Capital, e, principalmente ao Credito Imobilidrio Santander, que ao
aproveitar o bom momento do pais no que diz respeito a taxa de juros, oferece linhas de

crédito bastante atrativas para aquisi¢éo, datéo sonhada casa propria.

4- RELACIONAMENTO
BANCARIO

20%

50%

Até 5anos B5a 10anos +de 10 anos

Gréfico 4: Relacionamento bancario
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



4.2 SATISFACAO DOS CLIENTES

Apos delimitar-se o perfil dos clientes Preferenciais apresenta-se e discute-se a analise
e interpretacdo dos dados quanto a satisfacdo dos clientes.

O gréfico 5 mostra que em relacdo ao tempo de espera para atendimento a grande
maioria dos clientes pesquisados, de 75% consideram-se muito satisfeitos, 20% consideram-
se satisfeitos, 4% optaram por ndo responder, mantendo uma posi¢ao neutra e 1% se dizem
insatisfeitos, e a0 serem questionados comentam que ficam desconfortaveis quando estéo
pagando peguenas contas, e necessitam ficar na mesma fila de “office boys’ de empresas que
pagam “centenas’ de contas, e, até como sugestdo indicam a agéncia, a criagcdo de um caixa
especifico, para empresas; o que foi, encaminhado ao comité, do banco e aguarda andlise de

possivel implementacéo.

5- TEMPO DE ESPERA PARA
ATENDIMENTO

4% 1%
H 20%

75%

Muito satisfeito W Satisfeito
Nao respond. Neutro

Gréfico 5: Tempo de espera para atendimento
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).

Quanto a cortesia, e, profissionalismo, grafico 6, uma parcela muito significativa de

70%, se mostra muito satisfeita, 25% satisfeitos. Quando questionados a respeito, mencionam



gue é um fato relevante um servigo diferenciado e capacitado, prestado, com cordialidade e
profissionalismo, e, um percentual pequeno, de 5% muito insatisfeitos, mas que precisa ser
considerado e trabalhado, observando o comentério de Kotler (2003) que diz que a conquista

de novos clientes custa de 3 a 5 vezes mais do que a satisfacéo e retencdo dos atuais.

6- CORTESIA e
PROFISSIONALISMO

Muito satisfeito M Satisfeito  Muito insatisf.

Gréfico 6: Cortesia e profissionalismo
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



No item sobre, a eficiéncia do atendimento, grafico 7, predominou a parcela dos muito
satisfeitos com 55%, e satisfeitos com 35%, e, 5% mantiveram-se neutros, 2% insatisfeitos e
3% muito insatisfeitos, num acompanhamento destes clientes a fim de descobrir as causas
reais de sua insatisfacdo e desenvolver medidas de melhorias, observou-se que em alguns
casos houve segmentacdo sem comprovacdo, ou seja, para um cliente que ndo tem perfil, para

Preferencial, ele certamente ficara insatisfeito com os custos dos servicos deste segmento.

7- EFICIENCIANO ATENDIMIENTO

50,  2%M 3%

H 35% 55%

Muito satisfeito M Satisfeito Neutro
Insatisf. W Muito insatisf.

Gréfico 7: Eficiénciano atendimento
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



Pelo gréfico 8, observou-se que 70% dos clientes estdo muito satisfeitos e 25% estéo
satisfeitos quando o item &, confiabilidade nos servicos, no entanto apareceram 5% de clientes
muito insatisfeitos que dizem ndo confiar nos servicos do banco. Quando investigado,
observou-se que na agéncia, transitam varios setores do banco, o que ndo justifica, mas que no
entanto esclarece que devem ocorrer, treinamentos constantes na instituicdo, objetivando que
todo o quadro do banco tenha, conhecimento das regras de produtos, ou Servicos e que se caso
persistirem duvidas, acompanhe o cliente, para que um profissional da érea possa esclarecer

melhor.

