PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
COORDENADORIA GERAL DE ESPECIALIZACAO,
APERFEICOAMENTO E EXTENSAO — COGEAE

CURSO DE ESPECIALIZACAO
MBA — GESTAO DE NEGOCIO

MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO ESTRATEGIA PARA
FIDELIZACAO DE CLIENTES DE ALTA RENDA DO BANCO ITAU

JAQUELINE PAULA SILVA SILVEIRA

Sao Paulo — SP
2021



JAQUELINE PAULA SILVA SILVEIRA

MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO ESTRATEGIA PARA
FIDELIZACAO DE CLIENTES DE ALTA RENDA DO BANCO ITAU

Monografia apresentada ao Curso MBA — Gestéo de
Negdcio, da Pontificia Universidade Catolica de Sao
Paulo — COGEAE, como pré-requisito para a obtencao
do titulo de Especialista em Administracdo de
Empresas, orientado pelo Professor Dr. José PALANDI

Junior.

Sao Paulo — SP
2021



AVALIACAO DO ORIENTADOR:

ASSINATURA DO ORIENTADOR:

ASSINATURA DO COORDENADOR:




DEDICATORIA

Dedico este estudo aos meus familiares e amigos que sempre me apoiaram em minha

jornada, me motivando a alcangar meus objetivos pessoais, profissionais e académicos.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus por me iluminar todos os dias de minha vida.

Agradeco aos meus pais e aos meus familiares que sempre me apoiaram na minha vida
académica, profissional e pessoal.

Agradeco ao Professor Dr. José Palandi Janior pela orientacdo deste estudo e por seu

apoio durante a elaboragcdo do mesmo.



RESUMO

Este estudo aborda o segmento de alta renda do Banco Itad Unibanco, denominado como
Personnalité, que atende clientes com poder aquisitivo maior e faz parte de um nicho de
mercado muito valorizado pelos clientes das classes média e alta. O segmento foi criado em
1996 com o intuito de ter um atendimento personalizado, mantendo os clientes fiéis a marca e
estar entre as grifes mais desejadas pelos clientes. O objetivo deste estudo foi demonstrar como
o marketing de relacionamento pode ser empregado como estratégia de fidelizacdo para clientes
de alta renda, com foco no segmento de clientes Personnalité do Banco Itai Unibanco. Quanto
a metodologia, trata-se de uma pesquisa bibliogréfica e documental. O Banco Ital investe no
marketing de relacionamento com os clientes de alta renda do segmento Personnalité, por meio
de canais especificos de comunica¢do como as agéncias, site e aplicativo exclusivos para essa
categoria de clientes, além de produtos e servigos diferenciados. Esse tipo de relacionamento
com o cliente promove maior seguranca nas transa¢des com o banco e estimula a continuidade

no relacionamento de negdcios com a instituicao.

Palavras-Chave: = Marketing de relacionamento; Segmentacdo alta renda; Banco Itau;

Personnalité.
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1. INTRODUCAO

O marketing de relacionamento é considerado uma ferramenta importante para a
fidelizagdo de clientes. Assim, buscou-se compreender como essa ferramenta atende aos
interesses do Banco Ital no segmento de clientes de alta renda (Personnalité). Assim, este

capitulo introdutdrio apresenta o tema desta pesquisa, a justificativa, o objetivo e a metodologia.

1.1 TEMA

Marketing de relacionamento como estratégia para fidelizagdo de clientes de alta renda.

1.2 JUSTIFICATIVA

Este estudo aborda o segmento de alta renda do Banco Itau Unibanco, denominado
como Personnalité, que atende clientes com poder aquisitivo maior e faz parte de um nicho de
mercado muito valorizado pelos clientes das classes média e alta. O segmento foi criado em
1996 com o intuito de ter um atendimento personalizado, mantendo os clientes fiéis a marca e
estar entre as grifes mais desejadas pelos clientes.

A experiéncia profissional da pesquisadora com a referida instituicdo financeira
possibilitou a observacdo de que o marketing tradicional cedeu espago ao marketing de
relacionamento no Itat Unibanco, que busca criar experiéncias positivas para sua clientela por
meio de uma comunicacao relevante e personalizada para a construcao de relacdes de longo
prazo. Assim, a instituicdo passou a ter metas especificas para clientes de alta renda,
desenvolvendo canais de comunicacao e distribuicdo sob medida, com a reducgédo de custos
intermediarios com base no uso crescente da tecnologia, proximidade e melhoria do
desempenho financeiro.

Com o foco no consumidor, o marketing de relacionamento marca a transi¢cdo do
marketing de massa para 0 marketing de nicho, como um processo que combina fornecedores
e consumidores em uma relacdo mutua, lucrativa, pessoal, profissional e de longo prazo
(CAMILLERI, 2018).
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O marketing de relacionamento como um conceito estratégico ganhou grande relevancia
para 0 segmento bancéario como é o caso do Banco Itau Unibanco. Neste contexto, tornou-se
interessante realizar esta pesquisa sobre o marketing de relacionamento empregado pelo Banco
Itad Unibanco e como ele influencia em sua estratégia para atracao e fidelizacdo de clientes de
alta renda.

Quanto a relacdo do tema tedrico com o Banco Itat Unibanco, ele traz o embasamento
e define exatamente o que é feito pela organizacdo para manter os seus clientes ativos e fiéis a
instituicdo. O marketing tradicional e 0 marketing de relacionamento quando bem aplicados
conseguem transformar a visdo dos clientes, fazendo com que eles, inclusive, possam
recomendar o relacionamento com aquela instituigdo para outros clientes. Este estudo pretende
apresentar a forma como o marketing de relacionamento é aplicado pelo Banco Itat Unibanco

para o segmento de alta renda e os resultados obtidos ao longo dos anos.

1.3 OBJETIVO

O objetivo deste estudo é demonstrar como o marketing de relacionamento pode ser
empregado como estratégia de fidelizacdo para clientes de alta renda, com foco no segmento

de clientes Personnalité do Banco Itall Unibanco.

1.4 METODOLOGIA

Quanto a metodologia, trata-se de uma bibliografica e documental, bibliogréafica porque
tem sua fundamentacdo tedrica com base em livros e publicacdes académicas sobre o tema;
documental porque compreende também uma andlise dos Relatérios do Banco Itad,
disponibilizados ao publico na Internet por intermédio do site do Banco. Segundo Coelho
(2009, p.63), “a pesquisa bibliografica [...] ¢ obrigatéria para qualquer que seja a forma de
pesquisa, isto é, seja ela pesquisa de campo, exposic¢ao de caso ou revisao bibliografica [...]".
Assim, a presente pesquisa pretende apresentar um estudo de caso com foco no segmento
Personnalité do Banco Ital Unibanco sobre o marketing de relacionamento como estratégia de
fidelizagdo de clientes de alta renda.

Como técnica de pesquisa, utilizou-se a pesquisa documental e observacao participante:
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A pesquisa documental tem como fonte de dados os materiais fornecidos pela empresa
pesquisada neste estudo. No caso do presente estudo, a pesquisa documental foi realizada com
base no site do Banco Itad!, também foram utilizados folders e relatorios disponibilizados pelo
Banco.

A observacdo participante é realizada por intermédio da atuacdo da pesquisadora em seu
ambiente de trabalho no Banco Itad Unibanco, a partir de relato de fatos vivenciados com a

experiéncia profissional no segmento Personnalite.

! Site do Banco Itad, disponivel no seguinte enderecgo eletrdnico
<https://www.itau.com.br/personnalite/?gclid=Cj0KEQiAu992BRDg3MDbvOL 1yaY BEIQAD6qoBsjMB5b4GS
qcvIvGVUU7iyWkAbt7SVSPGULLFE3YaTwaApNm8P8HAQ>, 2016.
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A empresa analisada neste estudo é o Banco Itau Unibanco que possui negd6cios no

Brasil e no exterior. O Ital Unibanco Holding S.A. conta com uma governanga corporativa

composta por empresas acionarias, tais como Itatsa, familia Egydio de Souza Aranha, Familia

Moreira Salles (controle familiar com visdo de longo prazo). A figura 1 apresenta o logo do

Banco Itad.

Figura 1: Logo do Itad Unibanco Holding S.A.

Fonte: Banco Itau, 2021.

A figura 2 apresenta a governanca corporativa do Itad Unibanco Holding S.A.

Figura 2: Governanca corporativa do Itad Unibanco Holding S.A.

Governanga corporativa

Nossa estrutura de Gove rnanca &

ITAUSA /famﬂia

familia

| Egydio de Moreira Controle familiar, com
acdesem Souza ol
¢ \Aranha salles visio de longo praze
. - Cia.E. Johnston
de Participagées J
ON | PN
50,00% | 0%
N S =
Itaii Unibanco A
ITAUSA —@—» Participagies acoesem
(IUPAR)
J
39,21% | 0,004% 51,71% | 0% 7.76% | 99,61%

4,8 bilhdes de acdes
50% Brasileiros
@ 50% Estrangeiros
>
Itat Unibanco Holding S.A. 26%

Fonte: Consolidado Itau, 2021, p. 60.



16

Além dos dados descritos na figura 2, a figura 3 apresenta os negdcios estratégicos e as

marcas pertencentes ao Itat Unibanco Holding S.A.

Figura 3: Negdcios estratégicos e as marcas pertencentes ao Itat Unibanco Holding S.A.
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52

(1) inchifuses, aquisigdes, joint-ventures e parceras.

Fonte: Consolidado Itad, 2021, p. 96.

