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RESUMO

O marketingde relacionamento é um diferencial competitivo gae
empresas e o0 setor financeiro estdo buscando mearl mercados.
Consiste ndo somente em atrair novos clientes, emasreter os ja
existentes, ou seja, enfatiza o relacionamento rgoloprazo com o
mercado, em detrimento das praticas de transagdebjetivos de curto
prazo, buscando a fidelizac&o dos clientes.

Os bancos vém impulsionando a utilizacdo de nosasotogias no
Brasil. O relacionamento com clientes tem recelateEncdo crescente,
desde que se percebeu que fidelidade e rentalaliceadinham lado a lado,

no mesmo ritmo da satisfagcdo dos consumidores.
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ABSTRACT

Marketing connected is a competitive differencd twmmpanies and
financial sector are using to free the market. dinsist in, not only to
attract new customers, but in holding back the ormsquered,
emphasizing the long term relationship with the ke&rin detriment of
transactions ways with short term objectives, seiag for the customers
allegiance.

Nowadays, banks stimulate using new technolog\Briazil. The
relationship with customers got people’s attentiesmce we realize that

allegiance and profit hold hands to please consmer

Key words:Marketing connected, financial sector, competitive

INTRODUCAO

Com a intensificagcdo da concorréncia nos dias (e, lag empresas
perceberam que precisam tratar os clientes de maadderenciada. Os
clientes tém muito mais opcdes e ndo precisam eads la nenhuma
instituicdo. A tentativa desesperada agora é desdobmas de gerenciar
com eficiéncia os relacionamentos com os cliemtés, apenas conquistar
novos, mas principalmente reter os que ja existem.

A tecnologia de informacéo, na forma de sofisticaolancos de dados
alimentados pelo comércio eletrénico, de dispasstiste pontos de venda,
de caixas automaticos e outros pontos de contato a® clientes, esta

alterando os papéis doarketinge do gerenciamento de clientes. As bases



de informacdes e de conhecimento existem em grgudetidade e estao
sendo alavancadas para adicionar nova lucratividaoi@a administrar as
relagdes com os clientes em processo de mudanca.

As criacOes de bases de conhecimento, algumas chaesadas de
data warehouseggeram oportunidades lucrativas para os admidistes
de empresas definirem e analisarem o comportand@staolientes, a fim de
que se desenvolvam e administrem melhor as relad®esirto e longo
prazos.

No cenério altamente competitivo do mercado atgalnatituicdes
financeiras de pequeno e médio porte terdo susessente se utilizarem
as melhores ferramentas disponiveis para se difi@renatravés do
marketingde relacionamento e do fornecimento de servicda gaz mais
personalizados aos clientes.

Para criar um ambiente bem-sucedido de vendamr&eting uma
instituicdo financeira precisa ter uma viséo pamica dos clientes atuais e
potenciais. Munida de informacBes abrangentes, situitdo estara
capacitada para filtrar e analisar as informacdésesclientes existentes e
prospectivos. Assim, tera as informacdes vitaigjue precisa para tomar
as decisdes rapidas que afetam a rentabilidadeglicio.

Para que seja possivel a uma empresa oferececaertrativos aos
seus consumidores é necessario que ela conheca @ssmumidores e
acompanhe a evolucao de suas necessidades corgmtearnsto pode ser

efetuado através duoarketingde relacionamento.



CONCEITO DE MARKETING

Marketing € uma orientacdo organizativa da gestdo, queyéstrdo
conhecimento cientifico do mercado e das necesssdaidsejos e valores
do cliente, permite a empresa dar satisfacdo aalsnie, e receber, em
retorno, do seu mercado, a possibilidade de reabzaseus objetivos,

definidos a partir do préprio mercado.

Segundo Kotler (2000, p.30)marketingé o processo de planejar e
executar a concepcéao, a determinacéo de precop@péo e a distribuicao
de idéias,bens e servicos para criar negociacfessgtisfacam metas

individuais e organizacionais”.

