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RESUMO

O presente trabalho abordou a Orientacao para o Mercado e o Relacionamento com o cliente
para inovacao no setor bancario brasileiro que, devido ao seu crescimento, estd em processo
de internacionalizacao. O objetivo geral dessa dissertacao foi analisar as caracteristicas de
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inovacao de Instituicbes Financeiras orientadas para o mercado, especificamente mapear
modelos inovadores de relacionamento, confrontar o discurso dos gerentes com a percepcao
e expectativas dos consumidores e, por fim, apresentar um modelo tedrico-referencial
caracteristico para o segmento bancario. A proposta metodolégica foi realizar uma pesquisa
quali-quanti; onde a etapa qualitativa contemplou trés Instituicées Financeiras pesquisadas
para mensurar a Orientacao para o Mercado segundo Day (2001). Foram ouvidos gerentes
por meio de entrevista em profundidade abarcando 11 questdes acerca da inova¢ao no
relacionamento com o cliente e o status de internacionalizacao de suas Instituicdes. Os
resultados dessas entrevistas foram analisados em quatro ferramentas distintas do software
Atlas Tl e, posteriormente, utilizados para formular um questionario survey, da etapa
quantitativa, onde o publico em geral pudesse concordar ou discordar das afirmacles para
posterior confronto de resultados entre as duas fases e publicos da pesquisa. Os
questionarios enviados aos consumidores de bancos foram analisados estatisticamente
utilizando-se de andlise estatistica descritiva, analise de comparacao das varidveis da escala
Likert de cinco pontos e, por fim, uma analise de agrupamento. Os resultados das sete
analises demonstraram que as empresas bancarias nacionais em internacionalizacao
possuem sua orientacao voltada para o mercado, observando seus clientes, concorrentes,
fornecedores e funcionarios para estabelecerem suas estratégias de negdcios. A pesquisa
permitiu apontar diretrizes em relacao a inovacao no relacionamento com o cliente, no
sentido de entender as necessidades desse publico, tomando por base o arcabouco tedérico
utilizado.

Palavras-chaves: Orientacao para o Mercado, Relacionamento com o cliente, Inovacao,
Bancos em Internacionalizacao.

1. INTRODUCAO

Kotler e Keller (2007) afirmam que o marketing envolve a identificacao e a satisfacao das
necessidades humanas e sociais com lucro. Por meio dessa ferramenta, as empresas podem
ofertar o que os individuos necessitam e, as pessoas podem conquistar o que desejam.
Atualmente o marketing é conhecer e entender o cliente tdao profundamente que o produto
ou servi¢o se venda automaticamente. Os autores descrevem ainda, cinco orientacdes que
podem nortear as empresas para o crescimento.
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A primeira é a orientacao de producao, que é caracterizada por produtos baratos, facilmente
encontrados com o objetivo de expandir o mercado; a segunda é a orientacdo de produto
com destaque para a qualidade - com caracteristicas inovadoras e a busca pelo
aperfeicoamento em longo prazo; a terceira é a orientacao de vendas que busca
agressividade na promocao, cujo foco estd em vender a producao da empresa e ndao em
produzir algo que o mercado anseie; a quarta é a orientacao de marketing que disponibiliza
os produtos certos aos clientes; e, por fim, a quinta orientacdo é a orientacdo de marketing
holistico, caracterizado por uma busca na aproximacao de funcionarios, fornecedores e
clientes.

Das cinco orientacOes apresentadas pelos autores, a orientacao para o marketing e a
orientacao para o marketing holistico sdao as que mais se aproximam dos estudos
mercadoldgicos atuais. Os estudos acerca da orientacao para o marketing iniciaram em
1950, devido as mudangas na economia, percepcdes de mercado e novos entrantes nos
negocios, como a internet; que proporcionou um amadurecimento para a orientagao de
marketing holistico (KOTLER e KELLER, 2007).

Narver e Slater (1998) defendem que, por meio da Orientacao para o Mercado (OPM), é
possivel criar valor para o cliente e, com isso, obter vantagem competitiva. A OPM também
pode ser discutida como uma das bases para a internacionalizacao de empresas. Os
principios de OPM e elementos conexos transcendem qualquer barreira fisica e devem ser
alcancados em qualquer mercado de atuacao (interno ou externo), cuidando, é claro, da
adaptacao cultural.

As firmas nacionais ap6s se estabilizarem no mercado interno tem tido recentemente a
oportunidade de iniciar, com mais facilidade, sua insercao no mercado externo devido a
globalizacao iniciada no século passado. Essas facilidades sao caracterizadas pelo
desenvolvimento social e estrutural da economia, acesso a transporte, acesso a consultoria
para comércio exterior, aumento da mao-de-obra especializada, difusdao de outros idiomas no
mercado interno, oportunidade de parcerias e fusdes com empresas de capital internacional.
(KOTLER, 2000; SARFATI, 2007).

Conforme a contribuicdao de Gosling (2003), observando o mercado é possivel ver eperceber
fundamentos do marketing e de suas orientacées em todos os setores da economia. Como
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exemplo, as instituicdes financeiras - buscando produtos que atendam as necessidadesdos
consumidores, oferecendo um servico customizado, aumentando a interacao direta
etecnoldgica.

Observar o mercado bancario nacional é surpreender-se com a grandeza das Instituicoes,
qgue correspondem um total de 125. Totalizando R$ 5 trilhdes em ativos (COSTA, 2013). O
Banco Central do Brasil -BACEN- (2014) disponibiliza o ranking dos maiores bancos em
patrimonio liquido atuantes no Brasil: o primeiro € o Banco Itad Unibanco com US$ 34,9
bilhdes, o segundo é o Banco Bradesco com US$ 32,6 bilhdes, o terceiro é o Banco do Brasil
com US$ 30,5 bilhdes, o quarto € o Banco Santander US$ 23,6 bilhdes e o quinto é a Caixa
Econdmica Federal com US$ 15,3 bilhdes. Esses valores de patriménio refletem Instituicdes
Financeiras fortes, sélidas e bem regulamentadas.

Diante do cenario de concorréncia acirrada entre os bancos no mercado interno,
oportunidades de internacionalizacao se mostram como mercados a serem explorados. Ouvir
o cliente e fazer a entrega de valor superior torna-se algo importante e requer, cada vez
mais, habilidade e capacidade de inovacao. Tal afirmacao pode ser confirmada a partir da
contribuicao das pesquisas de Walsh et al. (2015), que concluiram que as expectativas dos
clientes na prestacao dos servicos bancarios estao cada vez mais complexas de serem
atendidas. E, esta exigéncia vai desde o alvo financeiro pessoal, a protecao de ativos,
confiabilidade, a maior simplicidade, adaptabilidade e tecnologia.

Autores como Kohli; Jaworski (1990), Deshpande; Farley, (1989), Deshpande; Farley; Webster
(1993); Narver; Slater (1998) e Day (2001) alertam as empresas para a importancia de
compreender e sentir o mercado por meio dos clientes. Fazendo as alteracdes necessarias
nas estratégias empresariais com objetivo de oferecer valor superior aos servicos.