A partir da estrutura de governanca corporativa do Itad Unibanco Holding S.A. e da

estrutura de negocios estratégicos do Banco, a seguir aborda-se os dados gerais da empresa,

2.1 DADOS GERAIS DA EMPRESA

A institui¢do Itai Unibanco foi fundada como Casa Moreira Salles em Pocos de Caldas,
no ano de 1924, por Jodo Moreira Salles. Inicialmente, era apenas uma extensdo dos negocios
relacionados a comercializacéo de café da familia. Ao longo de 97 anos de historia, a empresa
foi ampliada por meio de fusdes e aquisi¢cbes que deram origem a grandiosa instituicdo
financeira que é em 2021.

Em 03 de novembro de 2008, o Itau foi considerado a maior instituicdo bancéria
presente no hemisfério sul. Isso ocorreu devido a fusdo do Banco Ital com o Banco Unibanco,
superando 0 Banco Bradesco, seu principal concorrente no pais. Posteriormente, o Banco Itau
Unibanco foi considerado o maior banco da América do Sul e do hemisfério sul, devido ao fato

de ter assumido o posto para a sociedade de economia mista Banco do Brasil S.A.
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A visdo do Banco Itat Unibanco é ser um banco lider baseado em ac¢des sustentaveis e
na satisfacéo dos clientes. Para tanto, sdo realizados investimentos na formag&o de uma cultura
voltada para a satisfacao dos clientes, com simplicidade operacional. No ambiente de trabalho,
sdo valorizados os talentos, a lideranca e a inovacdo. O quadro 1 apresenta a evolucdo da
posi¢cdo do Banco Itad Unibanco no Brasil com uma comparagdo entre 0os nimeros do banco
em 2015 e em 2021.

Quadro 1: Posicdo do Banco Itat Unibanco no Brasil em 2015 e 2021

DADOS 2015 2021
US$39,9 US$48,1
Valor de mercado bilhdes bilhdes
Agenma_s e Postos de Atendimento Bancério (PABS) no Brasil e 4.9 mil 4.3 mil
no exterior
Colaboradores no Brasil e no exterior 90.320 96.540

Fonte: Consolidado Itad, 2021.

Nos dias atuais, a instituicdo Ital Unibanco esté inserida no setor bancario, como banco
maltiplo e atua como agente financeiro fazendo toda a intermediacdo das operagdes
financeiras/bancéarias de seus clientes. E considerada o maior banco do Brasil e a marca mais
valiosa do pais, 0 Banco Itad Unibanco possui um valor de mercado aproximado de (US$43
bilhGes), sendo considerado o maior banco privado da América Latina, a instituicdo possui mais
de 96 mil colaboradores e 56 milhdes de clientes.

Quanto ao seu foco de atividade, o Ital Unibanco atua no sistema financeiro. Esse
segmento exerce um papel fundamental para impulsionar o crescimento econémico de um pais,
estando presente diretamente na vida da sociedade por se tratar de uma instituicdo bancaria, o
foco de atuacdo da organizacdo é em atendimento a clientes. Atualmente, o Banco Itad
Unibanco oferece servicos como: abertura de conta corrente; cartdes de crédito, empréstimos,
financiamentos, investimentos, previdéncia privada, titulo de capitalizacdo, consorcios, seguros

e cambio.

2.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A estrutura organizacional do Banco Itad Unibanco estd segmentada em trés bases
(CONSOLIDADO ITAU UNIBANCO, 2020):
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e Banco de Varejo: oferece servicos para clientes de varejo, clientes de alta renda

(Personnalité) e segmento corporativo.

e Banco de Atacado: oferece produtos e servigos para grandes e médios grupos
econdmicos do Brasil e do exterior.

e Atividades com o Mercado e Corporacdo: gerencia o resultado financeiro associado a
diversas atividades.

O foco deste estudo € o segmento de Banco de Varejo, clientes de alta renda
(Personnalité). O Itad Unibanco € uma holding financeira sob o controle da Itai Unibanco
Participacdes S.A. (IUPAR), responsavel por 51,71% das ac6es ordinarias e € controlada em
conjunto com a ltatsa S.A. (que detém 39,21% das ac¢Oes) e com a Companhia E. Johnston de
Participacdes (CONSOLIDADO ITAU UNIBANCO, 2020).

O capital social do Itad Unibanco é representado por acfes ordinarias (ITUB3) e
preferenciais (ITUB4), ambas negociadas na Bolsa de Valores do Brasil (B3), e as agdes
preferenciais também sdo negociadas na Bolsa de Nova lorque (NYSE) na forma de recibos
(ADR-ITUB) (CONSOLIDADO ITAU UNIBANCO, 2020).

A figura 4 o organograma societario do Itau Unibanco.

Figura 4: Organograma societério Itai Unibanco, 2020

. familia P
aches em ! amilia
7 Egydio de
free float souza Aranha

OM | PN ON | PH

@ @ ad

Itau Unibance Holding S.4.

Fonte: Consolidado Itad, 2021.
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2.3 ANALISE DO COMPOSTO DE MARKETING

No composto de marketing do Banco Ital, entre varios outros produtos, destaca-se o
foco deste estudo que é o segmento Personnalité, sendo:

Produto/servigo: segmento Personnalité — que consiste num mix de produtos, incluindo
um site exclusivo, com aplicativo bancario e agéncias exclusivas para esses clientes. Aqui
incluem-se todos os produtos oferecidos aos clientes Personnalité: conta corrente, empréstimos,
investimentos, cartbes de crédito, entre outros. A figura 5 apresenta o logo do segmento
Personnalité, demonstrando que os clientes dessa categoria recebem atendimento diferenciado.

Figura 5: Logo do segmento Personnalite

PERSONNALITE

Fonte: Banco Ital — Personnalité, 2021.

Na figura 6 sdo descritos os produtos exclusivos para os clientes Personnalité, tais como:

cartbes, cambio, protecdo (seguros), empréestimos e consorcios.

Figura 6: Produtos oferecidos aos clientes Personnalité

cartdes cambio protecdo

beneficios exclusivos para solugdes para viagens ou © apoio que vocé precisa
vocé viver experiéncias para enviar e receber para sua familia, patriménio

ncriveis recursos do exterior ou viagens

empréstimos consércios

so]u;_ées ideais para atender o carro ou imovel que
a cada uma das suas combina com vocg, sem

necessidades juros e sem entrada.

Fonte: Banco Itau — Personnalité, 2021.
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Os clientes Personnalité contam com especialistas que auxiliam na realizacdo de

investimentos que podem ser consultados pela internet ou pelo telefone (Figura 7).

Figura 7: Especialistas para investimentos no segmento Personnalité

opgoes de acesso ~
d servigos ajuda , busca

descubra como Investir

conte com nossa equipe de Especialistas
Conhega nossos canais de atendimento:
pelainternet fale com um especialista

Acesse sua conta na internet, cligue em “Investimentos” e depois na aba 4004 4828 (capitais e regides metrepolitanas) ou 0800 970 4828 (demais
“Fale com um especialista® regides). Digite: agéncia, conta, senha e opgdo 3

Fonte: Banco Ital — Personnalité, 2021.

Preco: os precos dos produtos e servicos fornecidos aos clientes Personnalité séo
atrativos e competitivos com a concorréncia, como por exemplo o Bradesco Prime que também
é um produto para clientes de alta renda. O marketing do Banco Itat Personnalité valoriza a
qualidade de vida do cliente, para ele “cuidar do que importa” e deixar as questdes financeiras
por conta dos especialistas do Banco. Assim, além de precos atrativos também sdo oferecidos

varios beneficios para esses clientes, como demonstra a figura 8.

Figura 8: Precos atrativos e comodidade estdo entre os beneficios para o cliente Personnalité

opgdes de acesso
ﬂ servicos ajuda ) busca

experiéncia Personnalité
transforme a experiéncia Personnalité em momentos surpreendentes

Selecdo de beneficios especiais para vocé aproveitar do seujeito.

gastronomia

o melhor da gastronomia com beneficios exclusivos

estilo de vida viagem

cultura

experiéncias ainda mais
especiais

momentos de lazer e emogdo

parcerias em moda, beleza e decoragdo B
inesquecivels

Fonte: Banco Itau — Personnalité, 2021.
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Praca: a logistica para fornecer produtos e servigos aos clientes do banco incluem as
agéncias fisicas, os sites do banco e os aplicativos bancérios, que no caso do cliente Personnalité
sdo exclusivos, com atendimento especifico para essa populacéo de alta renda.

A figura 9 apresenta a fachada da agéncia Personnalité.

Figura 9: Fachada agéncia Personnalite

i S—— —— b~

e — = =

Fonte: Banco Ital — Personnalité, 26’21 -

A figura 10 apresenta a parte interna da agéncia Personnaliteé.

Figura 10: Interior de uma agéncia Personnalité

Fonte: Banco Itad — Personnalité, 2021.

A figura 11 apresenta o site exclusivo para clientes do segmento Personnalité
(https://www.itau.com.br/personnalite/).
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Figura 11: Site exclusivo para clientes do segmento Personnalite

opgbes de acesso -
d servigos  ojuda O, busca

Sua previdéncia vale o

dobro

Invista no seu futuro e tenha
beneficios no presente.

salba mals

€ hora de cuidar do que realmente importa.

Confira nossos direcionamentos em relagio ao Coronavirus ) do
@ duvidas

c ito da situagdo de Covid-19 no pais, se puder, fique em casa e realize suas transagdes com seguranga pelo:

Fonte: Banco ltal — Personnalité, 2021.

O Banco Itau disponibiliza um aplicativo exclusivo para clientes do segmento

Personnalité, como demonstra a figura 12.

Figura 12: Aplicativo para cliente Personnalité

opgdes de acesso
d servicos ajuda -, busca

Canais ltad

app Itad Personnalité no celular

neste momento, conte com o Itau
Personnalité

Acompanhe seu saldo, faga transferéncias  pagamentos no app. Baixe na sualoja
de aplicativos.

