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RESUMO

PINERO, Luciana Verdinelli. ANALISE DA PERCEPCAO DOS FUNCIONARIOS
DA PREFEITURA MUNICIPAL DE FLORIANOPOLIS COM A MIGRACAO DA
FOLHA DE PAGAMENTO PARA O BANCO SANTANDER

1balho de Conclusdo de Curso de Administracdo, Universidade Federal de
Santa Catarina, Florianopaolis, 2008.

Este trabalho tem como objetivo avaliar a percepgé@o que os funcionarios da Prefeitura
Municipal de Floriandpolis tém com relagcdo a imagem do Banco Santander apos a
migracéo da folha de pagamento da prefeitura além de seu grau de satisfagdo. Seu
objetivo geral: analisar a imagem percebida dos funcionarios da Prefeitura Municipal de
Florianopolis com a migragéo da folha de pagamento para o Banco Santander e seu grau
de satisfacdo. Seus objetivos especificos sdo: definir o perfil socio-econémico dos
funcionarios da Prefeitura Municipal de Floriandpolis; analisar a imagem dos
entrevistados em relagdo as caracteristicas gerais do Banco Santander e a qualidade no
atendimento oferecida pela Agéncia Tenente Silveira, avaliar a imagem dos entrevistados
em relagdo aos canais de atendimento oferecidos e aos principais produtos utilizados;
analisar a imagem dos entrevistados em relagao a influéncia da localizagao da agéncia e
estacionamento; avaliar a relagdo existente entre o grau de satisfacdo e o perfil socio
econdmico.

A metodologia utilizada foi a aplicacdo de questionarios quantitativos em funcionarios da
Prefeitura Municipal de Florianopolis clientes da Agéncia Tenente Silveira.

Os resultados principais encontrados foram que os funcionarios da Prefeitura Municipal
de Florianopolis tem uma imagem positiva quanto ao Banco Santander, no que tange as
caracteristicas gerais, o atendimento dos funcionarios e os produtos oferecidos entre
outras variaveis, destacando-se como principais pontos a melhorar a quantidade de
funcionarios em dias de pico e quantidade de agéncias.

Palavras-chave: Florianopolis, Santander, Marketing, Satisfacao, Imagem.
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1. INTRODUCAO

A concorréncia entre mercados globais transformou o ritmo das relagoes
comerciais. As organizagoes tanto em nivel global quanto em ambito regional
revisam constantemente seus processos para manterem-se competitivas.
(LOBATO, 1997, apud MIGUEL, 2002).

O sistema financeiro mundial ndo fica a mercé destas mudangas. Segundo
Miguel (2002) ele esta cada vez mais competitivo e nos ultimos anos, as grandes
corporagdes financeiras desencadearam um processo continuo de fusdes e

aquisicdes para ganhar rentabilidade e competitividade em escala global.

Conforme o Banco Central do Brasil (2008), o sistema financeiro nacional
também faz parte desse processo. Apos o processo de reestruturagao das
instituicoes financeiras e também o advento da estabilidade econémica, houve um
forte ingresso de capital estrangeiro por meio de aquisicbes de empresas
nacionais e também o consequente fortalecimento das instituicdes brasileiras.

Conseguindo posicionar-se como um setor competitivo, inovador e eficiente.

O consumidor por sua vez teve que adaptar-se a todas essas mudancgas,
inclusive a automac@o bancaria por meio dos canais de auto-atendimento. O
antigo atendimento dos caixas deu espago aos terminais eletrénicos, onde os
clientes realizam a grande parte dos servi¢os prestados pelos bancos. Segundo a
Febraban (2008) as agéncias cederam espago aos quiosques de atendimento
espalhados em todos os cantos da cidade. Outra novidade foi a adogao do cartao
de crédito e débito para realizar as transagoes financeiras em estabelecimentos

comerciais, onde dispensa o porte de dinheiro em espécie.

Todavia, em meio a todas essas mudangas os consumidores de servigos
bancarios precisam adaptar-se rapidamente para fazer frente a essa nova
realidade. Contudo, o atendimento de suas necessidades nem sempre é tratada
como prioridade pelos estabelecimentos bancarios. Segundo o Procon (2008),
mesmo com a legislagao especifica vigente, os consumidores gastam tempo em
funcdo das longas esperas em filas, sofrem abuso na cobranca de tarifas e

pagam juros, muitas vezes abusivos, pelos servigos prestados.

Analisar as relacdes entre instituicoes financeiras e seus clientes € um
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tema de interesse por parte da académica envolvida na pesquisa.

Levando em consideracdo esses aspectos, procurou-se por meio deste
trabalho, diagnosticar a imagem percebida e o grau de satisfagao dos funcionarios
da Prefeitura Municipal de Florianopolis, com a migracao das contas-salario para
o Banco Santander, mais especificamente, na Agéncia Tenente Silveira. Devido a
natureza das variaveis estudadas sera uma pesquisa quantitativa. A natureza do
relacionamento entre as variaveis segue um aspecto descritivo. Com base em
dados obtidos in loco no ambiente de auto atendimento e visitas aos locais de
trabalho como postos de saude colégios entre outros, onde serdo colhidas
amostras, a pesquisa caracteriza-se como estrutura de campo. Seguindo um foco
como pesquisa ocasional e de carater experimental. A coleta de dados dar-se-a
por comunicagdo através da aplicagdo de questionarios com perguntas fechadas

aos funcionarios.

Ao concluir este trabalho foi obtido uma base de dados e um estudo que
pode servir como uma ferramenta na tomada de decisdo para elaboragao de
politica de atendimento e vendas ao nicho de mercado em estudo. Nao obstante,
aprimorar também os conhecimentos e habilidades da académica envolvida na

pesquisa.
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1.1 Objetivos da pesquisa

De forma a encontrar os critérios que respondem o problema de pesquisa,

segue abaixo o objetivo geral e 0s objetivos especificos do estudo:
1.1.1 Objetivo geral

Analisar a imagem percebida e o grau de satisfacdo dos funcionarios da ‘
Prefeitura Municipal de Florianopolis com a migracao da folha de pagamento para

o Banco Santander e seu grau de satisfagao.
1.1.2 Objetivos especificos

a) definir o perfil sécio-econdmico dos funcionarios da Prefeitura Municipal de

Florianopolis;

b) identificar a imagem dos entrevistados em relagéo as caracteristicas gerais do
Banco Santander e a qualidade no atendimento oferecida pela Agéncia Tenente
Silveira; |

c) avaliar a imagem dos entrevistados em relagdoc aos canais de atendimento

oferecidos e aos principais produtos utilizados;

d) analisar a imagem dos entrevistados em relag&o a influéncia da localizagao da

agéncia e estacionamento;

e) indentificar uma possivel correlagdo entre o grau de satisfagdo e o perfil socio

econdmico;
1.2 Justificativa

Na escolha de um tema de pesquisa, € de extrema importancia avaliar

]
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diferentes aspectos pelo qual o tema é escolhido. Entre eles destacam-se a
importancia, a originalidade e a viabilidade Castro (1977). Pois cada um destes
critérios aponta a diregdo, a dificuldade esta em encontrar temas que satisfagam

os trés critérios citados. Neste contexto o tema abordado justifica-se:

Em relacdo ao critério de importancia “diz-se que um tema é importante
guando esta de alguma forma ligada a uma questéo crucial que polariza ou afeta
um segmento substancial da sociedade” (CASTRO, 1978, p.56). A medigdo da
percepgdo da imagem e grau de satisfacdo pelos funcionarios da Prefeitura
Municipal de Florianépolis com o Banco Santander tem seu devido grau de
importancia, pois a alteragéo de instituicdo financeira afeta os funcionarios da
Prefeitura de alguma forma, seja ela positiva ou negativa. Com base na questao

levantada podera ser verificada a amplitude deste fato.

No critério de originalidade, este pode ser confirmado ao se especificar que
“um tema original € aquele cujos resultados tém o potencial para nos surpreender”
(CASTRO, 1978, p.57). O tema abordado atende este critério, pois, embora possa
ja ter sido estudado, a teoria testada pode trazer resultados com potencial de

surpreender sendo o contexto analisado como um todo.

Levando-se em consideragdo o critério de viabilidade, esta pode ser
confirmada ao se especificar questdées como 0s "prazos, os recursos financeiros
disponiveis, a competéncia do futuro autor, a disponibilidade de informacdes, o
estado da teorizagdo a respeito" (CASTRO, 1978, p.57). Dentro dos critérios
estabelecidos por Castro (1978), o trabalho de pesquisa atende quanto a
viabilidade, pois, os prazos ja estdo previamente estabelecidos. Com relagao a
disponibilidade de informacbes a instituicdo autorizou o acesso e coleta dos
mesmos, assim como a aplicagao de questionarios ocorreu em locais da propria
prefeitura com a autorizagdo dos respectivos supervisores contando também com
o de acordo do Secretario Municipal de Saude. Os recursos financeiros, temporais
serao alinhados de acordo a necessidade e andamento da pesquisa.

Diante do exposto, tem-se a seguinte pergunta de pesquisa: Qual é a imagem
percebida e o grau de satisfagao dos funcionarios da Prefeitura Municipal de
Florianopolis com a migragcao da folha de pagamento para o Banco

Santander?
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1.3 Estrutura do trabalho

O estudo esta organizado a partir da Introdugéo, onde se apresentam a
contextualizacédo do tema e da empresa, o problema de pesquisa, 0s objetivos
geral e especificos, com o intuito de nortear o estudo para responder o problema

proposto, e a justificativa do trabalho.

Em seguida, apresenta-se a fundamentagao teorica, onde se discute o
tema abordado, e por meio da literatura especifica e selecionada para contemplar

0s objetivos especificos.

A metodologia é exposta, explicando a coleta e o tratamento dos dados, a
delimitagéo do estudo, o tipo de pesquisa realizada e o papel do pesquisador para

realizar as conclusdes presentes neste estudo.

Em seguida foi efetuada a pesquisa em campo utilizando como instrumento
de coleta os questionarios. Foi descrita a organizagao objeto desse estudo, seu
historico e apresentado os resultados e as conclusdes sobre a obtencao de cada
objetivo especifico, que contribuem para as consideragdes e possiveis sugestoes

para a empresa, objeto deste estudo.




2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Esta etapa do trabalho contempla a discussao tedrica do tema
estabelecido, para auxiliar no atingimento do objetivo geral e o entendimento das

pessoas interessadas neste estudo.

2.1 Administragao de Marketing nas empresas

O momento que as empresas vivenciam um momento de inumeras
mudangas, constantes, na qual as organizacoes tém se adaptado modificando
seu planejamento e sua forma de gerir. A administragdo tem importancia
fundamental no processo de crescimento e adequagéo as novas realidades, pois
a gestao da empresa € que direciona e determina as diretrizes a serem seguidas

para a consecucao da estratégia elaborada.

Para Motta (2002) na visdo da escola classica administrar & planejar
cuidadosamente seus passos, organizar e controlar racionalmente seus
subordinados e saber comandar e controlar as atividades. De forma semelhante,
Stoner e Freeman (1994) afirmam que a administracéo é o processo de planejar,
organizar, liderar e controlar os esforcos realizados pelos membros da
organizacgao e o uso de todos os outros recursos organizacionais para alcangar os
objetivos estabelecidos. Todavia para Maximiano (2000), pode se definir o papel

da administracdo como: zelar pela eficacia e eficiéncia da organizagao.

O processo de administrar uma organizagdo necessita além de um
planejamento estratégico bem elaborado, uma correta definicdo de alocagao de
recursos financeiros materiais e humanos. Para tanto, torna-se necessario
estabelecer o setor na qual a empresa estara atuando de forma a conduzir
estrategicamente suas agdes em prol de um resultado eficiente. No varejo, pode-
se definir os setores de forma ampla como setor de bens e servicos, segundo
citacédo de Kotler (1996, p.602):
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“O varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens ou
servicos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal.
Qualquer organizagdo que utiliza desta forma de venda, seja ela
fabricante, atacadista ou varejista, esta praticando varejo. Nao
importa a maneira pela quais os bens ou servigos sdao vendidos
(venda pessoal, correio, telefone ou maquina automatica) ou onde
eles sdo comercializados (lojas, comércio de rua, residéncia, etc)”.

No setor de servigos, a atividade comercial exige um dinamismo ainda
maior, onde a administragao necessita vir acompanhada de inovagédo permanente
buscando-se adequar as necessidades do mercado. Dentro das miuiltiplas facetas
da administracdo esta o marketing, para conceitua-lo torna-se necessario expor a

evolugao das opinides dos autores quanto ao assunto.

Kotler (1998, p.27), em seus estudos coloca marketing como “processo
social e gerencial por meio do qual pessoas e grupos obtém o que necessitam e o
que desejam através da criagdo, oferta e livre negociagao de produtos de valor
com outros”. Em um contexto de multiplas trocas seja de informagées, servigos
ou mesmo a relagdo ganha-ganha a afirmacdo do autor expde a utilizagdo do
marketing no campo social e gerencial, na qual através da identificacdo das
necessidades os grupos obtém o que desejam criando servigos ou produtos que

supram a necessidade ou mesmo gerem novas.

Na visao de Richers (1981) O marketing baseia-se na premissa de que as
pessoas decidem satisfazer suas necessidades através da troca, como o ato de

obter um produto/servigo desejado de alguém, oferecendo algo em contrapartida.

De forma complementar, Dias (2003, p.2) defende que o marketing & “a
fungao empresarial que cria continuamente valores para os clientes e gera
vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestao estratégica
das variaveis controlaveis de marketing como: produto, preco, comunicagdo e
distribuigdo”. Mais adiante a questao de gerar valor para o cliente é discutida no
ambito da satisfagdo, a citacdo descrita anteriormente vem ao encontro do
objetivo das organizagbes, no momento que definem seu plano de agdo para
conquistar e reter clientes através do marketing. A funcao trabalhada de forma a
criar vantagem competitiva dentro de suas variaveis controlaveis deve ter por

consequéncia o alcance dos resultados almejados.
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Drucker (1975, p.37),enfatiza que o marketing abrange a empresa inteira, e
€ a empresa vista sob a perspectiva do seu resultado final, ou seja, sob o ponto
de vista do consumidor. Esta afirmacao de Drucker (1975) explana sobre a visao
do consumidor, de que hoje as agoes das empresas, no que diz respeito a fungao
de marketing, podem ser percebidas pelo cliente interno e externo e sua
qualidade pode ser medida através do reflexo da satisfacdo nos mesmos. O
cliente interno e externo percebe as acgdes de marketing com visdes
diferenciadas, devido ao proprio foco da acdo onde geralmente divide-se entre
marketing interno e marketing externo. No que tange ao trabalho elaborado,
aborda-se mais adiante o marketing externo que conforme cita o autor pode ser
percebido pelo ponto de vista do consumidor e as agdes da organizagdo

necessitam estar voltadas justamente a esta viséo.

Embora a satisfagéo dos clientes seja primordial para as empresas verifica-
se que a satisfacado isoladamente ndo é suficiente para manter a fidelidade do
cliente. Na década de 80, inumeros foram os autores que “pregavam atendimento
ao cliente”, “qualidade de atendimento” e “exceléncia de atendimento”.
Acreditava-se que clientes satisfeitos compravam mais e com maior freqliéncia e
consequentemente geravam resultados financeiros positivo. Porém, pesquisas
sugerem que os altos niveis de satisfagdo nao traduzem necessariamente em
compras regulares e aumento nas vendas, para Griffin (1998, p.11) a fidelidade
do cliente é definida como “as compras nao-aleatorias feitas ao longo do tempo

por alguma unidade de tomada de decisdes”.

A utilizagao do marketing de relacionamento tem como objetivo consolidar
a fidelidade do cliente por meio de servicos que criam um vinculo pessoal por
meio de um relacionamento estabelecido. Os clientes enfrentam uma ampla
gama de escolha de produtos, marcas, precos e fornecedores, compram da
empresa que acreditam que lhes oferece o mais alto valor de consumo, e este
valor é agregado de outros fatores aléem do produto ou servico em si, como por
exemplo, o atendimento a agilidade a praticidade que diferencia determinada

empresa.

A competitividade do mercado, cada vez mais acirrada tem levado

organizagbes a buscar novas estratégias. Existe a necessidade de se relacionar




com os clientes de forma duradoura, assim o marketing de relacionamento ou
novo marketing, embasado em relacionamentos de longo prazo e na satisfagao
das necessidades e expectativas dos clientes tem sido a estratégia cada vez mais
utilizada para a fidelizagao, retengcdo e consequentemente aumento da

lucratividade.

Neste ponto, faz-se importante definir marketing de relacionamento como o
“processo de estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo mutuamente
benéficos entre organizagdes e seus clientes, empregados e outros grupos de
interesse” (NICKELS; WOOD, 1999, p. 5). O Marketing de Relacionamento é
composto de todas as atividades que ampliam e estreitam o relacionamento com
os clientes de forma a agregar valor no produto e servigo oferecido.

Na industria os conceitos de parcerias de contatos de longo prazo ja vém
sendo utilizados. Porém a terminologia Marketing de Relacionamento do setor de
servicos surgiu com Berry (Apud FERREIRA e SGANZERLLA, 1983). Para o
autor citado Marketing de relacionamento é “como a atracdo, a manutengao e —
em organizagbes multiservicos — o aumento de relacionamentos com clientes”
Berry (Apud FERREIRA e SGANZERLLA, 1983)

Vavra (1993, 40-41) usa os termos pos-marketing para definir Marketing de
Relacionamento: “Pos—marketing € o processo de proporcionar satisfagao
continua e reforgo aos individuos ou organizagdes que sdo clientes ou ja foram
clientes. Os clientes devem ser identificados, reconhecidos, comunicados,
auditados em relacdo a satisfagdo e respondidos. O objetivo do pds-marketing e
construir relacionamentos duradouros com todos os clientes”. Este conceito
explanado pelo autor tem semelhanga no contexto exemplificado da pés venda,
onde o objetivo da empresa € justamente verificar de que forma repercutiu o grau
de satisfacdo de seu cliente ao adquirir um produto ou utilizar um servigo. O pos-
marketing tem por objetivo identificar os critérios que dizem respeito a satisfagao
do cliente, na maioria dos casos quando & tomada uma agdo que fornega uma
resposta ao cliente tem por conseqliéncia a geragdo de um relacionamento
estreito e duradouro.

Ja McKenna (1993) e Kotler (1998) num conceito mais amplo, afirmam que
o marketing de relacionamento é formado pela empresa e todos os interessados

que a apdiam: consumidores, fornecedores, distribuidores, varejistas e outros que
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constituem relacionamentos comerciais mutuamente rentaveis.

Para Kotler (1998, p.30) “Marketing de
relacionamento € a pratica da construgdo de relagoes
satisfatérias a longo-prazo com partes chaves —
consumidores, fornecedores, distribuidores — para reter sua

preferéncia e negécios em longo prazo”.

