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    Nota do editor





    Desafio. Essa é a palavra-chave, tanto para os que oferecem seus serviços no mundo financeiro, particularmente o setor bancário, quanto para o cliente, que passa a dispor de muitas opções de negócio e possibilidades de crédito, correndo o risco de cair na inadimplência.


    Neste cenário em que as novas tecnologias estão revolucionando todas as atividades bancárias – sendo o cliente um consumidor inserido também em ambientes digitais –, é preciso que as empresas financeiras compreendam mais profundamente os desejos de seus clientes e saibam orientá-los nesse mundo virtual, o que exige trabalho permanente quanto à prestação de bons serviços e investimentos contínuos em comunicação.


    Ressalta-se, nesse sentido, a importância da cultura organizacional desenvolvida pela instituição, que terá impacto direto na geração de valor agregado à empresa, possibilitando enfrentar a competitividade imposta pelos fortes concorrentes internacionais e pelas fusões entre grandes instituições nacionais.


    Lançamento do Senac São Paulo, este livro de Marcos Cobra é de interesse para todos aqueles que estão conectados com os serviços financeiros, sejam estudantes, professores ou profissionais da área de negócios, e desejam desenvolver ferramentas para competir melhor e servir seus clientes de forma mais efetiva.








    Plano do livro





    Vender serviços financeiros nunca foi uma tarefa difícil, até porque as pessoas sempre necessitaram da logística bancária para se mover na vida social e econômica. E, até certo ponto, a compra de serviços bancários é uma necessidade compulsiva, pois o dinheiro é o sangue que circula nas veias dos negócios e na vida das pessoas em geral.


    Mas o marketing de serviços financeiros é algo mais complexo, pois envolve a imagem da marca, a análise do comportamento de consumo, a avaliação de competências e a definição de estratégias para rentabilizar toda e qualquer operação financeira.


    A venda de serviços financeiros exige cuidados, pois ela traz em seu bojo o risco da inadimplência quando as pessoas passam a consumir mais do que precisam ou do que dispõem. Nesse momento, os bancos tornaram-se vulneráveis ao consumo exacerbado, o que ocorreu, sobretudo, com a ascensão da nova classe média C, que foi do paraíso das compras ao endividamento diante de uma economia recessiva a partir de 2015.


    Em outras palavras, vender qualquer serviço é sempre crítico em um negócio, e o setor financeiro deve avaliar, a cada momento, a oportunidade de oferecer mais crédito, sem colocar o consumidor em risco de inadimplência.


    Portanto, as ações de marketing para atrair novos negócios, embora imprescindíveis, devem ser cautelosas, sobretudo em tempos de crise econômica. Assim, é importante a criação de valor para a marca de uma instituição financeira, e isso exige um trabalho permanente de bons serviços e investimentos contínuos em comunicação.


    O primeiro passo do livro é compreender o impacto do meio na formulação de estratégias de marketing. É como fazer a travessia de um oceano vermelho de concorrência acirrada para um oceano azul de realizações e rentabilizações.


    [1ª. parte]


    Apresenta-se uma visão dos serviços financeiros em face dos conceitos de mar­keting de serviços para fidelizar clientes.


    [2ª.parte]


    São abordadas as estratégias de marketing de serviços financeiros para posicionar serviços, identificando o potencial de mercado, e as técnicas de estimativa de demanda no mercado financeiro. Trata ainda dos conceitos de segmentação de mercado.


    [3ª.parte]


    Os princípios de marketing são revisitados, procurando-se destacar recursos para atender ao consumidor, ou seja, como desenvolver produtos e serviços, levando-os até os clientes, e técnicas de valor agregado, racionalizando custos para realizar vendas por meio do impacto promocional, visando encantá-los.


    [4ª.parte]


    São delineadas as estratégias organizacionais para a administração de um negócio financeiro do futuro. Isso inclui uma visão core business em longo prazo, analisando-se diferentes aspectos, como tecnologia, recursos humanos, programas de qualidade e produtividade, diante da globalização das organizações para administrar os serviços ao cliente.








    Prefácio





    Um bom livro atrai a atenção, traz informações úteis e amplia o conhecimento.


    Um livro especial permite que o conhecimento adquirido seja gerador de ações mais eficazes.


    Esta obra é muito especial. Além dos profissionais e estudantes de marketing de serviço financeiro, todos aqueles que almejam um mercado brasileiro mais forte, com empresas mais competitivas e consumidores mais respeitados e muito bem atendidos, irão se beneficiar e muito de sua leitura.


    O professor Marcos Cobra, nesta nova edição, reforça sua contribuição àqueles que lidam no dia a dia com os desafios do marketing. Com informações atualizadas do sistema bancário brasileiro que juntam a teoria e a realidade, os conceitos e as ferramentas, somos apoiados e estimulados a refletir sobre como podemos melhorar nossa atuação. Muito atual, esta obra é enriquecida pelo tratamento dado à cultura organizacional e ao entendimento das competências gerenciais necessárias para a competitividade das empresas.


    Certamente o marketing de serviços financeiros no Brasil irá ganhar muito em qualidade com esta edição atualizada.


    O cenário bancário mostra um mercado cada vez mais desafiador. Fortes concorrentes internacionais e as grandes instituições nacionais fortalecidas por relevantes fusões dispõem hoje de todas as condições para competir e servir melhor os seus clientes. Estar conectado com as expectativas e necessidades dos consumidores e assegurar sua fidelização continua sendo fator-chave para o sucesso. Como resposta, observa-se a expansão dos serviços, das formas de distribuição e a consolidação das marcas como um elemento diferenciador e criador de valor.


    Ao mesmo tempo a contribuição da tecnologia, para apoiar os programas de marketing ou para os sistemas de atendimento, traz novas perspectivas ao sistema financeiro. A necessidade de maior eficiência e de crescente personalização impulsiona a inovação.


    Os impactos avassaladores da tecnologia são evidentes e demonstram a profundidade das transformações, que ocorrem em velocidade vertiginosa. Além do que já presenciamos hoje, vamos vivenciar novas e relevantes mudanças nos próximos anos. Não podemos mais pensar o marketing sem dominar a internet, seu crescente acesso por dispositivos móveis e a força das redes sociais. Já vivemos em um mundo digital, caminhando para um mundo paperless e sempre conectado.


