MARKETING DE RELACIONAMENTO: FIDEL[ZAC;AO DOS
CLIENTES NO SEGUIMENTO BANCARIO
(Danielle Fontes)

RESUMO

O sistema bancério brasileiro vem se tornando cada vez mais competitivo, devido a
inexisténcia de diferencas entre os produtos ofertados pelas instituicdes e devido a
adocado do autoatendimento tanto pelos usuarios e por incentivos da instituicdo é
imprescindivel que os bancos procurem algo mais para oferecer aos seus clientes.
Cabe ressaltar que com a globalizacdo atrelada ao crescimento vertiginoso da
tecnologia que viabiliza uma comunicagdo rapida e, por conseguinte divulgacao de
varias informacdes em um curto espaco de tempo, 0 que é de suma importancia
para 0s correntistas que passaram a obter as informacdes necessarias de forma
simples e rapida. Diante do novo perfil dos clientes os bancos passaram a perceber
que nao € somente necessario atende-los, mas sim conhecé-los e para isso é de
suma importancia estreitar o relacionamento entre a instituicdo e o cliente . A forma
encontrada pelas instituicbes financeiras para o estreitamento do relacionamento é o
atendimento que a forma encontrada para satisfazé-los e, por conseguinte, fideliza-
los e conquistar novos clientes. Com o intuito de conseguir atingir os objetivos as
instituicbes passaram a fazer uso de um sistema de gestdo empresarial 0s
chamados CRM (Customer Relacionamento Maneger). O presente estudo tem por
objetivo destacar a importancia do marketing de relacionamento para a fidelizacao
dos clientes destacando a utilizagcdo do CRM nesse processo. Cabe ressaltar que
este estudo foi desenvolvido por intermédio de uma pesquisa bibliografica de carater
descritivo exploratério ao qual buscou-se em diversos autores que tratam sobre a

tematica abordada promover uma reflexdo e esclarecimento sobre este tema.
Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Instituicdes Financeiras. CRM
INTRODUCAO

Atualmente as organizacdes passaram a buscar manter relacionamentos
duradouros com os clientes, transformando esses clientes que eram meros

consumidores e passem a ser clientes fiéis.
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Em contrapartida os clientes por sua vez, estdo cada vez mais dificeis de
agradar, passaram a ser mais exigentes, conscientes dos prec¢os, dos concorrentes,
sempre buscando encontrar novos produtos e servicos que os satisfacam sem
deixar de lado a busca pela exceléncia do atendimento. Diante desse novo perfil dos
consumidores as empresas passaram a sentir a necessidade de estarem
preparadas e buscam novas maneiras de sobressairem no mercado competitivo e,
por conseguinte, buscam maneiras de estabelecerem procedimento e processos
para a fidelizacdo dos clientes, de forma que esta seja bem sucedida e agregue
tanto para as empresas quanto para os clientes.

Nesta nova tendéncia o marketing de relacionamento vem se destacando
cCOmo uma nova opc¢ao que tem como premissa auxiliar o cliente a entender suas
necessidades, manter com ele um relacionamento proximo, que permita a
organizagdo conhecer as suas vontades e trabalhar para atendé-las.

A tendéncia do marketing de relacionamento € ajudar na percepcédo do cliente
em perceber que as organiza¢cfes ndo se preocupam apenas em vender produtos e
servicos, mas sim em estabelecer um relacionamento sélido e oferecer beneficios a
longo prazo. Nesse viés € de suma importancia compreender o que promove a
satisfacdo dos consumidores em um mercado onde varias organizagdes fornecem
produtos e servicos que sao muitos proximos.

Nessa busca surge a tecnologia da informacao se faz presente e movimenta o
mercado competitivo entre inOmeras empresas, sendo assim, sistemas sao
implementados na expectativa de sempre estarem atualizados frente a concorréncia.

Observa-se que o mercado fica mais competitivo a cada dia que passa e a
fidelizacdo dos clientes € uma alternativa inteligente e eficaz para manter negocios.
Para ter sucesso nesta tarefa, uma ferramenta se tornou fundamental dentro das
empresas: 0 CRM que por intermédio da integracdo de informacfes, € possivel
definir o perfil e grau de fidelidade de cada cliente.

