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Resumo

O objetivo geral que norteou o estudo foi identificar as taticas que podem ser
utilizadas de forma a direcionar os clientes na Agéncia Bancéaria do Santander de
Blumenau, SC, Brasil para os Canais de Auto Atendimento. A modalidade da pesquisa
foi exploratoria. Utilizou a busca de dados secundarios com as transagfes bancarias
realizadas nos canais de ATM e tempo meédio de atendimento nos caixas. Houve
também a busca de dados primarios por meio de roteiros de entrevistas em
profundidade com os gestores de atendimento. Além disso, foram propostos e
confeccionados um guia de bolso como sendo uma das estratégias para
encaminhamento via mala direta para os clientes, como também um audiovisual
informativo sobre formas de uso dos canais de ATM para as principais transacdes
realizadas na Agéncia Bancaria do Santander de Blumenau, SC, Brasil, a ser veiculado
internamente nas salas de espera. Contudo a realizagcdo dessa pesquisa possibilitou
elaborar idéias para a realizacéo e continuagdo de mais trés estudos.

Palavras-Chave: Marketing. Servigos. Servi¢os bancarios. Canais de auto atendimento.

1 INTRODUCAO

Como motivagdo para a realizagdo deste estudo percebe-se a margem de
utilizacdo dos equipamentos de auto-atendimento (ATM) do Banco Santander, margem
esta, consideravelmente pequena em relacdo ao numero de clientes existentes na
cidade de Blumenau. Com este trabalho pretende-se provar aos interessados que a
utilizacdo do canal alternativo do banco (ATM) pode ser vantajoso e favoravel aos
clientes. Esse estudo se propbe e auxiliar os correntistas do Banco Santander
garantindo maior agilidade e praticidade ao seu atendimento diario em transacdes

bancéarias que n&do necessitem ingressar ao interior da agéncia.
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Consequentemente diminuir o fluxo de clientes no interior da agéncia,
aumentando sua seguranca e garantindo sua maior satisfacao pelos servicos prestados
em dia de “pico” considerados entre os dias 1° ao dia 10 de cada més. Este periodo é
considerado critico para a agéncia devido a pouca margem de utilizagdo dos pontos de
auto-atendimento existentes na parte externa da agéncia e ao pequeno numero de
caixas de atendimento disponiveis no interior da agéncia. Isto provoca insatisfacdo por
parte dos clientes que estouram o limite de tempo permitido pelo PROCON (Programa
de orientacdo e defesa do consumidor), nestes dias, que é de no Maximo 45 minutos.

Inicialmente se abordara conceitos sobre marketing, marketing de servicos,
marketing de relacionamento, na seqiéncia vera-se alguns conceitos de servigos
bancérios, tecnologia da informacdo nos servicos bancarios, modelo integrado de
comercio eletrénico e marketing de servigos financeiros. Num segundo momento vera-

se a pesquisa exploratéria e a conclusdo deste estudo.

2 MARKETING

De acordo com Samara (2002) o conceito de marketing € o conjunto de
atividades humanas que buscam atender aos desejos e as necessidades dos
consumidores por meio de um processo de troca, usando ferramentas como promogao
de vendas, propaganda, pesquisa de marketing, logistica, entre outras, tudo com muita
criatividade, imaginacdo e emocdao. Afirma-se que os profissionais de marketing utilizam
conceito de demais matérias como matematica, psicologia, sociologia e pesquisas
cientificas para uma melhor compreensao deste estudo.

Ja para Kotker (2000) o conceito de marketing estd na orientacdo de
administracdo que visa proporcionar a satisfacdo do cliente e bem-estar do consumidor
a longo prazo, como forma de satisfazer os objetivos e as responsabilidades da
organizacao.

Na obra de McKarthy, Williams (1999), percebe-se que o conceito de marketing
significa uma organizacgéo dirigir todos os seus esfor¢os no sentido de satisfazer seus

clientes e obter lucro.
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Conforme Felton (2001) marketing € uma filosofia empresarial que consiste na
integracdo e coordenacédo de todas as funcbes de marketing, as quais, por sua vez,
estdo ligadas a outras funcbes da empresa, com o objetivo basico de obter o maximo

lucro a longo prazo.

3 MARKETING DE SERVICOS

A qualidade na prestacdo de um servico esta voltada principalmente para o
treinamento profissional na area, tendo assim, um profissional que pensa naquilo que o
cliente espera do servico. Sendo assim, € muito importante a padronizacdo da
prestacédo de um servigco com base no treinamento dos colaboradores mesmo que, nem
todos o0s servigos possam ser padronizados. Desta forma destacam-se os conceitos de
alguns autores como:

Em McDonald (2004) o marketing de servicos € a experiéncia total do
consumidor com relacdo ao produtor do produto e ou servico consumido.

