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• O objetivo da disciplina é apresentar a teoria do marketing, 
abordando estratégias de relação, venda, comunicação, 
publicidade, assistência e pós-venda. Os diversos pontos 
abordados, que constituem o marketing geral, serão aplicados à 
realidade prática de instituições financeiras, em seus desafios diários 
de interagir com uma sociedade em constante modificação que 
demanda produtos e serviços financeiros. Nesse sentido, o marketing 
aplicado a produtos e serviços financeiros também requer estudo 
de segmentação, observando as necessidades de diferentes 
partes da população de acordo com sua respectiva faixa etária, 
classe econômica, objetivos financeiros, entre outros. 

Ementa



Agenda

Relacionamento 

com o cliente

Canais de 

comunicação

Posicionamento 

de marca

Digitalização do setor bancário

Fintechs



Qual é o 
comportamento do 

consumidor de 
produtos/serviços 

financeiros?



Comportamento do consumidor brasileiro

Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancária 2017



• Quais são os principais motivos para você escolher um banco na 
hora de abrir uma conta ou contratar um produto/serviço financeiro?

Comportamento do consumidor bancário

MindMiners: O brasileiro e o dinheiro

1000 respondentes em dez. de 2017



• Por quais meios você mais se relaciona com seu banco?

Comportamento do consumidor bancário

MindMiners: O brasileiro e o dinheiro

1000 respondentes em dez. de 2017



Operações bancárias realizadas

Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancária 2017

Participaram da 

pesquisa 17 

bancos.



RELACIONAMENTO COM 
O CLIENTE



• Marketing de relacionamento é 
o processo de identificar e 
estabelecer, manter e aprimorar 
e, quando necessário, encerrar 
relacionamentos com os 
clientes (e outras partes) de 
modo que sejam atendidos os 
objetivos de todas as partes 
envolvidas, relativas às variáveis 
econômicas e outras. Isso se 
consegue através de trocas 
mútuas e promessas futuras.

Relacionamento com o cliente

(Gronrooss, 2003; Las Casas, 2012)

A 
empresa

Relacionamento 
com clientes, 

intermediário e 
final.

Relacionamento 
dentro da 

empresa: níveis 
estratégicos, 

funcional e do 
empregado

Relacionamentos fora 
da empresa: 
concorrentes, 

agências 
governamentais e 

organizações sem fins 
lucrativos

Relacionamentos 
com o 

fornecedor

Níveis de relacionamentos de uma empresa
(Morgan & Hunt, 1994)



Bases do Marketing de Relacionamento

Comprometimento Confiança Satisfação

Analisando-se a literatura na área:

(Morgan & Hunt (1994); Dwyer et al. (1987); Wulf et al. (2001), etc.)



A meta-analysis of satisfaction in the banking sector

(Ladeira, Santini, Sampaio, Perin & Araújo, 2016 – International Journal of Bank Marketing)

Objetivo

• Apresentar um framework 

sistemático com abordagem meta-

analítica para distinguir vários tipos 

de antecedentes e consequentes 

de satisfação no setor bancário.

Método

• Busca em 13 bases de dados e 

análise de 811 relações em 210 

artigos de 47 países.

• Análise de coeficiente de 

correlação r como variável métrica 

para medir o tamanho do efeito 

das variáveis do escopo estudado.



A meta-analysis of satisfaction in the banking sector

(Ladeira, Santini, Sampaio, Perin & Araújo, 2016 –

International Journal of Bank Marketing)



A mixed methods empirical exploration of UK consumer perceptions of trust, risk
and usefulness of mobile payments

(Hampshire, 2017 – International Journal of Bank Marketing)

Objetivo

• Explorar as percepções de 

confiança e risco e utilidade 

percebida dos pagamentos 

mobile dos consumidores 

do Reino Unido.

Método

• Método misto

• Survey com 101 

respondentes

• Entrevistas semiestruturadas 

com 10 respondentes.



