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“A única coisa que sabemos sobre o futuro é que ele será diferente.”.  

(Peter Drucker)



 

 

 

RESUMO 

 
O ambiente de varejo bancário sofreu transformações significativas nos ultimo anos. Seja em 

nível global ou nacional os bancos de varejo vem crescendo cada vez mais e buscando novas 

formas de ganhar competitividade. Neste contexto, esse estudo teve como objetivo identificar 

os fatores determinantes da satisfação de clientes bancários. Como método de pesquisa, 

realizou-se um levantamento de dados por meio da amostragem não probabilística, com uma 

amostra constituída de 275 respondentes na cidade de Ouro Preto - MG. Para análise de 

dados, efetuou-se uma analise estatística descritiva da amostra, utilizando-se da analise de 

frequência das respostas e correlação de variáveis. Esta analise permitiu observar a 

importância crescente do marketing de relacionamento para a fidelização de clientes no varejo 

bancário, alcançando a satisfação dos mesmos. Além disso, os resultados deixam evidencias 

de que alguns fatores determinam de forma significativa, a percepção dos clientes em relação 

aos bancos analisados, como preço, atendimento e segurança.  

 

Palavras-chave: Bancos, Marketing de relacionamento, Varejo, Varejo Bancário, Satisfação 

de clientes, Marketing.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ABSTRACT 

 

The retail banking environment has suffered significant changes in the last years. Whether in 

a national or global level, retail banks are growing and looking for new ways to increase 

competitiveness. In this context, the study objective was to identify the determinant factors to 

the bank clients satisfaction. As a research method, a data survey was carried out applying not 

probabilistic sampling, using a sample of 275 respondents in the city of Ouro Preto - MG. For 

data analysis, a statistical analysis of the sample was performed, using frequency response 

analysis and variables correlation. This analysis allowed to observe the importance of 

relationship marketing for customer loyalty in retail banking, reaching their satisfaction. In 

addition, the results shows evidence that some factors determine, the clients perception about 

the analyzed banks, such as price, service and security. 

Keywords: Bank, Relationship Marketing, Retail, Banking Retail,  Clients satisfaction, 

Marketing. 
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1 INTRODUÇÃO  

 

 

Há alguns anos, o ambiente de varejo sofreu transformações significativas tanto em 

nível mundial quanto no Brasil. Devido a tais transformações, formaram-se grandes 

conglomerados do segmento (PARENTE; BARKI, 2014). Conforme reportado por Orel e 

Kara (2014), os avanços tecnológicos influenciam significativamente a forma como os 

varejistas realizam suas funções e como permanecem competitivos nos atuais mercados 

globalizados. 

Fazendo parte deste cenário, o varejo bancário brasileiro, de acordo com De Paula, 

Oreiro e Basilio (2013), passou por profundas transformações ao longo dos últimos 15 anos. 

Estes autores relatam que, após a implantação do Plano Real, o setor passou por um processo 

de consolidação, em que se evidenciou não só aumento do grau de concentração dos bancos, 

como também a redução da importância dos bancos públicos. 

É neste cenário de transformação no mundo dos negócios na economia brasileira e 

internacional, em que a competitividade está cada vez mais acirrada, as organizações estão em 

busca não apenas de elevados níveis de qualidade e produtividade, mas também de satisfação 

dos consumidores e relacionamentos de longo prazo. 

 Com o setor bancário não é diferente, os bancos se tornaram a principal peça de 

intermediação financeira, operando em diversos setores e modalidades. Diante da alta 

competitividade e da globalização, tornou-se essencial pensar na satisfação de seus clientes, 

pois percebe-se a importância da lealdade dos mesmos para se atingir eficácia e ganhar 

competitividade no mercado atual.  

É dentro deste enfoque que o marketing de relacionamento se apresenta como uma 

estratégia fundamental para o ambiente dos negócios. Como explica Saliby (1997) o conceito 

de marketing de relacionamento está atrelado à ideia de que apenas organizações que 

conquistam a fidelidade e satisfação de seus clientes irão prosperar no novo cenário 

econômico. Diante da contextualização apresentada, esta pesquisa busca responder o seguinte 

problema de investigação: qual é a satisfação dos consumidores com o marketing de 

relacionamento no varejo bancário? Para responder tal pergunta, o objetivo da presente 

pesquisa foi identificar a percepção e a satisfação dos consumidores com o marketing de 

relacionamento no varejo bancário. Algumas razões justificam a realização da pesquisa 

proposta: 
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• Representatividade econômica do setor de serviços, conforme dados do Ministério do 

