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«No auge da tempestade
H& sempre um péssaro para nos tranquilizar»

René Char citado por Couto (1968).
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| Resumo |

No dmbito da resolucéo do Conselho Superior de Coordenacao do Instituto Politécnico da Guarda
(IPG) de 1 de julho de 2011, o relatério de atividade profissional que ora se apresenta reflete
aquele que foi o percurso bancério, as experiéncias profissionais e as atividades desenvolvidas,
desde 2001 a 2020, em trés InstituicBes de Crédito, com vista a obtencéo do grau de Mestre em

Marketing e Comunicacdo, na area de especializacdo em Marketing.

Com a pretensdo de expor de forma clara e detalhada o percurso profissional desenvolvido, o
presente relatério foi elaborado em duas partes, sendo a primeira dedicada ao enquadramento

tedrico-conceptual e a segunda as funcdes desempenhadas pela autora.

Na primeira parte sera feito um breve enquadramento e contextualizacdo historica do setor
bancério portugués. Nesse capitulo serd apresentada, também, uma revisdo de literatura sobre
temaéticas como o conceito e a evolugdo do marketing, os fundamentos do marketing bancério e a

relacdo do marketing bancario com o marketing relacional.

A segunda parte do relatério apresentara uma descri¢do do percurso profissional e explana as
competéncias adquiridas e as ferramentas implementadas no campo de agdo do marketing
relacional, a sua pertinéncia e influéncia no exercicio das fungdes desempenhadas, bem como a

sua importancia, sobretudo, na gestdo das vendas.

Atualmente, os bancos operam em mercados cada vez mais competitivos, muito dindmicos e em
constante mutacdo. Paralelamente, a desconfianca associada ao setor, a exigéncia do cliente e o
poder da informacao impdem o desenvolvimento de novas estratégias que permitam identificar,
capturar e reter os clientes — estratégias do marketing bancério. Neste contexto, o vigente relatério
analisa, demonstra e real¢a a correlacdo e complementaridade entre o marketing relacional e o
cumprimento dos objetivos comerciais dentro do propésito do marketing bancério. A relacdo
existente entre a instituicdo e o cliente € a linha condutora deste trabalho. Trata-se, portanto, de
um processo desenvolvido com base na experiéncia préatica e que se pretende que constitua uma

sumula do conhecimento e das competéncias obtidas.

Palavras-chave: Marketing Bancério, Marketing Relacional, Gestdo de Vendas, Cliente e

Fidelizac&o.
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| Abstract |

Within the scope of the resolution of the Superior Coordination Council of the Polytechnic
Institute of Guarda (IPG) of July 1, 2011, the professional activity report that is presented here
reflects what was the banking path, the professional experiences and the activities developed,
from 2001 to 2020, in three Credit Institutions, with a view to obtaining the degree of Master in

Marketing and Communication, in the area of specialization in Marketing.

With the intention of exposing in a clear and detailed way the professional career developed, this
report was prepared in two parts, the first dedicated to the theoretical-conceptual framework and
the second to the functions performed by the author.

In the first part will be presented the literature review on topics such as the concept and evolution
of marketing, the fundamentals of banking marketing and the relationship of banking marketing
with relational marketing. In this chapter will also be made a framing and historical
contextualization of the banking sector Portuguese.

The second part of the report will present a description of the professional career and explains the
skills acquired and the tools implemented in the field of action of relational marketing, their
relevance and influence in the exercise of the functions performed, as well as their importance,

above all, in sales management.

Today, banks operate in increasingly competitive, very dynamic and ever-changing markets. At
the same time, the distrust associated with the sector, the demand of the customer and the power
of information impose the development of new strategies that allow to identify, capture and retain
customers — banking marketing strategies. In this context, the current report analyzes,
demonstrates and highlights the correlation and complementarity between relational marketing
and the fulfillment of business objectives within the purpose of banking marketing. The
relationship between the institution and the client is the guiding line of this work. It is, therefore,
a process developed on the basis of practical experience and which is intended to constitute a

summary of the knowledge and skills obtained.

Keywords: Banking Marketing, Relational Marketing, Sales Management, Customer and

Loyalty.
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Nos dias de hoje, as instituicdes financeiras, ao atuarem como intermediarios, desempenham um
papel fulcral na economia. O principal objetivo de um banco é a captacdo de poupanca e
concessao de crédito. Paralelamente, tém como principal preocupacéo a satisfacao e a fidelizacdo

de clientes. Este hibrido exige a criacdo de vinculos relacionais.

Depois de anos de crescimento e prosperidade, as instituicdes bancérias encontram-se numa
desfavoravel conjuntura, cada vez mais regulada e competitiva, que impés uma mudanca de
atitudes e uma veloz adaptacdo as novas exigéncias do mercado. Em conjunto com este
encadeamento de eventos, consequentemente, o0 comportamento dos clientes também mudou. O
consumidor bancério tornou-se muito mais criterioso nas suas escolhas e as entidades bancérias
passaram a colocad-lo no centro das suas decisdes. Estes fatores, associados a globalizacdo,
conduziram a necessidade de redefinicdo de estratégias de atuagdo conducentes ao sucesso do
setor.

A especificidade da atividade bancéria fez nascer assim uma disciplina autonoma do marketing —
0 Marketing Bancério — atividade regulada por normas préprias, com um sistema individualizado
que assenta na personalizacdo da relacdo com cada cliente. Esta estratégia passa por conhecer 0s
clientes, por forma a adequar os produtos as suas necessidades, diferenciando o servigo que, por

sua vez, eleva o grau de confianca, satisfacdo e fidelizacdo.

A aposta na relacdo pessoal que se estabelece com os clientes tem sido o fator determinante e
gerador de mais valia de diferenciacdo no mercado bancério. Sendo que, os produtos e servigos
oferecidos pelas instituicdes bancéarias sdo pouco diferenciados, o setor reconheceu a crescente
importancia da aplicacdo do Marketing Relacional bem como a fidelizacdo de clientes, para a
criacdo e manutencdo de uma relacéo de longo prazo mutuamente benéfica. A base do Marketing
Relacional, como o nome faz prever, sdo as relagdes estabelecidas de forma dindmica entre as
partes, pelo que, o sistema bancério orientou a sua aposta na direcdo do mercado e o foco no
cliente, “convidando-0” a estar envolvido em todo o processo, ndo fosse “ele” o ativo mais
importante da instituicdo (Martins, 2006; Marques, 2012; Almeida, 2013).

Foi neste contexto que desempenhei a minha atividade profissional nos Gltimos 19 anos, onde
exerci fungdes de “Caixa”, atuando no front-office e desenvolvendo competéncias comerciais em

trés prestigiadas institui¢bes financeiras: Grupo Crédito Agricola, Finibanco e Montepio Geral.

O presente relatdrio encontra-se estruturado em duas partes. A primeira parte remete para uma
contextualizagdo historica do setor bancéario portugués e faco um enquadramento tedrico-
conceptual do papel do marketing na Banca. Destaco, essencialmente, o papel do Marketing
Relacional ao servico do Marketing Bancario e demonstro a correlacdo e complementaridade

entre ambos, quer através de andlise documental quer pela via da experiéncia profissional.

3
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A segunda parte é o testemunho da minha atividade profissional. Descrevo as atividades
desenvolvidas e as fungdes desempenhadas, exemplificando que técnicas de Marketing
Relacional implementei no dia-a-dia e como as coloquei em pratica, comprovando que o0 seu
sucesso é, necessariamente, o sucesso do Marketing Bancario. Tendo em conta a premissa
anteriormente enunciada, 0 objetivo deste relatério é demonstrar que a Banca usa ambas as

estratégias para potenciar e maximizar os seus resultados.
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1. | Breve Enquadramento e Contextualizacao Histérica da Banca

1.1| Os Primérdios do Sistema Bancario Portugués

Segundo Prada (1978) citado por Ferreira (2013:20), “a banca nasceu mais do cambio da moeda
do que do crédito. O cdmbio da moeda estrangeira foi a primeira atividade dos banqueiros. Alguns
destes cambistas aceitaram a guarda das moedas que Ihes confiavam alguns clientes, embaracados
com o seu transporte, a cuja disposi¢do as punham no momento em que delas necessitassem; sobre
este fundo o cambista encarregou-se de executar pagamentos por conta do seu depositante e em
breve obteve autorizacdo para investir por sua conta este fundo, comprometendo-se a entregar ao
seu cliente, quando Iho pedisse, uma soma equivalente. A primeira alusdo conhecida a esta

importante funcdo data de 1155 e refere-se a um genovés que aparece como bancherius”.

Em 1807, com a primeira invasao francesa, a Rainha Dona Maria I, 0 Principe Regente e futuro
Rei D. Jodo VI, a corte e os principais agentes econémicos abandonaram Portugal e refugiaram-
se no Brasil. Um ano mais tarde, em 1808, na entdo colénia portuguesa foi fundado o primeiro
banco portugués: o Banco do Brasil, que serviu de referéncia ao Banco de Lisboa e iniciou a sua
atividade em dezembro de 1809. Finalmente, em 1821, pela Carta de Lei de 31 de dezembro e
por iniciativa do Estado, foi criado o Banco de Lisboa, o primeiro banco em Portugal Continental,
banco emissor durante toda a sua existéncia (até 1846), dado que em 1847, deu origem ao que
hoje é a entidade m&xima de regularizacdo bancéria no nosso pais: 0 Banco de Portugal. O Banco
de Lisboa viu o seu monopdlio terminado a 13 de agosto de 1835 com a cria¢do do segundo banco
portugués, o Banco Comercial do Porto que centrou a sua atividade no norte do pais e acabou por
desaparecer na crise bancaria de 1929 (Almeida, 2013).

Segundo Valério (2007), em 1850, o sistema bancario portugués era constituido pelo Banco de
Portugal, pelo Banco Comercial do Porto, pela Companhia Geral de Agricultura das Vinhas do

Alto Douro e pela Caixa Econémica anexa ao Montepio Geral.

O setor bancério foi-se desenvolvendo gradualmente entre 1850 e 1870 (ver Grafico 1), no
entanto, tudo mudou na década de 70 do século XIX: assistiu-se a uma proliferacdo do nimero
de bancos por todo o pais (Mendonga, 2011).
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Gréfico 1

Numero de Bancos em Portugal (1820-1930)
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Fonte: Adaptado de Mendonga, 2011:3

Pelo gréfico, é possivel verificar que a expansdo do sistema bancério entre 1850 e 1870 processa-
se de forma gradual, mas a partir dai, a situacdo muda e, essa expansdo foi, surpreendentemente,

crescente.

Segundo a historiadora Miriam Halpern Pereira (1983:257), “metade dos bancos criados entre
1873 e 1875 abrem fora das cidades de Lisboa e Porto, em cidades de provincia e até em vilas
(Ponte de Lima)”. De acordo com a autora, este crescendo ficou a dever-se a maior circulacao

monetaria oriunda, especialmente, das remessas dos emigrantes portugueses no Brasil.

A partir de 1867, com a Lei das Sociedades Anonimas, passou a ser permitido constituir
sociedades andnimas sem necessidade de prévia autorizagdo administrativa ou passar por
qualquer avaliagdo para se constituir uma empresa (apenas se exigia um mero registo). Esta lei
veio, pois, criar as condi¢Oes para a propagagdo do numero de instituicGes bancérias e sociedades
anonimas, no geral. Assiste-se, assim, a uma vulgarizacdo da atividade bancaria que levou o

sistema bancério portugués a desembocar numa nova crise em 1876.
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A crise bancédria de 1876' surge neste cenario de expansdo bancaria desenfreada e
comportamentos especulativos que conduziram a uma corrida aos bancos. Muitos deles, ndo
foram capazes de honrar 0os compromissos com 0s seus depositantes, 0 que gerou um “efeito
domind nas instituicdes de crédito”, tendo desaparecido mais de um quinto das instituicbes

bancérias existentes - esta foi a primeira grande crise bancéria em Portugal.

Decorridos 15 anos, com os crescentes pedidos de empréstimo, a acumulacdo de dividas, a
dependéncia externa e o0s graves problemas estruturais, Portugal tornou-se uma sociedade
capitalista dependente. O culminar de uma nova crise, ainda mais nociva que a anterior, ocorreu

em 1892, quando o Estado portugués declarou bancarrota!

1.2| 0 Sistema Bancario no Século XX

Nas primeiras décadas do século XX, a banca atravessou um periodo penoso e foi um longo
processo que se arrastou por mais de 10 anos e fez virilizar a crise financeira numa crise
economica. Este ambiente macroecondmico néo era favoravel ao desenvolvimento da atividade
bancéria e o nimero de bancos reduziu significativamente - no final de 1925 tinhamos, em

Portugal, vinte cinco bancos.

Entre os anos 1950 a 1974, o Estado portugués registou os desighados “30 anos de ouro da
economia”. O surto de industrializagéo a partir dos anos 50 foi financiado pelo Estado e por um
namero reduzido de grandes bancos e ocorre uma grande aproximacao do sistema financeiro ao
sistema industrial, bem como subitos interesses de grandes grupos econémicos nos dois sistemas.
A maior industrializacdo propiciou novas necessidades de financiamento tanto a particulares

como a empresas que aproveitaram estas novas oportunidades de mercado.

Até ao 25 de abril de 1974 todos os bancos, inclusive o Banco de Portugal, eram privados, exceto
a Caixa Geral de Depositos. A partir de 1974, com a queda do regime ditatorial do Estado Novo,
a banca nacionalizou-se (exceto bancos estrangeiros estabelecidos em Portugal) e, em setembro

de 1974, ocorre também a nacionalizacdo do Banco de Portugal.

Na segunda metade dos anos 80 a tendéncia de nacionalizacBes comecgava a inverter-se. Com a
abertura a iniciativa privada sucederam-se alteracbes a regulamentacdo das InstituicGes
Financeiras (IF), nomeadamente, medidas de liberalizacdo que estimulassem a concorréncia, a

eficiéncia e a inovacdo. Assim, a desregulamentacdo e a globalizacdo dos anos 80, a nivel

1 O contetdo deste texto foi baseado em Gomes & Antunes, 2002.
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mundial, culminou numa vaga de privatizacbes e na abertura ao setor privado, em Varios

dominios, na Europa.

Desta forma, antes da entrada em vigor, em 1986, do Tratado de adesao de Portugal a atual Unido
Europeia (UE), o setor bancario era um mercado muito protegido e “virado para dentro”. P6s
1986, com a sua globalizagdo, foi um marco na viragem deste setor com a criagdo de normas e

legislacdo bem definidas.

Com a abertura da atividade bancaria a iniciativa privada, o0 nimero de bancos privados, quer
nacionais quer estrangeiros, a operar no mercado aumentou expressivamente. Apés a entrada de
Portugal na, entdo, Comunidade Econdmica Europeia (CEE) registou-se um crescimento no
investimento de instituicdes estrangeiras no pais, bem como a modernizacao do Sistema Bancario
Portugués (SBP), o que despoletou, consequentemente, 0 aumento da concorréncia entre as varias

instituicOes.

Este mercado mais competitivo bem como a abertura ao exterior deram origem, a partir do final

da década de 80, a um aumento do numero de instituicGes a operar em Portugal (Tabela 1).

Tabela 1. Numero de Bancos em Portugal (1986-2012)

Fonte: Silva, 2013:21

De facto, entre 1986 e 1995 houve um aumento expressivo no nimero de bancos a operar em
Portugal, de 26 para 45, aproximadamente 73%. Falamos de bancos de pequena dimensao e com
um ndmero muito reduzido de balcBes. As instituicBes privadas que representavam 10% do
mercado bancéario portugués em 10 anos passaram a ter um peso de 70% do total do mercado. A
Caixa Geral de Depdsitos foi a Gnica entidade bancéria que permaneceu publica e situava-se no

topo do “ranking” em termos de quota de mercado.