    Por outro lado, o sofisticado tratamento das informações com a evolução do Big Data nos leva paradoxalmente a revisitar as origens, a voltar ao básico. Sensores nos levam a uma melhor sintonia e comunicação. O neuromarketing nos traz a possibilidade de entender o que está na cabeça das pessoas.


    Como pano de fundo, vivemos um período de desafios dramáticos na economia e no tecido social, situação sempre delicada para as empresas. Isso aumenta o poder de contribuição deste livro, pois se cobrará dos profissionais preparo, muito trabalho e melhores respostas. É preciso prestar atenção nos elementos que farão a diferença para a perenidade da empresa.


    É necessário ter boas práticas de marketing apoiadas em um DNA sólido, mas saber atrair e reter talentos é o que irá assegurar um desempenho superior em qualquer situação. Pessoas talentosas e motivadas, comprometidas com os propósitos das suas organizações, são fundamentais para que se identifiquem e aproveitem as oportunidades embutidas nas crises. Esta deve ser a característica intrínseca da cultura de cada empresa e não apenas a resposta pontual a momentos desafiadores.


    Lembremos que vivemos um cenário mutante, em que os vencedores de ontem não serão necessariamente os vencedores de amanhã. É preciso aprender cada vez mais, reinventando continuamente as organizações e transformando-as em vitoriosas nos novos tempos.


    Boa leitura.


    Antonio Jacinto Matias


    Consultor de Marketing e Estratégia








    Introdução





    Quando a economia vai bem, os clientes dos bancos precisam de boa orientação com relação a investimentos e a riscos de endividamento. E mais ainda quando a economia vai mal. Para entender a economia mundial, o aprendizado passa pelo conhecimento do setor bancário, sobretudo seu desempenho e suas práticas mercadológicas. Como já dissemos, o dinheiro é o sangue que circula na veia da economia do mundo. Para avaliar a economia dos países é preciso analisar o desempenho dos lucros no setor financeiro.


    Uma volta ao mundo das instituições financeiras


    Em 2013, segundo pesquisa publicada pela revista The Banker (Alexander, 2014), os países que concentraram os maiores lucros no setor financeiro foram também os que apresentaram bons desempenhos econômicos, sem obter, no entanto, as mesmas posições no ranking de economia e de finanças. Os resultados em lucro foram os seguintes:


    
      	China – US$ 292 bilhões.


      	Estados Unidos – US$ 183,24 bilhões.


      	Japão – US$ 64,13 bilhões.


      	Canadá – US$ 39,25 bilhões.


      	França – US$ 38,63 bilhões.


      	Austrália – US$ 38,62 bilhões.


      	Brasil – US$ 26,10 bilhões.

      Total mundo – US$ 920 bilhões.



    


    Bancos comerciais no Brasil


    Ferreira (2014), do Estado de S.Paulo, informa que, no Brasil, de acordo com a Federação Brasileira de Bancos (Febraban), existem hoje mais de 103 milhões de contas correntes abertas no país.


    São três perfis de correntistas:


    
      	Os que não usam o cheque especial.


      	Os que usam o cheque especial apenas em emergências.


      	Os que usam sempre e consideram o limite de crédito concedido pelos bancos como parte da renda.

    


    O terceiro grupo passa pelo menos três meses ao ano com o saldo negativo. Com as elevadas taxas de juros, essas pessoas permanecem numa corda bamba financeira por uma quantidade de tempo. Quando a taxa de juros cobrada no país atinge números elevados, o risco de inadimplência aumenta consideravelmente.


    Os valores das taxas médias dos juros cobrados em setembro de 2014 foram os seguintes:


    
      	Cheque especial – 8,7%.


      	Empréstimos (em média) – 6,0%.


      	Crédito consignado (descontado diretamente da folha de pagamento da empresa) – 1,9%.

    


    Para sair da situação de endividamento, a pessoa precisa queimar as quantias disponíveis em poupança ou sentar com o gerente de contas do banco para buscar outras formas de quitar de vez as dívidas ou renegociar o saldo devedor.


    Visando ao interesse de seu cliente e de sua instituição financeira, o gerente de contas deve ser um bom negociador, com visão de prestador de serviços.


    Segundo a coordenadora do Programa de Apoio ao Superendividado (PAS) da Fundação de Proteção e Defesa do Consumidor (Procon), Vera Remedi, grande parte dos casos de superendividamento no Brasil está ligada ao uso equivocado do cheque especial. Ela diz:


    
	Como essas pessoas têm mais de 70% da renda comprometida com outros empréstimos bancários, pagos com débito em conta, no começo do mês elas são obrigadas a entrar no cheque especial para bancar gastos até com alimentação, sob taxas abusivas (apud Ferreira, 2014).

	


    Dessa maneira, o dinheiro que entra na conta serve apenas para cobrir o cheque especial, então a renda da pessoa passa a ser crédito, quando, na verdade, o cheque especial deveria servir como espécie de reserva de caixa. Caso contrário, uma dívida pequena pode virar uma enorme bola de neve, difícil de ser controlada. Então, a saída é procurar o Procon.


    As marcas bancárias mais valiosas do mundo em 2015


    De acordo com o Global Banking 500, de 2015, matéria assinada pelo Portal da Revista Exame.com, o Wells Fargo, dos Estados Unidos, era o banco com maior valor de marca do mundo, sendo avaliado em 35 bilhões de dólares. A informação é da consultoria Brand Finance em seu relatório anual com as quinhentas marcas mais bem avaliadas do setor.


    Entre as 25 marcas mais valiosas do setor bancário, aparecem o Bradesco na 15ª posição, com US$ 12,385 bilhões em valor de marca – é o banco que lidera na América Latina –, e o Itaú na 23ª, com marca avaliada em US$ 9,021 bilhões, ao passo que o Banco do Brasil, que aparecia na 35ª posição em 2014, com US$ 6,972 bilhões, caiu para 41ª posição em 2015, com US$ 6,549. Já a Caixa, que aparecia em 49ª em 2014, com US$ 4,8 bilhões em valor de marca, caiu para a 50ª posição em 2015, com US$ 5,123, sendo o Brasil o oitavo país com bancos mais valiosos.