O autor coloca ainda que o resultado final do marketing de relacionamento
é a construg@o de um ativo exclusivo da empresa chamado rede de marketing. A
rede de marketing é formada pela empresa e os stakeholders que sao todos os
interessados e envolvidos no negécio, tais como o0s consumidores, os
funcionarios, acionistas, distribuidores varejistas, agéncias de propaganda,
legisladores e formadores de opinido. Atualmente a concorréncia ndo ocorre

apenas entre empresas, mas sim entre as redes de marketing.

Peter Drucker pregava, na década de 1960, que a primeira tarefa de uma
empresa deveria ser criar consumidores, porém atualmente o principal objetivo
das organizactes tem sido descobrir como consumidores fazem suas escolhas

diante de tantas opg¢des de produtos, marcas e precos.

E importante perceber o valor que o cliente atribui a produtos e servigos e
esta deve ser uma busca constante para as organizagbes conforme Ferreira e
Sganzerlla (2000). Desta forma verifica-se a necessidade de uma analise da

influéncia das escolhas dos consumidores na gestao organizacional.

2.2 O papel do consumidor na gestao

Conforme descrito, as ages administrativas estratégicas e de marketing
estdo voltadas para maior produtividade e alcance de objetivos com os clientes
internos e externos. O cliente pode ser chamado também de consumidor, para
definir o papel do consumidor e seu poder de influéncia torna-se necessario

estabelecer conceitos sobre o mesmo.

Entende-se como consumidora toda a pessoa fisica ou juridica que adquire ou

utiliza produto ou servigo como destinatario final conforme o Cddigo do
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Consumidor (1990).

Define-se conforme Shiffmann e Kanuk (2000) consumidores como pessoais
e organizacionais, de forma que consumidor pessoal compra bens e servigos para
uso préprio e consumidor organizacional inclui organiza¢cdes com fins lucrativos e
organizagdes sem fins lucrativos, todas as quais precisam comprar produtos,
enuipamentos e servicos para funcionar normalmente. E importante a empresa
reconhecer porque e como 0s individuos tomam suas decisdées de consumo de tal
modo que se possam tomar melhores decisGes de estratégia de marketing. Nem
sempre o consumidor ou usuario € a mesma pessoa que compra o produto, a
diversidade de papéis que pode envolver o consumidor no processo de compra &

ampla, Kotler (2006) distingue cinco diferentes papéis do consumidor:
a) Iniciador: Pessoa que sugere a idéia de comprar um produto ou servigo.

b) Influenciador: Pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na

decijsao.

c) Decisor: Pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma
decisao de compra: comprar, 0 que comprar como comprar ou onde

comprar. Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra.
d) Usuario: pessoa que consome ou usa o produto ou servigo

Se os profissionais de marketing entendem o comportamento dos clientes
eles sao capazes de predizer a probabilidade dos consumidores reagirem as

estratégias de vendas planejando-as corretamente.

Mowen e Minor (2006) definem comportamento do consumidor como todas
as agbes tomadas pelos consumidores que estejam relacionadas a aquisi¢ao, ao

descarte e ao uso de produtos e servigos.

Por seu turno, Samara e Morsh (2005) definem como o estudo que tem
como objetivo conhecer profundamente o comportamento das pessoas, suas
necessidades seus desejos e motivagdes, procurando entender o processo de

como, quando e por que elas compram.

Visando descrever os tipos basicos de decisdo de compra dos

consumidores individuais, € relevante, portanto, entender primeiro dois fatores
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subjacentes fundamentais & decisdo de compra do consumidor: a busca de
informacdo e o envolvimento. Esses dois fatores afetam o modo como os
individuos analisam sobre suas compras e a maneira como as fazem, e, portanto
tém um efeito fundamental sobre o comportamento. A busca de informacéo
refere-se a quantidade de tempo e de energia que um individuo dedica ao

processo de coleta de dados antes de tomar uma deciséo.

Alguns consumidores buscam informacdes com tenacidade e demoram a
decidir, j& outros sao menos preocupados e pouco se esforgcam para obter
informacgdes. Ja o envolvimento é o grau de preocupacdo e cuidado que o
consumidor emprega na decisdo de compra. Refere-se ao nivel em que uma
determinada compra esta voltada ao ego ou ao valor. Quanto mais uma compra
esta ligada a auto imagem da pessoa, mais envolvida ela estara no processo de
decisdo. As compras de alto envolvimento referem-se tipicamente a produtos e
servigos que refletem o status social do individuo, seu estilo de vida, o
autoconceito ou a participagao do grupo de referencia. Produtos de baixo
envolvimento sdo aqueles de natureza mais simbolica e que tendem a servir

funcdes utilitarias bastante comuns.

Esta analise tanto do envolvimento como da busca de informacgdes provém
da crenga do consumidor que pode-se definir como a representagdo do
conhecimento e conclusdes que um consumidor tem a respeito de objetos, seus
atributo e beneficios que proporcionam (MOWEN; MINOR, 2006: 141). A partir
desta analise o consumidor apresenta uma exigéncia cada vez maior na
qualidade de produtos e servigos, entretanto torna-se necessario verificar a
diversidade existente entre opinides dos consumidores, quando a empresa

estabelece suas estratégias.

Conforme Michel de Montaigne (apud SHIFFMAN e KANUK (1997, p.3)

Nunca houve no mundo duas opinides iguais, nao
mais iguais do que dois fios de cabelo ou dois graos;

a qualidade mais universal & a diversidade.

Para lidar com esta diversidade as organizagbes precisam adaptar-se ao

ambiente e a propria exigéncia do consumidor pessoal e organizacional.
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Geralmente os consumidores adquirem bens padronizados, porém quando
se trata de prestagdo de servicos o comprador pode intervir no “desenho” do
servico como um todo, condicionando a prestacdo de servigos de acordo a sua
necessidade. Em servigos os clientes sdo os elementos centrais da producao,
sendo eles os decisorios em termos de onde, como e quando esta deve se
realizar (GIANECI; CORREA, 1994). A maneira pelo qual o cliente percebe a
prestacdo de servigos € que indica se ele ira consumir os produtos e servigos

novamente.

A percepcgao pode ser definida como o processo pelo qual um individuo
seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um quadro significativo e
coerente do mundo Shiffmann e Kanuk (2000). Por exemplo, uma pessoa pode
experimentar insatisfacdo com sua escolha de um servigo, que pode comunicar a
seus amigos e dessa forma influenciar a escolha de outros servicos por demais

pessoas.

O valor que uma empresa pode criar para seus consumidores € uma
funcao do alinhamento que se pode obter entre a cadeia de valor da empresa e a
do consumidor. Se as atividades organizacionais internas nao estdo adicionando
valor para o consumidor, elas poderado estar representando custos de n&o-valor.
Problema sério que as organizagdes apresentam, € quando o cliente busca
contato, este se realiza em pontos distintos da estrutura organizacional, e ha
incoeréncia nas informagbes que recebe, e até, no atendimento dispensado.
Muito se coloca na missdo de organizagoes, o cliente em primeiro lugar. Todos
assimilam a idéia, no entanto, poucos planejam e mantém os contatos com um
cliente especifico, assegurando a assertividade nas informagdes. Conforme

Stoner (1998) o processo inclui:

a) Identificagdo e analise das necessidades especificas de

relacionamento dos clientes;
b) Planejamento de como ser&o atendidas tais necessidades;
¢) Implementagao de um processo de organizagao para fazer isso;

d) Monitoragdo desse processo em operagao.
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A identificacdo das necessidades dos clientes pode ser medida através de
uma pesquisa de satisfagao, na qual o relacionamento existente entre a empresa
e o consumidor traduz as informagbes necessarias para partir a etapa de
planejamento. O Planejamento necessita ser elaborado de forma estratégica
partindo de premissas que as agées a serem adotadas terdo como consequéncia
uma maior produtividade do mecanismo de producdo e corrente satisfacao dos
clientes. Para atingir este objetivo, & importante a correta implementagao das
estratégias para ndo ter como resultado a perda de valor ou mesmao o re-trabalho.
Todo este processo necessita ser monitorado de forma intensa para alcangar os
objetivos propostos, atingindo uma perspectiva de longo prazo ao contrario do

imediatismo de resultados.

Existe uma expectativa dos clientes que seus relacionamentos com as
organizagdes seja gerenciado, apos o preenchimento de iniUmeras informacgoes,
cadastros, entre outros. Esta expectativa necessita do ponto de vista estratégico

ser corretamente atendido pela organizagdo. Conforme cita Kotler (1998, p. 8).

Uma demografia em mudanga, uma economia em
crescimento lento, concorrentes mais sofisticados e o
excesso de produgdo de muitas industrias sao fatores que
significam menos clientes novos. Assim trabalhar para reter
clientes faz sentido na economia. Uma empresa pode perder
dinheiro com uma transacao especifica, mas mesmo assim
se beneficiara muito com um relacionamento a longo prazo.
Atrair novos clientes continua a ser uma importante tarefa de
administragdo do marketing.

Porém, o enfoque hoje é manter os clientes antigos e desenvolver com eles
um relacionamento duradouro. A chave para manter um cliente & oferecer-lhe
valor superior a sua expectativa, resultando em satisfagcao, onde seu reflexo pode

atrair novos negocios para a organizagao.

2.3 Variagao de imagem
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A imagem é formada, por um conjunto de fatores tangiveis (concretos) e
intangiveis (pensamento, sensacédo e emogao) na qual o homem percebe no meio
onde vive.

Areas como psicologia, filosofia, teologia e marketing tem usado como
base de pesquisa as consideracdes e definicbes de imagem que pode ser
definido como: representagdes, impressoes, significados de um objeto, produto,
servigo, marca, memorizadas por clientes e consumidores por meio de aspectos
sensoriais, cognitivos, funcionais e afetivos.

Para Schuler e De Toni (2004), as imagens tem a capacidade de interferir e
mesmo direcionar o comportamento das pessoas podendo ser definida como um
dos elementos do raciocinio e intelecto mais importantes para o ser humano. E
por isto tornam-se foco de extrema importancia na pesquisas e até mesmo gestéao
estratégica das organizagoes.

Para Barich e Kotler, 1991 (apud LORENZI, 2006) a imagem apresenta-se
sob quatro tipos: imagem da marca (como as pessoas percebem uma marca
particular em relagdo as suas concorrentes); imagem dos produtos (como as
pessoas véem uma determinada categoria de produtos); imagem de marketing (a
forma como é vista a qualidade da oferta e mix de marketing da organizagao) e a
imagem corporativa (como as pessoas percebem a empresa num todo).

Assim para esta pesquisa, o foco de estudo tera a composicao das
imagens de marca, produto e marketing, uma vez que o conjunto das trés

representa os fatores dos resultados a serem pesquisados.

2.4 O processo de formagao da imagem

A imagem, seja de organizagdes publicas ou privadas, esta fortemente
vinculada com a atragcdo de seus publicos. Uma imagem positiva gera a uma
instituicdo a atratividade e promove as habilidades necessarias para competir no
mercado por clientes e consumidores.

Estudos realizados sobre imagem consideram a influéncia da
representagcdo do comportamento do consumidor no resultado final. Assim
Schuler e De Toni (2004) definem que a imagem que o consumidor cria sobre um

servigo ou mesmo um produto torna-se o ponto de partida para a criagdo de
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estratégia das organizagdes sobre novidades, melhorias e desenvolvimento de
novos servigos e produtos.

Os fatores que constituem a imagem sao tanto internos quanto externos e,
portanto os internos sdo criados em um conjunto de elementos sociais tal qual a
cultura, classe social, familia, trabalho, escola e religido. Ja a formacdo da
imagem a partir de fatores externos é influenciada pelo equilibrio de percepgoes
positivas e negativas que uma organizagao passa para seu publico.

Por isso, as organizacdes acabam se preocupando no reconhecimento de
sua imagem perante os clientes, para assim conseguir saber se as percepgoes
estdo mais para uma visdo positiva ou negativa em relagdo ao trabalho que
desenvolvem.

Por outro lado a imagem se constitui por meio de processos cognitivos
basicos, como atencgdo, percep¢do e memdria. Sternberg (2000), descreve a
atencdo como uma possibilitadora da selegdo dos estimulos que interessam,
ampliando a probabilidade de resposta rapida e correta a pessoa. A atengao esta
diretamente relacionada ao abandono de algumas coisas, a fim de ocupar-se
efetivamente de outras.

Os processos de memorizagao resultam da maneira em que se criam os
pensamentos, ha dois tipos de processamento da atengao, conforme Sternberg
(2000) descreve: os processos automaticos e os controlados. Os processos
automaticos sao 0s que suas agbes sao relativamente rapidas, nao envolvem o
uso da consciéncia e sdo realizados como processos paralelos. Por exemplo,
acordar todas as manhas da semana e fazer o mesmo trajeto para o trabalho. E
0s processos controlados exigem muitos recursos de atengao, pois é fruto do uso
da consciéncia e exigem um esforgo maior. Esses processos sdo realizados em
série (uma etapa de cada vez), por exemplo, efetuar diversos pagamentos com
valores diferenciados. Para Schuler e De Toni (2004), a memoria pode ser
descrita como a forma pela qual o ser humano recorre as experiéncias passadas
a fim de usar essas informacdes no presente. Nesse sentido, o estudo da
memoria proporciona um melhor entendimento do processo de formagao das
imagens, armazenamento e recuperagao.

Para a psicologia cognitiva, existem trés niveis de memodria que interagem

no processo de formagdo das imagens, a memoria de curto prazo, a memoria de
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longo prazo e a memoéria sensorial (LEVY, 1993) Na meméria sensorial os
sentidos recebem enormes quantidades de informagdes. Por exemplo, quando o
funcionario de uma empresa esta elaborando um relatorio, seus olhos recebem
informagbes visuais dos documentos utilizados, do ambiente onde esta
trabalhando, como a mesa e o computador. Todos esses objetos passam
informacodes visuais, mesmo que o trabalhador esteja prestando atengdo somente
nos documentos utilizados. E todos os outros sentidos sdo utilizados, de forma a
que as caracteristicas do momento figuem marcadas.

A respeito da memoria de curto prazo segundo o autor Levy (1993) a
mesma € representada como o centro da consciéncia humana na qual mobiliza a
atencdo. E neste tipo de memodria que os pensamentos, informagdes e
experiéncias estdo inseridos. Um exemplo seria quando um individuo vé um
numero de telefone e anota mentalmente ate que o anote.

Quanto a memoria de longo prazo, para Davidoff (2001) é a capacidade de
recordar as informacdes durante periodos como horas, dias, semanas, anos e até
para sempre. Os nomes de familiares sd@o alguns exemplos. Portanto, & na
memoria de longo prazo que se armazena o conhecimento que o individuo tem do
mundo. As informag¢des armazenadas nessa memoria constituem a base para a
formacao das imagens (KOSSLYN, 1996). O individuo lembra com maior
facilidade de uma informacdo quando o material codificado possui associacao
com algo de seu interesse, que faca sentido para ele, ou ainda, de acordo com a
intensidade emocional na qual a informacao foi projetada para a memoria. A
melhor recuperagé@o de algumas informagoes da-se quando o tipo de lembranga
desejada e o ambiente do fendmeno que se quer lembrar apresentam
caracteristicas comuns.

Os dados armazenados na memdria de longo prazo determina a maneira
de dar sentido aos objetos percebidos, formando assim as imagens. Ele serve de
base para o processamento das operagdes mentais e a criagdo dos modelos
mentais do mundo. Essas imagens funcionam como um mapa ao qual se recorre
sempre que € necessario, tanto para compreender as situagdbes que se
apresentam quanto para saber como atuar em cada uma delas.

Percebe-se, portanto, que a imagem que o consumidor tem de um servigo

é influenciada tanto por fatores externos quanto internos, sendo os dois aspectos
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importantes para a formacéo da imagem.

2.5 A Satisfagao como reflexa do comportamento do consumidor

A satisfacdo do cliente com uma compra depende do desempenho do
produto ou servigco com relagao a suas expectativas. Uma definigao, amplamente
citada no campo da pesquisa sobre comportamento do consumidor, foi proposta
por Howard e Sheth (apud MOWEN e MINOR 2006): “O estado de ser
adequadamente recompensado em uma situagdo de compra pelos sacrificios
realizados”. Uma outra definicdo é atribuida a Hunt,(apud MOWEN e MINOR
2006, p 219): “A avaliacdo feita de que experiéncia foi, pelo menos, tdo boa como
se esperava que fosse”. Para Mowen e Minor (2006, p.221) a satisfagdo do
consumidor é a atitude referente a um produto ou servigo apds sua compra e uso.
E um julgamento de avaliagdo pés escolha que resulta de uma selegdo de compra

especifica da experiéncia de usa-la ou consumi-la.

O consumidor tem diversas formas de se apresentar Samara e Morsh (p. 5
- 2005) aponta que o consumidor € como um iceberg, na qual a parte externa e
seu comportamento e a interna engloba suas necessidades, atitudes,
preconceitos habitos entre outros. Desta forma € necessario ir mais além da
‘ponta do iceberg” e ter a percepgao correta de que o comportamento do
consumidor €& movido por influéncias “submersas” conforme metafora
apresentada, que justificam seu comportamento, assim € necessario que a
organizacao estude as influencias submersas que o impulsionam. Outra questao
& a atengdo para os riscos de interpretagées incorretas em que o profissional de
marketing pode facilmente incorrer, ao nao vislumbrar a imagem total do iceberg,
o especialista mercadolégico pode subestimar ou pré julgar equivocadamente o

que vé, ndo conseguindo evitar o possivel desastre.

Para adquirir um bem ou servigo o consumidor passa por diversos estagios
de decisdo que sdo influenciados por fatores determinantes. O primeiro estagio e
o reconhecimento da necessidade, ou seja se o consumidor percebe a diferenga

entre seu estado atual e seu estado desejado. Semenik e Bamossy (apud
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MOWEN e MINOR 2006) identificam trés tipos de reconhecimento de
necessidade: de reposi¢ao, funcional e emocional. A necessidade de reposigao &
quando um item de baixo custo € comprado com frequéncia e € regularmente
reabastecida, ja a necessidade funcional surge quando o consumidor estd em
busca de uma solucado para uma exigéncia especifica e geralmente importante
esta necessidade geralmente e atendida por produtos, mas caros e de vida mais
longa. O reconhecimento pela necessidade emocional constitui um desafio para
os tomadores de decisoes, pois trata-se de consumo através de necessidades

como status ou conquista.