@& AppStore P> Google Play

,

movimente sua conta aonde estiver

Fonte: Banco Ital — Personnalité, 2021.

Promocgdo: o banco busca um relacionamento estreito com o cliente, oferecendo
melhores taxas de crédito e reducdo de tarifas. Assim, toda a comunicacdo para o publico
Personnalité e baseada no status e no estilo de vida, demonstrando a satisfagéo e a seguranca
de realizar investimentos e obter crédito quando necessario, mantendo um relacionamento de
confiangca com o banco. A figura 13 apresenta a “Experiéncia Personnalité” uma promogao

especifica para os clientes Personnalité em suas viagens, compras, cultura, entre outros.



Figura 13: Promocéo Experiéncia Personnalité
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Alagui 00 CAFTCE COmM 4 MOMmOres CONLES 10 ALGUe! do Carres.

Fonte: Banco Ital — Personnalité, 2021.
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A figura 14 demonstra uma promocao em que os clientes Personnalité sdo presenteados

com a Revista Veja.

Figura 14: Promocdo do Itad Personnalité na Revista Veja

Fonte: Banco Ital — Personnalité, 2021.

A figura 15 apresenta imagens de promocdes do Ital em outdoors, demonstrando que o

cliente Personnalité tem um atendimento exclusivo e personalizado, ndo importa se ele esta

sobrecarregado, se esta apressado, se é um surfista, entre outros.
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Figura 15: Outdoor de promocdes do ltau

| Apressad(

© ke foi feito para vosls, ™

Surfistas .. o
VOIta&foifeitopravocés. P Super SthIOSC 5

O tadi o folto parn vooks,

ad

Fonte: Banco Ital — Personnélité, 2021.

Os produtos e servicos oferecidos aos clientes Personnalité sdo exclusivos e buscam

fornecer um estilo de vida sofisticado e exclusivo.

3. MICROAMBIENTE

Este topico apresenta as consideracdes sobre o microambiente do Banco Itad, com

énfase na concorréncia, clientes e fornecedores.

3.1 CONCORRENTES

O Banco Itat Unibanco desenvolve um papel fundamental na vida de seus clientes. O
setor financeiro/bancério possui diversos concorrentes, entre 0s bancos privados e publicos. Sdo
alguns deles:

e Banco Bradesco: o foco do Banco Bradesco € o atendimento ao cliente, por meio
de concessdo de produtos financeiros, e atua no mercado brasileiro e
internacional, os quais segundo o relatorio, passou por periodos conturbados
durante 0 ano, mas a instituicdo acredita na estabilizacdo e crescimento em 2019.
Assim, como o Ital, o Bradesco também busca maior transparéncia na
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transmisséo de informacdes aos seus stakeholders (partes interessadas), como
pode ser observado j& na introducdo do Relatério Integrado dessa instituicao:
“nosso Relatorio Integrado € o resultado do esforco coletivo de diversas areas,
que fizeram um exercicio de transparéncia sobre os temas de interesse dos
nossos mais diversos stakeholders” (BANCO BRADESCO, 2019, p.2). A figura
16 apresenta o logo do Banco Bradesco.

Figura 16: Logo do Banco Bradesco

ﬁ) bradesco

Fonte: Banco Bradesco, 2021.

Banco do Brasil: no Banco do Brasil, a empresa oferece a visdo geral
organizacional, demonstrando atuacdo no mercado de crédito, previdéncia e
atacado, com boa capilaridade no territério nacional. O ambiente externo em
2018 foi certamente critico uma vez observado uma guerra comercial entre
China e Estados Unidos, que se materializou adversamente no desempenho da
economia mundial. Também houve queda no preco de commodities metélicas e
de petrdleo. Assim como o Ital e o Bradesco, o Banco do Brasil tem buscado
conciliar as questdes financeiras, sociais e ambientais: “assumimos formalmente
o propdsito de cuidar do que ¢ valioso para as pessoas” (BANCO DO BRASIL,
2019, p.13). A figura 17 apresenta o logo do Banco do Brasil.

Figura 17: Logo do Banco do Brasil

>

o

Fonte: Banco do Brasil, 2021.

Banco Santander: o Santander apresenta noticias das a¢fes corporativas que 0

banco realizou durante o ano, abrangendo a visdo, a missao e os valores; e por
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meio da fala do presidente foi apresentado o panorama cultural, financeiro,
tecnologico e humano da organizacdo. Ser um banco responsavel com as
questdes socioambientais e financeiras é importante para o Santander, como
pode ser observado na seguinte frase: “ao conciliar valores humanos e
econdmicos, cumprimos nossa missdo de ser um banco responsavel. Porque,
para nés, ha um s6 caminho: ser simples, pessoal e justo” (BANCO
SANTANDER, 2019, p. 7). A figura 18 apresenta o logo do Banco Santander.

Figura 18: Logo do Banco Santander

& Santander

Fonte: Banco Santander, 2021.

O setor tem crescido significativamente com as fintechs (empresas financeiras que
apresentam solugcfes servigos bancarios gerais), startups e bancos alternativos que vém
ganhando espaco e conquistando um nimero de clientes cada vez maior, contudo, o Banco Itad
Unibanco tem mantido sua fatia de mercado, segundo o Consolidado Itad Unibanco realizado
em 31 de dezembro de 2020: no segmento Banco de Atacado o produto bancario registrou
aumento de R$1.537 milhdes, equivalente a 5% em relacdo ao mesmo periodo em 2019
(CONSOLIDADO ITAU UNIBANCO, 2020).

Quanto a influéncia da Pandemia, com o advento da Pandemia da Covid-19, a institui¢do
investiu no home office. Esse processo de trabalho online ja fazia parte dos projetos do banco
e se concretizaram mais rapidamente por razdo da Pandemia. Por seguranca, a organizacdo
deixou mais de 50 mil colaboradores trabalhando em esquema remoto (home office — escritério
em casa). Além disso, foi flexibilizado aos clientes os pagamentos de operacdes em aberto com
um projeto chamado Travessia. A instituicdo contribui também com o programa Todos Pela
Saude que auxiliou o pais a enfrentar as dificuldades impostas pela Pandemia que persistem até

os dias atuais.
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3.2 CLIENTES

Para fins deste estudo, o segmento de clientes analisado € o Personnalité. O Itad foi o
primeiro a investir na segmentacao de clientes, oferecendo atendimento personalizado para os
clientes — pessoa fisica — que necessitavam de assessoria financeira.

Em 1987, o Itad criou a marca Personnalité, cujo objetivo é fornecer uma linha de
atendimento exclusivo e personalizado a uma clientela particular do Banco Francés e Brasileiro
(BFB). Posteriormente, em 1995, o Itau adquiriu o BFB, o que originou o Itau Personnalite,
cujo slogan ¢ “perfeito para vocé”.

Em 31 de dezembro de 2015, o Itau Personnalité no Brasil possuia cerca de R$225
bilhGes em fundos de clientes; e 910 mil clientes que podem contar com 1831 gerentes de
relacionamento; 349 agéncias exclusivas com 57 agéncias digitais.

A premissa do Itad Personnalité é atender as demandas dos clientes de alta renda. Sua
estratégia baseia-se na oferta de servigos de consultoria por gestores treinados/capacitados para
compreender as necessidades exclusivas de cada cliente, oferecendo-lhes servicos e produtos
personalizados e exclusivo, que estdo disponiveis nas principais cidades brasileiras por
intermédio de uma rede de atendimento exclusiva, composta por agéncias dedicadas ao
atendimento desse perfil de cliente.

Em 2020, os produtos e servi¢os para os clientes Personnalité passaram a incluir modelo
de recomendacdo de investimento. Baseado em 12 milhGes de simulacBes mensais e com
aproximadamente 300 mil combinagdes de carteiras para cada perfil investidor, esse modelo
permite a realizacdo de testes por parte dos especialistas em 10 mil cenérios diferentes para a
identificacdo da melhor opcédo de investimento de acordo com o perfil do investidor.

Os clientes Personnalité recebem atendimento personalizado e, também, contam com
um aplicativo (app) bancario especifico que atende diretamente seus interesses para controle de
seus negacios e investimentos.

A figura 19 apresenta os perfis dos clientes do Itat Unibanco, dentre os quais destaca-

se 0 segmento Personnalité com renda superior a 15 mil ou mais de 250 mil em investimentos.
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Figura 19: Perfil dos clientes por segmentacao
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Fonte: Consolidado Itall Unibanco, 2020.

3.3 FORNECEDORES

Os fornecedores do Banco Itau precisam estar comprometidos com a ética e com 0 meio
ambiente, seguindo os parametros socioambientais estabelecidos na politica da empresa. O
processo de escolha de um fornecedor do Banco Itad é baseado em um processo de seis fases,

como demonstra a figura 20.

Figura 20: Processo de sele¢do de um fornecedor do Banco Itau

I'e Fornecedores | ltad

Cadastramento
Processo de escolha de um fornecedor

Tedos os fornecedores homologados, para os itens pertencentes a categoria ou grupe de compras que o Itad necessite adquirir,
estdo aptos a participar do processo de compras. Segue fluxo sintético do processo apos o cadastramento:
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CONCOrréncias.

Fonte: Banco Itau - fornecedores, 2021.
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Os fornecedores do Banco Ital devem seguir o guia de relacionamento da instituicéo.
As compras do Banco Ital séo realizadas de forma centralizada, sempre de fornecedores
credenciados e selecionados conforme as etapas de selecdo supracitadas, para garantir a
consisténcia do relacionamento entre o Banco e seus fornecedores.