De acordo com Las Casas (2002) servicos sdo aqueles que o objeto
comercializado pode abranger tanto ac¢fes intangiveis quanto componentes tangiveis
além de alguns bens agregados. Percebe-se que quanto mais tangivel o produto de
comercializagdo mais parecido com a abordagem convencional sera.

Conforme Costa (2003), marketing de servicos é aquele que busca a qualidade
no atendimento dos consumidores. Este atendimento se inicia no ponto de fabrica e
termina no balcdo de atendimento ou escritorio.

De acordo com Costa (2003), para a venda ou uso de um servico percebem-se
alguns aspectos diferentes que devem ser reconhecidos para efeito da aplicacao de
técnica de marketing nesta area.

De acordo com Kotler (1998), verificou-se que os servigos sé@o intangiveis, isto
€, ndo é possivel ver suas caracteristicas antes dos mesmos serem comprados e

usados pelos consumidores.

3.1PRODUTO
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De acordo com Las Casas (2006) os produtos sdo os elementos principais do
relacionamento de troca, que pode ser apresentado num negaocio para pessoa fisica ou
juridica.

Ja Kotler (2000) mostra o produto como a oferta intangivel principal dentro da
organizacdo passando para o mercado, representa sua vida e sobrevivéncia. O produto
tem como objetivo definir seu negdcio, e identificar seu publico, seu concorrente, onde
buscar todas as necessidades dos recursos, que possa trazer a preferéncia, promogéao
e estratégia da empresa. O feedback do consumidor pode vir através da qualidade,
nome da marca, servigo prestado, novas embalagem ou valor simbalico.

De acordo com Las Casas (2002) uma empresa deve manter a variedade e
atualizacdo dos produtos para langa-los no mercado. Devem-se fazer alteracdes nos
produtos ja existentes e criar outros novos. Podendo assim, identificar e eliminar
aqueles que néo satisfacam os consumidores.

Conforme Las Casas (2002) os produtos podem ser identificados como uns dos
objetivos de uma organizacdo. Podem ser ofertados tanto para pessoa juridica quanto
para pessoa fisica com propdsito de promover a satisfacdo de quem os compra e
consome.

Para Costa (2003) o objetivo dos produtos €, demonstrar as vantagens que eles
proporcionam. Os produtos ndo sdo somente o que 0s consumidores comentam sobre
eles, alguns itens que apresentam importancia também s&o: embalagem, distribuicéo,

preco, qualidade e garantias.

3.2PRECO

Segundo Cobra (2000) é dificil estabelecer os precos dos servicos: por se
apoiar no trabalho humano, os custos de producdo variam, pois sao estipulados
subjetivamente pelo individuo que os produz.

De acordo com Urdan (2005) no passado, o preco era definido entre uma
negociagdo para obter trocas diretas ou indiretas entre varios produtos ou servigos.

Como naquela época ndo se usava moeda, o valor da troca era de acordo com a



DALFOVO, Michael Samir; MAYER, Roseli. Marketing bancario: estudo de caso no banco Santander.
Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada , Blumenau, v.2, n.3, p.01-22, Sem Il. 2008 Edicdo Temética
TCC's Il

ISSN 1980-7031

necessidade ou desejo do comprador e do vendedor, ou pela quantidade de um
determinado produto com relacdo aos itens da troca.

De acordo com Cobra (2000) o preco esta diretamente ligado as operagdes de
custo. O preco também é determinado e ou influenciado por agdes no mercado onde
seus principais concorrentes desenvolvem estratégias para atrair seus consumidores.
Esta concorréncia esta a favor dos consumidores que consequentemente sédo atingidos

com um prego mais baixo.

3.3PRACA

Segundo Kotler (1998) o produto ou servico deve estar na hora certa, no lugar
certo e ao alcance dos consumidores. Praca nada mais € do que o lugar onde os
produtos estardo a disposicao dos consumidores.

Ja Las Casas (2006) percebe praca como utilidade de lugar e de tempo onde as
empresas tentam se orientar junto aos centros de distribuicdo, sendo assim, elas

colocam seus produtos e servi¢os no lugar certo e em tempo habil.

3.4 PROMOCAO

Conforme Costa (2003) é preciso que as pessoas em geral, tenham
conhecimento que o produto e servigo existente esteja disponivel. Isto envolve esfor¢os
da comunicagdo com mercado, para o mais perfeito meio de divulgacdo do produto ou
servigo. Desta forma, pode-se afirmar que a comunicagdo néo trabalha sozinha mas,
esta ligada ao mix de marketing, em a¢gfes ordenadas para atingir as metas solicitadas.

Conforme Kotler (1998) a promocédo de venda é utilizada mais freqiientemente
por empresas de porte menor dentro do mercado. Essas empresas ndao possuem
recursos suficientes para investir em marketing. Desta forma estas empresas tém
oportunidade de fazer promocdes.

Conforme Urdan (2005) verifica-se que as empresas desejam atingir e saber

influenciar o consumidor. Para isto se destacam cinco ferramentas promocionais:
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propaganda, marketing direto, venda pessoal, promo¢des de vendas e relagbes

publicas.