Este estudo é relevante por promover uma reflexdo sobre a importancia do
marketing do relacionamento no processo de fidelizacao dos clientes nas instituicoes

bancarias que passou a ser uma tendéncia no mundo globalizado.
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1 Conceituando Marketing de Relacionamento

Antes de ser apontado como a salvacdo de algumas empresas ou mesmo um
método com resultados garantidos, o marketing de relacionamento é composto por
inUmeras técnicas e estratégias personalizaveis de acordo com as caracteristicas da
organizagdo, para propiciar melhores resultados em relagdo as vendas, aos
negocios, a sobrevivéncia da empresa, e a relagao fiel de um cliente ao consumir
regular.

Sendo assim, o marketing de relacionamento, se usado de forma adequada,
pode representar um diferencial frente aos concorrentes valiosissimo, representando
o diferencial para os clientes na escolha de uma marca ou outra. Oferecer o0s
melhores produtos ja ndo € suficiente. Oferecer os melhores servicos e o melhor
relacionamento também se tornou essencial.

Segundo Miguel (2002), marketing de relacionamento seria o processo pelo
qgual uma empresa constroi aliangas no longo prazo com seus clientes em potencial
e compradores existentes, em que ambos — vendedor e comprador — trabalham
direcionados a um conjunto comum de objetivos especificos.

Esses objetivos compreendem:
v entender as necessidades do comprador;
v’ trata-lo como parceiro;
v’ assegurar que os funcionarios satisfacam as necessidades do
comprador,
v permitindo-lhes o exercicio de iniciativas além das normas;
v e fornecer aos compradores a melhor qualidade possivel.

De acordo com o Vicente (2003 p.48), o marketing de relacionamento pode
representar uma volta ao passado, de certa maneira. No inicio, quando nao existia
comunicacdo de massa e a abrangéncia do comeércio se restringia as imediacdes
geograficas, atender um cliente significava falar direto com ele, conhecer
exatamente quais eram seus desejos e preferéncias. Tudo era conhecido, desde o
nome dos filhos, onde trabalhava, a origem da familia e até os problemas pessoais
que enfrentava, intimidade era a palavra chave.

Os autores Stone e Woodcok (1998) destacam a necessidade de encarar o

marketing de relacionamento como um investimento. Segundo os mesmos autores,
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os beneficios do marketing de relacionamento geralmente se apresentam das
seguintes formas: aumento da retencéo e lealdade do cliente, os clientes ficam com
0 vendedor por mais tempo, compram mais e também o fazem com maior
frequéncia. Maior lucratividade por cliente, ndo apenas porque cada cliente compra
mais, mas em funcéo também dos custos menores para seduzir os clientes (ndo ha
necessidade de conquistar tantos clientes caso objetiva-se um volume de negdcios
mais ou menos estavel) e a reducao do custo da venda (geralmente os clientes ja
existentes reagem mais e melhor ao marketing). Assim, marketing de
relacionamento € um processo continuo que exige do vendedor uma comunicagao
frequente com os clientes para assegurar a realizagdo dos objetivos comuns.

O marketing de relacionamento tem gerado bons frutos as empresas que
fazem uso dele, pois através dele é possivel conhecer o consumidor e oferecer-lhe o
que ele necessita e no momento propicio a compra. O marketing de relacionamento
tem o papel de dar continuidade a venda, ndo apenas pelo simples ato de vender ou
de gerar lucros, mas com o intuito de tornar seu cliente leal, para que ele passe a
contar com a empresa e descarte as outras do mesmo segmento.

O marketing de relacionamento propde a melhora das vendas a partir das
relacdes estabelecidas entre organizagéo e cliente, e também enfatiza os processos
de obtencdo de novos clientes. Baseia-se na maxima do cliente como principal
elemento, seus desejos e reclamacdes séo fatores de grande importancia, hdo em
forma de dados e representacfes, mas sim como campos a serem obrigatoria e
rapidamente satisfeitos.

Sendo 0 mercado consumidor um espago para a crescente e cada vez mais
competitiva concorréncia, as técnicas de marketing de relacionamento funcionam
como acdes orientadas no sentido de promover diferenciais as organizacfes, o que
de fato é determinante na hora da compra por parte do cliente.