10
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Assim, a partir de 1990, com o inicio das privatizacdes registaram-se grandes mudangas: o setor
bancério foi liberalizado e assistiu-se a constitui¢do dos primeiros bancos privados em Portugal.
O processo de liberalizacdo ganhou contornos bastante mais reforcados com a adeséo de Portugal
a CEE, posteriormente UE em 1986. Ainda no mesmo ano, 1986, entrava em vigor o Ato Unico
Europeu (AUE) - um tratado europeu assinado por nove paises, que estabelecia as medidas e as

fases necessarias para a implementacdo do Mercado Interno.

Em 1992 foi publicado o Decreto-Lei n® 298/92 de 31/12 que foi 0 “pontapé de saida” e 0 marco
fundamental na criacdo do espaco integrado de servigos financeiros para a constituicdo do
mercado Unico da CE. A criacdo do Mercado unico da UE, terd sido uma das maiores conquistas
da Unido Europeia, e veio assegurar a livre circulagdo de mercadorias, servigos, capitais e pessoas
dentro da UE.

A adogdo pela UE, em 1999, da nova moeda Unica - 0 Euro - consagrou a integragdo dos mercados
financeiros. Em 2002, passa a circular a moeda euro em Portugal. Podera dizer-se que o0 sistema
financeiro nacional €, hoje, claramente o resultado de dois eventos sucessivos: a adesdo a CEE
(liberalizacdo do sistema em termos legislativos e administrativos) e a criacdo da Zona Euro (que
criou as condigdes para uma estabilidade monetéria).

1.3| 0 Novo Milénio - A Banca Portuguesa no Século XXI

A partir do século XXI, o nimero de agéncias bancérias era cada vez maior com a viséo de tornar
um banco num negdcio local, presente em vilas e até aldeias, por forma a captar um maior nimero
de clientes através da proximidade. Em 2002 atuavam em Portugal 60 institui¢des, das quais 28
estrangeiras e, uma década depois, assistiu-se a uma substancial reducdo, para 34 Bancos. O
sistema esteve estabilizado até ao inicio da grande crise financeira, apelidada de Subprime, um
dos episddios mais severos da historia recente (Almeida, 2013).

Crise Subprime e efeito contagio no Sistema Financeiro?

A crise subprime, teve origem no mercado imobiliario dos Estados Unidos da América, entre
2006 e 2007, e propagou-se rapidamente a nivel mundial atingindo o seu apogeu em 2008. A

concessao em larga escala de crédito hipotecario de elevado risco foi o motor deste colapso.

2 O contelido deste texto foi baseado em Silva, 2013.
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“Subprime (definicdo): neologismo da lingua inglesa, langado inicialmente no vocabulério
financeiro americano. Em rigor, surgiu por contraposicdo ao termo prime, ja consagrado como
designacao de um empréstimo «seguro», concedido a um bom cliente, isto é, a alguém que dispde
de ativos confortaveis. Assim, um crédito subprime corresponde a um empréstimo concedido a
alguém de baixos rendimentos que, portanto, apresenta um alto risco de incumprimento — risco
de default. A partir de agosto de 2007, a palavra subprime tornou-se simbolo de maldicdo e
desgraca para milhGes de pessoas que perderam o seu dinheiro, a sua casa, ou até as duas coisas”
(Shiller, 2008:5 citado por Silva, 2013:38).

A crise econdmico-financeira que abalou o mundo deixou marcas profundas em todas as
economias: afetou familias, empresas e as contas nacionais. Portugal ndo foi excecéo e, nos dias
de hoje, ainda reflete os resultados dos ajustamentos econémicos. Face ao acentuado nivel de
globalizagcdo mundial, as perturbagdes no mercado financeiro americano e, simultaneamente, a
contracdo da sua economia, conduziram a um efeito domind na Europa, com especial impacto em

Portugal, Espanha, Irlanda e Grécia.

O ano de 2008 ficou também marcado pela faléncia do Lehman Brothers, instituicdo com 164
anos e 0 quarto maior banco de investimento dos E.U.A., que veio agravar a situacéo,
despoletando uma crise de confianca global. Alguns bancos europeus mostravam, também,
problemas de solvabilidade tendo havido necessidade de varios governos injetarem fundos e
anunciarem pacotes de medidas por forma a restabelecerem o regular funcionamento dos
mercados financeiros. Declarada faléncia por varios bancos, impunha-se uma revisdo dos quadros
regulamentares e de supervisdo do risco de liquidez da banca e das praticas de gestdo do risco

bancario.

No segundo semestre de 2007, o sistema bancario portugués comeca a dar sinais evidentes desta
crise, nomeadamente, nos seus indicadores de rendibilidade, liquidez e solvabilidade. A
semelhanca dos restantes bancos europeus, a banca portuguesa também enfrentou condi¢des de

financiamento bastante adversas nos mercados financeiros ao longo de 2008.

Na mesma linha, 0 Governo Portugués viu-se obrigado a tomar algumas medidas, temporarias,
para conter a crise financeira, tal como: garantia governamental de depdsitos devido a perda de
confianca dos depositantes; garantias oferecidas pelo Governo para assegurar o acesso dos bancos
portugueses a refinanciamento nos mercados primarios de divida; planos de recapitalizacéo para
reforcar o capital das instituicGes bancérias; facilitacdo do financiamento empresarial com
promogdo de solucBes adaptadas as necessidades das empresas e até a nacionalizacdo de alguns
bancos, com o0 objetivo de prevenir a sua insolvéncia e evitar o efeito contagio a outras institui¢des

bancéarias num quadro de crise sistémica. Primeiro, foi com o Banco Portugués de Negdcios,
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(conhecido pelo caso BPN), em que o Estado decidiu avancar com a sua nacionalizagdo. A
intervencdo do Governo no BPN foi tomada, essencialmente, para prevenir o efeito contagio a
outras instituicdes financeiras, evitando a quebra de confianca no sistema financeiro portugués e
protegendo os depositantes desta instituicdo. Seguiu-se o plano de salvamento do Banco Privado
Portugués, (designado por BPP) que acabou por ser adquirido por um conjunto de grandes bancos.

Qualquer uma destas intervenc@es conduziram ao agravamento das contas publicas portuguesas.

A propagacdo da crise a nivel global e a forma como todo o mercado financeiro estava fustigado
obrigou o Comité de Supervisdo Bancéria de Basileia a rever algumas das regras referentes aos
acordos de Basileia®, aplicando em 2010 o Acordo Basileia II1l. Assim, em resposta a crise do
subprime, a entidade responsavel pela regulamentacao das institui¢des bancérias, Basel Commitee
on Banking Supervision, emitiu um conjunto de medidas e regras de promog&o de maior controlo
sobre o sistema financeiro, tanto ao nivel da regulagdo, como da supervisdo e gestdo de risco
bancério - terceiro Acordo de Basileia (Basel 111). Em suma, trata-se de um acordo internacional

que determina as regras de gestdo de risco nos bancos.

O ano de 2011 foi um ano de enormes desafios para 0 nosso pais, em que varios acontecimentos
marcaram a imagem de Portugal: a 7 de abril de 2011 o Governo portugués solicitava assisténcia
financeira e pedia um resgate ao FMI. Apenas quatro dias depois, do pedido de ajuda, aterraram
em Lisboa as equipas técnicas das entidades que compunham a Troika (Comissdo Europeia,
Banco Central Europeu e Fundo Monetério Internacional). A Troika, como ficou conhecida, era
a estrutura criada para a negocia¢do em nome dos credores oficiais, com os Governos dos paises

beneficiarios de planos de resgate no ambito da crise das dividas soberanas.

O Programa de ajustamento econdmico e financeiro (PAEF) apresentava um quadro de
financiamento estavel para o periodo de 2011-2014 e elencava uma estratégia assente em trés
pilares base: a consolidacdo das contas publicas, a estabilidade do sistema financeiro e a
transformacdo estrutural da economia portuguesa. Era claro o objetivo de recapitalizacdo do
sistema bancario e imprescindivel dotar o setor financeiro de mecanismos mais eficazes, quer de

controlo quer de reporte, alinhados com as melhores praticas internacionais.

A situacdo do sistema bancario portugués foi novamente agitada em 2014, quando o Banco de

Portugal anunciou a resolugdo do Banco Espirito Santo (BES). Com o colapso do Banco Espirito

3 Oficialmente tratado por Internacional Convergence of Capital Measurement and Capital Standards,
trata-se de um acordo entre mais de 100 paises, celebrado em 1988, que visa a estabilidade do sistema
bancério.
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Santo* este foi sujeito a uma operacéo de resolugdo que culminou na sua substituicdo, enquanto

organizacgdo bancéria, pelo Novo Banco, como forma de evitar a suspensao dos seus pagamentos.

Em dezembro de 2015 era a vez do Banco Internacional do Funchal (BANIF). O Banco de
Portugal (BdP) declarou que o Banif se encontrava “em risco ou em situacao de insolvéncia” e
considerou que a aplicacdo de uma medida de resolucdo seria a Unica solucdo para proteger 0s
depositantes e assegurar a continuidade dos servigos financeiros prestados (Banco de Portugal,
2016).

Perante todos estes desafios era uma obrigacdo implementar medidas de ajustamento ao modelo
de negdécio. Assim, entre 2011 e 2015 devido a colapsos, reestruturacfes e cortes operacionais a
banca assistiu a diminuicdo de 1300 balcdes e, consequentemente, a reducdo de 7500 postos de
trabalho (Cardoso, 2016).

Em conformidade com o BdP, em 2019 atuavam no nosso pais 148 institui¢fes financeiras, das
quais 60 eram bancos. A atividade bancéaria, em 2019, possuia 5.523 balcBes de agéncias
bancérias num total de 63.806 trabalhadores. Em anuéncia com as séries longas do setor bancério
portugués, a banca terminou 2020 com 61.740 trabalhadores e um total de 4.868 balcdes. Segundo
0 BdP, em 2021 havia um total de 58.859 trabalhadores nos bancos em Portugal e é preciso recuar

a 1996 para encontrar um nimero tao baixo de balcdes (4.844) (Banco de Portugal, s.d.).
O maior desafio do século XXI: COVID-19

Ao contrario da crise anterior, de origem bancéria e natureza financeira, esta crise com origem na
area da salde quase paralisou 0 mundo. O virus, surgido em dezembro de 2019, na cidade de
Wuhan na China, rapidamente foi caraterizado, pela Organizacdo Mundial de Satde (OMS) como

uma pandemia (a 11 de marco de 2020) — a pandemia provocada pela Covid-19.

Esta crise ndo decorreu, portanto, de um objeto econémico, mas sim de uma epidemia, devido ao
grau de contaminacdo do virus COVID-19. Estavamos, portanto, perante uma emergéncia de
satide publica internacional declarada. A semelhanca do que aconteceu por todo 0 mundo, esta
epidemia obrigou a declaracdo de Estado de Emergéncia, que em Portugal aconteceu a 18 de
marco de 2020 e restringia a mobilidade dos cidadaos, devido ao risco de contaminacéo do virus
e 0s seus impactos na salde publica — o recolher obrigatério foi decretado e a populagdo comegou

a ter outra percecdo da gravidade da pandemia (Costa, 2021).

40 colapso do Banco Espirito Santo resultou do seu envolvimento no apoio as empresas do respetivo grupo
empresarial.
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A pandemia do COVID-19 colocou novos desafios ao setor financeiro, e em especial ao setor
bancério. Os impactos econdémico-sociais e a capacidade das empresas e das familias honrarem
0S seus compromissos e reembolsarem o crédito contraido eram uma incerteza. A economia
“parou” e coube & banca um importante papel de apoio as empresas e as familias. Os banqueiros
aceitaram o repto lancado pelos governantes de dar a mdo a economia num contexto muito
adverso, para servir de suporte a estabilidade de Portugal como prova de resiliéncia do setor,

ajudando as familias e a economia a resistir (Cunha, 2021).

Esta pandemia foi, sem davida, mais um desafio a estrutura econémico-financeira do mundo e o
setor bancario demonstrou que os principios de coopera¢do entre organizacdes conduzem,
efetivamente, a uma gestdo mais eficiente. Nesta crise, a banca ndo é vista como um problema,
mas sim como a solucdo, ja que as institui¢cdes de crédito sdo fundamentais para recuperar e

revitalizar o sistema econdmico (Cunha, 2021).

No ano 2021, em plena crise pandémica, a atividade econdmica encontrava-se bastante reduzida
e o nivel de incerteza quanto ao futuro, tanto por parte das empresas como dos particulares,
acarretou no setor bancario repercussdes, perante o adiamento de decisfes de investimento e de
consumo. A paralisacdo da economia global gerou um impacto negativo que podera levar anos a
reverter (Lito, 2022).

A outra face da moeda mostra que apesar da pandemia ainda nao ter terminado, € claro o impacto
que a mesma esta a ter enquanto acelerador no desenvolvimento do processo de transformagéo
digital nos bancos. A banca de retalho tal como a conhecemos tem vindo a sofrer alteracfes ao
nivel dos canais digitais e a Covid-19 veio acelerar a migracdo para a banca digital. A pressdo de
mercado assim o exigia e as figuras centrais desta inovacdo foram as plataformas online e as
aplicacBes moveis, que permitiam um acesso direto as contas bancarias e a realizacdo de muitas
operacdes sem necessidade de deslocacdo aos balcdes. Assim, é importante realgar que, embora
a crise sanitaria tenha afetado negativamente a eficiéncia e a rendibilidade do sistema bancario,
também criou oportunidades para o setor através da inovacdo tecnoldgica e da digitalizacdo (o
Marketing 5.0) (Costa, 2021).

E, foi em plena recuperacdo da crise pandémica que assistimos a um cenario de guerra na Europa:
a invasdo da Ucréania pela Ruassia. O impacto sobre a inflagdo foi quase imediato e a escalada
de precos inevitavel. Esta guerra que comecou em fevereiro de 2022 j& fez subir o preco da
energia, dos alimentos e projetou um desequilibrio entre a oferta e a procura o que desencadeou
uma subida vertiginosa da inflagdo. O conflito armado entre a Russia e a Ucrania foi, portanto, o
gatilho que acelerou a subida de inflagdo em todo 0 mundo e esté a deixar marcas profundas que
véo ficar para o futuro. Ao longo de 2022 a inflacéo esteve a galopar més apds més até atingir
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valores maximos dos ultimos 30 anos. Em resultado, hd um reflexo direto e um impacto nas
carteiras das familias e das empresas sendo que, maior é a probabilidade de incumprimento
bancério (Lito, 2022).

Nenhuma guerra, como vimos ao longo deste trabalho, tem impactos neutros, ou seja, de uma
forma mais direta ou menos direta acaba por produzir efeitos, mesmo que em escalas diferentes,
de pais para pais. As implicacBes na economia mundial e as consequentes alteracdes nas politicas
monetéarias ndo podem, de forma alguma, ser ignoradas pelos bancos devido a instabilidade que

provocam.

A prova desta instabilidade bancéria foram as sucessivas faléncias em bancos nos EUA, em marco
do corrente ano, e a aquisi¢do forcada, por parte do Governo suico, do Credit Suisse, segundo
maior credor suico, pelo banco UBS - transacdo que vai ficar na historia do sistema financeiro.
Este ambiente de crise bancéria voltou a provocar tumultos nos mercados financeiros, fez
regressar o fantasma da crise bancéria & U.E. e reabriu a questdo sobre o porqué de a Unido
Bancéria Europeia continuar incompleta. Relembre-se que, esta unido foi criada em 2014 quando
a zona euro atravessava uma crise de divida publica que desafiava a sobrevivéncia da propria
moeda Unica (Lito, 2022).

