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As fintechs e 0o marketing de relacionamento

Objetivo do estudo
Analisar a aplicabilidade do marketing de relacionamento pelas fintechs, identificando como as fintechs se relacionam de
forma digital com seus clientes.

Relevancia/originalidade
O presente trabalho é relevante, pois propde uma reflexao sobre o relacionamento digital do setor bancario com seus clientes e
como o marketing de relacionamento pode influenciar essa relagao.

Metodologia/abordagem
O método utilizado foi a revisdo bibliogrifica, em que a coleta de dados ocorreu por meio dos principais repositérios
cientificos, buscando-se as principais publicacdes correntes sobre 0s temas.

Principais resultados

A identificagdo das principais mudancgas na relacdo entre clientes e instituicdes permitiu a compreensdo da necessidade
constante de inovagdes no setor. Como as fintechs atuam integralmente de forma digital, contribuem para alavancar a mudanga
do marketing de relacionamento, pois forcam as institui¢des a focarem o relacionamento de forma mais pessoal possivel,
minimizando a utiliza¢do do marketing de massa, tdo comum no passado.

Contribuicdes tedricas/metodologicas
O presente trabalho resgata visdes tedricas importantes no que diz respeito a prestacdo de servigos e atendimento ao cliente.
Como contribui¢do metodoldgica, a revisdo bibliografica demonstra as principais pesquisas na area.

Contribuigoes sociais/para a gestao

O surgimento, a evolugdo e consolida¢do das fintechs demonstram o quanto as institui¢des financeiras podem se modernizar,
trazendo maior eficiéncia para o setor. Os resultados deste relato técnico contribuem para o cliente, no que diz respeito a
melhoria na qualidade dos servigos prestados por instituicdes bancdrias.

Palavras-chave: Fintech, Tecnologia, Marketing de relacionamento, bancos
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Fintechs and relationship marketing

Study purpose
Analyze the applicability of relationship marketing by fintechs, identifying how fintechs relate digitally to their customers.

Relevance / originality
The present work is relevant, as it proposes a reflection on the banking sector's digital relationship with its customers and how
relationship marketing can influence this relationship.

Methodology / approach
The method used was the bibliographic review, in which data collection occurred through the main scientific repositories,
seeking the main current publications on the topics.

Main results

The identification of the main changes in the relationship between customers and institutions allowed us to understand the
constant need for innovations in the sector. As fintechs act entirely digitally, they contribute to leveraging the change in
relationship marketing, as they force institutions to focus on the relationship in the most personal way possible, minimizing the
use of mass marketing, so common in the past.

Theoretical / methodological contributions
The present work retrieves important theoretical views regarding the provision of services and customer service. As a
methodological contribution, the literature review shows the main research in the area.

Social / management contributions

The emergence, evolution and consolidation of fintechs demonstrate how much financial institutions can modernize, bringing
greater efficiency to the sector. The results of this technical report contribute to the client, with regard to improving the quality
of services provided by banking institutions.

Keywords: Fintech, Technology, relationship marketing, banks
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1 INTRODUCAO

As transformacdes tecnoldgicas ocorridas no setor bancdrio nos ultimos anos estdo
provocando mudancas profundas no relacionamento das instituicdes financeiras com seus
clientes. O desafio envolve a consolidacdo dos resultados por meio da eficiéncia e de melhoria
no relacionamento (Steininger, 2019). A medida que se evidencia o avango da tecnologia,
influenciado principalmente pelo surgimento e desenvolvimento dos bancos digitais, torna-se
mais facil entender por que o sistema financeiro e o sistema bancdrio brasileiro estdo se
transformando com tanta agilidade.

O impacto das mudancas tecnolégicas para os clientes e para as instituicdes
financeiras € muito grande. Os clientes buscam facilidade, agilidade e automatizacdo de
servigos, enquanto as instituicdes buscam modernizar tecnologia, reduzindo suas grandes e
dispendiosas estruturas (Lima, 2016). Nesta relacado, as instituicdes buscam atender aos seus
clientes oferecendo produtos e servigcos que se adequem as suas necessidades, mas nem
sempre conseguem atender a toda a demanda ou a publicos especificos.