   
	
Tabela 1 – As 50 marcas de bancos mais valiosas do mundo em 2015

      
        
          	Posição no ranking

          	Nome da instituição

          	País

          	
            Ano 2015


            Valor da marca em US$ bilhões

          

          	Rating
        


        
          	1 

          	Wells Fargo

          	EUA

          	34,925

          	AAA
        


        
          	2

          	ICBC

          	China

          	27,459

          	AA+
        


        
          	3

          	HSBC

          	Reino Unido

          	27,280

          	AAA
        


        
          	4

          	China Construction Bank

          	China

          	26,417

          	AAA-
        


        
          	5 

          	Citibank

          	EUA

          	26,210

          	AA+
        


        
          	6

          	Bank of America

          	EUA

          	25,713

          	AA+
        


        
          	7 

          	Chase

          	EUA

          	24,819

          	AA
        


        
          	8

          	Agricultural Bank of China

          	China

          	22,714

          	AA+
        


        
          	9 

          	Bank of China

          	China

          	20,392

          	AAA-
        


        
          	10

          	Santander

          	Espanha

          	18,700

          	AAA-
        


        
          	15

          	Bradesco

          	Brasil

          	12,385

          	AAA-
        


        
          	23 

          	Itaú

          	Brasil

          	9,021

          	AA+
        

      
	
	
		Fonte: Revista Exame.com. Brand Finance-Global Banking 500, 2015.
	

	
	


    Os dez maiores bancos brasileiros


    De acordo com o jornal Valor Econômico, com base nos dados de bancos e do Banco Central do Brasil, destacamos o ranking dos dez maiores bancos brasileiros em 2014 a partir de diferentes parâmetros, como se observa a seguir.


    Os dez maiores bancos em depósitos totais


    Conforme o volume de depósitos, os bancos apresentaram a seguinte classificação:


    
	
Tabela 2 – Os dez maiores bancos em depósitos totais
      
        

        

        
      

      
        
          	Posição no ranking

          	Nome da instituição

          	Depósitos (em R$ milhões)
        


        
          	1

          	Banco do Brasil

          	491.013,0
        


        
          	2

          	Caixa

          	360.769,8
        


        
          	3

          	Itaú Unibanco

          	274.383,5
        


        
          	4

          	Bradesco

          	 218.063,0
        


        
          	5

          	Santander

          	134.213,1
        


        
          	6

          	HSBC Bank Brasil

          	 55.003,8
        


        
          	7

          	Banrisul

          	30.644,6
        


        
          	8

          	BTG Pactual

          	 16.936,6
        


        
          	9

          	Citibank

          	14.871,5
        


        
          	10

          	Bancoob

          	13.649,2
        

      
    
	
	
		Fonte: revista Valor Econômico, 2014, p. 236.
	

	
	


    Os dez maiores em ativo total e resultado líquido


    Considerando o desempenho em termos de ativo total e seus respectivos lucros líquidos, os bancos no Brasil apresentaram o seguinte prospecto:


    
	
Tabela 3 – Os dez maiores bancos em ativo total e resultado líquido
      
        

        

        

        
      

      
        
          	Posição no ranking

          	Nome da instituição

          	Ativo total (em R$ milhões)

          	Resultado líquido (em R$ milhões)
        


        
          	1

          	Banco do Brasil

          	1.303.915,1

          	15.757,9
        


        
          	2

          	Itaú Unibanco

          	1.105.721,3

          	15.695,7
        


        
          	3

          	Bradesco

          	 908.139,3

          	12.011,0
        


        
          	4

          	Caixa

          	 858.325,3

          	 6.723,4
        


        
          	5

          	BTG Pactual

          	 179.148,9

          	 2.775,4
        


        
          	6

          	Santander

          	 485.865,6

          	 2.107,3
        


        
          	7

          	Safra

          	 131.646,9

          	 1.358,7
        


        
          	8

          	Banrisul

          	 53.210,7

          	 791,6
        


        
          	9

          	Citibank

          	 54.277,6

          	 713,8
        


        
          	10

          	Credit Suisse

          	 29.552,2

          	 501,2
        

      
    
	
	
		Fonte: revista Valor Econômico, 2014. pp. 232 e 236.
	

	
	


    Os principais bancos no Brasil detinham em 2014 uma estrutura acionária, um número de agências e de funcionários conforme a seguir:


    
	
Tabela 4 – Estrutura dos principais bancos do Brasil em 2014
      
        

        

        

        

        

        

        

        
      

      
        
          	

          	Banco do Brasil

          	Bradesco

          	Itaú Unibanco

          	Caixa

          	Santander

          	HSBC Bank

          	Banrisul
        


        
          	Controle acionário

          	Estatal

          	Brasileiro

          	Brasileiro

          	Estatal

          	Espanhol

          	Inglês

          	Estatal
        


        
          	Nº agências

          	5.450

          	4.649

          	4.143

          	3.288

          	2.313

          	864

          	512
        


        
          	Nº funcionários

          	112.216

          	83.900

          	95.719

          	98.198

          	49.621

          	21.921

          	12.175
        

      
    
	
	
		Fonte: revista Valor Econômico, 2014, pp. 232 e 236.
	

	
	


    Mandi e Marques (2014), do jornal Valor Econômico, informam que, segundo dados do Banco Central (BC), verifica-se um avanço gradual da concentração bancária no Brasil. Em 2014, de cada R$ 100,00 tomados por consumidores e empresas, R$ 75,69 foram desembolsados pelos quatro maiores bancos do país: Banco do Brasil, Caixa Econômica Federal, Itaú Unibanco e Bradesco. Com a concentração sendo maior para pessoa física, e com a aquisição do HSBC pelo Bradesco, a partir de 2015 a concentração tornou-se maior ainda.


