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RESUMO

O marketing de relacionamento é considerado ndiddada uma ferramenta fundamental para
a permanéncia e desenvolvimento de uma organizaE&tmuladas pela crescente
concorréncia e desenvolvimento tecnolégico, assagéemarketing de relacionamento visam
estreitar a ligacao entre empresa e cliente. Bustaniidelidade e consequente rentabilidade
a partir de uma série de negociacbes com um Unieate ao longo do tempo. Os
investimentos em marketing de relacionamento sémoder justificados caso a empresa
conquiste seus objetivos e se aproprie de bengftpie essas acdes podem trazer. Nesse
contexto, este estudo enfoca a avaliagdo de vargagee uma campanha de marketing de
relacionamento pode proporcionar a uma organizagiiando-se para o relacionamento que
o Banco Citibank possui com seus clientes inver&ldO tema é tratado com base em uma
revisdo tedrica que trabalha os fundamentos doetiagkde relacionamento, especialmente
para o consumidor final, os beneficios esperadosuds acdes e as praticas a serem
trabalhadas. E desenvolvida uma pesquisa de natuyealitativa e carater exploratério,
utilizando o método de entrevistas em profundidaaia clientes do segmento investidor, por
apresentar grande pratica na aplicagdo do markdenglacionamento. Busca-se analisar a
viabilidade e condi¢cbes para o desenvolvimento drketing de relacionamento com clientes
deste segmento, assim como saber qual a percepgéimde dos clientes deste segmento
guanto a importancia de manter um relacionamerteigscom seus gerentes e com o banco.
O trabalho é finalizado com a analise das variaveis citadas por esses clientes e posterior
sugestdo de acOes para aplicacdo e desenvolvirdentoarketing de relacionamento na
organizacao futuramente.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, setor bancério, retechento de longo
prazo.
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1 INTRODUCAO

E de extrema relevancia relacionar o marketingas sstratégias com a melhoria de
desempenho dos bancos nos dias de hoje. Na mentidque o setor estatilizando o
marketing de forma intensiva, os bancos tém inwedsti seus recursos financeiros,
operacionais e humanos na intengéo de obter mamsekados.

O setor bancario tem caracteristicas que deverdestacadas para efeito de estudos
de mercado. A primeira delas é que ele sofre anésaeodificagdo no que tange aos seus
canais de vendas e comunicac¢des com os clientaten@dimento, que antes era feito através
de interacdes entre clientes e funcionarios, vendasesubstituido por interacdes entre
maquinas e funcionarios e entre maquinas e clierfilssas mudangas diminuem as
possibilidades de interacdes interpessoais, posgeneial para o desenvolvimento de um
marketing de relacionamento adequado.

Conforme Philip Kotler e Armstrong (1998, p. 397):

Marketing de relacionamento significa criar, manter acentuar soélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Gedaais, 0 marketing vem
transferindo o foco das transagdes individuais pamanatrucdo de relacionamento
gue contém valor e redes de oferta de valor. O riagkeée relacionamento esta

mais voltado para o longo prazo. Sua meta € ofenesader de longo prazo aos
clientes, e a medida do sucesso é dar-lhes satisfagégaaprazo.

No Brasil, o setor bancario € um dos poucos sesvgn que a oferta de multiplos
canais de atendimento esta consolidada. Com o tddes servicos viénternet e a maior
conveniéncia de horério e localizacdo dos pontosatdadimento eletrdnico, os bancos
diversificam seus servicopprémacabam perdendo em qualidade no atendimento pessoal
principalmente, relacionamento com seus clientes.

Em que pese os esforcos dos bancos em incentivao @ proporcionar sistemas de
auto-servico confiaveis e convenientes, boa paatetthnsacdes bancarias ainda sao feitas
através de canais de atendimento interpessoake Nestido, podemos verificar que diferentes
canais ndo devem ser vistos como substitutos sntm@mas como complementares, sendo
razoavel crer que uma expressiva parcela de dhierniéze sistemas interpessoais e sistemas
baseados em tecnologia concomitantemente.

Juntamente a isso, outra razdo pela qual a inteeag#e clientes e seus bancos tem se
tornado menos freqlente é que o setor bancari@mypass uma transformacdo nas ultimas

décadas. Na busca em adequar-se a novas, cres@ntegtantes necessidades dos



consumidores, ocorreram mudancgas estruturais roy, ssim alteracbes na natureza dos
produtos, dos mercados e da organizacao das @kesdaprocessos internos. Tais alteragdes
interferiram significativamente nas condi¢fes ddatho, constituindo o setor bancério em
um caso ilustrativo dasnplicacdes sociais da automacédo e da reorganizdgamabalho
ocorridas nos anos 90.

A fim de atrair maior clientela, os bancos que mituao mercado de varejo tém
desenvolvido estratégias de relacionamento comtebepor meio de programa de vantagens
e atendimento diferenciado para clientes considsradpeciais. Com o intuito de estreitar e
solidificar relacBes, tem-se tornado usual que resituicbes bancériasegmentem sua
clientela, atribuindo atencdes diferenciadas antdediferenciados, valorizando seu potencial
econdmico-financeiro, sua representatividade eidueeidade. Essa segmentacdo nada mais
€ do que um artificio para que a instituicdo captlientes, crie um forte relacionamento de
longo prazo com estes e evite encerramentos domasegierando, assim, crescimento e
lucro.

Este € um momento no qual a empresa, para se a@estacmercado, obtém um
diferencial competitivo. Os produtos e servicosredelos para estes clientes distintos
poderdo ser semelhantes aos que outros bancoscesfereporém, o atendimento e
relacionamento serdo o diferencial desta organizag&entativa de envolver o cliente com o
negocio e de fideliza-lo.

Neste cenario o Banco Citibank criou, dentro dediuddo, um segmento voltado a
estabelecer relacionamentos de longo prazo com c@rges especiais. Como cliente
especial, entende-se como aquele que possui imezgbs que somam, ou tem potencial para
somar, acima de R$ 300.000,00 (trezentos mil resgs)do que este pode ser subdividido em:

a) Wealth 4 — clientes com investimentos a partir de 300reals

b) Wealth 5 - clientes com investimentos a partir de 1 naltlé reais

c) Wealth 6 - clientes com investimentos a partir de 3 nathde reais

d) Private - clientes com investimentos a partir de 7 milhdeseais

No dia-a-dia das agéncias constata-se que gerdatesegmentdNVealth, devido ao
grande volume de clientes que atendem e a condegfiagdta de tempo para atender a todos,
tém sentido dificuldades para criar vinculos inésgmais. Assim, perdem de realizar negocios
gue poderiam incrementar suas relacdes com estes.

Dentro do banco, a alta administracdo e gerentearela percebem uma elevada

demanda por parte dos clientes deste segmento temuoba relacdo mais forte e estreita com
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0 banco. Esta demanda pode ser justificada peladgraecessidade de contato, seja por
ligagbes ou por reunides periodicas.

Com o objetivo de proporcionar um estudo voltadp@amorar as relagbes comerciais
do Citibank e gerentes da and&alth com sua clientela, optou-se por realizar estayissq
especificamente com clientes deste segmento.

Com base no panorama recém descrito, tem-se,doggguinte problema da pesquisa:
Quais as condi¢cOes para o desenvolvimento de nregkeé® relacionamento com clientes do
segmentoWealth do Banco Citibank? A hipdtese de que haja condigdara se criar
vantagem competitiva via marketing de relacionamemta a motivagdo para o

desenvolvimento desta pesquisa.
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2 OBJETIVOS

2.10BJETIVO GERAL

Analisar a viabilidade e condicdes para o desemweinto do marketing de
relacionamento com clientes do segmehtealth do Banco Citibank, assim como a
importancia para estes de manter um relacionaniatérpessoal com seus gerentes. E, ao
mesmo tempo, fornecer informacdes e subsidios parastituicdo estudada a fim de
possibilitar o sucesso de futuras acfes de magketitadas ao desenvolvimento das relacdes

com seus clientes.

2.20BJETIVOS ESPECIFICOS

» Evidenciar as acdes atuais da instituicao voltadamarketing de relacionamento.

* Analisar as vantagens que acdes adequadas de imgrétetrelacionamento podem
proporcionar a uma organizacao.

 Enumerar e analisar os principais fatores que enftiam na composicdo e na
manutencgdo de um relacionamento de longo praze batrco, gerente e cliente.

* Relacionar tal estudo com a teoria do MarketindRdacionamento, de modo que se
possa sugerir acdes a serem adotadas pela orgamieageus funcionarios com a

finalidade de estreitar relacionamento com seestas.
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3 O CITIBANK

A escolha do Banco Citibank S/A e, especificameoteegmentdVealth, ndo s6 vem
ao encontro dos propoésitos deste trabalho como&ambnriquece o estudo que aqui se
pretende realizar. Primeiro porque a autora trabatn instituicdo, tendo atendido durante o
ano de 2007 os clientes da area foco do estudwm.fdsflitou o contato com os clientes a
serem entrevistados, ja que estes conheciam avistdora. Dessa forma ndo houve
resisténcia no momento da divulgagdo dos dadosciysive, auxiliou na qualidade das
informacg0des prestadas.

Segundo porque, por conhecer uma grande partetg@raale clientes do segmento, a
autora foi capaz de escolher os clientes que negisram contribuir para o desenvolver desta
analise. Assim, teve-se a oportunidade de entesvejueles que, por algumas vezes, se
demonstraram propensos ao relacionamento com mBaguem interesse em colaborar com
0 assunto.

E por ultimo e, sobretudo, porque o Citibank sentpk® uma estratégia no Brasil
voltada ao atendimento de clientes de alta rendsteNsegmento mostra-se propicio o
desenvolvimento de relacionamentos de longo p@adprme serd evidenciado no decorrer
deste trabalho.

Diante dessas razdes, decidiu-se por estudar didéale e condicdes de se aplicar
estratégias de marketing de relacionamento no sggrde clientes investidores do Citibank.
Neste sentido, nos capitulos seguintes serdo @gpash breve histérico da empresa e as
acOes da mesma no intuito de desenvolver o relagiento com clientes e seus objetivos

com tais praticas.

3.1HISTORICO DA EMPRESA NO MUNDO

No mundo, o Cifi soma quase dois séculos de histdria prestacédo de servicos
financeiros globaisO Citibank, que faz parte do Citi, um dos maioraggs financeiros do

mundo,segundo dados disponiveis em sua intrgetsui mais de 8.500 agéncias bancarias,

! No ano de 2007, a denominacéo Citigroup, utilizaala representar todo o conglomerado de empresas que o
compdem, passou a se chamar unicamente Citi.
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escritorios em mais de 100 paises ao redor do memdais de 200 milhdes de clientege D
acordo com dados disponibilizados pela revistabes Global 2000, em Margo de 2008,

possui ativos mundiais na ordem de US$ 1.8 trill{data base dezembro de 2007).

3.2HISTORICO DA EMPRESA NO BRASIL

Ha 90 anos no Brasil, desde que o Citibank instale primeira agéncia no Rio de
Janeiro em 5 de Abril de 1915, o Citi vem investimdda vez mais no pais. Disponibiliza um
portfélio de produtos e servigcos capaz de atendsdel as demandas mais simples, como
rotinas bancarias, até sofisticadas operacdesciias globais. O Citi no Brasil atende 1,6
milhdo de clientes, com a ajuda de uma equipe de d®& 2,8 mil funcionarios e uma
estrutura de 123 agéncias do Citibank e 134 log@<Ctiifinancial espalhadas por todo o
Brasil, até junho de 2008.

Referéncia no sistema financeiro e aliado no psmeéde modernizagéo e crescimento
do pais, o Citi tem atuacdo marcante em projetdsatégicos de infra-estrutura e
desenvolvimento. Com a contribuicdo do Citibank stariram-se obras de infra-estrutura
vitais para o Brasil, como a ponte Rio-Niterdi,hédrelétricas de Itaipu e Tucurui, os poélos
petroquimicos da Bahia e Rio Grande do Sul. A itrédisutomobilistica consolidou-se e a
rede telefénica foi expandida.

Em 1998, ano da fuséo do Citicorp com o Travelaau@ formando o Citigroup, a
organizagdo consolidou no pais os servigcoassg management , lancando um segmento de
negocios especifico — desde 1970 sao oferecidatuifm® de administracdo de recursos de
terceiros.

Desde entéo, esta diversificagédo s6 evoluiu. Sedcopo ddslobal Consumer Group
operam o Citibank, com atendimento bancario a pes$isicas e juridicas, o CitiCards,
segmento que oferece servigos de cartdes de craditorretora de Seguros e a CitiFinancial,
gue atua na distribuicdo de crédito pessoal asedas e D.

Empresas de grande porte contam cof@labal Corporate and Investment Bank, e
pequenas e meédias empresas cofitiBusiness, oferencendo linhas de crédito, cartdo de
débito, servicos de cambio e cobrancaCi@® Global Markets oferece assessoria financeira

em operagdes estruturaigr®w-how internacional em produtos de banco de investimento
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Na area de administragdo de fundos, os clienteeonom a unidade de negdécios
Citi Asset Management. Com estrutura internacional de atendimento, onsegoCiti Private
Bank dedica-se a administracdo de grandes patrimondbgiduais e familiares. As solugdes
da Citilnsurance baseiam-se na experiéncia da Travelers, uma desemaeguradoras dos
Estados Unidos.

Por fim, para o Citi, o Brasil € um dos mercadossnmaportantes da América Latina.
Por isso a organizagcdo mantém a estratégia de sipan de investimentos, ampliando a
diversidade de negocios no pais.

3.3ACOES DE MARKETING DE RELACIONAMENTO NO CITIBANK

Para o Citi, o cliente é a razdo de existénciaodganizagbes. Foco no cliente é um
dos fundamentos dos seus valores. A fim de pérréticp esta orientagéo, o Citi montou, em
Julho de 2004, um programa chamado “Sempre + mt€fieque pretende estabelecer uma
relacdo de troca positiva, estabelecer relacionwseprodutivos e duradouros, e “pensar
sempre mais no cliente”.

Entretanto, a pratica de uma orientagéo voltada patiente depende da atitude Gnica
e intransferivel de cada um de seus colaboradotamleém, principalmente, da percepgéo
dos clientes, que confirmam ou ndo se este métstdosendo eficaz. Sem esta confirmacao,
nao adianta ser o melhor, ter os melhores prodtgoggcnologia e inovar. Todo este esforgo
de liderar s6 tem sentido se o cliente perceberseam contatos diarios, com qualquer um de
nos, um interesse em atender suas necessidadesxcel@ncia, energia e integridaidar
do cliente, construir com ele relacionamentos piieds e duradouros € para esta instituicao,
ao mesmo tempo, uma necessidade basica - questsabdeyivéncia - e também a Unica
maneira de crescer, evoluir, competir e lideran & o cliente deve sempre ser o centro das
acdes do banco.