3.5PESSOA

De acordo com Las Casas (2002), as Pessoas ("atores"), que representam um
papel na entrega do servico: clientes, servidores e outros clientes no ambiente.

Ja para Gronroos (1989), em pessoas, grande parte dos servicos dependem da
interacdo entre clientes e os funcionarios “hora da verdade” (sédo as situacbes em que 0
cliente se depara com os recursos e com as formas de operar do fornecedor de
servigos). Aproveitar as “horas da verdade” € importante para influenciar a percepgéo

dos clientes quanto a qualidade dos servicos.

3.5 PROCESSOS

De acordo com Las Casas (2002), processos sdo o0s procedimentos,
mecanismos e fluxos de atividades através dos quais o servico é produzido e entregue.
De acordo com Kotler (2000), em processos, nenhum programa de marketing
sucede sem comunicacao efetiva, que tem trés objetivos principais em relacdo aos
consumidores: prover as informacgdes e 0s avisos necessarios; persuadir dos méritos do

servico; encoraja-los a determinadas atitudes em situac6es especificas.

3.6 PROVA FiSICA

De acordo com Las Casas (2002), prova fisica € o ambiente no qual se entrega
0 servico e onde a empresa e 0s consumidores interagem, e qualquer elemento que
facilite a performance ou a comunicagéo.
Ja em Urdan (2005), Prova fisica, como os aspectos dos edificios, terrenos, veiculos,
mobilia, equipamentos, funcionérios, sinalizacdo, impressos também influenciam a

gualidade do servico prestado.
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4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Neste item serdo especificados os diversos conceitos do marketing de
relacionamento, que € basicamente o mais importante perante os clientes, uma vez
gue, por mais qualidade que o produto ou servico tenha, se torna nulo se o
relacionamento com o cliente néo for satisfatério perante o seu ponto de vista.

Para Lovelock (2003) marketing de relacionamento é tudo que € destinado ao
desenvolvimento, relacdes entre produtor e consumidor, para benéfico de ambas as
partes.

De acordo com Costa (2003) marketing de relacionamento é aquele que busca
criar consumidores cativos a sua organizacgdo. E o que cria lagos mais fortes entre o
consumidor e a empresa, que este passa a ser fiel a sua marca ou produto, sempre
retorna a sua empresa.

Conforme Gronroos (1993) o marketing de relacionamento parece girar em
torno dos relacionamentos com o cliente, onde os objetivos das partes envolvidas se
encontram através de varios tipos de troca. Os relacionamentos com o cliente séo a
chave do conceito de marketing em servigos. O marketing deve estabelecer, manter e
ressaltar, os relacionamentos com os clientes e outros parceiros, com lucro de forma a
gue os objetivos das partes envolvidos sejam alcan¢ados através da troca mutua e do
cumprimento dessas promessas.

Conforme Stone, Woodcock (1998) o marketing de relacionamento esta ligado a
técnicas, processos, vendas, comunicagdo e atengdo aos clientes. Primeiramente deve-
se identificar quem s&o seus clientes de forma individualizada e normal. Depois deve-se
criar uma relacionamento que se prolongue por varias transagcfes entre empresa e
cliente. E finalmente, administrar este relacionamento de forma a beneficiar tanto aos
clientes quanto a empresa.

De acordo com Stone; Woodcock (1998) deve-se saber com quais clientes a
empresa pretende se relacionar e em seguida administrar este relacionamento. Para
isso deve-se conhecer o comportamento, necessidades e percepcdes desses clientes,
além de saber até onde as politicas e operagfes da empresa atendem atualmente as

necessidades destes. E importante saber, quais s&o as ofertas competitivas relevantes



DALFOVO, Michael Samir; MAYER, Roseli. Marketing bancario: estudo de caso no banco Santander.
Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada , Blumenau, v.2, n.3, p.01-22, Sem Il. 2008 Edicdo Temética
TCC's Il

ISSN 1980-7031

contra as quais devemos nos posicionar além de saber quais séo as experiéncias dos
clientes com os produtos e servicos da empresa e com o0 relacionamento como um

todo.

5 SERVICOS BANCARIOS

De acordo com Porter (1999) a transformagéo tecnologica esta expandindo os
limites das possibilidades das empresas, substituindo o esforco humano por maquinas,
citando os bancos como usuarios intensivos do processamento de dados na busca de
informacdo. As mudancas no ambiente das agéncias em bancos, com a ampliagdo do
espaco para o auto-atendimento e a reducdo daquele destinado ao espaco interno da
agéncias, € um claro prenuncio de que a transferéncia dos servicos bancarios para os
equipamentos ndo tem limites. O resultado é o aumento da lucratividade e da
produtividade de um determinado ponto, levando os bancos a atender mais e melhor os
clientes e nao clientes (usuarios) com a mesma estrutura de pessoal.