    Os dez maiores bancos na América Latina


    Em termos de América Latina, o ranking dos bancos de acordo com o valor total do ativo da instituição em 2014 foi o seguinte:


    
	
Tabela 5 – 10 maiores em ativo total e seus respectivos lucros líquidos
      
        

        

        

        
      

      
        
          	Posição no ranking

          	Nome da instituição

          	Ativo total

          	Resultado líquido (em R$ milhões)
        


        
          	1

          	Banco do Brasil

          	US$ 362,6 bilhões

          	15.757,9
        


        
          	2

          	Itaú Unibanco

          	US$ 352,9 bilhões

          	15.695,7
        


        
          	3

          	Bradesco

          	US$ 313 bilhões

          	12.011,0
        


        
          	4

          	Caixa

          	US$ 212,1 bilhões

          	6.723,4
        


        
          	5

          	Santander Brasil 

          	US$ 207,5 bilhões

          	2.107,3
        


        
          	6

          	BBVA

          	US$ 86,6 bilhões

          	n.d.
        


        
          	7

          	Banamex

          	US$ 84,7 bilhões

          	n.d.
        


        
          	8

          	HSBC Brasil

          	US$ 63,7 bilhões

          	1.358,7
        


        
          	9

          	Banco Votorantim

          	US$ 59,3 bilhões

          	713,8
        


        
          	10

          	Santander México

          	US$ 48,9 bilhões

          	 n.d.
        

      
    
	
	
		Fonte: revista América Economía, outubro de 2014.
	

	
	


    Enquanto a economia latino-americana apresenta uma certa turbulência em alguns de seus países e crescimento em outros, o marketing acaba por permear as ações indispensáveis ao desenvolvimento e estabilização de bancos e instituições financeiras diante da economia vigente.


    Portanto, entender como utilizar as ferramentas do marketing de serviços aplicado ao setor financeiro é parte do sucesso no mundo dos negócios.


    Conhecer a dimensão do mercado de finanças implica reconhecer os fatores econômicos que influenciam o seu desempenho. No entanto, a responsabilidade dos gestores de negócios das instituições não se restringe a apresentar lucros, gerar crescimento de ativos e valorização de ações; eles devem também criar ações sociais e estimular práticas de sustentabilidade que contribuam para o desenvolvimento do país.


    As marcas mais valiosas do Brasil em 2014


    Segundo o ranking das marcas mais valiosas do Brasil elaborado pela Interbrand, os bancos lideram, posicionando-se entre as dez primeiras, com o Itaú Unibanco em 1º lugar, o Bradesco em 2º, o Banco do Brasil em 4º, o BTG Pactual em 10º e a Caixa em 19º.


    Para avaliar as marcas, a Interbrand analisou os desempenhos financeiros e o poder de influência da marca na decisão de compra do cliente, bem como a capacidade de superar a concorrência e garantir ganhos ao longo dos anos. Três bancos e duas marcas de cerveja estão entre as cinco mais valiosas.


    No ranking das cinquenta marcas mais valiosas do Brasil em 2014, as dez marcas mais valiosas foram:


    
	
Tabela 6 – Ranking Interbrand das 10 marcas mais valiosas do Brasil 2014
      
        

        

        
      

      
        
          	Posição

          	Marca

          	Valor
        


        
          	1

          	Itaú

          	R$ 21,6 bilhões
        


        
          	2

          	Bradesco

          	R$ 15,1 bilhões
        


        
          	3

          	Skol

          	R$ 11,6 bilhões
        


        
          	4

          	Banco do Brasil

          	R$ 10,4 bilhões
        


        
          	5

          	Brahma

          	R$ 9,4 bilhões
        


        
          	6

          	Natura

          	R$ 7,6 bilhões
        


        
          	7

          	Petrobras

          	R$ 6,7 bilhões
        


        
          	8

          	Antarctica

          	R$ 3,6 bilhões
        


        
          	9

          	Vivo

          	R$ 2,7 bilhões
        


        
          	10

          	BTG Pactual

          	R$ 1,9 bilhão
        

      
    
	
	
		Fonte: Interbrand apud Rossi (2014).
	

	
	


    O Banco Itaú Unibanco foi considerado em 2014 a marca mais valiosa, com $ 21.6 bilhões. Segundo a Interbrand, tanto o Itaú quanto o Bradesco, que obtiveram bom desempenho na avaliação das marcas, devem esse resultado a investimentos em tecnologia e ao relacionamento com os clientes.


    Já o Banco do Brasil e a Petrobras tiveram provavelmente perda de valor da marca devido às interferências do governo e denúncias de corrupção, respec­tivamente.


    As marcas mais valiosas do Brasil em 2015


    Conforme a nona edição do ranking BrandZ – único que combina informações financeiras com a opinião de consumidores –, desenvolvido pela Millward Brown Vermeer, do grupo WPP, a Skol teve o seu valor de marca avaliado em US$ 8,5 bilhões; na sequência, aparecem Bradesco e Itaú, avaliados em US$ 5,2 bilhões e 4,3 bilhões, respectivamente.


    Completam o top 10: Brahma, Sadia, Antarctica, Natura, Bohemia, BTG Pactual e Ipiranga. Petrobras ficou apenas em 13º lugar, perdendo posições com relação a 2014.


    
	
Tabela 7 – Ranking Brandz das 10 marcas mais valiosas do Brasil 2015
      
        

        

        

        
      

      
        
          	Posição

          	Marca

          	Negócio

          	Valor
        


        
          	1

          	Skol

          	Bebida

          	R$ 8,5 bilhões
        


        
          	2

          	Bradesco

          	Banco

          	R$ 5,2 bilhões
        


        
          	3

          	Itaú

          	Banco

          	R$ 4,3 bilhões
        


        
          	4

          	Brahma

          	Bebida

          	R$ 4,1 bilhões
        


        
          	5

          	Sadia

          	Alimento

          	R$ 2,7 bilhões
        


        
          	6

          	Antarctica

          	Bebida

          	R$ 1,8 bilhões
        


        
          	7

          	Natura

          	Cosmético

          	R$ 1,7 bilhões
        


        
          	8

          	Bohemia

          	Bebida

          	R$ 1,3 bilhões
        


        
          	9

          	BTG Pactual

          	Banco

          	R$ 1,1 bilhões
        


        
          	10

          	Ipiranga

          	Varejo

          	R$ 1,07 bilhão
        

      
    
	
	
		Fonte: Millward Brown apud “Skol é a marca mais valiosa no país”, 2015.
	