Em uma outra visdo afirma Giglio (2002 p 112), o conceito mais importante
na compreensdao do comportamento de consumo nao é o desejo, nem de
necessidades, que remetem a historia passada do sujeito, mas sim de
expectativas que remetem ao futuro. Elas relevam em certa medida as
experiéncias que o sujeito passou, mas nado fundamentalmente os sinais e
experiéncias na qual ele anseia, qual tipo de vida cria para seu futuro. Numerosas
correntes cientificas tém colocado o desejo como a expressdo de um passado
irrealizado (a teoria de Freud € a mais conhecida). Ja Giglio interpreta o desejo
como o futuro e ndo passado o qual pode ser o ponto chave para pesquisas de
marketing: enfocar em expectativa (em substituicdo a palavra desejo) e ndo a vida

passada.

Ainda na visao do autor acima, para um desempenho superior no trabalho
€ necessario ultrapassar a obrigacdo de servir para realizar a satisfagdao do
cliente. O atendimento ao cliente é definido pelo fornecedor, a satisfagdo e
definida pelo cliente. A empresa necessita implantar uma estratégia de valor para
o consumidor, acompanhar a existéncia e a influencia de valores dos participantes

nos rumos da empresa € na configuracao dos seus produtos.

Seguindo-se ainda o pensamento de Giglio (2002, p 112) a proposta de
estratégia de valor obedece a um raciocinio sistémico, onde as variaveis
influenciam mutuamente todo o funcionamento, considerando-se o objetivo final
como a satisfagdo do consumidor. Quanto aos critéerios de satisfagdo do
consumidor, alguns autores colocam que ela deve ser relacionada aos resultados

ou as consequéncias tais como taxa de re-compra, reclamagdes, numero de
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consumidores novos que o consumidor traz para a empresa.

2.6 Importancia da pesquisa de satisfagao de clientes

As informacdes sobre 0s niveis de satisfagao dos clientes constituem uma
das maiores prioridades de gestdao nas empresas comprometidas com qualidade
de seus produtos e servigos e, por conseguinte, com os resultados alcangados
junto a seus clientes. A pesquisa sobre o comportamento do cliente € importante
para criar valor para o cliente e comunicar ele esse valor. Diante do atual contex-
to, em que as empresas estédo cada vez mais pressionadas a fazer mais com me-
nos, as que se destacam serdo aquelas que pesquisam e entendem bem seus
clientes — que valores estdo buscando e como eles julgam e encontram esses

valores no mercado.

Intimamente ligada aos processos de qualidade, que fortalecem a
competitividade das empresas, a pesquisa sobre a satisfagao de clientes insere-
se entre os pre-requisitos que sustentam acoes eficazes de marketing. O estreito
relacionamento entre marketing e qualidade evidencia-se a partir dos proprios
conceitos de qualidade total. Ishikawa (1991), um dos autores pioneiros na area
da qualidade total, popularizou a maxima de que o marketing & a porta de entrada

e de saida da qualidade.

A pesquisa de satisfacdo de clientes, segundo Evrard (1994), exibe dois
marcos histéricos: o més de abril de 1976, quando ocorreu em Chicago a primeira
conferéncia especializada sobre o tema, com o apoio do Marketing Science
Institute e da National Science Foundation; e os artigos seminais de Hunt (1977) e
Day (1982). Foi na década de 80, no entanto, que se deram 0s avangos mais
significativos, tanto no nivel macro quanto no nivel micro. O nivel macro refere-se
aos estudos voltados as comparagOes intersetoriais das relacboes entre a
satisfacdo dos consumidores e a estrutura dos mercados, fornecendo subsidios
para a propria formulagdo de politicas publicas. Destacam-se aqui,
principalmente, os trabalhos dos pesquisadores da Universidade de Michigan

(Ann Arbor), comandados pelo Professor Claes Fornell. O nivel micro, volta-se
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para os interesses das empresas no conhecimento da satisfagao de seus clientes.
O crescimento desses interesses deveu-se, com maior intensidade a partir dos
anos 80, a consciéncia de que a satisfagdao dos clientes € uma variavel-chave de
seus comportamentos posteriores (recompra, lealdade, propaganda boca-a-boca
favoravel, dentre outros) e, também, pelo impulso dos programas de qualidade
total, em que a satisfagdo dos clientes representa a faceta de marketing
(EVRARD, 1994).

A satisfagdo do cliente possui dois conceitos essenciais: satisfagao
especifica em uma transagao e satisfacdo acumulada (BOULDING et al., 1993).
Os pesquisadores de marketing e do consumidor concordam no que tange a
satisfacao como medida individual, transacao-especifica ou como avaliagdo de
uma experiéncia particular com certo produto ou servico. Nesse caso, a visao de
satisfagdo como algo transacao-especifica € (til para os encontros particulares e

de curto prazo com um produto ou servigo.

A forma de se conduzir as pesquisas de satisfacdo de clientes abre-se, a
partir dessas consideragoes tedricas iniciais, em dois caminhos: os estudos
experimentais e os estudos com perspectiva agregada. A tradicdo experimental
estabelecida na Psicologia evoca as origens da pesquisa de satisfacdo de
clientes. Ao mesmo tempo, oferece-se como uma das vias para os estudos de
satisfacao de clientes, com foco sobre medidas individuais de sujeitos, eventos ou
estimulos. Os estudos experimentais fornecem um nivel de detalhe essencial para
entender a natureza e os antecedentes da satisfagdo, mas nao necessariamente
geram generalizacoes empiricas (JOHNSON, 1995 apud MILAN e TREZ, 2005).
Dizendo de outra forma, esses estudos, em nivel individual, realmente
demonstram a amplitude de possiveis fendmenos comportamentais, mas, como
uma vasta linhagem de psicélogos experimentais tem reconhecido ao longo do
tempo Warneryd (1998) (SCHIFFMAN e KANUK, 1997), permanecem as

dificuldades de obter generalizagbes a partir de seus achados.

Apenas os estudos de satisfacao de clientes com perspectiva agregada (ou
estudos em nivel do mercado) sdo capazes de produzir as generalizagoes
empiricas. “De um ponto-de-vista cientifico, a pesquisa sobre satisfacdo se

robustece quando se faz a adi¢cdo das analises ao nivel do mercado aos estudos
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ao nivel individual” (MILAN e TREZ , 2005).

Os estudos em nivel de mercado se viabilizam com a utilizacdo das quatro
faces da agregacdo de Epstein(apud BARBOSA ,2003): estimulos, ocasides de
uso, modos de medicdo e individuos. A agregagado incorpora um nivel de
perspectiva macropsicolégica sobre a satisfagdo do cliente, que passa a ser uma
experiéncia acumulada (e nao mais isolada) com um produto ou servigo
(Johnson,1995). “Essa agregacao serve, ainda, para reduzir o erro na medigao de
variaveis-chaves relacionadas com a satisfagdo e, também, para aumentar o
estabelecimento de relagbes coerentes com outras variaveis (como, por exemplo,
intencbes de compra e lealdade do cliente” Johnson et al( Apud MILAN e TREZ,
2005).

2.7 Pesquisa de satisfagao de clientes

Existem diferentes formas de medir a satisfagdo dos clientes quanto aos
bens e servicos de uma empresa, entre elas esta a pesquisa de marketing. O
processo de pesquisa de Marketing conforme Kotler (1996) divide-se em quatro
etapas: definicdo do problema e dos objetivos da pesquisa, desenvolvimento de
plano de pesquisa, implementacdo do plano de pesquisa e interpretagao e
apresentacao dos resultados. De forma semelhante Schiffman e Kanuk (1997)
afirmam que o processo de pesquisa consiste em seis passos: definicdo de
objetivos, coleta de dados secundarios, desenvolvimento de um formato de
pesquisa, coleta de dados primarios, analise de dados e preparacao de relatorio

de resultados.

A correta definicdo do problema e objetivos da pesquisa, segundo o autor é
o passo mais dificil da pesquisa, pois 0 problema necessita ser bem definido para
que os objetivos ndo sejam afetados causando o retrabalho. Existem trés tipos de
objetivos na pesquisa de marketing: o objetivo da pesquisa exploratoria, descritiva
e causal. A exploratéria reine informacdes preliminares que sugerem hipoteses e
ajudam a definir o problema, a pesquisa descritiva trata-se da descrigao dos

fendbmenos estudados e a causal testa hipoteses sobre relagdes de causa-efeito.




32

Corrobora a afirmagdo acima os autores Schiffman e Kanuk (1997) no
ambito da pesquisa exploratoria, porém divide os objetivos como qualitativo e
quantitativo sendo qualitativo o normalmente realizado na qual os entrevistados
ficam frente a frente com um moderados altamente especializado que também faz
a analise, o estudo quantitativo se aplica quando o pesquisador quer, por
exemplo, medir a quantidade de determinados clientes consomem o produto X,
porem nem sempre quando € aplicado o estudo quantitativo o pesquisador sabe
quais questionamentos devem ser levantados desta forma aplica-se uma
pesquisa exploratdria de forma a identificar os temas criticos que serao inclusos

no instrumento de coleta de dados.

Quanto ao desenvolvimento do plano de pesquisa Kotler(1996) afirma que
€ 0 processo na qual se identifica a informagao necessaria e se desenvolve um
plano para coleta-la de forma eficaz além da apresentacdo deste plano para a
gerencia de marketing. Nesta parte da pesquisa levantam-se os quais os dados
estudados primarios e secundarios, sendo o primario a pesquisa em si com a
coleta de dados efetivam os dados coletados com o propésito especifico em
questdo e os dados secundarios as informagoes ja existentes em algum lugar,

coletadas com outro propésito.

A implementacédo do plano de pesquisa € a efetiva coleta de dados, que
pode ser realizada tanto pelo proprio pesquisador como por empresas
especializadas geralmente € a parte mais cara e mais sujeita a erros. O
pesquisador necessita controlar todo o trabalho de forma correta para ter certeza
que o plano sera implementado com eficiéncia, os dados coletado devem ser
processados e analisados através de uma codificacdo para tabulagao de dados

através de sistemas informatizados aplicando medidas estatisticas.

Para finalizar, ainda na visdo de Kotler (1996) deve-se interpretar os
resultados retirar conclusdes, apresentando os principais resultados que possam
ser Uteis na tomada de decisdo. A elaboragao do relatorio necessita ser de forma
sucinta para ndo prolongar as informagées tornando a leitura do corpo diretivo da

organizagao cansativa.

Em uma pesquisa de satisfagao de clientes a gera¢do dos indicadores de

satisfagdo reveste-se de extrema importancia, uma vez que é deles que resulta a
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validade deste tipo de pesquisa. Na pratica isso significa dizer que o cliente
precisara expressar estados de satisfagdo (e/ou insatisfacdo) em relagéo a
elementos por ele valorizados nas suas relagbes com a empresa ofertante: de
nada adiantard medir estados de satisfagdo e/ou insatisfagdo em relagdo a
elementos para os quais os clientes se mostram indiferentes. Errar na definigao
dos indicadores de satisfagdo corresponde a errar na esséncia da pesquisa. Por
mais perfeito que seja o plano de pesquisa nos seus aspectos de amostragem,
procedimentos de coleta, analise e interpretagao de resultados, ele sucumbira se
sua base de sustentagao estiver fragilizada pela auséncia de bons indicadores de

satisfacao, gerados com base cientifica.

Embora possa existir forte propensdo a fazé-lo, € bom lembrar, também,
que a empresa nao deve construir o instrumento da pesquisa para medigao da
satisfagédo de seus clientes em cima de indicadores gerados exclusivamente pelos
proprios executivos, ou simplesmente retirados da literatura especializada. Por
mais experientes que sejam o0s executivos, ou por mais profunda e atualizada que
seja a literatura, sera necessario dotar a pesquisa de caracteristicas especificas,
devidamente sintonizadas com o perfil do cliente cujo grau de satisfagdo se

pretende medir. Trata-se, portanto, de customizar a pesquisa.




3. METODOLOGIA DA PESQUISA

O proposito da metodologia é explicitar os procedimentos utilizados
durante a execugdo da pesquisa realizada. Segundo Demo (1995), metodologia &
o estudo dos caminhos e dos instrumentos usados para se fazer ciéncia. Neste
sentido caracteriza-se como uma disciplina a servigo da pesquisa. A metodologia
tem como fungdo basica orientar o caminho da pesquisa, auxiliar a refletir e
instigar a capacidade criativa.

Para Batista (apud VERGARA, 1997) a elaboragdo de uma pesquisa
exige a utilizagao adequada da metodologia, compreendendo técnicas, métodos e
instrumentos utilizados nas etapas desenvolvidas durante o projeto para o
alcance eficaz dos objetivos.

Neste capitulo apresenta-se os procedimentos metodologicos utilizados
no desenvolvimento desse estudo. Sendo abordada as caracteristicas do estudo
em questao, o tipo de pesquisa as formas de coleta de dados e fatores limitantes

na realizacao dos mesmos.

3.1 Tipos de pesquisa:

Este estudo pode ser definido como descritivo de caracter experimental

conforme exposto abaixo.

Para Gil (2002) A pesquisa descritiva tem como objetivo descrever as
caracteristicas de uma populagéo, ou o estabelecimento de relagdes entre
variaveis. Sao chamadas também de descritivas as pesquisas com o objetivo de
levantar opinides, atitudes e crengas de uma populagao. Quando o pesquisador
deseja conhecer a realidade do objeto de estudo, bem como suas caracteristicas,
problemas, seus pontos e seus fatores, procurando descrever com exatiddo os

fatos.

Ja para Best (apud Lakatos 1999) a pesquisa descritiva “Delineia o que

e"- aborda também quatro aspectos: descricdo, registro, analise e interpretagao
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de fendmenos atuais, objetivando o seu funcionamento no presente.

Possibilidade de controle das variaveis:

Levantamentos explicativos, avaliativos e interpretativos que tém
como objetivo a aplicagdo, a modificagdo e/ou a mudanga de
alguma situacdo ou fenédmeno. (HYMAN 1967: 107 — 108 apud
Marconi e Lakatos p22).

Através desta analise pode-se concluir que a pesquisa apresentada é de
carater experimental, devido ao fato de que durante este estudo serdo efetuados

levantamentos explicativos, avaliativos e interpretativos.

3.2 Caracterizagao da Pesquisa

Faz-se necessario determinar a abordagem da pesquisa e como o
problema foi tratado, pode-se caracterizar a pesquisa entre qualitativo e

quantitativo.

A abordagem quantitativa indica numeros e informagdes para serem
convertidas em numeros e indices, buscando a objetividade, a validade e a
confiabilidade. A qualitativa, ndo expressa em numeros, determina os “dados
qualitativos, informacdes expressas nas palavras orais e escritas”, ou informacoes
de “pinturas, em objetos, fotografias, desenhos, filmes" (ZANELLA, 2006, p.63).
De acordo com Oliveira (1997, p. 15) “o método quantitativo € muito utilizado no
desenvolvimento de pesquisas descritivas, na qual se procura descobrir e
classificar a relagdo entre variaveis, assim como na investigacdo da relagao de

causalidade entre fendmenos: causa e efeito”.

Constata-se que este estudo é integralmente quantitativo, pois analisara o
perfil de consumo do funcionario da Prefeitura Municipal de Florianopolis
mediante aplicagdo de questionarios, indicando desta forma numeros e
informagdes que serdo convertidas em indices que procuram descobrir a relagao

entre variaveis.
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3.3 Definigao de area e populagao alvo:

Definicdo de area refere-se a descricdo da estrutura do local ou locais
analisados da organizagdo objeto de estudo, procurando descrever aspectos
genericos da organizacdo. Ja a populagao alvo segundo Barbeta ( 1994,p.19) € o
conjunto de elementos que queremos abranger em nosso estudo. Sdo os
elementos para os quais se deseja que as conclusdes oriundas das pesquisas
sejam validas. Nas grandes populagbes se torna interessante a realizagao de
uma amostragem, ou seja, a selegdo de uma parte da populagdo para ser
observada. Conforme cita Barbeta(1994, p 39) existe quatro razdes para o uso de

amostragem em levantamento de grandes populagoes:
Economia: Em geral torna-se bem mais econémico o
levantamento somente de uma parte da populagao.

Tempo: Numa pesquisa eleitoral por exemplo, a trés dias de uma
eleicdo presidencial, ndo haveria tempo suficiente para pesquisar
toda a populagcdo de eleitores do pais, mesmo que houvesse
recursos financeiros em abundancia.

Confiabilidade de dados: Quando se pesquisa um numero
reduzido de elementos, pode-se dar mais atengdo aos casos
individuais, evitando erros nas respostas

Operacionalidade: E mais facil realizar operagdes de pequena
escala, um dos problemas tipicos nos grandes censos € o controle
dos entrevistadores.

Para calcular o tamanho da amostra, torna-se necessario a determinacao
do tamanho da populagao alvo além do erro amostra aceitavel, chama-se de erro
amostral a diferenca entre o valor que a estatistica pode acusar e o verdadeiro
valor do parametro que se deseja estimar. O termo parametro € usado para
designar alguma caracteristica descritiva dos elementos da populacao. Para a
determinacdo do tamanho da amostra, € necessario especificar o erro amostral
toleravel, ou seja, quanto se admite errar na avaliagdo dos parametros de
interesse (BARBETA 1994, p 57).

Segue abaixo a férmula utilizada neste estudo para calculo do tamanho

minimo da amostra:
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N — tamanho (numero de elementos) da populacao
n —tamanho (numero de elementos) da amostra
no- uma primeira aproximacao para o tamanho da amostra

Eo — erro amostral toleravel

Assim, conhecendo o tamanho da populagao calcula-se:

no= 1 n=N.no
Eq4’ N+no

Em relagdo a definicdo de area, torna-se interessante discorrer
sobre a agéncia bancaria foco do estudo além da populagao alvo. A agéncia esta
localizada no municipio de Florianopolis-SC, na Rua Tenente Silveira , 289
Centro, trata-se de uma antiga agéncia do Banco Banespa, reestruturada e
reformada para atender o publico da Prefeitura Municipal. Possui cerca de 9
funcionarios na area de atendimento-operacional e 10 funcionarios na area

comercial.

Quanto a populagao alvo, aplicou-se questionarios clientes funcionarios
da Prefeitura Municipal de Florianépolis distribuidos entre diversas secretarias
sendo como principais a Secretaria de Saude e de Educagao. A populagao alvo
pode ser também segmentada conforme o critério de classificagdo do Banco
quanto a faixa de renda, sendo dividido entre classico, exclusivo e preferencial.
Classico é o perfil de clientes com renda até R$ 1.999,99, exclusivo renda de R$
2.000,00 a R$ 3.999,99 e preferencial de R$ 4.000,00 em diante.

Devido ao fato de que da quantidade de clientes na carteira de
pessoa fisica da agéncia, cerca de 6.000 clientes sdo funcionarios da Prefeitura
Municipal de Florianépolis, conforme descrito acima foi executada a seguinte

técnica de amostragem:
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Eo = 6,20% n0 = 1
no = X 0,003844
N = 6000
n0 = 260,1457 In0 = 260,1456816 | |n = 249
n = N x No
N+No
n = 6000 x 260,14
6000+260,14

Figura 1: Calculo de Amostragem Simples

Desta forma conclue-se que o erro amostral toleravel sera de 6,2% e
a quantidade de questionarios aplicados sera 249, para a populacdo de 6.000

clientes.