Ser e parecer, na percepgédo do cliente Citi, unm@e=a que o respeita, valoriza e 0
trata como seu principal patrimdnio, independerae situacdes dificeis ou complexas que
acontecam, ndo é obra do somente do esforco deamlmdividuais. E um projeto coletivo
gue envolve tomada de consciéncia, alinhamentoisio vlideranca e motivacdo, foco e
mudanca de atitude, e um padc@msistente de relacionamento em toda a cadeiardiecs.

Assim, com o intuito de alinhar a sua campanha etost locais que o Citi possui um
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negocio, ele dispbe em sua intranet o Guia Prateo Relacionamento, para que
cada funcionario ajude a construir, praticar, maetenelhorar o padrdo de relacionamento
com clientes.

Um bom relacionamento s6 se constréi com base eensamatoria de experiéncias
positivas entre cliente e banco, onde a satisfagdina de necessidades e expectativas se
consolida no médio e longo praZdurante este tempo, podem ocorrer problemas que séo
superados em funcdo da qualidade da relacdo ouémandesgastes na mesma. Portanto,
ilusdo de que o cliente esta ganho, ou que naofal@r, pode arruinar os negocios.
Finalmente, a campanha “Sempre + o Cliente” do t€iti como conceito central a idéia de
gue relacionar-se com clientes €, sobretudo, cdiagercepcao de valor que sua prestacdo de

servicos e seus produtos estédo tendo por parteudecientes.

3.40BJETIVOS DAS ACOES PRATICADAS

O Citi busca essencialmente, através de suas agfiadas aos clientes, a construcao
de relacionamentos duradouros. Para que isso se pmssivel, a organizacdo definiu uma

série de parametros e objetivos, que podem samrdss no quadro a seguir.

Relacionamento de longo prazo com o cliente
Relagdo ética com o cliente

Qualidade de produtos e servigos

Exceléncia no atendimento

Orientacéo para necessidades e expectativas do clierjte
Profissionais motivados

Reconhecimento pelos resultados

Oportunidade de desenvolvimento profissional
Equilibrio entre vida profissional e pessoal

Foco no resultado do curto, médio e longo prazo
Visdo de futuro movilizadora

Pratica consistente com valores

Consisténcia entre discurso e pratica

Quadro 1 — Objetivos das ac¢des de marketing de relaciamento do Citibank.
Fonte: desenvolvido pela autora.

Um primeiro parametro é o pressuposto de que ter netacdo ética com o cliente €
vital para a construcata relagdo. Assim, a organiza¢gdo como um todo déunprincipio de
que seus funciondrios devem escutar a seus cliediegando as reclamacgfes, elogios e

sugestdes dos clientes, o Citi pode compreendés géa suas necessidades e expectativas, e



16

a organizagao pode melhor direcionar suas acboampanhas para atendimento das mesmas.
Neste sentido, devem ser adotadas praticas cartsisteom os valores da organizacao,
sempre oferecendo a seus clientes produtos e G&rgige condizem com as suas reais
necessidades, e que ao mesmo tempo contenham idadeak exceléncia exigidas pelo
Banco.

Partindo do pressuposto de que uma relacdo sdmedelas partes, € necessario que a
organizacdo invista nos lados: cliente e funciandrffe uma empresa objetiva o
relacionamento proximo a seus clientes, ela presgsaompor de uma equipe de profissionais
motivada que permita o cumprimento deste fim. Assom funcionarios do Citi s&o
reconhecidos através de seus resultados, e, aksuo, d ambiente de trabalho permite a
criacao oportunidades de desenvolvimento profissidagueles que se destacam.

Por fim, as acbes de marketing de relacionamentoogCiti promove estdo sempre
visualizando o foco no resultado de longo prazan€méao existe garantia que ao oferecer
um produto ou servico de qualidade, o cliente déaixde procurar outra relagdo que lhe
oferega mais vantagens, investir no longo prazmatse uma forma mais eficiente de fidelizar

o cliente.
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4 FUNDAMENTOS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Inicialmente, é imprescindivel que seja feita umaséo dos principais conceitos e
informagdes disponiveis na literatura que envold@eta ou indiretamente este trabalho e os
objetivos a que ele se propde. Nas proximas pagpmtanto, sera feita uma apresentacéo

dos mesmos.

4.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A terminologia Marketing de Relacionamento surgamcBerry, na literatura de
marketing de servigos, em 1983. O autor reconhadelelizacdo de clientes como forma de
alcancar maior competitividade das empresas e mnsaisfacdo dos clientes. Berry definiu
marketing de relacionamento como a atracéo, a ragab e o aumento de relacionamentos
com clientes. Solidificar relacionamentos, transi@r clientes indiferentes em leais e servi-
los é que deveriam ser consideradas estratégiasudeting (Berry, 1995).

Muitos autores tém buscado definir marketing daciehamento. Por algum tempo,
ele foi considerado por autores, como Vavra (1898erry (1995), uma abordagem que se
referia somente as relacdes entre comprador e dendsr meio das quais uma organizacao
buscaria estabelecer, fortalecer e desenvolveidetade longo prazo com clientes potenciais
e atuais.

Entretanto, mais recentemente, autores, tais coci¢elha (1992) e Morgan e Hunt
(1994), alertaram para outros relacionamentos aaleg para a oferta de valor aos clientes.
Segundo esta visdo mais ampla, o marketing deioakmento deve considerar todas as
relacdes que possam influenciar na satisfagéo ldodes, tais como: relacionamentos com
fornecedores, concorréncia, organizacbes ndo iuasatgoverno, relagbes internas entre
unidades de negdcios, areas funcionais, empregadosn compradores intermediarios ou
consumidores finais. Sendo assim, Morgan e Hun®©94)J19%efinem o marketing de
relacionamento como todas as atividades dirigid&stabelecer, desenvolver e manter as
trocas relacionais de sucesso.

Neste sentido, 0 marketing de relacionamento esédulo no esforco da empresa em

se relacionar com os atuais clientes de maior yaisando compreender suas necessidades e
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adaptar-se a elas com a intencdo de gerar fidelidad por conseguinte, garantir a
lucratividade a partir do histérico de transacd®s cada cliente.

Com a crescente competitividade vivida hoje noscadws, as organizagdes estédo
cada vez mais preocupadas em desenvolver e mal#edes com seus clientes, uma vez que,
produtos e servigos sao facilmente copiados outitwides. O marketing de relacionamento
se mostra, nesse contexto, como uma forma de aamentalor percebido pelo cliente e,
assim, criar vantagem competitiva por meio do facocliente, do entendimento de suas
necessidades e da adaptacdo dos produtos.

O grande desafio das empresas, como resultaddématute se refere a capacidade de
buscar novas tecnologias e, principalmente, novexanos, com o intuito de se diferenciar
perante a alta concorréncia. E € nesse momentaiera marketing de relacionamento torna-
se necessario, justamente pela busca para eswheiemter e melhorar as relacdes entre
organizacdes e clientes, até o ponto em que geedibi®s para ambas as partes.

Alcancando o desenvolvimento tecnologico, o mesnussipilita praticas de
marketing de relacionamento, por exemplo, com odesbanco de dados e a flexibilizagao
dos processos de producdo. Tornou-se possivetaealm trabalho eficiente de foco no
cliente com essa tecnologia. Com a informacéo miamtentro de um unico banco de dados a
empresa pode, a cada novo contato com o clientendgr e compreender suas necessidades
e, assim, atendé-los de forma mais adequada. Aanondgempo, a flexibilizacdo dos
processos permite que as informagdes acumuladas eshclientes nesse banco de dados
sejam utilizadas para criar produtos cada vez namisquados as necessidades dos
consumidores.

Porém, essa adequacgédo dos produtos as necessidadesisumidores é relativa, pois
nao seria economicamente factivel desenvolver wdypo para cada cliente da organizagao.
Gordon (1998, p. 16) define o marketing de relaammento como: “[...] o processo continuo
de criacdo e compartilhamento de valores com antels que a empresa escolhe para
atender”.

O que se pretende € observar as caracteristioagppis e 0os valores comuns entre 0s
consumidores, bem como as caracteristicas mutévataptaveis dos produtos e criar um
produto ou servico que possa ser moldavel paraedifes clientes. As empresas podem
combinar de formas diversas quais aspectos do foramu servico serdo personalizados e
guais serdo padronizados.

No entanto, a idéia de que a empresa deve busrafeaéncia do cliente por meio da

satisfacdo de suas necessidades ndo é novidades Qifgrencia e é essencial no marketing
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de relacionamento € o foco na continuidade da negf@ com os mesmos clientes. O
marketing de relacionamento, diferente do marketiadicional, volta-se ao cliente de forma
individualizada, pressupondo relacionamentos duwnaxo

O objetivo do marketing de relacionamento ndo é&mwander para o maior nimero de
clientes, e sim vender mais para cada cliente.afuaue se busca ndo é a participacdo de
mercado, e sim o que Peppers e Rogers (2001, gh22ham de participagdo no cliente.
Empresas focadas em participacdo de mercado prepdeadentificar quais necessidades
estdo presentes no maior nimero de clientes adiatehder a essas necessidades-padréo de
forma uniformizada. J& empresas que buscam pat&p no cliente buscam identificar o
maior numero possivel de necessidades em caddeclieomo apresentado na ilustracao
abaixo.

Busca de participacdo de mercado Busca de particip@o no cliente

4 ¢

Necessidade satisfeitas
Necessidade satisfeitas

Numero de clientes Numero de clientes

Gréfico 1 — Participacdo de mercado e participagdomcliente.
Fonte: adaptado de Pepper e Rogers (2001, p. 23-25)

Assim, o marketing de relacionamento deve buscaiomhecimento intimo das
necessidades dos clientes para estimular a recoem@acompra de outros produtos da
empresa, a chamada venda cruzada. Parte da peieisgie a manutencdo de um cliente é
menos custosa que a conquista de um novo cliempee ® cliente fiel tende a realizar mais
transacdes com a mesma empresa. A importancialei&zéicdo do cliente é reforcada pelo
potencial destrutivo dos clientes insatisfeitos glexam de realizar negocios com a
organizacdo. Um relacionamento perdido significasna®d que a perda de um cliente. A
comunicacao negativa de um cliente insatisfeitocepachrretar prejuizos ao desenvolvimento
de novos negocios e a conquista de novos clientes.

Deste modo, o marketing de relacionamento tem alidade de alcancar a

rentabilidade por uma série de negociacbes comsomeliente ao longo do tempo. O que se
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busca é a construcdo e sustentacdo de uma infeuestdos relacionamentos de clientes,
através da identificagdo do maior nimero possieehecessidades de cada um, a fim de,
como resultado, estimula-lo a comprar inUmeras sr@geprodutos da empresa. De maneira
geral, consiste em uma estratégia de negdcios dsa wgonstruir pro-ativamente
relacionamentos duradouros entre a organizacaosectientes, contribuindo para o aumento
do desempenho e para resultados sustentaveis dasampssa estratégia sai da perspectiva
de “fechar uma venda” (realizagbes de negdéciosuais)t e passa a operar com a visao de
“iniciar um relacionamento” (cadeia de negdcioscengo da vida do cliente com a empresa).

O contexto de administrar o relacionamento comientd serve para que a empresa
adquira vantagem competitiva e se destaque pesargdrcorréncia. O objetivo maior torna-se
manter o cliente através de sentimentos como cwd#jacredibilidade e sensacdo de
seguranca, transmitidos pela organizagéo.

Com uma visdo semelhantZeithaml e Bitner (2003definem o marketing de
relacionamento com uma representagaondgacao do foco em transacdes para o foco em
retencao do cliente. Ou seja, trabalha-se comeagéb e com o aperfeicoamento das relagoes
com os clientes atuais, e ndo com a conquista desndientes. Logo, de acordo com as
autoras, o marketing de relacionamento esta bassagmesquisas de relacionamento e banco
de dados que possibilitam a empresa o entendinteistmecessidades e percepcdes dos seus
clientes.

Da mesma forma, para Ribeiro, Grisi e Saliby (1998)0es de marketing de
relacionamento precisam estar necessariamentelatitasuas respostas do consumidor. Estas
respostas sao essenciais para que a empresarnéniidade com o mercado e possa, assim,
prever alteracdes de comportamento dos consumi@oses adaptar a elas. Portanto, nessa
visdo, acbes que ndo estiverem comprometidas corespestas dos clientes ndo estarédo
alinhadas com a estratégia de marketing de relaciento.

De um modo geral, a teoria de marketing de relacim@nto como um todo pode ser
bastante eficaz para qualquer que seja a sua ggdickste trabalho, entretanto, destina-se a
descrever a relacdo especificamente entre emprdgnte final. Por essa razéo, na préxima

secdo sera dada uma atengdo maior a este focorlletimg de relacionamento.
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4.2MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA O CONSUMIDOR FINAL

Muitas das literaturas correntes consideram marietide relacionamento,
especialmente em mercados de consumidores fimaigpuo fendbmeno ainda a ser estudado.

Existem diversos autores que tratam sobre o teowmp dvickenna (1992), Berry
(1995), Gordon (1998), Sheth e Parvatiyar (1998ppers e Rogers (2005), Zeithaml e Bitner
(2003). Na leitura das obras dos mesmos, percejgesedo ha um enfoque claro sobre o que
engloba, de fato, as acdes de marketing de rekmiento para o consumidor final. Grande
parte afirma que essas acles visam a retencadedéesl atuais, porém inexiste consenso
sobre o foco de como essa retencdo deve ser apeahzada. Essa discordancia entre os
autores da-se pela atualidade do assunto sobreketing de relacionamento para o cliente
final.

Por muito tempo, o marketing de relacionamento tfatado apenas como uma
possibilidade de trabalho na relagéo entre empr&saiess to Business (B2B)?. Contudo,
guando falamos em marketing de relacionamento dwoltpara clientes finais, existem
diversas particularidades que devemos levar emacariim de formular uma estratégia de
acdo. Na relacéBusiness to Consumer (B2C)® trata-se diretamente com o consumidor, ser
humano com todas as suas necessidades, desejtdadps e defeitos. Isso a torna uma
relacdo muito mais complexa e individual. H4 umdomdificuldade de manutencdo da
relacdo a longo prazo, pois é constantemente testadua capacidade de adaptacdo as
mudancgas do comportamento humano. Destaca-se & Beggue se diferencia a teoria de
marketing de relacionamento voltado para o consomfidal.

A teoria do marketing de relacionamento diz quesaamidores gostam de reduzir suas
escolhas aumentando sua lealdade em relacionanmntestes. Quando um cliente decide
optar por tal comprometimento, ele transacionatid@gg@ente com o mesmo vendedor ou
escolhe o mesmo fornecedor de determinado prods&rv;o. Isso se deve ao fato de que,
como originalmente proposto por Howard e Shé¢#pud SHETH; PARVATIYAR, 1999,
p.175), consumidores gostam de simplificar seunsxteonjunto de situagdes de decisdo em
comportamentos rotineiros, reduzindo o nimero deElyips e marcas a considerar, que

passara a ser apenas uma fatia do que esté digpemjue é familiar para o consumidor.