Diante dessa construcao de pensamentos e confrontacdes de pontos de vista, percebeu-se a
oportunidade de explorar neste estudo a “orientacao para o mercado e a inova¢ao no
relacionamento com o cliente no segmento bancario considerando a oportunidade de
internacionalizacao”. Como principais questdes orientadoras de pesquisa surgem indagacoes
como: entre os bancos estudados, quais sao as caracteristicas dos modelos de orientacao de
mercado no segmento bancario marcados pela internacionalizacdo? Quais processos de
inovacao podem ser identificados nas acOes efetivas dos bancos, envolvendo o
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relacionamento com os seus clientes?

O objetivo geral foi analisar as caracteristicas de inovacao no relacionamento entre bancos e
consumidores em trés Instituicdes Financeiras orientadas para o mercado e com histérico de
internacionalizacao. Especificamente mapear os modelos inovadores de relacionamento de
trés instituicdes bancarias orientadas para o mercado com foco em internacionalizacao,
tomando por base a literatura revisitada de OPM; confrontar o discurso dos gerentes das
instituicdes pesquisadas com a percepcao e expectativas dos consumidores no processo de
relacionamento bancario; e apresentar um modelo tedrico-referencial caracteristico do
segmento bancario, tomando por base o fluxo de OPM, contemplando o mapeamento das
praticas e reflexos de a¢des de relacionamento com maior e menor grau de inovacao.

Segundo, Scherer e Carlomagno (2009), a inovacao € atualmente uma ordem do mercado.
Nesse sentido, o artigo, do ponto de vista académico, se justifica pelo fato de que a OPM
prioriza aprender com os clientes, observar as influéncias competitivas no mercado e
desenvolver as habilidades da empresa na satisfacao do seu publico. Porém, ainda que se
percebam mudancas no mercado pelo aprendizado com os clientes, ha espaco entre os
construtos da teoria da OPM e as publicacdes acerca da inovacao (GATTERMANN PERIN;
HOFMAN SAMPAIO e NERO FALEIRO, 2004).

No contexto bancario, é possivel afirmar que ha o crescimento exponencial dos bancos no
mercado doméstico e, ja had alguns anos, buscando uma expressao internacional. Essa
realidade, somada ao novo ritmo de vida das pessoas e ao aumento tecnoldgico pode
proporcionar novas formas de relacionamento. Segundo o autor Day (2001), as empresas
orientadas para o mercado se tornam 31% mais lucrativas.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 A ORIENTACAO PARA O MERCADO

Orientacao para o mercado é o coracao do marketing na gestao e na estratégia da firma.
Corresponde a uma estratégia empresarial que visa superar as qualidades da empresa,
portanto, em compreender, atrair e reter os clientes. Busca-se que os clientes percebam o
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valor superior do servico diante da concorréncia (NARVER e SLATER, 1998; DAY, 2001).

Day (2001) destaca que trés elementos-chave correspondem a uma combinacao que
proporciona a orientacao para o mercado, sendo elas:

1) Cultura orientada para fora: busca-se crencas, valores e comportamentos voltados para o
cliente, onde ha uma busca continua de novidades para manter a continuidade da vantagem.
O papel da cultura é tornar a orientacao para o mercado uma concep¢ao dentro da
organizacao (p.21), ou seja, insistir que a empresa esteja acima da concorréncia e os clientes
em primeiro lugar. Assim a qualidade do servico e a fidelizacao dos clientes geram
aperfeicoamento. Estar proximo do cliente representa a atitude de conhecer os detalhes das
experiéncias e dos problemas de cada um deles, ouvindo-os para aprender, e, entendendo
assim, que os clientes sao o principal ativo das empresas (DAY, 2001, p. 55).

2) Aptiddes especificas: sao ferramentas existentes para sentir o mercado por meio do
relacionamento com os clientes. Ou seja, a orientacao para o mercado deve permitir relacdes
estreitas com os clientes importantes, com objetivo de compreendé-los. Esse conhecimento,
somado a visao estratégica da empresa, habilita a adequacao e a mudanca da organizacao.
As aptidoes sao construidas em quatros dimensdes distintas: a primeira corresponde ao
“conhecimento e qualificacdes” que proporcionam a proximidade com os treinamentos e
experiéncias dos funcionarios. Ja a seqgunda é chamada de “sistemas técnicos” e interliga
banco de dados, procedimentos formais e de rotinas - que sao utilizados em problemas na
empresa. A terceira dimensao é denominada “sistemas gerenciais” e, a quarta e Ultima é
conhecida como “valores e normas”, ambas definem, interpretam e unificam as aptiddes.

As aptidées possibilitam a execucao dos procedimentos necessarios na cadeia de
comercializacao do servico e precisam ser melhoradas para que sustentem sua posicao no
mercado. Assim, devem buscar um conjunto integrado de qualificacdes, tecnologia e
conhecimento complementar, que habilitem a equipe a executar processos melhores do que
os da concorréncia (DAY, 2001, p. 70).

3) Estrutura: proporciona que toda a organizacao esteja apta as mudancas dos clientes e do

mercado. Incluindo suporte, controle, medidas e politicas de recursos humanos (DAY, 2001,
p. 20). A estrutura da empresa deve ter relacionamento estreito com a sua cultura, aptidoes
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e processos (p. 24), dessa forma, a empresa estara apta a sentir o mercado. As empresas
que possuem estrutura para o mercado caracterizam-se de 03 formas: foco estratégico (a
empresa esta apta, orquestrada e conectada a oferecer valor ao cliente (DAY, 2001, p. 25);
coeréncia de fatores (é quando a cultura, aptiddes e estruturas se complementam
mutuamente); flexibilidade (a estrutura deve possuir capacidade de adaptacao, pois 0s
mercados mudam).

A figura 1 esboca a interacao dos trés elementos primordiais para que ocorra a orientagao
para 0 mercado.

Figura 1: Os Elementos de uma Orientacao para o Mercado

CLIENTES
CONCORRFNTFS
Cultura &
orientada Estrutura:
para fora
¢ Foco em valor
Base .
Compartilhad SUPETIOL. Capacidade Superior
ade . Aptiddes: * Coeréncia na para compreender,
Conhecimento estrutura
Sentir o Atrair e reter clientes.
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CANAIS COLABORADORES

Fonte: Day (2001, p. 20)
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2.2 GESTAO DA INOVACAO

A inovacao pode ser definida de maneira inicial como uma novidade que agregue valor ou
potencialize riqueza. Nesse universo, esta toda forma de expressao do “novo”: novo produto,
NOvVOo processo, nova pratica, nova tecnologia. Porém, outras expressdes também indicam
inovacao, como adaptacdes e pequenas mudancas. O que importa & que por meio da
inovacao haja lucro (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2005).