3.4 Técnica de coleta de dados:

Definido os métodos de pesquisas e o tamanho da amostra, preocupou-
se entao com o método de coleta de dados. O instrumento de pesquisa optado foi
0 questionario aplicado com os funcionarios da prefeitura, por meio de ser a forma

mais confiavel de obter as informagoes.

O questionario além de ser o mais comum dos instrumentos de coleta de
dados, geralmente cumpre pelo menos as fungdes de descrever as caracteristicas

e medir determinadas variaveis de um grupo social (RICHARDSON,1999)

A entrevista tem algumas vantagens em relagao a observacao, pois tem a
possibilidade de instruir o entrevistado e também pode incluir a observagao.
Inicialmente, na elaboracdo do questionario, procurou-se formular questoes de

maneira a receber respostas que atingissem os objetivos do trabalho. Em seguida
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houve a preocupacdo de estabelecer uma linguagem clara e objetiva.

A correta escolha da técnica de coleta & o que possibilita que a coleta de
dados se transforme em informagdes. Recomenda-se um planejamento de quais
as informagdes necessarias, onde identifica-las e de qual maneira executar a
coleta. Desta forma a fim de atender os objetivos especificos do trabalho o

questionario foi dividido em blocos.

O questionario (Anexo A ) é composto por duas questbes iniciais que
avaliam a imagem do banco antes e depois da migracdo da folha de pagamento
para o Santander. As alternativas para estas duas questées variam de 1 a 10,
onde 1 representa a imagem mais negativa possivel e 10 a imagem mais positiva

possivel.

Em seguida existem seis blocos de perguntas, totalizando 28 afirmativas
que englobam as Caracteristicas Gerais, Qualidade no Atendimento, Canais de
Atendimento, Cartdes, Fundos de Investimento e Tarifas, Seguros e Linhas de
Crédito, e Localizagao da Agéncia. Para estas afirmativas, o questionario
apresenta duas formas de resposta: uma com seis alternativas que variam entre
“discordo totalmente” e “concordo totalmente”, e outra onde é atribuida uma nota

de 1 a 10 para cada afirmativa.

Por udltimo, existem 5 questdes cujo objetivo € identificar o perfil do
entrevistado com relacéo ao estado civil, ao sexo,a idade, a faixa salarial e ao
numero de dependentes. As perguntas referentes a faixa salarial tem como
principal objetivo identificar a qual segmento de cliente os entrevistados se
enquadram: classicos (até R$ 2.000 de renda), exclusivos (de R$ 2.001 a R$
4.000 de renda) e preferencial (acima de R$ 4.001).

Em primeiro momento, ao visualizar o teste, a impressdao que os
entrevistados tinham é que o teste fosse um pouco extenso. Porém os testes
foram concluidos em tempo habil de menos de 10 (dez) minutos. Deste modo foi

comprovada a viabilidade do mesmo com relagao a quantidade de questoes.

Quanto a selecdo das unidades de amostra para o teste foi de acordo
com a ocorréncia de clientes no auto-atendimento e na area de caixas da Agéncia

Tenente Silveira. Para evitar que ocorra falhas na selecédo da unidade da amostra,
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o questionario foi aplicado ante a resposta positiva quando questionado ao cliente
se era ou nao funcionario da prefeitura. De forma mais abrangente os aplicadores
de questionarios se dirigiram também a postos de saude, colégios, policlinicas

entre outros érgaos da Prefeitura.

Para realizar o pré-teste, foi aplicado os questionarios em seis pessoas
com funcionarios da Prefeitura Municipal de Floriandpolis escolhidas
aleatériamente. Com relagéo ao enunciado das questdes, a forma da estruturagao
das perguntas e a sua clareza foram aprovadas pelos entrevistados, sem causar
questionamentos ou duvidas que impossibilitassem as respostas do teste, sendo

efetuadas poucas corre¢des no instrumento de coleta de dados.

A coleta de dados junto aos duzentos e cinqglenta clientes funcionarios da
Prefeitura Municipal de Florianopolis foi concretizada na cidade Florianépolis em
diferentes bairros escolhidos aleatoriamente, através de aplicagao de
questionarios por quatro diferentes aplicadores, durante quatro semanas para que

se atingisse toda a amostra requerida.

3.5 Técnica de Analise de dados:

A partir dos dados coletados na pesquisa de campo foram tabuladas e
construidas tabelas de distribuicao de frequiéncia com as médias e desvio padrao
de cada variavel analisada. Através dessa avaliagdo pdde-se chegar a alguns
resultados relevantes da pesquisa. Para Malhotra (2001) o objetivo de uma
distribuicao de frequéncia “é obter uma contagem do numero de respostas
associadas a diferentes valores de uma variavel e expressar essas contagens em

termos de porcentagem’.

Posteriormente foi efetuado o cruzamento entre as variaveis do estudo,
cujos resultados foram apresentados em formas de médias expostas em tabelas.
Foi utilizando-se de recursos de informatica que de maneira rapida e com
minimas margens de erro proporciona de maneira ordenada os resultados
numeéricos para que a analise fosse facilitada, utilizado para esse estudo o

software Sphinx Survey.




41

3.6 Limitagoes do estudo:

A disponibilidade de funcionarios da prefeitura no auto-atendimento do
Santander. Por nao ter uma movimentagéo na agéncia durante os dias em que
aplicamos os questionarios, surgiram dificuldades em conseguir entrevistar o
numero de pessoas suficientes. E em conjunto tinha-se a intengao de entrevistar
os funcionarios da Secretaria Municipal de Sadde localizada no Bairro Trindade
que pelo fato de concentrar grande volume de pessoas facilitaria 0o processo.
Porém como parte da aplicagéo ocorreu em periodo eleitoral a aplicagao antes
autorizada nao péde ser concluida.

No entanto, os dados contribuiram para que os objetivos geral e
especificos desta pesquisa fossem alcangcados. Também permitiu a

recomendacdo de alternativas de estudos sobre o tema.




4 APRESENTAGAO E ANALISE DE DADOS

Neste capitulo aborda-se a descrigao dos dados coletados, bem como suas
respectivas andlises em relacdo aos objetivos deste trabalho e a interpretagao

sob o referencial tedrico apresentado no Capitulo 2.

4.1 Caracterizagao do Segmento

Nesta etapa procurou-se levantar o maior niumero de informacdes e dados

que auxiliasse a pesquisa descritiva.

Com o advento da abertura do mercado brasileiro a competigao
estrangeira, a partir de 1990, observam-se transformagdes na estratégia
mercadologica das empresas nacionais com aumento de produtividade, redugao
de custos e padronizagdo da qualidade dos produtos e servigos, para atender as

expectativas de qualidade e preco do consumidor final.

Ao mesmo tempo, esse mercado global impde um novo desafio as
empresas: o desenvolvimento de uma vantagem competitiva sustentavel Porter
(1986), por exemplo, através de algum diferencial de produto ou servigo,

percebido pelo mercado como relevante.

Segundo estudo realizado pela FEBRABAN ( Federacdo Brasileira de
Bancos) em 2007, sobre atendimento nos bancos brasileiros, das 10 instituigoes
com o maior niumero de reclamagdes, o banco com 0 maior numero de queixas
registradas recebeu em média 3,2 reclamacdes a cada 100 mil clientes. O 10

colocado no ranking recebeu meia reclamagéo (0,52) por 100 mil clientes.

Considerando-se que os bancos realizam cerca de 18 bilhdes de
transacbes bancarias anualmente, esses nUmeros apontados pela pesquisa
representam nimeros muito baixos, comenta Aldous Albuquerque Galletti, diretor
do Ita e membro da Comissao de Relacionamentos com Clientes da Febraban.
Lembra, ainda, que existem os servicos de atendimento dos préprios bancos e o

numero para reclamagdes fornecido pelo Banco Central do Brasil que estao
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expostos nas agéncias e na midia.

Os bancos gastam anualmente em torno de 3 bilhGes de reais inovando
suas tecnologias, oferecendo os servigos mais modernos aos seus clientes, seja

por telefone, internet, caixas eletrénicos ou agéncias automatizadas.

Outro ponto importante refere-se aos convénios que os bancos estao
firmando com outras instituicbes como supermercados, lotéricas, correios, postos
de gasolina, entre outras. Isso estende o servigo a nao-correntistas, que acabam
sendo, em boa parte, responsaveis por formarem as filas nas agéncias. E
importante ressaltar esta caracteristica, visto que essas filas sdo criadas por nao-

correntistas que passam a utilizar a rede devido a sua comodidade.

No inicio da década de 80, um estudo realizado nos Estados Unidos
mostrou que, em uma empresa de porte médio, menos de 10% dos clientes a
abandonaram porque receberam melhor oferta de um concorrente, menos de
10%, por razbes nao relacionadas a qualidade do servi¢o, como mudanga de area
ou mudancga de emprego e, menos de 15%, por nao estarem satisfeitos com o
servico ou produto prometido. O restante, mais de 65%, abandonou a empresa
por néo gostar do tratamento (CLUTTERBURCK et al apud Miguel, 2002).

A TARP (Technical Assistance Research Programme Inc), empresa de
pesquisa norte-americana estudou a forma como uma empresa aborda as
reclamagbes dos clientes e como seu desempenho na recuperagdo dos erros
cometidos influéncia a lealdade do cliente, concluindo que os clientes que
reclamam e ndo se sentem satisfeitos com o tratamento dispensado as suas
reclamacdes sentem-se pior em relagdo ao fornecedor do servico do que o0s
clientes que ndo se dao ao trabalho de reclamar. A boa recuperagéo de clientes é
excelente para a propaganda “boca a boca’. E comum ouvir que um cliente
satisfeito conta sua satisfagdo a cinco outros clientes, enquanto um cliente
insatisfeito conta sua insatisfagdo a outros dez. Existe estimativa de que um
cliente que experimenta uma boa recuperagdo do servigo contara essa
experiéncia a outros trés clientes (CLUTTERBURCK et al apud Miguel, 2002).

A crescente difusdo e aplicagcdo do Cdédigo de Defesa do Consumidor
contra empresas desrespeitosas evidenciam a tomada de consciéncia do

consumidor brasileiro quanto a protecao dos seus direitos individuais. Entretanto,
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as verdadeiras conquistas ainda se dardo no ambito do préprio mercado com a
maioria dos clientes determinando a empresa que vai sobreviver. Esse, sim, é o

pleno exercicio do direito do consumidor.

4.1.1 Caracterizacéo e historico da organizagao

Conforme dados apresentados pelo site do Banco Santander (2007), ele &
considerado o primeiro banco da Europa, que utiliza a moeda Euro, por
capitalizagao em bolsa e um dos principais do mundo. Fundado em 1857, tem 833
bilhGes de euros em ativos, administra 1 trilhdo de euros em fundos, tém mais de
67 milhdes de clientes, 10,8 mil agéncias e esta presente em 40 paises. E o
principal grupo financeiro da Espanha e da América Latina e desenvolve uma
importante atividade de negocios na Europa, regido em que alcangou uma
presencga destacada no Reino Unido, por meio do Abbey National, assim como
em Portugal. E lider em financiamento ao consumo na Europa, por meio
do Santander Consumer, com presenca na Alemanha, ltalia, Espanha e outros
nove paises europeus. Em 2006, registrou lucro liquido de 7,59 bilhdes de euros,

22% a mais do que o ano anterior.

Na América Latina, o Grupo Santander € a franquia bancaria lider,
administrando volumes de negodcio de aproximadamente 250 bilhdes de
dolares (créditos, depésitos e fundos de investimento e de pensao) por meio de
4,3 mil agéncias. Em 2006, o Santander teve lucro liquido de 2,86 bilhdes de

ddélares na regiao, volume 29% superior ao apresentado em 2005.

Ate outubro de dois mil e sete, no Brasil o Santander com uma rede de
mais de dois mil pontos-de-venda, entre agéncias e postos de atendimento, € o
quarto maior banco privado do Pais em ativos e o primeiro banco estrangeiro.
Tem ativos totais de R$ 107,2 bilhdes, R$ 114,8 bilhdes de captagdes totais, que
inclui recursos de terceiros administrados - R$ 31,7 bilhdes em depdsitos e

R$ 41,3 bilhdes em fundos de investimentos, e 7,4 milhdes de cliente.

Em outubro de 2007 o Santander adquiriu através de um consorcio

formado com Royal Bank of Scotland e Fortis, o grupo ABN Amro. Sendo que no
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Brasil e na Italia o Santander ficou com as operagées do ABN no Brasil, Banco
Real. Um documento produzido pelo banco Santander e enviado ao 6rgdo que
fiscaliza o mercado de capitais na Espanha - o equivalente a CVM brasileira -
detalha as areas de atuacgado e regides em que cada um dos bancos é forte no
Brasil. O resuitado mostra que o perfil dos bancos é bem diferente. No Estado
onde um é fraco, o outro é forte. O documento mostra que o Santander tem 13%
de participacao de mercado em Sao Paulo, enquanto o Real tem 7%. No Rio de
Janeiro, onde o Real tem 10%, o Santander s6 tem 3%. (O ESTADO, 2007).

Desta forma até novembro de 2008 segundo a reportagem o Santander
mudou o ranking dos bancos brasileiros. "No ranking geral do mercado financeiro,
incluindo os estatais, o Santander se tornara o terceiro maior banco do Pais, atras
apenas do Banco do Brasil e do Bradesco. O Santander dara um salto no Brasil.
Hoje tem R$ 123 bilhdes em ativos e passara a R$ 277 bilhdes. O Itad tem R$
255 hilhdes e o Bradesco, R$ 290 bilhées.” Em trés de novembro de dois mil e
oito o Itau e Unibanco anunciaram sua fusdo tendo a expectativa de a fusédo
formar o maior banco do pais e o maior grupo financeiro do Hemisfério Sul.
Segundo comunicado divulgado pelos bancos, o "valor de mercado fara com que
ele [grupo] fique situado entre os 20 maiores do mundo". O total de ativos
combinado & de mais de R$ 575 bilhées --contra R$ 403,5 bilhées do Banco do
Brasil, e R$ 348,4 bilhdes do Bradesco (FOLHA ON LINE, 2008)

Em 2006, o Banco Central do Brasil (2007) criou a modalidade conta-
salario, para que os funcionarios que recebem seu salario através de determinado
banco pudessem movimenta-lo com maior facilidade. Com isso, os correntistas
possuem trés opg¢des de movimentacdo: efetuar saques diretamente da conta-
salario, transferir o dinheiro para uma conta corrente na mesma instituicdo ou

através de uma transferéncia automatica para outro banco.

A medida desagradou a todos (prefeituras, governos estaduais e bancos
interessados), pois a folha de pagamento perderia parte de seu valor. Com isso,
prefeitos e governadores pressionaram a equipe econdémica do presidente Lula,
que cedeu as pressodes adiando a medida para 2009 e 2012, conforme matéria
publicada pela revista Carta Capital (2007).

Esta medida deu-se em fungao de uma tendéncia, que é o leildo das folhas
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de pagamento do funcionalismo publico para arrecadar recursos. Em 2000, com a
compra do Banespa pelo Santander, os 1,1 milhdes de servidores publicos
passaram a ter suas contas no banco espanhol por um periodo de cinco anos.
Em 2005, as 210 mil contas da prefeitura de Sao Paulo foram compradas pelo
banco ltal e as 160 mil contas da prefeitura do Rio de Janeiro foram arrematadas

pelo Santander.

No ano seguinte, foi a vez das contas dos servidores publicos do Estado de
Santa Catarina irem a leildo. As 116 mil contas foram adquiridas pelo banco
Bradesco em leildo, porem uma medida liminar invalidou o processo, mantendo o

controle das contas com o Banco do Estado de Santa Catarina.

Sem participar da divisdo dos recursos das contribuicdes tributarias
federais e pressionadas pelo aumento constante nas despesas, as prefeituras
buscaram uma forma de arranjar dinheiro para pagar as contas e fazer novos
investimentos. O superintendente de Comunica¢do da Federagdo Brasileira dos
Bancos (Febraban) William Salazar, confirma que ha pouco tempo as prefeituras
passaram a adotar a pratica que ja era comum na iniciativa privada. A fonte de
recursos é considerada nova pelos administradores publicos, mas ja tem até data
para acabar. O Banco Central estabelece que a partir de 2012, os servidores
publicos poderdo escolher o banco em que o salario sera depositado. (GAZETA
DO POVO, 2007)

Seguindo a tendéncia que se encontra no cenario nacional, a prefeitura
municipal de Floriandpolis também fez leilao das contas-salario. Os bancos
Santander, Real, Ital e Bradesco entraram na disputa, tendo o banco Santander
como vencedor, pagando a quantia de 25,75 milhdes de reais, equivalente a R$
3.700 por conta, para os cofres da prefeitura. Assim, o Banco espanhol passa a
controlar as contas dos 17 mil funcionarios da Prefeitura de Florianopolis. Para
suprir a necessidade de atendimento a esta demanda o Banco Santander
inaugurou dois postos de atendimento bancario e uma agéncia, além da

ampliacdo e reforma da Agéncia Florianopolis localizada na Rua Tenente Silveira.

Efetivando a analise dos dados abordados acima, conclui-se que o cenario
financeiro nacional esta frente a mudancgas no que diz respeito a venda das folhas

de pagamento das instituicdes publicas. Desta forma o estado arrecada novos
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recursos que podem ser aplicados em diferentes areas. Entretanto, a satisfacao
dos novos clientes nem sempre é tratada como prioridade. Conquistando um
contingente de clientes novos sem aumentar suficientemente a estrutura para
atendé-los. Com base no exposto, tem-se a intencdo através desta pesquisa de
avaliar os impactos com a migragdo da folha de pagamento da Prefeitura
Municipal de Florianépolis para o Banco Santander analisando a percepgdo da ‘
imagem que o funcionario da Prefeitura tem do Banco e conseqliente satisfacao

dos servidores.

4.2 Analise de Tabulacado Simples

O instrumento de coleta de dados esta estruturado em blocos de analises
conforme os objetivos especificos desta pesquisa. A seguir andlise dos blocos é
segmentada em cada questdo, iniciando pela caracterizagdo do perfil socio

econdmico.

