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ATENDIMENTO

MARKETING EM EMPRESAS DE SERVIÇOS

Hoje em dia as instituições bancárias têm suas atividades majoritariamente vinculadas aos meios digitais. Seja 
por meio do Mobile Bank ou do Internet Banking, as atividades remotas representam, além de maior celeridade 
nas relações bancárias, maior acessibilidade para os clientes.

Portanto, nada mais natural que as ações de marketing dos bancos estejam voltadas para os meios digitais, 
situação que gera novos desafios para as instituições bancárias, pois não existe o apoio físico das agências e de 
correspondentes bancários para a criação de espaços publicitários, por meio de banners, folhetos, cartazes etc.

O Marketing Digital caracteriza-se por ser 100% intangível, trazendo a necessidade de utilização de estratégias 
diferenciadas, como geração de leads; técnica de copywriting; gatilhos mentais; inbound marketing.

Seguem os principais meios de Marketing Digital utilizados pelas instituições:

	z Sites das instituições bancárias;
	z Sites de terceiros;
	z E-mail Marketing;
	z Formulários;
	z Vídeos Institucionais;
	z Mobile Banking;
	z Internet Banking;
	z Pop-ups em sites.

Tanto os Bancos Comerciais, tradicionais instituições que possuem agências e estruturas físicas, quanto os 
novos Bancos Digitais, que nasceram intangíveis e 100% on-line, quando estabelecem relações de e-commerce 
(instituições que possuem praça de atendimento, como agências bancárias, mas que também são intangíveis, 
como o Banco do Brasil, por exemplo), e e-business (instituições que têm todas as atividades voltadas ao meio digi-
tal e que não existem fisicamente), utilizam no Marketing Digital os mesmos canais, apresentados acima.

GERAÇÃO DE LEADS

Considerando as ações de pré-vendas no Marketing Digital, aquelas que têm como objetivo a prospecção e 
a qualificação de novo clientes, a geração de leads representa uma das principais práticas para tal relação, pois 
demonstra o interesse inicial do futuro cliente no produto ou serviço oferecido pela instituição bancária, por meio 
do contato realizado pela internet.

Site do Banco

Formulário

Apresentação do 
conteúdo

Geração de 
Leads

Prospecção

Ao longo do desenvolvimento da internet, foram criadas várias formas de geração de leads, como a apresen-
tação de conteúdo multimídia, com disponibilização de vídeos na internet (no Youtube), em que se oferecem con-
teúdos auxiliares, tendo como exemplo um texto ou a disponibilização de planilha de controle de gastos pessoais, 
em que esse conteúdo é oferecido mediante o cadastro do interessado e seus dados são enviados para a instituição 
que apresenta o conteúdo.

Porém, existem outras formas de desenvolvimento de geração de leads, como as que seguem a seguir:

	z Formulários presentes nos e-mails marketing;
	z Captação de interesse do cliente como em oferta por e-mail de análise para aquisição de cartão de crédito;
	z Aumento da relevância do site da instituição bancária nos motores de busca, como o Google;
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	z Oferta de produtos ou serviços gratuitos, agrega-
dos à atividade bancária, como controle de gastos 
pessoais ou planejamento de investimentos;

	z Cursos on-line de educação financeira por meio de 
cadastro prévio.

TÉCNICAS DE COPYWRITING

O desenvolvimento de técnicas de copywriting repre-
senta a persuasão do cliente para gerar o desejo da com-
pra por meio de palavras-chave e de gatilhos mentais, 
em que tal necessidade é apresentada ao cliente.

A utilização de tais termos e palavras-chave é fun-
damental para que seja gerada a persuasão no cliente, 
com palavras utilizadas nos momentos adequados, 
para o público correto, por meio de canais de comuni-
cação específicos, com palavras-chave diferenciadas, 
em mídias diferenciadas, para que o mesmo produto 
ou serviço seja apresentado de forma direcionada.

Por exemplo, o mesmo produto ou serviço bancá-
rio que é apresentado no Instagram, uma rede social 
de imagens massiva e generalizada, pode utilizar 
técnicas de copywriting diferenciadas daquelas que 
são utilizadas para um site de uma fintech do sistema 
financeiro, local em que o público é diferenciado e 
mais voltado para as relações mais avançadas de pro-
dutos e serviços bancários.