No entanto, o segmento de maior evidéncia e objetivo central do marketing de
relacionamento é a fidelizacdo da clientela, ou seja, a retencdo do consumidor para
novas e sequenciais compras em um mesmo estabelecimento ou empresa, essa
fidelizacdo pode ser valiosissima para a empresa ja que fidelizacdo e rentabilidade
andam lado a lado.

Prestar servigcos considerando as particularidades dos clientes se da de forma

customizada, fato esse que vem recebendo cada vez mais importancia por parte
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deles, gerando preferéncia do consumidor e criando vantagem competitiva (BAKER,
2005).

Atualmente, essa estratégia prioriza o cliente no sentido de que este
considere a empresa leal a ele, através da satisfacdo de seus desejos e
necessidades e do atendimento personalizado, que permite a empresa atuar de
forma mais completa e eficaz, pois a partir da segmentacdo de mercado, esta pode
oferecer um produto e atendimento de acordo com o que o consumidor deseja, e
poder fornecer-lhe todo um composto de valor. Essa é a chave para conquistar e

reter clientes nos dias atuais.

2. Afinal o que é atender bem?

Segundo Leal (2003), atender bem é servir ao cliente seja ele o interno ou
externo, tratar da melhorar forma possivel procurando ndo fazer o atendimento
mecanizado com frases prontas e de efeitos é importante que no atendimento exista
um pouco da relagdo do calor humano, que pode ser percebido quando o
colaborador realmente fica interessado e se preocupa em resolver o problema do
cliente, e tratar cada pessoa com individualidade, respeitando as caracteristicas de
cada um. E mais é sempre doar-se um pouco mais para conseguir superar as
expectativas do cliente. Cabe ressaltar que € de suma importancia manter a visao
ampla ndo se ater somente ao atendimento ao publico, mas também olhar e analisar
as pessoas envolvidas em sua area de atuacéo.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), prestar bons servicos ou vender
produtos néo significa s6 vende-los ou presta-los, mas sim acompanha-los, fazer o
monitoramento da satisfacao do cliente, pois serd este um dos motivos para que 0s
clientes se sintam satisfeitos e desta forma acabam se fidelizando a determinado
produto ou servigo.

Ja& segundo Perillo (2007) corrobora que somente a satisfacdo ndo € um
motivo para a fidelizacdo é preciso que exista outros fatores tais como: confianca,
valores e percepcdo de equidade, desta forma Perillo (2007) conclui que a
satisfacdo dos clientes € um evento presente que € totalmente fundamentado em
acOes passadas, pois é construida mediante uma experiéncia acumulada pelo

consumidor durante o relacionamento construido com o fornecedor.
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3 Aimportancia do CRM na fidelizag&o dos clientes

Os bancos buscando férmulas para melhorar a prestacdo dos servicos a
sociedade visando melhor atender a seus clientes, sem deixar de lado a
rentabilidade e a reducao de custos.

De acordo com Leal (2003) os bancos que conseguem lidar com um assunto
tdo peculiar e sensivel que € dinheiro, devem buscar incessantemente o
estabelecimento de uma relacdo de confianca. Atualmente as instituicbes bancarias
além de satisfazer as necessidades dos clientes, buscam fornecer servicos que
agreguem beneficios, fazendo com que o atendimento seja diferenciado e usando
dessa ferramenta como forma de encantar os clientes por meio de um atendimento
com atencéo e consideracéao.

Segundo Bee (2000), atender com atencdo e consideracdo € de suma
importancia, pois, para as instituicdes bancérias um atendimento ndo efetuado, ndo
ficara na fila para ser resolvido posteriormente, ele se torna um atendimento perdido
devido a falta de estrutura que a instituicdo teve o cliente buscarda resolver sua
situacdo em outra instituicdo. Os produtos sdo iguais o que realmente fara a
diferenca é o atendimento, e a concorréncia acirrada que existe atualmente fez com
que as instituicbes buscassem as melhores maneiras e formas de como atender
esses clientes.