A mixed methods empirical exploration of UK consumer perceptions of trust, risk
and usefulness of mobile payments

(Hampshire, 2017 – International Journal of Bank Marketing)

Resultados: Consumidores tem preocupações 

quanto ao riso e a confiança com pagamentos 

mobile, que podem ser superados quando os 

benefícios se tornam claros. Pagamentos mobile 

de bancos ainda são mais confiáveis quando 

comparado aos novos entrantes e outros 

estabelecimentos. Confiança percebida influencia 

positivamente a utilidade e diminui a percepção 

de risco. Por fim, a percepção de risco tem um 

efeito negativo na utilidade dos pagamentos 

mobile.



Mobile banking service quality and customer 
relationships

(Arcand, Promtep, Brun & Rajaobelina, 2017 – International Journal of Bank Marketing)

Objetivo

• Investigar o conceito multidimensional da 

qualidade do serviço de mobile banking 

(segurança/privacidade, praticidade, 

design/estética, divertimento e 

socialização) e o impacto deste último na 

qualidade do relacionamento 

(comprometimento, confiança e 

satisfação) entre consumidores e sua 

instituição financeira principal.

Método

• Survey online com 375 clientes que 

possuem dispositivo móvel e acostumados 

a fazer atividades bancárias em 

plataformas mobile.

• Análise através de técnicas de modelagem 

estrutural.



Mobile banking service quality and customer 
relationships

(Arcand, Promtep, Brun & Rajaobelina, 2017 –

International Journal of Bank Marketing)



Mobile banking service quality and customer 
relationships

(Arcand, Promtep, Brun & Rajaobelina, 2017 – International Journal of Bank Marketing)



Como o consumidor
interage com o banco?



Interação entre clientes e bancos nos ambientes digitais

Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancária 2017



Horários com maior volume de transações por canais

Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancária 2017



Impact of website characteristics on relationship quality:
a comparison of banks financial cooperatives

(Brun, Rajaobelina, Ricard & Fortin, 2017 – Journal of Financial Services Marketing)

Objetivo

• Investigar as diferenças exibidas por 

clientes bancários e membros de 

cooperativas financeiras relacionadas às 

características do site (design, 

conveniência, qualidade da informação, 

facilidade de uso e segurança/ 

confidencialidade) e seu impacto na 

qualidade do relacionamento online 

(composto por confiança, 

comprometimento e satisfação).

Método

• Survey online com 476 clientes (bancos e 

cooperativas financeiras).

• 65% clientes bancos e 35% cooperativas.

• Estudo feito no Canadá.

• Análise confirmatória e multigrupo.



Impact of website characteristics on relationship quality:
a comparison of banks financial cooperatives

(Brun, Rajaobelina, Ricard & Fortin, 2017 – Journal of Financial Services Marketing)

Hipóteses 

confirmadas:

as cinco características 

dos sites impactam na 

qualidade do 

relacionamento online.

Hipótese confirmada:

Especificamente em relação aos bancos, as 

variáveis segurança/confidencialidade e design
exercem grande impacto na qualidade do 

relacionamento online. Conveniência e 

segurança não foram significativas para 

cooperativas.



ESTUDO DE 

CASO
Como escolher o 
público-alvo?



https://www.youtube.com/watch?v=gs3i5PCE6hY
https://www.youtube.com/watch?v=gs3i5PCE6hY


https://www.youtube.com/watch?v=DC2rbxsgLNM
https://www.youtube.com/watch?v=DC2rbxsgLNM


https://www.youtube.com/watch?v=iMq5HFJjAvE
https://www.youtube.com/watch?v=iMq5HFJjAvE


O que podemos dizer sobre o público-

alvo dos bancos a partir destes 3 vídeos?



Trajetórias de Consumo: O Sujeito-Consumidor de Serviços 
Bancários na Terceira Idade

(Dalmoro, Vittorazzi, 2016 – Revista de Administração Contemporânea)

Objetivo

• Analisar a construção 

do sujeito-consumidor 

de serviços bancários 

na terceira idade.

Método

• Estudo empírico através 

de entrevistas com dez 

consumidores do 

município de Progresso 

– RS – Brasil.



Trajetórias de Consumo: O Sujeito-Consumidor de Serviços 
Bancários na Terceira Idade

(Dalmoro, Vittorazzi, 2016 – Revista de Administração Contemporânea)



Trajetórias de Consumo: O Sujeito-Consumidor de Serviços 
Bancários na Terceira Idade

(Dalmoro, Vittorazzi, 2016 – Revista de Administração Contemporânea)

Resultados

• O consumo de serviços bancários na 

terceira idade é um fenômeno influenciado 

pela trajetória de vida dos indivíduos e sua 

capacidade de lidar com o processo de 

subjetivação.