4.2 1 Perfil Sécio Econdmico

A pesquisa foi aplicada em uma amostra de duzentos e quarenta e nove
funcionarios da Prefeitura Municipal de Floriandpolis, segue abaixo a
caracterizacao da amostra através da andlise dos dados sdcio-econdmicos

apresentados.
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4.2 1.1 Estado Civil

Tabela 1: Estado Civil

Estado Civil Freq. %
Nao resposta 1 0,40%
casado 136 54.60%
solteiro 48 19,30%
divorciado 45 18,10%
viuvo 13 5,20%
Unido estavel 6 2,40%
TOTAL OBS. 249 100%

Fonte: Dados Primarios

Estado Civil

136

136

divorciado viuvo uniao estavel

N&o resposta’ casado solteiro

Figura 2: Estado Civil

Fonte: Dados Primarios

Sendo analisada a amostragem de duzentos e quarenta e nove
funcionarios sem considerar a estratificacdo obteve-se os dados constantes na
tabela acima. Onde verifica-se que a maioria dos respondentes sao casados com
54,6% seguido pelos solteiros com 19,3%. Sera demonstrado a seguir através do
cruzamento de variaveis se o estado civil do respondente afeta de alguma forma a

imagem geral quanto ao Banco Santander.
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4.2.1.2 Sexo

Tabela 2: Sexo

Sexo Freq. % ‘
feminino 141 56,60% ‘
masculino 108 43,40% |
TOTAL OBS. 249 100%

Fonte: Dados Primarios

feminino
masculing

141

Figura 3: Sexo

Fonte: Dados Primarios

No universo analisado obteve-se que 56,6% dos entrevistados sdo mulhe-
res contra 43,4% de homens. Este percentual de mulheres identificado no traba-
Iho se confirma nos dados publicados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Es-
tatistica. IBGE (2001) em que em Florianépolis existia uma populagéo de 290 047
habitantes sendo 139.142 homens e 150.905 mulheres.
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4.2.1.3 ldade

Tabela 3: ldade

idade Fregq. Freq. Acum. % % acum.

Nao resposta 1 1 0,40% 0,40%

Menos de 30 17 18 6,80% 7,20% ‘
De 30 a 40 65 83 26,10% 33,30%

De 40 a 50 93 176 37,30% 70,60%

De 50 a 60 59 235 23,70% 94,30%

De 60 a 70 13 248 5.20% 99,50%

De 70 a 80 0 248 0,00% 99,50%

80 e mais 1 249 0,50% 100,00%

TOTAL OBS. 249 249 100% 100,00%

Fonte: Dados Primarios

N3o resposta @ 0,4%

Menos de 30 6,8%
De 30 a 40
De 40 a 50
De 50 a 60
De60a 70
De 70 a 80

80 e mais

Figura 4:|dade

Fonte: Dados Primarios

A media de idade dos entrevistados foi de 44 anos sendo que uma concen-
tracéo de 37,3% de idade entre 40 e 50 e obtivemos uma concentracao de 18
respondentes menores do que 30 anos. O restante dos individuos estdo pulveri-
zados entre as variagoes de 30 a 40 anos e 50 a 60 anos. Este percentual identi-
ficado se confirma nos dados publicados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica. IBGE (2001) em que em Florianépolis existia uma populagao de
30.352 habitantes de idade entre 25 e 29 anos, 56.660 habitantes de idade entre
30 e 39 anos e 46.615 habitantes de idade entre 40 a 49 anos.
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4.2.1.4 Faixa Salarial

Tabela 4: Faixa Salarial

faixa salarial Freq. % Freq acum. % acum.
ate R$ 1.000,00 48 19,30% 48 19,30%

de R$ 1.001,00
a R$ 2.000,00 54 21,70% 102 41,00%
de R$ 2.001,00
a R$ 4.000,00 81 32,50% 183 73,50%
de R$ 4.001,00
a R$ 6.000,00 51 20,50% 234 94,00%
de R$ 6.001,00
a R$ 7.500,00 11 4,40% 245 98,40%

acima de R$
7.500,00 4 1,60% 249 100,00%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios

faixa salarial
ate RS 1.000,00 48
de RS 1.001,00 8 R$ 2.000,00 54

de R$2.001,00 a RS 4.000,00 > - 7
de R$4.001,00 a R$ 6.000,00 =
de R$ 6.001,00 a R$ 7.500,00

acima de R$ 7.500,00

Figura 5: Faixa Salarial

Fonte: Dados Primarios

Através da analise da faixa salarial podemos perceber que a amostra foi
estratificada da seguinte forma 41% do segmento classico (renda até R$
2.000,00) 32,5% do segmento exclusivo (renda de R$ 2.000 a R$ 4.000) e 26,5%
do segmento preferencial (renda acima de R$ 4.000). Desta forma a amostra ob-
teve aproximagao com a realidade da segmentacdo dos 6.000 clientes em anali-
se, na qual 55% correspondem ao segmento classico, 30% ao segmento exclusi-

vo e 15% ao segmento preferencial.
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4.2.1.5 Numero de dependentes

A questdo socio-econdmica sobre o numero de dependentes
demonstra uma caracteristica peculiar, no momento da entrevista foi percebido
que parte do publico masculino apontava seu cénjuge como dependente. Assim,
21,70% dos entrevistados nao tem dependentes e 63.50% dos entrevistados
possuem de 1 a 3 dependentes, totalizando 85,20% das respostas. Sendo que a
média obtida € de 2,50 com desvio padrao de 1,11. Esta € uma tendéncia
verificada nacionalmente com a diminuigao do nimero de integrantes das familias
brasileiras conforme o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) 2007.
A seguir tabela e grafico sobre a distribuigao de dependentes dos funcionarios da

Prefeitura Municipal de Florianépolis.

Tabela 5: Numero de dependentes

Numero de dependen-

tes Freq. % Freq acum. % acum.
Nao resposta 54 21,70% 54 21,70%
val = 1 43 17,30% o7 39,00%
val =2 56 22,50% 163 61,50%
val =3 59 23,70% 212 85,20%
val = 4 29 11,60% 241 96,80%
val =5 8 3,20% 249 100,00%
" TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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numerc de dependentes

N&o resposta 54
val = 1 43

val= 2

val=3

val= 4

val=5

Figura 6: Numero de dependentes

Fonte: Dados Primdrios

Quanto ao perfil sécio-econémico pode-se verificar que a maioria dos
respondetes sao casados, feminino com média de 44 anos de idade tendo uma
concentracdo de renda de R$ 2.000,00 a R$ 4.000,00.

4.2.2 Bloco A — Caracteristicas gerais

Com o item caracteristicas gerais busca-se saber qual a percepgao da
imagem do entrevistado com o Banco Santander tanto nacionalmente quanto
internacionalmente. E questbes relacionadas também a rede de agéncia e as

instalagées da Agéncia Tenente Silveira.

4.2 2.1 Santander Mundial

A afirmativa de a tabela a seguir aborda o fato de o Banco Santander ser
uns dos dez maiores bancos do mundo e completar 150 anos de histéria e se isso
impacta positivamente na percepgao quanto a Instituicdo Financeira. Verifica-se
que cerca de 48,6% dos entrevistados discordam fortemente da afirmacao. Na
qual percebe-se que de acordo a variagdo da imagem o fato do Santander ter

amplitude mundial nao tem forte repercussao na percepgao dos entrevistados.
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Tabela 6: Santander Mundial

Santander Mundial Freq. % Freq acum. % acum.
Nao resposta 5 2,00% 5 2,00%
Discordo Fortemente 1 121  48,60% 126 50,60%
2 20 8,00% 146 58,60%
3 8 3,20% 154 61,80%
4 15 6,00% 169 67,80%
5 29  11,60% 198 79,40%
Concordo Fortemente 6 51 20,50% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte : Dados Primarios

Santander Mundial

48,6%
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11.6%

8,0%
6.0%
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Nao resposta

|

Figura 7: Santander Mundial

Fonte: Dados Primarios

4.2.2.2 Santander Nacional

A tabela a seguir demonstra o resultado da variagao da imagem em relagao
a afirmativa que o Banco Santander possui uma atuagédo de apenas dez anos no
mercado brasileiro, porém questiona-se o entrevistado, para saber se o banco
demonstra uma atuagao marcante no Brasil. Dos respondentes 51,8% concordam
fortemente que a afirmacéo impacta positivamente na sua percepcao da imagem.
Ou seja, a midia em ambito nacional, entre outros fatores fez com que para a

percepgao dos entrevistados o Banco demonstre uma presenga marcante no

cenario nacional.
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Tabela 7: Santander Nacional

Santander Nacional Freq. % Freq acum. % acum.

Nao resposta 6 2,40% 6 2,40%
Discordo Fortemente 1 12 4,80% 18 7,20%
2 16 6,40% 34 13,60%
3 16 6,40% 50 20,00%
4 34 13,70% 84 33,70%
5 36 14,50% 120 48,20%
Concordo Fortemente 6 129 51,80% 249 100%
TOTAL OBS. 249  100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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Figura 8: Santander Nacional

Fonte: Dados Primarios

4.2.2.3 Santander em Florianépolis

Na tabela a seguir € questionado se a Rede de Agéncias na cidade de
Florian6polis atende as necessidades como correntista da Instituicdo Financeira.
Percebe-se que a imagem para os entrevistados varia do grau 1 a grau 3
concentrando 57,90% das respostas. O que demonstra que a maioria dos

entrevistados discordam da afirmacao.
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Tabela 8: Santander Floriandpolis

Santander Florianopolis  Freq. % Freq acum. % acum.
Nao resposta 2 0,80% 2 0,80%
Discordo Fortemente 1 51 20,50% 53 21,30%
2 33 13,30% 86 34,60%
3 58  23,30% 144 57,90%
4 30 12,00% 174 69,90%
5 22 8,80% 196 78,70%
Concordo Fortemente

6 53 21,30% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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Figura 9: Santander em Florianépolis
Fonte: Dados Primarios

4.2.2 .4 Instalagoes da Agéncia Tenente Silveira

Tabela 9: Instalagoes da Agéncia Tenente Silveira

Instalactes da agéncia Freq. % Freq acum. % acum.
Nao resposta 5 2,00% 5 2,00%
Discordo Fortemente 1 3 1,20% 8 3,20%
2 8 3,20% 16 6,40%
3 6 2,40% 22 8,80%
4 14 5,60% 36 14,40%
5 24 9,60% 60 24,00%
Concordo Fortemente 6 189 75,90% 249 100%
TOTAL OBS. 249  100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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Instalagbes da agéncia
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Figura 10: Instalagtes da Agéncia Tenente Silveira

Fonte: Dados Primarios

Para fechar o primeiro bloco de perguntas sobre as caracteristicas gerais
do questionario, afirma-se que as instalagoes da Agéncia Tenente Silveira sao
agradaveis e confortaveis. A variagdo da imagem acusou que 75,9% dos
entrevistados concordam fortemente com a afirmagao. Este item é importante,
pois demonstra que os investimentos realizados na reforma geral da agéncia
tanto no ambiente de auto-atendimento, quanto no ambiente de atendimento, foi
percebida pelos novos clientes, funciondrios da Prefeitura Municipal de

Florianopolis.

Com base nas afirmativas do primeiro bloco de questbes contata-se que os
clientes consideram que as instalagbes da Agéncia Tenente Silveira sao
realmente agradaveis e confortaveis conforme a variagdo da percepgao da
imagem em 75,9% concentrado no grau 6. Entretanto os funcionarios da
Prefeitura Municipal de Florianopolis ndo estdo muito satisfeitos com a Rede de
Agéncias Santander no municipio de Florianépolis quando atribuem a variagao da

imagem entre o grau 1 a 3 concentrando 57,90% das respostas.

Com as duas primeiras questoes deste bloco fica claro que ha uma
percepcac maior sobre o Banco Santander sobre sua atuagdao no mercado
brasileiro do que no mercado internacional quando o grau de variagao da imagem

e de 48,6% concentrados no grau 1 ( discordo fortemente)

4.2 3 Bloco B — Qualidade no atendimento
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Um dos fatores principais que garante uma maior produtividade e a
consequente satisfagdo no que tange ao tema servicos € a qualidade no
atendimento. Analises apontam que “ 65% dos clientes abandonam a empresa
por nao gostar do tratamento recebido (CLUTTERBURCK et al, apud Miguel,
2002)". Desta forma torna-se essencial verificar através de dados quantitativos a
qualidade percebida pelo funcionario da Prefeitura Municipal quanto ao tema

atendimento.

A partir deste bloco de perguntas procura-se avaliar a qualidade percebida

no atendimento. Sdo analisados sete subitens conforme as tabelas a seguir:

4.2.3.1 Atendimento na agéncia Tenente Silveira

Atraves da afirmagéo “O atendimento prestado pelo Banco Santander na
Agéncia Tenente Silveira € agil e atende as minhas necessidades”. Foi solicitado
aos entrevistados que atribuissem o valor de um a seis sendo um discordo
fortemente da afirmagéo e seis concordo fortemente com a afirmagéo. Assim,

segue abaixo tabela que explana os resultados obtidos.

Tabela 10 Atendimento na agéncia Tenente Silveira:

Atendimento Tenente

Silveira Freq. % Freqacum. % acum.
Nao resposta 7 2,80% 7 2,80%
Discordo Fortemente 1 36 14,50% 43 17,30%

2 25 10,00% 68 27,30%

8 23 9,20% 91 36,50%

4 42 16,90% 133 53,40%

5 18 7,20% 151 60,60%
Concordo Fortemente 6 98 39,40% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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Atendimento Tenente Silveira
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Figura 11: Atendimento na agéncia Tenente Silveira

Fonte: Dados Primarios

Verifica-se que 14,5% dos entrevistados afirmam que estao insatisfeitos
com o atendimento prestado pela agéncia Tenente Silveira, em contrapartida
39,4% dos entrevistados concordam fortemente com a afirmacao proposta o que
leva a crer que estao satisfeitos com o atendimento prestado. Esta afirmagao tem

como objetivo estabelecer uma pergunta geral quanto as afirmagdes que seguem.

4.2.3.2 Funcionarios Capacitados

Tabela 11: Funcionarios Capacitados

Funcionarios Capacitados Freq. % Freq acum. % acum.

Néao resposta 7 2,80% 7 2,80%

Discordo Fortemente

1 6 2,40% 13 5,20%
2 6 2,40% 19 7,60%
3 10 4,00% 29 11,60%
4 16  6,40% 45 18,00%
5 18 7,20% 63 25,20%

Concordo Fortemente

6 186 74,70% 249 100%

TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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“Funcionarios Capacitados
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Figura 12: Funcionarios Capacitados

Fonte: Dados Primarios

Verifica-se que mais de 70% dos entrevistados concordam fortemente com
a afirmagao “Os funcionarios do Banco Santander que trabalham na Agéncia
Tenente Silveira sao capacitados para atender as solicitagbes dos clientes
Funcionarios da Prefeitura Municipal de Florianopolis”. Percebe-se que apesar de
14,5 % dos entrevistados discordarem que o atendimento na agéncia é agil e
atende as necessidades, apenas 2,4% discordam que os funcionarios sao

capacitados para atender as necessidades.

4.2.3.3 Preferéncia no Atendimento

Quanto a afirmacédo A preferéncia no atendimento as pessoas idosas,
gestantes, com criangas de colo e portadores de necessidades especiais é
respeitada.” Foi constatado que conforme a Consolidagao das Resolugoes 2.878,
de 26/07/2001, 2.892, de 27/09/2001, e da Circular 3.058, de 05/09/2001 Art 9
disponivel no site da FEBRABAN “Atendimento prioritario para pessoas
portadoras de deficiéncia fisica ou com mobilidade reduzida, temporéria ou
definitiva, idosos, com idade igual ou superior a sessenta e cinco anos, gestantes,
lactantes e pessoas acompanhadas por crianga de colo.”( FEBRABAN, 2001)

mais de 70% dos entrevistados concordam fortemente com a afirmagéo.
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Tabela 12: Preferéncia no atendimento

Preferéncia no atendi-

mento Freq. % Freq acum. % acum.
Néao resposta 16 6,40% 16 6,40%
Discordo Fortemente
1 8 3,20% 24 9,60%
2 4 1,60% 28 11,20%
3 6 2,40% 34 13,60%
4 14 5,60% 48 19,20%
5 16 6,40% 64 25,60%
Concordo Fortemente
6 185 74,30% 249 100%
TOTAL OBS. 249  100% 249 100%
Fonte: Dados Primarios
Preferéncia no atendimento

185

185

Figura 13: Preferéncia no Atendimento

Fonte: Dados Primarios

4.2.3.4 Filas nos caixas

Em contraposicao a afirmagao anterior, apesar da maioria dos
entrevistados concordarem fortemente com o fato de que a preferéncia a pessoas
idosas, gestantes, com criangas de colo e portadores de necessidades especiais

€ respeitada, a grande maioria discorda fortemente de que “O atendimento nos
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caixas (guichés) é feito de forma rapida evitando a formacgéao de filas extensas”. O
que constata que apesar de ser dado a preferéncia outro problema quanto a
formagao de filas € ressaltado, se somarmos o grau 1 a grau 3 sao 66,3% dos

entrevistados que discordam da afirmacao.

Tabela 13: Formag¢ao de filas no caixa

Caixas - filas  Freq. % Freqacum. % acum.
Nao resposta 14 5,60% 14 5,60%
Discordo Fortemente 1 53 21,30% 67 26,90%
2 44 17,70% 111 44 60%
3 54 21,70% 165 66,30%
4 36 14,50% 201 80.80%
5 16 6,40% 217 87,20%
Concordo Fortemente 6 32 12,90% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%
Fonte: Dados Primarios
Caixas - filas
Néo resposla 5.6%
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Figura 14: Formagao de filas no caixa

Fonte: Dados Primarios




4.2.3.5 Funcionarios atendem com agilidade e seguranca

Tabela 14: Funcionarios atendem com agilidade e seguranga

Funcionarios - agilidade e

segurancga Freq. % Fregacum. % acum.
Nao resposta 10 4,00% 10 4,00%
Discordo Fortemente 1 18 7,20% 28 11,20%
2 9 3,60% 37 14,80%
3 15 6,00% 52 20,80%
4 19 7,60% 71 28,40%
5 21 8,40% 92 36,80%
Concordo Fortemente
6 157 63,10% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios

Funcionarios - agilidade e saguranga
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Figura 15: Funcionarios atendem com agilidade e seguranga

Fonte: Dados Primarios

Conforme tabela e grafico acima a maioria dos entrevistados concordam

fortemente com a afirmagao “Geralmente, quando tenho alguma dificuldade os

funcionarios da agéncia Tenente Silveira me auxiliam com agilidade e

Seguranga’. Desta forma pode-se perceber que apesar dos entrevistados

discordarem da afirmagdo de que a quantidade de funcionarios & suficiente,

concordam que os funcionarios estdo preparados para o atendimento.
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4.2.3.6 Funcionarios suficientes ndo somente nos dias de “pico”.