Como uma nova forma de atuacdo e buscando atender ao gap deixado pelas grandes
instituicOes, surgem as fintechs, instituicdes financeiras ndo bancdrias. Esse novo modelo
busca desburocratizar os antigos processos das instituicdes financeiras, atuando de forma
digital em sua quase totalidade. O termo “fintech” originou-se na lingua inglesa, derivada da
unido de finance e technology (finangas e tecnologia), empresas da drea financeira integrando
tecnologia e inovando processos, que por sua vez, se derivaram das startups (em portugués
significa inicio, comec¢o), em referéncia a um grupo de pessoas empreendedoras inovando e
trabalhando com ideias diferenciadas de forma digital (Santos, 2018).

Neste contexto, esta pesquisa buscard analisar essa nova relagdo com os clientes,
promovida pelas fintechs e como essas instituicdes desenvolvem seu marketing de
relacionamento. Essas empresas criam novas experiéncias junto aos clientes,
desburocratizando servig¢os e simplificando processos, que muitas vezes sao aliados a redugao
de tarifas e custos, tornando-se extremamente atrativas. Atualmente, temos no sistema
financeiro diversas instituicdes que se consolidaram no mercado, como por exemplo, o
NuBanking (atuando na drea de servicos digitais), a PagSeguro (atuando em meios de
pagamento) e a Stone (também atuando em meios de pagamento).

Desta forma, assim como os produtos e servigos, o marketing de relacionamento
dessas empresas com seus clientes também se modernizou. A comunica¢io, assim como o
relacionamento comercial, quase que em sua totalidade, passou a ser feita por meios
eletronicos e digitais. A implantacdo das redes de CRM (ferramenta tecnolégica que facilita a
interacdo entre bancos de dados e diferentes midias, criando uma imagem unica do cliente)
permitiu a mudanca do foco na venda de produtos, passando a ter foco nos clientes e suas
necessidades.

Para maior compreensdo das mudancas geradas no relacionamento das fintechs com
seus clientes, torna-se necessario buscar respostas a seguinte questdo de pesquisa: “Como as
fintechs contribuem para as mudangas do marketing de relacionamento no setor bancdrio?”.
Na busca de resposta a este questionamento, o objetivo principal desta pesquisa serd fazer
uma andlise da aplicabilidade do marketing de relacionamento pelas fintechs, identificando
como essas instituicdes se relacionam de forma digital com seus clientes. A busca por esse
objetivo ocorrerd por meio da andlise de diversos artigos encontrados na literatura, cuja
abordagem estd relacionada aos temas principais desta pesquisa, sendo eles o marketing de
relacionamento e as fintechs. Nas segdes a seguir, serdo apresentados a fundamentagdo tedrica
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e as conclusoes deste estudo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing de Relacionamento

A definicdo de marketing de relacionamento pode ser encontrada em Gummesson
(1994), que descreve o MR como sendo o marketing visto como relacionamento, redes e
interagdes. A importincia deste termo na prética é a valorizacdo dos relacionamentos nas
praticas comerciais, evidenciando a ineficiéncia do antigo marketing de massa da década de
1950. Além disso, é possivel encontrar na literatura pesquisas que afirmam que o
relacionamento com o cliente pode ser até mais importante que o preco final de um produto
ou servico.

Arnett & Hunt (2003), também destacaram a importancia do marketing de
relacionamento. Eles reforcam que as redes sdo de extrema importancia e acrescentam que o
desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo com os principais stakeholders é uma
estratégia importante no ambiente de negdcios intensamente competitivo de hoje, pois fica
evidente a importancia de se compreender as necessidades de cada cliente e manter uma rede
de relacionamentos com ele.

A qualidade do relacionamento € um fator determinante no sucesso ou fracasso de
uma empresa (Morgan & Hunt, 1994). Dessa forma, o marketing de relacionamento aborda as
questdes condizentes as relacdes comerciais entre parceiros, prestadores de servicos e clientes,
em varios niveis do canal de marketing e do ambiente de negécio, em especial no que tange a
criacdo, manuteng¢do e extingdo dessa relacdo, sempre visando o beneficio mutuo.

O marketing de relacionamento também esta presente na internet e € conhecido como
Marketing de Relacionamento Online. A internet tornou-se uma forma de antncio de alcance
muito alto e de baixo custo. No entanto, houve pouco estudo no que se diz respeito ao
marketing de relacionamento online e o comportamento e lealdade do cliente. Um estudo de
Tien, Cheng, & Pei-Ling (2018), examinou o papel do anincio de irritagdio e o
comportamento compativel na lealdade do cliente pelos clientes nos bancos e o papel
mediador que o marketing de relacionamento desempenha nesses relacionamentos.
Descobriu-se que o marketing de relacionamento possui um papel mediador entre os aspectos
analisados, contribuindo para gerar lealdade no cliente, embora a irritacdo diminua esta
lealdade. Para os autores, o marketing de relacionamento pode eliminar completamente a
influéncia negativa do comportamento das reclamacdes na fidelidade do cliente.

