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RESUMO

Com a elevada competicdo no setor bancario, diante uma grande quantidade de institui¢cGes disponiveis
no mercado seguidas das inovacBes advindas dos bancos digitais, se impGe pensar o marketing de
relacionamento como diferencial na manutencdo e fidelidade de clientes ja conquistados e na busca por
novos. O objetivo principal do presente trabalho foi destacar a importancia desse tipo de marketing no
setor bancario como minimizador da concorréncia. J& os objetivos especificos foram apresentar
conceitos sobre o marketing de relacionamento no setor bancério e verificar fatores que causam impactos
do mesmo. Por meio de um questionario estruturado aplicado em 88 pessoas residentes em Sete Lagoas,
foram feitos questionamentos sobre uso de bancos fisicos e virtuais, preocupando-se em indagar sobre
as estratégias de marketing oferecidas por eles. Os resultados levam a conclusdo de que, os bancos
fisicos ja utilizam de meios de marketing de relacionamento como um diferencial para atrair e manter
clientes, além disso estdo inseridos no meio virtual, assim como seus maiores concorrentes. A principal
inferéncia obtida esta ligada aos desafios que virdo pela frente para enfrentar a tecnologia com o uso de
estratégias marketing de relacionamento, na busca em aproveitar ao maximo as relagdes pessoais como
uma proximidade entre banco e cliente.
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ABSTRACT

With high competition in the banking sector, faced with a large number of institutions available in the
market and innovations from digital banks, It is necessary to think of relationship marketing as a
differential in the maintenance and loyalty of clients already conquered and in the search for new ones.
The main objective was to highlight the importance of this type of marketing in the banking sector as a
minimizer of competition and the specifics were to present concepts about relationship marketing in the
banking sector, verify factors that cause its impacts and present strategies implemented in the sector to
attract and maintain customers. Using a descriptive qualitative analysis, through a questionnaire, applied
to 88 people living in Sete Lagoas were questioned about the use of physical and virtual banks. The
results lead to the conclusion that, physical banks already use relationship marketing means as a
differential to attract and maintain customers, in addition they are already inserted in the virtual
environment, as well as their biggest competitors. The main inference obtained is linked to the
challenges that will come to face the technology with the use of relationship marketing.
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1. INTRODUCAO

Vive-se atualmente uma era tecnoldgica, na qual todos os setores da economia estao
inseridos na modernizacao, e os sistemas bancarios ndo ficam para tras. E notavel o crescente
namero de bancos virtuais, com suas inimeras inovacdes e adequagfes ao contexto tecnoldgico
contemporaneo. Tal situacdo gera uma forte concorréncia com as agéncias tradicionais, que tém
perdido clientes para os atuais bancos online. Dessa forma, é criado um problema aos gestores
de marketing das instituicdes classicas, que necessitam ser inseridas, com urgéncia, nos meios
virtuais mais modernos, para se conectarem aos seus clientes de maneira mais atraente, a fim
de que eles permanecam com a fidelidade, e de que novos sejam conquistados (OLIVEIRA,;
SOUZA, 2018).

De acordo com a Febraban (2018) a procura pelos bancos digitais aumentou em 2018
120% com relacdo a 2017, o que representa um crescimento destacavel e indica uma tendéncia
cada vez mais comum do mundo globalizado e tecnologicamente moderno. As inovagoes
representam comodidade aos clientes, com isso, 0s bancos, inclusive os que ndo sdo puramente
digitais, tém utilizado plataformas de atendimento online como forma de enfrentar a enorme
competicdo na qual se contextualiza o ramo bancério ultimamente.

Caracanha; Pena (2019) afirmam que a concorréncia sempre esteve presente no
mercado, em todos os setores da economia, para se manter forte € necessario estar atento as
novidades e se inserir no contexto atualizado. Atualmente, as tecnologias evoluem com uma
rapidez surpreendente, conseguir acompanhar todas as inovacdes pode se tornar uma tarefa
trabalhosa, mas necessaria. O setor de marketing deve ficar sempre atento, pois as tecnologias
costumam estar ligadas diretamente ao consumidor, e um dos objetivos de uma empresa é
sempre manter e conquistar novos clientes.