O mundo mudou, o cenario de incerteza tem sido constante nos Ultimos anos e 2023 ndo esta a
ser diferente, nem para 0 mundo nem para 0s bancos! Um dos principais riscos identificados pelo
FMI é a instabilidade no setor bancério. E, no fundo, o que todos nds queremos é um sistema
bancério forte, moderno e confidvel. Em resposta a todos estes desafios e, sendo o mercado
bancério muito dindmico e mutével, os bancos tiveram de se adaptar, também, a novas formas de
comunicar e, acima de tudo, de (re)conquistar a confianca dos clientes. Um dos canais utilizados
tem sido o Marketing (Lito, 2022).

Sendo o Marketing na sua esséncia relacional, no ponto seguinte € feita uma abordagem teérica e
um enfoque da sua a¢do no setor bancario. Este €, pois, um campo fértil para a acdo do Marketing

e das metodologias utilizadas quer pelo Marketing Bancério quer pelo Marketing Relacional.
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2. | 0 Marketing

A palavra Marketing provém da juncdo de duas palavras inglesas: “market” e “ing”, isto é,
mercado e acdo/movimento. Assim sendo, podemos depreender que o marketing é o mercado em

movimento.
2.1 | Origem, Conceito e Evolugao do Marketing

Na visdo de Wilkie e Moore (2003), a historia do Marketing pode ser subdividida em quatro
grandes eras:

1. A Fundacéo da Disciplina (entre 1900 e 1920)

2. A lInstitucionalizacéo da Disciplina (entre 1920 e 1950)

3. A Mudanca de Paradigma (entre 1950 e 1980)

4. A Fragmentacdo do Marketing (ap6s 1980).

Segundo os referidos autores, as duas primeiras décadas (1900 a 1920) foram um periodo de
desenvolvimento dos primeiros cursos, marcado pela fundamentacdo do marketing. Entre 1920 e
1950 ocorre a formalizacdo da disciplina, em que as primeiras bases sdo criadas. A terceira era
acontece, entre 1950 e 1980, e foi considerada uma mudanca de paradigma com enfogue na gestao
de marketing e uma viso da disciplina como ciéncia. E durante esta era que surge pela primeira
vez, em 1973, a defini¢do de Marketing Bancério, por Reekie, no seu artigo, Marketing in Bank,
publicado na revista The Bankers Magazine (Reekie, 1973). A quarta era da-se a partir de 1980 e

é o periodo em que as mudancas da terceira era se intensificam.

A maioria dos historiadores concorda que o0 marketing existe desde que se iniciaram processos de
negociacdo entre compradores e vendedores. N&do ha uma data especifica que determine quando
surgiu efetivamente o marketing, nem tdo pouco onde surgiu. Da reviséo da literatura efetuada, é
possivel concluir que a tentativa de vender bens e servigos é tdo antiga quanto a nossa propria

civilizaco.

A definicdo de Marketing ndo é consensual. Devido as muitas especulagdes sobre a melhor
definicdo de Marketing, deixa-se aqui a atual definicdo apresentada pela AMA (2017) “Marketing
¢ a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas

que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade em geral™.

> Tradugdo livre de: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large” (AMA — American Marketing Association, 2017).
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E uma definicdo muito abrangente que destaca o “valor para o cliente, parceiros e para a sociedade
em geral”, onde se inclui nos parceiros, como € ébvio, os acionistas, mas também os fornecedores
e 0s empregados e ndo exclusivamente na criacdo de “valor acionista”. Sob outra perspetiva, a
definicdo ndo restringe a esfera do Marketing a produtos ou a servigos, mas estende-a a todos 0s
tipos de ofertas e, assim, estas vdo variar segundo as diversas ramificacbes que o Marketing

alberga.

Marketing ndo é publicidade, ndo é venda, ndo é promocdo. Estas analises sao redutoras do seu
verdadeiro alcance. A este respeito urge citar a defini¢cdo de Drucker (1954:43) “o prop6sito do
marketing € tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o

produto e o servico se adaptem a ele por si mesmo”.

H& maltiplas perspetivas relativamente a definicdo de marketing dai ser praticamente impossivel
determinar um Unico conceito. Ao longo dos anos, este conceito tem sofrido alteragcdes em fungéo
das proéprias transformacdes de mercado. No entanto, € unanime que o marketing é indissociavel
do cliente, na medida em que constitui o elo de ligacdo entre as empresas e 0s seus clientes, por
forma a que estas oferecam os produtos e servicos em funcdo da satisfacéo das necessidades dos

clientes.

“Hoje, areas como o Marketing, Recursos Humanos, Tecnologia e Comunicagao revelam ter um
impacto preponderante dentro das empresas e contribuem, de facto, para a obtencéo de mais e

melhores resultados” (Marketeer, 2021).

Com o mundo em progresso continuo, o marketing adaptou-se e, também, foi evoluindo. Essa
evolucdo do marketing, segundo Kotler (1998, 2021) passou por 5 fases:

- Marketing 1.0, marketing centrado no Produto e com o Unico objetivo de vender. Esta
foi a primeira fase do marketing, relacionada com a revolucédo industrial e a consequente reducédo
da necessidade de mao-de-obra e um aumento da producdo. Este marco da histdria, nos inicios do
século XX, centrou 0 marketing na venda de produtos num mercado em massa, sem grandes
opcdes para o cliente e assente numa estrutura de quatro variaveis (produto, preco, distribuicdo e
promocdo), conhecida como Marketing Mix ou os 4P’s do Marketing. O cliente era visto como

um dado adquirido e tudo o que era produzido era vendido;

- Marketing 2.0, marketing mais orientado para o Consumidor/Cliente e para tudo aquilo
que poderia influenciar a otimizacdo das vendas. Tem como propoésito a satisfacdo das
necessidades do cliente e a criagdo de valor. O investimento que tinha havido em maquinaria

levou a uma producdo em massa, maior concorréncia e aumento de stocks. Contudo, a crise
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petrolifera ocorrida na década de 70, trouxe muita incerteza e, pela primeira vez, era necessario
escoar produtos. Foi nesta fase do marketing que as empresas comegaram a implementar a
segmentacdo de mercado, por forma a conhecer melhor os seus clientes e as suas necessidades.
Os 4 P’s do marketing, vistos até entdo como pilares fundamentais da disciplina, comegaram a
mostrar-se insuficientes. As empresas alteraram precos, recorreram a promocdes e a venda
forcada, arriscando a insatisfacdo do cliente. Com efeito, com o surgimento da internet na década
de 90, e com as novas tecnologias de informacdo e o uso massificado do computador, o cliente
era ja mais informado, exigente e com capacidade para comparar diferentes ofertas de produtos
similares. Esta é a era em que a oferta é superior a procura, o publico cada vez mais heter6geno e

com varias opcBes de compra, onde o cliente deixa de estar assegurado;

- Marketing 3.0, marketing centrado no Ser Humano e movido por valores, é a era do
marketing que pretende entender o perfil do consumidor. Abandona-se a produ¢éo em massa e
investe-se numa investigagdo mais aprofundada de mercado; hd uma quebra de paradigma,
proposta por Kotler, em que mais do que comercializar é preciso gerar valor numa abordagem
que va ao encontro das preocupacoes e desejos do cliente com a preocupacdo de transformar o
mundo num sitio melhor, ou seja, uma dimensdo mais humana. A partir da crise financeira de
2007, o que tinha sido abordado anteriormente (1.0 e 2.0) era importante, mas ndo suficiente. O
clima de desconfianga, neste periodo de crise, ramificou-se em Vvarios setores e na propria
sociedade em geral e fez com que os consumidores confiassem mais naquilo que os amigos lhe
diziam do que propriamente no que as marcas comunicavam. E fundamental reconhecer que o
consumidor passou a ter um papel ativo. A cria¢do, o consumo e a partilha de conteddos entre as
pessoas, passou a ser um fendmeno natural que emergiu das novas tecnologias e conduziu a troca
natural de opinides, partilha de comentarios e uma acentuada interatividade. Estes aspetos
obrigaram o marketing a voltar-se para 0s principios que orientam 0 pensamento e 0
comportamento da organizagio. E um marketing renovado na forma como a empresa expressa e
comunica a sua identidade, reforca a sua integridade e constréi a sua imagem. O conceito é
inovador na criacdo de relagdes, no envolvimento muatuo e centra-se na humanidade que as marcas
devem refletir, tanto nos comportamentos como na comunicagdo. Os profissionais de marketing
viam os clientes como seres humanos Unicos e com valores, preocupados com o futuro do planeta

e atentos a causas ambientais/socias;

- Marketing 4.0, nasce com a internet e € a transi¢do do tradicional para o digital. Com a
era digital a galopar a grande velocidade e as preferéncias dos consumidores a recairem para o
digital, as estratégias comerciais das empresas tiveram de seguir a mesma dire¢do (Afonso, 2020).
Nesta fase do marketing iniciou-se a presenga em negocios online e as marcas iniciaram as vendas

através de sites, aplicacdes, entre outros. Quando sdo aplicadas estratégias bem estruturadas,
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existe uma relacdo entre os canais online e os offline, onde o objetivo é criar uma boa experiéncia
para o consumidor (Marketeer, 2020). O termo Marketing Digital, foi evidenciado pela primeira
vez, com a chegada do Customer Relationship Management (CRM), no centro do qual estd o
cliente. Esta nova era também ficou pautada pela mudancga de valores, com a passagem do
individual para o social e a coexisténcia entre o online e o offline. O consumidor perfeito é aquele
que defende e recomenda a marca. Este consumidor é hoje muito diferente: as suas decisdes

aparentemente pessoais, sdo cada vez mais sociais;

O sUbito aparecimento da pandemia COVID-19, levou a medidas de distanciamento e a
confinamentos instituidos, que impulsionaram a aceleracdo digital por parte das empresas. Alias,
este boom digital foi praticamente uma imposi¢do. A realidade mudou e nasceu uma nova era do

marketing: o Marketing 5.0 — o Marketing Tecnoldgico.

- O Marketing 5.0, por definicéo, é a aplicacdo de tecnologia humanizada (abordagem
humanizada das tecnologias — por imitacdo do ser humano) de forma a criar, comunicar, cumprir

e potenciar valor em todo o percurso do cliente (Koltler, 2021).

Philip Kotler (2021), talvez a maior autoridade mundial no tema do marketing, defende que,
devido & pandemia, o marketing passa a caminhar lado a lado com a inovagdo. Esta nova era
centra-se no poder da tecnologia orientada para a humanizagdo, com estratégias de marketing
mais empéticas num cenario digital, onde o foco é a experiéncia do consumidor. Este conceito
une analise de dados, humanizacédo e solugdes tecnoldgicas para promover uma experiéncia de
qualidade ao consumidor. Esta nova era é uma fusdo do Marketing 3.0 com o Marketing 4.0, onde
se cruza a satisfacdo do consumidor e a tecnologia (como a Inteligéncia Acrtificial), para que as
marcas possam criar ligacdes com o seu consumidor. O marketing ndo para! Tal como o mundo,

0 marketing avanca e adapta-se.

Em tracos gerais, podemos anuir que o0 marketing comegou por se preocupar com as transacoes
(producdo, produto e vendas) e foi desviando o foco para as relagbes (mercado e social), tendo
sempre evoluido de forma a acompanhar o comportamento do consumidor. A partir dos anos 90
assistiu-se a uma verdadeira transicdo na area do marketing, rumo a uma abordagem focada no
cliente e na relacdo com ele. Emerge o conceito de marketing relacional muito aplicado ao setor
bancéario — Marketing Bancario. O marketing bancério é, portanto, uma nova disciplina do
marketing.
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2.2 | Conceito e Fundamentos do Marketing Bancario

“O Marketing Bancéario € um ramo especializado do Marketing que se autonomizou do Marketing
de servicos no decurso da segunda metade do século XX e cujo objeto sdo 0s servigos bancarios.
Surge pela primeira vez como disciplina autonoma do Marketing nos Estados Unidos da América,
mas a sua teoria, metodologia e pratica rapidamente se disseminou pelo mundo inteiro”, Almeida
(2013:13).

No mundo financeiro em particular, o conceito de marketing como uma funcéo integrada de
gestdo deu os seus primeiros passos, com a fundacdo dos primeiros departamentos de marketing
em algumas instituicbes financeiras. Antes desse periodo, o marketing ocupava um papel

meramente passivo com questfes apenas de publicidade e promogéo de vendas (Marques, 2012).

O marketing é, nos dias de hoje, um conceito pertinente e relevante, mas nem sempre foi assim.
N&o Ihe era dado qualquer destaque nem importancia, mas a forma de o encarar, analisar e praticar

foi-se alterando ao longo dos tempos.

Para Almeida e Pereira (2014) o interesse da banca pelo Marketing ocorre na década de 70
aquando da intensificacdo da concorréncia e com a liberalizacdo das instituicGes financeiras.
Neste periodo, o Marketing bancario era orientado para as vendas, com promog¢do dos servicos e
dos produtos financeiros. Nos anos 80, as instituicdes preocuparam-se em estudar o mercado,
segmenta-lo, desenvolver novos produtos e posicionarem-se. SO na década de 90, é que o
Marketing Bancario adotou estratégias de relacionamento indo ao encontro das necessidades do

cliente com o intuito de o fidelizar e reter.

Da revisdo da literatura efetuada, é possivel concluir que a associagdo do marketing aos servigos
bancérios — o Marketing Bancario — surgiu na década de 80, do século XX, em resultado das
transformacdes profundas que mexeram com a estrutura do setor bancéario e com a esséncia do
proprio negécio (Mendes, 2002; Martins, 2006; Almeida, 2013). A desregula¢do dos servigos
financeiros nesse periodo, a extensa politica de privatizacdes e 0 avanco tecnoldgico dos anos 90,
geraram as condicOes para a duplicacdo do nimero de bancos e uma explosdo da oferta de um
sem numero de novos produtos e servigos financeiros, que implicavam a implementacgao de novas

estratégias de marketing (Mendes, 2002).

Segundo Ferreira (1997), o Marketing Bancario surgiu em Portugal estimulado pela concorréncia
causada pela (re)abertura do setor bancério & atividade privada. A competicdo desregulada
favoreceu o desenvolvimento, a especializa¢do e a autonomizagdo do Marketing Bancério, no
seio das instituicBes financeiras. O papel do marketing que, até aqui, era secundario passou a

tornar-se principal.
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Dado que os Bancos em muitos paises, incluindo Portugal, pode prestar direta ou indiretamente
toda a gama de servicos financeiros, podemos afirmar que, quando falamos de Marketing
Bancario, falamos de Marketing de servigos financeiros. A gama de oferta de servicos financeiros
disponibilizada pelos bancos tem vindo a ser complementada e, nesse sentido, 0s bancos
ganharam novos parceiros. A esta nova parceria vulgarizou chamar-se bancassurance, termo de
origem anglo-saxénica que consiste na comercializacdo em paralelo de produtos bancarios e
seguros, potenciando naturalmente o cross-selling. Simplificando, os bancos distribuem produtos
de seguros e as seguradoras utilizam a rede de distribuicdo bancéria para colocar 0s seus produtos.
Consequentemente, com esta consolidacdo da banca universal onde foi criado um mercado
integrado para todos estes servicos, deixou de haver uma diferenciacdo entre o Marketing de

servicos financeiros e o Marketing Bancério (Almeida, 2013).

A singularidade da atividade bancéria propicia a que se desenvolva um marketing com
carateristicas proprias, muito peculiares, dai podermos classificar o Marketing Bancario como um
marketing especializado. Trata-se de um conceito que compreende um conjunto de acdes
desenvolvidas, de forma coesa e constante, por parte de uma Instituigdo de crédito. Segundo
Caiado (1998), as instituicbes financeiras utilizam estas taticas e estratégias para promover 0s
seus produtos e servigos, e satisfazer as necessidades dos clientes, ao mesmo tempo que

fortalecem a sua propria imagem.