	
	








    Parte 1



A visão de serviços financeiros






       1. Paradigmas atuais e perspectivas futuras do marketing e a cultura da instituição financeira





    A aplicabilidade dos conceitos de marketing para o setor de serviços financeiros, constituído por bancos, corretoras de valores, administradoras de cartões de crédito, financeiras, seguradoras, etc., depende do grau de envolvimento da organização com a tarefa de conquistar e manter clientes.


    Marketing como uma expressão anglo-saxã, derivada do latim mercare, significa a busca da satisfação de necessidades e desejos, até mesmo ocultos, de seus clien­tes, por meio do desenvolvimento de serviços que atendam a essas expectativas.


    O marketing para instituições financeiras


    O marketing para determinados setores de atividade tem mais o objetivo de orientar o consumidor do que propriamente de persuadi-lo a comprar.


    Ao observarmos a definição de marketing, podemos entender qual é o papel do agente financeiro, de acordo com essa concepção:


    
      	
Mercado – é constituído por todos os clientes potenciais de uma par­ti­cular necessidade ou desejo, que podem ser habilitados a realizar trocas para satisfazer suas necessidades ou desejos.


      	
Marketing – consiste em identificar necessidades e desejos de um público-alvo específico com a finalidade de desenvolver produtos ou serviços que atendam a essas necessidades, visando ainda aprimorar a qualidade de vida da comunidade em geral.

    


    Qual é o papel de um agente financeiro? Identificar necessidades de investimento? Aprovar crédito? Prestar serviços financeiros e facilitar a vida dos clientes? Orientar o cliente em aplicações mais convenientes em termos de segurança e rentabilidade? Afinal, o que se espera de um agente financeiro, seja ele um corretor de seguros ou de valores, um gerente de banco, especialista da bolsa de valores ou um consultor de negócios para seus clientes? O que o marketing pode fazer para melhorar o desempenho desse profissional?


    Para que um agente financeiro possa identificar necessidades não satisfeitas, ele deve apoiar-se em pesquisas ou sondagens de mercado, procurando ouvir os seus clientes atuais e os clientes potenciais. Deve ainda sugerir a concepção de produtos que agradem à sua clientela em termos de qualidade, desempenho e segurança dos papéis, entre outros aspectos.


    Ao propor o desenvolvimento de serviços que atendam às necessidades dos clientes, o gerente de produtos de um banco, um corretor de seguros ou um agente financeiro deve procurar agir como um prestador de serviços.


    Os sistemas de marketing aplicados ao setor financeiro


    Os autores E. Jerome McCarthy, Robert Lauterborn e Raimar Richers desenvolveram respectivamente os 4 Ps, os 4 Cs e os 4 As, como modelos sistêmicos para a representação do composto de marketing.


    O composto é definido como um conjunto de ferramentas que uma organização financeira pode utilizar para atingir o seu mercado-alvo e atender às expectativas de seus clientes.


    Os 4 Ps (professor E. Jerome McCarthy)


    Produto


    O que é um produto financeiro do ponto de vista de um cliente? É algo que pode atender às necessidades de preservação de seu capital financeiro, seja por meio de conta corrente, aplicação em ações ou em títulos de renda fixa ou variada, e ainda proteger de eventuais perdas o seu patrimônio (seguro patrimonial), bem como a sua vida (seguro saúde e seguro de vida).


    
	[image: ]
	Figura 1.1 – Produto.

	


    Uma corretora de valores ou um agente financeiro de investimentos, por exemplo, precisa ter uma carteira de ações ou de aplicações que seja atraente para os seus clientes. E isso envolve descobrir o que o cliente quer e como é possível atendê-lo.


    Portanto, um produto ou serviço financeiro é todo bem tangível ou intangível que pressupõe a base de transação entre a empresa e seus clientes.


    Ponto de distribuição


    Uma instituição financeira precisa estar aonde seus clientes estão, ou melhor, ela precisa ir até eles. Isso significa abrir agências, postos de autoatendimento e oferecer serviços por meios remotos, como internet, celular e tablet, proporcionando um serviço em tempo real. Ou seja, propiciar acesso a transações, aplicações, transferências, saques, empréstimos, pagamentos, seguros, operações com cartões de crédito e de débito, benefícios, descontos, além de outros serviços, todos 24 horas por dia.
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	Figura 1.2 – Ponto de distribuição do produto.

	


    Promoção


    Promover vendas de produtos ou serviços financeiros pode requerer um esforço para adequá-los aos diversos momentos do relacionamento com a clientela, oferecendo vantagens exclusivas e atraentes. Mais do que isso, deve incluir um composto de comunicação, propaganda, promoção, vendas e merchandising, para apresentar produtos adequados a preços agressivos em cada segmento de mercado em que atua. O composto promocional compreende os seguintes elementos:


    
      	
Propaganda – do latim propagare, significa divulgar, tornar conhecido, informar e persuadir, em nosso contexto, os clientes a comprar serviços e produtos financeiros.


      	
Promoção de vendas – objetiva intensificar vendas, por meio de ofertas especiais, concursos, sorteios e todos os meios que caracterizem um reforço da ação de marketing.


      	
Merchandising – significa criar um cenário para os produtos ou serviços financeiros no ponto de venda ou, ainda, em novelas na televisão. Ou seja, a técnica de exposição, como vitrinismo, displays, banners, cartazes, cartazetes e outros meios para chamar a atenção para um determinado produto ou serviço.


      	
Necessidades e desejos dos clientes – por meio de pesquisa periódica de satisfação, a instituição financeira deve identificar o nível de necessidades e desejos atendidos e não atendidos de seus clientes. 
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	Figura 1.3 – Promoção do produto.

	




      	
Relações públicas – compreende ações de comunicação do agente financeiro com o seu ambiente comunitário, governo, acionistas, funcionários e sociedade em geral, visando obter boa vontade para com as suas ações.


      	
Força de vendas – entende-se como qualquer tipo de comunicação do tipo face a face em que clientes e vendedores interagem. Um gerente de contas e um gerente de agência bancária são vendedores, assim como corretores de valores e corretores de seguros.

    


    Preço


    Preço, taxa ou tarifa é o valor atribuído a um produto ou serviço financeiro prestado a um cliente. Para ser atraente, uma organização financeira precisa praticar o preço, a taxa de serviço ou ainda a tarifa justa, que seja do agrado do cliente e remunere adequadamente pelos serviços prestados.
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	Figura 1.4 – Preço do produto.