Junior, et al (2018) relatam as atuais relacfes entre o setor bancario e o comércio online
e levam ao entendimento de que barrar o avanco da tecnologia é algo descartado para o
momento, de um mundo cada vez mais virtual. O sucesso podera ser alcancado quando os
bancos tradicionais se inserirem nas tecnologias, descobrirem tudo o que os concorrentes
oferecem aos seus novos clientes e trazer para dentro de suas agéncias. Deverdo, com isso,
entrar a criatividade e o poder das instituicdes maiores e mais tradicionais para serem
desafiadoras diante dos novos bancos, oferecer algum servico que o virtual ndo possua, algumas
vantagens que ainda s6 o relacionamento pessoal pode fornecer. A ideia é atacar o lado mais
fragil das tecnologias, que é a impessoalidade, a distancia com o cliente, o contato mais

dificultado. Diante tudo o que foi citado, o marketing pessoal, direcionado, bem feito e cada



vez mais personalizado, podera ser melhor aplicado por empresas estruturalmente fisicas, onde
o cliente pode ser recebido, ouvido e seu problema solucionado diante do mesmo.

O objetivo do presente trabalho € destacar a importancia do marketing de
relacionamento no setor bancério tradicional, como estratégia para minimizar a concorréncia
inserida no mundo virtual contemporaneo. Ja os objetivos especificos sdo: apresentar conceitos
sobre o0 marketing de relacionamento no setor bancério e verificar fatores que causam impactos
na inclusdo do marketing de relacionamento nas organizagoes.

A partir da premissa de se entender a atuacdo do marketing de relacionamento no setor
bancério, questionamentos atuais e justificados na devida relevancia desse tema sdo levantados
com intengbes como, perceber a configuracdo do marketing de relacionamentos no setor
bancario como método para enfrentar o mercado competitivo; e ainda enxergar que as
estratégias marketeiras ampliam o contato com o cliente e garantem sua fidelizacéo aos sistemas
bancérios mais tradicionais. O presente trabalho invoca uma discussdo realizada a partir da
leitura técnica para uma abordagem descritiva e quantitativa de dados sobre o tema com a
possibilidade de ser acessivel para leituras, dicussdes, e consultas de profissionais e estudantes

desse assunto.

2.REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING

O autor Philip Kotler, estudioso consagrado em marketing, conceitua em diversos
momentos de sua carreira esse tema. Ao se analisar as multiplas defini¢des propostas, € facil
relacionar o marketing com a satisfacao de desejos, a partir de processos de troca entre empresas
e consumidores (Kotler, 1996). Ao evoluir no conceito, Kotler (2000) destaca que o marketing
é a arte e a ciéncia da escolha de mercados alvo e da captacdo, manutencao e fidelizacdo dos
clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o
consumidor. Dessa forma, a conceituacdo para marketing, gira em torno da satisfacdo de

pessoas, a partir de estratégias bem definidas pelas empresas.

2.2. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Inserido no contexto geral do marketing, a partir de uma evolugdo do conceito,

destaca-se 0 marketing de relacionamento, que de acordo com a prépria nomenclatura se



direciona ao foco das relagdes, ou seja, da proximidade entre cliente e empresa. As intencoes
se baseiam na atracdo dos consumidores, na manutencao da conexao entre eles e empresa, assim
como na permanéncia dos mesmos através da fidelidade aos produtos ou servicos oferecidos
(KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

De acordo com Oliveira; Sousa (2018), o marketing de relacionamento surgiu na
literatura a partir de 1983, no contexto em que explodia a ideia de fidelizag&o do cliente como
uma estratégia oportuna para alcancar maior competitividade entre as empresas, e ainda,
segundo esse autor, quanto maior a quantidade de clientes fiéis, mais as empresas investiriam
em seus desejos especificos. Dessa forma, tal prética era feita pela necessidade de alcancar
ainda mais fidelidade e a satisfacdo completa dos que ja eram seus clientes.