Tabela 15:Funcionarios suficientes para atender a demanda

Funcionario - dias de "pico" Freq. % Freq acum. % acum.
Nao resposta it 2.80% 7 2,80%

Discordo Fortemente 1 62  24,90% 69 27,70%

2 59 23,70% 128 51,40%

3 44 17,70% 172 69,10%

4 30 12,00% 202 81,10%

5 24 9,60% 226 90,70%
Concordo Fortemente 6 23 9,20% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios

Funciondrio - dias de "pico”

24.9‘}‘0

Figura 16: Funcionarios suficientes para atender a demanda

Fonte: Dados Primarios

Conforme tabela e grafico acima constata-se que 24,9% dos funcionarios
entrevistados afirmam que discordam fortemente da afirmagao "A quantidade de
funcionarios existente na agéncia supre a necessidade de atendimento, nao
somente nos dias de "pico". Se analisarmos que a variagao da imagem de 1 a 3

corresponde a 69,10% do total de respostas, confirma que a amostra entrevistada
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acredita que a quantidade de funcionarios na agéncia em estudo, ndo supre a
necessidade de atendimento. A avaliagao fornecida pelos entrevistados salienta
que existe uma necessidade maior de funcionarios nos dias de “pico”, de forma a

que a demanda exigida e fluxo de clientes na agéncia seja atendida.

4.2.3.7 Seguranga na agéncia

Tabela 16: Seguranga na Agéncia

Seguranga na agéncia Freg. % Freqacum. % acum.
Nao resposta 3 1,20% 3 1,20%
Discordo Fortemente 1 7 2,80% 10 4,00%
2 3 1,20% 13 5,20%
3 5 2,00% 18 7.20%

4 37 14,90% 55 22, 10%

5 49 19,70% 104 41,80%
Concordo Fortemente 6 145 58,20% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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Figura 17: Seguranga na Agéncia
Fonte: Dados Primarios

Quanto a afirmagao “As medidas de seguranga adotada pela Agéncia
garantem conforto aos clientes.” Verifica-se que 58,20% concordam fortemente
com a afirmagao, o que confirma que a agéncia possui agbes e mecanismos de

seguranga que garantem tranquilidade aos clientes. Conforme publicado pela
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FEBRABAN (2006) “As portas automaticas com detectores de metal sdo um dos
mecanismos de seguranca utilizados para evitar assaltos em agéncias. Possuem
sistema similar ao empregado mundialmente em aeroportos, empresas, edificios
governamentais e em instalagbes de seguranca. Os resultados dos investimentos
realizados pelos bancos em sua instalagdo e manutencdo tém-se mostrado
altamente benéficos, conforme reconhecem especialistas de segurancga das areas
publica e privada e liderangas sindicais dos bancarios em todo o pais.” No Estado
de S&o Paulo, por exemplo, houve uma reducdo de 37% no nimero de assaltos a
agéncias e postos em 1999, o que demonstra que as medidas de seguranca se

tornam cada vez mais necessarias frente a criminalidade existente.

Encerrando este bloco de questbes foi possivel perceber que um dos
diferenciais percebidos pelos funcionarios da Prefeitura Municipal de Florianépolis
€ o atendimento prestado pelos funcionarios do Banco Santander. Eles sao
considerados capacitados para exercerem suas fungdes com agilidade na
resolugdo de ddvidas sendo que atendem as necessidades deles. A preferéncia
para o atendimento de pessoas com necessidades especiais também é
respeitado. Contudo, quando questionado a respeito dos guichés de caixas e
quantidade suficiente de funcionarios para atender a demanda em dias de pico as
médias ficaram pouco menores que os demais itens avaliados. E para completar
e dar mais seguranga a todo esse atendimento, os clientes sentem-se seguros

com as medidas de seguranca adotadas pela agéncia.

4.2 4 Bloco C — Canais de atendimento

Os canais de atendimento tém se tornado uma alternativa cada vez mais
pratica para as instituicées alcangarem seus objetivos, além de minimizar o custo
,sugere novas formas do cliente conseguir efetuar suas transagdes de forma
eficiente. Embora no passado a distribuicdo tenha sido relegada muitas vezes ao
ultimo dos instrumentos de marketing, recentemente tem se enfatizado a
importancia dos canais, tendo em vista as dificuldades para se sustentar
vantagem competitiva, o crescimento do poder dos varejistas, a necessidade de
reducdo de custos e os avangos tecnoldgicos que possibilitam a distribuigdo
eletrénica (ROSENBLOM, 1999).
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4.2.4.1 Conhece todos os canais de atendimento

Este item explana sobre a percepcao que os entrevistados tém quanto a
imagem da afirmagédo “Conhego todos os canais de atendimento do Banco
Santander’. Pode-se verificar que a maioria dos funcionarios da Prefeitura
Municipal de Florianopolis correntistas na agéncia Tenente Silveira, concordam

fortemente com a afirmagéo sendo um percentual de 59%.

Tabela 17: Conhece todos os canais de atendimento

Canais de atendimento Freq. % Freq acum. % acum.
Nao resposta 10 4,00% 10 4,00%
Discordo Fortemente 1 18 7,20% 28 11,20%
2 18 7,20% 46 18,40%
3 15 6,00% 61 24,40%
4 41 16,50% 102 40,90%
5 71 28,50% 173 69,40%
Concordo Fortemente 6 76 30,50% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios

Canals de atendimento

Figura 18: Conhece todos os canais de atendimento

Fonte: Dados Primarios
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4.2.4.2 Super linha

O segundo item deste grupo de afirmativas analisa o atendimento do Super
Linha Santander, que consiste em um canal de atendimento por telefone onde os
clientes podem fazer inimeras transagoes financeiras, desde as mais simples
como consulta de saldo até mesmo contratagdo de empréstimos. Sendo a

afirmacao "Ja utilizei a Super Linha e o atendimento foi eficaz.”

Tabela 18: Super Linha

Super linha Frea. % Freq acum. % acum.
Nao resposta 31 12,40% 31 12,40%
Discordo Fortemente 1 59 23,70% 90 36,10%
2 18 7,20% 108 43,30%
3 6 2,40% 114 45,70%
4 10 4,00% 124 49, 70%
5 21 8,40% 145 58,10%
Concordo Fortemente 6 104 41,80% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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Figura 19:Super Linha




69

Fonte: Dados Primarios

Verifica-se que 41,8% dos respondentes concordam fortemente com a
afirmagao, atribuindo grau de imagem 6. Porém 59 dos 249 respondentes
(23,7%) atribuiram o grau 1 de imagem ou seja discordam fortemente da
afirmacao.

4.2.4.3 Internet Banking

No item a seguir & feito a seguinte afirmativa: “O sistema de atendimento
pela internet (Internet Banking) do Santander é satisfatorio, suprindo as

necessidades quando nao for possivel comparecer na agéncia”.

Tabela 19: Internet Banking

Internet Banking Freq. % Freq acum. % acum.
N&o resposta 56 22,50% 56 22,50%
Discordo Fortemente 1 29 11,60% 85 34,10%
2 8 3,20% 93 37.30%
3 6 2,40% 99 39,70%
4 9 3.60% 108 43,30%
5 18 7,20% 126 50,50%
Concordo Fortemente 6 123 49,40% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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Figura 20: Internet Banking

Fonle: Dados Primarios

O resultado da tabulagao das respostas indica que os funcionarios da
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Prefeitura Municipal de Florianépolis ndo estdo familiarizados com o sistema de
Internet Banking oferecido pela Instituicdo devido ao alto numero de nao-
respostas que soma 22,5%. Porém 49,4% da amostra que conhece esse servico

atribuiu grau de imagem 6, sendo que concorda fortemente com a afirmacao.

4.2.4.4 Rede Verde Amarela

A proxima tabela aborda a percepgdo dos clientes sobre a Rede Verde
Amarela, que é um servi¢o de compartilhamento de caixas eletrénicos dos bancos
estaduais, e no caso do Santander em fungdo da aquisigao do Banco do Estado
de Sao Paulo (Banespa). Sendo a afirmagao em pesquisa “Conhecgo a rede verde

amarela (caixas 24hs) e ja utilizei este servigo."

Tabela 20: Rede Verde e Amarela

Rede Verde e Amarela Freq. % Freq acum. % acum.
Nao resposta 40 16,10% 40 16,10%
Discordo Fortemente 1 23 9,20% 63 25,30%
2 10 4,00% 73 29,30%
3 4 1,60% 77 30,90%
4 11 4,40% 88 35,30%
5 12 4,80% 100 40,10%
Concordo Fortemente 6 149 59,80% 249 100%
TOTAL OBS. 249  100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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Figura 21: Rede Verde Amarela

Fonte: Dados Primarios

Neste item houve uma concentragdo de 16,1% em nao respostas.
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Seguindo uma tendéncia dos outros itens abordados neste mesmo grupo de
questdes. Porém 59,8% dos respondentes afirmam que concordam fortemente
com a afirmagéo deixando claro que conhecem e utilizaram a Rede Verde
Amarela.

4.2.4.5 Caixas Eletronicos

Conforme catalogo da CIAB (Congresso de Tecnologia da Informagéo das
Instituicdes Financeiras 2005 - Site Febraban), “Os terminais de auto-
atendimento multifuncionais e os dispensadores de cheques, pela comodidade
que proporcionam a seus usuarios, seguem crescendo ano a ano em quantidade
de unidades em operagao.Os terminais de consulta apenas, tém seus dias conta-
dos, os terminais de saque e os de depdsitos serdo renovados. No global, o par-
que de ATM's instalados vem registrando um crescimento da ordem de 10% a.a.
nos ultimos quatro anos. O ambiente de auto-atendimento € um dos canais de
atendimento mais utilizados pelos funcionarios da Prefeitura Municipal de Floria-

nopolis, assim segue analise.

Tabela 21: Caixas Eletronicos

Caixas eletronicos Freg. % Freq acum. % acum.
Nao resposta 6 2,40% 6 2,40%
Discordo Fortemente 1 16 6,40% 22 8,80%
2 6 2,40% 28 11,20%
3 12 4,80% 40 16,00%
4 18 7,20% 58 23,20%
5 28 11,20% 86 34,40%
Concordo Fortemente 6 163 65,50% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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Figura 22: Caixas Eletronicos

Fonte: Dados Primarios

Foi verificado que 65,5% dos respondentes aplicaram grau 6 de concordo
fortemente com a afirmacgao de que “A quantidade de caixas eletrénicos e sufici-
entes para atender o volume de clientes que transitam na agencia”. O que confir-

ma que a imagem estabelecida sobre o assunto € positiva.

4.2.4.6 Extrato

A ultima avaliagdo deste bloco de pesquisa procura saber se todas as
informagées contidas nos extratos bancarios, correspondéncias, cobranga e
Internet Banking, sao de facil compreensdao, sem gerar dividas sobre as

operagoes realizadas.

Tabela 22: Extrato

Extrato Freq. % Freq acum. % acum.
Nao resposta 2 0,80% 2 0,80%
Discordo Fortemente 1 12 4,80% 14 5,60%

2 14 5,60% 28 11,20%

3 N2 4,80% 40 16,00%

4 16 6,40% 56 22,40%

5 43 17,30% 99 39,70%
Concordo Fortemente 6 150 60,20% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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Figura 23: Extratos

Fonte: Dados Primarios

Verificou-se que 60,2% dos entrevistados atribuem grau 6 como concordo
fortemente a afirmagao “ Todas as informacoes contidas nos extratos bancarios,
correspondencias, cobrancas e internet banking sao de facil compreensao sem

nu

gerar duvidas sobre as operacoes realizadas.

Como resultado deste grupo de perguntas foi verificado que os funcionarios
da Prefeitura Municipal de Floriandpolis conhecem boa parte dos canais de
atendimentos oferecidos pelo Banco Santander. Quando se é verificado que 59%,
41,80% e 49,40% atribuiram grau de imagem 6, ou seja, concordam fortemente
com as afirmagoes relacionadas ao super Linha Santander, Internet Banking e
Rede Verde Amarela respectivamente.

Um resultado positivo deste bloco de andlise € em relagdo aos caixas
eletrénicos, o canal de atendimento mais conhecido e utilizado pelos
entrevistados, outro resultado altamente positivo foi a forma percebida por parte
das informagbes disponibilizadas pelos meios de atendimento do Banco
Santander, seja por extratos, correspondéncias, caixas eletronicos, Internet

Banking, ambos com indices acima de 60% de respostas ao grau 6 de concordo

fortemente.




74

4.2 .5 Bloco D - Cartdes, fundos de investimento, tarifas

Este bloco de questées visa analisar a percepcao dos funcionarios da
Prefeitura Municipal de Floriandpolis com alguns produtos comercializados pelo
banco. Entre estes produtos estdo os cartdes de crédito, fundos de investimentos

e tarifas pelos servigos bancarios prestados.

4.2.5.1 Cartao de credito

A tabela a seguir analisa a facilidade para adquirir um cartdo de crédito e
se o procedimento é rapido e sem muitas restrigoes.

Tabela 23: Cartao de credito

Cartao de credito Freq. % Freqacum. % acum.
Nao resposta 25 10,00% 25 10,00%
Discordo Fortemente 1 6 2,40% 31 12,40%
2 4 1,60% 35 14,00%
3 10 4,00% 45 18,00%
4 1" 4,40% 56 22,40%
5 24 9,60% 80 32,00%
Concordo Fortemente 6 169 67,90% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios

cartao de credita |

N&o resposta

67.9%

Figura 24: Cartao de Crédito

Fonte : Dados Primarios

Houve uma concentragao de variagao de imagem em concordo fortemente
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correspondente a 67,9% da amostra. Um dado interessante nesta questao & que
os clientes ndo precisam necessariamente adquirir um cartao de crédito. Eles ja
estao disponiveis junto aos cartoes de débito da conta corrente, bastando apenas
utilizados. Contudo, 10% da amostra desconhecem este procedimento nao

atribuindo imagem ao quesito em foco.

4.2.5.2 Novos Cartoes

Continuando a analise sobre os cartbes de crédito oferecidos &
questionado aos entrevistados se eles conhecem os novos cartoes langados pela
instituigao: o Santander Free e Santander Light. Verificou-se que 57% dos
entrevistados concordaram fortemente com a afirmagdo, demonstrando que as
campanhas de marketing langadas na midia e nas agéncias obtiveram efeito sob

a populagao em estudo.

Tabela 24: Novos cartoes de crédito

Novos cartdoes Freg. % Freqacum. % acum.
Nao resposta 28 11,20% 28 11,20%
Discordo Fortemente 1 25 10,00% 53 21,20%
2 2 0,80% 55 22,00%
3 3 1,20% 58 23,20%
4 16 6,40% 74 29,60%
5 33 13.30% 107 42,90%
Concordo Fortemente 6 142 57,00% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios

Novos carloas

of U
57.0%

11.2% 10.0%
0.8% m%
N&o resposta 1 2 3 4 5 B

Figura 25: Novos cartbes
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Fonte: Dados Primarios

4.2.5.3 Seguranga e rentabilidade de fundos

A afirmativa que segue, explana sobre o produto de fundos de investimento
“A seguranca e rentabilidade oferecida pelos Fundos de Investimento do Banco

Santander € adequada as minhas expectativas.”.

Tabela 25: Seguranga e rentabilidade de fundos

Seguranga e rentabilidade Freq. % Freqacum. % acum,
Nao resposta 93  37,30% 93 37,30%
Discordo Fortemente 1 8 3,20% 101 40,50%
2 5 2,00% 106 42,50%
3 12 4,80% 118 47.30%
4 14 5,60% 132 52,90%
B N25 10,00% 157 62,90%

Concordo Fortemente6 92  36,90% 249 100%

TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
seguranca @ rentabllidade
37 .3% 36.9%

37.3%

2,0%

Nao resposta 1 2 3 4 5 B

Figura 26: Fundos de investimento

Fonte: Dados Primarios

Verificou-se que neste item a populagdo se divide entre 36,9% de
respondentes que concordaram fortemente com a afirmagao para a maioria que

desconhece o produto, ou seja, ndo tem perfil aplicador.
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4.2.5.4 Aplicagao Inicial em fundos

A tabela a seguir retrata a percepcao em relagdo a seguranca e
rentabilidade oferecida pelos fundos de investimento do Banco Santander é

adequada as expectativas dos clientes.

Tabela 26: Aplicagao Inicial em Fundos

Aplicagao inicial em fundos  Freq. % Freqacum. % acum.
Nao resposta 90 36,10% 90 36,10%
Discordo Fortemente 1 10 4.00% 100 40,10%
2 i 2,80% 107 42 90%
3 11 4,40% 118 47,30%
4 13 5,20% 131 52,50%
5 24 9,60% 155 62,10%
Concordo Fortemente 6 94 37,80% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios

Aplicacao inicial em fundos

37,8%
36,1%

37.8%

2.8%

|
|
|
|

N&o resposta 1

Figura 27: Aplicagao inicial em fundos
Fonte: Dados Primarios

Novamente verifica-se a contraposigao entre perfil dos respondentes
de 37,8% concordam fortemente com a afirmagéo para 36,1% dos respondentes

se absteram da resposta. O que pode comprovar que grande parte dos
respondentes nao tem perfil aplicador.
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4.2.5.5 Pacote de servigos

O dltimo item deste grupo de questdes aborda a questao da isengao da
cobranga de pacotes de servigos prestados pelo Santander. “Tenho conhecimento

sobre a isengao da cobranga do pacote de servigos.”

Tabela 27: Aplicagao Inicial em Fundos

Pacote de servicos Freq. % Freg acum. % acum.
Nao resposta 13 5,20% 13 5,20%

Discordo Fortemente 1 43 17,30% 56 22.50%
2 6 2,40% 62 24.90%

3 7 2,80% 69 27,70%

4 17 6,80% 86 34,50%

5 20 8,00% 106 42,50%
Concordo Fortemente 6 143  57,40% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios

pacotle de sarvicos

Néo resposta

;D oA W =

57 4%

Figura 28: Pacote de servigos

Fonte: Dados Primarios

Foi constatado que 57,4% dos respondentes afirmam que concordam
fortemente com a afirmagao. Um dado interessante neste resultado é o fato que a
gratuidade na prestacdo de servigos pelo banco oferecido especialmente para
estes clientes foi percebida pelos clientes com notas mais elevadas. Uma questao

que também pode ser levantada € em relagao aos 17,3% dos entrevistados que

desconhecem a gratuidade oferecida, pois afirmam discordar fortemente da
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afirmacao.

Fechando mais um bloco de questdes & percebido que o produto mais
conhecido pelos funcicnarios da Prefeitura Municipal de Florianopolis é o cartdo
de crédito. Dos entrevistados apenas 11,20% desconhecem os novos cartdes
Santander Free e Santander Light. Em relagdo a fundos de investimento houve a
maior concentragdo de nao respostas da pesquisa. Outro dado importante sobre a
questdo é o fato de 17,3 % dos entrevistados discordarem das isengdes nos

pacotes de servicos oferecidos especialmente a esses clientes.