Desenvolvimento, Indústria e Comércio Exterior (MDIC, 2015). As estatísticas 

mostram que de 2003 até julho de 2015, o setor passou de 65,8% para 71,7% do valor 

adicionado do PIB. Utilizando-se de dados da Confederação Nacional da Indústria 

(CNI), o MDIC (2015) evidencia que o setor de serviços caminha para tornar-se nos 

próximos anos um incentivador da competividade para o país no comércio exterior, 

agregando valor aos setores industrial, agropecuário e mineral, bem como gerando 

empregos com elevado padrão remuneratórios (CNI, 2014). Ainda com base nas 

informações da Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Econômico 

(OCDE), o MDIC (2015) acrescenta que os serviços já representam cerca de 25% do 

comércio mundial, mas, quando se leva em conta os dados de comércio em valor 

adicionado, esse montante poderia chegar a 55% do comércio total. A OCDE ainda 

estima que este montante alcançará o percentual de cerca de 75% em 2025. 

• Além da importância do setor de serviços, têm-se também os diferentes Gaps, que de 

acordo com Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991), surgem ao longo do processo de 

entrega dos serviços, bem como o fato de que os sentimentos de satisfação surgem no 

momento em que os consumidores comparam as avaliações de desempenho de um 

produto com suas expectativas sobre ele (OLIVER, 1994).  

• Destaca-se ainda, a questão de que o marketing de relacionamento não tem como 

objetivo apenas atrair novos clientes, mas principalmente manter os já existentes, 

estabelecendo relações duradouras através da satisfação e fidelização. Kotler e Keller 

(2012) afirmam que clientes satisfeitos são mais fiéis à organização e que a chave para 

a construção de relacionamentos a longo prazo é a criação de valor e satisfação 

superiores para os clientes. 

  

Acredita-se que uma justificativa fundamental para a realização do presente trabalho é 

a contribuição que as discussões sobre as dimensões analisadas poderão propiciar às 

instituições financeiras na busca por crescimento e competitividade. Como dito por Rossi e 

Slongo (1998) a importância de trabalhos que analisem a satisfação dos clientes é reforçada 

pelo caráter estratégico das mesmas, e esse se dá pelo fornecimento de conhecimento, que é 

essencial para a construção das vantagens competitivas das empresas. 

Ao identificar quais elementos são relevantes tanto no marketing de relacionamento, 

quanto na satisfação dos clientes, acredita-se que as discussões apresentadas irão auxiliar as 

instituições financeiras em sua busca por eficácia e produtividade. Como dito por Denton 
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(1991) assimilar o discurso do cliente é a melhor maneira de se descobrir informações 

necessárias para melhoria da prestação de serviços.  Sendo assim, o estudo é justificável, pois 

há tendência que entre a lealdade e a satisfação de clientes sejam proporcionais à 

competitividade. 

Para atingir o proposto, a estrutura do artigo tem cinco seções: além desta primeira 

seção, que traz a contextualização do tema, o problema de pesquisa, o objetivo geral e as 

justificativas quanto à realização da pesquisa, a segunda seção trata do referencial teórico, 

procurando abordar os principais conceitos relacionados ao tema. A terceira seção discute os 

procedimentos metodológicos do estudo. Os resultados são apresentados e discutidos na 

quarta seção e, finalmente, na quinta seção, discutem-se as considerações finais, elaboradas a 

partir das análises dos dados. 

 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

 

Nesta seção são discutidos os principais temas relacionados ao tema proposto, tais 

como: varejo, varejo bancário, gestão de marketing e gestão do marketing de relacionamento. 

 

 

2.1 Varejo 

 

O varejo atualmente é de grande importância para o panorama empresarial do Brasil. 

Neste sentido, Parente e Barki (2014) destacam que um número cada vez maior de empresas 

do segmento de varejo aparece na relação das maiores empresas do Brasil e, à medida que 

elas se expandem, passam a adotar novas tecnologias de gestão e informação, desempenhando 

um papel cada dia maiores na modernização da economia brasileira. O varejo, segundo 

Parente e Barki (2014), é toda a atividade que engloba a venda de produtos ou serviços ao 

consumidor final, ou seja, varejista é qualquer organização que dedique suas ações a venda de 

produtos para suprir as necessidades do consumidor final. Segundo Pride (2000), algumas 

questões estratégicas para os varejistas na economia atual são a localização das lojas, o 

posicionamento da organização no mercado, a imagem da loja e mercadorias variadas. 
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Os varejistas fazem parte de uma cadeia de distribuição de produtos, muitas vezes 

agindo como intermediário entre produtor e consumidor, conforme respaldado por Parente e 

Barki (2014). Como membros desse sistema de distribuição, os varejistas mantêm uma 

ligação direta aos seus fornecedores e clientes, sendo que esta ligação se dá por meio de cinco 

fluxos, sendo eles: fluxo de produtos e serviços; fluxo de propriedade; fluxo de informação; 

fluxo de pagamento e fluxo de promoção. Estes mesmos autores classificam os tipos de varejo 

entre: instituições com lojas, sem lojas e de acordo com a propriedade, conforme 

exemplificado no Quadro 1, a seguir. 