Bogman (2002) liga o marketing de relacionamento ao desenvolvimento de lideranca
no mercado por uma organizagdo, ou seja, ao Seu sucesso, e ainda mais pela rapida lideranca,
garantida através de uma boa aceitacdo de novos produtos e servigos aos consumidores, bem
como de suas fidelizagdes. Destaca-se, essa fidelizacdo, entre outros sentidos, mas em especial,
no sentido dos custos gerados para a conquista de um cliente, é necessario nao perdé-lo, a fim
de ndo gerar mais custos para reconquista-lo.

Oliveira e Sousa (2018) discutem que planejar o relacionamento com clientes indica a
acdo de formular sistematicamente 0s objetivos e as atividades alternativas dessa pratica,
buscando atingir, sempre, a melhor acdo. No ambito comercial, entende-se, ainda, com 0s
autores, que tal conceito aponta para estratégias de otimizacdo de lucros, e tal oportunidade
decorre através da referida adequacédo da entidade em relacéo a producdo e a oferta de produtos
ou servicos conforme as necessidades e as preferéncias de seus consumidores. Para isso, as
estratégias se iniciam com a realizacdo de pesquisas de mercado, de design, ou através de

campanhas publicitarias e no atendimento pos-venda.

2.3. MARKETING DE RELACIONAMENTO NO SETOR BANCARIO

Schuchman (2018), ao discutir a respeito das empresas e suas competividades indica
que, no contexto histérico de gestdo bancaria, conduzido pelo planejamento de estratégias para
reter clientes, 0 aumento das agéncias, e consequentemente, da competitividade no ramo, inflam
as necessidades de ajustes no sistema gestor. Da forma que, um consideravel controle de seu
planejamento e metodologia recorreriam a utilizacdo do marketing de relacionamento como um

diferencial.



A implantacdo do marketing de relacionamento no setor bancério tem embasamento
ligado as caracteristicas competitivas do mercado, que comecgaram a se destacar de acordo com
0 crescimento econdmico mundial (CARNEIRO, 2018). Rezende, et al (2019) destacam
exatamente o cendrio da concorréncia, que, no setor bancario, atinge niveis preocupantes frente
aos meios mais tecnoldgicos, como 0s bancos virtuais. Para 0s autores, a grande concorréncia
entre 0s bancos comerciais induz o investimento em propostas inovadoras, com a criagéo de
novos produtos e a oferta de servigos diferenciados, mais exclusivos. No entanto, essas agdes
podem ndo ser suficientes, uma vez que a concorréncia rapidamente se atenta as novidades, e
recria 0s produtos e servicos, tal situacdo barra repentinamente a vantagem criada por uma
instituicdo, ou seja, as inovagdes rapidamente sdo copiadas e espalhadas. Dessa forma, se
atentar para as estratégias de marketing de relacionamento, que consigam ser exclusivas tanto
para 0 banco como para o cliente, acaba se tornando um caminho interessante e eficaz no
mercado competitivo.

com o crescimento econémico, a quantidade de clientes dispostos a serem atendidos de
forma individualizada é crescente, atendimento esse que deve ser feito com qualidade
(GUMMERSON, 2016). No contexto de uma organizacdo bancaria, a estratégia para o
relacionamento, ou seja o tratamento de clientes, deve em primeiro lugar, conhecer os anseios
dos mesmos. A intencdo é fazer uma analise do consumidor, a partir de pesquisas, por exemplo,
para saber o que as pessoas desejam com relacdo ao atendimento bancario (CARNEIRO, 2018).
O marketing de relacionamento entra como um facilitador dessa tarefa, pois possibilita aos
agentes bancarios conhecerem o perfil do cliente e logo atuarem para satisfazer os anseios de
cada um (UNES, et al, 2019).

Unes, et al (2019) ao observar o comportamento do consumidor, delimitou um trago dos
anseios dos clientes bancérios, que ndo devem ser comparados a um consumidor de um produto
fisico, ja que os bancos oferecem servicos, e para tal precisam agir diferente. Segundo os autores
a atuacdo do marketing entra nas diversas vertentes do atendimento, através da receptividade
dos gerentes, na funcionalidade dos caixas eletronicos, na resolucéo imediata de problemas, e
também nos servigos virtuais, personalizados, rapidos e praticos. Dessa forma, se ampliam as

estratégias do marketing de relacionamento na busca da total satisfacdo dos seus clientes.