Os fornecedores do Banco Itau precisam estar homologados, técnica e
administrativamente, apresentando as condi¢des comerciais do produto ou servico previamente
identificado, quantificado, especificado com periodo definido ao seu cumprimento. E com base
nessas premissas claras e disponiveis para todos os participantes que o Banco seleciona seus

fornecedores.
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4. MACRO AMBIENTE

No cenério macroeconémico, o Banco Ital manteve sua projecao de IPCA em 2021 em
4,7%. O principal risco para esse cenario é a taxa de cdmbio que continua elevada no pais. A
inflacdo acumulada no primeiro trimestre de 2021 superou 0s 2%, acima das projecdes da
instituicdo no final de 2020, proxima de 0,7%. O principal responsavel pela surpresa foi 0 preco
do petroleo no mercado internacional, contribuindo para reajustes de combustiveis na refinaria
(CONSOLIDADO ITAU, 2021).

Para 2022, o Banco Itau manteve a projecdo de IPCA em 3,6%, contudo, essa projecao
foi realizada no primeiro trimestre de 2021 e, atualmente, com a conturbada situacdo politica e
econdmica no pais, com os subsequentes aumentos dos combustiveis e do délar, ela teréd de ser
reajustada nas proximas publicagdes.

Quanto ao ambiente politico, é sabido que o pais enfrenta uma crise politica promovida
pelo Governo Federal e pela falta de comunicacdo com os Estados, Municipios e com atores do
cenario internacional.

No Itad, o modelo de negécios foi reestruturado em 3 pilares de atuacdo: Apetite ao
Risco, Foco em Seguridade e Servicos e Controle de Custos e Eficiéncia. Foi alterado o mix da
carteira de crédito recheando com produtos que oferecem garantias reais como crédito
imobiliério e crédito consignado que tem suas parcelas descontadas em folha de pagamento. A
abordagem aplicada ao risco se deu com a Gestdo Prioritéaria Estratégica de Gestdo de Riscos.
Nela foram eleitos principios de gestdo de risco (Sustentabilidade e satisfacdo de clientes, ética
e respeito a regulacdo, aprecamento do risco, diversificacdo, exceléncia profissional, e Cultura
de Risco). “Outra forma de manter nossa cria¢ao de valor sustentavel e gerar impactos positivos
a sociedade € a integracao de questdes ambientais, sociais e de governancga (ESG, na sigla em
inglés) em nossas operacdes de crédito, seguros e investimentos” (ITAU UNIBANCO
HOLDING, 2018, p. 67).

O risco por sua vez ¢ medido por meio de métricas quantitativas, que focam em
Capitalizacdo, Liquidez, Composicdo de Resultados, Risco Operacional e Reputagdo. As
oportunidades, encontram-se no apetite ao risco junto ao cenario econdmico de 2019 de
reformas estruturais como a da previdéncia e tributaria. No entanto, com o advento da Pandemia
da Covid-19, foi necessaria uma revisao desses parametros para adequagdo ao momento de crise
vivenciado em todo o mundo, inclusive no Brasil (CONSOLIDADO ITAU, 2021).
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5. MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO ESTRATEGIA
PARA FIDELIZACAO DE CLIENTES DE ALTA RENDA

O marketing de relacionamento é parte integrante de um plano de marketing. Assim,
para abordar esse tema é necessario apresentar os seguintes conceitos: plano de marketing, mix

de marketing, segmentacao de mercado e marketing de relacionamento.

5.1. PLANO DE MARKETING

Uma das principais definicdes de marketing é suprir as necessidades dos consumidores
gerando valor para as organizacdes. E a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas
e sociais. O marketing de relacionamento tem como intuito a construcdo de relacionamentos
mais duradouros mutuamente satisfatorios (KOTLER; KELLER, 2019).

O plano de marketing visa a elaboracdo e implementacdo da estratégia de marketing,
gue é uma parte do plano de negocios de uma organizacgdo, caracterizando um conjunto de acdes
taticas de marketing que, de forma dindmica, devem estar atreladas ao planejamento estratégico
geral da empresa (ou estratégia central). Assim, o plano de marketing “deve integrar os
elementos interdependentes do composto de marketing, tais como vendas, geréncia de produtos,
assisténcia ao cliente, propaganda, promoc¢do de vendas, merchandising, lobby, relacdes
publicas, marca e distribui¢ao” (CECCONELLO; AJZENTAL, 2012, p. 48).

Segundo Wong (2014), o plano de marketing é uma das atividades que todas as
organizagOes sabem que deveriam fazer, mas nem todas investem nesse tipo de planejamento.
O plano de marketing deve ser uma maneira de construir relacionamentos de longo prazo com
os consumidores, por meio do desenvolvimento de uma declaracéo de misséo, objetivos e metas
focados no consumidor desde o nivel corporativo até o produto individual. No contexto do
marketing de relacionamento, é importante avaliar e implementar a estratégia mais apropriada
para proporcionar o valor correto para o publico-alvo. Como consequéncia, a elaboragdo de um
plano de marketing deve considerar um produto especifico, em seu mercado e regido, alem
disso, deve apoiar pesquisas de mercado e de comunicagédo, de modo que sirvam de base para

alocacdo de recursos para a sua implementacdo (BASTA, 2011).
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Para Cecconello e Ajzental (2012), os principais passos para a elaboracéo e implantacéo
de um plano de marketing sdo: (a) consideracao a respeito da razdo de ser de uma empresa; (b)
analise dos cenarios externo e interno; (c) avaliacao dos recursos disponiveis; (d) consideracao
das estratégias competitivas gerais; (e) definicdo dos objetivos de marketing; (f) elaboracéo do
plano de marketing; (g) implantagdo, atualizacéo e controle do plano de marketing.

Como explicam Kotler e Keller (2019, p.1), “o marketing eficaz ndo ¢ acidental”, ou
seja, é resultado de um cuidadoso planejamento de marketing, com o uso de técnicas avancadas.
O marketing e, como consequéncia, o plano de marketing envolve a identificacao e a satisfacao
das necessidades humanas e sociais, como a defini¢ao “marketing ¢ suprir necessidades gerando
lucro” (p.3). Os autores prosseguem com a seguinte explicagdo: “quando o Google percebeu
gue as pessoas precisavam de acesso mais eficiente e eficaz a informac@es na internet, criou um
potente mecanismo de busca que organiza e prioriza as consultas” (p.3). Desse modo, o Google
ndo apenas atendeu a uma necessidade, mas, também passou a ter lucro.

Portanto, o plano de marketing é fundamental para o sucesso de uma empresa, uma vez
gue para se manter competitiva em seu segmento de mercado € preciso conhecer o publico-alvo
e implementar estratégias de vendas dos produtos baseadas em planos de marketing especificos
como ocorre com o marketing de relacionamento. No entanto, para definir o escopo do

marketing de relacionamento é importante conhecer o mix de marketing.

5.2 MIX DE MARKETING

O composto de marketing pode ser definido como “a combinacdo de varidveis
estratégicas controlaveis pela organizacdo, basicamente os 4PS, orientada para a criacdo de
valor para o comprador (cliente ou consumidor), e 0 atingimento dos objetivos da organizagédo
ofertante (CROCCO ET AL., 2006, p. 45).

Os quatro aspectos mercadoldgicos fundamentais (4Ps), também denominados mix de
marketing sdo: Produto, Preco, Praga (distribuicdo), Promogcdo (CECCONELLO; AJZENTAL,
2012):

» Produto ou servico: consiste nas caracteristicas de qualquer bem, servico, ideia,
pessoa, institui¢do, entre outros, que potencialmente tem valor de troca.

 Preco: sdo as variaveis que refletem o custo do produto para o consumidor, como
0 preco propriamente dito, condi¢Ges de pagamento, aceitacdo ou ndo de cartdes de credito,

entre outras.
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» Praca: é tudo o que se relaciona a distribuicdo, localizacdo fisica e logistica
envolvida para fazer um produto chegar as maos do consumidor.

» Promocao: é o processo de comunicacao ativa dos atributos e beneficios de um
produto para 0 mercado-alvo pretendido.

O consumidor tem a opcéo de escolher entre vérias ofertas e a tomada de decisdo leva
em conta aquela que lhe fornece maior valor “somatério dos beneficios e custos tangiveis e
intangiveis” (KOTLER; KELLER, 2019, p. 11). O valor ¢ um conceito essencial no contexto
do marketing, sendo considerado uma combinacdo entre qualidade, servico e preco (QSP).
Assim, o composto de marketing também deve considerar algumas caracteristicas especificas
da prestacdo de servicos comparada a entrega de um bem, tais como (CECCONELLO;
AJZENTAL, 2012):

 Intangibilidade: estd relacionada ao fato de os servicos ndo poderem ser
avaliados antes de sua realizacdo, diferentemente dos bens fisicos;

« Inseparabilidade: refere-se a caracteristica de producdo e consumo simultaneo
do servico;

» Variabilidade: ressalta o fato de que 0s servigos estdo mais sujeitos a
variabilidade do padrdo de entrega se comparados a bens, pois 0s servicos tém estrita ligacdo
com caracteristicas do profissional, local de realizacdo e momento da realizacdo da prestacao
de servico;

» Perecibilidade: aborda a questdo da impossibilidade de os servicos serem
estocados.

Outro ponto importante esta relacionado a oferta do servico, que é baseada em pessoas,
processos e physical evidence ou evidéncia fisica (BASTA, 2011). Segundo Cecconello e
Ajzental (2012) a oferta de servico pode ser descrita como 3Ps:

+ Pessoas: sdo os individuos envolvidos na prestacdo de servico;

» Processos: sdo as atividades que as pessoas desempenham para realizar a
prestacao de servico; e

 Physical evidence: consiste no local onde a prestacdo de servicos é realizada e
que tem uma importancia relevante na prestacao de servico, pois, dada sua intangibilidade, esse
fator fisico contribui para a comunicacao dos aspectos sobre a oferta realizada.