Para Leal (2003), em muitas instituicbes bancarias, as mudancas
comecaram a ocorrer na parte fisica e mobiliaria das agéncias, as mudancas de
layout buscaram promover uma melhor distribuicdo e circulagdo dos clientes,
transformando as agéncias em locais bem agradaveis e climatizados. Outra
ferramenta que passou a ser bem utilizada pelas instituicbes é o gerenciamento
eficaz a clientes, por intermédio de canais de atendimento que busquem saber os
niveis de satisfacdo desses clientes em relacdo ao atendimento obtido, a criacédo
das ouvidorias sdo grandes aliadas pela busca da exceléncia no atendimento
bancario é de suma importancia o cliente ter um canal de relacionamento aberto
com o banco onde este possa expressar suas reclamacoes, criticas e sugestoes.

Segundo Perillo (2007), a reclamacéao recorrente dos clientes € em relacéo
as grandes filas que ocorrem. E perceptivel a evolucdo ocorrida pelos sistemas que

foram implantantados nos bancos, para otimizar os atendimentos, a criacdo dos
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canais de autoatendimento, as senhas com atendimento direcionado, o atendimento
com hora marcada. Sao importantes e fundamentais para a reducéo do fluxo e do
volume de clientes que se acumulam nas agéncias.

Pode-se compreender como cliente bancario todos aqueles que possuem
poupanga ou conta corrente e que consomem produtos e servigcos das instituicoes
bancarias.

Para Rozzett e Demo apud Demo; Ponte, (2008), afirma que o cliente
bancario precisa de agilidade no atendimento e espera ser sempre bem recebido por
um funcionario qualificado e que o trate com atencdo e cortesia e que a instituicdo
possua equipamentos novos, ageis e modernos. De acordo com eles o atendimento
sendo prestado nestas condi¢cfes faz com que exista a fidelizacdo dos clientes e que
para a instituicdo saira mais barato fidelizar o cliente ja existente do que conquistar
um novo. Os autores corroboram com os outros ao afirmar que uma recepgédo bem
feita e de alta qualidade atrelados ao monitoramento das experiéncias de consumo é
tido por muitos clientes como o atendimento perfeito.

Embora os canais de auto-atendimento sejam um parceiro dos clientes
segundo Leal (2003), estes nao substituem completamente o atendimento prestado
fisicamente.

De acordo com a Febraban (2002), o acirramento da concorréncia entre 0s
bancos em busca da fidelizacdo e conquista dos novos clientes exigem dos bancos
o entendimento que € necessario inovar sempre e estar se atualizando
periodicamente seja por meio de investimentos em novos produtos, maquinas e
equipamentos.

O CRM (customer relationship management) € visto como o braco
operacional da estratégia do marketing de relacionamento, pois estabelece
elementos tecnolégicos para a consolidacdo de uma cultura empresarial voltada
para o atendimento dos interesses dos clientes a partir de aplicativos de gestdo do
relacionamento. A real potencialidade do CRM como impulsionador da filosofia de
marketing de relacionamento ndo é, entretanto, conhecida. Em funcdo destes
argumentos, promoveu-se um estudo numa instituicdo bancaria nacional, buscando
descrever como os sistemas de CRM impactam na inicializacdo, manutencao e

finalizacdo de relacionamentos comerciais entre clientes e instituicdes bancarias.
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Conforme Goncalves e Gosling (2003) o setor bancario possui caracteristicas
Unicas que propiciam a aplicagdo do marketing de relacionamento tais como: o
favorecimento a relacionamentos duradouros como forma de monitorar 0s
tomadores de empréstimos e de produzir informacdes para o crédito. Atrelado a
isso, a maioria das pessoas empregadas recebe seus salarios vinculados a
rentabilidade das instituicbes bancérias, o que propicia a adogao de estratégias de
marketing de relacionamento. Por outro lado, estudiosos destacam que existem
outras caracteristicas relevantes com outros setores, como o continuo fluxo de
interagbes com os clientes, a presenca de servigos de longo prazo e a abertura dos
clientes para relacionamentos, como formas de combater os riscos. Segundo Peres
(2003) cabe ressaltar que o setor bancario € um dos maiores investidores em
tecnologia da informacdo. Diante disso todos esses fatos facilitam a utilizacdo de
tecnologias, de processos e de estratégias voltadas para CRM dentro do contexto de
provedores de servigos bancérios.