Para Bastos Tigre (2006), a inovacao é definida como aplicabilidade da invencao, onde o
termo invencdo, é definido pelo mesmo autor como criacdo de um processo, técnica ou
produto. J& para Coelho Baéta (1999) a inovacao é a chave das organizacdes na
competitividade, e ainda, para Porter (1999), a competitividade depende da capacidade de
inovar e melhorar a conquista de vantagens diante da concorréncia.

Para os autores Tidd et al. (2005), a inovacao esta sustentada por algumas vertentes que a
tornam um processo. Deve-se ter conhecimento cientifico, tecnolégico ou empirico do
assunto, e esse conhecimento precisa convergir em informacao coerente e organizada para
proporcionar a criatividade, e assim, inovar. Desse processo é que nasce o termo “gestao”,
ou seja, a Gestao da Inovacao é processo planejado, alocado, organizado e coordenado, que
pode alcancar resultados inovadores.

De uma forma direta, o processo de gestao da inovacao retira do ambiente competitivo
informacdes para gerir seus conhecimentos tecnoldgicos, e liga com a criatividade,
desenvolvendo solucdes para ampliar seu mercado de maneira lucrativa. A inovacao é
movida pela habilidade de estabelecer relacdes, detectar oportunidades e tirar proveito.

Bastos Tigre (2006) apresenta as fontes de inovacao para as empresas. As fontes Internas
preocupam com pequenas melhorias, por meio de programas organizacionais de qualidade e
recursos humanos. As fontes Externas buscam grandes melhorias por meio de revistas
especializadas, consultorias, produtos e tecnologias. A juncao das fontes interna e externa,
proporciona a empresa desenvolver uma capacidade produtiva inovadora, para alcancar o
desenvolvimento de vantagem competitiva.

Os autores afirmam que a inovacao depende da capacidade humana de refazer as coisas e
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obter vantagem estratégica, levando em conta a forte ligacdo entre o desempenho
mercadoldgico e a criacao de novos produtos. Conforme 0s anos passam, os produtos e
servi¢cos tornam-se obsoletos em sua forma de ser e capacidade de suprir necessidades das
novas geracodes; por isso, inovar tornou-se uma ordem nas grandes empresas diante dos
concorrentes.

Para Tidd et al. (2005) a inovacao nao é facil, mas é imprescindivel. Inovar esta intimamente
ligado a globalizacao, a sociedade virtual, a busca pela sustentabilidade e a proximidade
empresarial. Bastos Tigre (2006) constitui a inovacao tecnolégica como o fator de maior
importancia na competitividade internacional.

Ha duas formas de gerar inovacao: a maneira incremental e a maneira descontinuada.
Inovacao Incremental é uma inovacao de processo, ou seja, de ganhos cumulativos de
otimizacao e eficiéncia (eliminacao de ruidos no sistema). Esse processo € baseado no
conhecimento e em novas combinacdes de diferentes possibilidades, para melhorar aquilo
que vem sendo feito. Inovacdao descontinuada: é uma inovacao totalmente inédita. Pois a
sociedade caminha para mudancas e isso faz com que nascam novas necessidades e
demandas (TIDD et al., 2005).

Os historicos de sucessos nas inovagdes mostram que dois fatores sao basicos, o primeiro na
area técnica (maquinas e equipamentos, recursos humanos, conhecimento e dinheiro), e o
segundo como a competéncia em gerencia-los na organizacdo. De forma que se encontre um
padrao capaz de habilitar a empresa na experiéncia de repeticao e reflexao para melhoria no
servico.

Por meio da Gestao da Inovacao deve-se buscar desenvolver na empresa as competéncias de
aprendizagem em todo o corpo funcional para planejamento, gerenciamento e avaliacdes das
necessidades do consumidor. Tornando o consumidor um aliado a inovacao da empresa
(BESSANT e TIDD, 2009; TIDD et al., 2005).

Para a inovacao bancaria é necessario que a instituicdo possua trés capacidades: invencao,
fabricacao e entrega. Ou seja, o tripé da empresa precisa estar equilibrado sobre uma forca
de desenvolvimento de produtos, além da habilidade de fabricacdao dos produtos
desenvolvidos e de infraestrutura mundial de distribuicao do novo servico, bem como do
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marketing (PRAHALAD e HAMEL, 2005).

O importante é fazer da inovagcao um processo continuo, gerenciado e induzido. A empresa
inovadora melhora a produtividade e a utilizacdo dos recursos, e consequentemente, é
provavel que esta empresa cresca e se destague da concorréncia (TIEMI BASTOS; FELDMANN
e MARTINS DIAS FOUTO, 2014).

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Assim como houve a evolucado histdrica e econdmica da sociedade, o marketing evoluiu
juntamente com cada transformacao. Essas evolucdes sao conhecidas como as escolas do
marketing (SHETH; GARDNER e GARRET, 1988):

Quadro 1: As 12 Escolas do Pensamento de Marketing
Escolas nao-interativas e econdmicas

Concentrou-se nas caracteristicas fisicas dos produtos e os habitos de
compra.

1. Escola de Commodity

Interesse pelo processo de marketing e tentativas de definir suas
funcdes.

2. Escola Funcional

Preocupagao com a localizagdo dos agentes de marketing e o fluxo de

3.Escola Regional . x .
materiais entre regides diferentes.

Escolas Interativas e Econ6micas

4. Escola Institucional Estudou a estrutura e o sistema de canais de producao e distribuicao.

5. Escola Funcionalista Estudou o processo de troca e heterogeneidade da oferta e demanda.

Analisou o conceito do préprio marketing: gestao do mix de marketing,

6. Escola Gerencial . , .
ciclo de vida do produto e segmentacao de mercado.

Escolas nao-interativas e ndo-econdmicas

Utilizou conceitos da psicologia e sociologia aplicada na perspectiva do

7. Escola do Comportamento )
consumidor.

8. Escola Macromarketing Deu atengao aos aspectos ambientais e sociais

Focou na responsabilidade social: seguranca do produto, satisfacao/

9. Escola Ativista . . o
insatisfacao.

Escolas Interativas e ndo-econémicas
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Estudou o comportamento inter-organizacional: poder, conflito e controle

10. Escola Dinamica Organizacional R .
nas instituicdes do marketing.

Tomou por base que a pesquisa e a teoria do marketing devem ser

11. Escola de Sistemas , . .
consideradas numa Unica perspectiva.

Expansdo dos limites do marketing para além da drea econémica,
considerando entidades ndo-econémicas.

Fonte: Adaptado pelo autor com base em Sheth et al. (1988).

12. Escolas das Trocas Sociais

Os autores em questao, concluiram que a disciplina do marketing estd cada vez mais
associada a percepcao e ao conhecimento dos consumidores. Desta forma, o marketing tem
gradualmente exercido uma funcao social, com versatilidade e vitalidade, saindo da
estrutura tradicional dos negocios.