4.2.6 Bloco E — Seguros, linhas de crédito.

Este bloco de afirmativas aborda a percepgédo dos entrevistados quanto a

imagem sobre as linhas de crédito e seguros.

4.2.6.1 Empréstimos — taxas

As taxas de empréstimos para os funcionarios da Prefeitura
Municipal de Floriandpolis, sédo diferenciadas, pois tem a possibilidade de fazer
inclusive emprestimos em folha o que devido a garantia inerente garante taxas
diferenciadas. “Os empréstimos fornecidos aos funcionarios da Prefeitura de

Florianépolis possuem taxas diferenciadas.”

Tabela 28: Empréstimos — taxas

Taxas de empréstimos Freq. % Freqacum. % acum.

Nao resposta 35 14,10% 35 14,10%

Discordo Fortemente 1 12 4,80% 47 18,90%

2 8 3,20% 55 22,10%

8 11 4,40% 66 26,50%

4 12 4,80% 78 31,30%

5 18 7,20% 96 38,50%
Concordo Fortemente 6 153 61,40% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Priméarios
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‘taxas de emprestimos

61.4%

61.4%

4.8% 4.4%
3.2% ‘\\3'2% —

Nao resposta 1 2 3 4 5 6

Figura 29: Taxas de empréstimos

Fonte: Dados Primarios

Foi constatado que 61,4% dos entrevistados concordam fortemente com a
afirmagao, o que indica que os funcionarios tém perfil tomador (em contraposigao
a questao explanada anteriormente) e possuem uma imagem que os empréstimos

oferecidos pela instituicdo possuem taxas diferenciadas.

4.2.6.2 Diversificacao de empréstimos

Esta afirmativa solicita aos entrevistados que atribuam um grau de variagao
de imagem para A diversificagdo de empréstimos € grande, oferecendo

alternativas para suprir todas as necessidades de crédito”.

Tabela 29: Diversificagao de empréstimos

Diversificagao de empréstimos  Freq. % Freq acum. % acum.

Nao resposta 39 1570% 39 15,70%

1 10 4,00% 49 19,70%

2 11 4,40% 60 24,10%

3 15 6,00% 75 30,10%

4 30 12,00% 105 42,10%

5 24 9,60% 129 51,70%
Concordo Fortemente 6 120 48,20% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios




81

diversificaca de smprestimos

Nao resposta

1
2
3
)
5
6

48.2%

Figura 30: Diversificagao de Empréstimos

Fonte: Dados Primarios

Verificou-se que 48,2% dos entrevistados concordam fortemente com a
afirmagao, em contrapartida 15,7% néao respondeu, o que pode-se concluir que

nao possuem perfil tomador.

4.2.6.3 Credito Imobiliario

Para finalizar a abordagem sobre as linhas de crédito é questionado aos
entrevistados se eles conhecem a linha de crédito imobiliario oferecida pela

instituicao.

Tabela 30: Credito Imobiliario

Credito imobiliario Freq. % Freq acum. % acum.
Nao resposta 61 24.50% 61 24 50%
Discordo Fortemente 1 17 6,80% 78 31,30%
2 7 2,80% 85 34,10%
3 4 1,60% 89 35,70%
4 11 4,40% 100 40,10%
ST 6,80% 117 46,90%
Concordo Fortemente 6 132  53,00% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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Figura 31: Crédito Imobiliario

Fonte: Dados Primarios

Verifica-se que 53% dos entrevistados concordam fortemente com a
afirmacgao, em contrapartida 24,5% dos entrevistados se abstiveram da resposta.
O Crédito Imobilidrio &€ um dos produtos na linha de empréstimos que se destaca

devido as parcerias com construtoras entre outros fatores.

4.2.6.4 Seguros

Para fechar o bloco, a ultima afirmativa explanada trata da linha de seguros
em geral, produto este oferecido a todos os segmentos. “Conhego as linhas de
seguro oferecidas pela Instituicao: Seguro Auto, Seguro Residencial, Seguro de

Vida entre outros”.

Tabela 31: Seguros

Seguros Freq. % Freqg acum. % acum.

Nao resposta 40 16,10% 40 16,10%

Discordo Fortemente 1 12 4.80% 52 20,90%

2 6 2,40% 58 23,30%

3 13 5,20% 71 28,50%

4 14 5,60% 85 34,10%

5 15 6,00% 100 40,10%
Concordo Fortemente 6 149  59,80% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte; Dados Primarios
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Seguros
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Figura 32: Seguros

Fonte: Dados Primarios

Verifica-se que 59,8% dos entrevistados afirmam que concordam
fortemente com a afirmagédo. Onde pode-se constatar que a imagem percebida
frente aos seguros é de que os funcionarios da Prefeitura Municipal conhecem o

produto oferecido pela organizagao.

4.2.7 Bloco F — Localizagao da agéncia

Este ultimo bloco aborda a respeito da satisfagdo percebida com a

localizagao da agéncia e o estacionamento terceirizado oferecido
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4.2.7.1 Localizagao da agéncia

Tabela 32: Localizagao da agencia

Localizagao da agencia Freq. % Fregacum. % acum.
Nao resposta 1 0,40% 1 0,40%

Discordo Fortemente 1 3 1,20% 4 1,60%

2 4 1,60% 8 3,20%

3 4 1,60% 12 4,80%

4 16 6,40% 28 11,20%

5 18 7,20% 46 18,40%
Concordo Fortemente 6 203 81,50% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios

localizacao da agencla

N&o resposia

O A WON -

B81.,5%

Figura 33: Localizagdo da Agéncia

Fonte: Dados Primarios

Houve uma concentragao de 81,5% dos entrevistados atribuindo grau 6 de
concordo fortemente para esta afirmativa. Confirmando que a Agéncia Tenente
Silveira esta localizada em um excelente ponto comercial e ela é percebida como

um fator positivo no relacionamento com o Santander.

4.2.7.2 Estacionamento

A seguir a ultima afirmativa que afirma que o fato de agéncia possuir

estacionamento terceirizado garante traquilidade e praticidade.
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Tabela 33: Estacionamento

Estacionamento Freq. % Freqgacum. % acum.

Nao resposta 25 10,00% 25 10,00%

Discordo Fortemente 1 16 6,40% 41 16,40%

2 13 5,20% 54 21,60%

3 11 4.40% 65 26,00%

4 32 12,90% 97 38,90%

5 26 10,40% 123 49,30%
Concordo Fortemente 6 126 50,60% 249 100%
TOTAL OBS. 249 100% 249 100%

Fonte: Dados Primarios
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Figura 34: Estacionamento

Fonte: Dados Primarios

Neste item houve uma concentracdo de respostas com grau de imagem
igual a 6 sendo que 50,6% dos entrevistados concordam fortemente com a
afirmagao. Caracterizando o fato de maior parte do publico que frequenta a

ageéncia nao precisarem de carro ou moto para se deslocar até a agéncia.

4.3 Analises Cruzadas

Para tornar o estudo mais profundo no que tange a esclarecimentos de
hipéteses e elaboragcao de sugestoes foram realizados alguns cruzamentos de
variaveis. Visando desta forma responder os objetivos especificos com maior

amplitude.
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4.3.1 Cruzamento entre faixa salarial e atendimento na agéncia

Tabela 34: Anélise cruzada faixa salarial x atendimento

Faixa salarn-

al/Atendimento Tenen- Nao

te Silveira resposta 1 2 3 4 5 6 TOTAL
Ate R$ 1.000,00 6,30% 2290% 2,10% 420% 12,50% 10,40% 41,70% 100%
De R$ 1.001,00 a R$
2.000,00 3,70% 14,80% 13,00% 11,10% 13,00% 9.30% 35,20% 100%
De R$ 2.001,00 a R$
4.000,00 1,20% 16,00% 9,90% 14.80% 21,00% 4,90% 32,10% 100%
De R$ 4.001,00 a R$
6.000,00 0,00% 590% 17,60% 590% 17,60% 3,90% 49,00% 100%
De R$ 6.001,00 a R$

7.500,00 0,00% 9,10% 0,00% 0,00% 18,20% 18,20%  54,50% 100%
Acima de R$ 7.500,00 25,00% 0,00%  0,00% 0,00% 25,00% 0,00% 50,00% 100%
TOTAL 280% 14,50% 10,00% 9,20% 16,90% 7.20% 39,40% 100%

Fonte: Dados Primarios

O atendimento prestado A2 4.5;6 | Nao resposta
pelo Banco Santander na
Agéncia Tenente Silveira
N % % %
102 Ciassicos 3 Y 19
81 Exciusivos (e — !
66 Preferenciais 242 (= 7 =) 74,2 1.5

Figura 35: Faixa Salarial x Atendimento na Agéncia

Fonte: Dados Primarios

os entrevistados nas categorias de Classico (renda até R$ 1.999,99) Exclusivo
(renda de R$2.000,00 a R$ 3.999,99) e Preferencial (renda acima de R$

4.000,00). Desta forma podemos agrupar também os graus de variagao da

Efetuando uma analise segmentada nos valores de renda podemos dividir

imagem entre 1,2 e 3 para imagem negativa e 4, 56 para imagem positiva,
facilitando a visualizagao através de grafico.

Assim temos que dos entrevistados de perfil classico 34,3% possuem uma
imagem negativa da afirmacao “O atendimento prestado pelo Banco Santander na
Agéncia Tenente Silveira é agil e atende as minhas necessidades.” Enquanto
60,8% possuem uma imagem positiva.

Da mesma forma 40,7% dos entrevistados do perfil Exclusivo possui uma

imagem negativa quanto a afirmagdo em contraposicao de 58% uma imagem
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positiva.

Ja o perfil Preferencial 24,2% dos entrevistados possui imagem negativa da
afirmagao enquanto 74,2% dos entrevistados possuem uma imagem positiva.

Em ambito geral pode-se verificar que os funcionarios do perfil classico tem
uma imagem melhor quanto ao atendimento da agéncia do que o perfil exclusivo,
porém o perfil que melhor tem imagem quanto ao atendimento da agéncia é o

perfil preferencial.

4.3.2 Internet Banking x renda

Tabela 35: Internet Banking x Renda

Faixa salari-
al/lnternet Ban- Nao
king resposta 1 2 3 - 5 6 TOTAL
Classico 40,20% 15,70% 3,90% 5,90% 5,90% 6,90% 21,60% 100%
Exclusivo 490% 13,60% 1,20% 0,00% 250% 4,90% 72,80% 100%
Preferencial 16,70% 3,00% 4,50% 0,00% 1,50% 10,60% 63.60% 100%

TOTAL 22,50% 11,60% 3,20% 2,40% 3,60% 7,20% 49 40% 100%
Fonte: Dados Primarios

O sistema de 15253 4;5;6 |Ndo resposta
atendimento pela
Internet ( Internet

N o

.
102 Classicos 5 — —34_3 402
B1 Exclusivos 5 O - 0

66 Preferenciais 78if—p = =7 758 16,7

Fonte: Dados Primarios

Figura 36: Internet Banking x Renda

Da mesma forma que a afirmativa anterior, para melhor visualizagdo os
entrevistados foram agrupados em categorias conforme sua faixa salarial e a
imagem dividida entre discordo e concordo. Assim temos que dos entrevistados
de perfil classico 25,5% tem uma imagem negativa quanto a afirmacao "O sistema
de atendimento pela Internet (Internet Banking) do Santander é satisfatorio,

suprindo as necessidades quando nao for possivel comparecer na agéncia.”

Enquanto 34,3% possuem uma imagem positiva da afirmacéo.
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Da mesma forma 14,8% dos entrevistados do perfil Exclusivo discordam da
afirmagdo em contraposigéo de 80,2% concordam com a afirmagéo. Ja o perfil
Preferencial 7,6% dos entrevistados discordam da afirmagdo enquanto 75,8% dos
entrevistados concordam.

De modo geral pode-se verificar que o perfil exclusivo é o que melhor tem
percepgao positiva quanto a utilizagdo do internet banking, em segundo lugar o
perfil preferencial e em Uitimo o perfil classico. Uma analogia com a questao
anterior pode ser apresentada quando o perfil exclusivo tem uma percepgao da
imagem mais negativa que o classico quanto ao atendimento na agéncia, porém a
respeito da afirmativa do internet banking é o perfil que melhor avalia a imagem
referida. Ou seja, pode-se levantar a hipétese de que o cliente de perfil exclusivo
utiliza mais o internet banking do que frequenta a agéncia por este motivo a

percepgao quanto a imagem tem essa variagao.

4.3.3 Adaptagéo do grau de variagéo da imagem como indicador da satisfagao

De forma a transpor os dados de variagdo de imagem para medir o grau de
satisfacdo dos entrevistados, foi avaliada a relagdo entre as duas primeiras
afirmativas, sendo a primeira “Imagem geral do Banco Santander antes da
migragédo da Folha de Pagamento” e a segunda “Imagem geral do Banco
Santander atualmente."” Em ambas foi solicitado que o entrevistado atribuisse
uma nota de 1 a 10 para a variagdo de imagem. Assim, subtraindo da nota
atribuida a imagem da segunda afirmativa a nota atribuida & imagem da primeira
afirmativa e, levando em consideragdo a nota atribuida a imagem da segunda
afirmativa, obteve-se uma escala que permitiu a elaboragdo de um indicador
ordinal de satisfacé&o:

Se o resultado entre a subtragio da segunda para a primeira afirmativa for
maior ou igual a 5 e a percepcao da imagem apds a migragéo for 6 ou mais foi
atribuida a categoria de muito satisfeito (MS). Se percepgdo da imagem apds a
migragao for maior ou igual a 9 a diferenga pode ser entre 0 e 4.

Se o resultado entre a subtragdo da segunda para a primeira afirmativa for
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de 1 até 5 e a percepgdo da imagem apds a migragéo for maior ou igual a 5 foi
atribuida a categoria de satisfeito (S).

Se o resultado entre a subtragdo da segunda para a primeira afirmativa for
maior do que 0 e a percepgdo da imagem apds a migracédo for entre 2 a 4 foi
atribuida a categoria de pouco satisfeito (PS).

Se o resultado entre a subtragdo da segunda para a primeira afirmativa for
0 e a percepgao da imagem apés a migragao for 5 ou 6 foi atribuida & categoria
neutra (N).

Se o resultado entre a subtrag@o da segunda para a primeira afirmativa for
de -1 ou -2 e a percepgao da imagem apos a migragdo for maior ou igual a 7 foi
atribuida & categoria de pouco insatisfeita (PI).

Se o resultado entre a subtragdo da segunda para a primeira afirmativa for
de -1 até -4 e a percepgéo da imagem apés a migragéo for 5 ou 6 foi atribuida a
categoria de insatisfeito (1).

Se o resultado entre a subtragdo da segunda para a primeira afirmativa for
menor do que -1 e a percepgdo da imagem apds a migragéo for menor ou igual a

4 foi atribuida a categoria de muito insatisfeito (M).
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Tabela 36: Transposigao de graus de imagem para medida de satisfagao
AFIRMATIVA AFIR 2 - AFIR

AFIRMATIVA 1 2 1 SATISFACAO
1 8 7 MS
4 10 6 MS
4 9 5 MS
1 5 4 S
2 5 3 S
2 5 3 S
2 2 0 PS
2 2 0 PS

| 1 4 3 PS
5 5 0 N
5 B 0 N
5 5 0 N
10 8 -2 Pl
9 8 -1 Pl
10 8 -2 Pl
10 6 -4 I
6 5 -1 )
6 5 -1 |
4 1 -3 MI
5 3 -2 MI B
5 1 -4 M|

Fonte: Dados Primarios

Tabela 37: Totais de entrevistados x graus de satisfagéo

Satisfacdo Frequéncia
Muito Satisfeito 138
Satisfeito 54
Pouco Satisfeito 15
Neutro 6
Pouco Insatisfei-

fo 7
Insatisfeito 8
Muito Insatisfeito 21
TOTAL 249

Fonte: Dados Primarios

Com esta analise através de indicadores pré-estabelecidos podemos

constatar que conforme tabela acima do total de entrevistados 138 estdo muito
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satisfeitos, 54 estao satisfeitos, 15 estao pouco satisfeitos, 6 estao neutros, 7
estdo pouco insatisfeitos, 8 estao insatisfeitos e 21 entrevistados estao muito
insatisfeitos. Para uma analise visual, segue abaixo o grafico em termos

percentuais.

Satisfacio

Muito Satisfeito 55,4%
Satisfeito
Pouco Satisfeito

Neutro

Pouco Insatisfeito
Insatisfeito

Muite Insatisfeito

Figura 37: Graus de Satisfagao

Fonte: Dados Primarios

4.3.3.1 Satisfacao x Estado Civil

Segue abaixo a relagao entre o grau de satisfacao e o perfil de estado civil

dos respondentes.

Tabela 38: Satisfagao x Estado Civil

30 res-

Satisfagao/EC Nsosrta Casado  Solteiro  Divorciado Vidvo Outro TOTAL
Muito Satisfeito 0,00% 55,80% 14,50% 18,10%  9,40% 2,20% 100%
Satisfeito 0,00% 61,10%  20,40% 16,70% 0,00% 1,90% 100%
Pouco Satisfeito 0,00% 53,30%  20,00% 20,00% 0,00% 6,70% 100%
Neutro 0,00% 50,00%  50,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100%
Pouco Insatisfeito 0,00% 4290%  28,60% 28,60% 0,00% 0,00% 100%
Insatisfeito 0,00% 37,50%  37,50% 25,00%  0,00% 0,00% 100%
Muito Insatisfeito 4,80% 42,90%  28,60% 19,00%  0,00% 4,80% 100%
TOTAL 0,40% 54,60%  19,.30% 18.10% 520% 2.40% 100%

Fonte: Dados Primarios
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Satisfagdo x EC

= W2 w St ﬂs_c'%_ﬁ_
Muito Satisfeito Satisfeito  Pouco Satisfeito Neutro Pouco Insatisfeito uito Insatisfeitc

Insatisfeito

- Nao resposta . Casado D Solteiro D Divorciado . Viuvo

EI Qutro

Figura 38: Satisfacao x Estado Civil

Fonte: Dados Primarios

Foi constatado que dos entrevistados que estao muito satisfeitos conforme
item acima 55,80% sao casados, 14,50% sao solteiros, 18,10% s&o divorciados,
9,40% sao viuvos e 2,20% sao outros (uniao estavel etc).

Dos entrevistados que estao satisfeitos 61,10% sao casados, 20,40% sao
solteiros, 16,70% sao divorciados, e 1,90% sao outros, nao tem vilivos satisfeitos.
Da mesma forma os que estdo pouco satisfeitos 53,30% sao casados, 20,00%
sao solteiros, 20,00 % sao divorciados, e 6,70% sao outros. Neutro somente 50%
casados e 50% solteiros. Quanto aos poucos insatisfeitos, 42,90% sao casados e
28,60% sao solteiros.