	


    Os 4 Cs (professor Robert Lauterborn)


    Os quatro Cs do marketing


    Segundo Lauterborn, os 4 Ps das empresas financeiras correspondem aos 4 Cs do consumidor. Portanto, os 4 Ps representam uma visão das empresas vendedoras em relação às ferramentas do composto de marketing disponíveis para influenciar compradores. Do ponto de vista de um comprador de produtos e serviços financeiros, cada ferramenta de marketing é planejada para entregar um benefício ao consumidor, ou seja, produtos de valor.


    Cliente


    O cliente tem necessidades e desejos como consumidor. O maior potencial de uma instituição é a sua carteira de clientes, portanto investir no bom atendimento ao cliente é um esforço que tem retorno. O cliente fiel é um negócio certo. Assim, investir em fidelização de clientes é a chave do negócio de valores.


    Conveniência


    A instituição financeira deve proporcionar diversas conveniências para simplificar a vida do cliente. E isso envolve facilidades de consulta, de aplicação, de pagamento, de investimentos em títulos e valores, etc. Agilidade e facilidade são palavras de ordem.


    Comunicação


    Uma instituição financeira precisa investir em comunicação para tornar os seus serviços conhecidos e, sobretudo, desejados e procurados. Uma comunicação pode ser casual, quando incidentalmente se fala da instituição; informativa, para esclarecer sobre produtos e serviços; e persuasiva, para convencer clientes e não clientes a deixarem seus recursos sob sua guarda.


    Custo


    O custo deve ser encarado sob a ótica do cliente, por isso o agente financeiro deve procurar sempre reduzir seus custos para ser competitivo e oferecer produtos e serviços a preços reduzidos e, logo, atraentes.


    Os 4 Cs do marketing devem ser desenvolvidos para atender a necessidades e realizar desejos dos clientes, oferecendo produtos e serviços de valor.


	[image: quadro1.1]
	
    Quadro 1. 1 – Os quatro Cs do marketing.

	Fonte: Adaptado Lauterborn (1990).


   


    Os 4 As (professor Raimar Richers)


    Segundo a perspectiva do professor Raimar Richers, o composto de marketing pode ser descrito por meio de um modelo que ele denominou de 4 As: análise de mercado; adaptação do produto a necessidades e expectativas do mercado; ativação do mercado por meio de venda pessoal, propaganda, promoção de vendas, merchandising e relações públicas; e avaliação, ou seja, análise dos resultados alcançados à luz dos esforços realizados.


    Análise das oportunidades de mercado


    Como o próprio nome já indica, significa analisar as oportunidades de mercado como um esforço permanente de pesquisa e desenvolvimento de produtos para atender aos anseios dos clientes. Significa, ainda, determinar a demanda e o potencial de mercado para cada produto ou serviço que a organização financeira comercialize.
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	Figura 1.5 – Análise das oportunidades de mercado.

	


    Adaptação dos produtos às necessidades dos clientes


    Após identificar as necessidades de cada cliente, uma instituição financeira deve desenvolver uma carteira de produtos e de serviços que satisfaça a cada cliente em especial. Com um atendimento personalizado é possível encantar os consumidores e, com isso, fidelizá-los. Cliente constante não quer dizer cliente fiel. Para obter a fidelização é preciso oferecer sempre vantagens exclusivas.
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	Figura 1.6 – Adaptação às necessidades dos clientes.

	


    Ativação do mercado por meio de distribuição de valores, promoção, propaganda e venda pessoal


    Um mercado precisa ser ativado pelo esforço coligado de diversas instituições financeiras, sobretudo por meio de canais de distribuição e de uma promoção audaciosa e competente, que combine publicidade tradicional, publicidade na internet, força de vendas, merchandising e relações públicas, além de, é claro, esforço de venda pessoal.
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	Figura 1.7 – Ativação do mercado.

	


    Avaliação dos resultados do esforço de marketing


    Todo o dinheiro aplicado em marketing deve ter um retorno, portanto é preciso maximizar o esforço de vendas com o objetivo claro de gerar vendas e proporcionar lucro. No conceito moderno, o lucro é decorrente da satisfação dos clientes, pois clientes insatisfeitos custam caro para uma organização.
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	Figura 1.8 – Avaliação dos resultados.

	


    Conclusão


    Marketing é uma palavra anglo-saxã derivada do latim mercare, que significa comercializar. Modernamente, o marketing financeiro objetiva descobrir necessidades e desejos não satisfeitos dos clientes, para desenvolver novos produtos e serviços. É preciso que, por meios remotos, os clientes possam acessar aplicações, fazer seguros, transferências, pagar contas e outras funções. Realizar desejos, sonhos e fantasias é a palavra de ordem do marketing financeiro.


    
      
        
      

      
        
          	
            Questões para revisão

          
        


        
          	
            
              	Na sua opinião, qual modelo do composto de marketing é mais significativo para compreender os fenômenos do mercado financeiro: 4 As, 4 Ps ou 4 Cs? Por quê?


              	Como se define marketing financeiro?


              	O que são conveniências no mercado financeiro?


              	Qual é o significado do custo no mercado de bens e serviços financeiros?


              	Quais elementos do composto promocional são mais relevantes para a venda de seguros de vida?


              	Qual é a estratégia promocional mais adequada para a venda de ações?


              	Qual é a importância do ponto, ou seja, do canal de distribuição, para um banco?

            

          
        

      
    


    Exercício


    Defina os papéis do gerente de banco, corretor de seguros e gerente de produtos de uma administradora de cartões de crédito, diante dos 4 As, 4 Ps e 4 Cs.


    
      
        

        

        

        
      

      
        
          	Papel

          	Gerente de banco

          	Gerente de Produto

          	Corretor de seguros
        


        
          	
4 As: análise, adaptação, ativação e avaliação.

          	

          	

          	
        


        
          	
4 Ps: produto, ponto, promoção e preço.

          	

          	

          	
        


        
          	
4 Cs: cliente, conveniência, comunicação e custo.

          	

          	

          	
        

      
    


    
      
        
      

      
        
          	
            Traduzindo em pontos de ação 

          
        

      
    


    (O que eu faço com isso?...)