Nesse ambiente de conhecimento do cliente, Gummesson (2010) afirma que o marketing de
relacionamento é a ldgica de conexdo da prestacao de servicos com a proposicao de valor.
Percebendo o cliente como cocriador do negdcio da empresa. Assim, a rede de
relacionamento é integrada a gestdao da organizacao numa posicao de ganha-ganha de longo
prazo. O marketing de relacionamento (MR) representa uma mudanca de paradigma no
marketing.

Em 2014, o MR, completou vinte e dois anos de estudo na académica brasileira. Contudo, na
academia norte americana, o tema completou trinta e um anos de pesquisa. O primeiro autor
a publicar sobre o assunto foi Berry em 1983, definindo o tema como atrair, manter e
valorizar as relacdes com clientes (LIMA FARIA et al., 2014).

Segundo os autores, os principais fatores que levaram ao estudo aprofundado do tema foi o
aumento da competitividade, seguido de mudancas das necessidades da sociedade moderna
com o desenvolvimento das tecnologias de informacao. Em uma pesquisa sobre o histérico
do tema no Brasil, foram examinadas as principais palavras dos artigos nacionais publicados
entre 1992 e 2012, que foram divididos em dois momentos: 0s primeiros doze anos e 0s
ultimos oito anos. Foi entdo possivel vislumbrar a trilha do conhecimento no assunto, seu
amadurecimento e sua abordagem na atualidade. Os dados mostraram que nos primeiros
doze anos a incidéncia de palavras sobre o tema foram de: 28% em marketing de
relacionamento, 21% relacionamento, 18% trocas relacionais, 15% confianca e
comprometimento, 9% gestdo, 6% estratégias de relacionamento e 3% praticas relacionais.
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J& nos Ultimos oitos anos a incidéncia de termos do assunto nas publica¢cdes foram de: 24%
satisfacao/ lealdade/ confianca, 20% relacionamento, 17% qualidade percebida no
relacionamento, 13% marketing de relacionamento, 9% fidelizacao/ retencao, 9% trocas
sociais/ relacionais, 8% costumer equity.

Lima Faria et al. (2014) descobriu, analisando os artigos, que o contexto das pesquisas atuais
tem predominancia bussiness-to-consumer, com foco na satisfacao/ lealdade e
relacionamento. Percebe-se um amadurecimento da empresa em reter o cliente com vinculos
de longo prazo, proporcionando novas experiéncias com produtos e servicos.

Na linha da teoria do marketing de relacionamento, Gummesson (2010), define MR como
sendo interacao das redes de relacionamentos. Além disso, ao trazer essa definicao, o autor
define outros trés termos:

19) Relacionamentos, necessitam que pelo menos duas partes estejam em
contato uma com a outra. 22) Rede, é um conjunto de relacionamento de muitas
partes, que podem se transformar em modelos extremamente complexos. 39)
Interacao, contato ativo entre si (GUMMERSON, 2010, p. 22).

Ha ainda, outra definicao de MR, Vavra (1993) afirma que: MR é a tentativa de construir
relacionamento de longo prazo para o ganha-ganha entre clientes, revendedores e
fornecedores, com especial atencao a confianca. Sendo seu objetivo, estabelecer
durabilidade relacional empresa-cliente, com foco no crescimento deste relacionamento ano
apo6s ano. Bem como a utilizacao do lucro desse relacionamento na conquista de novos
clientes.

Segundo Gummesson (2010), historicamente, com o desenvolvimento em massa dos bens de
consumo, o marketing apoiou seu relacionamento na teoria B2B (abordagem empresa-
empresa). Caracterizado por relacionamentos baseados em administracao, marketing,
recursos tangiveis, maquinas e capital intelectual. A percep¢ao do mercado na importancia
de desenvolver lealdade e proximidade com o cliente transformou as relacdes numa
abordagem B2C (empresa-cliente) e posteriormente em C2C (cliente-cliente); ambas,
caracterizadas por relacionamentos comerciais de colaboracao, longevidade,
comprometimento, confianca, adaptacdo e transparéncia.
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A construcao desta teoria, teve em meados de 2004, a colaboracao de Steve Vargo e Bob
Lusch para o que se chamou de “A l6gica S-D” (l6gica dominante de servicos).O que afetou o
MR em seis pontos principais: 12 - bens e servigos passaram a ser tratados simplesmente
como servico (no singular); 22 - o conhecimento passou a ser fundamental na vantagem
competitiva; 32 - cliente é o recurso operante mais valioso; 49 - cocriacao (colaboracao) de
valor nas maos do cliente; 59 - a rede tornou-se aberta, ou seja, qualquer um pode contribuir
para melhorias; 62 - coloca o marketing como o processo que facilita troca entre
relacionamentos que criam valor reciproco.

Todo o estado da arte do MR culminou no chamado CRM - ferramenta que agrega ao
marketing, a tecnologia da informacdo, para um relacionamento com valores e estratégias
entre cliente e fornecedor (GUMMESSON, 2010).

Apds as contribuicdes de Vargo e Lusch, Gummesson elaborou os chamados “30 Rs”, com
objetivo de auxiliar o ganha-ganha em longo prazo. Isso foi definido pelo autor como
colaboracao e criacao de valores mutuos, no qual relacionamentos tornam-se participativos,
integrando o planejamento dos negocios e 0 marketing da empresa.

A caracteristica do MR esta no didlogo entre as partes envolvidas, possibilitando interacao
entre os elementos da rede. Segundo Gummesson (2010), a producao do servico bancario é
uma interacao no qual o cliente faz parte do trabalho. Os banqueiros, segundo Vavra (1993),
exercem o marketing de relacionamento de maneira limitada diante do cenario atual, as
empresas financeiras tentam humanizar os servigos financeiros e exploram cada vez mais as
vendas de produtos aos seus clientes. Mas, manter clientes envolve, para o autor, duas
visdes distintas: 1) Ha desejo por parte do cliente de interagir continuamente com a
empresa, por isso a organizacao nao deve contentar-se com algo passageiro, mas buscar um
“casamento”. 2) Empresas orientadas excessivamente para vendas, consideram o auge do
negdcio a forga do resultado e vao na contramao de um relacionamento progressivo.

O retorno desse relacionamento para todas as partes € tanto o aumento de cliente, quanto
margem de lucro e mercado. Como também satisfacao, lealdade, duracdao e valor
(GUMMESSON, 2010).
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2.4 INTERNACIONALIZACAO

Coelho Baéta (1999) afirma que a demanda tecnoldgica, a inovacao, os padrdes de producao
e as novas formas organizacionais requeridas pela atual estrutura econémica, correspondem
niveis internacionais desde a década de 1980.

