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RESUMO

Este artigo tem como principal objetivo analisar como tem sido descrito, pelos meios
académicos e profissionais, o marketing em empresas bancarias, com o intuito de garantir a
fidelizagdo de seus clientes antigos, € a0 mesmo tempo ganhar novos clientes. Mostra também
alguns conceitos relacionados sobre marketing basico e de relacionamento. Para isso, foi
realizada uma pesquisa de revisao bibliografica, de carater qualitativo, onde foi possivel
comparar a visdo de varios autores dessa area, sendo que as principais conclusdes apontam
para o fato de que no mundo de hoje com a globalizacdo presente, faz-se necessario que as
empresas bancdrias se dediquem e invistam cada vez mais em atividades de marketing, pois,

¢ essa uma maneira muito eficaz de recrutar e fidelizar efetivamente seus clientes.

Palavras-chave: Marketing. Fidelizagdo. Clientes. Bancos.

ABSTRACT

This article has as main objective to analyze how marketing has been described by both
academics and marketing professionals, with the purpose of guaranteeing the loyalty of its old
clients, and at the same time gaining new clients. It also shows some related concepts from
basic marketing and relationship marketing. For this, a qualitative research was carried, using
bibliographical review, where it was possible to compare the view of several authors in this
area. The main findings pointed to the fact that in today's world, with globalization present, it
is necessary that banking companies invest in marketing, since this is a very effective way to

recruit and actually retain their customers.
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MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA FIDELIZAR CLIENTES: UM
LEVANTAMENTO DO ESTADO DO CONHECIMENTO NO SETOR BANCARIO

Alexandre Marcos Messias de Assis!
Prof. Dr. Lucien Jacques Geargeoura 2

1 INTRODUCAO

Com toda revolucao tecnoldgica que ocorreu desde o inicio dos anos 90, e que ainda
hoje continua em curso em todo o mundo, cada vez mais torna-se evidente e verdadeira uma
frase muito usada no inicio da década de 90, a de que o mundo se tornou uma “aldeia global”.
Isso porque hoje no mundo dos negdcios, o concorrente nao se limita mais a um determinado
espaco geografico. Pois, se por um lado um universo de oportunidades surge, por outro uma
quantidade enorme de desafios ¢ apresentada as empresas, quase que diariamente.

Para Cobra (2000, apud NEZZE, 2002), no Brasil, antes do plano real, havia uma grande
instabilidade econdmica, o lucro vinha conjuntamente com o ganho inflacionario, e isso fazia
com que as institui¢des financeiras ndo se preocupassem com o seu posicionamento frente ao
mercado, nem mesmo com as estratégias mercadologicas competitivas. Os resultados eram
garantidos e faceis, e os clientes vistos apenas como sendo uma fonte de renda. Os bancos nao
se preocupavam com a satisfacdo das suas necessidades.

Para Torres e Fonseca (2010), com a competi¢do entre as organizacdes tornando-se cada
vez maior, a conquista, e principalmente a fidelizacdo de clientes, tornou-se essencial. Os
mesmos autores afirmam que essas organizagdes precisam identificar as reais necessidades e
desejos dos clientes reais, bem como os dos seus potenciais, estando dessa forma na busca pela
sua satisfagdo. Muitas vezes as empresas oferecem servigos semelhantes, portanto ¢
imprescindivel que seja ofertado algo diferente, de modo que a diferenciag@o seja perceptivel
aos olhos do cliente.

Um dos motivos pelos quais a empresa deve investir em marketing para garantir a
fidelidade de seu cliente ¢ que, de acordo com Vavra, o mercado atual difere de qualquer
situacdo vivenciada até agora:

E certamente improvavel que os profissionais de marketing ja tenham
competido anteriormente em mercado como o de hoje, mais agressivo e
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composto de muitos concorrentes, cada um deles oferecendo produtos ou
servigos relativamente equivalentes (VAVRA, 1993, p.17).

Portanto o estudo justifica-se, porque neste contexto a concorréncia torna-se cada vez
mais acirrada, e nunca foi tdo importante para as empresas, que almejam manter uma boa
participacdo no mercado e também garantir seu espago frente aos concorrentes, utilizar-se das
diversas ferramentas do marketing, com o intuito de conquistar e manter seus clientes, e também
adquirir novos clientes. Isso, ¢ simplesmente uma questdo de sobrevivéncia para a empresa:
evidentemente, a empresa que nao estiver em “sintonia” com o mercado tende a “fechar as suas
portas”, sendo assim com a elaboracdao desta pesquisa iremos aprofundar com relagdo as
principais teorias dos autores influentes durante a evolugdo do Marketing e suas ferramentas.

Dentre os diversos enfoques possiveis no marketing, um que se destaca ¢ do marketing
de relacionamento, uma vez que este visa, através de estratégias de fidelizacdo de clientes,
conquistar ¢ manter esses clientes. Estas estratégias serdo vistas ao longo deste trabalho e estao
focadas principalmente na relagdo cliente/empresa, de maneira que esta seja duradoura, e que a
médio e longo prazo, traga retorno financeiro para a empresa, € consequente, seu efetivo
crescimento.

Pereira e Bastos (2009) afirmam que ¢ certo que clientes fi¢is ndo apenas consomem
produtos ou servigos de determinada empresa com alta freqiiéncia, mas chegam até mesmo a
exercer o papel de defensores desta empresa, e isso acontece quando t€ém uma relacdo estreita
com seus produtos e servicos. Nezze (2002) destaca que no setor financeiro, a concorréncia
baseia-se na necessidade de ganho em escala, e isso com certeza tem desencadeado um processo
acirrado na disputa por novos mercados, manuten¢do de clientes e, consequentemente,
competitividade. Também cita que outro fator decisivo que influencia a sustentabilidade das
instituigdes estd relacionado ao respeito quanto ao comportamento dos clientes frente a essas
mudancas.

O desafio, portanto, ultrapassa as delimitagdes da busca de novos clientes, e estd
fundamentalmente em priorizar a fidelizagdo dos atuais clientes. Este ¢ exatamente o tema
central deste estudo.

Mckenna (1993, p. 46/47) coloca a seguinte pergunta, que ele mesmo responde:

Como uma empresa pode estabelecer uma posicéo solida nos mercados atuais,
em rapida transformagdo? As estratégias de marketing tradicionais sdo
inadequadas, pois ndo consideram a tecnologia e as mudangas como fatores
importantes e, acima de tudo, por que o desenvolvimento e a manutengdo de
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boas relagdes com os clientes nunca € o seu objetivo principal. Partem do
pressuposto de que existe um mercado e clientes impessoais e estaticos — ou
seja, um mercado onde as mudancas na tecnologia, nos produtos e opinides
dos clientes sdo muito lentas. Elas precisam do que eu chamo posicionamento
dindmico. As estratégias de posicionamento dindmico sdo muito diferentes
das estratégias tradicionais.