Assim os insatisfeitos tem como 37,50% de casados, 37,50% de solteiros e
25% de viuvos e os muito insatisfeitos estao divididos entre 42,90% casados,

28.60% solteiros 19% divorciados e 4,80 % de outros.
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4.3.3.2 Graus de satisfagao x sexo

Tabela 39: Graus de satisfagao x sexo

Satisfagao/Sx feminino masculino TOTAL

Muito Satisfeito 52,90% 47 10% 100%
Satisfeito 55,60% 44 .40% 100%
Pouco Satisfeito 66,70% 33,30% 100%
Neutro 66,70% 33,30% 100%
Pouco Insatisfeito 71.40% 28,60% 100%
Insatisfeito 87,50% 12,50% 100%
Muito Insatisfeito 57,10% 42 ,90% 100%
TOTAL 56,60% 43,40% 100%.

Fonte: Dados Primarios

Muito Satisfeito Pouco Neutro Pouco Insatisfeito Muito
Satisfeito Salisfeito Insatisfeito Insatisfeito

I! Feminino . Casado

Figura 39: Graus de satisfacao x sexo

Fonte: Dados Primarios

Pode-se constatar que dos entrevistados muito satisfeitos 52,9% sao do
sexo feminino e 47,1% do sexo masculino, dos apenas satisfeitos sao 55,6% do
sexo feminino e 44,4% do sexo masculino, dos pouco satisfeitos 66,7% sao do
sexo feminino e 33,3% do sexo masculino, dos neutros 66,7% sao do sexo
feminino e 33,3% do sexo masculino.

Dos pouco insatisfeitos 71,40% sao do sexo feminino e 28,60% sao do
sexo masculino dos insatisfeitos 87,5% sao do sexo feminino e 12,50% sao do

sexo masculino para finalizar os entrevistados muito insatisfeitos 57,10% sao do
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publico feminino e 42,90% do publico masculino.

4.3.3.3 Graus de satisfacao x médias de idade

Tabela 40: Graus de satisfacao x médias de idade

Satisfagao Id

Muito Satisfeito 44 32
Satisfeito 39,35
Pouco Satisfeito 34,27
Neutro 28,33
Pouco Insatisfeito 36,57
Insatisfeito 34,25
Muito Insatisfeito 38,57
TOTAL 41,21

Fonte: Dados Primarios

Satisfacéo : médias de Id

Muito Satisfeito 44 32

Satisfeito 39,35

Pouco Satisfeito

Neutro

Pouco Insatisfeito

Insatisfeilo

Muito Insatisfeito

Figura 40: Graus de satisfagdo x médias de idade

Fonte: Dados Primarios

Devido ao fato da média de idades ser muito proxima, pode-se verificar que
os funcionarios abaixo de 30 anos tem posi¢ao neutra, e os acima de 44 anos

estao muito satisfeitos.

4.3.3.4 Graus de satisfagao x faixa salarial

Pode-se elaborar diversos tipos de analises que seria de extrema
relevancia neste estudo, porém de forma a tornar-lo mais objetivo, sera efetuada
abaixo a Ultima analise cruzada que tem como intuito resgatar o objetivo geral
“Analisar a imagem percebida dos funcionarios da Prefeitura Municipal de

Florianopolis com a migragao da folha de pagamento para o Banco Santander e
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seu grau de satisfagdo.” Com o cruzamento da variavel faixa salarial com o grau
de satisfacdo abordado no ultimo item podemos verificar através da anélise

estatistica de forma estratificada qual o grau de satisfagdo dos entrevistados.

Tabela 41: Graus de satisfacao x faixa salarial

Satisfagao/FS 1 2 3 4 5 6 TOTAL
Muito Satisfeito 15,20% 34,80% 27,50% 5,10% 2,90% 100%
Satisfeito 13,00% 35,20% 3520% 14,80% 1,90% 0,00% 100%
Pouco Satisfeito 33,30% 33,30% 33,30% 0,00% 0,00% 100%
Neutro 83,30% 0,00% 16,70% 0,00% 0,00% 0,00% 100%
Pouco Insatisfeito 14,30% 42,90% 28,60% 0,00% 14,30% 0,00% 100%
Insatisfeito 6250% 12,50% 12,50% 12,50% 0,00% 100%
Muito Insatisfeito  19,00% 28,60% 23,80% 23,80% 4,80% 0,00% 100%
TOTAL 19.30% 21,70% 32,50% 20,50% 4,40% 1,60% 100%

Fonte: Dados Primarios

A dependéncia e muito significativa. Qui2 = 58,55, gl = 30, 1-p =

99,86%.

As células marcadas em azul (rosa) sao aquelas para as quais a frequéncia real & cla-
ramente superior (inferior) a frequéncia tedrica.

Atengao, 32 (76.2%) celulas tém uma frequéncia tedrica inferior a 5, as regras do Qui2
nao sao realmente aplicaveis.

Os valores da tabela sao os percentuais em linha estabelecidos sobre 249 observagoes.

Eixo 2 (8.73%)
Insatisfeito
Neutro Muito Insatisfeito
. . Preferenciais
Classicos M/.
Elxo 1/(91.26%) Pouco ipgptisfeito Muito Satisfel
: o
"‘-..__- -
Satisferta_ /.!
Pouco Satisfeita ] ‘\\%usi'\;oé

Fonte: Dados Primarios

Figura 41: Graus de satisfacéo x faixa salarial

Verifica-se que o perfil Preferencial e exclusivo esta proximo a classificacao
de muito satisfeito, ja o perfil classico estda mais proximo do pouco insatisfeito.

Pode-se definir esta figura como principal do estudo visto que através do

diagrama de dispersao fornece um fechamento quanto ao perfil dos entrevistados




e seu grau de satisfacao.

A partir desta ultima analise, apresenta-se as consideragoes finais para
facilitar a visualizacao da discussao apresentada sobre cada parametro e finalizar
a discussao contribuindo para o atingimento dos objetivos especificos de modo a

contemplar o problema de pesquisa e o objetivo geral.



5 CONCLUSAO

Este estudo buscou descrever, em diferentes parametros a percepgao da
variacao da imagem pelo funcionario da Prefeitura Municipal de Floriandpolis
apos a migragao da folha de pagamento para o Banco Santander. Desta forma
atendendo o objetivo geral e a pergunta de pesquisa na qual procurava avaliar
qual a percepgao da imagem e satisfagao dos funcionarios da Prefeitura Municipal

de Floriandpolis com o Banco Santander.

De forma a relacionar o objeto do estudo com o tema satisfagao, imagem,
marketing e marketing de relacionamento o trabalho foi norteado por diversos
autores destacando-se Mowen e Minor (2003), Kotler (1996), Kotler (1998) e
Kotler (2006), Richers Shiffmann e Kanuk (2000), no que tange Marketing e
satisfacao e Schuler e De Toni (2004), quanto a imagem.

Quanto a metodologia utilizada, a pesquisa foi um estudo de caso, com
carater quantitativo, na qual através de aplicagao de questionarios fechados
procurou-se medir o grau de variagao de imagem e satisfacao de uma populagao
alvo de seis mil clientes, coletando uma amostra de duzentos e quarenta e nove
respondentes. Estabelecendo um erro amostral de 6,20% utilizando como
principal ferramenta o software Sphinx Survey que auxiliou nas analises
estatisticas além da elaboracao de graficos e tabelas. De forma a abordar os
principais resultados encontrados na verificagdo do atingimento dos objetivos
especificos, vale ressaltar a analise efetuada através da criagao do indicador

ordinal que possibilitou avaliar a satisfagao dos funcionarios.

Verificou-se que os objetivos especificos foram atingidos devido,
principalmente, ao fato da analise ter sido estratificada em blocos. Por meio de
analises cruzadas o estudo teve um reflexo de resultado com maior profundidade.

Assim os principais resultados alcangados foram:

A amostra, quanto ao perfil socio-econdémico, caracterizou-se por ter
maioria de respondentes casados, do publico feminino, com média de 44 anos de
idade e faixa salarial correspondente a 41% do segmento classico (renda até R$
2.000,00) 32,5% do segmento exclusivo (renda de R$ 2.000 a R$ 4.000) e 26,5%
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do segmento preferencial (renda acima de R$ 4.000).

Quanto a imagem do Banco em relagdo as caracteristicas gerais e a
qualidade de atendimento oferecida pela agéncia, para os entrevistados verificou-
se que estes consideram as instalagdes da agéncia Tenente Silveira confortaveis
e agradaveis. Porem quanto a quantidade de agéncias na cidade o publico
pesquisado tem uma imagem negativa e a percepg¢ao dos entrevistados sobre a
imagem do Banco Santander no cenario nacional se sobrepoe a imagem no

cenario internacional.

Com relagédo ao atendimento os funcionarios da Prefeitura Municipal
possuem uma imagem positiva quanto aos atendentes considerando estes

capacitados e ageis assim como o atendimento preferencial em guichés de caixa.

Porém, quando questionados a respeito de quantidade de funcionarios na
agéncia, e a formagao de filas pode-se perceber que a imagem obteve uma
tendéncia a negativa. Ja a respeito da seguranga a percepgao dos entrevistados

foi positiva considerando a quantidade de vigilantes, porta giratéria entre outras.

Com relagéo aos principais produtos e localizagdao da agéncia pode-se
perceber que a maioria dos funcionarios atribuem grau 6 de concordo muito com
as afirmagoes quanto a utilizacdo dos produtos e servigos Quanto aos canais de
atendimentos oferecidos pelo Banco Santander é verificado que 59%, 41,80% e
49,40% atribuiram grau de imagem 6, ou seja, concordam fortemente com as
afirmacoes relacionadas ao super Linha Santander, Internet Banking e Rede
Verde Amarela respectivamente.

Quanto a localizagdo da agéncia houve uma concentragao de 81,5% dos
entrevistados atribuindo grau 6 de concordo fortemente para esta afirmativa.
Confirmando que a Agéncia Tenente Silveira esta localizada em um excelente
ponto comercial e ela é percebida como um fator positivo no relacionamento com
o Santander.

ApoOs a analise simples foi efetuada uma analise cruzada na qual a amostra
estudada, foi estratificada demonstrando que o publico exclusivo e preferencial
tem uma imagem positiva quanto a maioria dos itens abordados além do grau de
satisfagao estar proximo de muito satisfeito em contrapartida do perfil classico ter

uma imagem mais negativa e em uma analise geral 55,4% esta muito satisfeito.
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Como sugestoes de melhoria vale ressaltar os principais itens que
apresentaram imagem negativa para os entrevistados, como exemplo a
quantidade de agéncias na cidade de Florianopolis que com a recente aquisi¢ao
do Banco Real devera atender as expectativas dos entrevistados. Quanto a
quantidade de funcionarios na agéncia, ja é adotada a estratégia de nos dias de
maior movimento funcionarios de outras agéncias oferecerem um suporte, este
pode ser melhor desenvolvido de forma a mudar a imagem percebida dos
entrevistados, como sugestao uma reestruturagao das tarefas exercidas por cada

funcionario para evitar a ma distribuigao.

Para pesquisas futuras torna-se interessante retratar de forma mais
profunda as anadlises cruzadas buscando identificar oportunidades de negocio

além de identificar as necessidades dos clientes em foco.

Como exemplo, a quantidade de dependentes analisada, quanto destes
clientes possuem produtos de previdéncia para seus filhos, ou por qual motivo o

perfil Preferencial utiliza determinado produto.

Ressalta-se que a pesquisa contribui para despertar a atengao para a
importancia da satisfacao dos clientes tanto para a organizacao em estudo como
para o leitor e da imagem positiva percebida, propiciando uma reflexao para os
leitores deste estudo quanto aos pontos a melhorar além das estratégias que

tiveram um resultado positivo.
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ANEXO A - Questionario

ANALISE SOBRE A SATISFAGAO DOS FUNCIONARIOS DA PREFEITURA
MUNICIPAL DE FLORIANOPOLIS COM O BANCO SANTANDER - AGENCIA
TENENTE SILVEIRA.

Este questionario tem por objetivo identificar o grau de satisfagao dos funcionarios da Prefeitura
Municipal de Florianopolis com a migragao da folha de pagamento para o BANCO SANTANDER e
esta sendo realizado por académica do CURSO DE ADMINISTRACAO DA UNIVERSIDADE
FEDERAL DE SANTA CATARINA. Os resultados desta pesquisa irdo compor o trabalho de
conclusao de curso. E muito importante que todas as questées sejam respondidas. Desde ja
agradecemos a sua participagao.

1. Ao saber que a folha de pagamento da Prefeitura Municipal de Florianopolis seria migrada para o
Banco Santander, qual a imagem que vocé tinha desta Instituigdo Financeira? Dé uma nota de 01 a
10 sobre a imagem geral que vocé tinha do Banco Santander. O nimero 01 (um) representa a menor
nota (negativo) e o 10 (dez) a maior (positivo).
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‘ o Variacao da imagem &=
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1 |[2[3[4]5][6[7][8]9[10]

'Imagem geral do Banco Santander antes da migracao ‘ [
l da Folha de Pagamento | J L e _1

2. A partir de sua experiéncia pessoal no Banco Santander dé uma nota de 01 a 10 sobre a imagem
geral que vocé faz atualmente desta Instituigdo Financeira. O namero 01 (um) representa a menor
nota (negativo) e 0 10 (dez) a maior (positivo).
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| Imagem geral do Banco Santander atualmente. i '

3. Marque com um X as frases abaixo relacionadas. Responda assinalando a opgao que melhor
retrata a realidade do Banco Santander. Avalie cada uma das afirmativas utilizando a escala a sequir,
ou seja, se discorda fortemente da afirmativa margue 01 (um) e se concorda totalmente assinale
06 (seis). A seguir, ao lado de cada item atribua uma nota de 1 a 10 (em nimeros inteiros) indicando
sua satisfagao com relagdo a afirmativa que esta sendo feita.
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Bloco A - Caracteristicas gerais A
A1l. O fato do Banco Santander ser um dos dez maiores do mundo e J

completar 1560 anos de historia impacta positivamente em minha
percepc¢ao quanto a Instituicao Financeira.

A2 . A historia da Instituigdo Financeira no Brasil iniciou em 1997,
apesar de ter dez anos de atuagao no pais, 0 Banco demonstra uma




| presenga marcante no cenario nacional.

A3. A Rede de Agéncias na cidade de Florianopolis atende as
minhas necessidades como correntista desta Instituicdo Financeira.

A4. As inslalagbes da Agéncia Tenente Silveira s@o agradaveis e
confaortaveis.
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Bloco B — Qualidade no atendimento 1[2[3[4[5]6[Nota]
B1. O atendimento prestado pelo Banco Santander na Agéncia | ( ]
Tenente Silveira é agil e atende as minhas necessidades. )y S
B2. Os funciondrios do Banco Santander que trabalham na Agéncia |
lenente Silveira sdo capacitados para atender as solicitagoes dos
clientes Funcionarios da Prefeitura. = e
B3. A preferéncia no atendimento a pessoas idosas, gestantes, com i
criangas de colo e portadores de necessidades especiais € {
respeitada. - B [ |
B4. O atendimento nos caixas (guichés) & feito de forma rapida, ﬁ‘
evitando a formacao de filas extensas. L
B5. Geralmente, quando tenho alguma dificuldade os funcionarios "
da Ageéncia Tenente Silveira me auxiiam com agilidade e ‘
seguranga. S e (I
B6. A quantidade de funcionarios existente na agéncia supre a 1
necessidade de atendimento, ndo somente nos dias de “pico” . | § ’
B7. As medidas de seguranga adotada pela Agéncia garantem
. conforto aos clientes. _a
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Bloco C —Canais de Atendimento a2 (N3RS Nota
C1. Conhego todos os canais de atendimento do Banco Santander.
C2. Ja utilizei a Super Linha Santander e o atendimento foi eficaz. O
C3. O sistema de atendimento pela Internet (Internet Banking) do [
Santander & satisfatério, suprindo as necessidades guando nao for ' |
possivel comparecer na agéncia. o
C4. Conheco a Rede Verde e Amarela ( caixas 24hs) e ja utilizei
esle servigo. S
C5. A quantidade de caixas eletronicos é suficiente para atender o
volume de clientes que transitam na agéncia. 0 T | O |
C6. Todas as informagoes contidas nos extratos bancarios, '
correspondéncias, cobrancas e |Internet Banking,sao de facil .
compreensao, sem gerar duvidas sobre as operagoes realizadas. J l ol 0 o |
Bloco D — Cartées, Fundos de Investimento, Tarifas 1]/2|3/4|5] 6 ]Nota

D1. Para adquirir um cartao de crédito, o procedimento é rapido e
| sem mulitas restricdes

D2. Conhego os novos cartoes lancados pela Instituicao como o
Santander Free e Santander Light.

D3.. A seguranga e rentabilidade oferecida pelos Fundos de
Investimento do Banco Santander & adequada as minhas
expectativas.

D4. A aplicagao inicial dos fundos de investimentos se adaptam a
minha dispenibilidade.

D5. Tenho conhecimento sobre a isencao da cobrancga do pacote de
Servicos.




| Bloco E — Seguros , Linhas de Crédito

105

Eta ]

E1. Os empréstimos fornecidos aos funcionarios da Prefeitura de
 Florianopolis possuem taxas diferenciadas.

E2 A diversificagdo de empréstimos é grande, oferecendo
alternativas para suprir todas as necessidades de crédito

E3. Conhego a linha de credito imobiliario oferecida pela instituigao.

E4. Conhego as linhas de seguro oferecidas pela Instituigdo :
Seguro Auto, Seguro Residencial, Seguro de Vida entre outros

| Bloco F — Localizacao da Agéncia

F1. A Agéncia Tenente Silveira esta bem localizada permitindo facil
acesso no horario bancario.

F2. O fato da Agéncia possuir estacionamento (terceirizado) garante
tranquilidade e praticidade.

Bloco G — Dados do entrevistado

As perguntas a seguir dizem respeito a sua situagéo atual. Marque com um “X" o item correspondente

a sua resposta.

G.1. Estado Civil ( ) Casado(a) / ( ) Solteiro(a) / ( ) Divorciado(a) / (

Outro:
G.2. Sexo: feminino () masculino( )
G.3. Idade; anos (completos)

G.4. Faixa Salarial:

até R$ 1.000,00 ()
de R$ 1.001,00 4 R$ 2.000,00 ( )
de R$ 2.001,00 4 R$ 4.000,00 ( )

G.5. Nimero de dependentes:

) Vitvo(a) / (

de R$ 4.001,00 2 R$ 6.000,00( )
de R$ 6.001,00 a R$ 7.500,00 ( )
acimade R$ 7.501,00 ( )

)