Para que o composto de marketing tenha resultados positivos, é importante um bom mix

de comunicacéo, que segundo Crocco et al. (2006, p. 189) inclui:
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 Propaganda: esta relacionada com a comunicacgdo paga e impessoal transmitida pela
midia de massa, como rédio, televisao, jornal, revista, outdoor, internet e marketing direto,
patrocinio identificado.

« Publicidade: é qualquer forma ndo paga de divulgacdo de produtos.

« Venda pessoal: trata-se da interacdo direta com o cliente. Ao contrério da
propaganda, a venda pessoal € um duplo canal de comunicacdo, pois o vendedor pode
capturar reacdes dos potenciais compradores que podem servir de feedback para as acdes
adotadas.

* Promocdo de vendas: inclui promogGes com 0 uso de cupons, amostras,
demonstragOes, exposigdes, prémios, concursos, incentivos a revendedores, descontos
promocionais entre outros, visando incrementar as vendas.

« Merchandising: € a insercdo do produto em um lugar, ao longo de um periodo e
exposto de tal forma que crie um cenério estimulante para o produto no ponto-de-venda.

» Marketing direto: consiste na comunicagédo direta e impessoal entre a empresa e 0
cliente, como no caso do telemarketing, correio e internet.

« Marketing digital: consiste no conjunto de mensagens quando a midia € a internet,
seja por meio de blogs, banners, midias sociais, entre outros.

 Assessoria de imprensa e relagdes publicas: € a comunicacdo entre a empresa € 0S
meios de comunicacdo pela geracdo de conteido com o objetivo de informar eventos
especificos.

« Embalagem e rétulo: sdo considerados elementos de comunicacgéo, devido a forma,
cores e ilustracOes utilizadas, que conferem informagéo ao consumidor.

Todos os itens supracitados fazem parte do composto de marketing, que é fundamental
para obter vantagens competitivas (KOTLER; KELLER, 2019). Uma empresa pode
desenvolver excelentes produtos ou prestar servi¢os de qualidade, mas, em ultima analise, o
sucesso depende de persuadir um namero significativo de clientes para selecionar
produtos/servigos dessa empresa, ao invés de adquiri-los de seu concorrente. O crescimento de
um negécio esta diretamente relacionado com a sua capacidade de vender. Estratégias
inovadoras, uma compreensdo abrangente do comportamento do consumidor e a aplicagéo do

composto de marketing séo fatores essenciais para 0 sucesso de uma empresa.
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5.3 SEGMENTACAO DE MERCADO

O mercado mudou significativamente nos altimos anos e, segundo Kotler e Keller
(2019), existem trés forcas que atuam sobre ele: a tecnologia, a globalizacdo e a
responsabilidade social, que implicam em novas competéncias ndo apenas aos clientes, mas
também para as organizacdes. Nesse contexto, a segmentacdo de mercado tem se tornado ainda
mais intensa com o avan¢o dos recursos tecnologicos, por um lado, os consumidores se
tornaram mais conscientes de seus objetivos, por outro, as empresas passaram a adotar agoes
que atendem as expectativas dos consumidores como a¢des socialmente responsaveis.

Nesse processo, a segmentacao de mercado é importante para identificar o pablico-alvo
para um determinado produto. Segundo Cecconello e Ajzental (2012, p. 162), “pode ser
considerado um grande desafio procurar atender a todo o mercado, que nao é homogéneo, com
uma oferta unica”. De acordo com Crocco et al. (2006) a segmentagdo de mercado se refere a
divisdo do mercado em subgrupos que apresentam caracteristicas semelhantes e, por
consequéncia possam ser abordados de forma homogénea com relacdo a uma determinada
oferta.

Para a construcdo de segmentos é preciso considerar variaveis especificas como
caracteristicas geogréficas, demograficas, comportamentais, entre outras. Ap0s essa
identificacdo, os segmentos devem ser selecionados e a estratégia mercadologica trabalhara os
que forem escolhidos (CROCCO ET AL., 2016).

Cecconello e Ajzental (2012, p. 163) definem o mercado-alvo como “o grupo de
compradores (clientes ou consumidores) que tém necessidades e desejos, percepcOes de
valore/ou comportamento de compra relativamente semelhantes, selecionados como foco para
a oferta de dado produto”.

Segundo Aaker (2012, p. 56), a chave para o desenvolvimento de vantagens
competitivas é a segmentacdo, em um contexto estratégico:

Segmentacéo significa a identificacdo de grupos de clientes que respondem
diferentemente de outros grupos as ofertas competitivas. Uma estratégia de
segmentacgdo associa 0s segmentos identificados a um programa para gerar
uma oferta a esses segmentos. Assim, o desenvolvimento de uma estratégia
de segmentacdo bem-sucedida exige, desenvolvimento e avaliacdo de uma
oferta competitiva direcionada.

A segmentacdo permite que o composto de marketing seja direcionado para um pablico
especifico, que apresenta maiores probabilidades de adquirir um determinado produto ou

servigo. A segmentacdo divide um mercado em diferentes tipos (segmentos) para permitir que
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uma empresa possa orientar seus produtos para os clientes mais relevantes. Hooley et al. (2011,
p. 198) afirmaram que a segmentagéo:

Descreve como os profissionais de marketing podem dividir o mercado em
grupos de clientes similares, quando existem diferencas significativas entre
esses grupos - por exemplo, quais as caracteristicas dos compradores de sedds
de precos médios que se relacionam com suas preferéncias por produtos e com
seu comportamento de compras?

Segundo Hooley et al. (2011, p. 202) a segmentacdo implica em consideragfes
importantes:

» Para a segmentacdo ser Util, os clientes precisam ser diferentes uns dos outros
em algum aspecto importante que pode ser usado para dividir o mercado como um todo.

» O uso operacional da segmentacdo normalmente exige que 0s segmentos-alvo
possam ser identificados por meio de caracteristicas mensuraveis, a fim de permitir que seu
valor em potencial como um mercado-alvo seja estimado para melhor identificacdo desse
segmento. A habilidade do estrategista de marketing em avaliar a atratividade do segmento,
bem como os pontos fortes atuais e em potencial que a empresa tem para atender a um segmento
especifico, é crucial para a utilizacdo da segmentacdo para melhorar a tomada de decisdes de
marketing.

» A aplicacdo eficaz da estratégia de segmentacdo também exige que segmentos
escolhidos sejam isolados do restante do mercado, permitindo direcionar lhes um composto
exclusivo de marketing.

A segmentacao de mercado compreende quatro pontos principais: (a) metodologia de
segmentacdo de mercado; (b) os critérios para testar se 0s segmentos sao solidos o suficiente
para se tornarem mercados-alvo; (c) a tomada de decisdo estratégica quanto a segmentacao; (d)
a implementacéo da estratégia de segmentacdo na empresa (HOOLEY ET AL., 2011). A busca
agressiva e inovadora de segmentacao, grupo-alvo e posicionamento de mercado é atualmente
uma fonte importante de vantagem competitiva. O marketing parece estar se movimentando na
direcdo de grupos cada vez menores, que variam conforme a estrutura permitida pelo mercado
em que a empresa atua (AAKER, 2012).

As empresas alcangcam seus mercados por meio de varios canais de comunicagao, a
deciséo sobre 0 mix de comunicacdo de marketing pode alcancar eficazmente clientes dispersos
geograficamente e algumas formas de propaganda podem permitir orcamentos praticaveis,
podendo desempenhar as seguintes fungdes: aumento da conscientizagdo, lembrete eficiente,
geracdo de indicac0es, legitimacédo e garantia (AAKER; 2012; KOTLER; KELLER, 2019). A

segmentacdo visa a divisdo de clientes de acordo com o perfil, para que 0s mesmos possam ser
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atendidos de modo personalizado, ou ainda, que produtos especificos para uma classe social
sejam produzidos (AAKER, 2012).

E importante observar que a busca de diferenciacio como forma de garantir o poder de
mercado, a criacao de valor e a consequente satisfacdo do cliente podem ter por efeito elevacédo
de custos, exigindo da empresa mais efetividade nas agdes de marketing. A dificuldade em
comprimir o componente custo obrigard uma atuacdo mais agressiva da instituicdo para
aumentar a sua receita. Ao identificar o segmento de mercado o gestor podera medi-lo e
discernir se tera condicdo de atendé-lo para entdo avaliar o retorno do investimento (COBRA,
2015).

Quanto a segmentacdo de clientes de alta renda, Camilleri (2018) denomina como
segmentacdo psicografica que pode ser usada para segmentar mercados de acordo com tracos
de personalidade, valores, motivos, interesses e estilos de vida. Uma dimensao psicogréafica
pode ser usada isoladamente para segmentar um mercado ou pode ser combinada com outras
variaveis de segmentacao. As variaveis psicograficas sdo usadas quando os comportamentos de
compra se correlacionam com a personalidade ou estilos de vida dos clientes.

Consumidores diversos podem responder de forma diferente aos esforgos de marketing
das empresas, no entanto, quando a segmentacao é baseada na renda, no estilo de vida, ou seja,
com base nas variaveis psicogréficas, € possivel atrair um tipo de cliente especifico. Por
exemplo: viajantes de negdcios influentes que estdo acostumados a padrdes de vida elevados
esperam que 0s servicos de uma companhia aérea complementem esse estilo de vida. Portanto,
a segmentacao psicografica considera a classe social e o estilo de vida dos consumidores, além
de seus valores, motivagodes, interesses, entre outros (CAMILLERI, 2018).

A segmentacdo de mercado é importante, porque em mercados cada vez mais
fragmentados as empresas precisam utilizar a metodologia as vezes bastante sofisticada de
segmentacdo, testar os mercados-alvo identificados e tomar a decisdo de segmentacdo
estratégica sobre como usar um modelo de segmentacdo para elaborar a sua estratégia de

mercado e planejar as estratégias de marketing de relacionamento.