Negretto (2007) pontua que a atengdo constante no cliente, procurando a sua retencgao e
fidelizagdo, gera ao mesmo tempo a satisfacio do cliente, um provavel aumento da
lucratividade e a manutengdo do mercado para a empresa, € que a preocupacao constante com
a satisfacao e consequente fidelizacao do cliente € condigdo necessaria para a sobrevivéncia da
empresa.

Portanto atualmente ¢ essencial para o setor bancario, e também uma de suas
preocupacdes centrais, a criagdo de estratégias e também de mecanismos de manutencdo de
seus clientes. Para Nezze (2002) a sobrevivéncia dessas institui¢des depende muito da sua
habilidade em agregar valor e qualidade a seus servigos e produtos, e de um aprofundamento
nos relacionamentos com seus clientes como estratégia para fideliza-los, garantindo assim a sua

permanéncia no mercado.

2-OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Revisar a bibliografia formal existente, elencando as principais estratégias que tendem
a melhorar e/ou construir um relacionamento de longo prazo (“fideliza¢do”) com clientes de
empresas do setor bancario. Ou seja, verificar na visdo dos principais autores, 0 que existe na

bibliografia relacionado ao Marketing de relacionamento.

2.2 Objetivos Especificos

Especificamente pretende-se:

e Descrever os parametros ou condicionantes identificados na literatura para fidelizagao dos
clientes;

e Avaliar se existem alternativas devidamente descritas na literatura para fidelizar clientes
dentro do setor bancario;

e Verificar a evolugao do Marketing aplicado no setor bancario.
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3 METODOLOGIA

Esse estudo trata-se de uma revisdo narrativa, onde fora utilizado como critérios a
escolha dos principais autores relacionado ao tema abordado e suas contribuigdes, escolhemos
uma das décadas de suma importancia referente a evolugcdo do marketing de relacionamento
nos bancos, sendo abordado portanto obras da década de 1990 a 2010, periodo importante na
evolucdo do marketing bancario, para discutir o estado do conhecimento de um determinado
assunto. Assim, ela ¢ constituida por uma analise da literatura e replicavel em nivel de
reproducdo de dados e respostas qualitativas para questdes especificas (vosgerau, d. s. a. r. &
romanowski, j. p. (2014)). Teve como base uma pesquisa de revisdo bibliografica, realizada
em livros, conteudos on-line, artigos e monografias cientificas, onde foi possivel comparar as

visdes existentes a respeito do assunto em questdo, e que sao pertinentes ao tema em estudo.

4 DESENVOLVIMENTO

4.1 O Marketing

Kotler (2010) cita que o campo do conhecimento do marketing se revelou com a grande
revolucdo industrial, onde havia a necessidade da venda massiva de produtos ou servicos.
Assim nasceu o marketing em sua configuragdo original, que tem sido apelidado de Marketing
1.0 na nossa época. Como existiam muitas industrias, o foco do marketing era a venda, e as
empresas viam os compradores como compradores em massa. Um exemplo disso era Henry
Ford, que fabricava seus automoveis padronizados, nas mesmas cores € modelos. Esta versao

do marketing possui um padrdo bésico e simples a ser seguido, como mostra a figura abaixo:

Figura 1: Funcionamento do Sistema Basico de Marketing
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Comunicagao
l Bens/Servigos
Setor Mercado
(vendedores) (compradores)
T Dinheiro
Informagao

Fonte:KOTLER ¢ KELLER. Administracdo de Marketing, 2006, p.9

Kotler e Keller (2006) em seu célebre livro Marketing Management, que em portugués
traduz-se por Administragdo de Marketing, afirmam que Marketing é a ciéncia ¢ a arte de
explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro.
Continuam afirmando que o Marketing identifica necessidades e desejos ndo realizados. E ele
que define, mede e quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro.

Vavra (1993) em seu livro “Marketing de Relacionamento - After Marketing”(P6s-

Marketing) define marketing da seguinte maneira:

Marketing é o processo de conceber, produzir, fixar prego, promover e discutir
idéias, bens e servicos que satisfazem as necessidades de individuos e
organizacdes. Incorpora toda a miriade de processos de mudanca para
distribuir produtos e servigos. Requer também previsdo para antecipar as
mudangas ambientais ¢ modificar as ofertas para competir em um mercado
mutante com maior eficacia (VAVRA,1993, p. 41)

Ainda falando sobre a importancia do marketing, Kotler e Keller (2006) dizem que o:
“sucesso financeiro muitas vezes depende da habilidade do marketing. Finangas, operacoes,
contabilidade e outras fun¢des de negdcios ndo terdo sentido se ndo houver uma demanda para
produtos e servigos suficiente para que a empresa obtenha lucro” (KOTLER e KELLER, 1993,

p.27). E continuam discorrendo sobre esse assunto afirmando que:

Para que se alcance um resultado, alguém tem que colocar as coisas em
andamento, depois que os nomes de ‘C’ para altos executivos entraram na
moda, como chief executive officer (CEO) para diretor-presidente e chief
financial officer (CFO) para diretor financeiro, muitas empresas contrataram
seu chief marketing officer (CMO), ou diretor de marketing, para colocar o
marketing em pé de igualdade com as outras fungdes. Press releases
(comunicados a imprensa) de todo tipo de organizagdo — de fabricantes de
bens de consumo e empresas de seguro-satide, passando por organizagdes sem
fins lucrativos e fabricantes de produtos industriais — alardeiam suas tltimas
conquistas em marketing e podem ser encontrados em seus sites. Nas


https://12min.com.br/marketing-3-0
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publicagdes de negdcios, incontaveis artigos sdo devotados a estratégias e
taticas de marketing” (KOTLER E KEVIN, 2006, p.2-3).

Segundo Mesquita (2017), Gerente de Marketing na Rock Content, a American
Marketing Association, define o termo “ marketing” como sendo uma atividade, ou conjunto
de institui¢cdes e de processos a serem criados, e também o ato de se comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham um certo valor para os consumidores, clientes, parceiros ¢ para a
sociedade em geral. Em outras palavras, o marketing ¢ uma série de estratégias, técnicas e
praticas que tem como principal objetivo agregar valor as marcas, produtos ou as empresas,
com o intuito de atribuir uma maior importancia das mesmas para os consumidores que s3o seu
publico-alvo.

Mesquita (2007, p. 32) ainda afirma que: “Engana-se quem acredita que o Marketing
tem apenas como o objetivo vender algo. Este conceito se aprofunda em tudo que envolve este
processo, bem como a producao, logistica, comercializacdo e pos-venda do produto/servigo.”

Para Kotler (1998, apud Garcia, 2004), o marketing esta ligado diretamente ao cliente e
ao fato de estar conquistando ¢ mantendo relacionamentos lucrativos com os mesmos. A meta
principal do marketing seria atrair novos clientes, buscando sempre oferecer um valor
maximizado, mantendo ao mesmo tempo, os clientes atuais, dando-lhes a satisfacdo plena com
relacdo aos produtos e servicos. O Marketing est4 diretamente relacionado ao atendimento das
necessidades, bem como da satisfacdo das demandas dos consumidores, criando assim, um elo
entre a empresa e o cliente, com o objetivo de gerar valor mutuo.