MARKETING DE RELACIONAMENTO

Na virada para o século XX, os comerciantes e asjumros
conheciam seus clientes, pois viviam na mesmahariga, e sabiam quais
eram as necessidades bancarias de compras demattdas. Praticava-se
a forma mais pura de CRMC(stomer Relantionship Managenjeou
geréncia de relacionamento com clientes. A mass#ic da
comercializacéo e as franquias distanciaram agde$acom os clientes.
Com o inicio do novo milénio, as empresas estdaecando a alavancar a
Tecnologia da Informacéo para retornar aos priasiga loja e do banco.

Nesse contexto ambiental, surge a oportunidade papaatica da
estratégia denarketingde relacionamento que consiste na introducao de

um novo paradigma para as relacdes de troca ncaderOmarketingde



relacionamento enfatiza principalmente a necessidade um
relacionamento a longo prazo com o mercado, enmuEito das praticas
de transacdes com objetivos de curto prazo, buecanfidelizacdo dos
clientes.

Em 1983, quando surgiu a terminolognarketingde relacionamento
com Berry na literatura dearketingde servicos, falava-se na fidelizacao
de clientes como forma de alcancar maior compigl#ide das empresas e
maior satisfacdo dos clientes. Em 1995 ele defimarketing de
relacionamento como a atragcdo, a manutencao e, mganipacoes
multiservigos, o aumento de relacionamentos coemtds. Enfatizou ainda
que a atracao de novos clientes deveria ser vii#aag como um passo
intermediario no processo dmarketing solidificar relacionamentos,
transformar clientes indiferentes em leais e dew/ié que deveria ser
consideradonarketing

Aplicar os conceitos demarketing de relacionamento significa
customizar os esforcos dearketingatravés de comunicacdes direcionadas
e pertinentes aos seus publicos. Ndo somente edient prospects, mas
também aos publicos internos, fornecedores, inwdAries e
multiplicadores. Entende-se hoje que o caminho pasucesso esta no
fortalecimento dos relacionamentos com seus p(hlicoando elos e
rotinas que melhoram a imagem das empresas, aumdenta qualidade
percebida e garantindo assim, a superacado de &uaadetejadas metas
comerciais e financeiras.

Para personalizar os esforcosndarketinge vendas de modo a atrair
clientes novos e reter 0s existentes, as pequenagdeas instituicdes

financeiras precisam de sistemas de CRM que combiméormacoes



internas sobre contas com informacfes externagdiamodemografica e
comportamental. Tendo uma visdo abrangente dotelienbanco é capaz
de criar oportunidades de venda cruzadgsellingmais dirigidas e mais
eficazes.

A existéncia de multiplos departamentos dentro docb significa
gue ha multiplos sistemas (para seguros, aplicafidasciamentos, etc.),
gue precisam ser integrados entre si e combinados @ados mais
detalhados sobre cada cliente de modo a perméiodeanco veja o cliente
como individuo e ndo apenas como elemento de uppogru agregado. Os
profissionais demarketingprecisam ter como identificar os clientes que
tém contas correntes ou de poupanca no banco alizeésu essas
informacdes no contexto de outras, tais como gsacaoros cada cliente
possui, 0s empréstimos em aberto, niumero de fdtms de modo a obter
uma visdo mais abrangente do cliente.

O cliente é o ponto focal dmarketing vendas, contatos, produtos,
servicos, tempo, alocagcao de recursos, lucratieidadrescimento a longo
prazo e a forca de organizagOes empresariais.

Com a ampliacdo do papel do cliente nos relacienéms, os
fornecedores ou provedores de servico tém se @mapgrara servi-lo e
atender suas necessidades na troca pelo valor ena fde dinheiro e
negocios repetidos.

Na década de 1990, os papéis do comprador e deckuntor se
inverteram: os clientes deixaram de ser “garimpa@asa serem tratados
como especiais e “cultivados”. Atualmente, os ¢éenexigem que o
fornecedor ofereca flexibilidade, disponibilidaderiatividade e preco

vantajoso. Dessa forma, sdo necessarias novasdégrara descobrir esses



atributos, para que as organizacdes tenham suesssam mundo de
desejos, preferéncias, comportamentos e lealda@esrdes de clientes em
constante mutacéo.