5.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento é uma ferramenta que busca criar valor aos clientes por

meio da intimidade, proximidade entre organizagdes e consumidores. De maneira que faca
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sentido ao cliente manter o relacionamento e sua fidelidade com determinada empresa
(ZENONE, 2017).

Segundo Quintino (2017), o marketing de relacionamento ganha cada vez mais forca
nas empresas brasileiras e em todo o0 mundo. Independentemente da empresa, seja na industria,
no varejo, Servicos ou no segmento bancario, como é o foco deste estudo, “um bom
relacionamento com o cliente faz com que as organizacdes fiquem cada vez mais diferenciadas
no mercado” (p.61).

Um dos principais objetivos do marketing de relacionamento é obter o maior nivel de
satisfacdo de seus clientes. Aumentando, assim, a compra desses clientes por produtos/servicos
da organizacédo e, como consequéncia, a retencdo e fidelizagédo de clientes (COBRA, 2015).

A manutencdo do relacionamento com os consumidores tem sido um dos principais
objetivos do marketing:

O marketing de relacionamento tem como objetivo construir relacionamentos
de longo prazo mutuamente satisfatérios com seus componentes-chave, a fim
de conquistar ou manter negocios com eles. Os quatro componentes-chave no
marketing de relacionamento séo os clientes, os funcionarios, os parceiros de
marketing (canais, fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias) e 0s
membros da comunidade financeira (acionistas, investidores, analistas). As
empresas devem gerar prosperidade entre todos esses componentes e
equilibrar os retornos a todos os principais stakeholders (KOTLER; KELLER,
2019, p. 23).

O marketing de relacionamento visa o desenvolvimento de relagdes sélidas, que exigem
a compreensao de suas competéncias e recursos, necessidades, metas e desejos, portanto:

[...] o marketing de relacionamento resulta no desenvolvimento de um ativo
insubstituivel da empresa chamado rede de marketing. Essa rede é composta
pela empresa e seus parceiros de apoio (clientes, funcionarios, fornecedores,
distribuidores e varejistas, entre outros) com quem sdo construidos
relacionamentos comerciais mutuamente compensadores (KOTLER;
KELLER, 2019, p. 23).

A rede de marketing tem o objetivo de formar uma rede de relacionamentos efetiva com
os principais stakeholders das organizacbes e o lucro serd& uma consequéncia desses
relacionamentos.

O marketing de relacionamento pode ser compreendido como uma sistematica que cria
condigdes para uma empresa manter um relacionamento de longo prazo com o consumidor e,
partir desse relacionamento, conquistar o lucro. Nesse sentido, Quintino (2017) destacou os

seguintes objetivos do marketing de relacionamento: construcdo de uma base de clientes e
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manutencao desses consumidores para gerar compromisso de compras e rentabilidade em longo
prazo. Trata-se de uma relagéo duradoura com retorno financeiro.
De acordo com Quintino (2017), as etapas do marketing de relacionamento s&o:

aquisicdo, satisfacdo, retencao e aperfeicoamento, como descrito na figura 21.

Figura 21: Etapas do marketing de relacionamento

AQUISIGAO > SATISFAGAO > RETENGAO > APERFEICOAMENTO

Fonte: Quintino, 2017.

O relacionamento com o cliente ndo se resume apenas a atracdo de um cliente para a
compra de um produto ou servi¢o (aquisicdo), ou a dedicacdo apenas a0 momento em que 0
cliente esté na loja fisica ou virtual (transacéo). Deve haver um empenho em conquistar o cliente
(retencdo), fidelizar o cliente aproximando-se dele, por meio de pesquisas, recomendacdes e
programas de fidelidade (QUINTINO, 2017).

No marketing de relacionamento, um dos principais desafios, é a diferenciacdo no
atendimento e no relacionamento cotidiano com os consumidores. O Servigo de Atendimento
ao Cliente (SAC) tem o objetivo de manter um contato proximo ao consumidor no pds-venda,
por meio do esclarecimento de davidas, repasse de informac@es, atendimento as solicitacdes
dos consumidores e gerenciamento das reclamacdes recebidas por um consumidor que ja é
cliente de uma determinada marca. Assim, o marketing de relacionamento com o cliente tem
uma abrangéncia maior, cujo papel é a busca de novos clientes (atracdo) e a manutengdo dos
clientes atuais (fidelizacdo) (QUINTINO, 2017).

Nesse sentido, Kotler e Keller (2019) afirmam que o marketing de relacionamento € um
braco do marketing holistico, juntamente com o marketing interno, o marketing integrado e o
marketing de desempenho, como demonstra a figura 22.
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Figura 22: O marketing de relacionamento é um brago do marketing holistico

Geréncia Bens e
sénior Servicos
Departamento Outros Comunicacoes Canais Preco
de marketing departamentos T T f
Marketing Marketing
interno \ / integrado
Marketing
holistico
Receita de / \

vendas Marketing de
desempenho

Marketing de
relacionamento

Comunidade Clientes Comunidade

financeira
Brand e Etica Legislagdo Funcionarios
customer equity Ambiente Parceiros

Fonte: Kotler; Keller, 2019, p. 23.

Para o marketing de relacionamento importa a fidelizacdo dos clientes, mas ndo apenas
isso, pois o relacionamento deve ser mantido com os clientes, os funcionarios, os parceiros
(fornecedores) e com a comunidade financeira:

As empresas devem gerar prosperidade entre todos esses componentes e
equilibrar os retornos a todos os principais stakeholders. Desenvolver
relacbes sélidas com eles exige a compreensdo de suas competéncias e
recursos, necessidades, metas e desejos. Em Gltima instancia, o marketing de
relacionamento resulta no desenvolvimento de um ativo insubstituivel da
empresa chamado rede de marketing. Essa rede é composta pela empresa e
seus parceiros de apoio (clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores e
varejistas, entre  outros) com quem sdo construidos relacionamentos
comerciais mutuamente compensadores (KOTLER; KELLER, 2019, p. 23).

O marketing de relacionamento constitui uma alternativa para o desenvolvimento de
valor superior por meio da compreensédo das necessidades e expectativas dos clientes e da oferta
de produtos e servicos adequados para cada tipo de consumidor. Nesse contexto, ele pode ser
definido como um processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores para os clientes
individuais e o de compartilhamento dos beneficios durante todo o periodo de parceria, sendo
impulsionado pelo aumento da competitividade e pela dificuldade de manter diferenciais
baseados em atributos do produto, por causa da rapidez com que novos concorrentes surgem
no mercado (BARRETO; CRESCITELLLI, 2015).

As figuras abaixo apresentam exemplos de campanhas de fidelizacdo de clientes:

realizada pelo Banco Bradesco em que as compras com o cartdo geram pontos que podem ser
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trocados por produtos e milhas de viagem, como mostra a figura 23; e o Programa Ponto para

\océ do Banco do Brasil (figura 24)

Figura 23: Campanha de fidelizagéo de clientes Banco Bradesco

Bradesco langa promogao -Compras
+Pontos que permite acumular até 90.000

Pontos lIVBlIJ

Por PauloLeo - 10 3z 252

PONTOS
iy

Fonte: Leo, 2021.

Figura 24: Ponto para vocé — Programa de Fidelizacdo do Banco do Brasil

Z

PRODUTOS E SERVICOS W ATENDIMENTO SOLUGOES DIGITAIS ACESS0 A INFORMAGAD ELCG BB

Vocs Frodutos & Servigos Ponto pra Wocé Programa Ponto pra Wocé

Ponto pra Voceé

Programa de Relacionamento do Banco do Brasil

O Ponto pra Vocé & um dos programas de relacionamento mais completos do
mercado. Viocé participa automaticamente, basta possuir um produto ou servico ativo
no BB. Vocé tera acesso a diversos beneficios que vao além dos pontos

Além de oferecer varios catalogos de troca para viagens, cinemas, shoppings, recarga
de celular e shows, o programa de relacionamento do BB traz uma drea especial com
cupons e promocoes.

O Programa oferece ainda diversos planos de assinatura do Clube de Beneficios do
EB. Ao assinar, vocé tem pontos exiras ou recompensas digitais. Cliente Clube tem
ainda mais descontos em empresas parceiras, shows, eventos culiurais e esportivos.
E também condigbes especials em produtos e servicos do BB. Conheca e assine
agoral

Confira o regulamento agui.

Fromocionalmente, no periodo de 01/07/2021 a 30/06/2022, para as transacdes de
Agronegocios realizadas com Cartdes Ourocard Visa e Elo, sera gerade 1 (um) ponto
para cada valor em R$ (Reais) correspondente a U% 15.00 (quinze Dolares
americanos).

= |eia 05 detalhes no regulamento Bonificacio Agro.

Fonte: Banco do Brasil, 2021.
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Em linhas gerais, 0 marketing de relacionamento possibilita a empresa a captacao de
informacdes suficientes de seus clientes para compreender suas necessidades individuais e
adaptar sua oferta a essas expectativas dos clientes. Cada informacéo fornecida pelo cliente em
seus contatos com a organizacdo pode ser mantida em um Unico banco de dados acionavel
sempre que um novo contato é realizado. Esse processo possibilita a manutengdo de um didlogo
continuo ao longo de toda a relacdo empresa-cliente, que se diferencia dos pequenos contatos
pontuais e desvinculados (BARRETO; CRESCITELLI, 2015). Portanto, o marketing de
relacionamento deve ser um processo continuo que se inicia na aquisicdo do produto e se

mantém no pds-venda.
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6. MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO ESTRATEGIA
PARA FIDELIZACAO DE CLIENTES DE ALTA RENDA DO BANCO
ITAU

Para o atendimento do cliente de alta renda, o Banco Itau criou o0 segmento Personnalite,
por meio das agéncias fisicas e, também, da agéncia digital que pode se acessada online pelo
site do banco na internet e pelo aplicativo do banco. Tanto o site quanto o aplicativo sdo

exclusivos para o cliente Personnalité.