2 Business to Business sdo negociacdes entre empresas (cliente — pesstiegyri
% Business to Consumer s&o negociagdes entre empresa e consumidor fligaltéc— pessoa fisica)
“HOWARD, J. A.; SHETH, J. NThe theory of buyer behavior.New York: John Wiley. 1969.
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Diminuir opcdes de escolhas e, por consequénciangajar em um comportamento
de mercado relacional é uma pratica natural e Hode@onsumidores. Segundo os autores
Sheth e Parvatiyar(apud SHETH; PARVATIYAR,1999, p. 173) estima-se que em
aproximadamente 90% do tempo, consumidores vao esmmmm supermercado € ao mesmo
shopping center para compras de produtos e servigos. Eles deraamstonsistentemente
preferéncias a comprar os mesmos produtos ou esnfigquentar as mesmas lojas, usar os
mesmos métodos de compra e visitar o0s mesmos m@gede servigos. Tudo isso devido ao
seu desejo de reduzir a complexidade das situa@®esmpra. No caso de um produto ou
servigo e seu provedor serem inseparaveis, comcadmde cuidados com saude e médicos,
cortes de cabelo e cabeleireiros, consumidoresémardesenvolvem relacionamentos com
produtos ou sua simbologia. Lealdade a marca rnseipa medida de relacionamento que
consumidores desenvolvem com produtos e simbolasndecompanhia.

A razdo para que individuos reduzam suas escollsasemvolvam em uma relacao
duradoura é ativar grande eficiéncia em suas tosna#a decisdo, reduzir o tempo de
processamento de informacdes, incrementar maigsténsia em suas decisées e reduzir 0s
riscos perceptiveis associados a futuras escolties. aprendem a generalizar e responder
efetivamente por situacdes similares e circunsaénde consumos. Contudo, como WeBster
(apud SHETH; PARVATIYAR,1999, p. 174) aponta, transacGepetidas sdo apenas
precursoras de relacionamentos, pois as maioresi® valiosas relacdes desenvolvem-se
guando consumidores tornam-se ativamente envoledodecisées da companhia.

A fim de tentar revelar a razdo pela qual consumesloadotam este tipo de
comportamento, o argumento central de algumas ateosobre o comportamento do
consumidor e seu processo de escolha é que estdp de suas limitadas capacidades de
processar informacodes, simplifica suas tomadas edés@b. Para isso, utiliza-se de suas
memorias. Dado que o tamanho da memoria humanatada em capacidade, consumidores
tipicamente retém alguns poucos atributos e altieasaem memdria para serem usados
posteriormente. Assim, a continuidade de uma relapdda pessoas a treinar sua memoria,
desenvolver expertise com aquela decisdo e tomhadsilitado a gerenciar decisdes futuras.
Quanto maior a necessidade por informagdo, conleatom e experiéncia em tomada de
decisBes, maior sera a propensado do cliente aargmjem um comportamento relacional.

Quanto maior a satisfacdo com compras no passad@eriéncias de consumo, menor a

5> PARVATIYAR, ATUL & SHETH, JAGDISH.Relationship Marketing in Consumer Markets:Antecederts
and Consequenceslournal of the Academy of Marketing Science, 261, no. 4, p. 255-271,1995.

® WEBSTER, F. E.,JiThe changing role of marketing in the corporation.Journal of Marketing, 56 (4), p. 1-
17,1992.
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probabilidade de consumidores pesquisar por infodes externas em futuras circunstancias
similares.

Outro comportamento tipico do consumidor final cueeoria de marketing de
relacionamento relata é que pessoas constroenopgéss de consumo de acordo com suas
crencas, sentimentos e comportamentos. Consumidariéggm escolher alternativas ou
informagbes que poderiam ser inconsistentes e a@s® com suas crencas atuais. Em
esséncia, teorias cognitivas consistentes supolariiéia de que consumidores s&o
naturalmente inclinados a reduzir escolhas e engajam relacionamentos ja iniciados. Isso
acontece também porque consumidores gostam de zatingdeus aprendizados com
experiéncias; porque reduzir escolhas diminui tesgisicologicas; e também porque eles
esperam ganhos futuros a partir de comportamentositijos frente a longos
relacionamentos.

Outra razdo que faz com que clientes ingressemralationamento de longo prazo é
gue, em meio ao processo de socializagdo, as gess@amaioria das vezes, se tornam
membros de multiplas instituicdes e grupos sogjass as influem fortemente em termos do
gque compram e consomem. Consumidores ingressamekacionamentos por causa das
normas de comportamento estipuladas por membrdamnd#éia, influéncia de grupos, leis
governamentais, tendéncias religiosas, influéndeempregadores e politicas induzidas de
marketing. Por natureza, individuos comparam-secons 0s outros como referéncia de um
grupo, procurando-o como guia para seu proprio cotamento. Conforme essas influéncias
e pressoes, consumidores reduzem conscientemexgeescolhas e se envolvem em apenas
certos tipos de parcerias que sao aceitaveis o gacial que pertencem.

Da mesma forma, para consumos que sdo compartihaolouma familia ou um
grupo, as opc¢des por produtos e servigos a seraguindos sdo restringidas a aquelas que
terdo maior apreciacdo entre todos membros patitys do grupo. Normas e valores
familiares, portanto, direcionam e até definem kssoindividuais.

Finalmente, o objetivo central que cada individusda com a sua insercdo em um
relacionamento duradouro com uma empresa € sugsiias necessidades. Em ultima andlise,
o cliente busca a satisfacdo dos beneficios quejadgsara si. Esses beneficios s&o

explicitados a sequir.
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4.3BENEFICIOS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para que o marketing de relacionamento ocorrajeale ser mutuamente benéfico, ou
seja, ambas as partes devem receber algum benéf@tioa atencdo, no entanto, vem sendo
dada aos beneficios que o marketing de relacionantgve trazer ao cliente, e aos motivos
pelos quais os clientes se deixam engajar em lorgJagbes (SHETH; PARVATIYAR,
1999).

Os beneficios para o consumidor, muito mais doagyearticularidades do produto ou
servico comprado, sdo muitas vezes 0s responsgedis cliente se manter fiel a uma
empresa. Essas vantagens comumente consistem ésmca@d continua ou periddica de
servicos que sdo pessoalmente importantes e cusidosi as suas necessidades; reducéo do
risco da compra, por jA conhecerem o fornecedamgfi@o social $tatus) por estarem
recebendo um servigo personalizado; maior bem-estgwmalidade de vida, por facilitar o
processo decisorio de compra, principalmente eoagdes de produtos ou servicos mais
complexos, que envolvam o ego dos clientes ougifinanceiros (BERRY, 1995).

No mesmo sentido, conforme Zeithaml e Bitner (2068) resumidos em trés os
beneficios para o consumidor: i) beneficios deiaogh, que decorrem do conhecimento que
uma parte tem da outra; ii) beneficios sociais, guesiste no envolvimento pessoal entre as
partes e iii) beneficios de tratamento social, doanlientes antigos recebem tratamento
diferenciado. Segundo os autores, os beneficiosodBanca e sociais sdo considerados 0s
mais importantes na compra de servigos.

Por outro lado, os beneficios para a instituicausistem nos retornos que ela espera
ter das suas acdes de marketing de relacionamEsses retornos podem ser tanto de
natureza financeira como de néo financeira. Os flxoe financeiros relacionam-se a
reducdo de custos, ao aumento de compras do cleegeracdo de publicidade gratuita por
meio de comunicacdo boca a boca, a reducédo decjolalole negativa de clientes insatisfeitos
e a reducédo de perda de clientes.

Entretanto, os beneficios ndo se resumem a retemdsrmos de lucratividade maior.
Além destes, os beneficios ndo financeiros envoleeemtendimento das necessidades dos
clientes, a satisfacdo dos mesmos, a melhora diage do produto entregue, a maior
credibilidade da empresa perante seus clientdglel&@acdo dos mesmos. A maior qualidade
de produtos e servigos € alcancada através do adamgrgo do valor demandado pelo cliente.

A oferta de valor adequado leva & maior satisfagéwior probabilidade para a manutencéo
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de um relacionamento de longo prazo. A lealdadespa vez, leva a maior lucratividade.

Isto &, a fidelidade dos clientes resultante derelacionamento permite uma base maior de
conhecimento do cliente. E, explorando-se esta, lfapessivel alcancar maior lucratividade
devido a possibilidade de maiores receitas consagies futuras (aumento do numero de
transacdes, habilidade de vender unidades adisianaiprodutos complementares, praticar
precos mais elevados, prover servicos customizadusdtos menores das transacoes
(programas de comunicacdo e distribuicdo mais egfie) e até mesmo da venda da
informacé&o.

Assim, é importante perceber que, em decorrénceteltdimento dos beneficios ndo

financeiros, a empresa pode atingir os benefidimanéeiros pretendidos, gerando maior
lucratividade para a organizacdo. No quadro a segodem ser resumidos 0s principais

beneficios financeiros e nao financeiros do mangedie relacionamento.

TIPOS DE BENEFICIOS | OBJETIVOS

Maior lucratividade

Retencéo de clientes

Recompra
Beneficios Financeiros | Aumento da quantidade de produtos / volume comprado

Reducdo de custos de aquisicdo de clientes
Conquista de novos clientes por comunicacao posiévaoda em boca

Disposicdo dos clientes a pagar precos superioreg@autps oferecidos

Entendimento das necessidades dos clientes

Satisfacdo do cliente

Maior qualidade do produto

S

Credibilidade em relacdo ao cliente
Inconveniéncia de o cliente mudar de fornecedor

Beneficios Nao Financeirg

Retenc¢do de funcionarios
Quadro 2 — Beneficios do marketing de relacionameat
Fonte: desenvolvido pela autora.

O relacionamento € o fator-chave de sucesso paddeeenciacdo da oferta no
mercado, uma vez que a oferta de valor sé é pdsgiveneio do conhecimento adquirido. A
estratégia de marketing de relacionamento, portgusesibilita a oferta continua de valor
superior, trazendo um grande potencial de bensfignto para o fornecedor quanto para o
cliente.

Todavia, ndo se deve esquecer que para um camaladgonamento ser viabilizado,

ou seja, para gerar beneficios para ambas as ,paniss vezes sdo necessarias mudancas
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estratégicas, avaliagbes dos processos e das dieseds contatos com os clientes. Essas

mudancas serdo explicadas no topico seguinte.

4.4PRATICAS VOLTADAS AO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Diversas praticas de marketing de relacionamento agfiesentadas por diferentes
autores a fim da organizacdo alcancar os benefitexdos na secéo anterior.

Primeiramente, € importante ressaltar que as ai®eslacionamento ndo devem ser
dirigidas a todos os clientes. A empresa deve ddbatificar quais clientes trazem retornos
suficientes para justificar os investimentos e dlaér apenas com esses clientes. Segundo
Crescitelli (2003), a organizacdo deve ser capazealecionar seus clientes e optar por
trabalhar com aqueles que tenham maior potensigjlagn mais rentaveis em longo prazo. Em
outras palavras, é preciso que haja correlacée krmratividade e qualidade em atendimento.

Entender quais sdo os clientes de maior valor paeanpresa é essencial para o
planejamento de a¢Bes de marketing de relacionamBfinir quais sdo esses clientes é
atividade indispensavel para a aplicacdo de maikeke relacionamento. Uma vez definidos
quais os clientes investir, a empresa deve focas &sforcos de relacionamento nesses
clientes.

Posterior a essa selecdo, a organizacdo deve oawdseu foco e direcionar-se ao
cliente. Isso exige a integracdo e o envolvimergotada a empresa e muitas vezes a
reformulacdo da estrutura existente. Para que &atiag de relacionamento possa ser
adotado, é importante que a empresa possa ofanaterivel minimo de flexibilidade de
processos, a fim de que a personalizagdo em maesa&.0A0 mesmo tempo, € necessario
também que a comunicacédo possa fluir de formaeatié todos os setores da empresa, assim,
todos os que tenham contato com o cliente serdzeaple continuar um s6 dialogo, ao invés
de criar conversas e discursos desvinculados.

Gordon (1998) faz uma analise sobre a possibilidieldrabalho de marketing de
relacionamento em relagdo ao valor vitalicio dertk e a flexibilidade de processos da

empresa, conforme apresentado na ilustracdo arsegui
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-~ Especializagio Marketing
Alto e Nicho De
relacionamento
Valor
vitalicio do
cliente
Marketing de Gerenciamento
Baixo
\ Massa de custo
Baixo Alto
- J
N

Interatividade da comunicacgéo e
flexibilidade dos processos

Figura 2 — Quando utilizar o marketing de relacionanento
Fonte: Gordon (1998, p. 147)

O marketing de relacionamento, portanto, se moséia adequado a situagbes em que
o valor vitalicio do cliente é alto, assim commeeiatividade da comunicacéo e flexibilidade
dos processos.

Conforme Peppers e Rogers (2005), muitas tentatieakesenvolvimento de acdes de
marketing de relacionamento ndo dao certo por proéié de tecnologia de bancos de dados
de clientes, mas o que leva o relacionamento awads® €, na maioria das vezes, 0
engajamento dos funcionarios. Se os funcionarias ediverem efetivamente motivados a
realizar o trabalho de relacionamento e convenaigosuas vantagens, o relacionamento néo
vai realizar-se. Cada contato com o cliente devsaesfatério, pois esta relacdo é construida
por meio dos contatos que o cliente tem com a esaptéma vez que os funcionarios que
trabalham em constante contato com clientes témdgraesponsabilidade pela satisfacéo
destes, € preciso que eles sejam capazes de entant@zenar e disseminar todas as
informacgdes que foram fornecidas pelo cliente ens sentatos com a empresa. Para isso, as
informacgdes ja disponiveis devem ser integradabaamo de dados, a fim de ndo serem
perdidas ou repassadas para os demais envolvidos.

Diante disso, outra acdo que a empresa deve tomavadver todas as suas areas, a
fim de implementar a pratica do marketing de relaamento (GRONROOS,199%)ém da
area de Marketing, a area de Operacfes tambémedeareenvolvida uma vez que necessita

captar, armazenar e disseminar informacdes dostetiee desenvolver solu¢des de acordo
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com as necessidades expressadas pelos clientesa Aléd Recursos Humanos também deve
estar envolvida para garantir a integragdo e o comgtimento de toda a organizacdo. Ou
seja, é importante conseguir que o funcionario ceemda e concorde com a relevancia do
relacionamento. Essa mudanca exige, muitas veres, ttansformacdo cultural dentro da
organizacdo, inculcando em cada empregado a defesilei ao cliente. Vavra (1993) e
Peppers e Rogers (2005) defendem que esse compnamiet pode ser conquistado por meio
de treinamentos corretos e avaliacdes de desemplestfancionarios adequadas.

O comprometimento de todos ndo é, contudo, sufeigmara o sucesso do
relacionamento com o cliente. Para que a relag&ovator para o cliente, € preciso que o
cliente passe a fazer parte do processo produdivanpresa. Isto €, a empresa precisa receber
as informacdes dos clientes e responder em formaddptacdes dos produtos. Isso exige
flexibilidade de processos, e, muitas vezes, umdamga bastante profunda (GORDON,
1998).