 

Quadro 1 - Tipos de varejo 

Varejo 

Tipo de varejo Exemplo 

Com loja 

Alimentício Carrefour 

Não alimentício Leroy Merlin 

De serviço Maria Brasileira 

Sem loja 

Marketing direto Domino´s 

Venda direta Mary Kay 

Máquinas automáticas de venda  Brasvending 

Varejo virtual Amazon 

De acordo com a propriedade 

Redes X 

Independente La torre – Padaria 

Franquias Subway 

Departamentos alugados Boticário 

Loja dentro de loja X 

Sistema de marketing vertical Hinode 
Fonte: Parente e Barki (2014). 

 

O relatório de um estudo desenvolvido pela consultoria Price Water House Coopers – 

PWC (2016) revela que apesar da crise econômica vivida atualmente pelo Brasil, o setor de 

varejo e consumo pode apoiar a recuperação do mesmo. Uma grande vantagem do setor de 

varejo apontada pela PWC (2016) é o fato de o setor ser um dos maiores empregadores do 

país o que o torna de grande relevância no mercado atual, em que o desemprego vem 

aumentando cada vez mais. Para evitar os impactos da crise econômica, as organizações 

varejistas vêm adotando diferentes abordagens como racionalizar custos, aperfeiçoar 
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investimentos, renovar portfólios de produtos e identificar propostas que levem os 

consumidores a voltar a gastar.  

Como apresentado pelo relatório da PWC (2016) uma das estratégias adotadas é a 

utilização de cinco fundamentos básicos: foco em inovação; adotar modelos de negócios que 

contemplem as mudanças no contexto econômico e também às aspirações dos consumidores; 

reavaliar as ações de acordo com o “novo poder de compra”; melhorar a produtividade e o uso 

da tecnologia. Diante dos conceitos apresentados, percebe-se que o varejo é de grande 

importância na sociedade atual. Na próxima subseção discute-se sobre o varejo bancário.  

 

 

2.2 Varejo Bancário 

 

A economia brasileira no ano de 2015 passou por grandes dificuldades implicaram na 

queda do PIB em 4%, principalmente por problemas internos como inflação alta e aumento do 

desemprego como dito pela Federação Brasileira de Bancos - Febraban (2015). Devido ao 

delicado momento econômico do Brasil, em que instituições classificadoras de risco retiraram 

o grau de investimento do país devido à incerteza econômica e política do mesmo, os bancos 

tem sido uma das principais organizações a manter o nível de estabilidade da economia 

brasileira, como dito pela Febraban em seu relatório de 2015.  

No início da automação bancária no Brasil o Banco Central impediu a abertura de 

novos bancos, o que desencadeou a concentração bancária. Segundo Henrique (2001), os 

bancos foram obrigados a buscar novas tecnologias que aumentassem sua capacidade 

produtiva e além das funções tradicionais começaram a efetuar pagamentos de salários, 

receber taxas e tributos, etc.  

Em função da importante movimentação financeira para economia e aos novos 

produtos e serviços essenciais à sociedade, o setor bancário provocou alterações significativas 

na mesma, tanto na mudança do perfil dos usuários, como na relação das empresas com seus 

clientes (Henrique 2001). Segundo Paiva, Barbosa e Ribeiro (2009) os bancos de varejo no 

Brasil estão na primeira fase para criação de formas de relacionamento com clientes mais 

estruturadas e em modelos baseados em divesos parâmetros como, nível de renda, hábitos e 

propensão de consumo. Neste contexto, os bancos buscam cada vez mais apresentar 

inovações e diferenciais competitivos. 

As frequentes mudanças nos produtos e processos produtivos estão relacionadas 

diretamente ao aumento das expectativas do consumidor com relação a novos produtos que 
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satisfarão suas necessidades, como dito por Moori, Marcondes e Ávila (2002). Segundo 

Ensslin, Ensslin e Pinto (2013), a grande consequência desse fato é que os ciclos de vida dos 

produtos estão cada vez menores e isso pressiona as organizações de varejo bancário a terem 

ciclos de desenvolvimento de produtos e serviços cada vez mais rápidos e eficazes, forçando 

as a inovar para não perder a competitividade.  