As necessidades, ainda segundo Kotler (1998), sdo complexas, por serem inerentes ao
homem. E para estas, quando nao satisfeitas, o homem busca sua satisfacdo completa ou tenta
reduzi-la. Na teoria de Kotler (1998, apud GARCIA, p. 3), “as pessoas t€ém desejos quase
infinitos, mas recursos limitados”, ou seja, nem tudo que desejam ¢ possivel adquirir. Os desejos
humanos variam de acordo com sua origem, cultura e situagao econdmica. Devido a isso, para
o consumidor, o que hoje ¢ um desejo ou uma simples necessidade, amanha pode ndo ser mais,
passando o consumidor a ter outras preferéncias. E nesse contexto, as empresas trabalham
direcionando seus futuros investimentos, desenvolvendo e ajustando sua oferta as mudangas
constantes das necessidades e dos desejos do mercado, buscando, da melhor forma, satisfazer a
demanda por meio do marketing.

Mckenna (1993) ¢ enfatico ao afirmar que “marketing ¢ tudo”. Tanto ¢ verdade que este
¢ o titulo do primeiro capitulo do seu livro, neste mesmo livro, ele reafirma isso usando um

pleonasmo: “Marketing ¢ tudo e tudo ¢ Marketing” (MCKENNA, 1993 p. 5).


http://www.ama.org/
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Para Mckenna (1993), citando Levit (1966), as empresas devem ter um bom
conhecimento do cliente e da concorréncia. Devem se ater a detalhes importantes, tanto do
cliente, quanto da concorréncia, pois o verdadeiro trabalho de marketing ¢ realizado nestes

detalhes. Ele ainda afirma que:

Uma estratégia que ndo fale explicitamente sobre os clientes e o ambiente
competitivo certamente ndo conseguird gerar € manter um nivel adequado de
conhecimento da concorréncia e do cliente na empresa, principalmente quanto
aos detalhes importantes, onde o verdadeiro trabalho ¢ realizado (LEVIT
1966, apud MCKENNA 1993).

O conceito central do marketing, para Kotler e Kevin (2006) seria a “troca”. Esta
envolveria a obtencdo de um produto ou servigo desejado de alguém oferecendo algo em troca.
O ato da troca depende das duas partes concordarem de forma que essa troca deixe as duas em
uma situa¢do melhor do que a de antes. A troca €, portanto, um processo de criagdo de valor.
Sendo assim, para que o potencial de troca possa existir, sdo enumerados pelos autores acima
cinco condi¢des essenciais:

1. Que existam pelo menos duas partes; 2. Que todas as partes possuam algo
que possa ter valor para as outras partes; 3. Que todas as partes tenham
capacidade de comunicacdo e de entrega; 4. Que todas as partes estejam livres
para aceitar ou recusar a oferta de troca e; 5. Que todas as partes acreditem ser
adequado participar da negociagdo. (KOTLER E KEVIN, 2006, p. 5)

Segundo Nezze (2002) alguns autores vao mais longe ao definir marketing, pois, para
eles a satisfacdo deixa de ser o fim da tarefa do marketing, passando entdo a ser o comeco de
uma oportunidade de transformar um comprador satisfeito em um cliente leal, e dessa forma a
transformagao de cliente satisfeito em cliente fiel € o que possibilita a organizagdo a certeza de

sua lucratividade e continuidade.

Isso ainda vem de encontro ao novo enfoque dado ao marketing por Mckenna (1999),
que deixa de lado a visdo de que o marketing tem somente como objetivo vender produtos e/ou
servigos de uma empresa, isso porque, nessa transicdo de mentalidade, ele passa a atender as
necessidades dos clientes, ndo sendo somente uma forma de “manipular” suas mentes. E entéio
dedutivel que o cliente sabe exatamente o que quer, e que tem variedades de ofertas e varias
oportunidades de escolha. Neste contexto torna-se impossivel apenas oferecer-lhe o que a
empresa tem, oferecendo-se entdo aquilo que ele, em conjunto com a mesma, definir como o
melhor.

Nezze comenta para o setor bancério que:
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A revolugdo que pode estar acontecendo nessa area [dos negocios] sugere que
sejam redefinidos os conceitos de marketing e posicionamento para os
produtos e servigos de qualquer empresa, inclusive para os bancos. Para que
estes sejam capazes de detectar as necessidades de seus clientes, deve ser
desenvolvida uma reestruturacao interna. Neste caso o marketing nao pode ter
uma acdo isolada, toda a organizagdo precisa estar voltada para ele
(NEZZE,2002, p.24; complemento entre colchetes adicionado pelo autor deste
artigo).
Garcia (2004) afirma que ao estudar os conceitos de marketing, verifica-se que eles estdo
em constante evolugao.
Apesar da vasta pesquisa cientifica realizada nos ultimos cinquenta anos a respeito do
conceito e da aplicabilidade do marketing pelas empresas, € mesmo com toda evolugdo, e
consequente modernizagdo que este conceito teve ao longo destes anos, o marketing ainda pode

ser muito mais abrangente do que aqui apresentado.

4.2 Marketing de Relacionamento

Com relagdo a evolugdo do marketing. Mesquita (2017) coloca que o marketing evoluiu
do Outbound Marketing para o Inbound Marketing. Porém esta “evolu¢ao” ndo significa que o
primeiro tenha deixado de existir. No primeiro modelo, ¢ pontuado como objetivo principal
atrair o consumidor de maneira incisiva, utilizando para isso telemarketing, mala direta, e-mails
de spam, antincios em revistas, além de outdoors, pop-ups em sites e remarketing. Todos esses
instrumentais utilizados para fazer marketing, tém o objetivo de mostrar sua marca e produtos
antes de tudo. Apesar de efetivo, esse tipo de abordagem costuma ser cansativo para o
consumidor, tendo em vista que o cliente podera se deparar com alguns anincios em momentos
inoportunos.

Continuando sua fala, Mesquita (2017, p.20) conceitua Inbound Marketing como sendo:
“Técnicas desenvolvidas com o objetivo de educar e criar um relacionamento com o0s
consumidores”. Apesar de que a intencao de vendas seja a mesma do Outbound Marketing, no
modelo Inbound Marketing a marca € trabalhada de maneira diferenciada. Ao invés de anunciar
seus produtos e precos, os “marketeiros” ensinam o mercado, ganham autoridade sobre ele, e
ai sim, auxiliam os consumidores na compra. E mesmo apos ter sido feita a venda, o trabalho
nao ¢ finalizado. Os clientes continuam sendo educados e “mimados”, para que eles tornem- se
fiéis a sua marca. Ou seja, esse processo configura o Marketing de Relacionamento.

Mesquita (2017) afirma também que apesar da enorme diferenga entre os dois modelos,

0 Outbound existe desde o inicio da época mais primitiva do Marketing.
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Para Gordon (1998, apud ELIMA, 2001) os relacionamentos sdo os Unicos bens da
empresa que fornecem rendimentos de longo prazo e de baixo risco. Muitos clientes, € também
empresas, buscam ativamente relacionamentos de longo prazo. As pessoas desejam relagdes
duradouras com seus médicos, dentistas, bancos, hotéis, e outros fornecedores de servigos e/ou
produtos.