Hoje em dia € muito importante a utilizacdo de imacdes e padrdes
historicos para entender os padrdes de comprapmpartamentos e as
caracteristicas de classificacdo. A utilizacdo decbs de dados de
marketingpara gerenciar e mensurar os relacionamentostiégorova na
maioria das empresas. Isso € muito mais que soraemiiézacdo de uma
central de atendimento para entrar em contato comlientes e discutir
suas reclamacfes. Agora é um sistema de gerend@rger ouve 0S
clientes, documenta os problemas e solucdes e iswadifcomportamento
de empregados e as interacOes da central de atrtdinpara realmente
construir relacionamentos.

O marketing de relacionamento pressupde, conforme sugerido por
Mckenna (1993), a interatividade, a conectividadecdatividade, para que
o cliente realmente possa ser parte da estratégiardanizacdo no
planejamento de produtos e servigcos de valor enpnoatesso dinamico e
continuo. Acdes denarketing ndo comprometidas com feedbackde
mercado ndo estdo alinhadas com a estratégiamdeketing de
relacionamento. C(feedbackdos clientes desenvolve a capacidade dos
administradores de terem intimidade com o mercadmnto de poderem
prever as reacoes destes diante das mudancas taishien

No plano tatico, anarketingde relacionamento toma forma por meio
das parcerias que sdo estabelecidas com clientemmndodos 0s agentes
qgue influenciam em sua satisfagdo, bem como poo ohes programas de

relacionamento sustentados por bancos de dadosadeeting (database



marketing, utilizando-se da comunicacéao direta e interafalas diretas,
telemarketing computadores) para acessar os clientes.

Swift (2001) afirma que com o CRM é possivel saipggm sdo o0s
clientes e quem sao os melhores clientes, estinmslatompras deles ou
saber o que eles ndo vado comprar, conhecer ag&meifes e torna-los
clientes leais, permite ainda definir as caradieds que definem o cliente
grande ou lucrativo, predizer o que eles podenmraugomprar no futuro e
desta forma reter os melhores clientes por muitos.a

A maior qualidade de produtos e servicos é alcan@athvés do
conhecimento do valor demandado pelo cliente. Artafele valor
adequado leva a maior satisfacdo e maior probatigighara a manutencao
de um relacionamento de longo prazo. A lealdade,spa vez, leva a
maior lucratividade.

Os beneficios domarketing de relacionamento para o cliente
consistem na obtencdo continua ou periddica deicesrvque séao
pessoalmente importantes e customizados as suessitade, na reducao
do risco da compra, por ja conhecerem o fornecddarbém na oferta
beneficio socialqtatug por estarem recebendo um servigo personalizado e
por fim no maior bem-estar e qualidade de vida, fpollitar o processo
decisorio de compra, principalmente quando se tdatasituacfes tais
como, adquirir um produto ou servico mais complexme envolva o ego
dos clientes ou riscos financeiros.

Conforme Bretzke (2001), o relacionamento é o fal@mve de
sucesso para a diferenciacao da oferta no meraagoyez que a oferta de
valor sO € possivel por meio do conhecimento amlquiA estratégia de

marketing de relacionamento, portanto, possibilita a ofetatinua de



valor superior, trazendo um grande potencial deefdgins tanto para o
fornecedor quanto para o cliente.

Até a metade dos anos 90, a maioria das orgdi@gagoncentrava
seus esforcos no sentido de colocar no mercads,ragida e amplamente,
0S seus produtos e servicos, auferindo com issooresailucros.
Concretizado 0 negdcio, seus clientes passavarm semdnais importantes,
ja que a sua preocupacao era sempre buscar nomesnudores e nao
preservar, necessariamente, 0s que ja havia coadpis

Num mercado atuante e competitivo, as técnicadctomais estdo
consolidadas entre as empresas, tornando-as getsatéasicas, logicas,
naturais e usuais. Para vencer, surge, portantaje@essidade de
desenvolver novas solucbes e métodos de trabalhis efiwazes. O
marketingde relacionamento é uma evolucédo dos conceitosatlkeetinge
comunicacado, e, por isso mesmo, o diferencial ctitiyze que 0 setor

financeiro esta buscando para liderar mercados.