Segundo Cota (2000), os bancos antes do século XX eram projetados a imagem de um templo
grego, pensados e planeados para impressionar 0 publico e transmitir grandiosidade pela sua
arquitetura distinta. Apesar da sua aparéncia imponente, a atmosfera era sébria e os balcBes
raramente transmitiam uma sensacdo acolhedora. Nao obstante, era uma imagem que evocava

respeito pela instituicdo - esta era a postura de um banco antes da era do marketing.

H& algumas décadas atras poucos clientes mudavam de banco. Esta inacdo era vista como
fidelizacdo, pois 0 sentimento de compromisso para com 0 banco estava muito presente nos
clientes. Por outro lado, as politicas de marketing eram muito orientadas para a transacéo e para
0 produto, isto é, politicas apenas reativas e de massa para 0 mercado. Assim sendo, a apatia e a
falta de personalizacdo do cliente bancario eram sindnimas de fidelizacdo e realcavam, desta

forma, o grau de importancia atribuida as Instituicbes Bancarias. Mas essa perce¢do mudou.

Rapidamente se apercebeu de que néo podia perdurar uma abordagem do tipo tradicional em que,
tal como refere Kotler et al. (2002), o servico bancério ndo estd exposto numa prateleira a espera
que um consumidor o compre. Os Bancos tomaram consciéncia do quao conveniente € identificar

segmentos de clientes lucrativos e explorar oportunidades transversais ao setor (Martins, 2006).
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Hoje, o cliente (consumidor bancario) é visto como o centro das atengdes e o setor bancario é um

dos que mais investe ao nivel das estratégias de marketing.

2.3 | Marketing Bancario e Marketing Relacional
2.3.1| Conceitos

O setor bancéario hd muito que reconhece a importancia e aplica os conceitos de marketing (Das,
2009).

Tomando por base a definicdo de Marketing apresentada pela AMA, no inicio deste capitulo,
podemos redefinir o Marketing Bancéario como a “criagdo, comunicacdo, entrega e troca de”
servigos financeiros. E uma abordagem de Marketing que converge mais para a oferta, para a
comercializagdo e venda de produtos e servicos financeiros, isto é, tende a ser mais voltado para
a maximizacao das vendas. Deste modo, 0 Marketing Bancario aponta para a atragdo de novos

clientes.

A missdo base do Marketing Bancario é conhecer, compreender e alcangar toda uma envolvente
em que a propria instituicdo financeira esté inserida, ou seja, ndo atua no vazio, nem sem proposito
(Almeida, 2013).

Por outro lado, o propédsito do Marketing Relacional é mais o de construir relagdes duradouras
com os clientes que ja existem e atender as suas necessidades especificas. Esta perspetiva mais
relacional procura fidelizar clientes e concentrar as estratégias na manutencéo de relacionamentos
de longo prazo. O intuito é criar relagfes duradouras através da confianca, da lealdade e da
satisfacdo através de um atendimento de exceléncia que va criando valor ao longo do tempo
(Marques, 2012).

De acordo com Antunes e Rita (2008: 43), o Marketing de Relacionamento da énfase a retencéao
de clientes, @ manutencdo de relagBes duradouras, e é dada grande importancia ao servigco ao
cliente. O Marketing de Relacionamento exige um contacto continuo e um nivel elevado de
compromisso com os clientes. No que diz respeito a elementos chave do Marketing de
Relacionamento, os que aparecem mais frequentemente na literatura sdo a confianca e o
compromisso. E, podemos pensar, segundo Morgan e Hunt (1994) o “compromisso” como o
desejo continuo de manter uma relagdo e a “confian¢ca” como a convicg¢ao que um parceiro tem

pela integridade e consisténcia dos outros.
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Alzira Marques (2012: 29) afirma mesmo que “o conceito de marketing relacional tornou-se uma
buzzword usada para refletir diferentes temas ou perspetivas, tornando-se assim, huma expressao

abrangente que tem sido alvo de alguns equivocos”.

A banca no geral aplica esta estratégia pois considera que é mais dificil conseguir um novo cliente
do que reter um ja existente; e, por outro lado, quanto mais perdurar a relacdo com esse cliente,
mais lucrativa se tornard. Os vinculos e o envolvimento sdo carateristicas do mundo da banca,
dado que os préprios clientes procuram manter uma relacao estreita com a Instituicdo Bancéria,
devido a necessidade de informacao clara e aconselhamento pessoal acerca das ofertas que melhor
se adequam as suas necessidades. Desta forma, este setor é bastante favoravel a criagcdo e
manutencdao de relacles, pelo que o marketing relacional como estratégia do marketing bancério,
tem grande aplicabilidade no mercado financeiro, em particular nos Bancos e foi fortalecendo, ao
longo dos tempos, a sua posicdo - esta evolugdo na filosofia de marketing converge para a

construcgdo de relacdes estaveis e duradouras com o0s seus clientes.

Ambas as abordagens podem ser utilizadas em conjunto e podem mesmo complementar-se por
forma a maximizar os resultados de marketing no setor bancario. Marketing Bancario agrega um
conjunto de atividades que, estrategicamente, contribuem para a angariacdo de novos clientes e
para 0 negdcio bancério, enquanto que o Marketing Relacional contribui para a fidelizacdo e

satisfacdo dos clientes ja existentes.

Desta forma, a préatica das duas abordagens procura tirar partido das capacidades e competéncias
do setor para estar mais proximo e construir relacfes estaveis, duradouras e reciprocamente
vantajosas com os seus clientes. A necessidade de abandonar praticas e condutas tradicionais, em
favor de uma orientagcdo para o mercado baseada na segmentacdo, justifica as novas funcdes

atribuidas ao marketing bancério.

Os clientes sdo a alma de um Banco. O Banco é feito “dos” e “pelos” clientes, portanto, o sucesso
dos clientes sera o sucesso do Banco, razdo pela qual as institui¢fes bancarias sdo, talvez, as que

mais investem em relag¢Ges de longo prazo.

Independentemente da Instituicdo Bancaria onde exercemos as nossas func¢des, 0 nosso principal
objetivo enquanto colaboradores deve ser criar valor ao cliente, através de uma abordagem
comercial personalizada, com a oferta de produtos e servicos financeiros de qualidade superior.
Nesse sentido, as instituicdes, em especial as prestadoras de servigos, como é o caso da banca,
focaram-se essencialmente na implementacdo de estratégias que vao de encontro as mais recentes
exigéncias dos clientes, analisando cada um deles de forma individual e gerindo de forma

sustentavel a sua relacdo com a entidade (Marques & Mendes, 2018).
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Como ja vimos, anteriormente, quem presta um servigo esta sempre presente e interage com o
cliente pois os servicos sdo, por definicao, relacionais. O marketing de servi¢cos é uma abordagem
estratégica que se concentra na promog¢do e comercializacdo de intangiveis, ou seja, servicos em
vez de produtos tangiveis. Sendo os servi¢os bancérios intangiveis, isto €, ndo podendo ser
tocados ou vistos, ha por parte dos Bancos a necessidade de utilizar abordagens estratégicas que
tornem 0s seus servigos atrativos para alcangar vantagem competitiva e sucesso a longo prazo.
Envolve a criacdo e a entrega de experiéncias positivas ao cliente, destacando as caracteristicas
Unicas e os beneficios intangiveis dos servigos oferecidos. Ao contrario do marketing de produtos,
0 marketing de servicos lida com aspetos como a qualidade do atendimento, a personalizagédo da
experiéncia e a construcao de relacionamentos duradouros para promover a fidelizagédo do cliente.
Se por um lado as instituicGes dependem inteiramente dos clientes, por outro os clientes dependem
das instituicdes para obterem os servigos desejados, no entanto, este relacionamento vai além

duma simples transacdo. O fator “relacionamento” e o fator diferenciador de uma relacdo de

confianca e lealdade assente numa abordagem estratégica.

Gronroos (2000) afirma que o marketing relacional é o que melhor se adequa ao setor dos
Servigos, uma vez que se carateriza pela existéncia de interacfes entre os prestadores de servicos
e os clientes, interacGes estas que provocam impacto no comportamento dos clientes. Assim, a
par da importancia do cliente est4 a relacdo que ambos conseguem manter. O relacionamento
entre a instituicdo e o cliente € um dos elementos-chave quando falamos em marketing de

Servicos.

Segundo Kotler & Fox (1994) hé trés tipos de marketing de servigos: o externo, o interno e o
interativo. O marketing externo que se orienta para a criacdo de uma imagem positiva e credivel
para atrair novos clientes e, desta forma, expandi-los; o marketing interno € mais trabalhado ao
nivel da satisfagdo dos proprios colaboradores, uma vez que esta, impacta na forma como 0s
clientes sdo atendidos; o marketing interativo € um produto do marketing interno, dado que o

envolvimento entre funcionarios e clientes cria uma interacao.

Neste contexto, o relacionamento em marketing ocorre quando uma empresa se envolve
proactivamente em criar e desenvolver trocas interativas e rentaveis com clientes ou parceiros
selecionados ao longo do tempo (Rao & Perry, 2002). Na banca, os relacionamentos séo o cerne
da estratégia do negdcio. Existem trés pilares chave no processo de relacionamento em marketing
e que auxiliam no processo de gestdo de vendas: comunicagéo, interacdo e valor (Edvardsson et
al., 2000). A interligacdo destes conceitos esta apresentada na figura 1. Se o profissional conseguir
comunicar bem, chegar ao cliente, estabelecer dindmica e ainda agregar valor, muito certamente

alcanga um cliente satisfeito e conquista uma relagéo.
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Figura 1. Modelo Conceptual: Relacdo entre Satisfacdo, Fidelizacdo e Proveitos

Satisfacdo Fidelizacdo
do Cliente )'

Aumento de
Receita

Lucro

Fonte: Adaptado de Gil, 2017:6

No Marketing, o conceito de satisfagdo é um dos mais estudados. Segundo Kotler & Keller (2012)
este conceito reflete o julgamento individual da pessoa, relativamente ao valor percebido (relagdo
custo-beneficio) e a expetativa criada. Um cliente satisfeito serd, normalmente, um cliente fiel. E,
um cliente fiel é um defensor da marca. Kotler (1998), o pai do marketing, ja defendia que sdo os
clientes satisfeitos que fazem a melhor propaganda ao passarem a mensagem. Como temos vindo

a verificar, ha vérias determinantes inerentes a fidelizac&o, sendo que a satisfacdo faz parte delas.

A estrutura do modelo de negdcio da banca centra-se em fazer crescer o valor do cliente, ou seja,
conseguir o cliente, manté-lo ao longo do tempo de vida, potenciando a criacéo de valor, tanto
para ele como para a institui¢cdo, numa logica de win-win. Porém, os beneficios do marketing
relacional ndo sdo apenas para a Banca. Segundo Martins (2006), as relaces estaveis entre as
InstituicGes Bancarias e 0s seus clientes apresentam beneficios colossais para ambas as partes:
para os Bancos constitui, indubitavelmente, a sua fonte de lucro enquanto que os consumidores
bancérios beneficiam de uma estreita relacdo com o Banco, assente huma oferta de propostas de
produtos e servi¢cos mais adequados as suas necessidades especificas e assente numa base de
confianca. Digamos que, ndo podemos falar do cliente sem falar do banco e ndo podemos falar

do banco sem falar no cliente.

Em suma, é cada vez mais reconhecida a necessidade de as instituicbes desenvolverem e
manterem relacionamentos de longo prazo com o consumidor bancério, pelo que as técnicas de
marketing relacional aplicadas ao marketing bancario assumem particular relevancia. Entre estas
técnicas podemos evidenciar a cultura de proximidade com o cliente, esséncia do marketing
relacional, que permite a compreensdo das necessidades dos clientes e uma oferta de solugdes

mais personalizadas, o que resulta em maior satisfacdo do cliente e, consequentemente, na
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promogdo da sua fidelizacdo; podemos, também, demonstrar a eficcia de uma comunicagdo
personalizada e direcionada atraves de um atendimento de exceléncia e mais aprimorado; outra
técnica muito utilizada é a ferramenta CRM (Customer Relationship Management) que permite
analisar e gerir os dados dos clientes para melhorar as interacdes e fomentar as vendas; as técnicas
de venda cruzada (cross-selling e up-selling) sdo, também, muito utilizadas em ambiente bancério
pois ajudam no aumento da rendibilidade do cliente e culminam, automaticamente, huma maior
fidelizacdo. Ndo obstante, mais do que gerir recursos, o marketing bancéario gere relacdes, quer

sejam de curto, médio ou longo prazo (Marques, 2012).

2.3.2 | Consumidor Bancario

O consumidor bancario pode ser entendido como aquele gue subscreve um determinado produto
ou servico, junto de uma entidade bancaria. Nesta ordem de ideias, podemos falar no consumidor
depositante, agquele que fornece parte da matéria prima das instituicBes, ou seja, aquele que
deposita dinheiro e, por outro lado, no consumidor devedor, aquele que subscreve produtos e
servicos financeiros que podem englobar vérias categorias. Ambos os consumidores bancarios
contribuem para o funcionamento das instituicbes bancérias e para o desenvolvimento econémico

e tém um papel importante no sistema financeiro.

Contudo, o comportamento do consumidor bancério sofreu alteracdes ao longo dos anos. Desde
sempre nos lembramos que para abrir uma conta bancéria, para fazer depoésitos, pedir um
empréstimo ao banco, entre outras operac@es, era necessario deslocar-nos fisicamente a uma
agéncia. O consumidor bancério tinha uma relagdo muito tradicional com o banco: a maioria das
transacOes era feita pessoalmente, 0s servicos prestados eram muito mais limitados, burocraticos
e demorados. Por exemplo, para pedir um empréstimo era exigida a presenca fisica do cliente, um
sem fim de documentos, muito mais garantias e longas semanas de espera pela resposta de
aprovacao. A portabilidade bancéria era uma expressdo praticamente desconhecida e muito pouco
utilizada. Mudar de banco era visto, por um lado, como um processo muito complicado e
burocrético e, por outro, a exclusividade que o cliente tinha com o “seu Banco” era vista como
uma honra. A tecnologia também ndo estava tdo avancada como hoje e os consumidores ndo
tinham acesso a internet nem faziam transagGes online, por isso 0S processos eram menos ageis e

acessiveis. Estes procedimentos perpetuaram-se no tempo por muitos e longos anos.

A recente crise financeira mundial de 2008 desencadeou uma onda gigante de incerteza e grande
inseguranca em toda a Banca no geral e provocou muitas mudancas em todo o sistema financeiro.

Em consequéncia, o comportamento do consumidor bancério também alterou: o cliente passou a
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ter uma percecdo debilitada do setor bancario e uma enorme falta de confianga em todo o sistema.
Passou a reclamar por mais clareza e transparéncia e a ser um consumidor muito mais exigente.
Noutra perspetiva, os clientes perderam o medo de mudar de Banco, se essa opg¢do for mais
vantajosa e confortavel para eles. Ja 14 vai o tempo em que a tradi¢do pesava ha escolha do cliente

isto porque a lealdade do consumidor bancério tornou-se cada vez mais volatil.

O marketing bancario estd atento a todas estas transformacdes no consumidor e no proprio
mercado e vai ao encontro de novas oportunidades de negécio. Paralelamente, com 0s avangos
tecnoldgicos e com as plataformas digitais registaram-se alterac@es significativas no perfil do
consumidor bancario, bem como uma diversificacao desse perfil. Para além do cliente tradicional,
surgiu o cliente digital: a internet e as novas tecnologias vieram revolucionar a forma como 0s
clientes interagem com as institui¢des financeiras. As vantagens para o consumidor sdo inegaveis:
acesso a uma vasta gama de transagdes bancérias através de aplicativos e plataformas online a
distancia de um clique e no conforto das suas casas, com maior seguranca e mais rapidez, 24 horas

por dia, 7 dias por semana.