Realizar todas essas transformacdes e praticaodEnempresa demanda um grande
investimento de tempo e de capital. Alterar a caltia empresa, inserir o cliente no processo
de producéo, e garantir a personalizacdo dos predudto praticas que qualquer organizacéo
gue queira implantar o marketing de relacionameete adotar. Nao estédo fora desta lista as
instituicdes bancérias, pois 0s servicos que presaanbém devem procurar a adogcao dessas
préticas, para, assim, implantar o marketing decir@hamento. A seguir, sera caracterizado o

setor bancéario bem como suas ac¢des que buscaataade relacdes duradouras.
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5 O SETOR BANCARIO

5.1CONTEXTO BRASILEIRO

Recentemente, académicos e profissionais do mefositceiro tém comentado de
forma recorrente acerca das expectativas para cilBnas préximos anos. A quase
unanimidade entende que o pais esta vivendo umgioleode crescimento de sua economia,
derivado, principalmente, da demanda interna, g gsgociado ao aumento continuado dos
investimentos externos diretos e a acumulagcdo thpssarescentes em nossas contas
externas, reduz a vulnerabilidade do pais a vexrttesrsos na economia mundial.

Em decorréncia principalmente desta recente expates&conomia, pode-se observar
um crescimento do nivel da atividade bancaria e @a longo dos ultimos anos. A seguir
sdo apresentados alguns dados e gréaficos desatomlyelo Banco Central (BACEN, 2007)

buscando justamente evidenciar tal crescimentenéar® nacional.
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Gréfico 2 — Evolugédo do Crédito (% em relagdo ao PIB
Fonte: site do BACEN, disponivel em http://www.baw.dpr/.

Mantendo a tendéncia desde o segundo semestreOde &9 instituicbes bancarias
permaneceram direcionando suas aplicacbes parpeasacées de crédito. O volume de
crédito no sistema financeiro passou a repres8@tafo do PIB em junho de 2007, ante 28%
do PIB em dezembro de 2005, conforme demonstralip gvafico anterior. Nesta mesma

linha, evoluem também os ativos bancarios, confagraéco a seguir.
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Grafico 3 — Ativos Totais do consolidado bancério
Fonte: site do BACEN, disponivel em http://www.baw.dpr/.

Como se pode verificar, a taxa de crescimento mémi@al do Ativo Total dos bancos
no Brasil durante os ultimos cinco anos foi de %, Tevemente superior ao crescimento
meédio anual da economia brasileira no periodo,nfd@ecom que os ativos de balanco do
consolidado bancario passassem a representar 8869B, ante 83,3% em dezembro de
2002. Alem disso, a taxa de crescimento dos atigos mantido tendéncia crescente nos
Gltimos anos. Esse aumento da importdncia da inddfhanceira sugere uma maior
bancarizagédo da sociedade, ou seja, cada vez maisaior nimero de pessoas e empresas
tem acesso aos bancos no pais.

Além disso, no que se refere ao passivo bancéras €aptacbes — o nivel de
crescimento tem sido ainda maior. Podem ser ati@suidois principais motivos a este
fendbmeno, ao menos: o primeiro deles refere-seregrimento da economia brasileira em
geral, o que acaba gerando um aumento na riqguegepigacao e levando a um aumento no
capital disponivel para investimentos e aplicagdesiceiras junto aos bancos. O outro é a
maior importancia concedida pelos bancos a prestdeéte servico nos ultimos anos, uma
vez que a gestdo de fortunas consiste em um sepvesiado pelos bancos cujo retorno
financeiro pode ser considerado livre de riscoseja, a rentabilidade € oriunda de comissdes
cobradas pelo gerenciamento dos recursos de tesceifio envolvendo empréstimos e
consequentemente riscos de inadimpléncia. Por egigos, 0s investimentos bancarios em
areas comumente chamadas/delth Management tém sido maiores a cada ano. No gréfico

a seqguir pode ser evidenciado tal crescimento.
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Gréfico 4 — Principais modalidades de captacdes
Fonte: site do BACEN, disponivel em http://www.bav.dpr/.

O volume de captacg@es via fundos de investimemtogpemplo, mais do que dobrou
nos ultimos cinco anos, como demonstrado no graficona, e suas taxas anuais de
crescimento tém sido cada vez maiores desde 2@DmeSmo tempo, apesar de elevarem-se
a taxas menores, os volumes de depositos a p@e@eupanca foram crescentes nos ultimos
anos.

Portanto, a se confirmarem as hipéteses aventadaenario brasileiro, ndo faltara
mercado para a expansao das instituicbes atugise dornara o sistema financeiro nacional

cada vez mais desenvolvido e 0 acesso aos bamd@sea mais amplo.

5.2CARACTERISTICAS DO SETOR

O setor bancério tem caracteristicas que deverdestacadas para efeito de estudos
de mercado. E uma industria de servicos e por swarera difere de outras industrias
manufatureiras.

Conforme Hoffman e Bateson (2008s servigos bancérios, assim como 0s servicos
em geral, possuem quatro -caracteristicas peculiairgangibilidade, perecibilidade,
heterogeneidade e inseparabilidade.

Os servicos sdo, em sua esséncia, intangiveis, oganp, ndo podem ser

experimentados ou testados adiantadamente. Pog igficil apresenta-los ao consumidor
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antes da compra, e 0 que pode induzir os clientedqairir um servico é a promessa de
satisfagdo. Os servigos também sdo consideradesiyeis, isto €, ndo podem ser estocados,
tornando dificil a administracdo da variagdo sakdaalemanda. Ja a heterogeneidade da-se
pela dificuldade de controle e padronizacdo doigergue chega ao cliente. Por ultimo, a
inseparabilidade é referente a ligagdo entre dgues do servigo e o0 servigco prestado, além
da contribuigc&o e envolvimento continuo do clierdgrocesso de producao do servico.

Essas caracteristicas, como afirma Berry (1996pigiaram a busca da qualidade em
servicos — essencial para a definicdo do valorgbiio pelo cliente e a construgdo de
vantagens competitivas.

Além de toda essa particularidade de produtoswecesrque oferece, a performance
das empresas no setor bancéario também dependeride watras questbes, como fatores
econbmicos, legais e politicos, que podem levap todsetor a uma maior ou menor
rentabilidade. No entanto, a maior diferenciacdeseléna influéncia das estratégias de
marketing escolhidas, que estruturam as relacoesng@esa com o mercado, passando uma

melhor imagem e melhores informacdes a este.

5.3MARKETING DE RELACIONAMENTO DO SETOR BANCARIO

O setor bancario nunca esteve tdo competitivo. @gados volateis vém minando a
confianga e a lealdade do cliente, fazendo creacg@rocura por melhores servigos e
incentivos mais eficientes. Para ter sucesso, nsosaprecisam melhorar sua capacidade de
manter clientes e descobrir novas maneiras dert@rcarteira mais lucrativa ao longo do
periodo de relacionamento com cada cliente.

Para alcancar estes objetivas,setor bancario foi um dos primeiros a notar a
importancia de um tratamento mais personalizada pas clientes, ou pela propria
segmentacao intrinseca a sua atividade, ou emduwtg&enda, do tipo de clientes (pessoas
juridicas, fisicas, governo e instituicdes) entrgas variaveis.

Em certos segmentos do setor bancéario é dificibmtnar clientes alterando com
freqiéncia, e em um curto prazo, a empresa querksa servico. Em financiamentos de
longo prazo, por exemplo, os clientes estdo maigpoometidos com a instituicdo financeira,
de modo que mesmo insatisfeitos, eles tendem aapewcer ligados a ela por um longo

periodo. Alem disso, mesmo consumidores que ténorntidderdade no relacionamento —
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guando possuem apenas uma conta poupanca ou eppentexemplo — tendem a evitar a
mudanca, mesmo recebendo ofertas melhores de oustglicdes. Os beneficios da
mudanca podem ser menores que 0s custos de muéates custos envolvem ndo sé custos
financeiros, como psicolégicos e afetivos. Mas iséo significa que os bancos devam
ignorar os clientes. Apesar do risco ser menorexke.

Muitas organizacBes, ao invés de priorizar investitos na captacdo de novos
clientes,tém ampliado cada vez mais suas alternativas ddufm® e servicos, oferecendo
solucdes diferenciadas. A tendéncia ndo é apemascef solucdes financeiras, mas agregar
valores e facilidades n&o-financeiras aos consuesdoEm torno disso, verifica-se a
necessidade de se atuar com estratégias de apgaxirdas clientes. Assim, os bancos devem
procurar iniciativas para melhorar seus relaciomdo®e com a base de clientes atuais,
incrementando as vendas e, dessa forma, aumerddada@tividade individual.

Simultaneamente ao processo de complementacaohdade produtos, sdo realizadas
ofertas de substituicdo e manutencdo de produtmsadmras de maiores vantagens aos
clientes. Nesse sentido, o cliente que aumentaalor \de uma aplicagdo ou continuar
utilizando um servico pode também usufruir taxaariéas melhores, ou ainda obter isencao
por certo tempo. Os clientes fidelizados, os qudécam outras pessoas ou empresas e
colaboram para o desenvolvimento dos produtospessepremiacdes, estruturas especiais,
como sec¢les e agéncias especiais, bem como recsimatos de seus gerentes com maior
frequéncia. Com isso, 0os bancos tentam promover maiar fidelizacdo por parte desses
clientes, criando meios de aumentar a interacae @st partes. Essa interagcdo pode levar a
expansédo de relagbes ao grupo familiar e ao cidellamizade, obtendo informacfes mais
precisas a respeito das respectivas necessidadeses. Com a expansdo de relacdes €
possivel gerar novas oportunidades de negocioaub.

Sob o enfoque de agregacédo de valor ao produttvies@restado, essa aproximacao
€ de competéncia de toda a organizacdo. Competelas,tdesde a alta administracéo
desenvolvendo estratégias, envolvendo todos obamaldores, a missdo de fazer com que os
clientes sintam e percebam que a qualidade dogge® o principal diferencial competitivo
do banco no mercado.

Nessa perspectiva, 0 pressuposto seria de que leonmmelda produtividade e da
lucratividade néo resulta apenas da utilizacd@deologia de informatizacdo, como se previa
na década de 80, mas também de estratégias de,gestéd recursos humanos e marketing.
A tética gerencial, entdo, volta-se para a conguiki cliente através da qualidade dos
servigos prestados.
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Contrariamente & antiga estratégia, esta novatégtgorioriza o cultivo de clientes.
Para tanto, gerenciar a qualidade dos servicosapdies passa a ser um dos maiores desafios,
pois depende essencialmente das pessoas que eémen os clientes. Ela supfe altos
investimentos em capital humano, visando consolaaelacdo do banco com o cliente,
através da qualidade do atendimento e da ested#géo cliente-funcionéario. Ao mesmo
tempo em que séo elementos fundamentais no prodesgeracéo de valor, essas mesmas
pessoas podem destruir todo um esfor¢co de posioiema e diferenciacdo a medida que nao
correspondem as expectativas dos clientes, ndmmmiopam o atendimento adequado ou
simplesmente ndo apresentam habilidades intergessoa

Os ganhos de competitividade, logo, estariam aadosi a qualificacdo dos
funcionarios, capazes de manter um relacionameattomgo prazo com o cliente, o que
caracteriza o conceito de marketing de relacionémmen

Em geral, os servigos que as instituicdes finaasgirestam acompanham os produtos
bancarios oferecidos aos clientes (COBRA, 2000jlidehe Fanelli (2004) chamam atencgéo
para o fato de que servigos financeiros ndo s&tupre nem servigos puros, mas um conjunto
de atividades que mistura elementos tanto de uno @@outro. Na mesma linha, Abramson
(1987) afirma que, na area bancéria, o produto idend um composto de confianca e
credibilidade, somado ao desenvolvimento eficazalaecdes financeiras para necessidades
imediatistas (a exemplo, taxas de remuneracdonétsgee de longo prazo (a exemplo,
administragdo do patriménio do cliente). Assim,eéassario que tanto produtos financeiros
como servicos de atendimento estejam em sintonigeneéam o objetivo de atender
necessidades dos clientes.

Outra estratégia importante no sistema bancério acantr a velocidade no
atendimento, ou seja, a rapida prestacao de sen@eanto mais rapido melhor. Mesmo nos
bancos de varejo, a rapidez nos servicos, no exetigplempo de espera nos caixas, € um dos
fatos mais importantes na satisfagdo do consumidsnlucdo inovadora para essa demanda
foi a utilizacdo de tecnologianternet, telefone, auto-atendimento, caixas eletronibome
banking; todas essas tecnologias trouxeram velocidadenedidade. Essa personalizagéo de
diversos modos de atendimento sé torna mais facelacionamento entre o banco e o
usuério, e faz com que o banco preste servico eipdeeal. Ou seja, aumentando os canais
de acesso e interface, automaticamente o bancp@st#ilitando marketing integrativo com
seus clientes.

Bancos que colocam as necessidades dos clientegrigmairo lugar, apresentam

crescimento acelerado, deixando a concorrénciatpgsaCom o aumento da demanda por
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servigcos financeiros cada vez mais complexos ecdidizde para mudar para o banco
concorrente, as instituicbes financeiras teréo louscar a fidelidade de seus clientes para
prevenir uma completa “comoditiza¢éo” dos servicos.

Por fim, os bancos, de certa forma, conseguemeadstar relacdes mais permanentes
e duradouras com a clientela em fungéo das caistatas inerentes ao seu negdécio. Através
de especializacdo técnica, velocidade de solucdnfoemacdo, precos competitivos e
administragcdo de relacionamento com clientes eepagc significativos, as instituicdes

bancéarias podem atingir o sucesso para a presfacseus servicos (KOTLER, 2001).
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6 METODO

Para um trabalho de pesquisa, 0 método é um ddaegpfumdamentais para a correta
formulacéo e interpretacdo do problema a ser igah. Optou-se para o desenvolvimento
deste trabalho, fazer-se uso de uma pesquisa ajivait O motivo da escolha por tal
delineamento deve-se ao objetivo do estudo tratalesuma proposicao de planos, em que se
buscou identificar e analisar comportamentos, @esis perspectivas e ndo mensurar as
informacdes em quantidades, estatisticas.

Pesquisa qualitativa é aquela que busca entenderfenmeno especifico em
profundidade. Ao invés de estatisticas, regrast@®weneralizacdes, a qualitativa trabalha
com descricBes, comparagles e interpretacdes. @eoacom Flick (2004), os aspectos
essenciais da pesquisa qualitativa consistem, entres, na escolha correta de métodos e
teorias, no reconhecimento e na andlise de difeseperspectivas e nas reflexdes dos
pesquisadores a respeito de sua pesquisa como gartprocesso de producdo do
conhecimento. Dessa forma, este tipo de pesgeisaifiu ao pesquisador aproximar-se dos
dados e desenvolver uma analise e conceitos a padi dados coletados, dentro de um
contexto real. Através desta analise, quando exiizlentro de uma organizagdo — como

ocorrido neste trabalho, procura-se atingir o deslgimento organizacional.