Neste sentido, Prado (2004) enumerou algumas tendências de consumo relativas ao 

varejo bancário. Elas são: consumidores querem sentir-se confortáveis e seguros para realizar 

negócios com a instituição financeira; consumidores querem que as informações sejam 

fornecidas rápidas, personalizadas e de fácil interpretação; consumidores desejam produtos e 

serviços com custos acessíveis e que atendam às necessidades e consumidores irão 

recompensar o bom relacionamento com o banco.  

Pode-se perceber que as tendências são em grande parte relacionadas com o marketing 

de relacionamento entre cliente e instituição, pois a retenção de clientes é um dos fatores de 

auxiliam na garantia da vantagem competitiva (Kottler e Keller 2012). É neste cenário de 

transformação dos processos produtivos e de busca pela vantagem competitiva que se torna 

necessário, o estudo do marketing, como um auxílio na busca pelo crescimento econômico 

das empresas brasileiras e internacionais. A gestão de marketing é tratada na próxima 

subseção. 

 

 

2.3 Gestão de Marketing 

 

Estudos recentes apontam que as organizações têm buscado alternativas criativas e 

inovadoras para se posicionarem no mercado de maneira competitiva, gerando o máximo de 

valor ao longo do processo de atendimento das necessidades e desejos dos consumidores 

(BRAGANÇA et. Al., 2016). Um marketing bem feito pode ser considerado fundamental para 

o sucesso de qualquer tipo de organização (KOTTLER; KELLER 2012).  

Marketing, segundo Kotler e Keller (2012), é um processo social por meio do qual as 

pessoas obtêm o que necessitam e desejam mediante a criação, oferta e negociação de 

produtos e serviços. Seu objetivo, segundo estes mesmos autores, é suprir necessidades 

gerando lucro, ou seja, é a ciência de selecionar mercados e captar, manter e fidelizar clientes 

por meio da comunicação e da satisfação de suas necessidades.  

O cenário econômico atual, com constantes alterações de mercados e evoluções de 

produtos dificultou para muitas empresas o alcance ao crescimento econômico desejado e é 
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por isso que muitas vezes o sucesso financeiro de uma empresa é diretamente proporcional à 

qualidade de seu setor de marketing. De acordo com Medeiros, Cruz e Antoni (2013), as 

empresas brasileiras desperdiçam muitos recursos com novas atitudes e produtos para tentar 

atrair e fidelizar os clientes ao invés de fazer o básico, que é respeitar os direitos do 

consumidor, atuar de maneira eficaz na solução de problemas e cumprir o que foi acordado 

com o cliente.  

O que separa um grupo de empresas que se sai bem na fidelização de seus clientes das 

que não conseguem bons resultados no setor de varejo é a combinação de investimentos em 

treinamento, tecnologia, atendimento e controle sobre o produto ou serviço oferecido. 

Conforme Medeiros, Cruz e Antoni (2013) a prática do marketing abrange o conhecimento 

das necessidades e dos anseios dos clientes assim como o desenvolvimento de ofertas que 

atendam a estas necessidades, ou seja, gestão de marketing depende de um processo que 

resulte em um planejamento estratégico, por meio do qual a organização consiga obter 

vantagem competitiva. 

Segundo Kotler e Keller (2012) o marketing tem como principal objetivo conhecer os 

clientes a tal ponto que os produtos se venderiam sozinhos, fazendo com que a única 

responsabilidade da empresa seja manter os produtos disponíveis e é utilizado em diversas 

áreas de atuação como bens, serviços, pessoas, eventos, entre outros. Conforme pode ser 

observado, o marketing tem sido amplamente utilizado pelas organizações para atingir a 

lealdade e fidelização de seus clientes. A gestão do marketing de relacionamento é discutida 

na próxima subseção. 

 

 

2.4 Gestão do Marketing de Relacionamento 

 

Pesquisas recentes deixam evidências de que o mercado tem passado por constantes 

mudanças de comportamento, principalmente devido à globalização e ao acesso crescente às mais 

variadas mídias de informação (AUGUSTO; ALMEIDA JÚNIOR, 2015). Estes mesmos autores 

observam que cada vez mais, as organizações estão cercadas por transformações bruscas na 

forma de se fazer negócios, elas necessitam, para manter-se no mercado de aumentar a 

produtividade e a competitividade.  