Conforme Hoffman e Bateson (2003), afirma-se que a tecnologia mudou
totalmente o mundo e que ninguém foi poupado. Os servigos on-line (conectados a
internet) e financeiros lucraram muito com isto engordando significativamente suas
receitas. Os servicos bancarios pela internet, movimentacdes em acdes, seguros,
capitalizagdo, hipotecas entre outros produtos, tem apresentado um grande
crescimento no mercado. As operagdes on-line representam uma grande vantagem de
custo para as instituicbes se comparadas com as operacgoes tradicionais.

Albertin (1999) identificou que as aplicacfes de auto-atendimento no pais sao
pouco consideradas no planejamento dos bancos no que se refere a conexdao com
outras redes, atendimento de clientes de outros bancos ou oferta de produtos nao
bancarios. A rede prépria de grandes organizacbes ainda € vista como alto valor
estratégico e diferencial competitivo no Brasil. Isto pode dificultar o acesso aos
equipamentos e o seu préprio uso em grande escala, 0 que ndo ocorre em outros
blocos internacionais, como a América do Norte e Europa, onde ha o compartilhamento
de redes e vendas de produto ndo bancario como ingressos, passes, selos, seguros,

cambio e outros servicos em caixas automaticos.
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6 TECNOLOGIA DA INFORMACAO NOS SERVICOS BANCARIOS

De acordo com Hoffman e Bateson (2003) em grande parte do mercado de
comercio eletronico dependem das instituicbes financeiras. Um grande aspecto que
expde a importancia dos servigos bancarios € o aumento da automacao e interligagédo
de sistemas dentro das organizagfes, que esta trazendo diversos beneficios a seus
USUuarios.

Conforme Srivastava, et al (1998) os tipos de servigos bancéarios se resumem
em utilizagdo de sistemas da informac&o (SI) e comercio eletronico (CE). Cameron
(1997) define comércio eletrénico (CE) como qualquer negocio efetivado e
transacionado eletronicamente, no qual estas transagdes ocorrem entre dois parceiros
de negdcio ou entre um negdcio e seus clientes.

Segundo Kalakota e Whinston (1997), o CE pode ser definido como a compra e
a venda de informacdes, produtos e servicos por meio de redes de computadores.
Bloch et al (1996) estenderam essa defini¢cdo, incluindo que CE é o suporte para
gualquer tipo de transacbes de negocio sobre uma infra-estrutura digital. Cabe
mencionar o argumento de Connoly (1997), segundo o qual os estudos de CE em geral
séo fortemente focados em seguranca, criptografia, moedas e pagamentos eletronicos;
mas comércio € mais do que apenas a troca de dinheiro. Ele inclui pesquisa,
desenvolvimento, marketing, propaganda, negociacdo, vendas e suporte, para citar
somente alguns aspectos. Considera-se que uma plataforma bem sucedida de CE ira
melhorar o desempenho de todas essas atividades.

De acordo com Kalakota e Whinston (1997) considera-se que o ambiente
tradicional de negdcio estd mudando rapidamente, com os consumidores e empresas
procurando flexibilidade para mudar seus parceiros, plataformas, carreiras e redes.
Essa mudanca inclui, o estabelecimento de conexbes eletronicas com clientes,
fornecedores, distribuidores, grupos de indUstria e mesmo concorrentes, para
incrementar a eficiéncia das comunicacdes entre os participantes, para expandir a
participacdo no mercado e manter a viabilidade de longo prazo no ambiente

empresarial. Em outras palavras, ela esta diretamente ligada ao CE.
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7 MARKETING DE SERVICOS FINANCEIROS

De acordo com Crane e Bodie (1996) a Tl (tecnologia da informacédo) é
considerada fundamental para o setor financeiro, tanto em nivel operacional como
estratégico. As razdes para esta importancia residem nas caracteristicas do setor.

Conforme definem Crane e Bodie (1996), a industria de servi¢os financeiros
esta se transformando de maneira imprevisivel e, as vezes, contraditoria. Uma das
forcas que tem acelerado estas mudancas € a nova TI.

Conforme Baldwin (1991) a Tl é tida como umas das maiores e mais poderosas
influéncias a serem consideradas no planejamento das instituicbes financeiras. As
diretrizes fundamentais da mudanca que o sistema financeiro passa constantemente
sdo tecnoldgicas e irreversiveis. As modernas tecnologias de informacdo, de
comunicacdo e avaliagdo permitem qualidade mais alta de varios aspectos financeiros.

Percebe-se que para Albertin (1996) no estudo de fatores criticos de sucesso
da administracdo de TI do setor financeiro nacional, as maiores instituicdes bancéarias
brasileiras tém utilizado largamente a Tl para interligar todas as suas agéncias em nivel
nacional, para processar um numero muito grande de transacfes e atender uma
quantidade de clientes, dentro e fora das agéncias, de forma rapida, segura e, muitas
vezes, personalizada.