Além disso, as novas tecnologias trouxeram consigo medidas de seguranga adicionais para o
cliente bancério, exemplo disso é a autenticacao forte que salvaguarda a seguranca das transagdes
online e trouxeram também a criacdo de servigos bancérios mais personalizados e especificos para

cada consumidor bancario.

Contudo, é inegéavel que a grande transformacéo digital ocorreu em 2020, com a pandemia, com
a quarentena e com as regras de isolamento social. Os consumidores bancarios passaram a aderir
muito mais ao uso dos canais digitais dos seus bancos. Esta foi, de facto, uma revolugéo digital
no setor bancario com uma mudanca de comportamento diretamente associada a um novo perfil
de consumidor bancério. Os clientes estdo mais exigentes, mais informados e ao mesmo tempo
mais abertos a novas experiéncias, portanto menos fidelizados. Valorizam a personaliza¢do dos
servicos, 0s beneficios, a agilidade e rapidez, novas plataformas, novas aplicacBes e, em

simultaneo, transparéncia e ética nas relacGes comercias.

Sob outro ponto de vista, o perfil do novo consumidor bancario esta, assim, cada vez mais
complexo e alinhado até mesmo com questdes ambientais e sociais. Muitos consumidores
identificam-se com Bancos que estejam alinhados com os seus valores e com instituicdes que

adotem praticas socialmente responsaveis e comprometidas com o tema da sustentabilidade.

Assim, para além das alteragGes no perfil do consumidor, assistimos também a uma diversificacdo
desse perfil. De ressalvar que nem todos os clientes adotaram e aceitaram as novas tecnologias
bancéarias. Ha clientes, mais resistentes (principalmente de faixa etaria mais elevada), que

continuam a preferir a deslocacéo fisica as agéncias, a documentacdo em formato papel e outros
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procedimentos tradicionais. Desta forma, as institui¢fes financeiras necessitam de encontrar um
equilibrio entre a oferta de servicos tradicionais e os digitais, pois ainda se verifica alguma

resisténcia e é necessario satisfazer as necessidades de todos os tipos de consumidores bancarios.

2.3.3| Servicos Bancarios

Os servicos financeiros sdo, como tantos outros bens, um hibrido e incluem um vasto leque de
modalidades que, mediante classificacdo do mercado, poderdo ser dirigidas a Individuos ou a
Empresas e Instituicdes. Os Individuos podem ser subdivididos em multiplos segmentos,
enquanto que as empresas, por norma, sao agrupadas pela sua natureza e volume de negécios. Por
sua vez, 0s servigos bancarios sdo um subconjunto dos servicos financeiros e referem-se

especificamente as operacOes realizadas por instituicdes bancarias.

Alguns estudiosos, como Kotler (1999), apontam quatro especificidades dos servigos: a
intangibilidade ou imaterialidade, a inseparabilidade, a heterogeneidade ou variabilidade e a

perecibilidade.

Intangibilidade ou imaterialidade — os servi¢os ndo podem ser tocados, cheirados, provados ou
sentidos antes de se efetuar a compra, ou seja, é necessario comprar para posteriormente usufruir
do servico. Os sinais da qualidade do servigo e aquilo que deixam transparecer (quer a nivel de

comunicacdo, atendimento, equipamentos) sao os fatores de op¢do de compra;

Inseparabilidade — ao contréario dos bens, os servicos sdo antecipadamente comprados e s
depois é que sdo produzidos e consumidos. Existe uma interacdo entre o fornecedor do servigo e
o cliente. Outro aspeto da inseparabilidade é que o cliente é parte ativa do servico, existe a

intervencdo do prdprio cliente;

Heterogeneidade ou variabilidade — a variabilidade dos servicos depende dos agentes
intervenientes da agdo. Deste modo, o servi¢o difere de funcionério para funcionéario, mas,
também, da atitude e carateristicas do cliente. Aqui, o fator humano estd implicito e pode

potenciar mais ou menos sucesso, mais ou menos fracasso;

Perecibilidade — os servicos sdo pereciveis, ou seja, deixam de existir num determinado
momento, por isso, ndo podem ser guardados ou armazenados. Esta particularidade torna mais

dificil gerir a oferta e a procura.
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Podemos entdo concluir, que o produto € objetivo e material, tem forma e propriedades fisicas
que o caraterizam, jA o servi¢co é subjetivo e imaterial e a sua experiéncia é diferente de

consumidor para consumidor.

O conceito de servico tem sido estudado em comparacdo com o conceito de produto (tangivel).
Kotler et al. (2002) definem um servi¢co como qualquer atividade ou beneficio que uma parte pode
oferecer a outra e que é essencialmente intangivel e que ndo resulta na posse de algo. E também
referido por estes autores que em qualquer bem, existe um continuo entre uma maior parte de
produto e uma menor parte (complementar) de servi¢o; ou uma maior parte de servico e uma
menor parte (complementar) de produto, o que leva a caracterizacdo e denominagdo de produto e
servico respetivamente. Ja Evelyn Ehrlich (2004) defende mesmo que os servicos financeiros tém
uma natureza muito prépria, com aspetos que os aproximam dos produtos e aspetos que 0s
aproximam dos servicos. Assim, podemos referir que o0s servicos bancérios tém, nalguns casos,
um suporte material ndo deixando, contudo, de ser essencialmente servicos. Um bom exemplo
disso sdo os cartbes de credito, materializados num retangulo de pléstico, com chip e fita
magnética, mas sdo, essencialmente, um servi¢o na medida em que 0 que compramos nao é o
cartdo pléastico em si, mas sim a capacidade de efetuar pagamentos de forma segura e sem recurso
a numerdrio. O setor bancério é, por natureza, um setor prestador de servicos, com estas
caracteristicas. O leque de produtos e servigos disponibilizados pelo sistema bancario é muito

vasto e, para uma melhor compreenséo, podem ser divididos em cinco classes (ver Tabela 2).

Tabela 2. Produtos e Servi¢os Bancarios

Classe de Produtos e Servicos Subclasse

=

Cartbes bancarios CartGes de débito
CartBes de crédito
Cartbes pré-pagos
Depdsitos a ordem
Depdsitos a prazo
Crédito ao consumo
Crédito a habitacao
Crédito para outras
finalidades

Acdes

Obrigacdes

Fundos mobiliérios
Fundos imobiliarios
Fundos de reforma
Homebanking
Terminais ATM
Servicos ao balcdo

2. Depositos

3. Crédito bancario

4. Produtos financeiros

5. Servicos bancarios

Fonte: Elaboracdo do autor
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Parte Il - Atividade Profissional
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3. | Historial da Atividade Profissional Desenvolvida

O meu primeiro contato com o mundo da banca foi em outubro de 1998, com a realizacdo do meu
estagio curricular, no &mbito do plano de estudos do bacharelato em Comunicacdo e Rela¢Ges
Econdmicas, no Instituto Politécnico da Guarda (IPG). Este estagio teve a duracdo de trés meses
e foi realizado na Caixa de Crédito Agricola Mutuo (CCAM).

Apds a conclusdo da minha licenciatura, em Comunicacao e Relagdes Publicas, no IPG, em 2001,
a minha atividade profissional foi toda ela, praticamente, ligada a atividade bancéria. Ao longo
de quase vinte anos, varias funges e tarefas foram desempenhadas e todas elas, de uma forma ou
outra, contribuiram para 0 meu crescimento e enriquecimento pessoal e profissional. A CCAM
foi a entidade bancéaria que me acolheu para estdgio curricular e foi, também, quem
posteriormente me abriu as portas para a primeira experiéncia profissional, como administrativa,
onde exerci fungdes de atendimento ao publico e Caixa, até agosto de 2002. Na impossibilidade
de integrar os quadros da instituigdo, devido a um processo de fusdo que estava a decorrer na
altura, entre duas CCAM, acabei por abracar um desafio na &rea dos recursos humanos e
formac&o, na Associacao Industrial do Distrito de Aveiro (AIDA), durante o ano de 2003, Gnico
periodo que registo de interregno da atividade bancéaria. Seguidamente, em 2005, integro o
Finibanco, onde a semelhanca da CCAM, desempenhei funcbes de administrativa, caixa e
assistente comercial. Entretanto, a Caixa Econdmica Montepio Geral (CEMG) adquiriu o
Finibanco, em 2010, e todos os funcionarios do Finibanco passaram a integrar os quadros da
CEMG. Dentro da CEMG, acumulei as mesmas func¢des que vinha a desempenhar no Finibanco,
nomeadamente, Caixa e assistente comercial, maioritariamente as de cariz comercial. A funcao
de administrativa ou assistente comercial na estrutura organizacional da CEMG assume particular
importancia no que a area comercial diz respeito: tem sob sua competéncia acolher, informar e
aconselhar os clientes sobre os produtos e servicos bancarios e financeiros comercializados, de
acordo com a estratégia e a politica comercial e financeira da instituicdo e as necessidades e

expetativas dos clientes.

Por forma a ilustrar esse percurso, sequidamente sera feita uma descricao detalhada das atividades

desenvolvidas, demonstrando que a¢bes de marketing foram aplicadas nas diversas situacdes.
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3.1 | Funcdes Exercidas

3.1.1| Caixa ou front-office

Estando na linha da frente da instituicdo, o Caixa, é aquele que tem um contato mais direto com
o cliente. Neste &mbito, abarca em si muita responsabilidade, na medida em que, na maioria das

vezes, é 0 primeiro contato que o cliente faz com a instituicao.

Fui Caixa, durante largos anos, ao longo da minha carreira profissional. Este contato direto exige
de nds, simpatia, disponibilidade, compromisso, honestidade, transparéncia e rigor. O front-office
é a imagem da instituicdo, pelo que deve ter uma boa apresentacdo, deve ser cordial e saber
abordar o cliente. Mesmo que pareca muito 6bvio e que, eventualmente, seja aquilo que se espera
de um profissional, o Caixa est, desde logo, a dar passos e a implementar estratégias de
marketing relacional, tais como: conhecer o cliente, dar atencdo as suas necessidades, ouvi-lo,
estar disponivel para qualquer esclarecimento, mostrar reciprocidade e corresponder as suas

expetativas, servindo-o.

Na minha perspetiva pessoal, estes colaboradores da “linha da frente” devem gostar de comunicar,
de sociabilizar e de interagir em prol de um desempenho eficiente das suas funcdes pois,

diariamente, contatam com pessoas diferentes e com diferentes necessidades.

Na minha visdo enquanto profissional bancéria, o contato direto com o cliente e o atendimento
personalizado constituem o mecanismo principal da relacdo entre cliente/institui¢cdo. Muitas vezes
a relagdo com o pessoal de atendimento é mais forte do que com a prdpria instituicdo. Os clientes
mais proximos sentem-se bem por serem reconhecidos por nos, funcionéarios, pelo facto de os
tratarmos pelo nome, de nos preocuparmos em perguntar se esta tudo bem desde a Ultima visita
ou contato e construirmos esta rede de relagdes. Todos estes elos unem, solidificam e aproximam
a relacdo cliente — instituicdo (Customer intimacy). N&o restam duvidas, para nos profissionais da
banca, que uma estratégia direcionada para a construgdo e manutencgdo de relagdes estreitas com
os clientes conduz a uma possibilidade de fidelizagdo muito maior. Foi assim que trabalhei, numa

base de marketing relacional direcionada ao cliente.

O conceito de marketing relacional esta, decididamente, associado a qualidade do servico bem
como a satisfacdo do cliente. Esta diade qualidade-satisfacdo, converge para o expoente maximo

pretendido pela banca: acrescentar valor e promover a retencéo e a fidelizacdo de clientes.

No dia-a-dia do balcdo somos, permanentemente, desafiados a méxima satisfacdo do cliente e a
um servico de exceléncia. Quando falo em servigo de exceléncia ndo me refiro apenas ao facto de

se conhecer os clientes e as suas necessidades financeiras. Como é oObvio, estes aspetos sdo
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cruciais para a formulacdo das melhores propostas aos clientes, mas a exceléncia no atendimento,
a relacdo de confianga, o reconhecimento de integridade, também constituem a qualidade global
do servico que prestamos. Com base nestes pressupostos, a nossa rotina bancaria esta, de facto,

assente numa pluralidade de conceitos de marketing relacional.

Ainda sobre esta percecdo, é importante realcar o papel da confianga e da credibilidade neste setor
de atividade. A confianca é um fator substancial e uma componente importante quer nas relagdes
interpessoais quer nas relacdes comerciais e ndo tenhamos duvidas que toda a relacdo bancéria é
suportada grande parte pela confianca. Esta carateristica num profissional da banca é
imprescindivel. Por conseguinte, para que se estabelecam relacdes de longo prazo é fator vital
gerar, desenvolver e manter mecanismos de confianga matua. Existindo confiangca, quer no
profissional quer na instituicdo existe, naturalmente, sentimento de seguranga por parte do cliente
e é essa experiéncia no contexto bancario que define se a relacdo se perpetua, ou ndo, ao longo
do tempo. Todas estas variantes que compelem ao marketing relacional séo estrategicamente
trabalhadas e implementadas pelos colaboradores da linha da frente, no dia-a-dia bancério, mesmo

que de uma forma impercetivel ao cliente.

Pertence, também, ao chamado front-office a tarefa de abertura de contas, digamos que se trata
do inicio da relagdo entre ambas as partes. Relativamente ao ato de abertura de conta bancaria,
podemos fazer uma analogia a uma relacio a dois, a um namoro. E 0 momento que uma das partes
aceita relacionar-se com a outra, € 0 momento que vincula esse relacionamento e se obtém muita
informacdo fundamental sobre o cliente. Se a relacdo falhar nesta fase, dificilmente se perpetua

no tempo.

Este gesto, aparentemente simples, de abertura de conta representa para o cliente e para a
instituicdo a celebracdo de um contrato, com direitos e deveres para cada uma das partes. O ato
estabelece, por si s6, uma relacdo que pode perdurar durante um longo periodo de tempo,
dependendo de vérias circunstancias. O processo de abertura de uma conta é a ocasido certa para
melhor conhecer o cliente e acima de tudo as suas necessidades e preferéncias. Durante 0 meu
percurso profissional, tive a oportunidade de abrir varias centenas de contas e procurei ter a
sensibilidade necessaria para beneficiar deste momento e por em prética, desde logo, estratégias
de marketing relacional como a disponibilidade, a atencéo e a empatia, ou seja, um atendimento

mais humanizado.

Dentro desta temética, é importante sublinhar que o processo de abertura de conta tem vindo a
sofrer alteragdes que o tornam num processo bastante exigente de obtencdo de dados pessoais e
documentacdo auxiliar, o que de alguma forma incita, desde logo, as boas rela¢des de confianca
e disponibilidade. Esta elevada quantidade de informacgdes acerca dos clientes é valiosa tanto para
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a sua segmentacdo como para a sua personalizacéo, bem como retencdo e deve ser encarada ndo
como um “entrave”, mas sim, como a oportunidade de estreitar relacbes e melhor conhecer o
cliente — cultura de proximidade, esséncia do marketing relacional. O meu percurso, nestes anos
de experiéncia na area da banca, foi ao encontro de uma conduta pré-ativa, sempre numa visao
comercial e de gestdo de oportunidades. A abertura de uma conta encetava em si uma conjuntura
favoravel, portanto, restava-me aproveita-la e pér em prética as técnicas de marketing relacional,
desde: um atendimento de exceléncia para uma experiéncia singular do cliente, a uma
comunicacao personalizada adaptando as mensagens e as ofertas de acordo com as necessidades
e preferéncias individuais de cada cliente, a auscultacdo e registo em CRM, do maior nimero de
informacdo pessoal e profissional para posterior monitorizacdo de dados, bem como a
possibilidade de identificar oportunidades de negdcio por forma a ir ao encontro das metas e
objetivos definidos pela instituicéo.