6.1ELEMENTOS DA PESQUISA

Foram entrevistados pessoalmente dez clientesgioesgoWealth, como € chamado
0 segmento de investidores da organizagdo. Con erddevista é tratada em profundidade,
sendo o quadro de estudo qualitativo, a selecidenti®vistados deve ser explicitada e
justificada de acordo com 0s objetivos que se pdete alcancgar.

Os clientes do segmento objeto de estudo constimeoco desta pesquisa, pois
apresentam caracteristicas que os diferenciam @losid consumidores do banco. Além de
representarem um segmento de mercado altamenigatisphoje, eles sédo vistos como um
publico que origina alta rentabilidade para o sk&orcario.

Acrescenta-se a isso o fato destes clientes péicsweim caracteristicas consideradas

importantes no mercadBusiness to Consumer — por tratar-se de consumidores finais -
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enquanto que, ao mesmo tempo, contemplam tambéetagqgue constituem uma relacao
Business to Business — entre elas o forte relacionamento entre as garteamplo predominio
da venda pessoal.

Outra razéo para a escolha destes clientes espsdidi pela constatacdo empirica da
autora desta pesquisa, por ter trabalhado justenmmentatendimento destes clientes, de que
este segmento demonstrava a grande necessidadelad®mamento proximo com seus

gerentes e com o Citibank.

6.2PROCEDIMENTOS DE COLETA

As pesquisas qualitativas podem utilizar uma gratedprocedimentos e instrumentos
de coletas de dados. Os mais utilizados sdo usntdme observacdo, entrevistas em
profundidade e a andlise de documentos.

Neste estudo empregaram-se entrevistas em proadelicbmo principal instrumento
de coleta de dados. O motivo da escolha se baees®un objetivo primario de entender o
significado que o0s entrevistados atribuem a questesituacbes em contextos néo
estruturados anteriormente. E de extrema impodAnomparar as semelhancas entre as
perspectivas e opinides de cada entrevistado, esachb-se tendéncias, além de destacar
conceitos distintos acerca do mesmo assunto.

A fim de coletar os dados, a pesquisa foi realizattavés de entrevistas semi-
estruturadas, que permitiram ao entrevistador detem captar a perspectiva dos participantes
da pesquisa com uma maior profundidade no tema.&eaonducéo das entrevistas, o roteiro
(Anexo 1) constitui-se em um guia para que a pesgigra ndo esquecesse alguma pergunta
importante, sem, entretanto, representar nenhwndégigidez.

As perguntas que constam no roteiro de entrevidamv abranger as principais
variaveis que influenciam os clientes investida@aetesenvolver e manter relacionamentos de
longo prazo com o Citibank e seus gerentes. Estdéveis podem ser vistas no quadro a

sequir.
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VARIAVEL DEFINICAO QUESTOES
Desejo de manter e expandir o relacionamepto

Investimento na relacéo ~ : le2
com a outra parte, e as agdes para isso.
Importéancia do Grau de significancia da relacéo entre os 1e2
relacionamento envolvidos para cada parte.
~|. Quanto seria dificil encerrar o relacionamento
Encerramento da relagép 3
com o atual fornecedor.
Comparagdo com Caracteristicas da organizacéo analisada em 4566
concorrentes relacdo as demais organiza¢des do mercago. '
' Sentimento de certeza e seguranga de uma part
Confianca 9 ¢ P90 e 11

na integridade da outra.

Desejo de manter o relacionamento com a optra 14e15
parte, a ponto de garantir esfor¢os para tal.

Quando seria dificil substituir o atual
fornecedor sem causar impactos que pudessem

Comprometimento

Dependéncia ser originados do decréscimo de valor de uma !
transacao.
. ~ Quando no relacionamento existe o
Troca de informacgtes . . ~ 8e9
compartilhamento de informacdes.
Credibilidade ComgonentesNObJetlvos e sgbjetlvos que tornam 12e13
crivel ou ndo uma organizacédo em geral.
Satisfagéo Realizacdo de uma necessidade ou desgjo. 1716 ¢
Honestidade Instituicao verdade|r~a em seus atos e 18
declaracgbes.
Lealdade Atributo ou a qualidade de quem se mantém/fiel 19

a referéncia.

Quadro 3 — Variaveis que influenciam o relacionamemutentre as partes
Fonte: desenvolvido pela autora.

Ao final de cada entrevista a pesquisadora abrivespaco para colocacdes fora do
roteiro estabelecido, deixando o entrevistado lipega acrescentar observacdes que ele
considerava relevantes. Optou-se por este tipondewsta visando garantir um rol de
informagdes importantes, sem esquecer a flexiliédda entrevista.

Foram realizadas dez entrevistas em um periodoededids. Para a sua aplicacdo,
foram agendados, via contato telefénico, encontms 0s clientes para a realizacdo das
entrevistas na agéncia do Citibank localizada nodo&oinhos de Vento, em Porto Alegre.
As entrevistas tiveram uma duracdo média de vintehe minutos, sendo esta gravada e
transcrita posteriormente.

A prépria autora deste trabalho atuou como entielisa, por ser a maior interessada
em obter informagdes precisas e de utilidade papesguisa e para evitar uma troca
secundaria entre entrevistador e autora com uns@bperda de conteudo.

Essa fase de coleta exigiu alguns cuidados na ¢éondias entrevistas:
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* Na ocasido da coleta, houve sempre a preocupac&damm clima favoravel para o
entrevistado ficar a vontade para responder livigene, a sua maneira, as questées
propostas no roteiro de entrevistas.

* As intervengdes ocorreram somente quando neces@ia induzir o entrevistado a
ampliar, esclarecer ou explicar suas respostasu@adp a focalizar o contetdo
especifico da entrevista.

» Todas as entrevistas foram gravadas, 0 que perquigla pesquisadora a se liberasse
para observar os entrevistados no decorrer do ggsoce

» Posteriormente essas entrevistas foram transadas fidelidade - respeitando os

topicos gerais de cientificidade como a validadecenfiabilidade.

Desta forma pretendeu-se respeitar 0 aspecto éslseaconstrugdo da realidade no
processo de pesquisa que, de acordo com Flick Y2804processo de documentacdo dos
dados compreende, basicamente, as etapas de gradasddados, edicdo dos dados

(transcrigdo) e construcao de uma “nova” realidamlgexto produzido e através deste.

6.3ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Nesta pesquisa, a andlise e interpretacdo dos @aths fundamentadas no contetdo
das entrevistas. A escolha por esta técnica ségassegundo Bardin(apud BOARO, 2006,

p. 57), pois uma das caracteristicas da analisecom¢eldo é a inferéncia — tipo de
interpretacdo controlada — que permite conhecealoaque esta por trds das palavras e buscar
outras realidades através das mensagens.

Essa opcao de apreciacdo também foi devido a é&taesm profundidade permitir
gue se adquiram uma quantidade de informagdestisalsjou de maneira indireta, e com iSso
possibilita uma melhor pesquisa nas entrevistagjospossivel buscar um maior nimero de
informacfes. Algumas vantagens de se utilizar oodwéte que pode lidar com grandes
guantidades de dados além de fazer o uso princgpéémde dados brutos que ocorrem

naturalmente.

"BARDIN, LaurenceAndlise de contetidoTraduc&o Luis Antero Reto e Augusto Pinheiro. Gip&dicdes
70, 1977.
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Assim, o0 objetivo das entrevistas foi entender m®es dos clientes acerca da
organizagdo, além de interpretar, evidenciar eisarah maneira como eles percebem uma
necessidade de maior relacionamento com o seu bBnsoou-se também entender o quanto
€ importante para eles estreitar relacdes comfespianal com que trabalham.

Para o processo de andlise e interpretacdo deudontos dados desta pesquisa
utilizaram-se as etapas de organizacdo do matelgalcodificacdo, de categorizagéo, de
inferéncia e de interpretacdo, as quais foram aqgidis sobre a totalidade das entrevistas em
profundidade produzidas durante a fase de coletiades.

A etapa de organizagdo compreendeu a leitura agméis transcrices de todas as
entrevistas e a retirada de verbalizacdes destasgrees aos objetivos do estudo. A seguir, a
fase de codificacdo compreendeu no destaque dealizedbes consideradas importantes nas
entrevistas transcritas e na enumeracgéao (presergaséncia do tema).

Por ultimo, a fase categorizagdo neste estudo pere objetivo fornecer uma
representacdo simplificada dos dados brutos. Asssnmescolhas de categorias foram dadas
através da classificacdo e agregacao por analstpeé, foram realizados desmembramentos
do texto em unidades de significagéo, e, depassisasnidades foram separadas em categorias
segundo reagrupamentos analdgicos. Cabe ressadtar garacteristica da analise qualitativa
é fato de a inferéncia ser fundamentada na presEngama, e ndo sobre a freqténcia da sua
aparicao, em cada comunicagao.

Assim, a pesquisadora procurou formar uma versatitisa dos resultados obtidos.
Esta formulacdo ndo apenas pdde ser usada pareaexptontexto real, mas também proveu
um esquema de referéncia para a acdo da institugtéoé, a pesquisa realizada pode servir
para desenvolver estratégias de acdo na organizaf@i@ntes a processos de captacao,
manutencdo e retencao de clientes.

Explicitado o método utilizado a fim de estrutuesapesquisa, agora 0 mesmo sera

aplicado no caso concreto do trabalho e das estasviealizadas.
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7 ANALISE DOS RESULTADOS

No presente capitulo serdo apresentados os resmultemhsolidados a partir da
pesquisa realizada com os clientes. Para facligpresentacéo, a analise tematica delineia-se
sob a perspectiva de onze variaveis de relacionam#® longo prazo: investimento na
relacdo, importancia do relacionamento, comparag¢®m concorrentes, confianca,
comprometimento, dependéncia, troca de informagéegijbilidade, satisfacdo, honestidade
e lealdade. E importante ressaltar que as variaggisestudadas néo representam a totalidade
das variaveis que influenciam nos processos dadroelacionais no contexto dos clientes
investidores do Citibank. Essas dimensdes foraritaglgoor serem as mais relevantes

conforme a opinido dos clientes e a observaca@sigusadora nas entrevistas realizadas.

7.1INVESTIMENTO NO RELACIONAMENTO

O questionario comeca com uma pergunta fundameatal neste trabalho, a qual
trata da opinido dos clientes frente ao investimene o Citibank e o gerente do entrevistado
tém realizado a fim de melhorar o relacionamen#d.ifivestimento € visto como essencial
para a grande maioria dos entrevistados.

Varios entrevistados ressaltaram que um dos graddesenciais do Citibank em
relacdo a outros bancos € que ele ainda consideportante e procura manter
relacionamentos proximos a seus clientes. Hojeaiarma das relacdes entre as pessoas e seus
bancos ocorre de forma bastante superficial, sqndms clientes tém contato com o banco e
seus gerentes apenas em situagfes de emergémigaruiema necessidade. Um entrevistado

ratificou esta afirmacao dizendo que:

De todos os bancos que tenho conta, 0 meu gere@i @o Unico que me procura
quinzenalmente para saber como estou e se precisgudeaatoisa. Muitas vezes
inclusive é ele quem pede uma reunido para me mosbrao estdo minhas

aplicacdes, além de me convidar para eventos do leaofayecer ingressos cortesia
com freqliéncia.

Esta verbalizagéo ressalta de forma clara o inwestio que o Citibank tém realizado
a fim de melhorar o relacionamento com seus ckestea importancia que disso para 0s

clientes. Deste modo, respondendo a primeira p&gwo roteiro, 0s entrevistados
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mencionaram diversas agdes que o banco realizgpgreeeles sdo importantes para estreitar
a relacdo. A exemplo disso, conforme a entrevistail@a, o banco repetidamente organiza
eventos para seus clientes, sempre ligados a assliancarios, como de analises e
perspectivas econdmicas e politicas, muitas veze$oama de palestras com pessoas que
conhecem profundamente sobre o assunto. Tambémamaw lvealiza anualmenteGitibank
Masters Tour, o qual se trata de um campeonato de ténis, queeogeralmente em um fim
de semana de Maio em varias cidades do pais, jegxdores profissionais e clientes. Fora
estes, o banco patrocina eventos de clientes, tsdbrelo segmento de investidores, cujo

propdsito seja ensina-los sobre mercado.

Eu sou membro de um grupo que realiza palestras tradrastite, patrocinado pelo
Citi, o que eu acho uma acdo muito legal. Desde quentai no banco, a minha
gerente tem procurado estar muito junto e o badeayma forma geral, tem me
convidado para muitos eventos. Ou seja, 0 banco tdipaga acdes de marketing
que eu acho que funciona para um publico o qué@uparte, num marketing bem
customizado, efetivamente de relacionamento, supsopaizado.

O aspecto da proximidade do banco e do gerentacdekt acima pelo entrevistado
encontra apoio no estudo de Slohdapud BOARO, 2006, p. 73) que afirma que “os
relacionamentos com clientes, principalmente openatizados através da oferta de servigos
diferenciados, séo influenciados pela proximidasied entre as partes da troca”.

Neste sentido, também foi referida a forma de dimap banco frente a seus clientes
como uma maneira de fortificar o relacionamentoeldcucdo de um dos entrevistados
exemplifica a afirmacédo: “O Citi se preocupa comi§e tenho algum problema, ele me da
suporte e procura solucdes, procura entender aamebessidade, da ouvidos as minhas
reclamacoes”.

Assim, conclui-se que para o cliente a continuiddaeelacionamento é pontuada por
diversos fatos importantes. Torna-se evidentegptof a necessidade de oferecer beneficios e
regalias além daquilo que todo banco oferece cammagédo de marketing de relacionamento
que produz resultados. Todas essas acOes citadas esetrevistados demonstram a
importancia de buscar uma aproximacdo maior corfieate e valoriza-lo, o0 que tem sido

feito pelo Citibank e, acima de tudo, reconhecidoggus clientes.

8 SLONGO, Luis A.Relacionamento fornecedor/cliente: um elemento deifdrenciacdo no marketing
industrial. Anais da ANPAD, v.5, p.102-115,1992.
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7.2IMPORTANCIA DO RELACIONAMENTO

A partir do questionamento se os entrevistadosiderss/am importante as acdes do
Citibank a fim de incrementar o relacionamentoyane diversas respostas distintas e que
tangem pontos interessantes de analisar.

Um dos entrevistados ressaltou em seu discursolar das acgbes voltadas ao
relacionamento que o banco tem realizado. A seuestas agdes sdo decisivas no momento

da escolha entre um banco e outro. Assim, ele afirm

Eu acho que se ndo fossem essas ac¢des do banco eu rido&stigado a ele.
Hoje, principalmente quando se fala em servigos barscéeu sempre falo que é
dificil se diferenciar com produtos super parecidas, @xemplo, como os de
investimento. Ent&o, na realidade, o meu primeitar fde decisédo quando penso em
bancos de primeira linha, é o relacionamento ergate ndo s a atengdo social ou
numa atitude de marketing, mas principalmente engdelaos meus investimentos
— 0 grande diferencial esta nisso, isso faz toda eedife.