Conforme Albertin (1996) o setor financeiro tem passado por um periodo de
turbuléncia nos ultimos anos, e que esta situacao deve continuar nos proximos anos. As
maiores mudancas que tém afetado o setor financeiro estdo relacionadas com a
regulamentacdo governamental, com as mudancas tecnoldgicas e com as preferéncias
dos consumidores.

Conforme Baldwin (1991) o papel do CE financeiro é muito afetado pelas
mudancas na tecnologia, pela rapida desregulamentacdo de muitas partes financeiras,
pelo surgimento de novas instituicbes financeiras e pela reestruturacdo basica da
economia.

Para Crane e Bodie (1996), segundo as mudancas ambientais, o mercado

financeiro estd reavaliando suas estruturas de custos e de lucro. os prestadores de
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servigos financeiros acreditam que, para serem lucrativos, eles precisam reduzir suas
despesas operacionais e manter um controle rigido de custo. Essa filosofia € evidente
nas muitas fusbes e aquisicdes ocorridas no setor financeiro. O desafio por tras da
reestruturagao financeira recai numa operacionalizacdo adequada da nog¢éo de controle

de custo.

8 PROCEDIMENTOS MERCADOLOGICOS

Para o desenvolvimento desse trabalho sdo definidos os métodos adotados,
campo de observacgdo sistema e amostragem realizada, definicdo do instrumento de

coleta de dados e critérios para analises dos dados.

8.1 MODALIDADE DE PESQUISA

O objetivo desta pesquisa pode ser definido como exploratério, na qual foram
buscadas informacdes sistémicas de utilizagdo do auto-atendimento das Agéncias do
Banco Santander de Blumenau, SC, Brasil.

De acordo com Malhotra (2006) a pesquisa exploratéria pode ser utilizada para
melhor definicdo das idéias e percepcdes do cliente.

Como procedimento, a pesquisa foi de campo, com o0 objetivo de identificar os
procedimentos sistémicos de saque, depdsito, pagamento e desbloqueio de cartdo de
crédito nas maquinas de auto-atendimento do banco Santander, bem como, entrevistas
com os gerentes de atendimento da Agéncia do Banco Santander de Blumenau, SC,
Brasil.

Gil (2006) explica que a pesquisa exploratéria tem com objetivo desenvolver
conceitos a formulacdo de um problema ou hip6teses que pode ser usadas em
pesquisas posteriores. A pesquisa exploratéria € desenvolvida para proporcionar uma
visao geral sobre determinado fato.

Ja Oliveira Netto (2006) descreve a pesquisa exploratéria como sendo a
elaboracdo de uma pesquisa que visa oferecer informagBes sobre o0 que estd em

guestao.
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Em Samara e Barros (2002) os autores apresentam a pesquisa exploratoria,
como a pesquisa mais flexivel e criativa. A pesquisa exploratéria busca o primeiro

contato com a situacao.

8.2CAMPO DE OBSERVACAO DE COLETA DE DADOS

O campo de observacéo foi a Agéncia identificada sobre os numeros (0147 —
1232 — 2089) do Banco Santander, localizada na Rua XV de Novembro, 320 bairro
Centro de Blumenau - Santa Catarina. Onde esta agéncia possui cerca de 28
funcionarios sendo que destes, 6 sdo terceirizados. Além da busca de informacgdes a
partir de relatérios gerados pela central de Tl, também foram realizadas 6 entrevistas

em profundidade com os gerentes de atendimento da referida Agéncia.

8.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados foi realizada a observagcdo e andlise das informacfes
repassadas pelo setor de Tl da agéncia, como também entrevista em profundidade com
0s gerentes da Agéncia do Banco Santander de Blumenau. Nesse sentido houve a
coleta de dados secundarios e primarios. Os dados primarios foram gerados a partir de

roteiros de entrevista que podem ser encontrados no apéndice deste estudo.

8.4 CRITERIOS PARA ANALISE DOS DADOS

A categorizacdo e andlise das entrevistas ocorreram mediante a percep¢ao e
interpretacdo da autora e pesquisadora desse trabalho.

Os dados secundarios foram coletados no sistema de automacdo da rede e
agéncias do Banco Santander.

Para a analise e devido tratamento dos dados coletados foi montado um roteiro
de procedimentos para a realizacdo de saque, deposito, pagamento e desbloqueio de

cartdo de crédito nas maquinas de auto-atendimento do banco Santander.

8.5 DESCRICAO DAS ETAPAS DA INVESTIGACAO
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a) levantamento de literatura: neste processo, houve a busca de
bibliografias em diversas base de dados desde biblioteca como internet;

b) coleta de dados: houve muita dificuldade nesta fase, visto que
inicialmente existia um gerente de campo e depois houve a troca. O
mesmo ndo permitiu que os clientes fossem abordados. Além disso,
houveram dificuldades na liberacdo de algumas informagao
automatizadas via sistema, e que por isso, ndo foram contempladas
neste estudo;

c) tratamento dos dados: foram trabalhados os dados secundarios de
acordo com as informagfes recebidas pelos setores, como também
ocorreram entrevistas pessoais com os gerentes.

d) elaboracao do relatorio final: apos o tratamento dos dados, realizou-se a
proposta de direcionar os clientes para os canais de ATM, como também

foram realizadas as consideracdes finais.