Para Bogmann (2000) atualmente, o marketing deve preocupar-se em atingir muito
mais qualidade do que quantidade, bem como conhecer, encantar, servir e corresponder aos
anseios dos clientes, pois isso ¢ fundamental para o sucesso do empreendimento, exigindo uma

gestao sistematica desse relacionamento.

Segundo Vavra (1993) os componentes-chaves do marketing de relacionamento sao:

A qualidade do servigo prestado ao cliente ¢ o pds-marketing. O poés-
marketing € o fortalecimento da lealdade dos clientes indo ao encontro de suas
expectativas. A qualidade, que muda conforme a época, e as exigéncias do
mercado descrevem o grau de exceléncia ou superioridade de mercadorias ¢
servicos de uma empresa, sob a oOtica do cliente. (VAVRA, 1993 apud
MEDEIROS E LIMA, 2001)

Ao conceituar “empresa orientada para o mercado”, Mckenna (1999, apud
BOGMANN) langa uma nova luz sobre o posicionamento dindmico, bem com sobre os dialogos
com o cliente via pesquisa qualitativa. Sao estes os conceitos fundamentais que ele ajudou a
desenvolver em seus trinta anos de trabalho na area de marketing, e que se integram
perfeitamente ao marketing de relacionamento.

O mesmo autor também afirma que o marketing de relacionamento € essencial para o
desenvolvimento da lideranga no mercado, a rapida aceitagdo de novos produtos e servicos € a
consecugdo da fidelidade do consumidor. Em consequéncia disso, a criacao de relagdes solidas
e duradouras ¢ uma tarefa ardua, de dificil manutenc¢do, entretanto, em um mundo no qual o
cliente possui tantas opgdes, mesmo em segmentos limitados, uma relagdo que seja pessoal, €
a Unica forma de manter a fidelidade do cliente

Medeiros e Lima (2001) afirmam que hoje estamos passando por uma completa
descontinuidade tecnoldgica, e consequentemente, o marketing tem incorporado novos
paradigmas. A nova visdo do marketing tem como base a construcdo de relacionamento com os
colaboradores, com os fornecedores, com os distribuidores, os acionistas € com outros grupos
que sao do interesse da empresa, incluindo, sem divida, a comunidade. Para estes, uma atengao

especial estd sendo dada pelo marketing, em dire¢do a satisfagdo do cliente a longo prazo. Dessa
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forma, o “antigo” marketing transacional, que estabelece trocas individuais e isoladas de curto
prazo, estd sendo substituido pelo marketing de relacionamento, que visa estabelecer e manter
relacionamentos de troca de longo prazo.

Para Garcia (2004) o Marketing de Relacionamento pode ser uma poderosa ferramenta para
as empresas, quanto a retengdo de clientes. As empresas estdo percebendo que, para se manterem
no mercado, que hoje ¢ bem competitivo, ¢ preciso ndo s6 fechar uma venda, como também
conquistar os clientes e atendé-los de um modo também competitivo, criando para tal um
relacionamento mutuamente lucrativo a longo prazo. Portanto, o Marketing de Relacionamento vem
sendo reconhecido como sendo uma importante estratégia para as empresas, nos ultimos anos.

Rapp (2000, apud NEZZE, 2002) destaca que desenvolver relacionamentos ¢ a base do
sucesso de qualquer empresa, mas, para isso, precisa basear-se no marketing como visdo de
futuro, e que este por sua vez se alia a tecnologia para garantir a fidelizagdo dos clientes.
Entende- se que no futuro a empresa dara valor ao retorno do investimento que for feito no
desenvolvimento de relagdes com os clientes. Com isto, ele prevé que o marketing de valor
futuro serd concretizado com o auxilio da tecnologia.

Assim, Kotler (2000) pontua que o marketing estd constantemente sendo redefinido,
estando, portanto, incorporando sempre novas responsabilidades. No passado era considerado
“a arte de vender produtos”, agora passa a ser visto como a ciéncia e a arte de conquistar
clientes, onde sua funcdo ¢ manté-los e aprofundar o relacionamento com eles, aumentando,
dessa forma, a lucratividade da empresa. Esse autor continua afirmando que o marketing de
relacionamento: “é colocar o cliente em primeiro lugar, desenvolvendo relacionamentos lucrativos
com ele” (KOTLER 2000 apud NEZZE, 2002).

Para Mesquita (2017) o marketing de relacionamento ¢ a soma de todas as acdes
tomadas pela empresa, como forma de criar e também manter um relacionamento positivo com
os seus clientes, o mercado e os consumidores sempre estdo mudando e isso € um dos principais
motivos geradores da necessidade de estar criando sempre novos modelos de marketing.
Corroborando esta afirmagao, Bogmann (2000) cita as palavras de Heraclito (450 a.C.) famoso
filésofo grego, que afirmou: ““ nada ¢ permanente, exceto a mudancga”.

Vavra (1993) define que o marketing de relacionamento ¢ um processo que garante
satisfacdo continua aos individuos ou organizacdes que sao clientes atuais, ou que ja foram
clientes de uma determinada organizagao.

Para Kanter (2001, apud GOSKI, 2012) a empresa deve conhecer profundamente o seu

cliente, devendo também tornéa-lo conhecido por todos os seus colaboradores, a fim de que ele
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ndo necessite mais aguardar para que alguém possa identifica-lo, esperando por alguém que
possa resolver os seus problemas da melhor maneira.
Fortalecendo a fala de Kanter (2001), Bogmann (2000) afirma que:

Para se estabelecer um programa de marketing de relacionamento ¢
fundamental o envolvimento de toda a empresa, pois ndo se trata de um projeto
de um departamento apenas ou restrito a algumas pessoas. Marketing de
relacionamento € uma filosofia cujo resultado depende do comprometimento
dos dirigentes da empresa e de todos os funcionarios. Se ndo houver uma
cultura interna voltada para o marketing de relacionamento, o programa tera
poucas chances de obter resultados satisfatorios.” (BOGMANN, 2000, p.35).

Conforme Bogmann (2000), a cada dia o consumidor descobre e insere novos e
diferentes produtos em sua vida. Existe excesso de informacao, de apelos e de novas ofertas no
mercado. Certamente a manuten¢do de uma clientela fiel, que hoje representa a tarefa essencial
a sobrevivéncia das empresas, vem se tornando cada vez mais complexa. Além disso, atrair um
novo cliente custa bem mais do que manter um cliente antigo. Um estudo da American
Management Association indicou que angariar novos clientes custa cinco vezes mais do que
conservar clientes ja existentes.