2.4. FATORES QUE CAUSAM IMPACTO NA INCLUSAO DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO



Um plano de marketing envolve uma gama de atributos, e est4 relacionado a totalidade
da empresa, portanto, deve ser manipulado quando necessério, para sempre estar de acordo com
o futuro e todas as suas inovacdes vindas de toda a estrutura organizacional. Entende-se que
todos os setores de uma organizacdo devem influenciar nas estratégias de marketing
(GUMMERSON, 2016).

O plano de marketing nas corporacgdes abrange diversas linhas de acdo. A primeira
desenvolve-se baseada em uma clara ideia da misséo da empresa, 0 que ocorre em termos de
objetivos da historia, do segmento de mercado, surge desde a producéo vertical até a area
geogréfica do atendimento, no caso das agéncias bancérias, em mesas, decoragdo, ambiente
climatizado. (CARNEIRO, 2018).

2.4.1. SATISFACAO DO CLIENTE

De acordo com Rezende et al (2019), com o mercado extremamente competitivo, as
instituicGes bancéarias precisam focar na satisfacdo do cliente a fim de manté-lo conectado a
empresa. Todos 0s setores da organizacdo precisam estar focados em produzir bem para
satisfazer o cliente, e esse é um trabalho continuo que deve se reinventar para acompanhar 0s
anseios do consumidor, que sempre se renovam de acordo com as inovacdes do mercado. Os
autores ainda relatam algumas vantagens que a satisfacéo do cliente imprime na empresa, como
o “marketing boca-a-boca”, onde o proprio consumidor relata suas experiéncias positivas e
indica os servicos. Além disso, fica clara a relacdo da satisfacdo com a fidelizacdo, cliente
satisfeito e fiel, ndo busca outra prestadora para o servigo. E por fim, o aumento da
rentabilidade, a satisfacdo traz seguranca ao cliente, que fica mais induzido a fazer
investimentos e aderir a diversos produtos oferecidos pelo banco .

Para a satisfacdo dos clientes faz-se necessario conduzir agdes que permitem acolhé-los
da melhor forma possivel, pois de nada valerdo as estratégias atrativas do marketing se as
pessoas atendidas estdo sofrendo pela falta de estrutura fisica nas agéncias bancérias
(OLIVEIRA; SOUSA, 2018). Vale ressaltar que, cada produto, cada unidade, e tarefa do
negocio da empresa irdo desenvolver-se num plano de marketing geral, a fim de que se possam
atingir os objetivos finais do mercado.

A sociedade possui o direito de receber das atividades bancarias o melhor atendimento
possivel, assim como a melhor tecnologia aliada a equipamentos modernos que possa garantir
a eficacia dos servicos prestados. Tais sugestdes estdo ligadas diretamente com as satisfacoes
do cliente (CARNEIRO, 2018).



Contudo, a preocupacdo em deixar o cliente satisfeito é o ponto principal para a
aplicacdo das estratégias de marketing para bancos, sobretudo, para aqueles que possuem varios
limitantes, como uma concorréncia acirrada (OLIVEIRA; SOUSA, 2018).

2.4.2. FIDELIZACAO

Moorman (2016) indica que “estratégia de fidelidade” pode ser o destino principal para
requerer a capacidade de posicionamento corretamente frente as situacGes de risco,
principalmente diante de incertezas ou de turbuléncias percebidas no ambiente, seja financeiro,
ou atividades internas e/ou processuais.

Outra importante atividade na busca pela fidelizacdo € aquela que consiste em definir
as unidades de negocios mais atrativos aos clientes do banco. O negécio é, bem definido pelos
grupos de clientes, portanto, também, pelas necessidades dos consumidores e tecnologias
empregadas. As unidades de negdcio se beneficiam de planejamento especifico, enfrentam
concorrentes proprios e sdo descritas como centros de lucro (GUMMERSON, 2016).

Carneiro (2018) entende que para uma maior fidelizacéo, o plano de marketing em uma
perspectiva de acdo continua, o diferencia na comparacdo a um planejamento simples ou
convencional. Em um planejamento para os neg6cios relativos a vendas de produtos e servicos,
a fidelizacdo se faz oportuna e pode ser utilizado a qualquer empreendimento em que se
deposite compromissos de qualidade e metas.