6.1 PUBLICO-ALVO DE ALTA RENDA ITAU

O publico-alvo do segmento Personnalité sdo as pessoas com renda superior a 15 mil
reais ou com mais de 250 mil reais em investimentos. A figura 25 apresenta 0s volumes

financeiros movimentados nos cartdes de crédito dos segmentos Personnalité e Uniclass.

Figura 25: Movimentac6es financeiras nos cartGes de crédito Personnalité e Uniclass
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Fonte: Consolidado Itau, 2021, p. 45.
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6.2 ESTRATEGIA DE RELACIONAMENTO ITAU

Os canais de relacionamento do Banco Ital com o publico Personnalité ocorre
principalmente pela agéncia digital que engloba o site do banco e o aplicativo, exclusivos para
essa categoria de clientes de alta renda.

Com énfase na importancia do relacionamento digital com os clientes de alta renda,
Personnalité, o Banco Itad Unibanco investiu em um novo Data Center para ampliar sua
estrutura de Tecnologia da Informagéo (TI1), no periodo de 2015 a 2020 a projec¢do do Itau é ter
uma area construida de 59.815 m?, com capacidade energética duas vezes superior a atual e
capacidade de processamento 16 vezes maior (CONSOLIDADO ITAU, 2016). Todo esse
processo implicou em uma virtualizacdo de 90% dos servidores baseada em uma nova
arquitetura de T1 (CONSOLIDADO ITAU, 2021).

No dia 10 de junho de 2014 o Banco Itat Unibanco langou o Personnalité Digital, que
consiste num novo modelo de atendimento ao cliente Personnalité, realizado totalmente por
internet (online). Neste novo modelo de atendimento, o cliente pode contatar seu gerente no
periodo das 7 horas as 24 horas, de segunda a sexta-feira. Além dos gerentes, os clientes
Personnalité Digital contam com consultoria especializada para realizarem investimentos e
crédito imobiliario. O cliente Personnalité Digital recebe atendimento personalizado por
internet, telefone, SMS, e-mail, chat ou videoconferéncia (CONSOLIDADO ITAU, 2016).

A agéncia digital Personnalité possui diferengas da agéncia digital dos outros segmentos
de clientes do Banco Itat Unibanco, pois ela conta com produtos e servigos exclusivos para 0s
clientes de alta renda. Por intermédio da agéncia digital Personnalité, o cliente de alta pode
entrar em contato com um gerente ou com um consultor financeiro para realizar investimentos
acima de R$250.000,00. Estes recursos ndo estdo disponiveis na agéncia digital de outros
segmentos de cliente de menor renda do Banco Itat Unibanco.

Na agéncia digital, o cliente Personnalité pode contar com diversos servicos
personalizados como investimentos, crédito, protecdo, cartdo de crédito, conta e servicos. Os
clientes Personnalité do Banco Itau Unibanco podem contar com esses mesmaos servigcos nos
canais tradicionais (agéncias fisicas e PABS), contudo, na agéncia digital ttm a vantagem de
poderem realizar suas transacOes bancarias de qualquer local, podendo ainda, falar com um
gerente ou um consultor financeiro (BANCO ITAU UNIBANCO, 2016).

Com o avanco das tecnologias digitais, 0 Banco Itat Unibanco ndo pode ignorar o0 novo

perfil dos consumidores, que tém passado a utilizar cada vez mais as tecnologias digitais em



45

sua rotina diéria, inclusive para realizar transa¢fes de negdcios e transacdes bancarias. Ao
investir na agéncia digital para o cliente Personnalité, o Banco Ital Unibanco teve como
objetivo ampliar o relacionamento com o cliente de alta renda (BANCO ITAU UNIBANCO,
2016).

Na pagina da agéncia digital, o cliente Personnalité possui acesso a beneficios no
aluguel de carros realizado na Hertz por intermédio desse canal, na compra de flores online,
entre outros. O Banco Ital Unibanco disponibiliza uma revista especifica para o cliente
Personnalité, bem como um roteiro gastronémico “Menu Personnalité”, onde o cliente tera
acesso a diversos restaurantes que oferecem descontos para os clientes desse segmento
(BANCO ITAU UNIBANCO, 2016).

A criacdo da agéncia digital para o cliente Personnalité foi uma decisdo importante do
Banco Ital Unibanco para se manter competitivo no mercado. Conforme dados da
Apresentacdo Institucional do Banco Itat Unibanco (2016), ocorreu uma evolugéo do perfil de
clientes nos canais remotos, conforme pode ser observado na figura 26.

Os clientes comecaram a exigir 0os novos formatos de acesso aos produtos/servicos
bancérios, entdo o respondeu a essa demanda criando esses canais digitais de atendimento ao

cliente em todos 0s segmentos e ndo apenas no segmento Personnaliteé.

Figura 26: Evolucdo do perfil de clientes nos canais remotos
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Fonte: Consolidado Itad, 2016.
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6.3 PRINCIPAIS ACOES DE RELACIONAMENTO

Entre as principais ac0es de relacionamento com o cliente do Banco Itad, no periodo de
31/12/2010 a 31/12/2015 houve uma evolucédo de 10% no segmento Digital Clients; o segmento
internet e mobile aumentou 14% no mesmo periodo; e 0 segmento APPS teve um aumento de
31%, sendo que no referido periodo o canal Bidirectional SMS apresentou um aumento de 67%
(APRESENTACAO INSTITUCIONAL BANCO ITAU UNIBANCO, 2016). Para atender as
demandas dos clientes, o Banco Itad investiu num canal de comunicacdo ouvindo 285 mil
ligacGes todos os dias (Figura 27).

Figura 27: Canal de comunicacdo Banco Ital
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Fonte: Consolidado Banco Itad, 2021, p.24.

O banco digital visa uma expansédo de qualidade e um relacionamento continuo com 0s

clientes, inclusive do segmento Personnalité (Figura 28).

Figura 28: Banco Digital
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Fonte: Consolidado Banco Itad, 2021, p. 25.
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O quadro 2 descreve os servigos/produtos disponibilizados ao cliente Personnalité
Digital, que pode ser compreendido como o cliente de alta renda do Banco Itad Unibanco,
pertencente ao segmento Itau Personnalité, que realiza transacdes bancarias/financeiras por
intermédio da agéncia digital (BANCO ITAU UNIBANCO, 2021).

Quadro 2: Servigos/produtos disponibilizados para o cliente Personnalité Digital
Servicos/produtos | Descricéo

Equipe de
profissionais
especializados no
atendimento ao

O Banco Itat Unibanco disponibiliza um gerente para que o cliente
Personnalité receba a orientagdo financeira necessaria para realizar seus

cliente de alta negoclos.
renda

Os clientes Personnalité realizam investimentos superiores a
Consultoria R$100.000 o que necessita de uma consultoria adequada para alavancar

os lucros dos clientes.

Os volumes de negdcios dos clientes de alta renda sdo considerados
elevados, deste modo eles contam com tarifas diferenciadas para
garantir sua fidelizac&o ao banco.

Relacionamento

Cartao Esse cartdo permite ao cliente acesso a compras e servicos em todo o
Personnalité mundo, com acumulacdo de pontos e servico de Conciergerie
Platinum (assistente) e assessoria cultural.

Agéncias

exclusivas, site
bancario exclusivo
e aplicativo

O Banco Itat Unibanco disponibiliza agéncias fisicas exclusivas para o
cliente Personnalité, bem como uma agéncia digital especifica para esse
cliente (Personnalité Digital).

bancario exclusivo

Esse beneficio € obtido por clientes Personnalité que possuem

investimentos com o banco e, no caso de necessitarem de algum valor

do limite do cheque especial, ndo excedendo 10 dias no més, néo tém

de pagar os juros desse periodo. Caso o excedente ultrapasse dez dias,

sera cobrado juros pelo periodo total em que o limite foi utilizado.
Experiéncia O cliente Personnalité conta com uma série de servicos relacionados a
Personnalité gastronomia, cultura, viagens, entretenimento, entre outros.

Fonte: Banco Itat Unibanco, 2016.

10 dias sem juros
no cheque especial

O Banco Itat, por intermédio da agéncia digital esta pronto para fornecer uma
experiéncia integrada que permite aos clientes Personnalité como e quando eles interagem com
0 banco. O cliente Personnalité pode contar com servigos exclusivos destinados para os clientes
de alta renda, todos esses servigos sdo disponibilizados também na agéncia digital, facilitando
0 acesso dos clientes Personnalité aos diversos produtos/servicos bancarios oferecidos para esse
segmento de clientes (BANCO ITAU UNIBANCO, 2016).
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Os clientes do segmento Personnalité podem contar com 17 horas de acesso aos gerentes
ou consultores financeiros, no periodo das 7h as 24h. Por sua vez, os clientes do segmento Itau
Uniclass tém apenas 14 horas de acesso aos gerentes, no periodo das 8h as 22h
(CONSOLIDADO BANCO ITAU, 2021).

O investimento em tecnologias digitais tem sido uma prerrogativa de muitas instituicoes
bancarias, como o Banco Ital Unibanco, o Banco Bradesco, entre outros. Vater et al. (2015)
afirmaram que a agéncia digital é capaz de reduzir o atendimento fisico eliminando pelo menos
30% das filiais e reduzindo maci¢camente 0s custos e contribuindo para o lucro. Enquanto isso,
com a agéncia digital os bancos estdo sendo capazes de expandir a variedade de produtos e
customizagdo, acelerando a prestacdo de servicos, ampliando as receitas e aprofundando o
relacionamento com clientes, ampliando a retencao e lucratividade.