De acordo com, Augusto e Almeida Júnior (2015), relatam que uma das alternativas 

para alcançar a competitividade é investir no relacionamento com os clientes e excelência no 

atendimento, afinal, produto de qualidade e menor preço não são os fatores absolutos e 
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determinantes para os negócios. É dentro deste enfoque que o marketing de relacionamento 

vem sendo cada vez mais utilizado como ferramenta para esta busca.  

O marketing de relacionamento foi introduzido por Berry et al. (1983), modificou o 

ambiente das compras realizadas entre organizações, e fez com que a cooperação e parceria se 

tornassem elementos necessários para garantia da competitividade das empresas, 

possibilitando atingir os objetivos e resultados que ansiavam. Grandes organizações são 

adeptas dessa vertente do marketing que segundo Kottler e Keller (2012), tem como objetivo 

construir relacionamentos duradouros e mutuamente satisfatórios a fim de manter e conquistar 

negócios.  

De acordo com Saliby (1997), outro objetivo do marketing de relacionamento é a 

fidelização de clientes, pois se acredita que a organização que conquistar a lealdade de seus 

clientes prosperará no novo cenário econômico. Dentro deste enfoque, Medeiros, Cruz e 

Antoni (2013) acreditam que o objetivo do marketing de relacionamento é a constituição e a 

conservação de relacionamentos lucrativos com os clientes ao longo prazo, ou seja, 

desenvolver uma base de clientes comprometidos com a organização. 

Devido à utilização do marketing de relacionamento, as empresas têm criado ofertas e 

produtos com foco em público-alvo específico, baseado no histórico de cada cliente e em suas 

preferências. Tal fato, segundo Kotller e Keller (2012), faz com que as empresas conquistem a 

fidelidade dos clientes que é economicamente mais viável do que apenas a busca por novos 

clientes, mantendo assim a vantagem competitiva.  

Medeiros, Cruz e Antoni (2013) apontam como principais vantagens da fidelização 

dos clientes o fato de um cliente satisfeito e engajado com a organização ser mais resistente a 

ofertas dos concorrentes, serem uma forma de propaganda benéfica e gratuita para a empresa, 

estarem mais dispostos a aceitar as ofertas feitas pela instituição e serem mais receptivos aos 

produtos da organização demandando menos tempo dos atendentes e aceitando as políticas e 

normas da organização. Além disso, reter clientes representa desenvolver uma sólida e 

previsível base financeira para o futuro das atividades empresariais, ou seja, práticas de 

marketing de relacionamento apresentam-se como uma ótima alternativa para a construção de 

diferenciais competitivos e para o aumento dos ganhos da organização. Os aspectos 

metodológicos desta pesquisa são apresentados na seção a seguir. 
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3 ASPECTOS METODOLÓGICOS 

 

Considerando que o objetivo da presente pesquisa foi identificar a percepção e a 

satisfação dos consumidores com o marketing de relacionamento no varejo bancário, a 

metodologia adotada na realização desta pesquisa apresenta um caráter predominantemente 

descritivo com a aplicação de levantamento de uma amostra não probabilística com 275 

respondentes. Dentro deste enfoque, foi realizada uma pesquisa descritiva.  

A justificativa para o levantamento bibliográfico, de acordo com Gil (2008), se baseia 

no fato de permitir ao investigador uma ampla cobertura dados, muito mais extensa do que 

aquela que ele poderia conseguir diretamente.  

Em sua segunda fase, também denominada pesquisa de campo, esta pesquisa pode ser 

caracterizada como descritiva, tendo em vista que o objetivo é descrever características de 

determinada população (MALHOTRA, 2011). Além de descritiva, possui também caráter 

quantitativo, à medida que procura quantificar os dados coletados e aplicar técnicas 

estatísticas ao longo do processo de análise dos mesmos (RICHARDSON et. al., 2008).  

A pesquisa quantitativa implica na coleta e análise de dados quantitativos e, também, 

na aplicação de testes estatísticos. É recomendada por permitir medir e identificar os 

fenômenos ocorridos (COLLIS; HUSSEY, 2005). O método de pesquisa selecionado foi o 

levantamento de campo, pois no entendimento de Gil (2008), os levantamentos caracterizam-

se pela aplicação de questionários diretamente aos respondentes potenciais do estudo. 

Malhotra (2011) afirma que o levantamento de campo é utilizado quando entre o universo do 

estudo seja necessário que muitos respondentes façam parte da amostra, de modo a mapear as 

percepções, experiências e comportamentos dos elementos estudados. 

Para efeito desta pesquisa, o universo foi constituído pelos consumidores dos produtos 

e serviços do varejo bancário, sendo que as instituições selecionadas estão estabelecidas no 

município de Ouro Preto, localizado em Minas Gerais. Os elementos selecionados justificam-

se por se tratar de um público considerado adequado ao alcance do objetivo proposto e 

também, pela facilidade de acesso aos mesmos. 