Este € um subtipo de marketing, que se denota com o relacionamento enquanto
fidelizacdo no entendimento de Carneiro (2018). Ainda segundo o autor, é oportuno na
conducdo de um trabalho bancério e na sua afirmagdo enquanto lucrativo, uma vez que se
desloca a objetivos que indicam uma maneira peculiar de se conduzir uma acéo.

Oliveira e Sousa (2018) indicam que se utilize de uma visdo mais ampla nas
necessidades dos clientes, com critérios de ordem analitica de acBGes. A sisteméatica dessa
viabilidade se estende a todos os tipos de negdcios, com os quais se verifica a possibilidade de
uma empresa ou organizacdo poder conduzir célculos para sua apropriacdo no plano, pois a

fidelizacdo possibilita maior crescimento para empresa e garantia de dinheiro em caixa.

2.4.3. ATUACAO DOS AGENTES BANCARIOS

No &mbito da aplicacdo do marketing de relacionamento, a preocupagao com a atuagao

dos agentes bancéarios esta ligada a eficacia. Afinal, sdo os funcionarios que aplicardo as



estratégias de marketing de relacionamento diretamente aos clientes. A ideia é que as agéncias
mantenham as capacita¢es de seus funcionarios, com a intengdo de atualizar a equipe diante
as novas técnicas e equipamentos disponiveis no mercado. Tal situacdo permite que 0s
funcionarios consigam realizar atendimentos eficazes, seguindo o0s anseios dos clientes
(MOORMAN, 2016).

Carneiro (2018) indica que ha necessidades a serem abatidas na busca de um
atendimento eficaz por parte dos agentes bancarios. Entre elas, a capacidade comunicativa entra
em destaque como facilitadora de um trabalho mais acessivel a todos. Ao profissional € dado o
desafio de atender de forma exemplar em todos os tipos de atribui¢cbes de acordo com o
entendimento das vontades humanas, aliados a aspectos pscicoldgicos, que sdo utilizados para
a decisdo das pessoas em adquirir produtos.

Na busca do atendimento eficaz , uma estratégia importante é a realizacdo de reunides
para esclarecimento e a busca de solugdes para possiveis problemas, pois se ocorrem, eles
podem gerar uma queda na qualidade do servi¢o, 0 que acarreta em perda de satisfacdo de
clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

3. METODOLOGIA

O presente trabalho se baseia na elaboracdo de uma pesquisa descritiva que busca
relatar o marketing de relacionamento no setor bancario como estratégia para minimizar a
concorréncia. Para tal foi, inicialmente, realizada uma revisdo de literatura na busca de
dieferentes referéncias, a fim de se obter todo 0 embasamento tedrico aqui exposto. A pesquisa
direta dos artigos foi realizada com o acesso as plataformas online como Scielo e Google
Académico, a partir da utilizacdo de palavras-chave, principalmente, como marketing,
relacionamento, setor bancario, fidelizacdo e satisfacdo de clientes. Os artigos selecionados
foram escolhidos por critérios de atualidade, autores e periédicos renomados da area. Apoés a
selecdo e leitura dos textos, a escrita foi iniciada seguindo um roteiro de ideias para a
apresentacao do tema.

Diante todos os estudos realizados foi possivel a elaboragdo de um questionério
estruturado com questdes relacionadas ao uso do sistema bancério. O objetivo foi “organizar,
sumarizar, caracterizar e interpretar dados numéricos coletados” (MARTINS; THEOPHILO,
2009). A amostra total foi composta por 88 pessoas residentes em Sete Lagoas, que

responderam a 19 perguntas ligadas ao setor bancario e as estratégias de marketing dos mesmos.