A verbalizacdo acima evidencia a importancia dadatitide do banco frente a
manutencdo do relacionamento ndo apenas pelo istdicey que afirmou isso, mas pela
maioria dos entrevistados. Durante as converspayou-se que o cuidado dos gerentes com
as suas aplicacdes era citado, indiretamente, comfator que fazia os entrevistados terem,
ha tantos anos, relacionamento com o Citibank.dQuinto bastante comentado foi quanto a
freqUiéncia que gerentes os contatam para, comopditaum deles, “prestar contas”. Isto
mostra que “o grande diferencial” se constitui emtatos diretos e constantes, os quais, com
o tempo, levam a identificagéo entre as partes.

Percebe-se no discurso acima, que quando o cksideno processo de decisdo entre
alocar seus investimentos em uma ou outra inddibyiQ que vai pesar em sua escolha é
exatamente este diferencial. Como ja exposto,teci® acontece quando o gerente, junto ao
banco como um todo, se preocupa com o cliente,dbhesuporte, lhe oferece solugbes
alternativas e atende as suas necessidades.

Com tudo isso, € possivel assegurar que os cligatesegmento de investidores em
grande parte reparam e d&o valor a iniciativas aje&ganizacdo promove no intuito de
estreitar relagdes.

Em referéncia especificamente a afinidade com @nger o mesmo entrevistado

salienta que ndo é apenas com uma relacdo comeoriala empresa que se conseguira
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desenvolver essas parcerias de longa duracdo, imagjue esta também depende de

relacionar-se bem com o gerente.

E absolutamente imprescindivel que eu tenha umaelagm o gerente, uma
relacdo de confianca que eu veja que ele estd ateeteonhece, conhece 0 meu
perfil, conhece os meus negdcios e que esteja atentmeass negocios. Eu acho
que o gerente hoje é quem faz a diferenca.

Neste sentido, vem ao encontro a conclusdo eladgrad Daronco (2001, p.9) que

afirma;

... 0 marketing de relacionamento envolve o desenwelvio de fortes relagbes de
amizade e confianca entre as empresas, clientegcéatares e distribuidores. O
que nada mais € do que a formacdo de uma parcerifisatla visando atingir
objetivos comuns e trazer beneficios reciprocos pamvadvédos.

E por essa necessidade de haver uma relacdo ndmisnarao gerente que outro

entrevistado critica as recentes trocas de gedenseia conta:

O Banco tem mudado com frequéncia acima do desejavebeventes de

relacionamento e isso me incomoda bastante. O resulleskas mudancas é o

esfriamento da relagao, de minha parte estou meici¢apat

Observa-se, pelo depoimento deste e outros ertadus que estdo passando pela

mesma mudanca, que todos estdo insatisfeitos coooretantes trocas. Esta carteira de
clientes em particular, apés permanecer por qualseaslos com a mesma gerente, esta
passando pelo terceiro gerente sob sua administragd um periodo de aproximados oito
meses. Assim, apesar dos entrevistados ndo dewse@ymentar muito a respeito desse
acontecimento, percebeu-se o desgosto dos mesmuxaoneste tema. Diante disso, é
plausivel a conclusdo de que h4 o desejo de caeither do relacionamento por parte do

cliente investidor, uma vez que o discurso todm&ppara esse caminho.

7.3ENCERRAR O RELACIONAMENTO

Em relac&o ao transtorno causado pelo encerrardar@acdo com o banco, notou-se
um conjunto de opinibes ndo muito uniformes. Noaettt, algumas respostas davam a

entender que terminar o relacionamento acarretad@modo. Alguns dos entrevistados
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inclusive enfatizaram que ndo pensavam em ence&rque nao teriam fortes motivos para
isso. Portanto, ndo imaginavam nenhuma situagdo oguéevassem a encerra-lo. Neste
sentido, um deles garant®&ao penso em encerrar meu relacionamento com cob&unca
pensei. Mas, na préatica, ndo seria um transtoraba ima ruptura com um parceiro
confiavel”.

Compreende-se por este comentario que, emboraentelindo queira admitir, a
perturbacdo aconteceria por ele ter que ir atrasuti® “parceiro confiavel”’, e que isso
demandaria um tempo razoavelmente longo. Adiantamdoque sera explicitado
posteriormente, conforme estudos, a confianca, uwstagla entre as partes de um
relacionamento de longo prazo, faz com que o astmudanca se torne bastante alto. Isto é,
sendo necesséario o rompimento da relacdo, amhzartes terdo dificuldades para encontrar
um novo parceiro em que possam depositar tamamtfi@coa.

Com cinco anos de conta no Citibank, outro enttagis descarta em definitivo tal

possibilidade de encerramento:

Eu trabalho hoje em dia com quatro bancos. O @iachento mais novo € com o
Citi, os outros bancos eu ja trabalho ha bastanteaemglusive tenho um volume

de negécios que talvez ainda sejam maiores em alguns €asésa dos novos

negaocios, provavelmente a taxa de crescimento daceéamaior no Citi do que em
outros bancos.

Assim, ndo so o cliente ndo encerraria a relagétmporetende amplia-la. Quando o
mesmo se refere a “taxa de crescimento da relag@onagior no Citi”, deduz-se que sua
aproximacdo com o banco tem se desenvolvido graaginte. Finalmente, repara-se, de
uma forma geral, que os esfor¢os das acgdes de tingrkie relacionamento realizadas pelo

banco tém surtido efeitos positivos.

7.4COMPARACAO COM CONCORRENTES

Durante as entrevistas, houve diversos momentoguenioi questionado aos clientes
como se davam as suas relagbes com os bancos eoopgram. A intengéo era fazer com
gue eles comparassem niveis de atendimento, ddéidleseaecebidos e de relacionamento

entre as instituicbes com que trabalham.
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Referente ao atendimento ou ndo das necessidadeériaa, todos afirmaram estar
satisfeitos com o banco. Ou seja, tudo aquilo quelientes demandam tem sido atendido
plenamente e com qualidade.

Entretanto € importante lembrar que as demandasadea cliente variam entre si.
Alguns deles buscam atingir apenas parte de seassidades bancarias, como o exemplo do
cliente a seguir, que afirma utilizar o Citibanlckeisivamente para servicos de investimento.
Ele diz: “Trabalho pouco com o Citi em relacdo tnas diarias, eu 0 uso basicamente para
0s investimentos e nisto ndo possuo reclamacdst -bem. Ndo é um banco que eu tenha
muita movimentac&o de conta”. Isto €, cada clipptsui um tipo de necessidade e, portanto,
atinge a sua satisfacdo em relacéo ao servicoupoab

Também, é através dos produtos e servigos utilizaglee os clientes procuram extrair
mais beneficios da organizacdo. Ou seja, se otelgpriser um fundo de investimentos com
uma caracteristica que ele possa encontrar somer@éibank, ele estara obtendo beneficios
por adquirir tal produto. E é isso que os entradiss disseram buscar: produtos e servigcos
gue lhes convirem e lhe tragam mais beneficios.

Perante a pergunta “Comparado com outro banco alboga) Sr(a) possui conta, seu
relacionamento com o Citibank é melhor, igual oordi, oito dos dez entrevistados
responderam sem hesito que era melhor no Citibgois era uma relacdo de mais
proximidade e contato que nos outros bancos. lesdese também ao fato de todos os
entrevistados terem relacionamento de no minimand@ com o banco.

Os Unicos dois que disseram ter relacionamentosiamesd em outras instituicdes,
ressaltaram que o motivo disso era a amizade gesipm com seus gerentes. Neste sentido,

um deles afirma:

Hoje o banco mais préximo é o Itat Personalité, qaébénco que eu uso, que é o
banco da minha tesouraria pessoal, o qual uso mais ma&a,@ago minhas contas,
fago minhas transferéncias, entre outras necessidades.Fanco em que ja estou
h& muito tempo — 25 anos, tenho também uma relacggngleexcelente com as
pessoas, € s6 uma questdo de tempo de relacionalrémo.trabalho sempre com
as mesmas pessoas. Para se ter uma idéia, a minha gegerete banco me atende
h& 25 anos. Eu acho que se eu ndo uso mais o Citigeepaele eu estou mais
focado em investimentos, e ndo porque o banco nadereta.

Acrescenta-se a isso, 0 comentario do outro esteslo de que “a gerente da minha
conta no outro banco é uma grande amiga”. Issoiromfmais uma vez que a relagdo

interpessoal permeia a relacdo profissional negpmento de mercado.
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No que tange a comparacdo com outras organizapoesnto, o Citibank como
instituicdo financeira € bastante focado na cogatrie manutencgdo de relacionamentos. Este
foco Ihe concede uma vantagem competitiva frertergorréncia, exceto nos casos citados
em que a relacdo interpessoal cliente x gerenteoul® banco se sobrepds a relacéo

institucional cliente x Citibank.

7.5TROCA DE INFORMAGOES

A troca de informagbes entre o cliente e o Citibadorre de maneira intensa,
principalmente no que tange a aspectos técnicqrathitos e a detalhes operacionais das
negociagdes. Elas se referem a novos produtosvestimento, como eles sem inserem nas
situagOes atuais de mercado, as vantagens queafero fluxo operacional para concretizar
a obtencado do produto. Na visdo de um cliente videate que existem restricdes para nés
clientes adquirirmos os produtos oferecidos pet@baem virtude do perfil e da estratégia de
cada um”.

Essa troca de informacdes continua e, por conse@jémaior demanda dos
consumidores pelos servicos que o banco oferecdtares em uma maior dependéncia e
confianga entre as partes. Quanto mais as pamegactlham informacdes, mais dependentes
se sentem uma da outra, 0 que acarreta em aumegadsvestimentos no relacionamento.

Nesse sentido, um entrevistado mencionou:

Ao longo desses meus 30 anos de Citi, eu fui cada veztemaio contato com meus
gerentes, trocando informagfes relevantes, tanto @argeu aprendizado sobre
mercado em geral, quanto para o crescimento de meestimentos, e, assim, a
relacdo foi se tornando cada vez mais préxima e ddda.estamos falando de
dinheiro, de patrimdnio, se nao tivermos essa troemsat e continua, a confianga
ndo se formara.

Respondendo a outra pergunta da entrevista, ostediedo segmentdVealth
afirmaram realizar a sua comunicacdo com o banowipalmente via seu gerente. Os
mesmos disseram nao utilizar com frequiéncia osic@eaatendimento disponibilizados pelo
banco em tempo integral, como Ioternet Banking e o Citiphone (servico gratuito de

atendimento telefénico a clientes).
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Pode-se dizer que isso acontece em virtude dd dedtes. Clientes investidores, na
sua grande maioria, se comunicam com o0 banco atd&éseu gerente e da estrutura das
agéncias. Isto €, quando eles precisam de alguit@ebuscam pelo seu gerente, podendo ir
até a agéncia em que ele se encontra, telefonamoar um correio eletrébnico. O motivo por
essa escolha é devido a necessidade constantbedeagaosicdo de suas aplicacdes, a relagdo
custo/beneficio que se tem nestas, as novidades sabercado financeiro, além das analises
e opinides de gestores e do préprio gerente emaelas tendéncias e perspectivas para o
futuro. Enfim, é esta necessidade uma das raz@mgis leva o cliente investidor a contatar

pessoalmente o0 seu gerente e comparecer na agéncia.

7.6 CONFIANCA

A confianga, associada ao comprometimento, foi us dspectos intensamente
ressaltados pelos entrevistados como uma caraicietisstante presente em relacionamentos
orientados para longo prazo. Por definicdo, elat@oce quando uma parte passa a acreditar
na integridade do seu parceiro de troca. No cason#erelacdo entre banco e/ou gerente com
cliente ela poderia se dar de diversas formas.

Nas entrevistas o termo confianca aparece sempi® @YOXiMo a outros termos
como transparéncia e honestidade. Um exemplaadsgaréncia citado foi a ndo omisséo de
informagdes que possam ser importantes ao cliente® a isso, a honestidade na hora de
ofertar produtos que sejam compativeis com o pdofitliente. Uma manifestagéo que ilustra
como sé&o valiosos esses conceitos para os cliémjeando um dos entrevistados diz: “(...)
tenho que ter uma relacdo bastante aberta comaw lmmmeu gerente, afinal estou lidando
com 0 meu patriménio e meu sustento”.

Essa afirmag&o mostra que a confianca € um seritrderseguranca de uma parte na
integridade da outra. E, se o cliente confia nogerente e no seu banco, ele possivelmente
se tornara cada vez mais comprometido e mais eggisfom a relagdo. Assim, o construto
confianga tem papel-chave na efetividade da parcerpode ser identificado como o fator
critico de diferenciacdo entre relacdes eficiememeficientes, uma vez que ele leva ao

comprometimento e, indiretamente, a satisfagcdoa@oemcionamento (Viana et al., 2000).
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Vocé saber que pode deixar esses assuntos aborrecederesites a rotinas
bancérias, economia, politica e etc nas maos de alguéméap vai tentar Ihe passar
para tras, nem tirar vantagem pela sua falta deesgerpelo assunto € essencial para
se criar um relacionamento duradouro.

Neste discurso, o entrevistado confirma a trardpdle que este tipo de relacéo
proporciona ao cliente e evidencia a sua plenasfagfio e harmonia, resultante da
minimizacao de tormentos com assuntos que naogitaelam. Percebe-se, também, que esta
estabilidade advém do relacionamento bastantddoria que o entrevistado ja possui com o
Citibank, banco no qual tem conta ha trinta ana®xamadamente, e também com a sua
gerente, com quem se relaciona a mais de cinco anos

Conforme Morgan e Hunt (1994), a confianca e o cometimento sdo variaveis-
chave para encorajar os profissionais de marketimgbalhar para preservar os investimentos
em relacionamento por meio da cooperagdo com agipas de troca. A exemplo disso, vem
ao encontro o comentério de outro cliente que,atar sobre a confianga que deposita no
banco, diz que “no instante em que eu perder aawd, a relagdo termina”. Assim, fazer
com que os clientes acreditem que banco e gerdideagirdo de forma oportunista e
resistirdo a alternativas atraentes de curto pesmofavor de beneficios esperados para o
longo prazo, faz com que o banco e o gerente aguarconfianca dos mesmos.

Também, para os entrevistados, em geral, o Bartdma@k se mostra confiavel, pois
sempre mantém a qualidade dos seus produtos €aerdu seja, os clientes créem que,
guando precisarem do banco, terdo sempre um Otiemaliemento e boas solugfes a fim de
suprir as suas necessidades. Ja os gerentes, daswgnie, sdo considerados confidveis na
medida em que mantém os clientes informados solaeaplicacdes e contas, além de sugerir
realocacdes quando se vé necessario. Conformato ol um entrevistado existe uma maior
confianga no banco, por ser uma grande instituggdem segundo plano, a confianga no
gerente: “Confio no banco e, por consequénciaenerge que me atende. Isto porque é o Citi
gue escolhe os seus funcionarios, e parto do prinde que se o banco € confiavel, o gerente
também é”.