8- CONFIABILIDADE
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H 25%
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Gréafico 8: Confiabilidade
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



De acordo com a pesguisa quando o assunto €, local de atendimento adequado,
grafico 9, obteve-se apenas 10% de clientes muito satisfeitos, 20% satisfeitos, 5% preferiu
ficar neutro e o0s expressivos percentuais de 25% insatisfeito, e, 40% muito insatisfeito.
Quando gquestionados, mencionaram admirar a organizacdo e ambientacdo da equipe, no
entanto, sdo taxativos quando comparam a agéncia com outras salas de atendimento
Preferencial, de outras Ingtituicbes Financeiras. Isto nos faz concluir que deve ser
implementada imediatamente uma reforma geral, no prédio da agéncia, para que futuramente
possamos unir profissionalismo, confiabilidade nos servigos, eficiéncia e ambientacéo
adequada.

9- O LOCAL DE ATENDIMENTO
E ADEQUADO?
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Gréfico 9: Local de atendimento adequado
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



4.3 ATENDIMENTO DAS GERENCIAS

Quando o item pesguisado € se, 0 seu gerente, conhece suas necessidades, conforme
grafico 10, obteve-se 75% de clientes muitos satisfeitos, 20% de clientes satisfeitos e 5% sao
neutros. Considera-se oportuno ressaltar que o banco, preza muito o contato do gerente com o

cliente, sejaem visita, ligacéo telefénica, ou na propria agéncia.

10- O SEU GERENTE CONHECE
SUAS NECESSIDADES ?
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Gréfico 10: O seu gerente conhece suas necessidades
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



No item se 0 seu gerente, da importancia ao relacionamento profissional com ele,
grafico 11, surpreendentemente 80% dos clientes se dizem muito satisfeitos, 15% satisfeitos e
5% ficaram neutros. Diante deste resultado, pode-se concluir que o banco est4 na linha
correta, mais ainda quando a maioria dos clientes confirma ser a geré ncia peca fundamental
em relacionamentos, bancarios. Em todas as entrevistas de clientes (nas revistas Santander)
observa-se 0 mesmo comentario dos clientes sobre “fidelidade, e, reciprocidade’, quando isto
também |hes € oferecido, todos desejam manter e aperfeicoar arelacdo com a instituicdo para
provar que é bem mais do que um simples cliente. E um parceiro.

11- O GERENTE DA IMPORTANCIA
AO RELACIONAMENTO?
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Gréfico 11: O gerente daimportancia ao rel acionamento
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



Neste item que questiona se 0 gerente, 0 mantém informado, gréficol2, obteve-se 60%
de clientes muito satisfeitos, 20% satisfeitos, 10% neutros, e 10% insatisfeitos. Estes quando
guestionados preferiram ndo se pronunciar. 1sto nos faz concluir que € necesséario um trabalho
em conjunto para modificar estes percentuais a fim de evitar desgastes futuros, sugerindo ao
banco que a carteira de clientes, ndo seja téo extensa para que o profissional possa gerencié-la

com maior facilidade.

12- O SEU GERENTE
O MANTEM INFORMADQO?
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Gréfico 12: O gerente o mantém informado
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



4.4 OSPRODUTOSE OSINVESTIMENTOS

Conforme o grafico 13, quando questionados sobre se os, produtos oferecidos
atendem, suas necessidades obteve-se 60% de clientes, muito satisfeitos, 20% de clientes
satisfeitos, 10% que preferiram ndo se manifestar, permanecendo neutros e 10% de clientes
gue estéo insatisfeitos. Ao analisarmos estes questionamentos observamos que a grande
maioria que se considera muito satisfeito ou satisfeito sdo investidores, ou, tomadores de
recursos para aquisicdo da casa propria, e, que grande parte dos insatisfeitos e mesmo 0s
neutros ndo obtiveram linhas de credito por analise do banco, mesmo sendo considerados com
boa dotacdo cadastral pela geréncia. Sugere-se a ingtituicdo, novas formas, de andlise de
credito, bem como a criacdo de produtos que atendam necessidades de clientes em situacdo

diferenciada.

13- OS PRODUTOS OFERECIDOS
ATENDEM SUAS NECESSIDADES?
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Gréfico 13: Os produtos of erecidos atendem suas necessi dadles
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



No item “se os produtos de investimentos possuem rentabilidade competitiva e
arativa’, o gréfico 14 mostra 75% de clientes muito satisfeitos, 20% satisfeitos e 5%
insatisfeitos. Ao apurar-se este resultado observa-se que 0 Banco Santander possui produtos,
Unicos no mercado, a exemplo os fundos multimercado com a garantia do capital. No entanto
exigem um certo tempo de permanéncia dos recursos. Isto deixa os investidores que néo

disponibilizam deste tempo maior, sem usufruir da rentabilidade dos demais, o que de certa
forma esclarece ainsatisfacéo de alguns.