    
      
        

        

        
      

      
        
          	Pontos de ação

          	Providências necessárias

          	Resultados esperados
        


        
          	
            
              	Definir principais clientes de uma organização financeira

            

          

          	Realizar uma classificação ABC de clientes

          	Melhor atendimento a cada tipo de cliente
        


        
          	
            
              	Definir conveniências aos clientes

            

          

          	Alocar recursos para melhorar e ampliar o atendimento

          	Cliente satisfeito
        


        
          	
            
              	Adaptar produtos e serviços às conveniências dos clientes

            

          

          	Promover uma reengenharia de serviços

          	Cliente encantado
        

      
    








   2. A cultura organizacional em uma instituição financeira





    Todo e qualquer gestor empresarial capaz sabe que é preciso gerir a cultura, isto é, o comportamento social, as crenças, os símbolos, as tradições e outros aspectos de sua organização. Porém, são frequentes as menções a dificuldades – tanto por parte de funcionários recém-admitidos quanto pelos mais antigos – para entender e assimilar a cultura empresarial. Essas dificuldades se acentuam à exata medida que os desafios de crescimento corporativo se aceleram. Nos casos de fusão e aliança, sobretudo internacionais, profissionais vindos de países distintos são um outro agravante à integração cultural. Outras vezes, a cultura é fortemente influenciada pelo fundador, que, ao morrer, deixa a organização sem liderança e, com a entrada de novos dirigentes, surgem dúvidas acerca do rumo que a empresa irá adotar. No processo evolutivo de uma organização surgem subculturas, que, em maior ou menor grau, contrastam com a cultura original, estabelecida pelo fundador ou controlador.


    Origem do termo cultura organizacional



    O termo cultura organizacional provém da antropologia, e foi introduzido na discussão acadêmica das organizações por Pettigrew (1979), sob o título de cultura organizacional ou corporativa.


    De imediato, despertou a atenção e o interesse de profissionais e estudiosos da área de negócios, que passaram a estimular a discussão no sentido de entender melhor a importância desse tema para as organizações.


    De acordo com Pettigrew (1979, p.574), a cultura organizacional consiste em “um sistema de significados pública e coletivamente aceitos por um dado grupo, em um certo período de tempo”. Assim, são os elementos mais expressivos da cultura de uma empresa os símbolos, a linguagem, a ideologia, as crenças, os ritos e os mitos.


    No entanto, o autor enfatiza que os símbolos, “objetos, atos, relacionamentos ou formas linguísticas apresentam multiplicidade de significados que evocam emoções e estimulam o indivíduo para ação dentro de uma organização” (Pettigrew, 1979, p. 574).


    Por outro lado, as manifestações culturais, referências por si só, assumem papel de destaque na formação da cultura organizacional, enquanto os demais elementos nada mais são do que outras formas de simbolismo.


    Segundo Alvesson (1993), a cultura de uma organização compreende uma forma de pensar a realidade social no contexto específico de uma empresa e que não tem correspondência direta com nenhum objeto empírico determinado. A cultura organizacional envolve, portanto, “as experiências, significados, valores e compreensões associados ao meio ambiente, que são aprendidos e compartilhados, e que se expressam, reproduzem-se e são comunicados, pelo menos parcialmente, de forma simbólica dentro das organizações” (Alvesson, 1993, p. 3).


    A importância de Schein


    Para Schein (1992), um dos autores mais citados na literatura sobre cultura organizacional, o termo cultura deve ser reservado para as crenças e pressupostos básicos que são compartilhados pelos membros de uma organização, os quais operam inconscientemente e definem a visão que a organização tem de seu ambiente e de si própria.


    A etapa de nascimento e crescimento da cultura em uma organização envolve um período inicial, em que os negócios se encontram sob o domínio do fundador ou de seus sucessores famíliares, que demarcam as competências requeridas e funcionam como fonte de identidade, mantendo a organização unida, integrada e comprometida com seus ideais iniciais.


    Em um segundo momento, quando ocorre a sucessão, procura-se observar se os novos gestores preservaram ou não os valores culturais, uma vez que o objetivo primordial continua sendo a manutenção da cultura identificada com os pressupostos do fundador.


    O alinhamento estratégico da cultura organizacional


    A cultura organizacional se alinha a elementos estratégicos para a empresa se viabilizar no mercado e rentabilizar a sua operação. Associam-se aos ideais do fundador novos valores culturais, decorrentes de novos atores que são incorporados à organização ao longo do tempo.


    Dessa maneira, o diagnóstico da cultura organizacional permite identificar valores sob a forma de:


    
      	
Padrões de comportamento – estabelecidos formal ou informalmente para a conduta dos funcionários.


      	
Crenças – que são os valores compartilhados por todos dentro da organização.


      	
Pressupostos (valores, verdades) – os valores visíveis são sempre orientados pelos aspectos formais da organização e descrevem o que pode e o que não pode, o que deve e o que não deve, e as verdades, que são componentes ocultos, orientados pela emoção e situações afetivas, mas não constam em nenhum manual ou norma de procedimento da empresa.


      	
Preceitos – implícitos e explícitos, tais como normas, regulamentos, costumes, tradições, símbolos, estilos de gerência, tipos de liderança, políticas administrativas, estrutura hierárquica e padrões de desempenho.


      	
Tecnologia – possibilita estabelecer os diferenciais proporcionados pelos instrumentos e processos utilizados, tais como máquinas, equipamentos, layout de produção, distribuição e métodos de trabalho que compõem o DNA da organização.


      	
Caráter – é a forma como os indivíduos se comportam ou se manifestam e participam dentro da organização – criatividade nos grupos informais, medos, tensões, apatia, agressividade ou comodismo.

    


    Logo, é a identificação da cultura da organização e o alinhamento com os ideais de seus fundadores, mesclados aos de seus seguidores, que permitem formular ações estratégicas de crescimento e participação de mercado, de modo a rentabilizar a operação e otimizar os objetivos buscados pela empresa.


    Um banco, por exemplo, tem sua cultura fortemente apoiada em tecnologia de operação, por meio de normas de procedimento, regulamentos e políticas administrativas, tudo dentro de um padrão de desempenho rigidamente estabelecido pela estrutura hierárquica e em consonância com as regras do Banco Central.