O relacionamento de longo prazo com o cliente, como ja citado anteriormente, em
especial com os clientes j& presentes, que possa garantir a sua fidelizagdo, gerando assim,
ganhos para as empresas e garantindo a sua sobrevivéncia, ¢ o tema central do Marketing de
Relacionamento, e tornou-se nos ultimos vinte e cinco anos um tema recorrente em estudos a
respeito da correta aplicacdo do marketing. Hoje, o marketing de relacionamento ¢ considerado
um dos enfoques mais relevantes do marketing, considerando a vasta bibliografia existente, e
que tem muito chamado a aten¢do dos pesquisadores. Foi uma mudancga da perspectiva de curto
para uma de médio e longo prazo.

Ressaltamos que na parte do texto, apresentada até agora, exploramos apenas uma parte
dos conceitos e andlises existentes sobre o marketing de relacionamento. Mas indo além,

veremos a seguir como o marketing de relacionamento desenvolve-se no setor bancério.

4.3-Marketing de Relacionamento no Setor Bancario

Antes de dissertar sobre o tema, faz-se necessario trazer uma breve conceituacdao de
Banco de Atacado e Banco de Varejo. Muito embora o marketing de relacionamento seja
utilizado tanto em um quanto no outro, € no banco de varejo que praticamente todas as pesquisas

e estudos, estdo relacionados e focados.
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Kawano (2003) explica que de acordo com o volume de negdcios que os bancos
realizam, ¢ que eles sdo classificados, de forma bem simplificada, como sendo o primeiro os
Bancos de Varejo, que sao aqueles que trabalham com muitos clientes € o segundo os Bancos
de Atacado, que sdo voltados para grandes operagdes financeiras, € que trabalham apenas com
clientes de alto poder aquisitivo, evidentemente um niimero reduzido de clientes.

Quanto a isso Kawano (2003) afirma que para um banco de varejo:

Os produtos e servigos oferecidos seguem determinados padrdes, que
facilitam a sua operacdo em grandes volumes e de forma pulverizada. O
cliente vai até a "prateleira" e escolhe do que temos o que ele quer levar. Ja no
banco de atacado, muitas vezes o banco precisa desenhar o que o cliente deseja
para si de determinados produtos e servigos. Os produtos e servigos precisam
ser mais flexiveis e de facil adaptacdo. Existe o que de fato denominamos de
customizacdo de produtos e servigcos.” (KAWANO 2003, p.72).

Outro ponto a ser considerado, segundo Kawano (2003) ¢ a dedicacdo dos gerentes para

estes segmentos. Para um banco de varejo, um gerente deve possuir uma carteira de mais de
1000 clientes, o que faz com que seja praticamente impossivel saber a fundo quais sdo as
caracteristicas individuais de cada um. Em um banco de atacado, este nuimero pode ser reduzido
para 15 clientes, o que torna perfeitamente viavel conhecer profundamente cada cliente. O
gerente possui até metas para visitar os clientes mensalmente.
Portanto para Nezze (2002) o setor bancario, focado em prestagdo de servicos, € um setor de
suma importancia, possuindo uma enorme fungdo no mercado e economia nacional. Porém, €
notorio atualmente que os bancos brasileiros colocaram os clientes como centro das atengoes,
e como foco de seus produtos e servicos.

Segundo Kotler (1998, apud Nezze, 2002) os bancos nas fases anteriores e iniciais nao
davam a devida atengdo ao Marketing e assim menosprezavam esta area; as agéncias bancarias
eram construidas de tal maneira que os clientes ficavam impressionados com a estrutura. Essa
abundancia de estrutura requintada nos demonstra o grau de importincia destinada ao cliente
que, ao procurar os servigos bancarios, quando na posicao de solicitar algum empréstimo de via
na condicao e obrigacdo de justificar o motivo e a necessidade do empréstimo, remetendo uma
imagem de inferioridade ou de que o banco estaria lhe fazendo um favor.

Nezze (2002), comenta que por muito tempo, este quadro se manteve sem mudangas,
bem estavel, com um certo conservadorismo aplicado, até que as grandes mudangas no mercado
vieram foram evidenciadas, por meio das novas regulamentagdes, clientes cada vez mais
exigentes, a globalizagdo, e as fusdes, que deram criagdo aos megabancos. Com isso, com o

objetivo de satisfazer este novo perfil de clientes, era evidente que, tanto para os bancos de
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atacado como os de varejo, os clientes passaram a ser considerados alvo de conquista, melhores
produtos e servicos tiveram que ser desenvolvidos a fim de atender a demanda destes novos
clientes atendendo suas exigéncias.

A fim de obterem as informagdes corretas sobre o que os novos clientes queriam, os
bancos priorizavam foco em realizar muitas pesquisas de marketing, havendo para isso uma
mudanga de postura. Neste momento de entrada na nova era do marketing, essas organizagdes
passaram obrigatoriamente por um aprendizado lento do marketing em seu setor bancéario. Para
tal, os bancos tiveram que adotar novas estratégias, exigindo que seguissem apara isso alguns

estagios resumidos por Kotler (1998 apud Nezze, 2002) conforme tabela a seguir:

Tabela 1: Estagios para formulacdo de marketing

FASES DO MARKETING BANCARIO

1* fase | Marketing ¢ propaganda, promogao de vendas e publicidade.

2° fase | Marketing ¢ sorriso e uma atmosfera agradavel.

3* fase | Marketing € segmentacdo e inovagao.

4 fase | Marketing € posicionamento.

5% fase | Marketing ¢ analise, planejamento, implementacdo e controle.

Fonte: Adaptado de Kotler (1998 apud Nezze, 2002).

Corroborando as afirmagdes de Kotler (1998), Cobra (2007) destaca que as tratativas do
marketing estdo evoluindo da 6tica soberana do produto para a soberania do cliente. Pois, o
marketing foi abordado nos bancos e nas institui¢cdes financeiras de uma visdo muito diferente
ndo mais como aquele velho e arcaico conceito de Marketing, mas de uma outra visualizagdo
sendo uma de “conceito de propaganda e promocdo de vendas”. Os bancos percebiam e
vivenciavam o aumento de uma concorréncia exacerbada no mercado por poupanca. Em
decorréncia disso, alguns deles passaram a investir fortemente ¢ de maneira eficaz em
propaganda e promogao de vendas. Para conseguir esta promog¢ao de vendas, disponibilizavam
os mais diversos atrativos, com a inten¢do de captar contas de novos clientes. Portanto, seus
concorrentes quase que de imediato foram forcados a adotar as mesmas atitudes e apressaram-
se em contratar agéncias de publicidade e também agéncias especializadas em promogao de
vendas. Estamos relatando a passagem pela primeira fase descrita na tabela anterior.

Nesse sentido Nezze (2002) ressalva que o conceito inicial de marketing para os bancos

limitava-se apenas em oferecer atrativos dos mais variados a seus clientes, como brindes e
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sorteios, objetivando fazer captagdes em poupanga ou abertura de contas correntes, para
competir com 0s concorrentes.