Guedes (2006) apresenta trés formas de apoio para a internacionalizacdo das empresas.
Sendo: relagdes governo-governo, relagdes governo-empresa e relacdes empresa-empresa.
O autor apresenta a relacao governo-governo como sendo as politicas publicas e
diplomaticas que beneficiam a entrada das empresas e pessoas em outras nagoes.
Aproximacao social com outros paises para formacdo de blocos comerciais e aliancas
estratégicas. As relacbes governo-empresa tratam de incentivos e facilidades fiscais e
contratuais conquistadas para que as empresas possam diminuir a vulnerabilidade diante da
concorréncia internacional (também conhecida como diplomacia comercial). E por fim, as
relacdes empresa-empresa, buscam alianca, parcerias e transferéncias de tecnologias para o
fortalecimento das exportacdes, da capacidade produtiva e da comercializacao. Das trés
vertentes que sustentam a internacionalizacao das empresas tem-se como principal as
estratégias publicas do Governo.

Kotler (2000) apresenta alguns fatores que levam as empresas a internacionalizarem: as
empresas multinacionais podem vir a atacar o mercado local em que a empresa doméstica
esta inserida; o lucro no mercado externo pode superar o mercado interno; necessidade de
aumento da quantidade de clientes para alcancar a economia de escala; diminuicao da
dependéncia de um Unico mercado; além de a empresa aproximar a qualidade do servico
doméstico ao padrao internacional.

Para Sarfati (2007), as razbes para internacionalizacdo estao ligadas a vantagem tecnoldgica
que alcancard o mercado externo, com incentivos fiscais dos Governos; estratégias
anticiclicas existentes no mercado interno; first mover advantage (internacionalizacao rapida
- se a empresa possuir uma tecnologia inovadora para ser lider de mercado); ciclo de vida do
servico (ganhar novos espacos quando o servico alcancou a maturidade no mercado interno);
e excesso de producao. Dessa forma, o marketing expressa-se no ambiente internacional
como uma ferramenta essencial. Para Sarfati (2007), os negdcios internacionais sdo relacoes
comerciais internacionais ou operacdes internacionais de investimento em empresas
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Para Manuel Banegil Palacios e Meirelles de Sousa (2004), o marketing internacional possui o
objetivo principal de tratar os problemas e oportunidades existentes na comercializacao em
mercados internacionais.

Em meados de 1970 a economia passou a preocupar-se com a internacionalizacao das
empresas, ainda que desde 1935 ocorressem pesquisas e publicacdes com o termo
“marketing mundial”. O foco nessa nova ordem mundial partiu da duplicacao da populacao
no planeta Terra. Assim, houve uma tendéncia natural caracterizada pelo aumento da
producao industrial e do consumo, para o desenvolvimento de novas tecnologias, de
integracao mundial, diversidade de servicos, de potencializacao de aliancas internacionais e
complexidade nos negdcios (PALACIOS e MEIRELLES DE SOUSA, 2004).

Para os autores, o marketing internacional seque as mesmas normas do marketing, ou seja,
mantém a 6tica da estratégia da empresa. Busca-se entao conquistar o consumidor no
ambiente externo, acionando os objetivos especificos de internacionalizacao definidos pela
empresa. Manuel Banegil Palacios e Meirelles de Sousa (2004) desenharam o processo do
marketing internacional.

De modo geral, deve-se desenvolver uma analise continua na area de interesse da empresa,
buscar entender as semelhancas/diferencas dos mercados como busca de oportunidade, e
estabelecer um planejamento estratégico internacional com: analise da situacao interna,
analise da situacao externa, determinacao dos objetivos.

O objetivo deve ser esbocado pelo plano de acao/trabalho e confrontado com os riscos em
atingi-lo. Observando o tamanho do mercado, a rentabilidade do produto e a previsao de
venda em curto e longo prazo, algumas ferramentas: investigacao de mercado, avaliacao de
oportunidades, plano estratégico internacional, estratégia de entrada, marketing mix
internacional, avaliacao e controle.

As relacdes internacionais de negdcios oferecem algumas alternativas para o ingresso no
mercado externo. Segundo Kotler (2000) e Sarfati (2007) sao: exportacao indireta,
exportacao direta, licenciamento, joint-ventures, investimento direto e bundling.

www.nucleodoconhecimento.com.br


https://www.nucleodoconhecimento.com.br

D Um estudo para inovacao nos Bancos em Internacionalizacao

3. METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos desse projeto foi realizada pesquisa quali-quanti, com amostragem
nao probabilistica, baseada em acessibilidade (GIL, 2008), na qual: a) A primeira parte: foi
marcada por dois momentos distintos, a aplicacao do formulario Day (2001), seguido da
entrevista em profundidade para proporcionar insights e compreensao (MALHOTRA, 1999),
caracterizando a etapa qualitativa com 9 entrevistas, sendo trés gerentes bancarios de trés
Instituicbes Financeiras em Internacionalizacao. B) A segunda parte: foi aplicado questionario
para buscar informacles especificas por meio de interrogatdrios pelo método Survey
(MALHOTRA, 1999), caracterizando a etapa quantitativa, foram enviados 475 questionarios
aos usuarios de servicos bancarios, alcancando um retorno de resposta por parte de 65% do
total de questionarios enviados.

4. DESCRICOES E ANALISES DOS RESULTADOS

4.1 ANALISE DA APLICACAO DO QUESTIONARIO OPM (DAY, 2001)

O questionario elaborado por Day (2001) tem o objetivo de perceber, se a organizacao em
estudo, é orientada para o mercado nas caracteristicas apresentadas no referencial tedrico.

No inicio da pesquisa havia a percepcao mercadoldgica de que as Instituicdes Financeiras
seriam orientadas para o mercado de forma geral, porém nao se tinha o conhecimento se em
todos os topicos abordados pelo autor, os Bancos, estariam se orientando para o mercado.

Ao observar o questionario, pode-se ver que as perguntas sao subdivididas em cinco tépicos
de orientacao, sendo eles: orientacao geral (valores, crencas e comportamento), capacidade
de sentir o mercado, capacidade de relacionamento com o mercado, visao estratégica e
sistematica organizacional.

Ao receber as respostas de cada gerente, as marcacdes, estavam na coluna da direita, ou
seja, todos os 9 gerentes abordados na pesquisa das trés Instituicdes Financeiras
assinalaram em todas as alternativas (100% das respostas) a coluna da direita. Até mesmo
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quando o assunto envolveu “funcdes, departamentos, metas e recompensas” a coluna da
direita com respostas orientadas para o mercado foram assinaladas por todos os
participantes.

Afirma-se entao, que as Instituicdes Financeiras participantes da pesquisa sao orientadas
para o mercado em sua totalidade, ouvindo os clientes importantes e recolhendo
informacdes no dia a dia com o publico-alvo de cada segmento interno para execu¢ao de um
servico financeiro onde a cultura, as aptiddes, a estrutura recebem influéncia dos clientes,
concorrentes, canais e colaboradores. Essa atitude beneficia a empresa em lucros, eficiéncia
de custos e investimentos, satisfacdo dos funcionarios, preco extra, aumento da receita e
neutralizacao da concorréncia (DAY, 2001).