Segundo Menezes (2001), a abertura de uma conta é, mesmo, 0 negécio bancério nuclear, pois
tudo comeca nesse instante e € a base de todo o envolvimento futuro. Este aparente simples

procedimento, traca o quadro bésico do relacionamento entre o banco e o seu cliente.

3.1.2 | Outras Atividades Complementares de front-office

Estava sob minha responsabilidade a conferéncia ao final do dia, tanto do saldo de caixa como do
cofre forte. Esta tarefa consistia na contagem fisica dos saldos em numerério existente no posto
de caixa e na contagem fisica do saldo em numerario existente no cofre forte, incluindo moeda
metalica. Cumulativamente, fazia os pedidos prévios de recolha e abastecimento de numerério de
acordo com os limites m&ximos de saldo na agéncia, assegurados em caso de assaltos. Todas estas
operacOes eram validadas pelo Gerente de balcdo. Estava, também, responséavel pelo controlo
entre 0 montante maximo de numerério permitido pela agéncia e as normais necessidades do
balcdo. O abastecimento e conferéncia de Automated Teller Machine (ATM) eram executados
por mim e supervisionados por outro colega. Esta maquina, vulgarmente designada por
multibanco, obedecia a manutencdo diaria (recolha de cartdes capturados, anomalias diversas),

bem como o seu carregamento, mantendo os limites cobertos pelo seguro.

Cumulativamente, fazia parte das minhas funcGes a conferéncia de Outras Disponibilidades,
como por exemplo, as existéncias em moeda estrangeira bem como das moedas comemorativas,
gue por sua vez eram validadas pela geréncia. Relativamente aos cheques aceites para depdsito,
era feita conferéncia relativa a divergéncias entre o valor do cheque e a inscricdo por extenso,

rasuras, data de validade, regularidade de endosso, cheques com clausula “ndo a ordem”,
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colocacdo do numero da conta de destino no verso do cheque, conferéncia de assinatura de todos
0s cheques préprios depositados no Banco. A compra e negociacdo de cheques sobre o
estrangeiro era, igualmente, um servico sob minha responsabilidade, bem como o envio e rececdo
de dinheiro através do sistema Moneygram®. Mais uma responsabilidade afeta as funcdes do Caixa
era a elaboracdo dos mapas de prevencao de Branqueamento de Capitais nos depdsitos que assim
0 justificassem. No ambito destas funcGes, diariamente, procedia também a atualizacdo da
informacdo sobre os clientes, particularmente, identificacdo, morada, contatos, profissdo,

assinaturas, entre outros.

N&o menos importante, o front office mantém, diariamente, as atualizacdes de precéario da agéncia,
cuja informacdo diz respeito as comissfes, despesas e encargos cobrados pela instituicéo.
Assegurei, também, esta tarefa didria de manter a informagdo atualizada, que garantia uma
comunicacdo eficaz e constitui um direito do cliente bancério, ndo sé para avaliar as despesas
bancéarias como para poder estabelecer comparagdes entre os custos dos diferentes produtos e

servigos disponiveis no mercado.

3.1.3 | Vendas — Gestao e Estratégia

“A eficicia da forca de vendas desempenha, quase sempre, um papel essencial no sucesso ou
insucesso comercial de uma empresa: a melhor estratégia de marketing do mundo, sabiamente
concebida no siléncio do gabinete, arrisca-se a falhar se ndo for apoiada, no terreno, por

vendedores competentes, motivados e experientes” (Lindon et al., 2000:363).

O papel do marketing no processo de vendas € cada vez mais central. A interligacdo entre ambos
¢ quase Obvia. Schwab (2021:65) entende que “a relacdo entre marketing e vendas é
historicamente tensa e, normalmente, mal gerida”. A visao trivial de que cada um tem o seu papel

estd cada vez mais ultrapassada.

Segundo alguns autores, o marketing ndo é apenas uma ferramenta para ajudar nas vendas, mas
também, uma estratégia que atende as necessidades dos clientes. Kotler et al. (2016:5) afirmam
mesmo que o marketing deve ser compreendido “ndo no velho sentido de efetuar uma venda, mas
no novo sentido de satisfazer as necessidades dos clientes”, isto €, conquistar relacionamentos
fiéis, rentdveis e de longo prazo. Marketing e Vendas séo, pois, dois conceitos intimamente

relacionados.

® Empresa americana, especializada na realizacdo de transferéncias internacionais de dinheiro e outros
servicos financeiros.
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O papel do marketing antecede a etapa das vendas que, por sua vez, canaliza o seu esfor¢o para a
concretizacdo do negdcio. Desta forma, estes dois conceitos, ainda que diferentes executam o0s
seus propdsitos em prol de um objetivo comum: negécio. No caso especifico do setor bancaério,
podemos falar em marketing financeiro. Na Banca, a venda de produtos e servigos prolonga-se
muito para além do momento da formalizacdo do contrato, isto é, os servi¢os financeiros tendem
para servicos de médio e longo prazo. Segundo Almeida (2013), as campanhas de cross-selling

tém historicamente taxas de éxito de cerca de 2% nos trés meses ap0s o contrato com os clientes.

Perante esta peculiaridade, é fundamental que os profissionais bancéarios conhecam,
compreendam e saibam adaptar as suas ofertas as necessidades dos clientes. E, da mesma forma,
guanto melhor conhecerem e compreenderem os clientes, mais facilmente conseguem identificar
e desenvolver oportunidades de negécio lucrativas. Desta forma, as vendas e o marketing sdo
areas interdependentes que operam em sinergia e, s6 assim, se atingem bons resultados. Se as
técnicas de marketing estiverem alinhadas com as expetativas dos clientes, certamente,

contribuirdo para o sucesso das vendas.

Segundo Kotler e Armstrong (2012), o processo de venda é constituido por alguns passos que a
forca de vendas deve dominar. No setor da banca enfatiza-se muito a polivaléncia do profissional
bancéario e expande-se as suas funcdes para a area das vendas. N&o basta ter competéncias
técnicas, € preciso ter atitude. A atitude é uma das varidveis mais importantes para a performance

do colaborador.

No meu caso pessoal, foi fundamental a experiéncia anterior, enquanto Caixa e Front-office, na
gestdo de vendas dos produtos e servigos bancarios porque a proximidade ja existente com o
cliente e os conhecimentos adquiridos, facilitaram em muito as tarefas comerciais e foram uma

mais valia na confianca gue os clientes depositaram em mim no momento do fecho das vendas.

Para realizarem 0s seus objetivos estratégicos de crescimento e rentabilidade, os Bancos definem
metas a atingir que, por sua vez, sao distribuidas pelos balcGes e respetivas equipas. A estas metas,
comummente, apelidamos de “objetivos comerciais” que resultam nas vendas. Por conseguinte,
a equipa comercial que constitui cada balcdo possui objetivos trimestrais, semestrais e anuais para
cumprir, em funcdo das metas tracadas pela instituicdo bancaria. Para alcancar estas metas o
Marketing e as Vendas sdo, atualmente, duas areas inseparaveis nas instituicdes bancarias. As
Vendas mandam e os profissionais bancérios sdo os verdadeiros especialistas nessas vendas e
utilizam, no seu dia-a-dia, conceitos e técnicas de marketing como apoio operacional estratégico
para atingir os seus objetivos. Vender € o ato fundamental do processo de negdcio e o negécio
bancéario ndo é diferente! Dai que nds, profissionais da Banca, estejamos orientados para a
concretizagéo dos resultados.
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Importa referir que, a procura por lucros da parte dos Bancos e a pressdo dos objetivos definidos
coloca, em algumas situacGes, os colaboradores a oferecer produtos que nem sempre
correspondem ao perfil dos clientes. Esta € uma realidade que ndo posso deixar de evidenciar
porgue, apesar de ndo ser regra, de facto, acontece. As ofertas bancarias e a concretizacdo dos
objetivos dos profissionais bancarios devem ser fiéis as necessidades de cada cliente atendendo
ao seu perfil, para que a produtividade e a ética profissional ndo colidam, mas sejam um processo

win win.

Aponte-se ainda que, uma etapa muito importante no processo de venda é a prospecdo. Esta fase
permite-nos detetar oportunidades de negdécio para apresentar e oferecer 0s nossos produtos e
servicos. A este propoésito é possivel compreender o qudo importante é conhecer o cliente e as
suas necessidades, pois faré toda a diferenca na melhor abordagem (telefonema, visita comercial,
envio de email ou alguma outra forma de comunicacdo), isto &, praticar o one-to-one marketing.
De igual modo, é importante o profissional bancério conhecer bem os produtos e servi¢os que
vende e a forma como a institui¢cdo os comercializa pois, s6 assim, conseguird manter uma atitude

pessoal positiva, que reflita uma autoconfianca alicercada em bases seguras.

Como em qualquer venda devem ser esperadas duvidas, receios, pedidos de esclarecimento ou
objecdes e devemos estar preparados para isso. As ofertas bancérias, nomeadamente, alguns
produtos ou servi¢os mais especificos ou mais técnicos, podem suscitar incertezas ou hesitagdes
que devem ser prontamente e devidamente esclarecidos. Estas e outras situagdes podem mesmo
ser antecipadas caso o colaborar consiga fazer esse pré-diagnéstico e podem, também, servir de
exemplo para outros contatos futuros, previamente autorizados pelo cliente (Permission
marketing). E importante termos a sensibilidade necessaria para determinar se o cliente apresenta
sinais de que esta pronto para a compra e, possivelmente, esse sera 0 momento “chave” para o

fecho da venda.

Neste pressuposto, a gestdo das vendas deve assentar numa proposta de valor diferenciada e
personalizada. No meu caso especifico, dado o conhecimento pessoal de grande parte da carteira
de clientes do balcéo, uma vez que fiz parte da equipa desde a sua abertura, a relacdo e o valor
acrescentado que ela abarca, estavam facilitados. De referir que, os clientes ndo adquirem sé
produtos ou servicos, eles também pretendem adquirir integridade, atencdo, zelo e confianca.
Ainda assim, a atividade comercial exige mais do que estabelecer relagbes: exige uma
comunicagao assertiva e satisfatoria perante o cliente e um dominio dos produtos e servigcos que

colocamos & sua disposicao.

Este percurso profissional, particularmente, na &rea das vendas permitiu-me, acima de tudo,

desenvolver o didlogo, o poder da argumentagdo, 0 compromisso, as competéncias interpessoais,
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relacionais, de gestdo e planeamento e, fundamentalmente, as de agdo comercial. Cada atributo
aperfeicoado e cada competéncia fortalecida serviram de apoio a implementacdo das técnicas de
marketing relacional (atendimento de exceléncia e qualidade, e-mail marketing, CRM, venda
cruzada — cross-selling, upselling), para concretizacdo dos meus objetivos estratégicos, em prol
da instituicdo e do cliente. Todas estas “batalhas” serviram para nunca p6r em risco a perda de
um cliente porque perder um cliente ndo é apenas perder uma venda, é perder todas as vendas que

poderiam ser feitas a esse cliente ao longo do tempo (Kotler & Armstrong, 2012).

3.1.4| A Venda Cruzada (cross-selling)

Na banca, uma das formas mais utilizadas para maximizar a rendibilidade de um cliente ¢é efetuar
vendas cruzadas, ou seja, realizar acBes de cross-selling. Esta dindmica do cross-selling
representa uma atividade importante no mercado bancario e permite, também, reforcar a relacéo
existente entre o cliente e a instituicdo. Com efeito, conseguir mais vendas, fomentar o negdcio e
reter clientes sdo objetivos concretizados grande parte das vezes através de técnicas de venda,

como a do cross-selling ou venda cruzada.

A venda cruzada é uma tatica muito utilizada pelos bancérios, na gestdo das vendas de produtos
e servigos, por forma a prosseguir com as estratégias de marketing definidas pela instituicéo.
Deste modo, é mais uma estratégia de marketing implementada nos balces, através de uma oferta
integrada de produtos, assumindo a individualidade do cliente e a procura da satisfagdo das suas

necessidades.

Alves e Bandeira (2001) entendem a venda cruzada como a oferta conjunta de dois ou mais
produtos que, por norma sdo complementares e estdo englobados num pacote a um prego inferior

ao preco final de cada um dos produtos isoladamente.

A minha experiéncia de alguns anos, como comercial, comprova gue um cliente de longo prazo
e fidelizado, é um cliente mais propenso a venda cruzada. Atualmente, esta € uma pratica comum
na gestdo das vendas de cada colaborador pois todos tém objetivos individuais com ranking
diarios. No meu caso pessoal, tentei potenciar a0 maximo esta estratégia numa Otica de
cumprimento dos objetivos individuais que me eram propostos e dentro do perfil e necessidades
de cada cliente (one-to-one marketing), por forma a poder beneficia-lo. Por exemplo, um
determinado cliente que possua um “x” nimero de produtos, pode beneficiar de taxas de juro mais
reduzidas nos empréstimos, taxas de aplicacGes financeiras mais elevadas ou isengdo de
determinadas comissfes associadas & conta. Estas vendas vao desde a abertura de contas

particulares a venda de produtos como seguros de salde, seguros de vida, seguros de acidentes
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pessoais, seguros para habitacdo, cartdes de débito, cartdes de crédito, cartdes pré-pagos, créditos

pessoais, creditos habitacdo, fundos de investimento, depdsitos a prazo e poupancas.

Deste modo, a venda cruzada esta diretamente associada ao incremento da relacdo que, por sua
vez, converge ao objetivo do marketing relacional — a retencdo e fidelizacdo do cliente. Assim, a
técnica de cross-selling € uma oportunidade de ouro para ajudar a fidelizar o cliente. Ao longo do
meu percurso, foi possivel denotar que no setor bancério, quanto mais produtos e servicos o
cliente tiver, isto é, quanto mais fidelizado for, menos propenso a mudanca de instituicao sera.
Esta circunstancia ocorre tanto pela via da dificuldade de efetuar o corte da tal fidelidade como
pela complexidade e custos inerentes a todo um processo de mudanca e transferéncia para outra
instituicdo de créedito. Por outro lado, a mudanca de entidade bancaria também traz alguma

incerteza quanto a nova relacéo e ndo sdo muitos os clientes dispostos a correr esse risco.

Como ja vimos anteriormente, e a este proposito, para além de ser uma forma da instituicdo
aumentar as suas vendas, o cross-selling é também uma ferramenta que permite cimentar o
relacionamento com o cliente. A minha experiéncia demonstrou que, quanto mais contato regular
e autorizado com o cliente (Permission marketing), mais possibilidade de éxito na implementacdo
do cross-selling. Por sua vez, quantos mais contatos mais hipGteses de venda, dai ser meu
apandgio aproveitar cada contato para identificar necessidades e criar novas oportunidades de

negaocio.

Um conceito relacionado, pois continua a ser uma estratégia de vendas, mas com uma vertente
diferente, é o upselling que incentiva os clientes a adquirir outra versdo, melhorada, de maior
valor ou nivel superior do produto. Exemplo muito tipico dentro do banco, e varias vezes adotada
por mim, é a venda dos cartdes de crédito com maior plafond ou mais servicos associados. Assim,
aumentamos o0 volume de vendas, incrementamos a rentabilidade do balcdo e, ainda,

intensificamos a lealdade do cliente.

Versellis (2009, citado por Almeida, 2013) vé o upselling como a estratégia que projeta o cliente
a comprar um produto ou servico de nivel superior e com mais utilidade sendo, também e em

simultaneo, mais rentavel para a empresa.