14- OS INVESTIMENTOS POSSUEM
RENTABILIDADE COMPETITIVA
E ATRATIVA
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Gréfico 14: Osinvestimentos possuem rentabilidade competitiva e atrativa
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



45 OSCUSTOS

Quanto ao valor, das taxas de juros, o gréfico 15 mostra que, 15% esta muito
satisfeito, 25% satisfeitos, 30% preferiram ndo se manifestar, 15% insatisfeitos e 15% muito
insatisfeitos. A grande maioria dos clientes, quando a situagcdo, é tomar recursos, questiona a
diferenca entre o juro pago aos investidores e cobrado dos tomadores. Os clientes séo
esclarecidos sobre os Spreds bancérios, de onde sairdo 0s recursos para pagamento de seus

compromissos e de onde obtera o seu lucro. Sugere-se reavaliagéo, das taxas cobradas.

15- O VALOR
DAS TAXAS DE JUROS
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Gréfico 15: O valor dastaxasde juros
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



No item valor das taxas de servicos, gréfico 16, 70% dos clientes mostram estar muito
satisfeitos, 25% satisfeitos e 5% preferiram ndo se manifestar. E oportuno ressaltar que
diante da politica comercial do banco, investidores, ndo pagam tarifas, e, funcionarios
publicos de folhas de pagamento que o banco por ventura tenha adquirido, ja possuem, um
pré acordo de isencéo de tarifas, além, obviamente, das tarifas negociadas pela geréncia com a
finalidade de satisfacdo e fidelizac&o.

16- VALOR DAS TAXAS
DE SERVICOS
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Gréafico 16: O valor das taxas de servicos
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



4.6 ASNECESSIDADES DOS CLIENTES

Quando o item € se, 0s servigos do banco, atendem suas necessidades, grafico 17,
obteve-se um percentual de 60% de clientes muito satisfeitos, 20% satisfeitos, 10% neutros e
10% insatisfeitos. Considera-se bom o percentual positivo de 80%, no entanto, o Banco

deveratrabalhar para melhorar este item.

17- OS SERVICOS DO BANCO
ATENDEM SUAS
NECESSIDADES?

10%

60%

Muito satisfeito H Satisfeito
Neutro Insatisfeito

Grafico 17: Os servicos do banco atendem suas necessidades
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).

Quanto a, facilidade de resolver problemas, grafico 18, 40% dos clientes se dizem
muito satisfeitos, 40% satisfeitos, 5% neutros, 10% insatisfeitos e 5% muito insatisfeitos.



Neste caso os clientes consideram positiva a forma que a agéncia soluciona um problema,
mas ndo concordam quando o assunto precisa ser encaminhado a uma de suas centrais e, &0
categoricos ao afirmar que ndo é 0 mesmo tratamento da agéncia e que na maioria das vezes o

problema fica sem solucdo. O Banco devera ser informado desta situacdo e solicita-se

melhorias, visto que aingtituicdo é a mesma.

18- A FACILIDADE DE
RESOLVER PROBLEMAS
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Gréfico 18: A facilidade de resolver problemas
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).

No item seguranca pessoal, grafico 19, a0 usar as instalagdes do banco, obteve-se
70% de clientes muito satisfeitos, 25% satisfeitos e 5% neutros. Cabe destacar que o banco

preza por equipamentos novos, e, seguros com boa vigilancia e ambiente bem iluminado.



Mesmo assim propd-se melhorias na ambientacdo, tais como: ampliacéo do auto atendimento,

salas especificas para cada segmento (como exemplo, cita-se o “ltal Personalité”).