9 APRESENTACAO E INTERPRETACAO DOS DADOS

9.1CACTERIZACAO DOS CONSUMIDORES DA AGENCIA BANCARIA DO
SANTANDER DE BUMENAU, SC, BASIL QUANTO AS TRANSACOES
BANCARIAS REALIZADAS NA AGENCIA NOS TERMINAIS DE AUTO
ATENDIMENTO E NOS OPERADORES DE CAIXA;

Os clientes da agéncia sao divididos por segmentacgéo, onde clientes com renda
até R$ 1.999,99 mensais, sdo considerados clientes classicos. Clientes com renda de
R$ 2.000,00 a R$ 3.999,99 mensais, sdo considerados clientes exclusivos. E clientes
com renda acima de R$ 4.000,00 mensais, séo considerados clientes preferenciais.

Existem 7.439 clientes classicos, 4.632 clientes exclusivos e 1.058 clientes
preferenciais, totalizando 13.129 clientes. Estes clientes contam com 23 funcionarios
para atendé-los, onde estes sédo divididos da seguinte forma: 4 gerentes de pessoa

fisica, 3 assistentes, 6 coordenadores, 3 caixas operacionais, 1 gerente geral, 1 gerente
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administrativo, 1 gerente de atendimento, 2 gerentes de pessoa juridica, 2 gerentes de
compra e venda de agdes junto a bolsa de valores.

A agéncia também conta com 6 maquinas de auto-atendimento, onde o0s
clientes podem: sacar, consultar saldos e extratos, efetuar transferéncias de valores,
depositar, efetuar pagamentos, entre outros.

A cidade de Blumenau também conta com mais 8 terminais de auto-
atendimento distribuidos dentro de 8 empresas que possuem folha de pagamento com
a agéncia 0147 — Blumenau. Estes ATM's possuem as mesmas funcionalidades dos
terminais localizados dentro da agéncia 0147- Blumenau, fazem depdsito, saques,
transferéncias, pagamentos, saldos e extratos, entre outros. A agéncia néo
disponibilizou o indice de utilizagdo destes terminais mas, acredita-se que a utilizagédo
destes ATM's auxiliam na reducdo de movimento de clientes na agéncia 0147-
Blumenau.

Conforme tabela 1 abaixo pode-se observar a média das maiores transacoes
bancérias efetuadas pelos clientes no auto-atendimento da agéncia 0147 Blumenau —
S/C.

Tabela 1 Transacao x dia (média)

Transacdo x dia | 5°dia util Dia 10 de cada |Média 3 ultimos
(média) més dias uteis do més
Deposito 444 613 53
Pagamentos 6 19 3
Saques 456 592 19
Extratos / Saldos 432 537 99
Transferéncias 12 22 3

Fonte: Arquivo ATM banco Santander SA (2008)

Observa-se a partir da Tabela 1 que o 5° dia util e o dia 10 de cada més, sao o0s

dias de maior movimento de transa¢fes nas maquinas de auto-atendimento da agéncia,
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enquanto nos ultimos trés dias Uteis de cada més, este movimento cai para menos de
90 %. Percebe-se maior énfase nas operacdes de depdsito, saques, saldos e extratos
em que, ha uma grande reducéo de utilizacdo destas operacdes nos ultimos trés dias
de cada més. Individualmente percebe-se que houve reducédo de 91,35 % de utilizacao
dos terminais de auto-atendimento para depdsitos, 84,21% para pagamentos, 96,79%
para saques, 81,56% para saldos e extratos, e 86,36% de reducéo para transferéncias.

Considera-se relevante a andlise diaria de todas as transac6es bancérias feitas
nos ATM’s e nos caixas internos da agéncia no sentido de compara-las umas com as
outras e buscar uma estratégia de modo a otimizar a utilizagdo dos caixas internos da
agéncia assim como dos ATM's. Esta analise ndo pbde ser realizada devido a agéncia
ndo repassar esta informacdo para a elaboragdo de uma andlise mais critica feita por
meio deste estudo.