• A necessidade de lidar com o outro 

(pessoas e tecnologias) emerge como 

limitadora do desejo de se construir como 

sujeito-consumidor de serviços bancários.

• O consumo se dá em consonância com as 

trajetórias de vida dos indivíduos enquanto 

consumidores e sujeitos sociais 

“Os funcionários e os bancos atendem bem, fazem o 

que a gente precisa, porém fico insatisfeita quando 

fico com muitas dúvidas e ninguém consegue me 

esclarecer. Muitas coisas deixam de serem vendidas 

por falta de oferta e de informações claras” (Leila) 

“No Banco do Brasil eu não gosto muito do atendimento, eles não são 

preparados para atender as pessoas, parece que eles estão fazendo um favor 

pra gente. Eu sou um pouco ansioso e não gosto de ficar horas nas filas. 

Acabei tirando o meu aposento do Banco do Brasil e levei para o Sicredi, lá 

eles não deixam a gente na fila” (Manuel). 

“Vou ao banco apenas uma vez por mês, recebo minha 

aposentadoria e já aproveito pra pagar as contas na 

mesma viagem. Se não for isso, peço para alguém fazer 

as coisas do banco pra mim. Não gosto de entrar no 

banco, eu me sinto incomodada, ainda não sei se é 

medo, insegurança ou pressa mesmo” (Ledir). 



CANAIS DE 
COMUNICAÇÃO



Quais canais de 
comunicação o 

consumidor mais usa?



• O marketing direto é o uso de canais diretos ao consumidor para obter e entregar bens e serviços aos 
clientes sem o uso de intermediários.

• Os meios mais recentes de se comunicar diretamente com os clientes e vender para eles são os canais 
eletrônicos. A Internet oferece a empresas e consumidores oportunidades de maior interação e 
individualização.

Comunicando mudanças

(Kotler & Keller, 2012; Solomon, 2016)

Tipos de adotantes



Evolução das transições por canais (em bilhões)

Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancária 2017

O número de transações só aumenta , cresce o papel do mobile, segue o papel  da agência.



Evolução das transições por canais (em bilhões)

Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancária 2017

Há menos circulação de $ em espécie, mas o número de transações aumenta.



• Com que frequência você 
utiliza serviços bancários pela 
internet (internet banking)?

Internet Banking

MindMiners: O brasileiro e o dinheiro

1000 respondentes em dez. de 2017

• Para quais operações você 
utiliza serviços bancários pela 
internet (internet banking)?



Transações financeiras entre canais

Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancária 2017

Em 2016 o Mobile Banking cresceu 140% em transações financeiras! 



Considerando os dados vistos e tendo em mente 

em 2016 o índice de bancarização da sociedade 

brasileira passou de 90%...

Qual o papel das agências neste novo 

cenário?



Understanding Customer Experience Throughout the 
Customer Journey

(Lemon e Verhoef, 2016 - Journal of Marketing)



ESTUDO DE 

CASO
O que fazer quando 
a comunicação não 

dá certo?



https://www.youtube.com/watch?v=0vtkm-SKbQE
https://www.youtube.com/watch?v=0vtkm-SKbQE


https://www.youtube.com/watch?v=7H42l0HnYBI
https://www.youtube.com/watch?v=7H42l0HnYBI


POSICIONAMENTO

DE MARCA



Quais são as marcas
mais lembradas?



Investimento publicitário ( jan-jun 2017)

(Ibope, 2017)

Ranking Anunciante R$

1º Hypermarcas
1.593.024.00

0

2º Genomma
1.349.090.00

0

3º Unilever Brasil 947.505.000

4º Ambev 920.045.000

5º P & G 843.358.000

6º Ultrafarma 761.769.000

7º Trivago 640.486.000

8º Divcom 630.807.000

9º Caixa 582.143.000

10º Claro 555.650.000

Ranking Anunciante R$

11º Via Varejo 546.248.000

12º Itaú 482.728.000

13º Hyundai Caoa 482.072.000

14º O Boticário 440.762.000

15º Coca Cola 435.354.000

16º Telefônica 429.569.000

17º Sky Brasil 417.390.000

18º Chimica Baruel 415.897.000

19º Supermercado 

Guanabara

405.769.000

20º Tim Brasil 405.320.000

https://www.kantaribopemedia.com/anunciantes-janeiro-a-junho-2017/


• Qual o primeiro banco que vem a sua cabeça?