ETAPAS DE VENDAS EM QUE COPYWRITING PODE 
GERAR A AÇÃO DA COMPRA

A

I

D

�	Geração, por meio do copywriting, da atenção 
do cliente para o início da relação de oferta do 
produto ou serviço

�	Desenvolvimento do interesse por meio da 
persuasão para que o cliente dê um passo à 
frente e desenvolva a relação inicial de compra

�	Geração do desejo, que é o desenvolvimento 
do momento exato em que a persuasão levou 
o cliente até o contato com a instituição

Canais digitais em que as instituições bancárias se 
utilizam de técnicas de copywriting:

	z Pop-up;
	z Grupos de discussão;
	z Anúncios;
	z E-mails;
	z Blogs;
	z Notícias em sites;
	z Pop-ups em sites.

GATILHOS MENTAIS

Os gatilhos mentais representam os elementos 
ocultos ou subjetivos que são apresentados para os 
consumidores, tanto nos espaços digitais das institui-
ções bancárias, como em sites de produtos ou serviços 
que não tenham relação direta com os bancos, para 
que o consumidor saia da zona de conforto e apresen-
te desejo real de concretizar a sua compra.

Os gatilhos mentais podem ser frases em locais estra-
tégicos, exemplos de experiências bem sucedidas, ou até 
mesmo imagens que estimulem o desejo de compra.

Principais formas de geração de gatilhos mentais:

	z Novidade;
	z Autoridade;
	z Prova social;
	z Escassez;
	z Urgência.

Dica
Os gatilhos mentais não apresentam nenhuma 
relação com propaganda subliminar ou outros 
métodos de persuasão que tenham a intenção 
de gerar a compra por meio de métodos que 
hoje são condenáveis pelas boas práticas do 
mercado.

Processo do Gatilho Mental

Geração do inte-
resse inicial para 
a realização de 

compra

Contato com 
o gatilho 

relacionado ao 
produto

Cliente 
desinformado 
navegando na 

internet

INBOND MARKETING

O Inbond Marketing ou Marketing de Atração repre-
senta uma técnica diferenciada de apresentação do 
produto ou serviço, não utilizando propaganda direta 
nem espaços adquiridos em sites comerciais, mas sim 
através da oferta de conteúdo de qualidade disponibi-
lizado gratuitamente onde o contato do cliente com a 
instituição bancária é estabelecido inicialmente.

A intenção do método de Marketing de Atração é 
de que o cliente, inicialmente, perceba a qualidade 
da instituição bancária, por meio da produção de tal 
conteúdo autoral e de acesso massivo para todos que 
tenham interesse.

Após a relação inicial do cliente com a instituição, 
devido ao método do Inbond Marketing, é gerada a 
apresentação de outro produto ou serviço vinculado ao 
que é apresentado qualitativamente de forma gratuita.

Métodos de Inbond Marketing:

	z Cursos gratuitos em plataformas como o Youtube;
	z Seminários exclusivos por meio de programas de 

videoconferência, como o Google Meet;

SATISFAÇÃO E RETENÇÃO DE 
CLIENTES

O cliente avaliará a todo momento a experiência 
para com a organização que lhe presta o serviço ou 
oferece o produto e muito provavelmente as duas 
situações de maneira simultânea, pois, quando se 
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adquire um produto, você também terá um serviço, nem que seja somente no momento da compra, como é o caso 
do atendimento.

Então, inicia-se uma gestão voltada à melhoria da experiência do cliente perante a empresa. Para melhor 
entendimento, faz-se necessário conceituar atendimento.