No entanto, a gestdo de um cliente vai muito para além do momento da venda. Admito mesmo a
necessidade de uma gestdo periddica onde se vai definindo e efetuando follow-up de contato e
fomentando a relacdo com o cliente. Todos estes fatores, foram para mim, ao longo destes anos
de trabalho no setor bancério, impulsionadores de uma vis&o de valorizacao do cliente. E essencial
que consigamos ver tudo aquilo que o cliente, também, nos da a nds. Saber agradecer o

compromisso do cliente é, igualmente, uma forma de manifestarmos o nosso profissionalismo.

41



RELATORIO DE ATIVIDADE PROFISSIONAL

Um apontamento a outra rubrica - o crédito - que permite, com relativa facilidade, implementar a
venda cruzada. O crédito a particulares € uma modalidade de crédito que pode assumir vérias
rubricas, sendo que no decurso da minha atividade as mais utilizadas foram: crédito pessoal,

crédito automdvel, cartdes de crédito e facilidade de descobertos.

E recorrente no momento da contratagdo deste tipo de crédito, associar a venda cruzada de
produtos e servicos do banco e que, em muitos casos, contratados em simultdneo, permitem o
acesso a condigOes mais vantajosas para o cliente, como por exemplo, um spread’ mais baixo.
Esta € uma estratégia muito utilizada pelos profissionais bancérios na gestdo das suas vendas e
para cumprimento dos objetivos individuais e de balcdo. A estratégia de marketing denominada
cross-selling permite ndo so rentabilizar o cliente, mas também aumentar os lucros da instituicao.
Funciona como a combinagdo perfeita entre marketing bancério e marketing de servicos, que
atinge o apogeu no marketing de relacionamento. Esta foi uma estratégia muitas vezes utilizada

por mim na gestéo dos objetivos individuais e que, sempre, se revelou um sucesso.

Os colaboradores sdo a peca-chave para o sucesso da aplicacdo de todas estas ferramentas
estratégicas e uma vez capacitados para as utilizar, colocam a disposi¢do dos clientes uma maior
diversidade de produtos e servicos, quase de forma espontinea, no quotidiano da atividade

bancéria.

3.1.5 | Assistente Comercial - as relagdoes comerciais com os clientes

O assistente comercial desempenha um papel fundamental nas relacGes entre o banco e 0s seus
clientes. Muitos clientes assumem que a sua relagdo é com o comercial e ndo com a institui¢do e
alguns autores consideram mesmo este relacionamento como um dos principais determinantes

para o desenvolvimento da relacédo cliente/banco.

Na gqualidade de assistente comercial desenvolvi a minha carteira de clientes particulares por meio
da angariacdo e dinamizacdo da gestdo dessa carteira. Esta dinamizacdo foi feita através da
comercializagdo e rentabilizacdo dos varios produtos e servigcos bancarios para particulares,
nomeadamente, captagdo de recursos estratégicos, comercializacdo de seguros, ramo vida e ramo
ndo vida, crédito habitacdo, crédito pessoal e outros créditos. Para assegurar o cumprimento dos

objetivos nos ciclos comerciais da agéncia, a prospecao, as visitas comerciais e a elaboracdo de

7O spread é uma componente da taxa de juro, estabelecida por cada banco e definida contrato a contrato,
aquando da concessao de um crédito. Dependendo do tipo de crédito, o spread é determinado em funcéo
de alguns indicadores: perfil e risco de crédito do cliente, valor do empréstimo, contratacdo de produtos
extra ao crédito (seguros, cartdes de crédito), entre outros.
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propostas faziam parte do meu dia-a-dia. Quando tinha, por exemplo, objetivos especificos e
produtos em campanha fazia telefonemas a potenciais clientes e marcava reuniao presencial (quer
no balcdo, quer no exterior) para apresentar o0 produto ou Servigo; outras vezes, visitava clientes
mesmo sem agendamento prévio pois o efeito surpresa por vezes alcangava sucesso na venda;
guando o cliente ndo mostrava disponibilidade enviava e-mail com toda a informacéo e agendava

posterior reunido para esclarecimento de davidas e possivel efetivacdo da venda.

Relativamente as aplicacfes financeiras, sobretudo, Depoésitos a Prazo e Poupancas, Fundos de
Investimento e Aplicacdes de Seguradoras, efetuava, também, diariamente o controlo dos seus
vencimentos e respetivas negocia¢fes com os clientes. Por outro lado, sempre que havia um novo
produto financeiro, abordava e contatava os clientes com perfil para o produto, no sentido de os

informar sobre 0 mesmo, esclarecer sobre as suas carateristicas e tentar a sua comercializag&o.

As relagbes comerciais com os clientes sdo a chave de sucesso de um banco. Neste sentido, é
imprescindivel considerar o cliente como o ativo mais importante da instituicdo e assegurar um
relacionamento estavel e duradouro através de uma abordagem multidisciplinar. Este é o papel
do comercial, estabelecer uma rede de relagdes e personalizar essas relacfes através de vinculos

permanentes com os clientes.

Sem davida que, o conhecimento profundo dos clientes e uma resposta pronta as suas
necessidades e motivacdes sdo metas a atingir pelo comercial. Um servico de exceléncia que va
ao encontro dos desejos do cliente e, em simultaneo, permita exceder as suas expetativas é a
ambicao de qualquer profissional. O mesmo sera dizer que, quanto melhor conhecermos o cliente,
melhor nos adaptaremos a ele, melhor o serviremos e melhor supriremos as suas necessidades
(one-to-one marketing). Na minha opinido, baseada na experiéncia de longos anos, a préatica de

uma orientacdo comercial voltada para o cliente agrega valor a ambas as partes.

Como ja explanado no decorrer deste relatorio, as instituicGes bancarias pretendem fomentar
relacBes duradouras com os seus clientes, em detrimento de relagdes comerciais descartaveis ou
facilmente substituiveis. Como comercial segui, exatamente, a mesma linha de raciocinio: uma
abordagem do tipo relacional, que desenvolvesse e mantivesse um portfélio de relacionamentos
lucrativos que perdurassem no tempo — Customer intimacy - base estratégica do marketing

relacional.

A correlacdo entre os objetivos definidos pela instituicdo e os resultados alcancados pelo
colaborador mostram que a aplicacdo dos conceitos e técnicas de marketing bancério, quando
bem aplicados e coerentemente integrados numa estratégia global e consistente em cada

momento, funcionam e contribuem para o éxito profissional.
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As visitas comerciais aos clientes, as reunifes, as pessoas que conheci e as relagdes que estabeleci,
culminaram num processo de troca relacional que acabou por envolver fatores sociais, por
exemplo, relagBes interpessoais (formais ou ndo formais), confianca e entrega. Sem ddvida que,
as minhas aptiddes comerciais e as minhas competéncias técnicas foram muito valorizadas com
todas estas experiéncias que, por outro lado, me permitiram aplicar técnicas de comunicacao,
venda, negociacdo e marketing. Cresci muito com o tanto que conquistei, quer a nivel pessoal

como profissional.

Constatei, também, que o relacionamento com os clientes influi com o desempenho da instituicao
bancéria. Observando o que nos diz a literatura e na apreciacdo de Kotler (2021), manter um
cliente fiel custa até cinco vezes menos do que angariar um novo. Cumulativamente, os clientes
fidelizados acabam por adquirir mais produtos ou servi¢os nessa mesma instituicao, levando a um
melhor desempenho financeiro da mesma. Posso atestar a veracidade destas argumentacdes, pois
ao longo do meu percurso, a medida que fui angariando clientes e fidelizando os que tinha, gracas
as boas relagfes que consegui manter, os proprios clientes contribuiram para que eu conseguisse
captar novos clientes, alargar a minha carteira e fazer mais negécio, pelo poder da palavra e da
boa experiéncia comercial. A cultura de proximidade com o cliente, esséncia do marketing
relacional, deve ser para nos profissionais do setor bancéario, um vetor e uma linha de orientagéo
para a aposta numa relagéo cada vez mais completa e fiel. Diariamente, e independentemente da
funcéo exercida, o0 meu modus operandi sempre foi apostar na conquista do cliente: fazé-lo sentir
que, a qualquer momento, estaria ali para o servir, auxiliar e investir num relacionamento proficuo

e duradouro.

Tive a oportunidade de atestar, também, que a pericia e a motivacdo dos colaboradores
influenciam, consideravelmente, a qualidade do servico que é prestado e, consequentemente, sera
um fator decisivo para manter a relacdo com a instituicdo e determina uma influéncia positiva
nesse relacionamento, ja que entre qualidade e satisfagdo ha, por norma, uma relacao reciproca.
A mesma conclusio podemos chegar com a variavel “confianca”, quanto maior a confianca do

cliente na instituicdo, maior e mais sélida e mais duradoura a relagdo, entre ambos, sera.

Em jeito de conclusdo, o relacionamento Banco-Cliente, para ser um relacionamento bem-
sucedido, tal como em qualquer outro tipo de relacdo, terd de ser um ativo bem gerido onde haja
confianca mutua e lealdade, interagdo e diadlogo, compromisso, empatia e 0 cumprimento de cada

uma das partes.
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3.1.6 | CRM - Gestao de Relacionamento com o Cliente

O CRM ¢é assigla utilizada para Customer Relationship Management, que em portugués significa,
Gestdo de Relacionamento com o Cliente. E uma ferramenta utilizada para gerir a carteira de
clientes, pelo que, da suporte ao marketing relacional e € uma das tecnologias que contribui para

o0 alinhamento entre marketing relacional e vendas.

Greenberg (2001) aborda 0 CRM como um método ou um mecanismo que permite selecionar e
gerir os clientes, por forma a potenciar o seu valor a longo prazo e assegura que este método se
centra no cliente para dar suporte aos processos eficazes de marketing, vendas e servicos. J& Swift
(2002) vé 0 CRM como uma abordagem meramente empresarial que ajuda a decifrar e influenciar
os clientes através de comunicagdes bem elaboradas para melhorar tanto a aquisicdo, como a

retencdo, a fidelizacdo e a rentabilidade destes.

Uma base de clientes fiéis &, indiscutivelmente, um dos ativos mais valiosos numa instituicao.
Por este motivo, a banca depende cada vez mais de uma abordagem de marketing relacional para
fidelizar os seus clientes. Neste sentido, a sua preocupacdo € analisar o cliente como elemento-
chave, para o qual todos os procedimentos da institui¢do sdo canalizados. O epicentro do CRM é
a informacdo e o conhecimento do cliente, com uma componente tecnoldgica e assente numa
estratégia comercial de negocio. Dito de outra forma, este sistema de informacdo integra uma

base de dados de clientes que d& suporte as agdes comerciais (Greenberg, 2001).

Assim, a implementacdo do CRM na ultima instituicdo que trabalhei, constituiu um grande apoio
a gestdo das relagcdes comerciais com os clientes. Face aos cenarios de constante mudanga, onde
os clientes s@o cada vez mais exigentes e mais informados, as instituicdes tendem a inovar para
se demarcar da concorréncia. Este software veio, assim, permitir ao balcdo analisar e monitorizar
mais oportunidades de neg6cio. A base de dados era “alimentada” a todo o momento e permitia-
nos segmentar os clientes e dar apoio na prospecao, na gestdo das vendas e no pés-venda. Os
dados, em CRM, eram enviados centralmente para cada balcdo de acordo com os seus clientes,
pelo que a nds, equipas comerciais, cabia-nos apenas a fungdo de os gerir e coordenar da forma
mais eficiente. Tendo j& os dados armazenados e toda a informacdo detalhada a tarefa comercial
de os trabalhar estava muito mais facilitada e permitia conhecer melhor os clientes, canalizando
um atendimento mais personalizado (one-to-one marketing), o que facilitava fechar a venda. Por

outro lado, esta ferramenta possibilitava fazer um acompanhamento dos leads® nas diferentes

8 leads — potenciais clientes que demonstraram interesse por um produto ou servico, muitas vezes
fornecendo as suas informagdes de contato, como nome, e-mail, nimero de telefone, entre outros e que
representam uma oportunidade de negdcio. Ferramentas como sistemas de CRM sdo frequentemente
utilizadas para organizar e acompanhar as intera¢cdes com leads.
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fases da venda: registdvamos as interaces feitas, definiamos lembretes para acompanhamento do
cliente e era, também, possivel atribuir tarefas futuras para possivel conversao em venda efetiva.
No fundo, era praticamente como fazer um relatério de todas as comunicag¢fes com o cliente que

permitia entender e atender melhor as suas necessidades e aspiracdes.

O registo de todas as oportunidades de venda em CRM é fundamental, mesmo aquelas que ndo
sejam concretizadas, uma vez que a plataforma fica com a informacdo e a contextualizacdo do
contato que, posteriormente, em qualquer outro momento se podera converter numa venda de
sucesso. Este principio de recolha e registo de informagdo nos varios momentos de contato com
o cliente permite um suporte a dindAmica comercial e confere, por outro lado, atencdo ao cliente,
gue se sentird reconhecido pela instituicdo. Por outro prisma, a informacgédo devidamente registada
ird promover o agendamento de contatos e a otimizacao da gestdo de vendas por forma a atingir

ou ultrapassar os resultados comerciais da agéncia.

Este sistema operacional de tratamento de alertas e gestdo de oportunidades foi mais um esfor¢o
da instituicdo para manter as relacdes com a carteira de clientes e permitir a sua rentabilizacéo
através da melhor atuacdo dos trabalhadores. Paralelamente, face a concorréncia existente e a
dificuldade de fidelizacdo é indiscutivel a importancia desta pratica de gestdo com enfoque nos

clientes, cuja filosofia assenta na tecnologia, Nos processos e nas pessoas.

Sem ddvida que o CRM tem impacto direto nas estratégias de marketing relacional, na medida
em que, permite construir um histérico sobre o cliente ou potencial cliente, guardar informacdes
importantes sobre cada um e, também, potenciar as vendas. E, portanto, um sistema que armazena
e sintetiza toda a informacéo do cliente. Sob outra perspetiva, permite também, uma gestdo muito
mais eficiente entre todos os membros do balcéo, pois o gerente pode decidir afetar clientes em
funcdo da relacdo que os mesmos tém com cada funcionario. No caso pratico do balcdo onde me
encontrava, havia essa preocupacao de distribuir os leads e afeta-los de acordo com o grau de
relacionamento com o cliente. Esta estratégia, funcionava! Exemplo disso, é a preferéncia do
cliente ser contactado/abordado pelo seu gestor e ndo por qualquer outro colega em sua
substituicdo. Mais uma prova do pleno valor da relacdo que, por um lado, facilita o trabalho do

colaborador e, por outro, aumenta o grau de satisfacdo e confianca do cliente.

Como foi possivel verificar, é percetivel a ajuda que o CRM d& na manutencdo da relagdo
comercial com o cliente, numa abordagem de negdcio que se pretende duradoura e até mesmo
cuamplice. Importa desde logo assegurar que a ligacdo entre as partes se mantenha o mais longa
possivel, por forma a que dela sejam retirados frutos para uma e outra parte. Banco e cliente
ganham conhecimento, confianca e compromisso entre si, que lhes permite operar de forma mais

segura em contatos e relagGes posteriores. Do lado da instituicdo bancéria, atrair e fidelizar sdo as
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palavras de ordem e, hoje em dia, ja ndo ha davidas que o0 CRM é uma ferramenta essencial no
setor da banca pois permite-lhe ter uma visao integrada e global do relacionamento com o cliente

— Customer intimacy.

Este conceito de CRM leva-nos a fazer uma analogia, uma viagem ao passado, que alguns de nos
terdo lembrancas, onde o dono da mercearia a porta de casa conhecia tdo bem o cliente e as suas
preferéncias que conseguia antever as suas necessidades. E em todo este contexto que a tecnologia
CRM permite conhecer melhor o cliente, servi-lo melhor e vender melhor, por esta ordem e de

forma complementar, num processo continuo.