Vale ressaltar neste ponto o pensamento de Gronroos (2004) em que
considerar o marketing como apenas um conjunto de ferramentas e técnicas é uma
forma deficiente de apresentar o marketing em qualquer empresa, especialmente em
empresas que produzam servicos. Neste tema, o marketing permanece de
responsabilidade apenas de especialistas, que estejam acostumados com essas
ferramentas e sejam dotados de know-how para lidar com elas. O resto da empresa ndo
fica preocupada com o marketing, o que na verdade, significa que ndo estarédo
interessados nos clientes e nos seus desejos. O marketing € uma atividade, que se
busca a satisfagdo das necessidades e desejos dos consumidores. E também a
atividade que desenvolve novas necessidades e desejos nestes mesmos
consumidores. O marketing € um processo social e gerencial pelo qual pessoas que
necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com
outros. Assim pode-se dizer que os consumidores deveriam se sentir atraidos e
motivados a utilizarem dos servicos oferecidos pelo Santander através do auto-
atendimento, mas, nem sempre isto acontece. Por este motivo € de intencdo deste
trabalho a conscientizacdo da disponibilizacdo de informagbes aos colaboradores de
forma a tomar decisdes baseadas nas necessidades do consumidor. Nesse sentido,
acredita-se ser importante a elaboracdo de uma cartilha ilustrativa de modo a educar

aos clientes do banco Santander a utilizarem o auto-atendimento das agéncias.
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9.2IDENTIFICACAO DO TEMPO MEDIO UTILIZADO PELOS OPERADORES DE
CAIXA NO ATENDIMENTO AOS CLIENTES NA AGENCIA DO BANCARIA
SANTANDER DE BLUMENAU, SC, BRASIL.

Neste ano determinou-se a Lei n° 5.414/00 do municipio de Blumenau,
sancionada pelo prefeito Jodo Paulo Kleinlibing (PFL), determina que o tempo maximo
de espera em filas de Bancos seja de 35 minutos nos primeiros 10 dias e no ultimo dia
de cada més. 15 minutos nos demais dias. Como observa-se na tabela 2 abaixo, o
Banco Santander esta descumprindo esta lei, 0 que pode gerar reclamacgfes junto a
orgéo de defesa do consumidor além de penalidade através de multa e adverténcia do

Banco Central.

Tabela 2 Tempo Médio de atendimento x Dia

Tempo Médio de | 5°dia util Dia 10 3 ultimos dias uteis

atendimento x Dia do més

Tempo Médio de
) 01:43:49 seg 02:17:53 seg 09:33 seg
atendimento

Fonte: Arquivo ATMCX do banco Santander SA (2008)

A partir da tabela 2 observa-se o tempo médio entre cada atendimento nos dias
de maior movimento que sdo o 5° dia util e dia 10. E também o tempo médio entre cada
atendimento nos dias de menor movimento que sao os ultimos dias Uteis de cada més.
A agéncia Santander Blumenau recebe semanalmente convocacbes para
esclarecimentos junto ao PROCON referente a gestdo de filas. Como é de facil
visualizagéo na tabela 2, pode-se observar o descumprimento da lei Lei n°® 5.414/00
municipio de Blumenau, desta maneira a agéncia fica vulneravel a penalidades como
multas. Mesmo assim, a agéncia permanece més a més com a mesma situagao,

causando grande descontentamento por parte dos clientes da agéncia. Esta situacao
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esta em desconformidade com o que diz o autor Costa (2003), onde este esclarece que
o marketing de servicos € aquele que busca a qualidade no atendimento dos
consumidores. Este atendimento se inicia no ponto de fabrica e termina no balcédo de

atendimento ou escritério.

9.3PROPONDO ESTRATEGIAS PARA EMISSAO DE INFORMACOES AOS
CLIENTES SOBRE O AUTO-ATENDIMENTO;

No inicio da elaboracéo deste trabalho também era de sugestéo, a implantagéo
de duas pessoas para auxiliar os clientes a utilizarem o auto-atendimento, porém esta
estratégia ja foi adotada pela instituicdo, o que demonstra que h& grande interesse da
empresa em direcionar 0s seus clientes ao auto-atendimento. Essas duas pessoas
auxiliam os clientes a efetuarem transa¢cées bem como realizam um servico de triagem,
perguntando quais atividades os clientes desejam realizar. Nesse sentido, tentam
encaminha-los para os canais de ATM, explicando como realizar cada transagéo.

A proposta de existir um material especifico para persuadir os clientes a
utilizarem os canais de Auto-atendimento atraiu a todos os entrevistados. Deste modo é
de sugestdo deste trabalho a elaboracdo de um guia de bolso com a imagem de tela
gue aparece para o cliente no auto-atendimento, demonstrando passo-a-passo como
fazer um deposito, saque, transferéncia entre contas, retirar extratos e efetuar
pagamentos. Este guia de bolso seria encaminhado a todos os clientes por meio de
mala direta, sendo que a tendéncia deste custo € de tornar-se em lucratividade
considerando que as operacdes realizadas nos terminais de auto-atendimento podem
ser até 95% mais baratas para o banco, além de serem mais precisas, ageis e com

menor percepcao de demora pelo cliente, pois 0 mesmo interage nas operacoes.

10 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado partiu da questdo: quais taticas podem ser utilizadas de

forma a direcionar os clientes na Agéncia Bancaria do Santander de Blumenau, SC,
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Brasil para os Canais de Auto Atendimento? Nesse sentido pensou-se em trés
pressupostos.