Diante do exposto, pode-se deduzir que, na pr&cas pesquisas do Citibank fossem
focadas em estudos relacionados a confianca e raprometimento dos clientes frente a
empresa, poderiam ser criados programas mais eficea@am o objetivo de manter seus
clientes satisfeitos e fiéis. Essas duas varidgeismostraram, pelas entrevistas, muito
relevantes para a manutencdo do relacionamentmd&eexistir confianca na relacéo, ela

comecga a se “esfriar”. Ao mesmo tempo, se os elfenfio passarem a se comprometer mais
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na relagcdo, por razédo da falta de confian¢ca na esapiinicia a quebra do relacionamento
devido & insatisfacdo com este. Da mesma formaquEss com este foco também
auxiliariam o banco a mensurar o grau de satisfde&seus clientes em comparagéo a outros

bancos com que concorre diretamente.

7.7COMPROMETIMENTO

O comprometimento, de modo geral, € a idéia que dasapartes defende de que o
relacionamento com 0 seu parceiro € tdo importgote vale a pena fazer o maximo de
esfor¢co para manté-lo. Deste modo, o lado compiidmegtor acreditar que o relacionamento
esta funcionando bem, tenta indefinidamente cultva

Através das entrevistas pode-se identificar o comptimento como uma das
guestdes mais importantes para o bom desenvolvinumntrelacdes continuas. Porém, esta
variavel foi mencionada, na maioria das vezes, coma obriga¢éo do banco e do gerente e
guase ndo apareceu como um sentimento do cliemtexpmplo, de retribuir toda a atencao
prestada por estes. Na visdo dos entrevistadosn@obcomo um todo deve se comprometer
com os objetivos de seus clientes, os auxiliandadmainistracdo de suas finangas. Todavia,
nao foi citada a contrapartida dos clientes, oa, sgtes ndo se véem obrigados a contribuir
para o atendimento dos objetivos do banco e dentges. Assim, 0s gerentes cuidariam do
patrimbénio de seus clientes, a fim de preservd4ofuscariam o melhor rendimento de
acordo com seus perfis. O banco, por sua vez, @t aos clientes produtos e servigos
variados e de qualidade. Em compensacdo, os diené® precisariam demonstrar
comprometimento em continuar o relacionamento eeatenseus investimentos com a
organizacao.

Apenas um cliente mencionou, quando gquestionadoesabsua atitude quanto a

manutenc¢éo da proximidade, que considerava imgertaseu empenho.

No caso do Citi, ele € a relagdo mais nova que euotarth termos de
relacionamento bancario. Inclusive eu comecei com natagdo mais pessoal, com
uma conta minha de pessoa fisica, e ha pouco eu ebnta da minha empresa no
banco. Eu acho que sem duvida o meu esforgo faz parte.

Este mesmo entrevistado finaliza sua respostazeodp que “assim que eu ganhar

mais dinheiro, eu pretendo fazer mais investimetdof na fisica quanto na juridic®@u
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seja, em sua opinido, o cliente também teria obbigs tratando-se de cultivar
relacionamentos continuos. Esse dever seria, Ipasita, conservar seus investimentos no
banco e, se possivel, aumenta-los.

Por outro lado, o comprometimento foi detectado @@itamente influenciado pela
dependéncia e pela confianca dos clientes entaelaistem relagcdo ao Citibank. Isto pode ser
explicado devido a confianca e a dependéncia ateege 0 comprometimento do cliente.
Ou seja, ele, na medida em que vai adquirindo angéi no banco e no gerente, comecga a
demandar mais, e, apdés um tempo, geralmente passseatir mais dependente. Esta ligacao
j& era esperada, pois conforme explicitado anteeate, para Morgan e Hunt (1994), estas
séo variaveis mediadoras do marketing de relaciensom

Embora, nesta pesquisa, nenhum entrevistado tdrgrdaalo diretamente o custo do
término do relacionamento, Morgan e Hunt (1994) moestram vinculos entre o
comprometimento e o “custo de troca”. Aspectos ctenapo, esfor¢co e dinheiro necessarios
a identificagcdo de um parceiro alternativo ilustrasncustos para uma mudanca. Esta troca
nao envolveria apenas custos econémicos, mas tamnfygedimentos, como custos de busca
de informacgdo, de transagdo, de aprendizado, d#apde beneficios, emocionais, entre
outros. Dessa forma, quanto maiores estes custpsroapcdo das partes envolvidas, existe
um maior comprometimento entre estas no relacionem&egundo Morgan e Hunt (1994), é
a expectativa dos custos totais que produzem conginmento.

Finalmente, pode-se dizer que a confiangca e o awmgiimento induzem para
comportamentos cooperativos que conduzem ao megked relacionamento bem sucedido e

a presenca de ambos na relagéo é a chave parasssuc

7.8DEPENDENCIA

Também foi questionado aos entrevistados se estesergiam ou jA se sentiram
dependentes do banco. A grande parte respondetivaegente, afirmando existirem outros
bancos que tem 0os mesmos produtos e realizam @o8aBE&RIVIGOS.

Todavia, esse sentimento foi citado por dois ddseeistados, devido a oferta de
produtos e servigos exclusivos e diferenciadosogGéibank possui em comparacdo a outras
instituicbes bancérias. Este diferencial e excldande d&o-se pelo fato do banco oferecer a

clientes investidores a opcéao de diversificar seusstimentos com uma conta no exterior.
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Tal alternativa, apesar de ja existir em outroscbané bastante desenvolvida no Citibank,
sendo considerada um caso loechmarking. Assim, os clientes afirmaram que a sua
dependéncia estaria relacionada a esta conta dstimentos, pois ndo teriam outra solucao,
a ndo ser a de manté-la ou encerra-la. Ja no aascentrevistados que ndo possuem
aplicacdes fora do pais, nenhum se considerou deptnde qualquer produto ou servico
especifico que o Citibank ofereca.

Outra razao, entretanto, foi dada pelos clientea petificar-se tdo longo periodo de
relacdo com o banco. O motivo é que o longo retecieento entre as partes faz com que as
mesmas ja prevejam e entendam suas necessidatEtapemte. Isto €, ndo é pelo Citibank
ou gerente serem 0s Unicos aptos a realizar cefdascdes, e sim por saberem fazer

exatamente como o cliente deseja. A exemplo disa@ntrevistado menciona:

A minha gerente jA sabe exatamente como e quando desteceber minhas
posicdes de investimentos, além de me esclarecer aersdgtro quais suas
estratégias e opinies em relagdo ao mercado e e@eamgeral. Quando tenho
estas reunifes, tomo conhecimento de tudo e me sinbo@smMmaos.

Conclui-se, finalmente, que a variavel dependéméa,obstante ter sido negada pelos
entrevistados, é um fator que contribui bastant@ @a continuidade do relacionamento.
Mesmo apresentando insatisfagéo frente as inGmawdancas de geréncia sob suas contas, a
maioria ndo se desvincula facilmente do banco, e sgujustifica pela forte ligacdo entre as

partes e ao consequente sentimento de dependéeceéagpromove.

7.9SATISFACAO

Quando perguntado em relacéo a satisfacdo emgerab Citibank, diversas foram
as respostas recebidas. O contentamento com ac@rénmaneira como o0s clientes sao
atendidos, os produtos disponiveis, a forma comoo$érecidos ao cliente e a forma como
recebem as informacdes sobre as caracteristices fdehm alguns dos temas abordados.

Pdde-se perceber que, genericamente, enquanto tedams bancos estdo buscando
a evolugdo de tecnologias para o atendimento rendmooutro, os clientes desejam e

demandam cada vez mais pelo atendimento pesso@bs\vilientes mostraram querer um
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atendimento mais humanizadeso pode fazer diferenga e influenciar na escdthaliente
por um banco ou outro.

Assim, conforme ja dito na variavel troca de infagdes, os clientes ndo gostam de
utilizar os canais de atendimento oferecidos paltcb em tempo integral. De maneira geral,
os clientes investidores preferem buscar pelo ger@mnpor alguém pessoalmente na agéncia,
pois afirmam que desta forma recebem melhor ateardion O modo como séo recepcionados
no canal de atendimento telefénico do band@itiphone, foi motivo de muitas reclamacdes
entre as entrevistas. Disseram ndo utiliza-lo, psisatendentes sdo mal-educados e néo

corteses, e nunca conseguem resolver seus problemas

Acontece que normalmente nesses canais de atendimenftioncionarios sempre

acabam dizendo que ndo podem ajudar, pois ndo temoatito nem poder para

decidir, e, entdo, pedem para entrarmos em contgioacnossa gerente de conta.
Se, de uma forma ou de outra, terei que falar connangerente, prefiro ir direto a

ele — fica mais rapido.

J& ainternet ndo € usada pela dificuldade que encontram em searla, e, quando
questionam como utiliza-la, os direcionamGitiphone. Também n&o Ihes agradam o modo
como os atendentes do camdérecem produtos e servicos do banco. Conformedam
entrevistados, “a0 mesmo tempo em que ndo explec@ue é e como funciona o produto,
ficam insistindo e insistindo e ndo adianta diZ'h

Por outro lado, o trabalho dos gerentes de comtandiito elogiado, tanto no aspecto
atendimento quanto prestacdo dos servicos banariosi. Os clientes disseram se sentir a
vontade e muito bem atendidos por eles, pois @aradio conhecimento dos mesmos e tudo
0 que precisam do banco eles conseguem fazer. Sisido, quando foram questionados se
0S gerentes se preocupavam com 0s interesses idoges| 0s entrevistados afirmaram
acreditar que sim, pois nunca deram motivos paer djue ndo e também porque confiavam
neles. Assim, quando os gerentes oferecem prodwgesvicos diversos, os clientes acreditam
gue eles sédo verdadeiramente necessarios ou cueipgtara o seu perfil. Da mesma forma,
no questionamento sobre o entrevistado ter expextdé seu relacionamento perdurar e se
fortificar no futuro, foi citado que a satisfagamnt banco, assim como com o gerente, seria
um dos elementos essenciais para a continuida@eteDdisso, pode-se concluir que, nos
aspectos em relagdo ao contentamento com a geeeacaerta produtos e servigos por ela,
os clientes atualmente estéo satisfeitos.

Essas duas variaveis mencionadas, satisfacido mmgmf sdo consideradas segundo

Selnes (1998) como variaveis complementares. Cowfoo autor, a confianga € uma
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variavel-chave quando as decisdes sao relaciomadasmento do escopo do relacionamento,
enquanto, por outro lado, a satisfacdo é importamdeque tange a continuidade do

relacionamento. E isso pode ser verificado nasostap dos clientes analisadas acima. Ou
seja, no caso em estudo detectou-se que quant@sneigntes confiarem nas acdes do banco
e dos gerentes, maior serd a probabilidade degsgagem e aumentarem seu relacionamento

com estes. Também, enquanto estiverem satisf@tosambos, continuaréo a relacao.

7.10 CREDIBILIDADE

Em ambas as perguntas sobre a credibilidade dooB@itibank as respostas foram
unanimes e objetivads entrevistados ndo hesitaram ao afirmar que oobpnssui alta
credibilidade no mercado e que esta credibilidasiéaa confiar ainda mais na instituicdo.
Mesmo quando questionado se essa alta credibilidadehavia sido quebrada frente aos
elevados prejuizos que o banco acabara de ter @piseano mercado hipotecario americano,
eles continuaram assegurando que ndo. Um dos ediafitegou a comentar: “Cheguei a
pensar por diversas vezes em tirar meu dinheir€iipmas todas as vezes que conversava
com alguém do banco, me passavam tranquilidadet@@amnassunto. O que me pareceu €
que, apesar das altas perdas, o Citi, como ingitytinha controle de tudo”.

Esta verbalizacdo evidencia claramente a confidogaclientes na organizacdo. Até
em situacBes em que esta confiabilidade poderiendimela se mantém. Perante todos os
entrevistados, a solidez do banco nédo foi abal@daseja, o Citibank passa a seus clientes
uma imagem de uma instituicdo bastante forte, de pfofissionalismo, que possui
competéncia para gerir inclusive graves crises.

Junto a isso, em relagdo a segunda pergunta, a @uedtionava sobre os
conhecimentos técnicos e financeiros do gerentenseadequados as necessidades dos
entrevistados, ndo houve reclamacdes ou criticadosIresponderam que seus gerentes sdo
altamente qualificados e, por essa razdo, confiamseus conhecimentos tanto ligados a
rotinas bancérias quanto a mercado financeiro eal.ge

A variavel credibilidade, portanto, pode ser addicomo um fator positivo e que
ajuda na criacdo e manutencdo de longos relacioriaméentro do Citibank. Os clientes
acreditam no banco e na sua solidez, e mostrar@&méqoor esse motivo que seguem se

relacionando com ele.
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7.11 HONESTIDADE E LEALDADE

Aspectos como honestidade e lealdade foram citeolo® condi¢cdes essenciais para
se compor uma relagédo fundamentada na colaboragd@@nhecimento das necessidades da
outra parte. “A ndo existéncia de uma relacdo hanesleal pode trazer problemas
consequentes da falta de parceria” disse um estagld. Através desta locugéo denota-se que
a presenca da honestidade associada a lealdadac@orevitard problemas de entendimento
entre os membros da relacé@o e estimulara, posswnédma longevidade da mesma.

Esta ligagdo entre honestidade e lealdade vem cengo ao quesronréos (199
afirma ser essencial para estabelecer um relaciemancom o consumidor. Em sua opinido,
a organizacédo deve passar por duas etapas: atl@nte e construir um relacionamento com
este. Esta relagdo deve ser acordada de formascuigedivos econdmicos de ambas as partes
possam ser atingidos.

Dessa forma, uma empresa preocupada apenas enpfagezssas pode atrair novos
consumidores. No entanto, se as promessas nao fauempridas, o relacionamento ndo
podera ser mantido, pois isso comprometeria dagdis, 0 comprometimento do cliente — e a

consequente rentabilidade a longo prazo — e aaggdino relacionamento.
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Diante das analises realizadas a respeito davistdaie vale, neste momento, destacar

aguelas dimensfGes que se mostraram fundamentaés gadesenvolvimento de um

relacionamento duradouro. Para isso, desenvolvewnsequadro com as varidveis mais

importantes, e suas condi¢des, que levam a crideéelacdes de longo prazo:

INVESTIMENTO NO
RELACIONAMENTO

Procurar pelo cliente

Promover eventos e palestras informativas

Promover eventos de lazer

Patrocinar eventos de clientes

Buscar maior proximidade

Dar ouvidos as reclamacdes

Dar suporte e procurar solugfes

Entender necessidades do cliente

IMPORTANCIA DO

Dar atencdo aos investimentos e contas

Buscar contatos diretos e constantes

RELACIONAMENTO Prestar contas
Preocupar-se com o cliente
Promover uma relacéo transparente
Ser honesto ao ofertar produtos
CONFIANCA Minimizar preocupagdes

Fornecer informacgéo verdadeira

Prestar servicos de qualidade

COMPROMETIMENTO

Comprometer-se com os objetivos dos client

Cuidar do patriménio dos clientes

Tornar o cliente dependente

Prestar servi¢os de qualidade

SATISFACAO

Promover atendimento pessoal e direto

Promover atendimento customizado

Ofertar produtos e servigos corretamente

Buscar continuidade no relacionamento

Quadro 4 — Principais condi¢es para a viabilidade deslacionamentos
Fonte: desenvolvido pela autora

Na dimenséo investimento no relacionamento, a paopelo cliente é essencial para o

desenvolver da relagéo. Quanto maior for essa ppseja com novas ofertas de produtos e

servicos, com noticias sobre o0 mercado ou conyi@s eventos, maiores serdo 0S

sentimentos de dependéncia e confianca e, condegimme, 0s investimentos no

relacionamento que o cliente fara. A busca intgreda consumidor também acarreta numa
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maior proximidade entre ele e a empresa, tornaadm&s um motivo para ndo encerrar a
relagdo. Essa proximidade é comparada, por algueres, com um casamento. Quanto mais
0S noivos procuram e tentam agradar um ao outras mkes estardo investindo no
fortalecimento da relacéo.