Atendimento: é um serviço oferecido com ou sem produto.
É de suma importância fazer o que estiver ao alcance da organização, visando solucionar problemas, sejam 

corriqueiros ou inusitados.
O atendimento também procura ajudar o cliente nos mais variados momentos de maneira sempre respeitosa, 

com educação e cortesia. É preciso ter uma escuta ativa, pois o cliente deseja, entre outras coisas, atenção.
Existem certos fatores que influenciam tanto na expectativa do cliente como na experiência com a organiza-

ção. Vejamos:

	z Qualidade no local: Veja como é importante você chegar no destino/local e reparar como todas as coisas estão 
no seu devido lugar. A organização é um fator determinante, assim como a limpeza e o ambiente arejado. É 
um fator tão importante que podemos pegar como exemplo as agências bancárias, normalmente bem organi-
zadas, arejadas e limpas. Isso fará com que você se sinta bem no ambiente;

	z Experiência dos colaboradores: Outro fator importante dento dos aspectos que influenciam os clientes. 
Reparamos muito nisso, pois é perceptível;

	z Desempenho: Nem sempre o colaborador terá a experiência, mas você perceberá se ele está procurando ter o 
melhor desempenho possível e assim entregar um atendimento de qualidade;

	z Organização no atendimento: Não tem coisa pior do que se deparar com um atendimento desorganizado. Ima-
gine a situação de chegar em uma agência bancária e não saber ao certo quando será atendido ou simplesmente 
perceber situações de pessoas sendo atendidas primeiro, mesmo que tenham chegado à agência depois de você;

	z Opinião de outros clientes: Este é o item mais relevante sobre a experiência que o cliente terá com a organi-
zação. Normalmente, compramos ou deixamos de comprar pelo simples fato de ouvir o que os outros têm a 
dizer sobre a organização.

Qualidade no Local Experiência

Desempenho

Opinião de 
outros clientes

Além dos fatores, algumas competências são necessárias quando se trata de atendimento ao público para que 
a experiência do cliente melhore:

	z Confiança: É preciso criar um laço de confiança e isso, claro, não se consegue da noite para o dia; o estreita-
mento ocorre à medida que a organização soluciona os problemas do cliente, sejam corriqueiros ou inusitados;

	z Fidelidade: Como consequência, o cliente se torna fiel e sempre procurará fazer negócios com a organização. 
Um bom exemplo disso é quando você vai ao shopping e normalmente acaba escolhendo o mesmo local para 
almoçar;

	z Comunicação: Deve ser clara e precisa, utilizando termos que sejam entendidos por todos. A empatia (colocar-
-se no lugar do outro) contribuirá para o sucesso no momento de se comunicar com o cliente;

	z Organização: Mais uma vez este assunto, pois a ordem levará à organização e consequentemente melhorará 
a experiência do cliente;

	z Atenção: Imagine chegar a um local para ser atendido e simplesmente ser ignorado pelo pessoal da linha de 
frente; sem sombra de dúvidas, isso deixará o cliente insatisfeito e irritado. Dar atenção é primordial para 
melhorar a experiência do cliente e requer uma escuta ativa, ou seja, saber ouvir. Aliás, é mais importante 
ouvir do que falar;
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	z Agilidade: Ninguém gosta de passar minutos ou 
horas, dependendo do que está sendo entregue, 
aguardando ser atendido ou esperando uma solu-
ção para o problema. Pense em quando você vai 
até uma agência bancária e pega uma fila na inten-
ção de pagar uma conta; cada minuto ali será uma 
eternidade. Por isso, o atendimento deve ser ágil, 
perfeito e eficaz. 

Confiança Fidelidade Comunicação

OrganizaçãoAtençãoAgilidade

Portanto, para melhoria da experiência do clien-
te é preciso desenvolver a confiança dele, criar meios 
para ele se sentir seguro na hora de fechar negócios. 
Para isso, a organização ou a pessoa que está aten-
dendo o cliente deverá atender às suas expectativas/
necessidades, saber se comunicar, ser articulado e 
ter comunicabilidade. Comunicabilidade é fazer-se 
entender; tome cuidado para não confundir com ser 
comunicativo, pois nem sempre ser comunicativo 
fará você se fazer entender. Uma pessoa poder ser 
tímida e falar pouco, mas toda vez que repassar uma 
informação conseguir ser clara e objetiva.

Dica
Para não confundir:
Comunicabilidade: Fazer com que as pessoas 
entendam a mensagem de forma clara e precisa.
Comunicativo: Gostar de conversar, de se comu-
nicar com as pessoas.