A amostragem selecionada foi a não probabilística por conveniência, por se tratar de 

um processo de escolha das unidades amostrais com base na escolha do pesquisador dos 

indivíduos que irão compor a amostra, em função da facilidade de acesso aos mesmos 

(MALHOTRA, 2011). Uma das vantagens deste método, segundo Gil (2008) é o seu baixo 

custo, rapidez e fácil operacionalização. 
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O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi um questionário 

estruturado, composto por 31 questões fechadas e relacionadas ao objeto estudado e 11 

questões que serviram de base para traçar e caracterizar o perfil dos respondentes baseado em 

Wilson e Vlosky (1997). A escala escolhida neste estudo foi a de Likert de 1 a 7 pontos, por 

ser facilmente compreendida pelo respondente e ser mais fácil para o pesquisador no 

tratamento dos dados. Trata-se de uma escala ordinal, onde as variáveis podem ser ordenadas 

em relação à concordância que o entrevistado possui com as afirmações (HAIR et al., 1998). 

A escala de Likert, na análise de Costa (2011), além de ser confiável, com opções de resposta 

que variam de um extremo ao outro, possibilita comparar níveis de concordância em relação 

às afirmações de pesquisa e é indicada quando se objetiva no estudo medir atitudes e 

comportamentos dos consumidores. 

 Para avaliar o marketing de relacionamento e a satisfação dos consumidores dos 

bancos selecionados foram consideradas no estudo as seguintes dimensões: 1) Dependência 

do Fornecedor; 2) Comparação com Concorrentes; 3) Investimento no Relacionamento; 4) 

Confiança; 5) Comprometimento; 6) Satisfação com o Relacionamento. Tais dimensões foram 

adaptadas do Modelo proposto por Wilson e Vlosky (1997), por se tratar de um modelo que 

além de validado tem sido amplamente utilizado por estudiosos nacionais e estrangeiros que 

pesquisam sobre os relacionamentos cliente-fornecedor, conforme pode ser constatados nos 

estudos de Massarioli (2003), Toni e Schuler (2004), Zancan e Prado (2005), Laing e Lian 

(2005) e Oliveira (2011).  

A fim de evitar vieses relacionados às respostas, optou-se por um questionário auto 

administrado, que, segundo Gil (2008), é lido e respondido pelos próprios respondentes sem 

influência ou interferência do pesquisador. A coleta de dados ocorreu entre os dias 05 de 

dezembro de 2016 e 05 de abril de 2017, aplicada pela própria autora, que abordava os 

clientes ao saírem das respectivas agências bancárias. Além da aplicação pessoal, gerou-se um 

link no Google Forms, de modo que outras pessoas pudessem responder e, assim, aumentar o 

número de respondentes para compor pelo menos o tamanho da amostra necessária, que de 

acordo com as recomendações de Hair et al. (1998), a amostra deve conter, no mínimo cinco 

vezes o número de questões de pesquisa. 

No processo de tratamento dos dados adotou-se a aplicação de algumas técnicas 

estatísticas que permitissem fazer uma análise descritiva dos resultados, tais como: análise de 

frequência e análise de correlação das variáveis selecionadas na pesquisa. A estatística 

descritiva, segundo Castanheira (2008), descreve características de um conjunto de dados, 
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possibilitando a redução dos mesmos a proporções mais viáveis à interpretação. A análise de 

frequência foi escolhida, para determinar as características dos respondentes e as suas 

opiniões acerca dos questionamentos realizados.  

Conforme apontado por Malhotra (2001), as cargas fatoriais representam as 

correlações entre os fatores e as variáveis. Altos valores para as cargas fatoriais indicam que o 

fator e a variável estão estreitamente correlacionados. Tomando por base as considerações 

aqui apresentadas, as correlações e a análise de frequência foram calculadas para cada uma 

das dimensões consideradas no questionário. A próxima seção traz as discussões dos 

resultados da pesquisa. 