O SETOR FINANCEIRO E A SATISFACAO DO CLIENTE

O setor financeiro brasileiro tem enfrentado grandiesafios desde o
inicio do Plano Real em 1994, tendo buscado aligasapara manter seus
niveis de lucratividade e ao mesmo tempo criarc8asi criativas para as
diversas necessidades dos clientes diante dasantesstalteracdes do
cenario econébmico do pais. As oportunidades pasolaevivéncia e
crescimento estdo justamente na implementacéo @ks ague permitam

maior proximidade com o cliente, a compreensaouds secessidades, a
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flexibilidade para ofertar mais valor de forma indualizada e a custos
mais baixos.

Os bancos vém impulsionando a utilizagcdo de nosasotogias no
Brasil, seja para levar os servicos financeiroscamunidades mais
longinquas, seja para a implementacdo de acOexlasla “personalizacao
em massa”. O relacionamento com clientes tem rdoediencéo crescente,
desde que se percebeu que fidelidade e rentalalicEdinham lado a lado,
no mesmo ritmo da satisfacdo dos consumidores. @émeetacao,
movimento recente para a potencializacdo dos oglaoientos, apdia-se
em sofisticados modelos e sistemas para dar supateéeisdo, norteados
por conceitos basicos aearketingpara a aproximacao, ativacao, retencao,
fidelizacdo e rentabilizacdo da clientela. Num rmadoc altamente
competitivo, as instituicbes financeiras deparameeen o desafio de
empregar tecnologia de ponta para incrementaeadatie dos clientes.

H& bem pouco tempo conheciam-se os clientes pehe nlocal onde
viviam, tipos de produtos de que necessitavam, rvagice estavam
dispostos a gastar, enfim, mantinha-se relacionesenne-to-om.
Conscientemente ou néo, classificavam-se essentesieem grupos,
personalizando produtos e servicos de acordo convalr que
representavam para os negocios. O conhecimentdiesdecera utilizado
para construir sua fidelidade e, com ela, sua odittade.

O crescimento da quantidade de clientes, do voldengendas e da
variedade de produtos tornou necesséaria a autonagggE@®peracdes. O
avanco tecnoldgico possibilitou o surgimento dosngiros sistemas de
suporte as transac¢des de negocio, permitindo aipiodde bens e servicos

em massa, para mercados de massa, 0 que inegateelitrenxe
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consideraveis niveis de prosperidade. No mercad@ndeiro, tal
massificacdo traduziu-se na oferta de servigos amaiimilares, com
produtos tendendo@mmoditis.

Vieram, entéo, as pesquisas de mercado, 0s estadmsnportamento
e 0s modelos estatisticos para predizer tendémcigadroes. Com o
alinhamento dessas metodologias as novas posadekd tecnoldgicas,
iniciou-se a automacdo do suporte a tomada de aecisom o
desenvolvimento dos primeiros sistemas de inforesg@renciais. Surgia
o melhor dos dois mundos: a “personalizacdo em aha$€3 conceito
permite que tecnologias interativas comoANab, os Call Centers,0s
equipamentos de auto-atendimento e as ferrameatastdmacao da forca
de vendas apdiem o relacionamento com os clieptsjitindo a oferta
direcionada de inumeras variedades de produtos, tpdas as demandas
identificadas, através de diversos pontos de amntat

Com o0 objetivo de superar os novos desafios de adercas
instituicdes financeiras tém direcionado suas apdesipalmente em trés
direcBes: introducdo de produtos e servicos inaeadao portfolio
ofertado, visando atrair novos clientes e reter aligntes atuais;
administracdo da carteira de clientes com o olgetig incrementar as
receitas; reestruturacao interna por meio de revidé processos e
implantacdo de suporte tecnoldgico, visando methoratendimento ao
cliente e custos menores.