É preciso estar sempre em alerta em relação às 
demandas dos clientes, saber lidar com todas as infor-
mações que chegam e por muitas vezes dominar a ten-
são dos problemas que inevitavelmente acontecerão, ou 
seja, ter paciência e tolerância para domar as emoções. 

Hoje em dia, precisamos não só ter conhecimen-
to do trabalho que exercemos, mas também resolver 
uma gava variada de problemas; por isso, é necessá-
rio participar de eventos como treinamentos e pales-
tras, e assim aumentar o nível de conhecimento para 
melhorar as habilidades ou desenvolver novas. 

Imagine que você conheça o trabalho dos outros 
departamentos e inicia no seu setor; ao conhecer as 
outras etapas ou os outros estágios, poderá repassar 
as informações ao cliente, informando-o como será 
daqui para frente. Assim, o cliente ficará satisfeito e 
não será “pego de surpresa”. 

Outro requisito importante é apresentar-se de 
forma adequada, inclusive no quesito de se vestir de 
acordo com a função.

Além disso, as organizações, principalmente a 
rede bancária, vêm se modernizando de maneira 
muito rápida no uso da tecnologia e seus colaborado-
res necessitam também ter conhecimento das novas 
tecnologias para uma melhor fluidez de dados e 
informações.

VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE

Inicialmente, é preciso entender o significado de 
“valor percebido pelo cliente”, o que, talvez, para mui-
tos, não seja tão evidente assim. Valor é a expectativa 
do cliente quanto aos benefícios do produto ou serviço 
em comparação aos custos ou quantia real paga. Nes-
te sentido, pode-se compreender que a quantia real 
paga não corresponde somente ao custo em termos 
de dinheiro, mas, sim, à soma dos custos de tempo, 
energia psíquica e física despendidos para adquirir 
um produto ou serviço.

Importante!

O valor entregue ao cliente constitui a seguinte 
equação:
VEC = VT — CT
Em que VEC corresponde ao valor entregue ao 
cliente;
VT corresponde ao valor total;
CT corresponde ao custo total.

O valor entregue ao cliente é igual ao valor total 
para o cliente menos o custo total para o cliente. O 
valor total para o cliente pode ser entendido como o 
conjunto de benefícios esperados pelo cliente, ou seja, 
a imagem, o valor pessoal, o valor dos serviços, o pró-
prio valor do produto e quaisquer outros benefícios 
que agreguem valor sob a ótica do cliente.

Valor do Produto

Valor dos Serviços

Valor do Pessoal

Valor da Imagem
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Já o custo total vai além do monetário, como é o 
caso do custo de tempo. Quando necessitamos adqui-
rir um bem ou serviço, calculamos o tempo que será 
gasto para isso. Um bom exemplo a ser citado é quan-
do você fica na fila do caixa do banco para pagar uma 
conta — situação na qual cinco minutos parecem uma 
eternidade. Agora, se você tiver que aguardar duas 
horas ou mais para que o gerente do banco o(a) aten-
da para que consiga um financiamento imobiliário, 
você nem perceberá o tempo passar. 

Outros custos levados em consideração são as 
energias psíquica e física. A primeira diz respeito ao 
gasto psicológico para a tomada de decisão numa 
situação conflitante de escolhas e a segunda diz res-
peito ao gasto físico para encontrar o produto/marca 
ideal, para suprir a sua necessidade.
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Aqui, cabe-nos um questionamento: como é possí-
vel aumentar o valor percebido pelo cliente?

Pode-se, por exemplo:

	z Melhorar os benefícios do produto ou serviço: des-
sa maneira, aumentará o valor total;

	z Reduzir os cursos não monetários (tempo, ener-
gias psíquica e física);

	z Reduzir os custos monetários.