Posteriormente, na entrada da segunda fase, as organiza¢des bancarias notaram que
havia uma necessidade de fidelizar seus clientes, ja que atrai-los era facil, a grande dificuldade
estava de fato em transforma-los em clientes fiéis. Dessa forma, os bancos remodelaram suas
agéncias transformando-as em um ambiente modernizado, agradavel, deixando assim para tras
a austeridade que as caracterizava. Houve para isso também, um treinamento de funcionarios
quanto a qualidade em atendimento. Sendo assim, essa mudanga ndo ¢ mais considerada como
um diferencial, pois agora ela ¢ geral, comum a maioria dos bancos, onde o cliente ja ndo mais
considerava tal mudanca no critério de escolha da sua agéncia. Desta forma, Cobra (2007)
notaram que a parte mais dificil mao ¢ atrair os novos clientes mesmo que realizado por métodos
remotos, porém o grande desafio ¢ transformar os clientes em clientes leais, clientes fidelizados.

Ainda conforme a visdo de Nezze (2002), entrando ja na terceira fase do marketing
bancario, o novo método que fora utilizado foi o foco na inovagao dos produtos e segmentagao
de mercados. A pratica de criar produtos novos para cada segmento-alvo também ¢ facilmente
copiada pelos concorrentes, e o que de fato diferencia um banco de outro estd na habilidade de
inovagdo continua, possibilitando estar de certa forma um passo a frente da concorréncia. De
fato, a segmentagao de mercado seja um diferencial estratégico, € necessario que o banco possua
um posicionamento de mercado e que de fato se estruture para que consiga atender cada nicho.
(NEZZE, 2002, p.18)

Quanto a esse fato, Cobra (2007) cita que o conceito de marketing para os bancos, ¢
definido como a segmentagao e inovagao, como ele mesmo cita o banco *“ Citybank™ que chegou
a oferecer mais de quinhentos produtos financeiros a seus clientes.

A segmentagdo apresenta-se como diferencial estratégico, desde que o banco tenha um
posicionamento de mercado e estruture-se para atender a cada nicho. Surge a partir dai a quarta
fase do marketing bancério.

Para Nezze:

Posicionamento era o que estava faltando para complementar a segmentagao.
Isso foi implementado na 4° fase do marketing bancario, quando se percebeu
que nenhum banco pode ser o melhor em tudo, ¢ oferecer todos os produtos a
todos os tipos de clientes. Se todos anunciam, inovam e sorriem, € necessario
que cada um analise suas possibilidades e oportunidades, ¢ defina com quem,
com o0 que, ¢ como vai trabalhar. Posicionamento ¢ distinguir-se dos demais
em certos segmentos de mercado, mostrando ao cliente essa distingdo com a
qual ele se identifique e que melhor lhe satisfaca. (NEZZE, 2002, p.18)
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Segundo Nezze (2002) a sustentabilidade dos bancos depende de seu desempenho, o que
os leva a quinta etapa do marketing bancério, ainda com base na tabela de Kotler mostrada
anteriormente. Nesta quinta fase, segundo Nezze (2002, P.18): “[...] verificou-se a necessidade
de se ter um sistema eficaz de planejamento e controle de marketing. Um banco pode ser 6timo
em: propaganda, cordialidade, inovagdo e posicionamento, mas precisa do planejamento e controle para
obter o conhecimento que lhe oriente na mensuragdo do potencial de seu mercado, para planejar suas
metas, agdes e incentivos, inclusive medir seus resultados; do contrario, tera grandes problemas no seu
desempenho.”

Oliveira (2008) destaca que ¢ extremamente importante fazer o relacionamento entre o
marketing e suas estratégias com a melhoria de desempenho dos bancos nos dias de hoje, o
setor bancario vem fazendo uso do marketing de forma intensiva e tem utilizado cada vez mais
recursos financeiros, operacionais € humanos com inten¢ao de obter melhores resultados.

Por isso, Oliveira (2008) pontua que no Brasil, o setor bancario ¢ um dos poucos, onde
a oferta dos servicos feita por meio de multiplos canais de atendimento esta consolidada. Com
o advento dos servigos via internet, bem como a maior conveniéncia de horario e localizagao
dos pontos de atendimento eletronico, os bancos diversificam seus servicos, porém, € certo que
acabam perdendo em qualidade no atendimento pessoal e, principalmente, no relacionamento
com seus clientes.

Conforme Mariel Oliveira:

O setor bancario tem caracteristicas que devem ser destacadas para efeito de
estudos de mercado. A primeira delas é que ele sofre crescentes modificacdes
no que tange os seus canais de venda e comunica¢des com o cliente. O
atendimento, que antes era feito através de interacdes entre cliente ¢
funcionarios, vem sendo substituido por interacdes entre maquinas e
funcionarios e entre maquinas e clientes. Essas mudancas diminuem as
possibilidades de interagdes interpessoais, ponto essencial para o
desenvolvimento de um marketing de relacionamento adequado (MARIEL e
OLIVEIRA, 2008, p. 8).

Mattiello (2001) assevera que com o advento da estabilizacio econdmica, que
consequentemente diminuiu o lucro dos bancos e a ilusdo de rentabilidade por parte dos
clientes, o setor financeiro tornou-se mais vulneravel com relagdo aos questionamentos, ficando
também mais suscetivel a insatisfacdo dos seus clientes, antes dissipada pelos ilusorios ganhos.

Para Mattiello (2001) quando um cliente faz a sua avaliacdo com relagao a sua satisfagao
com o servigo bancario, ndo dissocia dela seus diversos componentes. E a impressio global que

domina. Dessa maneira, o cliente tende a deter-se no elo mais fraco do atendimento ¢



23

generalizar seus defeitos a todo servigo. Portanto, a satisfacdo dos clientes e a qualidade do
atendimento e servigos nunca podem ser considerados definitivos, e sim um processo dindmico
e inacabado.

E ¢ precisamente neste contexto que o marketing de relacionamento deve ser inserido
no setor bancario, buscando dessa forma preencher/diminuir uma possivel lacuna que ainda
possa existir entre os bancos e a fidelizagdo de clientes.

Entretanto, ndo obstante o esfor¢o gigantesco empreendido pelas institui¢des bancarias,
no intuito de conquistar e reter clientes novos e antigos, muito ainda precisa ser feito,
principalmente por que a satisfacdo dos clientes e a qualidade do atendimento e servigos

dependem da qualidade oferecida pelos bancos através do marketing.

4.4 Discussao e Analise

Nesse contexto, se conclui que a realizagdo da venda, pura e simplesmente, se mostra
longe de ser a forma mais efetiva de manter uma empresa a salvo, nos dias de hoje, mas sim,
adaptar-se aos novos meios de se desenvolver o marketing, dentre eles, o marketing de
relacionamento, assumindo todas as caracteristicas expostas nesta conclusdo, retiradas das
teorizagdes de cada um destes autores que foram mencionados, e, também, seguindo a
determinacdo de se buscar o interesse advindo com o cliente, suas necessidades e a tentativa de
concretizar uma boa relagdo com ele, duradoura e de longo prazo, vez que se comprovou que a
manuteng¢ado deste cliente, talvez seja mais interessante do que os mais exaustivos investimentos
em angariar novos compradores, por meio de estratégias antigas, que eram caracterizadas
somente pela venda massiva e cansativa para o consumidor.