Botto (2009) afirma que o CRM ao ser utilizado estrategicamente é uma
ferramenta que melhora significativamente o relacionamento com clientes, de
acordo com as ambicOes das organizacdes. O autor ressalta que as instituicoes
financeiras podem usar essas informacdes para aferir, desenvolver e aperfeicoar
suas estratégias. Os resultados devem permitir que bancos percebam os beneficios
totais que seus investimentos em CRM o ajudardo a avancar para um estado de
maior "intimidade com cliente".

Gardesani e Silva (2005) verificaram em seus estudos o impacto positivo do
CRM nas seguintes variaveis: conquista de clientes lucrativos, reconquista de
clientes, fidelizacdo de clientes e vendas por cross-sell e up-sell. Ressalta-se que
Dyer e Liebrenz-Himes (2006, p.5) defendem o uso do CRM “como uma ferramenta
para atrair e reter clientes, especialmente quando relacionamentos pessoais sdo um
fator critico para a lealdade do cliente”.

De acordo com Mithas et al. (2005) consideram que as aplicacbes de CRM
afetam a satisfacdo do cliente por trés razbes. A primeira é que permitem, as
empresas, customizarem as ofertas para cada cliente, acumulando informacfes das
interacbes com o cliente e processando essas informacdes para descobrir padrdes
escondidos. Por sua vez, ofertas customizadas aumentam a qualidade percebida de

produtos e servicos do ponto de vista do cliente. A qualidade percebida é um
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determinante de satisfacdo do cliente, e, desse modo, aplicagbes de CRM
indiretamente afetam a satisfacdo do cliente através de seu efeito sobre ela.
Segundo, em adi¢cdo ao aumento da qualidade percebida das ofertas, as aplicacdes
de CRM também permitem as empresas melhorarem a confianca na experiéncia de
consumo, ao facilitar oportunamente o processamento acurado de pedidos de
clientes e o continuo gerenciamento de contas desses clientes. Por fim, as
aplicacoes de CRM também ajudam as empresas a gerenciarem o relacionamento
com os clientes mais efetivamente através dos estagios de iniciacdo, de manutencao
e de finalizagéo de relacionamento.

Perottoni et al (2006) discorrem sobre os principais desafios enfrentados por
organizacdes durante e apos a implantacdo do CRM. Para eles, o fato de ser
primordial que as informacdes dos clientes figuem a disposicdo de todos os
departamentos cria uma preocupacao em relacdo a seguranca e integridade dessas
informacgdes, pois a empresa pode perder anos de relacionamento a qualquer sinal
de violacdo do sigilo. Além disso, 0s bancos nacionais muitas vezes encontram
dificuldade na integracdo dos canais e distribuicdo da informacdo, em virtude da

enorme quantidade de dados, o que torna o processo mais dispendioso.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

O relacionamento com os clientes inicia-se pelo atendimento é de suma
importancia que seja prestado de forma agradavel ja que este é o primeiro contato
do cliente com a instituicdo e € um fator determinante para dar a continuidade do
relacionamento entre organizacao e cliente. Devido a uma serie de mudancas que
vem ocorrendo no mundo globalizado as organizacbes passaram a buscar
constantemente a qualidade na execucdo dos seus produtos e servicos. Cabe
ressaltar que a globalizacdo e a personalizacdo dos produtos e servicos vém
promovendo um alto nivel de competitividade. Fazendo com que as organizacdes
busquem se adaptar a nova realidade do mercado para que possam alcancar o
sucesso e a permanéncia no mercado.

Conforme Pereira e Zoschkei (2007) o marketing de relacionamento surgiu
como ferramenta mercadolégica para responder as dificuldades de se aplicar o
marketing tradicional ao contexto competitivo atual, que estdo inseridos 0s negocios.
Cabe ressaltar que nos dias de hoje né&o basta que as organizacdes satisfacam as

necessidades e desejos dos seus clientes, pois a concorréncia pode oferecer um
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produto similar com um preco mais competitivo ou pode buscar diferencial, no
produto fazendo com que os clientes optem por consumir o produto concorrente.

Essa tendéncia aplica-se ao segmento bancario no estudo realizado acima foi
perceptivel em sua contextualizacdo a promocdo de um melhor entendimento no
gue tange a questdo do marketing de relacionamento e em como essa ferramenta
sendo aplicada nas instituicdes financeiras agrega valor se tornando a chave para o
processo de fidelizacdo dos clientes.