A partir da pesquisa buscou se conhecer como as pessoas se relacionam com 0s seus
bancos, se eles possuem alguns servigos diferenciados, se utilizam esses, ou até mesmo se
conhecem as estratégias de marketing de relacionamento. Para entender a concorréncia, 0
questionario buscou captar informagdes do uso dos bancos virtuais, bem como do conhecimento

das pessoas aos servicos oferecidos por eles.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Para responder ao questionamento desse trabalho, que indaga se o marketing de
relacionamento no setor bancério pode ser tratado como uma estratégia para minimizar a
concorréncia, foi realizada um pesquisa descritiva com 19 questionamentos sobre o uso habitual
dos servicos bancarios por 88 pessoas residentes em Sete Lagoas. Os resultados do questionario
foram compilados com o conhecimento tedrico obtido a partir da pesquisa bibliogréfica
referencial para as anélises aqui discutidas.

De acordo com o questionario aplicado, observa-se (gréafico 1) que 95,5% dos
entrevistados possuem conta bancaria em agéncias fisicas e que 64,8% ja a utilizam ha mais
de cinco anos (grafico 2). Essas informacdes foram extremante relevantes, pois facilitou os

proximos questionamentos que estdo relacionados ao uso dessas contas.

Posss conta em algum bamco Plico?

Graéfico 1. Possui conta em algum banco fisico?
Fonte: Dados da pesquisa
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Gréfico 2: Se sim, ha quanto tempo?
Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo a satisfacdo quanto aos servicos bancarios (grafico 3), 27,3% dizem estar
muito satisfeitos; 48,9% normal; 4,5% médio; 15,9% pouco e 3,4% nada satisfeitos. Ao
observar esses dados pode-se inferir que os usuarios, na maioria, estdo mais satisfeitos do que
insatisfeitos com os servicos oferecidos. No entanto, é importante focar nesses indices de
insatisfacOes e tracar planos estratégicos para descobrir qual a origem delas e trabalhar nas suas
resolucdes. Como sugere Rezende et al (2019), a satisfacdo do cliente esta diretamente ligada

ao sucesso da empresa.

Gréfico 3: Esta satisfeito (a) com os servicos oferecidos pelo seu banco?
Fonte: Dados da pesquisa

Na sequéncia da pesquisa, foi questionada a oferta de produtos/servigos virtuais pelo
banco fisico, no qual a pessoa é correntista. Os resultados (grafico 4) mostram que 96,6% dos
bancos fisicos, que os entrevistados possuem conta, oferecem servicos online. Além disso, foi
perguntado também, se no caso de existirem esses servicos, se as pessoas 0s utilizam? Com
iSs0, obteve-se o percentual de 80,7% de uso online do banco. Esses resultados mostram que 0s
bancos fisicos atuais ja estdo inseridos nas novidades tecnoldgicas, acompanhando a evolugdo
do mercado. Esses dados se conectam a Schuchuman (2018) que destaca a importancia da
inovacdo diante a concorréncia do mercado. A era atual é totalmente digital, com isso os bancos

precisam estar inseridos nessse meio, e a pesquisa mostra que essa situacao ja é vigente.
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Gréfico 4: Seu banco fisico oferece servicos virtuais?
Fonte: Dados da pesquisa

A fim de obter informacdes mais profundas sobre as funcionalidades dos servicos
bancérios, 0 questionario segue com a pergunta de quais servicos o banco oferece que sdo
utilizados pelo cliente (gréafico 5). Os resultados obtidos foram 59,1% utilizam o atendimento
nas agéncias; 71,6% optam por acesso ao caixa eletrdnico de autoatendimento; 76,1%
aplicativos no celular ou computador; 33% sites; 25% atendimento via telefone; 13,6%
atendimento via email. E perceptivel a comprovacéo da informatizagio ja presente nos bancos
fisicos, uma vez que, os maiores indices estdo nos servicos de autoatendimento online,
prinicpalmente via celular ou computador. Esses dados tracam o perfil atual, os cliente utilizam

com frequéncia o acesso online dos servicos bancarios.

Cusis servigos oferecidos pelo banco Plico wock conhecefutiliza?