Prosseguindo para a ultima parte desta obra, e para a conclusdo do marketing de
relacionamento no setor bancario, especificamente, essencial se torna iniciar essa exposi¢ao
partindo da divisdo feita por Kawano, dividindo o setor bancario em bancos de atacado e bancos
de varejo, expondo suas diferengas e demonstrando que o marketing de relacionamento pode
ser utilizado nesses dois mercados, diferenciando-os apenas no volume de negociacdes e na
presenca de uma pesquisa mais evidente no banco de varejo.

Nesse contexto, se depreende que banco de atacado pode ser caracterizado como aquele
banco que realiza grandes operagdes financeiras, que possui clientes com alto poder aquisitivo.

Disso decorrem alguns fatores, como, por exemplo, a possibilidade de um estreitamento de
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relacdes entre o banco, seus gerentes e os clientes, que sdo os consumidores dos servigos
ofertados. Isso pois o numero reduzido de clientes permite que o marketing de relacionamento
ocorra com maior facilidade, vez que o cliente pode ser atendido na sua real necessidade,
possibilitando que possam ser ofertados produtos mais flexiveis, se adequando a determinadas
operacgdes e as especificidades de cada cliente.

Por outro lado, o banco de varejo se caracteriza por ter muitos clientes. A partir disso,
decorrem alguns fatores, da mesma forma. Primeiramente, pela quantidade exorbitante de
clientes, os produtos ofertados sdo geralmente determinados e prontos. O banco, seus gerentes
e os clientes, como consumidores dos servigos ofertados, t€ém uma relacdo mais distante, que
impossibilita em alguns casos, o real conhecimento do que o cliente busca, necessita, ofertando-
se o padrao.

A partir disso, Nezze expde brilhantemente que a partir da fusdo de grandes grupos e da
formacao de megabancos houve uma necessidade de mudanca, ocasionando nessa busca maior
por parte dos bancos em investimentos na area de marketing. Kotler, de forma sucinta,
demonstra, a partir dessa dificuldade dos bancos em abordar o marketing, especificamente o
marketing de relacionamento, algumas fases do marketing bancério, dividindo-as em cinco.

Na primeira fase, o objetivo requerido pelos bancos era tdo somente o de realizar a
propaganda, oferecendo brindes e fazendo sorteios, como forma de captacdo para poupanca e
abertura de contas. Na segunda fase, ja observando a facilidade de atrair os clientes, mas uma
dificuldade de fideliz4-los, houve uma necessidade de remodelagem das agéncias, tornando-as
modernas, e realizando treinamento no seu grupo de funciondrios. Ja na terceira fase, houve
uma inovacao de produtos e segmentacdo de seus mercados, ofertando produtos novos para
cada segmento, demonstrando a habilidade de inovagdo, colocando-se a frente de seus
concorrentes. Na quarta fase, por sua vez, houve um posicionamento para completar a
segmentacdo, demonstrando que nenhum banco pode ser melhor em tudo, assumindo o
verdadeiro objetivo calcado por aquele banco, sua verdadeira bandeira. Por fim, na quinta e
ultima fase, a busca por um sistema eficaz de planejamento e controle de marketing e uma
melhoria dos bancos no que tange ao seu desempenho. Tudo isso, para demonstrar o caminho
percorrido pelos bancos e sua tentativa de se encaixarem no mercado por determinados fatores
e buscando aplicar, em suas atividades, a estratégia de marketing de relacionamento.

Por fim, Oliveira especificou a realidade vivida no Brasil pelo setor bancario,
demonstrando que este seria um dos poucos setores que apresentaria oferta de multiplos canais

de atendimento que se mostra consolidado, apresentando-se como um ponto positivo e, por
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outro lado, como ponto negativo e em decorréncia do primeiro, a perda na qualidade do
atendimento pessoal e de relacionamento entre o banco e o cliente.

Isso possibilita observar que mesmo com os avangos tecnoldgicos e com todas as
adaptagdes sofridas pelos bancos na tentativa de adaptarem o marketing de relacionamento
dentro de suas realidades, hd um receio de que esta modernizagdo e padronizagdo demonstrada
pela consolidacdo dos multiplos canais de atendimento, origine uma falha na relagao pessoal
existente entre o cliente e o banco, podendo simbolizar um déficit ou até mesmo um retrocesso
em tudo aquilo que se conseguiu avangar no marketing ao longo dos anos, buscando se
distanciar da visdo unitaria de se obter lucro, sobretudo nas atividades bancarias, simbolizadas
por operacdes financeiras, e deixar de observar o que ¢ de fato preconizado pelo marketing de
relacionamento, que ¢ a necessidade de fidelizar o cliente, para uma realizagdo de compra e
venda duradoura, buscando observar o real interesse do cliente, quer seja pelo banco de varejo,

quer seja pelo banco de atacado.

5 CONCLUSAO

O estudo permitiu fazer uma revisao e consolidagado a respeito da evolucao do marketing
aplicado ao setor bancario, focando no marketing de relacionamento, visto que o enfoque
principal se dava mais em conquistar novos clientes do que realizar a retengao e satisfagdo dos
clientes da carteira, porém desde a revolucdo industrial e mais recentemente, a partir da
introducao de tecnologias ligadas a manipulagao de informacdes, a competitividade do mercado
tornou-se muito mais acirrada, e isso fez com que os bancos passassem a investir em metas e
estratégias mercadoldgicas competitivas, voltando-se entdo para atender as novas demandas
dos clientes, com foco no uso das praticas do marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento passa a objetivar a sobrevivéncia a longo prazo dos
bancos no mercado atual, uma vez que seus clientes passaram a exigir mais dessas empresas.
Por isso, com o intuito de atrair mais clientes e manter os ja existentes, o marketing como
atualmente praticado pelas organizagdes bancarias encontra-se em constante evolugdo, pois €
certo que a empresa que possui o dominio sobre um marketing constantemente atualizado

consegue maior acesso e talvez até dominio sobre o mercado.
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Embora o marketing bancério esteja evoluindo cada vez mais, ainda existem algumas
falhas, pois ¢ preciso compreender que o processo de gerenciamento de um banco deve se
basear no fato de que, o intuito de se trabalhar com o marketing de relacionamento, € necessario
procurar atender as reais necessidades e satisfazer os clientes, para que estes tornem-se fiéis.

Portanto, nesse contexto, ¢ recomenddvel que ao trabalhar com o marketing de
relacionamento, os bancos foquem na manutencdo da fidelidade de seus clientes, garantindo
consequentemente o sucesso de suas vendas, estreitando assim os lagos com tais clientes.

E fato que, a partir do advento dos servigos via internet, os servigos prestados aos
clientes ficaram diversificados. Entretanto, segundo Oliveira (2008), perdeu-se a qualidade do
atendimento pessoal, impactando negativamente na qualidade do marketing de relacionamento.
Portanto, ¢ recomendado que em estudos futuros nessa area, sejam abordadas estratégias que
facam um alinhamento entre esses novos servicos tecnoldgicos oferecidos hoje pelos bancos e
as estratégias pessoais de marketing.