O primeiro pressuposto era de que a grande demanda de clientes ocorre no
inicio do més. Logicamente, esse pressuposto se confirmou por experiéncia empirica
como também por meio do relatério automatizado das movimentag6es do 5° dia util, dia
10 de cada més, e ultimos 3 dias de cada més. Por meio do mesmo relatério atingiu-se
o objetivo especifico de caracterizar os consumidores da Agéncia Bancéaria do
Santander de Blumenau, SC, Brasil quanto as transacdes bancarias realizadas na
agéncia, nos terminais de auto-atendimento e nos operadores de caixa.

O segundo pressuposto partia que o auxilio de um funcionario preparado para
prestar informacdes e tirar davidas poderia ser uma tatica interessante para minimizar o
publico interno, como também ensinar e direcionar os clientes para os canais de ATM.
No desenvolvimento desse estudo, esta acdo comecou a ser realizada, e
empiricamente ja se percebeu efeitos quanto a reducdo de clientes internamente na
agéncia.

O terceiro pressuposto ocorreu como sendo uma das estratégias e propostas
do estudo. O pressuposto de que uma das acdes poderia ser a criacdo de material que
informe e diminua o tempo percebido pelo cliente. Nesse sentido, foram realizados dois
materiais. Um guia de bolso, para ser encaminhado via mala direta para os clientes de
Blumenau, SC, como também foi desenvolvido um video para veiculacdo interna de
forma a informar e minimizar o tempo percebido dos clientes que se encontram no
interior da agéncia na sala de espera.

O segundo objetivo especifico foi alcancado demonstrando o tempo médio
utilizado pelos operadores de caixa no atendimento aos clientes na Agéncia Bancéria
Santander de Blumenau, SC, Brasil.

O terceiro objetivo de verificar as percepcdes dos coordenadores de
atendimento quanto as agdes e reclamacdes realizadas na Agéncia Bancaria Santander
de Blumenau, SC, Brasil, em termos de Canais de ATM e Operadores de Caixa,
também foi alcancado. Porém foram vistos fatores interessantes em que determinadas
informacdes convergiam e que outras eram divergentes. Isto mostra a necessidade de

ajustar a sintonia e sinergia entre os gerentes de atendimento.
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Comparar as agoes realizadas pelos gerentes no atendimento a clientes com as
transacbes que poderiam ser realizadas nos canais de ATM, foi outro objetivo
especifico alcancado, e percebeu-se o retrabalho, ou seja muitas das a¢des 0s proprios
gerentes realizam para seus clientes ja que estdo realizando o atendimento. Porém,
essas atividades refletem em maior demora para atendimento dos proximos clientes na
fila de espera.

O dultimo, mas ndo menos importante objetivo especifico foi de propor
estratégias para emissao de informagfes aos clientes sobre o auto-atendimento. Este
objetivo foi alcancado com acdes como a inclusdo de dois colaboradores para
realizacdo de triagem e esclarecimento de duvidas dos clientes, como também a
elaboragéo de um guia de bolso e um audiovisual informativo para veiculacao interna.

A partir desse trabalho percebe-se novos estudos podem ser realizados, como
por exemplo, mais andlise de dados secundarios gerados a partir dos sistemas da
Agéncia do Banco Santander de Blumenau. Outro estudo seria o uso da ferramenta
treinamento entre os gestores para que possuam as mesmas idéias frente aos clientes
e que adotem o0s mesmos procedimentos. E um estudo que se pretende dar
continuidade é uma pesquisa experimental na Agéncia do Banco Santander de
Blumenau, com o uso dos guias de bolso e video informativo para verificar, controlar,
monitorar e analisar o indice do uso de canais de ATM.

Contudo vale considerar que a realizagdo desse trabalho pode reforgar outros
estudos na area de marketing de servigos de instituicdes financeiras, a fim de uma
busca por exceléncia no atendimento ao cliente e facilitar as suas transacoes

financeiras.

ABSTRACT

The general objective that it orientated the study was to identify the tactics that
they can be used from way to address the customers in the Bank Agency of Santander
of Blumenau, SC, Brazil for Auto Service's Channel. The modality of the research was
exploratory. It used the search of secondary data with the bank transactions
accomplished in the channels of ATM and medium time of service in the boxes. There
was also the search of primary data through itineraries of interviews in depth with the
service managers. Besides, they were proposed and made a pocket guide as being one
of the strategies for direction through direct suitcase for the customers, as well as an
audiovisual one informative on forms of use of the channels of ATM for the main
transactions accomplished in the Bank Agency of Santander of Blumenau, SC, Brazil, to
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be transmitted internally at the waiting rooms. However the accomplishment of that
research made possible to elaborate ideas for the accomplishment and continuation of
more three studies.

Key-words: Marketing. Services. Bank services. Auto service’s channel.
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