Assim, de um modo geral, esta ferramenta permitiu-me ser muito mais ativa, criar planos de acdo
e estabelecer metas, na gestdo que fazia em todo o processo de vendas. A nivel comercial, fui
mais eficaz, tanto na concretizagdo de objetivos individuais como na colaboracdo e contribuicdo

dos objetivos de equipa.

3.1.7 | Outras Transacoes, Produtos e Servicos

Outra tarefa, de dia-a-dia, sob minha responsabilidade foi o contato telefonico para regularizagdo
de descobertos em contas a ordem. Era uma missdo concretizada logo pela manha, em que mais
uma vez havia necessidade de contato e abordagem ao cliente, num vinculo préximo que
manifestava 0 cuidado e a atencdo com os detalhes e 0s imprevistos subjacentes as
movimentacdes de conta. Mais um exemplo de como, diariamente, aplicamos técnicas de
marketing bancario através de estratégias de marketing relacional para consolidar e perpetuar a

relacdo com a instituig&o.

Outros exemplos onde, naturalmente, pratiquei marketing de relacionamento foi no controlo
operacional, nomeadamente, nos contatos necessarios sob situa¢Ges pendentes de pagamento
como cheques, transferéncias, cartdes de crédito, que exigiam um telefonema, um contacto, uma
acdo para que determinada situacdo fosse ultrapassada. Havendo condic6es para tal, poderia, por
exemplo, ser proposto ao cliente um aumento de plafond ou outras solugdes vidveis que,
eventualmente, pudessem solucionar a questao ao cliente e, por outra via, rentabiliza-lo. Outro
cenério que pode ser dado e que instiga ao marketing relacional € o controlo, através de listagens
diarias, das datas de vencimento nas aplicacfes de depdsitos a prazo e outras poupancas, pois 0
contato para a reaplicacdo e renegociacdo de taxa aproximam o cliente da instituicdo, pela via do

tratamento personalizado.
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Neste ponto, a minha experiéncia demonstra e corrobora com os principios de marketing
relacional que o contato frequente e personalizado (Customer intimacy) bem como a interacéo
com o cliente promovem as boas relacdes e, consequentemente, a criacdo de valor adicional. As
nossas praticas mais basicas, do dia-a-dia nos balcdes, como um cumprimento do cliente que vai
a passar pela janela, uma ida rapida para tomar um simples café com o cliente ou, até mesmo, o
simples ato de o parabenizar pelo seu aniversario podem fomentar e potenciar negocio bancério

e fazem parte, mesmo que de forma indireta, das ferramentas de marketing relacional.

Apostar no marketing relacional é apostar na conquista e reconquista do cliente. Assim, a atracdo
aliada a retencdo e ao fortalecimento da relacdo proporcionam uma base sélida para a instituicdo
e representam um potencial de crescimento. O objetivo central do negdcio bancario é a construcao

e a manutencgdo de uma teia de relagdes com base em clientes comprometidos e rentaveis.

Em suma, todos estes mecanismos incutem no cliente emocdes e sensacdes de que o banco esta
atento, preocupado e interessado na resolugdo das questdes mais sensiveis da sua vida. Tudo isto
cria conexdes, cria um nexo de relacdo causa-efeito que vai permitindo cimentar um
encadeamento de relagdes entre si. Foi assim a minha caminhada profissional, delineada e assente
numa conduta idonea e norteada para a resolucdo dos problemas dos clientes, em paralelo com a

execucdo das minhas fungdes com o profissionalismo que sempre exigi de mim prépria.

3.2 | Conclusao de Boas Praticas adotadas na Banca

Os principios de atuacgdo e as boas praticas bancérias englobam um conjunto de a¢bes que devem
ser aplicadas pelos profissionais da Banca por forma a promover a estabilidade bancéria, mitigar
riscos e assegurar a confianga no setor bancério. Estas a¢gdes visam, ndo so, proteger os interesses
dos clientes, mas, também, assegurar que os Bancos operem de forma ética e em conformidade

com regulamentos e leis aplicaveis.

De entre as boas praticas adotadas em ambiente bancario, e da minha experiéncia no setor,
saliento:

» Atendimento ao Cliente — os Bancos devem prestar um servico de qualidade no
atendimento, garantindo uma conduta ética e transparente. As informac@es sobre os produtos e
servicos devem ser claras e alguns principios basicos devem ser salvaguardados, nomeadamente:
honestidade, integridade, competéncia e satisfacdo do cliente;

» Transparéncia — este item é especialmente importante quando se trata de produtos

financeiros. Os profissionais bancérios devem fornecer com clareza, boa fé e diligéncia todas as
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informacdes acerca das transagdes financeiras por forma a que o cliente possa tomar uma decisao
informada e avalie 0s riscos e beneficios associados ao produto ou servi¢co em causa;

» Inovacdo Tecnoldgica — com o avango das tecnologias, 0s Bancos estdo a adaptar-se e a
investir em inovacgdo tecnoldgica por forma a oferecer servicos mais acessiveis, eficientes e
seguros aos clientes. O uso das plataformas digitais e aplicativos moéveis tém vindo a transformar
a experiéncia do cliente, fornecendo servigos mais ageis e maior comodidade. De facto, a
inovacao tecnoldgica na Banca esta cada vez mais presente e essa mudanca esta a revolucionar a
forma como os clientes se relacionam com o Banco e com as proprias transa¢es bancarias — mais
simples, mais convenientes e sem necessidade de se deslocar a uma agéncia fisica.

» Seguranca da Informacédo — as instituicdes bancarias lidam com uma grande quantidade
de informacg&o dos seus clientes, bem como dados sensiveis e financeiros. Por este motivo, a
Banca é obrigada a implementar varias medidas de seguranga para proteger toda essa informacao
e garantir confidencialidade, disponibilidade dos dados bem como protecéo contra fraudes;

» Gestdo de Riscos — abarca um conjunto de diretrizes e praticas adotadas pelas instituicdes
financeiras para mais facilmente identificar, avaliar e controlar os riscos inerentes a sua atividade.
Dados os riscos associados (risco de crédito, risco de mercado, risco operacional e risco de
liquidez), ha politicas implementadas por cada Banco por forma a garantir a sua prépria
estabilidade. Além disso, a gestao de riscos na Banca portuguesa € regulada e supervisionada pelo
Banco de Portugal que realiza avaliagOes periddicas aos Bancos e impde sangdes caso necessario.
Este acompanhamento e supervisdo ajuda a garantir a adocdo de préticas de gestdo mais
adequadas por todas as instituicdes bancérias;

» Compliance — esta é uma funcdo critica para a seguranga e estabilidade de uma
organizacdo financeira. Agir em conformidade com as leis aplicaveis e as boas préticas éticas é o
pressuposto numero um e deve ser, escrupulosamente, seguido pelo gabinete de compliance em
estreita colaboracdo com as areas de negdcio do Banco. Apenas esta cultura de monitorizagédo
constante podera atuar como linha de defesa para a implementacdo das politicas e diretrizes
internas e minimizar os riscos legais e operacionais.

» Sustentabilidade — o sistema bancéario portugués tem apostado progressivamente numa
economia mais sustentvel e responsavel. Os bancos tendem a apostar em investimentos
socialmente responsaveis e em projetos, iniciativas e empresas que sigam principios sustentaveis.
Esta tendéncia de praticas mais sustentaveis tem vindo a ganhar progressivamente mais
importancia e tem sido mais valorizada e incentivada, no entanto, é importante ressaltar que cada
instituicdo financeira tem as suas proprias abordagens e ha Bancos mais avangados que outros na
adogdo deste tipo de praticas.

» Responsabilidade Social Corporativa — este tipo de acdo por parte da Banca inclui
comportamentos que promovam o envolvimento e a participacdo em projetos que contribuam

para o desenvolvimento da comunidade. Os Bancos desempenham um importante papel na
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economia e na sociedade pelo que a implementacdo destas medidas ajuda-os na construgédo de
uma reputacdo positiva, na atracdo de investidores e clientes conscientes, a0 mesmo tempo que

contribuem para um desenvolvimento mais equitativo da sociedade.

E possivel retirar como principal conclusdo que, ha um caminho de boas praticas que tem sido
percorrido e que, segundo a minha perspetiva profissional, deve continuar a ser adaptado as
mudangas que se tém operado neste setor. Sem divida que, a colaboracdo cada vez mais direta
entre supervisores e instituicdes bancérias culmina num servigo mais eficiente e em vantagens
tanto para os clientes, como para 0s Bancos e para a sociedade em geral, ou seja, as boas praticas

bancérias tém o potencial de fortalecer o sistema financeiro como um todo.

Da minha experiéncia, parece-me que ha ainda um importante caminho a percorrer em termos de
simplificacdo de procedimentos, contudo, ndo ha duvidas que as institui¢des financeiras, no geral,
ja perceberam que a implementacéo de boas préaticas é ja uma questdo de necessidade para a sua
prépria reputacdo, o que é determinante para a confianca do mercado. Os beneficios traduzem-se
num ciclo muito mais virtuoso para todos, nomeadamente, com servicos de qualidade,
transparéncia, seguranca e uma relagdo de confianca entre Banco e cliente, seguramente, mais

consistente contribuindo para um sistema bancéario mais saudavel.
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4. | Consideracoes Finais

O objetivo geral deste relatério conduz a anélise da correlacdo entre a implementacdo de
estratégias de marketing relacional e o sucesso na gestdo das vendas e das relagbes comerciais no

setor financeiro para um bom desempenho do marketing bancario.

Chegados a esta fase do relatdrio urge indicar que o marketing relacional e o marketing bancério
comunicam entre si e sdo indissocidveis do fator fidelidade, qualidade, satisfacdo e confianca,
com mais foco no cliente. Estas variaveis relacionais podem ser consideradas o diferencial da

vantagem competitiva de uma Instituicdo Bancaria.

O facto de as instituicdes bancarias serem capazes de dar resposta as necessidades dos seus
consumidores de forma eficiente e eficaz, deve-se a existéncia de uma gestdo sustentavel das
estratégias de marketing, aspeto esse que se torna fundamental visto que, a prestacao de servicos
¢ uma atividade que ainda suscita alguma incerteza na mente do consumidor (Mesquita &
Malheiro, 2017).

Através do marketing bancéario e da informacdo disponibilizada pelos clientes, as instituicdes
bancérias sdo capazes de superar as suas limitacGes e estabelecer os seus objetivos, para além de
competirem de forma sustentavel no mercado atual do setor e orientarem a sua atividade para a

satisfacdo dos clientes e a obtencédo de lucro (Martino et al., 2016).

Em congruéncia com o referido anteriormente, a gestao sustentavel das estratégias de marketing
estd presente no quotidiano de qualquer instituicdo prestadora de servigos, através dos seus
colaboradores, e pode assumir a forma de vinculo, valores partilhados, confianga, empatia,
reciprocidade, entre outros. Para além destes aspetos, inerentes ao marketing relacional, destaco
aqueles que para mim, bancéria, se tornaram competéncias basilares e que tive a oportunidade de
desenvolver, como o sentido de responsabilidade, a capacidade de comunicacéo e relacionamento
interpessoal, 0 espirito de equipa, a cooperagdo e o planeamento.
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COncIuséo
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A solucdo para combater a competitividade bancéria passa, segundo Colgate e Lang (2005), por

desenvolver relacionamentos com clientes.

Num ambiente de concorréncia agressiva, caraterizado pela falta de confianca no sistema
financeiro, a aplicagdo do marketing aos servicos bancéarios, revestiu-se de primordial
importancia. No contexto de toda esta turbuléncia, as instituicdes bancarias viram-se forcadas a
retirar o enfoque dos seus produtos e servigos e orientar-se para o cliente e as suas relagdes. Todas
estas alteracGes, de ordem estrutural e funcional, tém sido marcantes e desafiantes pelo que o
marketing bancario, evoluiu para um marketing relacional e tornou-se uma arma bastante
agressiva. Com campanhas cada vez mais focadas e a mira nos segmentos adequados, 0s bancos
perceberam a importancia estratégica do valor do cliente e procuraram novas formas de fortalecer
relacionamentos. O setor bancério esta assim caraterizado pelo envolvimento e pelo vinculo, isto

é, pela mais-valia do poder da relacdo humanizada entre cliente e Instituicéo.

Conquistar os clientes passou a ser uma das tarefas mais complexas no setor bancéario. Assim, o
marketing relacional deve ser encarado dentro da banca como uma forga competitiva, que permite
conhecer melhor os seus clientes, adequar os produtos as suas necessidades, diferenciar e
personalizar o servico, 0 que resultard, consequentemente, num aumento do grau de confianca,
conquista, satisfacdo e fidelizacdo. Ponderando o caminho percorrido, as atividades
desenvolvidas e as aprendizagens adquiridas na &rea do marketing, reitero que o marketing
relacional é, de facto, o alicerce da atividade comercial bancéria e emerge como uma vantagem

competitiva.

A relacdo com o cliente e a qualidade da relagcdo com o cliente é, hoje em dia, como demonstrei,
um fator diferenciador porque produtos ou servi¢os todos tém, o preco/custo pouco varia,
portanto, € mesmo a relagdo que funciona como elemento diferenciador entre escolher o Banco
A ou o Banco B. As variaveis relacionais entre o cliente e a instituicdo comecam e baseiam-se na
prépria relacdo, na qualidade do servigo que lhe prestamos, na confianca que lhe depositamos, na
satisfacdo e valor que Ihe oferecemos e no grau de fidelizacdo que conseguimos manter. Estes
fatores sdo as premissas de orientacdo do marketing relacional, colocado a disposicdo do

marketing bancario.

Como também apontei, 0 marketing como servico de suporte ao negdcio é transversal a todos 0s
sectores uma vez que 0s consumidores estdo cada vez mais informados, mais seletivos e,
consequentemente, mais exigentes e conhecedores das varias ofertas que o mercado apresenta. O
cliente bancério ndo é excecao. E, definitivamente, um cliente mais informado, mais sofisticado,
com mais op¢Oes e oportunidades de escolha e exige mais qualidade nos servigos que utiliza.

Passou a ser cliente de vérias instituicbes em simultaneo, o que se traduz num desafio permanente
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de necessidade de acGes valiosas que garantam vantagem competitiva. O enfoque é capitalizar a
proximidade, conhecer cada vez melhor o cliente, identificar as suas necessidades e suprimi-las,
através de produtos direcionados que intuitivamente lhe agreguem valor. Estreitar a ligagdo ao
banco e, naturalmente, aumentar a rentabilidade do cliente faz parte das premissas do setor,

sempre dentro do respeito pela ética pessoal e profissional em beneficio do cliente.

Em geral, € aceite na literatura e defendido por varios autores, bem como na préatica de marketing,
gue é muito mais barato e facil manter ou reter um cliente ja existente do que atrair um novo. Este
pressuposto anda a par e passo com o0 marketing relacional e de maos dadas com a fidelizacéo do
cliente. Nesta evolugdo algumas palavras-chave do marketing, especialmente no setor dos
servicos, alcancaram uma nova motivagdo e desencadearam outras perce¢des, nomeadamente:
one-to-one marketing, Customer intimacy, CRM, Permission marketing, Marketing experimental,
entre outras. Todos estes conceitos tém implicita uma “relacdo” assente em elementos que
identifico como fundamentais: a confianga, 0 compromisso, a satisfacdo e a fidelizacdo, pedras

basilares e aspiracdo suprema da orientacdo do marketing bancério.

A tudo isto posso ainda acrescentar que, o conhecimento adquirido ao longo dos vérios anos
provou que o bem mais precioso com que trabalhei ndo foi o dinheiro, mas sim, o cliente.
Conhecé-lo e adaptar o meu modus operandi em fun¢éo da sua integral satisfacdo, podera ter sido
a férmula que encontrei para manter uma relagcdo Unica com cada um e criar envolvimento

emocional como se de uma operagdo minha se tratasse.

A RELACAO E O PIVOT DO MARKETING BANCARIO!
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