    Mas deve preservar o seu DNA, caracterizado fortemente pelos ideais do seu fundador, pois há um risco de que à medida que novos valores são introduzidos na cultura organizacional, pelos novos gestores, haja uma ruptura de padrões de comportamento, que pode comprometer o desempenho da empresa.


    Mas o que é cultura organizacional e como ela se encaixa no planejamento estratégico?


    Cultura organizacional como recurso estratégico


    Cultura organizacional é o conjunto de fatores que, agregados, caracterizam a postura da empresa, tais como:


    
      	a história da empresa;


      	os fatos e conquistas marcantes, as crenças gerais e a filosofia, os valores, as normas, a filosofia de trabalho, os mitos, os ritos, as cerimônias e as tecnologias, entre outros aspectos.

    


    Respeitada a cultura, ou seja, levando em consideração a capacidade do saber fazer, o administrador de marketing pode desenvolver produtos e serviços adequados ao mercado, e que também sejam coerentes com o conhecimento (know-how) da empresa.


    Muitas vezes, observa-se uma oportunidade no mercado e tenta-se desenvolver um produto ou serviço capaz de atender às expectativas dos clientes. Mas a empresa pode fracassar nessa tentativa se o produto ou serviço a ser desenvolvido não estiver de acordo com a sua capacidade organizacional.


    Missão da empresa


    A missão empresarial é composta basicamente da missão econômica e da missão social.


    Missão econômica


    Sobreviver e crescer oferecendo produtos e serviços de excelente qualidade, obtendo retorno adequado do capital e do trabalho empregados.


    Missão social


    Preservar o meio ambiente, buscando proporcionar, por suas ações, uma constante melhoria da qualidade de vida das pessoas da comunidade em que a empresa atua.


    Elementos da cultura organizacional


    A cultura de uma organização, além de reunir os principais elementos que a caracterizam, como seu histórico, seus rituais, seus mitos, seus símbolos, suas ações simbólicas e seus paradigmas, engloba ainda outros aspectos que, normalmente, refletem o que é mais importante para uma empresa.


    Para David Aaker (1998), a compreensão do que é cultura organizacional envolve três elementos básicos:


    
      	a escala de valores ou crenças dominantes que definem prioridades;


      	as normas de comportamento das pessoas na organização;


      	as atividades referentes às suas crenças e os símbolos usados para nortear as escalas de valores e as normas.

    


    Valores


    Para Peters e Waterman (2004), as empresas de sucesso adotam poucas crenças e valores, entre elas:


    
      	Crença em ser o melhor.


      	Crença na importância das pessoas.


      	Crença na qualidade superior de produtos e serviços.


      	Crença de que o lucro é importante para o crescimento econômico.

    


    Normas


    O comportamento das pessoas na organização deve ser direcionado para levá-las a determinadas ações. As normas influenciam e restringem as decisões e as ações dos funcionários.


    Símbolos e ações simbólicas


    Os símbolos e as ações simbólicas são influenciados pela missão original do fundador da empresa. A cultura organizacional é normalmente mantida pelo uso de símbolos.


    Ações estratégicas


    É importante transformar a cultura organizacional em um elo entre os ideais do fundador e os objetivos atuais da organização. Para que isso ocorra é preciso que as ambições pessoais de cada participante da geração atual também sejam consideradas. Assim, com os ideais dos fundadores, pode surgir uma eficaz ferramenta de marketing. Todos unidos em torno de um inimigo comum: a concorrência.


    A cultura organizacional é, portanto, uma arma poderosa para unir ideais, objetivos e recursos a fim de transformar os elementos da organização em resultados de crescimento e ampliar a participação no mercado.


    A competente gestão de culturas organizacionais, em uma mesma empresa ou unidade de negócios, é um fator-chave estratégico.


    Assim como cada pessoa tem sua história, a qual descreve quem cada um é hoje, como uma estrada que segue para um destino, a cultura de uma organização pode ser direcionada ou levada. Mas a história pode começar antes mesmo do nascimento da instituição; o DNA vem de gerações passadas, que também determinam parte da identidade da instituição.


    Uma instituição também tem uma história que pode começar antes mesmo de seu fundador ou idealizador, uma vez que ele também foi formado, construiu-se em uma universidade e trouxe o DNA de seus professores, de seus gurus, ou mesmo aprendeu com seus pais, ou, ainda, inspirou-se na história e na vida de outros empresários.


    Esse DNA que forma, compõe, constrói uma organização como ela é denominamos cultura organizacional.


    Analisaremos a seguir as três maiores instituições financeiras do Brasil: Banco do Brasil, Itaú Unibanco e Bradesco.


    São bancos distintos, cada qual com sua própria trajetória e história.


    O Banco do Brasil é conhecido por ser um banco de desenvolvimento social e produtivo; o Bradesco, por ser o banco do povo, das ruas, popular; e o Itaú é renomado por suas tecnologias e sistemas inteligentes de atendimento e resultados.


    Nenhum deles negligenciou suas origens ou mudou seu valor, pelo contrário, fortaleceram-se em sua própria cultura.


    Bancos estrangeiros, que foram incorporados ou incorporaram bancos nacionais, promoveram mudanças, para o bem ou para o mal, e seguiram outros destinos. De alguma forma, não se consegue notar uma cultura original brasileira neles, seguindo costumes brasileiros, mas, nesse caso, vemos uma cultura nova originada do banco estrangeiro, mais difícil de ser gerida pelos colaboradores e pelos gestores brasileiros.


    Identidade dos bancos brasileiros


    Vejamos alguns bancos brasileiros e a sua identidade.


    
      	
Banco do Brasil – Banco de todos, para todos, focado em desenvolvimento social e industrial do país.


      	
Bradesco – Banco de presença nacional.


      	
Itaú Unibanco – Banco da tecnologia e automação.

    


    A vocação e excelência dos bancos brasileiros vêm do seu DNA, como se nota analisando os três maiores bancos brasileiros.


    Banco do Brasil


    Missão


    “Ser um banco competitivo e rentável, promover o desenvolvimento sustentável do Brasil e cumprir sua função pública com eficiência.”
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