É fato que a organização necessita obter a satis-
fação do cliente. Para Hoffman e K. Douglas, tal 
satisfação:

É alcançada quando suas percepções satisfazem ou 
excedem suas expectativas. A satisfação, propicia-
da por um produto, serviço ou sentimento é função 
direta do desempenho percebido e das expectativas. 
Se o desempenho ficar distante das expectativas, o 
cliente ficará insatisfeito. Se atender às suas expec-
tativas, ficará satisfeito. Se exceder às expectativas 
ficará altamente satisfeito ou encantado. (2001, p. 
28) 

Conforme se vê, não é tão simples conseguir tal 
feito. No entanto, é algo necessário no mundo dos 
negócios. As organizações precisam concentrar-se nos 
clientes, em suas reais necessidades, sendo o seu foco 
total. Somente assim conseguirão alcançar a satisfa-
ção do cliente.

TELEMARKETING

O telemarketing é uma estratégia de vendas por 
telefone a qual consiste em uma prática comunicati-
va bastante utilizada pelas empresas em todo o mun-
do. Trata-se de um serviço indispensável para que as 
organizações mantenham vínculos efetivos com seus 
clientes, uma vez que favorece a comunicabilidade 
entre o consumidor e a empresa.

Em busca de soluções práticas e eficientes, as quais 
elevem o alcance de resultados, as organizações veem 
na prestação do serviço de telemarketing uma exce-
lente saída. Aliás, não são necessários grandes investi-
mentos para a contratação desse serviço.

A prestação de serviço de telemarketing atua no 
sentido de oferecer soluções inerentes à empresa con-
tratante. Em geral, esse serviço contempla os seguin-
tes tópicos:

	z Comercialização de produtos e serviços;
	z Recuperação de créditos provenientes das dívidas 

de clientes;

	z Informações sobre procedimentos e campanhas 
empresariais;

	z Orientações sobre a utilização de produtos.

A fim de que o atendimento de telemarketing apre-
sente reais resultados à organização, é preciso que a 
prestadora de serviços seja qualificada e possua cre-
dibilidade no segmento. Ademais, deve-se dispor de 
uma equipe de profissionais capacitados e constante-
mente treinados para a execução do trabalho.

Pode-se afirmar, por fim, que todos os envolvidos no 
processo de prestação de serviço de telemarketing têm 
benefícios. Essa é uma modalidade de comunicação bem 
assertiva e que demanda menos gastos às empresas, 
pois, ao contratá-la, os recursos e o tempo podem ser uti-
lizados em outros setores da empresa.

ETIQUETA EMPRESARIAL

COMPORTAMENTO, APARÊNCIA, CUIDADOS NO 
ATENDIMENTO PESSOAL E TELEFÔNICO

Uma empresa pode ser definida como um sistema 
de pessoas e recursos que procura alcançar objetivos. 
Os recursos estão disponíveis para qualquer organi-
zação que tenha capital para investir, diferentemente 
das pessoas que representam o elemento humano da 
organização, dotados de uma maior complexidade na 
sua gestão.

Neste sentido, as pessoas (recursos humanos, 
capital humano, talentos) levam suas características 
pessoais, inteligência, expertise, percepções, atitude 
e habilidades até a empresa que, em contrapartida, 
precisa gerenciar tais recursos para a promoção do 
desenvolvimento e aquisição de vantagens para a 
organização.

Dessa maneira, especialmente nas atividades 
de serviços, a qualidade no atendimento ao público 
torna-se crucial para satisfação das necessidades do 
consumidor final. Atualmente, o atendimento com a 
máxima qualidade é considerado como um grande 
diferencial, o qual proporciona a tão sonhada vanta-
gem competitiva.

Como podemos definir essa qualidade no atendi-
mento tanto valorizada?

Atender com qualidade é saber entender às neces-
sidades e exigências dos clientes e assim utilizar da 
maneira mais eficiente os recursos disponíveis para 
satisfazer (ou até superar) o desejo do cliente!

Neste sentido, para alcançar a qualidade total e 
garantir a fidelização, é de suma importância atentar-
-se para os seguintes pontos:

Comunicação

A comunicação deve ser compreensível, objetivan-
do a transmissão integral da mensagem e a elimina-
ção máxima de ruídos.

Deve-se evitar a utilização de termos técnicos e 
científicos que possam dificultar a compreensão por 
parte dos clientes e ainda estar atento às solicitações, 
demonstrando interesse e atenção.