2.2 Fintechs

Ao longo das décadas, o desenvolvimento das telecomunicagdes e das tecnologias de
informacao favoreceu consideravelmente o processo de evolucido e concentra¢do do sistema
financeiro (Camargo, 2009). A constante necessidade de um meio de comunicagdo 4gil e
eficiente gerou novas oportunidades de ganhos e de novos negdcios. Estas transformagdes
acrescentaram inumeros beneficios e facilitaram as relacdes, possibilitando o atendimento de
um numero muito maior de clientes e maior diversificacdo dos servicos oferecidos (Aradjo &
Jorge Neto, 2007).

Para se manterem competitivas, as instituicdes financeiras brasileiras precisaram
redefinir suas estratégias corporativas, gerando maior diversificacdo dos riscos e a criagdao de
formas alternativas de funding. Com exigéncias cada vez maiores para o aumento da
lucratividade, os executivos e acionistas sempre buscaram formas de compensar a redugdo de
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receitas gerada pelo aumento da concorréncia. A elevacdo das tarifas e dos spreads em todo o
setor foi uma forma encontrada para cobrir 0s custos operacionais das grandes e dispendiosas
estruturas existentes na época.

A evolugdo do sistema financeiro se manteve nos ultimos anos, elevando
consideravelmente o tamanho das instituicdes existentes. Embora tenham crescido
substancialmente, elas buscam alcancar efici€éncia operacional, tendo a necessidade de
continuarem mantendo seus ganhos elevados. Nesta fase, marcada por um grande
desenvolvimento tecnoldgico, as mudangas ocorridas nas dultimas décadas, foram
determinantes para o modelo de relacionamento existente atualmente (Steininger, 2019).

As diversas dreas financeiras vém demonstrando profundas adaptacdes, uma vez que
os clientes tem se tornado mais atentos ao mercado e buscando responder suas necessidades
com produtos e servicos genuinamente eficazes. Esta postura mais atuante e observadora
investe as instituicdes de uma pratica evoluida e amadurecida frente as questdes competitivas.
Assim, abrem-se as portas para novas modalidades de negdcios que, em sua origem, tem a
finalidade de contribuir para o aumento da concorréncia (Dantas, Medeiros, & Paulo, 2011).

Paralelamente a isso, para atender a essas lacunas deixadas pelas grandes instituicdes e
visto a necessidade de empregabilidade para as novas geragdes, o mercado passou a ser um
grande incentivador do desenvolvimento do empreendedorismo. No segmento financeiro, ele
ocorreu com o surgimento de startups e posteriormente das fintechs, que se caracterizam em
sua quase totalidade no modelo de “empreendedorismo digital”. Essas empresas surgiram em
virtude do sistema demandar quantidades cada vez maiores de instituicdes financeiras e
recursos para atender suas necessidades, intermediando as relacdes entre poupadores e
tomadores de crédito e gerando receitas através do spread (Luft & Zilli, 2013).

Com o desenvolvimento cada vez mais acelerado das tecnologias, o
empreendedorismo digital surge como mais um campo de estudo. Para se adaptarem a nova
realidade, as empresas passaram a modificar sua forma tradicionalista de desenvolvimento das
atividades possibilitando a insercdo das novas tecnologias para facilitar suas rotinas. Essas
empresas possuem como caracteristica principal, como visto anteriormente, formar a ligacao
entre pessoas com um objetivo comum e interligarem inovacdo e empreendedorismo (Sussan
& Acs, 2017).

O termo fintech foi criado a partir da jung¢ao de “financial” e “technology” e ¢ utilizado
para definir empresas que oferecem produtos ou servigos financeiros inovadores através de
tecnologias mais eficientes. A tecnologia passou a ser um facilitador, for¢cando as instituigdes
a se adequarem aos novos modelos para ndo perderem competitividade. A relevancia se
apresenta pela completa mudanca dos mecanismos bancdrios e ao que tudo indica, serd a
tendéncia mundial para as proximas décadas, em que as instituicOes financeiras existentes
reduzirdo cada vez mais a quantidade de pontos fisicos de atendimento (Allayannis & Becker,
2019).