RS ELETRAMKCOS
M FLTTAD O & 5Tk

® ATEHDHMENT O vis TELEFOHE ® ATEMO P ENTD Wi bl

Gréfico 5: Quais servigos oferecidos pelo banco fisico vocé conhece/utiliza?
Fonte: Dados da pesquisa

Analogamente aos fatores testados anteriormente, os meios de divulgacdo do banco
fisico, também, seguem a forte tendéncia online, por uma objetividade, se é 14 que se encontra
a maioria dos clientes é la que o banco precisa aparecer. Seguem os resultados dos meios de
divulgacdo dos bancos fisicos (grafico 6): 65,9% anuncios pela TV, 77,3% internet, 17%
outdoors, em 2,3% em outros meios. Vale ressaltar que os anuncios pela TV ainda possuem
expressividade pois é uma plataforma de divulgacdo extrememente tradicional e que atinge a
populacéo brasileira em quase sua totalidade, no entanto j& perdeu sua primeira posicao para a
divulgacdo pela internet.
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Gréfico 6: Quais os meios de divulgacgdo do seu banco fisico?
Fonte: Dados da pesquisa

Ao entrar no tdpico mais especifico sobre marketing de relacionamento, a pesquisa
indaga se o consumidor ja possui ou ndo alguma experiéncia com esse tipo de estratégia
(gréfico 7). As respostas alcancadas foram 63,6% sim e 37,5% ndo. Essa questdo mostra que o
mercado j& aplica funcBes do marketing de relacionamento, mas que os indices devem
melhorar, justamente ao se analisar todas as vantagens expostas aqui, como satisfacdo e
fidelizacdo de clientes, até melhores retornos econdémicos. O interessante foi observar as
especificacOes citadas como respostas deste questionamento, 0 que remete as ideias inovadoras
ja executadas nos bancos fisicos. Tal situacdo se comprova diante a concorréncia, que leva a
inovacéo, quando 0s bancos se preocupam em oferecer vantagens aos clientes. Algumas desses
servicos citados foram (gréfico 8 e 9): “plano de vantagens no pacote de servigos”,

9% <6 9% ¢¢

“comodidade em fazer tudo pelo aplicativo”, “ acesso ao gerente pelo whatsapp”, “ pontos no
cartdo de crédito”, ““ taxas competitivas”, “ renegociacdo de dividas”. As informagdes seguem
duas vertentes, uma voltada ao virtual e outra ao real, essa ideia casa perfeitamente com a
atuacdo de um banco fisico no mundo atual tecnolégico. Para enfrentar a concorréncia apenas
virtual, os bancos tradicionais necessitam oferecer os servicos online, mas precisam também
focar no atendimento presencial, diferenciado, com vantagens que os bancos virtuais ndo
conseguem alcangar.

Os graficos 7, 8 e 9 ainda permitem mais uma andlise da aplicacdo atual do marketing
de relacionamento no sistema bancario. Os indices de negacédo (respostas ndo) nao devem ser
desprezados, pois foram bem expressivos ao analisar as inovagdes ja existentes, aplicadas e
conhecidas dos usuarios. De acordo com Gummerson (2016), é importante definir as
estratégias mais interessantes aos consumidores, baseadas no que eles esperam dos seus bancos.
Quando observa-se esses graficos, nota-se a grande auséncia ou pouco conhecimento dos

usuarios em relacdo a servicos diferenciados e ou exclusivos oferecidos aos bancos. Dessa
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forma, este € um alerta aos sistemas bancarios que buscam exceléncia, conhecer suas

deficiéncias, baseadas nos desejos dos clientes e atuarem diretamente nessas lacunas.

“Marketing de Relacionamento ¢ uma estratégia de marketing gue tem como
objetivo a Ndelzecdo gos chientes. Para reforgar essa relacho de proximidace. a
empress oferece beneficos para garantir & satisfaclo € 0 SKess0 J0s Seus
clhientes "A partir ds definicho de marketing de rebcionamento, vocd consegue
Kientificar se possul dlguma experitnca com o marketing bancéno?