Os Bancos em analise criam com essa atitude, um processo interativo de cadeia e ciclos de
valor, aptos a mudanca sempre que o mercado exigir. O mesmo autor, afirma que ao
orientarem-se para o mercado as empresas desenvolvem, entregam, mantém e definem
valor para o cliente, em um ambiente interligado com o mercado para desenvolvimento de
aptidoes.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA QUALITATIVA ATLAS TI

A primeira analise a ser realizada depois que todos os dados ja estavam importados e
separados; foi a “analise de densidade de importancia”. O software Atlas TI7 faz a conexao
das informacdes dos gerentes Banco a Banco, e dimensiona a importancia das respostas
pelas cores. Importante observar que o tépico guia da entrevista em profundidade era
“Inovacao no Relacionamento com o Cliente”. O ideal, é que as perguntas diretas ao tema do
topico guiam, apresentassem distincdes de cores, tanto nas entrevistas das familias dos
Bancos, quanto na familia com todos os Bancos juntos.

As cores brancas representam as Familias de Bancos, cada familia possui 3 gerentes do
mesmo Banco, as cores laranjas afirmam que ha importancia nas “citas”, mas estao
interligadas de forma linear, ja as cores rosa e rosa-pink apresentam as perguntas das
entrevistas que mais mostraram importancia de resposta e estao interligadas por “associada
com” e “a causa de”, isso nos mostra que a densidade de importancia das perguntas estao
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diretamente associada ao tépico guia da entrevista com destaque para as perguntas: “Quais
inovacOes vocé propde para o relacionamento com seus clientes observando o mercado?”;
“Quais inovacodes sua Instituicao Financeira entrega aos clientes no relacionamento
bancario?”; e, “Quais os modelos de relacionamento com o cliente sua Instituicao Financeira
oferece?”.

Na figura 2, esta explicitado o resultado das analises da densidade por importancia:

Figura 2: Banco A, B e C - Analise da densidade

espera para o futuro do
relacionamento banco = cliente?
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relacionamento bancario?

o relacionamento com seus
clientes observando o mercado?

quais inovagdes vocé propde para |

Fonte: Densidade de importéncia nas “vistas de red” Atlas TI

Posteriormente a densidade de importancia, iniciou-se o exame de palavras do software Atlas
Tl (conversao para o Excel e “Nubes de Palabras”), juntamente a essa analise realizou-se o
reporte das perguntas para consulta. Nessa etapa, as duas analises andaram lado-a-lado
para verificar a intensidade de aparecimento de palavras nas perguntas que faziam o mesmo
reporte.

As analises dos resultados no Atlas Tl foram resumidas nas tabelas abaixo, cada termo com
aparecimento em maior porcentagem nas perguntas com reporte de maior densidade.
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Tabela 1: Examinador de Palavras - todos os gerentes

Bancos A,BeC
Total de Palavras Palavras %
3003 Agilidade 0,16
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Aplicativos 0,13
Atencao 0,20
Atendimento 0,66
Cartao 0,56
Comunicacao 0,07
Customizadas 0,06
Digital 0,30
Eficiéncia 0,10
Escritdrios 0,07
Especifico 0,30
Facilidade 0,13
Futuro 0,63
Importante 0,36
Informacdes 0,07
Inovacao 1,44
Internet 0,27
Investimento 0,13
Juros 0,20
On-line 0,23
Mobilidade 0,33
Personificacao 0,09
Qualidade 0,07
Rapidez 0,24
Reciprocidade 0,10
Relacionamento 2,23
Segmentacao 0,66
Solidez 0,07
Tarifas 0,16
Taxas 0,33
Tecnologia 0,48

Fonte: examinador de palavras com conversao para Excel Atlas Tl

Figura 3: Examinador de Palavras - todos os gerentes - Bancos A, Be C
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acessivel acompanhamento agilidade agilizar aplicativos aproximacio assertividade
atencao atendimento atendimentos burocraticos cartio carteira cartdes celular
comprometimento comunicacao concorrentes constante customizadas custos
diferenciadas digitais digital diversidade eficiente envolvimento escritério escritérios
especial especificado estratégia facilidade futuro imediato importante importancia

informacdes inova inovacdo inovagdes inovadora inovadoras inovar interatividade internet

mobilidade modelos o personalizado personificacao presencial
proximidade qualidade rapidez rapida rapidas rapido Feciprocidade relacionamento

rentabilidade segmentacao segmentacdes segmentado segmento setores solidez tarifa

tarifas taxa taxas tecnologia tecnologias tecnolégica tecnoldgicas tecnoldgico whatsapp

Fonte: examinador de palavras “Nubes de Palabras” Atlas Tl

As palavras apresentadas nessas analises foram utilizadas para a construcao das perguntas
dos questionarios enviada ao publico geral na analise quantitativa.

4.3 ANALISE FATORIAL DESCRITIVA

As varidveis caracterizadoras dos respondentes sao: A maioria dos entrevistados é do sexo
masculino (52,60%) e tém idade entre 20 e 29 (37,02%) e 30 e 39 anos (31,14%). 99,30%
dos respondentes sao brasileiros e a maioria (60,94%) vive em Belo Horizonte.31,49% dos
individuos tém superior incompleto e 23,18% tém Pds-graduacao/Mestrado/Doutorado,
enquanto apenas 1,04% tém Ensino Fundamental.33,22% tém renda mensal de até R$
2.000,00 e 29,76% tém renda superior a R$ 6.000,00.0s principais bancos utilizados pelos
respondentes sao Banco B (24,91%) e Banco A (18,69%).50,52% dos entrevistados ja
viajaram para o exterior e 56,75% nao faz uso de servicos bancarios no exterior.

Graficos 1 e 2 apresentam a analise descritiva das varidveis avaliadas na escala Likert de
concordancia. Dessa maneira, € importante ressaltar que:

Gréfico 1: Barra e intervalos de confianca para as varidveis Q1 a Q13.
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(11 - Estou satisfeito com meu Banco '
(22 - Estou satisfeito com o Modelo de Relacionamento... ‘
(23 - Tenho experiéncias gratificantes no... ‘
(24 - Meu Banco sempre apresenta novidades no... |'I“
Q5 - Meu Banco me ouve como cliente I“
(26 - Eu utilizo os canais de elogios, criticas... '
Q7 - Meu Banco atende as minhas necessidades -
(28 - Eu prefiro 0 modelo de relacionamento presencial... I-‘
(29 - Meu gerente solicita meu feedback -
210 - Meu Gerente sempre me liga ou sempre me vsita -
Q11 - Meu Banco diferencia o atendimento para clientes. .. '
Q12 - O que & importante para mim num banco sdo as tarifas. .. '
I

(113 - Meu Banco se adapta para acompanhar a tecnologia...