Lembrança de marca (nacional)

MindMiners: O brasileiro e o dinheiro

1000 respondentes em dez. de 2017



Lembrança de 
marca (RS)

(Marcas de Quem Decide)

• Preferência

Ano 1º Lembrança 2º Lembrança Preferência

2003 Banco do Brasil Banrisul Banco do Brasil

2004 Banco do Brasil Banrisul Banrisul

2005 Banco do Brasil Banco do Brasil Banco do Brasil

2006 Banco do Brasil Banco do Brasil Banrisul

2007 Banco do Brasil Banco do Brasil Banrisul

2008 Banco do Brasil Banrisul Banco do Brasil

2009 Banco do Brasil Banco do Brasil Banco do Brasil

2010 Banco do Brasil Banco do Brasil Banco do Brasil

2011 Banco do Brasil Banco do Brasil Banco do Brasil

2012 Banco do Brasil Banco do Brasil Banco do Brasil

2013 Banco do Brasil Banco do Brasil Banco do Brasil

2014 Banco do Brasil Banco do Brasil Banco do Brasil

2015 Banco do Brasil Itaú Unibanco Banco do Brasil

2016 Banco do Brasil Banco do Brasil Banco do Brasil

2017 Banco do Brasil Banrisul Banco do Brasil

2018 Banrisul Banco do Brasil Banco do Brasil

http://www.marcas.qualidata.org/index.php?U20weGRscElWbk5pZWpFeVdsaEtabU50Vm5wa1YzZ3dXVmRTZGtwdFJtcFpWemc1WkcxV2VWZ3pTbXhqTTFaMFlubGFhR0p0T0RsTmFrRjRUME5hY0ZwR09XcFpXRkpzV2pJNWVXRlhSVGxOYWxFOSEqIVAoWCMqIShQQE0qIyghKlhNIyFAKCpNI1ghQCkjQCEoKUApKQ==


Ranking marcas mais valiosas do Brasil (2017)

(Época Negócios)

1. Itaú
(R$ 28,1 bilhões)

2. Bradesco
(R$ 22,1 bilhões)

3. Skol
(R$ 16 bilhões)

4. Brahma
(R$ 11,2 bilhões)

5. Banco do 
Brasil (R$ 10,3 bilhões)

6. Natura
(R$ 7,1 bilhões)

7. Antarctica
(R$ 4 bilhões)

8. Petrobras
(R$ 3 bilhões)

9. Vivo
(R$ 2,3 bilhões)

10. Cielo
(R$ 1,7 bilhão)

https://epocanegocios.globo.com/Marketing/noticia/2017/11/marcas-brasileiras-mais-valiosas-de-2017.html


• As percepções de uma marca 
compreendem seus atributos 
funcionais (e.g. qualidade, preço) 
e seus atributos simbólicos (e.g.
imagem).

• Esses significados constituem a 
posição de mercado do produto.

• O comportamento dos 
consumidores pode basear as 
estratégias de posicionamento.

Posicionamento percebido

(Solomon, 2016)

Estilo de vida
Liderança de 

preço
Atributos

Classe de 

produto
Concorrentes Ocasiões

Usuários Qualidade

• Algumas dimensões que baseiam 
o posicionamento:



Consumer perceptions of online banking in Spain using netnography: a 
positioning story

(Clemente-Ricolfe, 2017 – International Journal of Bank Marketing)

Objetivo

• Determinar o 

posicionamento atual do 

online banking na Espanha

Método

• Netnografia

• Coleta e análise de 261 

mensagens de dois portais 

online de consumidores.



Consumer perceptions of online banking in Spain using netnography: a 
positioning story

(Clemente-Ricolfe, 2017 – International Journal of Bank Marketing)

Resultados

• Aspectos negativos (ou positivos) são compensados (ou aceitos) 

como um resultado de uma maior (ou menor) lucratividade.