19- SEGURANCA PESSOAL NAS
INSTALACOES DO BANCO
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Grafico 19: seguranca pessoal nasinstalagdes do banco
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



Referindo-se a facilidade, de acesso a internet, grafico 20, obteve-se um percentual de
50% de clientes muito satisfeitos, 25% satisfeitos, 5% permaneceram neutros, 10%
insatisfeitos e 10% muito insatisfeitos. Ao questionar o percentual negativo observa-se que 0s
clientes ndo utilizam a Internet, visto ndo conhecerem, ndo considerarem o ambiente seguro e
gue o processo de cadastramento é muito demorado. Sugere-se entdo, contato com o suporte
a0 “Internet Banking” para consulta, esclarecimentos, com o intuito de identificar se a
dificuldade de navegacdo deve-se a falta de conhecimento tecnolégico ou o site do Banco é
realmente complicado, e criar solucdes adequadas; lembrando que estamos na era da

tecnologia e que a internet cada vez nos oferece mais beneficios e facilidades.

20- A FACILIDADE
AO ACESSO A INTERNET
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Gr afico 20: Facilidade de acesso a internet
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



Quando o item questionado € sobre o atendimento adequado e confidvel das centrais
telefbnicas, gréfico 21, obteve-se 25% de clientes muito satisfeitos, 25% satisfeitos, 10%
insatisfeitos e 40% muito insatisfeitos. Sugere-se melhorias, tais como capacitacdo de
pessoal, facilidade no acesso, retorno ao cliente em caso de interrupcédo de chamada, etc. visto
as centrais telefénicas serem uma extensdo da ingtituicdo financeira e ser importantissimo
uma comunicacdo clara, objetiva, precisa e confiavel, sendo necessario que 0S mMesMos
servicos oferecidos pessoalmente nas agéncias possam, na medida do possivel, serem

prestados por telefone.

21- ATENDIMENTO ADEQUADO
E CONFIAVEL DAS
CENTRAIS TELEFONICAS

25%
40%

W 25%
10%

Muito satisfeito W Satisfeito
Insatisfeito Muito Insatisfeitc

Gréfico 21: Atendimento adequado e confidvel das centrais telefbnicas
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



No item “como esta sua satisfacéo de forma geral”, com o Santander, gréfico 22, 73%
dos clientes, informaram estar muito satisfeitos, 20% satisfeitos 5% preferiram ndo se
manifestar e quando questionados mudaram de assunto, 1% insatisfeitos e 1% muito
insatisfeitos. E oportuno apurar os itens negativos, reavalié-los e desenvolver ferramentas
buscando um nivel geral de satisfacdo.

22- SUA SATISFACAO
DE FORMA GERAL
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Gréafico 22: Sua satisfacdo de forma geral
Fonte: Dados Primérios Elaboracéo Propria (2008).



5 CONCLUSAO E RECOMENDACOESFINAIS

E oportuno lembrar, que o objetivo deste trabalho esteve focado no levantamento e
analise do nivel de satisfacdo dos clientes Preferenciais em relacdo a agéncia. E que esta
pesquisa limitou-se a melhor conhecer o perfil e servigos utilizados por estes clientes,
sugerindo ainstituicéo alteracdes voltadas a esse publico objetivando, a fidelizacéo.

De forma geral ndo assinalou-se avaliacdo negativa em relacdo ao Santander, como
pontos fortes, destacou-se o atendimento, as pessoas, 0s produtos, e as gentilezas oferecidas.
Quanto aos pontos fracos, o atendimento adequado e confidvel das centrais, telefonicas, foi 0
item considerado, mais critico; sugeriu-se melhorias imediatas, tais como capacitacdo de
pessoal, facilidade no acesso, retorno ao cliente em caso de interrupcédo de chamada, etc. visto
as centrais telefénicas serem uma extensdo, da ingtituicdo financeira e ser importantissimo
uma comunicacdo clara, objetiva, precisa e confiavel, sendo necessario que 0S mMesMos
servicos oferecidos pessoalmente nas agéncias possam, na medida do possivel, serem
prestados por telefone.

E recomendavel lembrar que devido,, & concorréncia acirrada é também
importantissimo melhorar as condices de vida e trabalho de seus funcionarios, continuar
oferecendo servigos de qualidade, produtos cada vez mais atrativos, investir cada vez mais em
pessoal, na qualidade e exceléncia do atendimento, objetivando superar expectativas.
Recomendarse, inclusive levar em consideracdo as sugestfes de clientes, e, assim que
possivel, implementar melhorias na ambientacdo, com a criacdo de espacos exclusivos, de
atendimento, a exemplo do “ltal Personalité’, oferecido pelo Banco Ital aos seus clientes
Preferenciaise o “Premier” do HSBC, entre outros.