-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0

Concordancia

Fonte: o autor

Grafico 2: Barra e intervalos de confianca para as variaveis Q14 a Q26
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Q14 - Eu prefiro um modelo de relacionamento virtual. ..
Q15 - Eu preciso de um relacionamento digital

Q16 - Eu necessito de um ambiente tecnolégico para...
Q17 - Meu Banco oferece um relacionamento com canais...
Q18 - Gostaria de ter acesso a todos os meus Bancos. ..
119 - O horario tradicional de funcionamento do meu...
Q20 - Gostana gue houvesse um Unico gerente para toda. ..
221 - O ideal para mim & ter um relacionamento vrtual. ..
Q22 - Considero ... a existéncia de um ambiente digital
Q23 - Considero ... 0 agendamento prévio do atendimento
24 - Considero ... a personificacdo das tarifas bancarias

(25 - Considero ... de escnténo de negdcios 24h on-ine

]
L L

Q26 - Considero ... de canais altemativos, conectividade e maobilidade

IA._
o
1
o |
o
o
o
D_
o

1.0

Concordancia

Fonte: o autor

4.4 ANALISE FATORIAL DE COMPARACAO DAS VARIAVEIS DA ESCALA LIKERT

A comparacao das varidveis em escala Likert entre os clientes que ja viajaram e 0s que nao
viajaram ao exterior: As varidveis “Estou satisfeito com meu Banco” e “Estou satisfeito com o
Modelo de Relacionamento com o Cliente do meu Banco”, apresentaram maior concordancia
média entre os clientes que ja viajaram ao exterior, do que entre clientes que nao viajaram
ao exterior. As varidveis “Meu gerente solicita meu feedback” e “Meu Gerente sempre me
liga ou sempre me visita” apresentaram maior discordancia média entre os clientes que nao
viajaram ao exterior. Os clientes que ja viajaram ao exterior concordaram mais com a
varidvel “Meu Banco diferencia o atendimento para clientes importantes” do que os clientes
que nao viajaram. As variaveis “Meu Banco se adapta para acompanhar a tecnologia do
mercado”, “Eu preciso de um relacionamento digital com meu Banco”, “Eu necessito de um
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ambiente tecnoldgico para minhas movimentacdes bancarias” e “Meu Banco oferece um
relacionamento com canais alternativos, conectividade e mobilidade” apresentaram maior
concordancia média entre os clientes que ja viajaram ao exterior. Os clientes que nao
viajaram ao exterior concordam mais com as variaveis “Considero inovador no
relacionamento com meu Banco o agendamento prévio do atendimento” e “Considero
inovador no relacionamento com meu Banco a personificacao das tarifas bancdarias” do que
aqueles que ja viajaram.

A comparacao das variaveis em escala Likert entre os clientes que fazem uso de servicos
bancarios no exterior e os que nao fazem, pode-se ressaltar que houve diferenca significativa
entre os clientes que fazem uso de servicos bancarios no exterior, e 0s que nao fazem; sendo
que: a) Os clientes que fazem uso de servicos bancarios no exterior concordaram mais com
as questdes “Estou satisfeito com meu Banco” e “Estou satisfeito com o “Modelo de
Relacionamento com o Cliente” do meu Banco” do que aqueles que nao fazem. b) A variavel
“Meu Banco diferencia o atendimento para clientes importantes” apresentou maior
concordancia média entre os clientes que fazem uso de servicos bancarios no exterior. c) As
variaveis “Meu Banco se adapta para acompanhar a tecnologia do mercado”, “Eu prefiro um
modelo de relacionamento virtual com meu Banco”, “Eu preciso de um relacionamento
digital com meu Banco”, “Eu necessito de um ambiente tecnoldégico para minhas
movimentacdes bancarias”, “Meu Banco oferece um relacionamento com canais alternativos,
conectividade e mobilidade” e “Gostaria de ter acesso a todos os meus Bancos num Unico
ambiente” apresentaram maior concordancia média entre os clientes que fazem uso de
servicos bancarios no exterior. d) As variaveis “O ideal para mim é ter um relacionamento
virtual e presencial com meu Banco”, “Considero inovador no relacionamento com meu
Banco a existéncia de um ambiente digital” e “Considero inovador no relacionamento com
meu Banco a existéncia de canais alternativos, conectividade e mobilidade” apresentaram
maior concordancia média entre os individuos que fazem uso de servicos bancarios no
exterior.

4.5 ANALISE DE AGRUPAMENTO

Com o objetivo de agrupar os individuos que foram similares quanto as respostas das
variaveis avaliadas em escala Likert foi utilizada Andlise de Agrupamento. Inicialmente, para
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determinar o niumero de grupos, foi utilizada uma Analise Hierarquica de Agrupamento,
utilizando o método Ward a partir das distancias euclidianas e, em seguida, para agrupar os
individuos, foi utilizado o algoritmo iterativo K-Médias, sendo a distancia euclidiana utilizada
como medida de dissimilaridade.

A Figura 18 apresenta o Dendograma do agrupamento dos respondentes. O Dendograma é
uma ferramenta apropriada para definir o nimero de grupos, pois uma boa classificacao
pode ser obtida ao se cortar o Dendograma numa zona onde as separacoes entre classes
correspondam a grandes distancias (dissimilaridades). Sendo assim, cortando o Dendograma
nas zonas onde as separac¢oes entre classes correspondem as maiores distancias, decidiu-se
trabalhar com 4 grupos.

Figura 4: Dendograma agrupamento dos individuos
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Fonte: os autores

Dessa maneira, tem-se que:
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e a) O Grupo 1 é caracterizado por clientes que estdo satisfeitos e interagem com seus bancos, e estes
bancos sdao bem adequados as novas tecnologias. b) O Grupo 2 é caracterizado por clientes pouco
satisfeitos, que interagem pouco com seus bancos. E, além disso, estes clientes acham seus bancos
defasados tecnologicamente. c) O grupo 3é caracterizado pelo baixo relacionamento entre banco e
cliente e, pelos clientes que nao priorizam o desenvolvimento dos meios digitais do banco. d) O Grupo
4¢ caracterizado por clientes que valorizam os meios digitais do banco e estdo satisfeitos com o
modelo de relacionamento de seus bancos.

O grafico a sequir apresenta as médias de cada pergunta entre os grupos, ficando facil
identificar, de forma geral, que o grupo-1 tende a concordar mais com os itens, enquanto o
grupo-2 tende a discordar dos mesmos.