 

 

4 APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

4.1 Caracterização do perfil dos respondentes 
 

No quadro abaixo são apresentadas as características dos respondentes: 

 

Quadro 2 – Caracterização dos respondentes 

Perfil dos 

respondentes 

Gênero 

Feminino 65,00% 

Masculino 34,90% 

Faixa Etária 

Até 20 anos. 13,80% 

De 21 a 30 anos. 66,50% 

De 31 a 40 anos. 11,60% 

De 41 a 50 anos. 4,00% 

De 51 a 60 anos. 3,30% 

De 61 a 70 anos. 0,70% 

Acima de 71 anos. 0,00% 

Renda Mensal (em 
salários mínimos) 

Inferior a 1 SM. 27,60% 

Entre 1 e 3 SM. 41,50% 

Entre 3 e 5 SM. 16,00% 

Entre 5 e 7 SM. 5,50% 

Entre 7 e 10 SM 3,30% 

Entre 10 e 15 SM. 4,40% 

Entre 15 e 20 SM. 1,80% 

Acima de 20 SM. 0,00% 

Estado Civil 

Solteiro 81,50% 

Casado  12,40% 

Separado  0,70% 
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Divorciado 1,10% 

União Estável 4,00% 

Outros 0,40% 

Formação 

Ensino Fundamental  0% 

Ensino Médio  4% 

Ensino Sup. Incompleto  53,5% 

Ensino Sup. Completo  17,5% 

Pós-graduação Incompleta 8,70% 

Pós-graduação Completa 16,40% 

Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

 

Os respondentes da pesquisa apresentaram o seguinte perfil sócio econômico: dos 275 

questionários validados, a maioria foi respondida por indivíduos do gênero feminino (179), 

que corresponde a 65% da amostra. Os outros 96 foram homens, representando 34,9%. 

Quanto à faixa etária, houve uma concentração na amostra de 21 a 30 anos, seguida pela faixa 

de até 20 anos. Essas duas englobam 80,3% dos respondentes da pesquisa. 

27,6% dos respondentes ficaram classificados na faixa de até um salário mínimo, já a 

faixa de 3 a 5 salários mínimos foi a mais selecionada com 41,5% dos respondestes. 

Constatou-se que a maioria dos respondentes é solteira, representando 82% da amostra, 

seguida pelo grupo de 12% de casados. Verificou-se ainda que 53,5% possui ensino superior 

incompleto, seguida por 17,5% com ensino superior completo. 

 

 

4.2 Marketing de relacionamento e análise da satisfação dos consumidores 
 

Nesta seção são apresentados os principais resultados da analises das respostas dos 

clientes bancários. 

 

 

4.2.1 Dependência do Fornecedor 

 

Para analisar a dimensão proposta, convém esclarecer que cada questão foi 

denominada de DF1, DF2, DF3, DF4 e DF5.  A Tabela 1 traz os resultados referentes à 

dimensão “Dependência do Fornecedor”. 
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Tabela 1– Matriz de correlação DF 

 DF1 DF2 DF3 DF4 DF5 
DF1 1     
DF2 0,61367 1    
DF3 0,3870 0,5664 1   
DF4 0,1171 0,3471 0,3731 1  
DF5 0,3195 0,4681 0,5054 0,5382 1 

Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

 

Conforme se observa na Tabela 1, a matriz de correlação encontrada acima mostrou 

que não houve correlação elevada em nenhuma comparação, o que é indício de que nessa 

dimensão não será encontrado nenhum comportamento ou tendência atípico. As principais 

correlações foram: 

 

• DF1 e DF2: As pessoas que não se sentem dependentes do banco assumem que o banco em 

que são clientes não é muito importante pra elas. 

• DF2 e DF3: Para as pessoas que não consideram o banco importante, não seria difícil 

trocar de banco. 

• DF4 e DF5: Respondentes que acreditam que os produtos de um banco são encontrados na 

concorrência acreditam que a relação que tem com o banco seria possível em outro. 

  

 A Tabela 2, abaixo, apresenta a compilação das respostas sobre a Dependência de 

Fornecedores: 

 

Tabela 2 – Dependência de Fornecedores 

Variáveis 1 2 3 4 5 6 7 

1. Eu me sinto dependente deste banco 16,00% 10,20% 20,70% 22,90% 14,90% 7,60% 7,60% 

2. Este banco é muito importante para mim 15,30% 8,70% 19,60% 23,60% 15,30% 10,20% 7,30% 

3. Para mim, seria difícil trocar de banco 28,00% 16,40% 12,00% 9,80% 6,90% 13,50% 13,50% 

4. Os produtos deste banco não são 
encontrados na concorrência 

32,70% 17,01% 15,30% 18,20% 9,10% 3,60% 4,00% 

5. A relação que tenho com este banco não 
seria possível em outro 

41,10% 14,50% 14,50% 11,30% 6,50% 4,00% 8,00% 

Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

 

 Observa-se que a dependência dos clientes com relação aos bancos não é expressiva, 

pois 28% dos respondentes acreditam que não teriam dificuldades em trocar de banco. 
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Percebeu-se também, que 32,7% dos clientes pesquisados creem que os mesmos produtos 

ofertados seriam encontrados em outra instituição financeira. 