O marketingde relacionamento € sem ddvida uma estratégia que
permite a uma organizacado obter vantagens conwastisustentaveis por

viabilizar, através de suas ferramentas, a tecrmldg informacédo e a
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comunicacao interativa, a construcdo de valor paralientes em base
continua.

Para a instituicdo financeira, todos os benefigiossiveis de uma
estratégia de relacionamento devem ser observddiss,como, maior
gualidade de produtos e servicos; lealdade doteliemmaior lucratividade.
Para os clientes, deve-se observar os beneficiozade satisfacdo com o
fornecedor de servicos, menor risco devido a relagé confianca,
obtencdo de produtos e servicos mais pertinentesias necessidades e
maior tranquilidade no processo decisorio pelditidde a um prestador de
servigos de confianca.

As acdes taticas da pratica aearketingde relacionamento no setor
financeiro sustentadas em bancos de dados permd&imgo com o
cliente através dos meios que se utilizam pafaedback tais como a
analise dos padrdes feedbackimplantacdo déot lines- os sistemas de
atendimento ao consumidor, pesquisas formais e rmmafig; o
aprofundamento na base de clientes, programas denwdade, de
afinidade, de aumento de volume de vendas, taisocenoss selling
(venda cruzada) owp grade (intensificacdo do volume, valor ou
frequiéncia da compra); trabalhar nichos de mercadoeficiéncia e lucro
através das informacdes no banco de dados é possoantrar nichos de
mercado e viabilizar a atuacdo nestes nichos, weloc@a barreira do
tamanho do mercado e a perda de economia de eseata;controle sobre
o canal de distribuicdo oferecendo melhores infgiea sobre o publico-
alvo, permitindo melhorar a adequacao da ofertamarketing mais
contabilizado, trata-se da capacidade de mensugaid do sistema e da

capacidade de controle das variaveis que influenamrespostas.
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O crescimento e desenvolvimento dependerdo de wsrp das
organizacOes para implementar acGes que garantaompreensao das
necessidades dos clientes, o tratamento dos dieatao parceiros, que 0S
empregados satisfacam as necessidades dos consesredgue 0s clientes
recebam produtos e servicos com as melhores gdeldaossiveis,
integrados com as suas necessidades individuafsn,Eque clientes e
fornecedores construam relacionamentos produtivom deneficios
mutuos, relacionamentos que desta forma, se tarrmgaificativos com

beneficios extensivos a toda a sociedade.

CONCLUSAO

A experiéncia e a concorréncia acirrada entrarggesas demonstrou
gue a satisfacédo do cliente ndo se resume a apideproduto ou servico,
mas na sua avaliacdo continua ap0s a venda. Mula: a&le espera que a
empresa possa continuar prestando-lhe atendimentde qualidade,
mesmo apos ter-se encerrado o processo de aqui§lgaseja: a relacao
entre uma empresa e seu cliente é para sempesosedo ocorre, ele tende
a procurar outros produtos, outras marcas, oubroetedores.

O marketing de relacionamento parte deste principio e desta
constatacdo e pratica o conceito de fidelizacao clilente. Investe,
prioritariamente, na manutencdo do cliente j4 cmtgdo , embora, €
Obvio, ndo descarte a conquista do cliente potenp@rque esta cada vez
mais dificil conquistar clientes novos e cada veisrfécil perder os que ja

Se possui.
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Apdia-se em bancos de dados inteligentes que f@IMIUM
conhecimento mais profundo das demandas, expexdativnecessidades
dos clientes, o que garante as organizacdes adenna@ferta de produtos
e servigcos aos seus consumidores.

O marketingde relacionamento visa estimular a lealdade eanar
através da humanizacdo do contato com os clieatgsa realizado a
gualguer tempo, mesmo e sobretudo apds a conga@izio processo de
venda.

Num mundo marcado pelo excesso de similaridade emipresas e
produtos, a grande vantagem doarketing de relacionamento é a
capacidade de ser algo a mais onde todo o regfoaé De trazer para o
consumidor um motivo concreto para escolher a sar@arem detrimento

das outras.
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