Durante todo o processo da nossa pesquisa, de cunho bibliografico, foram analisados
alguns conceitos basicos de marketing, e sua importancia na divulgagao de servicos e produtos,
com o intuito de conquistar seus velhos e novos clientes, garantindo assim sua fidelidade.
Portanto € relevante ter em mente que a atuacao do marketing como meio de fidelizar os clientes
¢ essencial. Conclui-se que ¢ de suma importancia na estratégia e planejamento das empresas
um investimento em marketing, visto que a concorréncia € esmagadora, que a oferta de produtos
e servicos se assemelham em determinados contextos de mesmo mercado e de que se torna
necessario a apresentacdo de algo que seja novo aos olhos do cliente, por meio de uma boa
estratégia de marketing.

Em seguida, essencial pontuar que o marketing de relacionamento ¢ uma Otima
ferramenta a ser utilizada pelas empresas, especificamente, no setor bancario, vez que as
relacdes se davam de forma distante, fria e sem se preocupar com a verdadeira necessidade do
cliente, mas com o enfoque apenas na obtencao do lucro, ndo permitindo que as relagdes entre
banco e clientes fossem duradouras, de longo prazo. Assim, o marketing de relacionamento
permite que haja a fidelizag@o do cliente, possibilitando a efetivacdo de uma venda a longo
prazo, mantendo a relag@o existente entre ambos.

O caminho percorrido até a constatacdo de que o marketing seria uma boa saida para o
momento vivido pelos bancos se da também pela comparacdo com o marketing tradicional,

utilizado pelas empresas até entdo, em um contexto onde a preocupacio se centrava na venda
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massiva de produtos e servigos, desconsiderando os avangos da tecnologia e da boa relagdo com
os clientes, partindo para o marketing baseado em um posicionamento dindmico.

Nesse contexto, Mesquita ja havia estabelecido a diferenca entre Outbound Marketing
e Inbound Marketing, e em concordancia com o mesmo, ¢ importante analisar o objetivo das
duas estratégias existentes. Nesse sentido, € importante observar que embora as duas estratégias
tenham como objetivo a obtencdo de lucro e realizacdo da venda, existem divergéncias
processuais. Embora o Outbound Marketing tenha por objetivo atrair o cliente de maneira
incisiva e o Inbound Marketing fideliz4-lo por meio de uma relacdo duradoura, percebe-se que
ambas sdo extremamente importantes no processo de conquista ¢ de manutengdo da relagao
entre a empresa e o consumidor, apresentando-se como complementares. Enquanto, por um
lado, o Outbound Marketing permite que o cliente seja angariado e atraido para dentro da
empresa, a curto prazo, o Inbound Marketing possibilita a fidelizagdo do mesmo e dificulta sua
saida por apresentar mecanismos de aproximagdo entre seus produtos e servigos com a real
necessidade do cliente.

A partir disso, analisado a importancia do marketing de relacionamento, importante
destacar que a manutengao de clientes antigos ¢ tdo importante como a busca por novos clientes.
Isso se observa em alguns casos em que, nos bancos, especificamente, ocorrem o fechamento
de contas e a mudanga para outras instituigdes financeiras. Nesse sentido, conclui-se, apos a
construgdo teodrica utilizada, que deve haver também uma anélise em relagdo a manutengao
desses clientes, que seria o principal objetivo do marketing de relacionamento, propriamente
dito, mostrando-se até cinco vezes mais barato do que todo processo de busca por novos
clientes, como observado pela American Management Association.

Adentrando especificamente no marketing de relacionamento utilizado no setor
bancario, observou-se que existem diferencas essenciais entre o banco de atacado e o banco de
varejo, como destacado por Kawano. A partir disso, conclui-se que os bancos de atacado tém
uma maior facilidade de utilizar o marketing de relacionamento at¢é mesmo pela sua
estruturacdo, a qual apresenta um numero de clientes reduzido, possibilitando uma maior
aproximagdo entre os gerentes e os seus clientes, facilitando o processo de fidelizagdo,
adaptando produtos e servicos de acordo com as relagdes estabelecidas. Por outro lado, embora
também seja possivel utilizar o marketing de relacionamento em bancos de varejo, existe uma
maior dificuldade nesse caso, dado que o niimero de clientes ¢ exorbitante em alguns casos,
aumentando a quantidade de clientes para determinado nimero de funcionarios, ndo permitindo

que todos os clientes sejam atendidos na sua real necessidade, mas que produtos e servigos
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prontos sejam oferecidos como forma de padronizagdo das relacdes estabelecidas. Nesse
sentido, no caso dos bancos de varejo, por apresentar essa maior dificuldade, € essencial que se
busque ter uma maior aproximagdo com os interesses dos clientes que procuram os seus
servicos, para também conseguir manter uma relagao duradoura com os mesmos.

Seguindo essa linha de raciocinio, adentrando no universo do marketing bancario,
essencial destacar as fases percorridas pelo mesmo e destacar que embora em todas elas
houvesse um objetivo e um aprendizado, foi na quarta fase, denominada de posicionamento
para completar a segmentacdo, que se demonstrou a real dificuldade dos bancos na atualidade,
em ndo conseguir atingir todos os seus objetivos, atender todos os nichos possiveis com
exceléncia e concluindo que nenhum banco pode ser melhor em tudo. Nesse aspecto, essencial
se torna estabelecer um norte, uma meta, um nicho especifico, embora se possa atender a todos,
para que em alguns casos, este servico seja feito com exceléncia, como o mercado tem exigido.
Dessa maneira, ao observar as fases definidas por Kotler, conclui-se que os bancos precisam
dar esse enfoque maior ao que de fato acreditam ser seus produtos e servigos de exceléncia,
permitindo que os clientes saiam satisfeitos e que retornem.

Uma caracteristica importante que deve ser ressaltada se pauta na constatagado feita por
Oliveira, de que no Brasil, especificamente no setor bancario, embora haja uma consolidagao
das ofertas dos servicos por multiplos canais de atendimento, deve haver uma preocupagdao com
0 que isso pode gerar, como por exemplo, a perda em qualidade no atendimento pessoal e no
relacionamento, que também se mostram como objetivos do marketing de relacionamento.
Dessa forma, embora deva haver uma forma ampla de atendimento ao cliente, ndo se pode
desfazer tudo que foi conquistado no que tange a relagdo estreita com o cliente € com suas reais
necessidades.

Por fim, utilizando o entendimento consolidado por Nezze, autor com o qual hd uma
concordancia também nesse aspecto, o principal objetivo do marketing deve ser essencialmente
observar e detectar as necessidades reais dos clientes no setor bancario e, a partir disso, fazer
uma reestruturagdo interna nessas institui¢des para que haja uma aproximagao entre os produtos

e servigos ofertados e aquilo que se almeja por parte do cliente.
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