Neste sentido, torna-se importante também queiba@k continue sempre com foco
no cliente, dando suporte para os seus clientesu@ando solucionar seus problemas, dando
ouvidos a suas reclamacdes e insatisfacbes e, tsdbretentando entender as suas
necessidades.

Referente a importancia do relacionamento, o estledectou que, para os clientes
investidores do Citibank, a razdo para darem t&d@&de ao assunto € por estar lidando com
dinheiro. Para eles, nota-se ser significante acate que o banco e o gerente ddo a seus
investimentos e contas. A preocupacdo com o cliengeus interesses faz com que ele
perceba o esfor¢o da instituicdo em agrada-loisfaag-lo. Com isso, os clientes também se
comprometem na relagéo, seja por vontade de regtobupor sentir-se dependente. Assim,
guanto mais contato com o cliente o banco promawaror a probabilidade de se estreitar a
relacdo entre eles.

Juntamente a isso, comprometimento, confiancaigagiosao construtos que, além
de fortificarem a solidez do relacionamento, tamlaémam como indicadores de qualidade do
mesmo. Também, estas varidveis induzem ao compamtantooperativo, que se da pelas
trés exigirem reciprocidade das partes e apoiagkmesta sintonia. Ou seja, caso um dos
envolvidos ndo exerca esforgos para melhor sagisfazoutro, ndo se comprometa com
afinco, ou ainda dé motivos para suspeitas e déangas pela outra parte, a relagéo fica
prejudicada e pode, dependendo da gravidade dg&duterminar.

No mesmo sentido, para Morgan e Hunt (1994), esseseitos possuem trés
caracteristicas principais: trabalham para presepgainvestimentos nos relacionamentos
através da cooperacgdo entre os envolvidos; sdonedypeis pela resisténcia a alternativas de
curto prazo em favor dos beneficios de longo prpaesam a impressao de que acgdes de alto
risco sdo sensatas devido a crenca de que osrparnép irdo agir de forma oportunista.

Dessa forma, comprometimento, confianga e satigfagésta pesquisa, poderiam ser
considerados construtos determinantes na constrac@icanutencdo de relacionamentos
continuos, duradouros e com beneficios matuos.nRguéra que essas variaveis surjam em
uma relacao, é essencial que o Citibank exercasayiteriores, relacionadas a investimentos
nos relacionamentos, tornando este imprescindivele eextrema importancia para seus

clientes.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados desta pesquisa sédo de grande valisongara a organizacdo estudada,
mas para todos os bancos em geral que objetivaafacianamento continuo com o cliente.
Através desta buscou-se sugerir como as empresksnpoonstruir e sustentar vantagens
competitivas a longo prazo através da manutencdelaeionamentos duradouros e baseados
em beneficios muatuos. Para isso, procurou-se diowars a importancia de relacdes
duradouras e as varidveis indispensaveis para atem@o destas na visdo de clientes
investidores do Banco Citibank.

Assim, as andlises mostraram que a construcaeldoionamento entre cliente e
banco deu sinal de firmes evidéncias da existémga elementos como confianca,
comprometimento, satisfacdo, importancia e invesiimna relacdo, além de outros.

Através desta pesquisa, comprova-se a forte inflaégue gerentes exercem no
desenvolvimento de uma relagdo entre cliente atuitsto, principalmente se tratando de
relagBes novas. Por diversas vezes pode-se obsprea relagdo com esses executivos € a
base para iniciar um vinculo entre essas partes.dsorre devido ao gerente ser o principal
contato do cliente com o Citibank e, junto a igsm, apresentar-se como a figura referencial
do banco a este cliente. Assim, quando o cliergeiga de produtos ou servigcos bancérios, ele
solicita ao seu gerente. Da mesma forma, todasfasrnacdes recebidas, todos os produtos
adquiridos e o atendimento recebido, em geralysageréncia.

Por outro lado, quando a relagdo banco x clienté&igaé muito recente, o que passa a
valer para o cliente s@o a credibilidade e a cbitiitade na instituicdo. Isto é, no inicio de
uma relacéo, os clientes comecam realizando pegusarsacdes, normalmente indicadas e
orientadas pelos gerentes. Com o tempo, eles adguionfianca na organizacdo como um
todo, e assim, passam a demandar produtos e sediigarsificados e, com isso, se tornam
gradativamente mais dependente e leal a ela.

Contudo, ndo se pode esquecer que, assim como &Payasuraman (1992) afirmam,
uma possivel dificuldade para os que fazem acOawmatketing de relacionamento é criar
verdadeiros clientes. E clientes somente serdadensds quando perceberem a existéncia de
um relacionamento com a empresa e valorizarem onmelsso exige beneficios que sejam
importantes para os clientes e dificeis de imiaws concorrentes. E € assim que o Banco
Citibank deve atuar frente a sua clientela: daretweficios dificilmente copiaveis e fazendo-

os indispensaveis.
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O relacionamento estreito com o cliente é a petisgemais ampla do marketing de
relacionamento, pois engloba diversas variaveisfocore este estudo mostrou. Essas
variaveis, uma vez conquistadas, diminuem a pr@ueds saida dos clientes e reduzem a
vulnerabilidade dos clientes diante dos assédias admcorrentes. Somando-se a isso, 0
compromisso com os relacionamentos baseados nempamfndo € facilmente imitavel, por
ser raro e agregar valor ao cliente. Assim, essguametimento resulta em uma alternativa
aos bancos para obter uma vantagem competitivardégel num mercado de concorréncia
acirrada.

Hoje as pessoas desejam fazer nego6cios com empresa®ferecam vantagens
agregadas a seus produtos e servicos antes, duearpés a venda. Procuram um
relacionamento de longo prazo, onde as necessidadiggluais possam ser atendidas nao
somente hoje, mas também no futuro. Do mesmo modo, cliente tem uma expectativa,
gue nem sempre é corretamente identificada pelstguter de servigos. Essas expectativas
nem sempre estdo relacionadas as necessidadesagqrdfilas podem estar ligadas a
necessidades pessoais do cliente.

Portanto, ndo basta atender as necessidades pggicacliente sente essa necessidade
pessoal, que qualifica sua expectativa com fatotasgiveis e sutis, de dificil percep¢éo por
parte de quem atende. O relacionamento mais progimstreito € uma dessas necessidades

pessoais dos clientes detectada e analisada saste.e

9.1IMPLICACOES ACADEMICAS

Para o desenvolvimento deste trabalho, foi readizadeitura de varios autores que
expressam seus estudos e pontos de vista aceresslo®os que permeiam o marketing de
relacionamento. A reunido dessas diversas perspecém um Unico estudo favorece a
pesquisa no meio académico no momento em que agrapaapdem e analisa diferentes
conceitos.

Junto a isso, este estudo também procurou, attda/@esquisa no meio empresarial,
validar na pratica aquilo ja foi desenvolvido narig Apesar de toda a produgdo académica
nacional e internacional, observa-se que ainddecgixta distancia entre essa producao e a

pratica empresarial neste tema, principalmente uemtgnge o setor bancario. Deste modo,
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esse trabalho buscou diminuir essa distancia, fezaso efetivo de conceitos académicos em
aplicacgdes no dia a dia.

Entender como o marketing de relacionamento acentec Citibank prevé uma
correlacdo entre as praticas do banco e as prendssateorias referentes ao tema. Significa
visualizar em cada depoimento dos clientes entemlas subsidios que indiquem um
relacionamento estreito entre a instituicdo e tdenOu seja, significa encontrar nas
atividades diarias deste banco atributos consideramnportantes pela literatura ao
desenvolvimento das relagdes de troca.

Finalmente, muito do que foi produzido academicamesobre marketing de
relacionamento ja foi bastante testado em difeseinlstrias e paises, mas evidencia-se por
meio deste estudo que ele também pode ser de grehole na pratica dentro do setor

bancario.

9.2IMPLICACOES PARA A EMPRESA

As dimensdes analisadas neste trabalho possuerhgrapenderante no sucesso dos
relacionamento8usiness to Consumer, bem como tém a importancia de estudar os clientes
segundo suas préprias percepcoes. Isso gerou uemighate pesquisa bastante rico, o que
propiciou uma andlise completa sobre os pontosoqBanco Citibank deve focalizar no
intuito de manter relagdes proximas e estaveissuarclientela.

Portanto, a medida que o Banco Citibank se aprin®rmavestir esfor¢os na tentativa
de conquistar a fidelidade e ampliar a gama dentel&e novas relacbes vao ser
implementadas, transformando o relacionamento ingipal bem da empresa.

Ser visto como um banco defensor dos interessescléomges pode trazer maior
lucratividade do que antigamente. Os consumidanesegn deixar suas finangas aos cuidados
de alguém em quem confiem, e permanecerdo compdwsel instituicdo que demonstrar
gue merece fidelidade, mesmo que néo tenha o mglago do mercado.

Finalmente, tudo isso leva a crer que, por meiandoketing de relacionamento, o
Citibank pode desenvolver competéncias e vinculesqoais levem a existéncia de
relacionamentos legitimos com seus clientes. Taligar demonstra-se como de essencial
importancia para o sucesso da atividade bancaja,qualidade se liga a relacédo do cliente

com os funcionérios, a personalizacéo do servaw leistorico de transa¢des do cliente com o
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banco. Portanto, devem-se intensificar esforcomdos ao marketing de relacionamento na
busca de retornos duradouros e sustentaveis ao,bpois através dele, como disse Berry

(2002), “os clientes podem ensinar as empresas qoerem que elas lhes sirvam”.

9.3LIMITAGOES E SUGESTOES DO ESTUDO

Este trabalho buscou investigar as variaveis gfleeimciam nos processos de trocas
relacionais, além da viabilidade de aplicacdo desg@o marketing de relacionamento no
segmento de clientes investidores do Banco Citib®aska o seu desenvolvimento, foram
realizadas entrevistas em profundidade com cliedieste segmento. Desta forma, esta
pesquisa ndo envolveu a participacdo dos gereagte gdegmento. Portanto, o estudo ndo deu
énfase a analise das atitudes que estes procuraar frara relacionar-se melhor com seus
clientes.

Assim, este seria um possivel assunto a ser aberadfuturas pesquisas, a fim de
comparar as opinides de cada parte do relacionamenibter outras hipéteses sobre a relagéo
entre bancos e clientes, podendo levar em congiileras aspectos destacados no presente
trabalho, e, até mesmo, as conclusfes do mesmo.

Ainda, h&d muitas abordagens inexploradas no carapandlise e da mensuragédo de
trocas relacionais, em que a aplicacdo de taisuEss] em outros setores, também
envolvendo outros tipos de parceiros, certameméribairia para o entendimento a respeito

do tema.
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ANEXO A — ROTEIRO DE ENTREVISTA

MARKETING DE RELACIONAMENTO NO SETOR BANCARIO: A im portancia do

relacionamento de longo prazo para clientes invesibres

Informacgdes sobre a pesquisa:

I. Este roteiro de entrevista serve para levantansgalados da pesquisa de graduacao
de Mariel de Oliveira, aluna da Escola de Admiaisiio — UFRGS.

[I. Sua colaboracdo sera de extrema importancia pevacdusao desta pesquisa, a qual
apresentara caracteristicas relevantes para aéoc@rde longos relacionamentos
entre o Banco Citibank, gerentes e clientes, bemocos fatores motivadores e
inibidores do relacionamento entre ambos.

[ll. Os entrevistados néo seréo identificados pesso&mertrabalho.

Perguntas:

Tempo de relacionamento com o Citi:

1) Na sua viséo, qual o investimento que o Citibakseu gerente tém realizado a fim
de melhorar o relacionamento? Qual a importan@gedavestimento?

2) Qual o seu esforco / a sua atitude neste relacien@® E tdo importante quanto o
investimento por parte do Banco / gerente?

3) Seria um transtorno ou indiferente para o(a) S€agerrar o relacionamento
especificamente com o Banco Citibank? E apenas @oseu gerente? Quais seriam as
vantagens e as desvantagens em cada caso?

4) Quais sao as suas necessidades de produtos esdmanceiros? O Banco Citibank
atende a todas elas?

5) Quais os beneficios que o Citibank lhe oferece muteos ndo poderiam oferecer?
Quiais os beneficios que outros bancos Ihe ofergoeno Citibank ndo pode Ihe oferecer?
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6) Comparado com outro banco no qual o(a) Sr(a) pessua, seu relacionamento com
o Citibank é melhor, igual ou pior?

7) O(a) Sr(a) se sente dependente do Banco Citibarakgtender as suas necessidades
bancarias?

8) Como é dada a comunicagdo entre o(a) Sr(a) e da@ki (Internet Banking,
Citiphone, Agencia, Gerente)? E entre o(a) Sr@uwegerente (telefone, e-mail, encontros)?

9) O(A) Sr(a) compartilha muitas informacdes com o getente do Citibank? E com
gerentes de outros bancos?

10) O(A) Sr(a) acredita que o Citibank se preocupa osrseus interesses individuais? E
0 seu gerente?

11) O(A) Sr(a) tem plena confianca na veracidade dasnracdes que recebe?
12) O(A) Sr(a) acredita que o Citibank tem credibilidath mercado e com seus clientes?

13) O(A) Sr(a) acredita que os conhecimentos técnicbsagmceiros de seu gerente sdo
adequados as suas necessidades, por exemplogedérirento?

14) O(A) Sr(a) espera que o relacionamento com o Cikba seu gerente atual se
fortifique ao longo do tempo? (ex: aumentando auw@ de negociagbes com o Citi no
futuro)

15) O(A) Sr(a) tem se empenhado e/ou esta disposteestin mais no fortalecimento da
relacdo comercial com o Citibank? Por qué?

16) O(A) Sr(a) estdo plenamente satisfeitos com o atesrdo e atencao concedidos pelo
banco?

17) O que o banco e/ou seu gerente poderiam fazer giaraler ou superar as suas
expectativas de atendimento?

18) No que se refere a honestidade de seu gerenteSdég) acredita que o mesmo lhe
oferece produtos/servi¢cos que buscam efetivamept& sima necessidade sua?

19) Se outro banco Ihe oferecesse alguma vantagem refitie adicional, o(a) Sr(a)
trocaria de instituicao financeira?