E para manter um bom nivel de atendimento e prestacdo de servicos, é importante que
os diretores e demais integrantes, do alto escaldo, estejam dispostos a motivar, e inspirar seus
funcionérios, a desenvolver um bom trabalho. Critica-los ou dar importancia a satisfacéo dos
clientes, apenas quando as vendas, e consequentemente os lucros caem, ndo oferecera
gualquer vantagem. Eles devem ser os primeiros a acreditar na importancia que isto
representa a empresa, dando exemplo agueles que estdo subordinados a eles. Se os
funcionérios, ndo forem bem tratados, e convencidos, do por qué do bom atendimento, sera

ainda mais dificil convencer os clientes, de suareal importancia para a instituicao.



Segundo Albrecht (1998, p. 44), “colocar as normas da instituicdo acima da satisfacéo
do cliente, ndo deixando o funcionario agir com liberdade e bom senso, € o mesmo que dizer
gue ninguém esta autorizado a pensar”, e este é um dos principais fatores da falta de
motivacdo entre aqueles que trabalham e a mais clara presenca da falta de regularidade e
incentivo ao aprendizado.

E ainda, um regulamento, regra ou politica organizacional nunca deve ir contra os
principios do bom atendimento, por isso, antes de exigi-las, devem ser revistas e repensadas.

Albrecht (1998), define a administracdo de servigos, como o principal fator que
envolve toda a organizacdo, na busca da qualidade do servico, percebida pelo cliente,, e a
forca que irda mover, e, manter a empresa em funcionamento.

E por ocasido do 150° aniversario do Banco Santander foi langada a campanha “o
Santander é voc€”, dirigida aos seus 130 mil funcionarios em todo o mundo, com o objetivo
de reforcar os vinculos da instituicdo com seus dirigentes e funcionarios.

Este trabalho, de conclusdo de curso teve fundamental importancia para mim, pois o
mesmo proporcionou-me a possibilidade de consolidar meus conhecimentos, por meio da
revisdo literéria, vivenciar uma situagdo pratica, na &rea de interesse pessoal, e, ainda

aprimorar minhas habilidades e competéncias em relacdo ao referido tema.
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ANEXQOS



Anexo | - Question&rio

.Neste estudo, a fonte primaria foi constituida de dados coletados por meio de um
guestionario com perguntas fechadas e abertas. O questionario utilizado encontra-se logo

abaixo:
Satisfacdo geral dos clientes
ltem Descricio .do segme.nto Preferencial Sar.ltander (%).
Muito Satis- Neutro Insatis- Muito
Satisfeito | feto feto Insatisfeito
1 Tempp de espera para 75 20 4 1 0
atendimento
2 | Cortesiae profissionalismo 70 25 0 0 5
3 | Eficiénciado Atendimento 55 35 5 2 3
4 | Confiabilidade dos servigos 70 25 0 0 5
5 | Local de atendimento adequado 10 20 5 25 40
6 o] gerepte conhece as suas 75 20 5 0 0
necessidades
7 O gerente daimportéancia ao 80 15 5 0 0
relacionamento com ele
8 | O gerente o mantem informado 60 20 10 10 0
9 Os produtos ofereu dos atendem 60 20 10 10 0
as suas necessidades
Os produtos de investimentos
10 | possuem rentabilidade 75 20 0 5 0
competitiva e atrativa
11 | Valor dataxas de juros 15 25 30 15 15
12 | Valor dastaxas de servicos 70 25 5 0 0
13 Os servigos oferecidos atendem as 60 20 10 10 0
suas necessidades
14 Facilidade para resolver 0 0 5 10 5
problemas
Seguranca pessoal ap usar as
15 instalagbes do banco 70 25 5 0 0
16 | Facilidade ao acesso ainternet 50 25 5 10 10
As centrais telefénicas sdo
17 | confiaveis e adequadas as suas 25 25 0 10 40
necessidades
Deformageral, como estaa sua
18 | satisfacio com 0 SANTANDER 3 20 5 1 1
Média da satisfacdo do grupo pesquisado | 57,39 23,61 | 6,06 6,06 6,89

Fonte: Dados Primérios