® um © Nk

Gréfico 7: A partir da definicdo de marketing de relacionamento, vocé consegue indentificar se possui alguma
experiéncia com o marketing bancério?
Fonte: Dados da pesquisa
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Gréfico 8: O seu banco oferece vantagens e/ou se coloca a disposicao, a fim de manter um bom relacionamento
com o cliente?
Fonte: Dados da pesquisa
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3. O Que?
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Gréafico 9: O banco, que vocé é cliente, lhe oferece algo exclusivo, que vocé ndo obterd em nenhum outro lugar?
Fonte: Dados da pesquisa

O questionamento ainda tratou do pds venda, que é uma das estratégias essencias na
fidelizacdo de clientes, ou seja, a preocupac¢do com que a satisfagdo do mesmo se mantenha. Os
resultados obtidos (gréfico 10) apontam a presenca desses servicos nos bancos fisicos com
36,4% de respostas para 0 pds venda normal; 18,2% 6tima; 19,3% boa; 26,1% para ndo existe.
Esses indices soam um pouco preocupantes, esperava-se uma maior adesdo ao pos venda por
parte dos bancos, ja que é uma ferramente bastante eficaz. Fica a intencdo de que se invistam

mais nesse ponto.

Coma & a relsgho do pos wends do seu barco com vock

- LY HO& LIt LT TR

Gréfico 10: Como ¢é a relagdo do pds venda do seu banco com vocé?
Fonte: Dados da pesquisa

A pesquisa procurou saber das pessoas informag0es sobre os bancos virtuais, para tal,
surge a necessidade de se conhecer o quanto estes bancos online ja estdo inseridos no mercado,
bem como suas atuacGes para conseguir lidar e alcancar essa concorréncia. O conhecimento
desse tipo de servico bancario apresenta os indices de 69,3% dos entrevistados (questdo 11).
indice que ja representa perigo diante & concorréncia. Os motivos (grafico 11) que levam as
pessoas a aderirem ao virtual estdo ligados a praticidade e taxas, 33% com facilidade de abrir
conta; 36,4% com o0s servicos rapidos e praticos; 30,7% taxas mais baratas; 12,5%
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modernidade. Esse dados sdo necessarios para tracar o perfil do usuério de bancos virtuais para

que os tradicionais possam alcancar esse mercado e barrar a concorréncia.

Questéo: Conhece algum banco virtual?

Fonte: Dados da pesquisa

@ utdza ¢ banco virtual, guais o5 Mmotivas Ihe levaram a essa escolha?

Grafico 11:

Fonte: Dados da pesquisa

5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante das competicdes com que se acerram 0s bancos ultimamente, a fidelizacdo de
clientes nunca se fez tdo importante na vida econdmica de tais instituicbes. O mundo cada vez
mais tecnoldgico implica inovagdes com uma rapidez assustadora. Para ndo perder espacgo ao
mundo apenas virtual, os bancos fisicos precisam se reinventar para se manterem no mercado.
A pesquisa aqui exposta mostra um caminho ja existente nesse contexto, que necessita de
ajustes para total eficacia, mas que apresenta potencial em destaque para a conquista do sucesso.

O atual cenério consumidor, ligado a tecnologia, possui perfil exigente, necessita de
bons servicos, inovadores e persistentes. Para atender esssa demanda os setores bancarios
precisam criar um ambiente satisfatorio ao cliente e motivador aos colaboradores. A intencéo é
que as estratégias de marketing de relacionamento, que sdo importantes influenciadoras na
conquista eficaz desse mercado, inicialmente aplicadas aos seus colaboradores desenvola neles
um entusiasmo e que esse se dissipe aos clientes.

No mesmo intento, destaca-se a possibilidade dos operadores reconhecerem a relevancia
da fidelidade para o setor bancério, e para tal é preciso focar na satisfacdo dos clientes. Esse
foco € o caminho do sucesso sugerido pelo marketing de relacionamento, atendimento excelente

sempre com a intencdo de satisfazer o cliente. E para que isso ocorra, ficam sugeridas diversas
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possibilidades de adaptabilidade dos servicos, desde a adequacdo ou readequagdo da propria
infraestrutura das dependéncias bancérias, até a capacitacdo de funcionarios.

Finalmente, entende-se que a importancia do marketing de relacionamento para o setor
bancario se opera em Vvarios sentidos, com destaque no trato de seus clientes, de forma justa e
interativa com os seus anseios individuais. E possivel construir um vinculo de lealdade e
confianca, apoiado na satisfacdo, assim, o banco se torna uma referéncia para os clientes, e por

fim atinge as fidelizacGes almejadas, baseadas nas estratégias de marketing de relacionamento.
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