• Indicadores de posicionamento em Online Banking:

• Segurança percebida – insegurança percebida

• Fácil de usar – difícil de usar

• Operação do website boa – operação pode ser melhorada

• Boa gama de produtos – gama de produtos pode ser melhorada

• Bom serviço ao cliente – serviço ao cliente pode ser melhorado

• Alta rentabilidade – baixa rentabilidade

• Altas taxas – baixas taxas



ESTUDO DE 

CASO Como as marcas
mais lembradas se 

posicionam no 
mercado?



https://www.youtube.com/watch?v=S2-EL6-iviI
https://www.youtube.com/watch?v=S2-EL6-iviI


https://www.youtube.com/watch?v=eNSiIcuMX8o
https://www.youtube.com/watch?v=eNSiIcuMX8o


Como o consumidor 
vê a diferença entre 
bancos e fintechs?



• Quando falamos em serviços financeiros digitais, qual a primeira 
marca/empresa que vem a sua cabeça?

Lembrança de marca (Fintechs)

MindMiners: O brasileiro e o dinheiro

1000 respondentes em dez. de 2017



• Por que você não utiliza serviços/produtos de fintechs?

Fintechs

MindMiners: O brasileiro e o dinheiro

1000 respondentes em dez. de 2017



Fintech: Ecosystem, business models, investment decisions, and 
challenges

(Lee & Shin, 2018 – Business Horizons)

Objetivo

• Introduzir uma visão 

histórica das 

fintechs e discutir o 

ecosistema do setor.



Fintech: Ecosystem, business models, investment decisions, and 
challenges

(Lee & Shin, 2018 – Business Horizons)

• Pagamentos

• Gerenciamento de riqueza

• Crowdfunding

• Empréstimos

• Mercado de capitais

• Seguros

Modelos de negócios das Fintechs

• Gestão de investimentos

• Gestão do cliente

• Regulação

• Integração de tecnologia

• Segurança e privacidade

• Gestão de risco

Desafios do setor



ESTUDO DE 

CASO Qual é o 
posicionamento de 

uma fintech no 
mercado?



https://www.youtube.com/watch?v=XTT-17enasI
https://www.youtube.com/watch?v=XTT-17enasI


https://www.youtube.com/watch?v=ZarU3gpXlkQ
https://www.youtube.com/watch?v=ZarU3gpXlkQ


Bem-estar e futuro 
financeiro do 
consumidor



Bem-estar 
financeiro

(Netemeyer et al., 2017 – Journal of Consumer Research)



Bem-estar 
financeiro

Percepção do Bem-estar 
Financeiro/Expectativa Futura de 
Segurança Financeira (Escala de 5 pontos) 

1. Eu estou me tornando 
financeiramente seguro.

2. Eu estou garantindo meu futuro 
financeiro.

3. Eu alcançarei as metas financeiras que 
estabeleci para mim mesmo.

4. Eu guardei (ou poderei economizar) 
dinheiro suficiente para durar até o 
fim da minha vida.

5. Eu serei financeiramente seguro até o 
final da minha vida.

Percepção do Bem-estar Financeiro/ 
Estresse de Gestão Atual do Dinheiro 
(Escala de 5 pontos) 

1. Por causa da minha situação 
financeira, sinto que nunca terei as 
coisas que quero na vida.

2. Eu estou atrasado com minhas 
finanças.

3. Minhas finanças controlam minha 
vida.

4. Sempre que me sinto no controle das 
minhas finanças, acontece algo que 
me tira esse controle.

5. Eu sou incapaz de aproveitar a vida 
porque eu sou obcecado com 
dinheiro.

(Netemeyer et al., 2017 – Journal of Consumer Research)



Endividamento

(MindMiners: O brasileiro e o dinheiro)



Gastos financeiros

(MindMiners: O brasileiro e o dinheiro)



Gestão das despesas pessoais

(MindMiners: O brasileiro e o dinheiro)



O Brasileiro é:

Conservador?

Moderado?

Arrojado?

Os questionários sobre perfil do investidor dos 

bancos brasileiros estão fazendo as perguntas certas 

para o bem-estar das próximas gerações de 

aposentados?
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