No Banco Ital Unibanco, a criacdo da agéncia digital também otimizou os servicos aos
clientes. Sobre a eliminagédo de 30% das filiais como descrito por Vater et al. (2015) ainda néo
foi possivel para o Banco Ital Unibanco atingir esse resultado, contudo, esta € uma perspectiva
para todos os bancos que investem em agéncias digitais, tanto para o Banco Itad Unibanco como
para o Banco Bradesco, por exemplo.

A agéncia digital do Banco Ital pode ser considerada um recurso importante para o
banco, com o objetivo de facilitar o acesso dos clientes do segmento Personnalité aos
servigos/produtos disponibilizados, sendo uma importante ferramenta de marketing de

relacionamento do banco.

6.4 PROGRAMAS DE FIDELIZACAO

O Banco Itau investe na fidelizacdo do cliente e, sobretudo, do cliente Personnalité que
é o cliente de alta renda. A fidelizacdo é baseada na lealdade cognitiva dos consumidores, assim
as informagdes de atributo da marca disponiveis aos clientes do Banco Itau indicam uma
preferéncia da marca em relagdo aos outros bancos. O objetivo é proporcionar aos clientes um
ambiente seguro, onde eles possam ter o suporte necessario, com especialistas, para sanar suas
duvidas e realizar seus investimentos, no caso dos clientes do Personnalité. Assim, a agenda
estratégia do Banco Itau é baseada nos seguintes pontos: centralidade no cliente, transformacao

digital, pessoas e eficiéncia. Como demonstra a figura 29.
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Figura 29: Agenda estratégica de relacionamento e marketing do Banco Itau

AgendaEstratégica

AgendaEstratégica

A centralidade no cliente é a peca central suportada por trés alavancas fundamentais: transformacéo digital, pessoas e eficiéncia.

& Centralidade no Cliente

Nossa ambicéo € ser uma das melhores empresas do mundo em satisfagao do cliente.

Transformagdo Digital

Temos que ter os melhores produtos, em prazos menores com maior flexibilidade.

L]
]
o

B Pessoas

Nossonegdcio € prestar servigos, entdo pessoas sao uma questao vital. Investimos para ter um ambiente mais aberto e mais diverso.

/--_\ ([ .Y -
(%) Eficiéncia

Um elemento importantissimo na satisfacdo do cliente € o preco. E s6 podemos ter precos competitivos se formos eficientes.

Fonte: Consolidado Itau, 2021, p. 14.

A partir dos pontos estratégicos supracitados, o0 Banco Ital mantém, além das agéncias
de atendimento, 0s espacos virtuais online que podem ser acessados por meio de computadores,
celulares com recursos de aplicativos do proprio banco. A figura 30 apresenta a tela de
apresentacdo do site do Banco Ital para clientes Personnalité, onde é possivel observar uma
promocéo de crédito, com juros de 0,83% ao més. Além disso, a pagina do Itad Personnalité
apresenta outros produtos aos clientes como investimentos, cartdes de crédito, empréstimos,

cambio, entre outros servigcos bancarios.

Figura 30: Pagina de apresentacdo para clientes Personnalité

¢ irparattad

opgdes de acesso -
ﬂ servigos ajuda < busca

Crédito a partir de 0,83%
aomeés

Garantia de previdéncia: A menor

taxa para vocé ndo parar de
investir

salba mals

€ hora de cuidar do que realmente importa.

Corfiranossos direcionamentos em relag&o a0 Coronavirus

Com da situagio do Covid-19 no pais, se puder, fique em casa e realize suas transagées com seguranga pelos @ duvidas

Fonte: Banco Ital — Personnalité, 2021.
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O Banco Itau acredita que o cliente satisfeito gera mais valor e ttm maior seguranga nos
produtos e servigos bancarios oferecidos. A figura 31 demonstra o feedback obtido por meio da

estratégia marketing baseada na centralidade no cliente.

Figura 31: Agenda estratégica centralidade no cliente

/ “  Apenda Estratégica
B  Centralidade no Cliente

Clientes satisfeitos

Queremos ser benchmark em satisfacdo, transformando a nossa cultura para que o cliente esteja no centro de tudo.
Nossas ages, incluindo a transformagao digital e os esforgos em relacdo a gestdo de pessoas, séo orientadas paraa

geram mais valor satisfagdo dos nossos clientes, métrica-chave para toda a organizacdo.
p N ~\ NPS Global
+*
& i - 27 pontos
Itau Papcdr +17 pontos
Escuta Cliente +12 pontos
Contato ativo para entender Aprendizados a partir dos
aexperiéncia dos clientes. feedbacks do cliente para 2021vs2018 2071vs2018  2023vs2018
melhorar a sua experiéncia. (mar/21vsago/18)
Nds queremos ser comparados com as melhores
. . empresas do mundoem satisfacdo do cliente
+190 mil +de 13 mil ¢
1 : 1
Feedbacks Compromissos amazon R wosm @ BB Treses
A AN -

+ Periodo: jany21 amarg21

Fonte: Consolidado Itad, 2021, p.16.

O marketing do Banco Itad vai além das agéncias e do site para o cliente Personnalité,
ele também esta presente no aplicativo do banco e nos canais mobile (Figura 32).

Figura 32: Avaliacdo do aplicativo do Banco Itau Personnalité e dos canais mobile
<m ¥, Agenda Estratégica
B/ Centralidade no Cliente h

Nossos apps estdo entre os mais bem avaliados nas lojas de aplicativos
Fazemos atualiza¢bes continuas nos apps para melhor experiéncia!

PE :;Afp "f'_U APP PERSONNALITE
|.| i '- B i + 24 MM clientes tnicos usando nossos
! i "‘ 41 @47 canais digitais no 1° trimestre*
e
' -1 sendo 15,8 MM de correntistas
. of::pp LIGHT n e pessoa fisica e juridica
2 banco que ofersceu app -
de smartphone mais ensto light ﬁ a " 48 Desses, 93% 530 correntistas pessoa fisica
'i' - a Itad
APP REDE
Controle de recebiveis de | | APP ITAU EMPRESAS 24
cartdo pelo celular . No\fas R
P \ J ﬁl 43 Qa4 . . nos canais
Wi a7 PR funcionalidades ..
'i‘ Play Store .’ App Store *Tambem foram considerados os apps Luiza, Credicard e Hipercard.

Fonte: Consolidado Itad, 2021, p. 17.
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Com base nos dados supracitados, é possivel observar que o Banco Itad investe em
promocdes, propagandas online e nas agéncias, sempre com énfase na fidelizacdo dos clientes

da carteira Personnalité.
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7. CONCLUSAO

Este estudo demonstrou que o marketing de relacionamento pode ser empregado como
uma estratégia de fidelizacdo de clientes, inclusive para clientes de alta renda como é o caso do
segmento Personnalité do Banco Itad Unibanco.

O Banco Itau investe no marketing de relacionamento, com os clientes de alta renda do
segmento Personnalité, por meio de canais especificos de comunicagdo como as agéncias, site
e aplicativo exclusivos para essa categoria de clientes, além de produtos e servicos
diferenciados. Esse tipo de relacionamento com o cliente promove maior seguranca nas
transacdes com o banco e estimula a continuidade no relacionamento de negdcios com a
instituicao.

A fidelizacdo de clientes realizada pelo Banco Ital — Personnalité é baseada na
segmentacdo de mercado que envolve a identificacdo dos segmentos mais lucrativos. Portanto,
0 Banco Ital pode decidir se concentrar nesse perfil de consumidores (alta renda) para o
desenvolvimento de produtos ou servigos que satisfacdo seus interesses. A estratégia do
marketing de relacionamento voltado para a fidelizacdo de clientes de alta renda é baseada em
variaveis psicograficas tais como: personalidade, valores, estilo de vida, interesses e alta renda
como os clientes Personnalité.

Ao dividir o mercado de clientes em segmentos e enfatizar os clientes de alta renda,
como no caso do Banco Ital Personnalité, é possivel adquirir um melhor entendimento das
necessidades e desejos dos clientes. 1sso permite que ao Banco Ital personalizar ou adaptar as
atividades de marketing de relacionamento de forma mais precisa e responsavel para atender as
necessidades dos clientes Personnalité.

O marketing de relacionamento baseado na fidelizac&o de clientes de alta renda ajuda o
Banco Itat a compreender e superar as expectativas do segmento Personnalité, além de permitir
uma avaliacdo dos pontos fortes e fracos dos concorrentes. Assim, e possivel descobrir
oportunidades de negocios e ampliar os produtos e servicos oferecidos para esses clientes.

Nesse sentido, a literatura demonstra uma énfase crescente na importancia do marketing
de relacionamento para a fidelizacdo de clientes, com énfase na lealdade como estratégia de
negocios. Considerando um mercado cada vez mais competitivo para o segmento bancério, com
outros bancos que oferecem servicos e produtos semelhantes, o Banco Ital adota estratégias

que se destacam e enfrentam as demais institui¢cGes financeiras com o objetivo de transformar
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os consumidores em clientes fiéis. Portanto, a implementagdo de uma estratégia de marketing
de relacionamento se tornou um dos fatores criticos de sucesso e vantagem competitiva no
segmento bancario e o Banco Itau investe no segmento Personnalité com produtos e servicos
atrativos para esses consumidores de alta renda.

Por fim, cumpre observar que a elaboracdo deste estudo foi muito importante para a
compreensdo das estratégias de marketing de relacionamento para a fidelizacdo de clientes de

alta renda do Banco ltau.
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