As startups e fintechs cada vez mais ganham importancia e destaque, inclusive no meio
académico, gerando mudancgas nas estruturas do setor de servicos financeiros e na relagdo
com os clientes (Gomber, Kauffman, Parker, & Weber, 2018). Além disso, os beneficios
agregados a partir do desenvolvimento delas geram valores intrinsecos que passam a ser
incorporados a suas marcas e agregam valores a seus produtos. Essas empresas sio
impulsionadas principalmente pela mudanca de perfil dos seus usudrios, as geracdes Y
(Milennials, nascidos apds o inicio da década de 1980 e até ao final da década de 1990) e Z
(Digital Natives, nascidos entre meados dos anos 1990 até o inicio do ano 2010) no mercado
(Oliveira & Desidério, 2018).

Com a andlise da transformacdo do sistema do sistema financeiro, € possivel a reflexao
de um futuro descentralizado para a industria bancdria, ao contrdrio do que ocorreu nas
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tltimas décadas. Ao observarmos o contexto histérico, cada vez mais a quantidade de
institui¢des se reduzem através dos processos de aquisi¢do, fusdo e incorporagdo, resultando
em um nimero reduzido de instituicdes. Como o passar do tempo, o surgimento das startups e
especificamente das fintechs, o setor passa a apresentar sinais de que caminha para uma nova
descentralizacdo dos produtos e servicos financeiros.

Embora as grandes instituicdes continuem a existir, o surgimento da nova modalidade
de negdcios financeiros as for¢ou a se adaptarem as novas condi¢des de mercado. De acordo
com o Udltimo mapa de fintechs brasileiras divulgado pelo site Finnovation, o mercado
brasileiro conta atualmente com mais de 400 fintechs. Isso demonstra o aquecimento
constante e um futuro promissor destas empresas e desse modelo de negdcios.

3 CONCLUSAO

Ap6s a leitura e andlise das pesquisas utilizadas no referencial tedrico, identifica-se que
o mercado de produtos e servicos bancérios estd em constante mudanga, buscando cada vez
mais personalizacdo das relacdes e maior eficiéncia. As fintechs surgiram no sistema
financeiro com essa proposta de inovacdo disruptiva, retirando as antigas instituicdes de seu
isomorfismo. Desta forma, as fintechs contribuem para as mudangas do marketing de
relacionamento no setor bancdrio a medida que for¢a as grandes instituicdes a acompanhar os
movimentos de inovagao no setor, ou caso contrario, poderiam perder market share.

O objetivo deste estudo foi avaliar alguns dos artigos académicos seminais e
publica¢cdes mais recentes sobre o marketing de relacionamento de forma a compreender sua
influéncia sobre as fintechs. A identificacdo das principais mudancgas na relacdo entre clientes
e instituicdes permitiu a compreensao da necessidade constante de inovagdes no setor. Como
as fintechs atuam integralmente de forma digital, contribuem para alavancar a mudanca do
marketing de relacionamento, pois for¢am as instituicdes a focarem o relacionamento de
forma mais pessoal possivel, minimizando a utiliza¢do do marketing de massa, tio comum no
passado.

O surgimento, a evolucdo e consolidagdo das fintechs demonstram o quanto as
institui¢des financeiras podem se modernizar, trazendo maior efici€éncia para o setor. Quanto
maiores forem os incentivos para o empreendedorismo digital e a criagdo de fintechs, melhor
serd para a populagdo, pois quanto maior a concorréncia, maior a tendéncia de melhorarem os
servigos oferecidos. A aceitacdo e utilizagdo das fintechs pelos clientes € influenciada pelo
acesso das pessoas a tecnologia e a internet, de forma que os bancos tradicionais ainda sdao
mais utilizados apenas em locais onde 0 acesso a essas tecnologias ainda € limitado.

Desta forma, as fintechs se destacam como uma nova forma de relacionamento entre
empresas do setor financeiro e pessoas fisicas. Algumas empresas desenvolvem areas para
funcionar como startups, buscando entender esse novo mercado e a forma como ele se
relaciona com seu publico. A preocupacdo das empresas com seus modelos de negdcios
devem ser constantes, pois as que atuam sem ter a preocupa¢do de reformulacdo de seu
marketing de relacionamento, reducido de encargos e facilidade de acesso, tendem a ndo ter
sucesso no futuro.
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