Grafico 3: Comparacado das médias das variaveis entre 0s grupos

10

Concordancia
0o
|

e

I T T T T T T T T T T T T T
a1 a2 Q3 Q4 Q5 as ay a3 Q% o a1 Q12 a1 a4 s Q16 Q17 Q18 Q1% Q20 Q21 Q22 023 024 Q25 026

05
1

_— Grupe 1
— Grupo 2
T T

Grupeo 3
Grupeo 4

-1.0

T T T T T T T T T 1
Variaveis

Fonte: os autores

O Grupo 1 é composto por individuos mais velhos, enquanto os Grupos 2 e 4 apresentam
individuos mais novos. A principal diferenca entre os grupos em relacao a escolaridade é que
0s Grupos 1 e 3 sdo os que apresentam maior nimero de individuos com Ensino
Fundamental/Médio e menos individuos com Superior Completo. O principal banco utilizado
pelo Grupo 1 é o Banco B, enquanto no Grupo 2 os bancos mais utilizados sao Banco Ce D, e
nos Grupos 3 e 4 Bancos A e B. Os Grupos 1 e 2 sao compostos por individuos que ja
viajaram ao exterior e fazem uso de servicos bancarios no exterior, enquanto os Grupos 3 e 4
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sao compostos por individuos que nao viajaram e nao fazem uso desses servicos no exterior.
Os Grupos 2, 3 e 4 estao associados as menores faixas de idade, enquanto o Grupo 1 é
associado as idades mais elevadas. Os Grupos 2 e 4 estao mais associados ao Ensino
Superior Incompleto e Completo, enquanto os Grupos 1 e 3 foram associados aos niveis de
P6s-Graduacao. O Banco B foi mais associado aos Grupos 1 e 3, ja o Banco D ao Grupo 1. O
Grupo 4 foi associado em sua maioria a Banco A e E.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo dessa pesquisa constituiu-se em analisar as caracteristicas de inovacao no
relacionamento entre bancos em internacionalizacao, orientado para o mercado, e seus
consumidores; mapear modelos inovadores de relacionamento; confrontar os resultados da
pesquisa qualitativa e a quantitativa e, por fim, apresentar um modelo referencial-tedrico
caracteristico do segmento bancario.

Entre os bancos estudados, foi possivel averiguar que suas orientacdes para o mercado estao
totalmente associadas ao modelo apresentado no referencial tedrico e suas caracteristicas.
Em 100% dos entrevistados, a OPM para o setor bancario estd apta a ter uma cultura
orientada para fora, sentir e relacionar-se com o mercado, ter visao estratégica e estrutura
com foco no valor superior (DAY, 2001).

Todas as Instituicdes Financeiras estao em processo de internacionalizacao, com agéncias e
negocios em todos os continentes; todos os gerentes responderam que possuem clientes que
viajam para o exterior e utilizam servicos bancarios em viagens e negdcios.

E importante ressaltar que nas entrevistas em profundidade houve aproximac&o dos termos
em que os gerentes das trés Instituicdes Financeiras declararam ser inovador; foi possivel
observar grande parte da inovacao na area tecnoldgica e, consequentemente no processo.

Na pesquisa quantitativa observou-se a predominancia de homens, com idades distintas
entre 20 a 29 e 30 a 39 anos; em sua maioria brasileiros que vivem em Belo Horizonte.
Caracterizam-se por estarem cursando o nivel superior ou terem titulacao de mestrado,
31,49% e 23,18%, respectivamente. Os principais bancos apresentados foram, em primeiro
Banco B, em segundo Banco A, em terceiro Banco D, em quarto a Banco E em quinto Banco
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C. De todos os entrevistados mais de 50% viajam ao exterior, apesar disso, 56% nao fazem
uso de servicos bancarios em suas viagens a outros paises.

Quando comparados os resultados, agrupando os clientes que viajam ao exterior e 0s que
nao viajam e, comparados os resultados agrupando os clientes que utilizam servicos
bancarios no exterior e 0os que nao utilizam, houve mudanca significativa quanto a satisfacao
nas questdes “Sou satisfeito com meu Banco” e “Estou satisfeito com o modelo de
relacionamento com o cliente do meu Banco”. Percebe-se, portanto, que a segmentacao dos
publicos nas agéncias bancarias segundo a renda é fator de satisfacdo e reconhecimento,
conforme o referencial tedérico de Gummesson (2010).

Comparando o discurso dos gerentes com as respostas do publico geral, observou-se que,
ainda que os gerentes afirmem que solicitem feedbacks, liguem e visitem seus clientes e que
as taxas e juros sao responsaveis para um bom relacionamento, essas questdes tiveram
discordancia por parte do publico geral, essas trés perguntas tiveram respostas significativas
apenas para o publico de maior renda.

Além disso, um modelo tedrico-referencial caracteristico do segmento bancario com praticas
de maior e menor grau de inovacao inicia com as Instituicdes Bancarias tomando as decisdes
juntamente com o cliente. As melhores ideias provém de se viver com os clientes, ou seja, 0s
funcionarios passam a defender os clientes, pois sao valiosos. A fidelidade do cliente é vital
para a lucratividade do banco e para as oportunidades de vantagem competitiva e, o
comportamento dos concorrentes pode ser previsto quando se escuta o mercado (DAY,
2001).

O modelo de relacionamento mais inovador: 1) Escritério on-line 24 horas; 2) Certificado
digital substitui outras ferramentas como cartdes; 3) Nao ha excesso da presenca fisica do
cliente nas agéncias; 4) Um Unico aplicativo para todas as contas correntes dos clientes
(acessibilidade, mobilidade e conectividade); 5) Desenvolvimento de uma plataforma
interbancaria que proporcione o atendimento num Unico ambiente para todas as Instituicdes
Financeiras que nao configurem negdcios; 6) Personificacdo das tarifas bancarias; 7) Horario
diversificado de atendimento, com possibilidade de agendamento; 8) Banco Bibnico deve
oferecer: agilidade, confiabilidade, atencao, eficiéncia e facilidade; 9)Chamou a atencao os
valores abstratos do relacionamento que, segundo a entrevista em profundidade, nao podem
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se perder ainda que o relacionamento torne-se bidnico: agilidade, confiabilidade, atencao,
eficiéncia e facilidade. 10)0 modelo de relacionamento menos inovador: a)Nao adaptacao
por parte das Instituicdes Financeiras para um atendimento rapido, préximo e personificado;
b) Exigéncia da presenca fisica do cliente;c)Falta de canais alternativos para execugao do
Servico;

Essa pesquisa se limitou a pesquisar trés Instituicdes Financeiras e seus gerentes, de
maneira aleatdria, além de enviar a pesquisa ao publico geral para brasileiros, que possuem
oOu nao, experiéncia no exterior. Estudos futuros que possam contribuir significativamente
para o conhecimento, estd no envio do questionario, para estrangeiros que utilizem Bancos
Nacionais no exterior, ou brasileiros que residam no exterior, realizar a pesquisa
exclusivamente com a geracao Y, realizar a pesquisa com brasileiros que estao em
intercambio para assim, identificar inovacdes nos relacionamentos com esses possiveis
futuros clientes.

Outras sugestoes de pesquisas envolvem na area tedrica: mensurar a intensidade do nivel de
orientacao para o mercado das Instituicdes Financeiras, e nao apenas a informacao de que a
empresa seja ou nao seja orientada para o mercado. Rediscutir a teoria do marketing de
relacionamento, frente a era digital, que alterou os pilares tradicionais do relacionamento
face-a-face.

Na area tecnoldgica, sugere-se pesquisas com vistas ao desenvolvimento de um Unico
aplicativo onde seja possivel movimentar todas as contas correntes no celular, e uma
plataforma interligada entre as Instituicdes Bancarias para atendimento nao negociais e
solucao de problemas num Unico ambiente.
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