Conforme Allen et (2008) o marketing busca  “busca satisfazer as
necessidades e desejos do consumidor de troca de bens, servigos ou ideias por algo
de valor”.

De acordo com Bretzke (2001), o relacionamento é o fator-chave de sucesso
para a diferenciacdo da oferta no mercado, uma vez que a oferta de valor sé é
possivel por meio do conhecimento adquirido. A estratégia de marketing de
relacionamento, portanto, possibilita a oferta continua de valor superior, trazendo um
grande potencial de beneficios tanto para o fornecedor quanto para o cliente.

Segundo Peres (2003) as relacbes com os clientes crescem em importancia
na determinacdo do sucesso de um empreendimento, enquanto outras formas
tradicionais de diferenciacdo competitiva - como a de produtos - desgastam-se ou
séo neutralizadas em muitos setores, tal como o bancario.

Cabe ressaltar que a adequacdo as premissas impostas pelo mundo
globalizado é de suma importancia que se tenha uma administracdo de marketing
que satisfaca os clientes. Esta consiste em planejar, analisar, implantar e controlar,
tendo como objetivo os efeitos desejados pelo publico, estabelecer uma relacdo de

troca referente a organizacéao, lugares, pessoas.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Desta forma pode-se inferir que o atendimento bancario no Brasil vem
melhorando consideravelmente devido a preocupacédo das instituicdes bancéarias em
promover varias mudancas. Cabe ressaltar que as mudancas tecnoldgicas sao
importantes, mas as mudancas no perfil das pessoas que atendem os clientes sé&o
de suma importancia para a satisfagdo dos clientes. O atendimento passou a ser o

diferencial competitivo das instituigdes.
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Cabe ressaltar que os clientes estdo cada vez mais exigentes entdo é
importante que as instituicdes bancarias promovam um bom atendimento, que
servird como diferencial competitivo. Para que isto ocorra € de suma importancia
que organizacdes e colaboradores estdo alinhados em busca dos objetivos
organizacionais.

Pode-se afirmar que estudo contribuiu para aumentar o conhecimento sobre
estratégias de Marketing de Relacionamento aplicadas em instituicdes bancarias. A
experiéncia e a concorréncia acirrada entre as instituicbes torna evidente que a
satisfacdo do cliente ndo se resume a aquisicdo de produto ou servico, mas na sua
avaliacdo continua apds a venda. O que os clientes esperam atualmente é que a
empresa possa continuar prestando-lhe atendimento, e de qualidade, mesmo apos
ter-se encerrado o processo de aquisi¢cdo. Dito de outra maneira a relacdo entre uma
empresa e seu cliente é para sempre:, caso isso nao ocorra, ele tende a procurar
outros produtos, outras marcas, outros fornecedores, neste caso outra instituicdo
bancéria.

O estudo permitiu analisar a importancia do Marketing de Relacionamento
juntamente com o CRM como uma ferramenta estratégica no processo de
fidelizacdo dos clientes, visto que ambos utilizam dados importantissimos voltados
ao consumidor, buscando atrair, manter e adequar seus processos no que diz

respeito ao melhor atendimento para cada cliente.

ABSTRACT

The Brazilian banking system is becoming increasingly competitive, due to the lack of
differences between the products offered by institutions and because of the adoption
of self-service both by users and by the institution incentives is essential that banks
seek something more to offer to its customers . Note that with linked globalization to
the rapid growth of technology that enables fast communication and therefore
disclosure of various information in a short time, which is very important for account
holders who have to obtain the necessary information in order simple and fast. Given
the new customer profile banks began to realize that it is not only necessary to meet
them, but know them and it is very important to strengthen the relationship between

the institution and the client. The way found by financial institutions for the
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strengthening of the relationship is the care that found way to satisfy them and
therefore loyalty them and win new customers. In order to be able to achieve the
goals the institutions began to make use of a business management system called
CRM (Customer Relationship Maneger). This study aims to highlight the importance
of relationship marketing for customer loyalty highlighting the use of CRM in the
process. Note that this study was developed through a literature search of
exploratory descriptive character which sought in several authors that deal with the

issue addressed promote reflection and clarification on this topic.

Keywords: Relationship Marketing. Financial Institution. CRM.
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