Tais resultados deixam evidências de que não são os serviços os bancos oferecem que 

fazem com que exista uma relação de dependência do cliente para com o banco. Pode-se 

afirmar também que os clientes não são dependentes de seus bancos e estariam confortáveis 

ao realizar mudanças de instituições. Estes resultados reforçam a ideia de que o marketing de 

relacionamento se torna indispensável para a conquista de vantagem competitiva no varejo 

bancário, pois como dito por Saliby (1997) fidelização de clientes é um dos diferenciais que 

fará com que as organizações prosperem no novo cenário econômico. 

 

 

4.2.2 Comparação com os Concorrentes 

 

 Para analisar a dimensão proposta, convém esclarecer que cada questão foi 

denominada de CC1, CC2, CC3, CC4 e CC5.  A Tabela 3 traz os resultados referentes à 

dimensão “Comparação com os concorrentes”. 

 

Tabela 3 – Matriz de correlação CC 

 CC1 CC2 CC3 CC4 
CC1 1    
CC2 0,4690 1   
CC3 -0,1306 -0,3333 1  
CC4 0,3823 0,6159 -0,3666 1 

Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

 

A disposição dos resultados mostra valores de correlação foram bem pequenos, 

deixando indícios de que não haverá qualquer comportamento atípico ao estudar a 

comparação com os concorrentes. As principais correlações foram: 

• CC2 e CC4: Os respondentes que acreditam que o melhor concorrente deste banco teria a 

mesma importância para eles também pensam que há muitos concorrentes alternativos que 

têm o mesmo valor que o banco atual. 

• CC1 e CC2: Os pesquisados que não acreditam que há muitos concorrentes que oferecem 

os produtos que possuem no banco em que movimentam também dizem que o melhor 

concorrente do banco teria a mesma importância que o banco atual. 

A Tabela 4, abaixo, apresenta a compilação das respostas sobre a Comparação com 

os Concorrentes: 



25 

 

 

Tabela 4 – Comparação com os Concorrentes 

Variáveis 1 2 3 4 5 6 7 

1. Há muitos concorrentes que oferecem os 
produtos que eu possuo neste banco 

5,80% 4,00% 8,00% 17,80% 19,30% 20,70% 24,40% 

2. O melhor concorrente deste banco teria a 
mesma importância para mim 

8,70% 5,10% 9,80% 22,90% 15,60% 14,90% 22,90% 

3. Comparado com a concorrência, o 
relacionamento que tenho com este banco é 
melhor 

13,10% 7,30% 9,50% 30,20% 14,20% 12,00% 13,80% 

4. Há muitos concorrentes alternativos que 
têm a mesma importância para mim 

15,30% 13,10% 13,10% 25,80% 11,30% 10,20% 11,30% 

Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

 

Os consumidores acreditam que não existem muitos concorrentes bancários com as 

mesmas opções de produtos (45,01%), entretanto percebe-se também que o melhor 

concorrente do banco teria a mesma importância na vida financeira dos respondentes que o 

banco atual, pois 30,2% acreditam que teriam o mesmo relacionamento independente do 

banco.  

Nota-se que a maioria dos respondentes não tem fidelização com o banco que 

utilizam e que acreditam que teriam o mesmo relacionamento independente da instituição, 

pois creem que mesmo diferentes instituições financeiras trabalham de uma mesma forma e 

tem a mesma carteira de produtos. Os resultados reafirmam o fato que as instituições 

financeiras que querem manter-se crescendo e prosperando devem achar maneiras para 

fidelizar o cliente. Conforme Kotller e Keller (2012) conquistar a fidelidade dos clientes é 

economicamente mais viável do que apenas atrair novos negócios, mantendo assim a 

vantagem competitiva da organização. 

 

 

4.2.3 Investimento do Relacionamento 

 

Para analisar a dimensão proposta, convém esclarecer que cada questão foi 

denominada de IR1, IR2, IR3, IR4 e IR5.  A Tabela 5 traz os resultados referentes à 

dimensão “Investimento no Relacionamento”. 

 

Tabela 5 – Matriz de correlação IR 

 IR1 IR2 IR3 IR4 IR5 
IR1 1     
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IR2 0,6513 1    
IR3 0,5626 0,7338 1   
IR4 -0,2626 -0,3980 -0,3148 1  
IR5 0,5914 0,6704 0,6096 -0,2778 1 

Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

  

Essa matriz de correlação mostrou valores diferenciados, alguns elevados e outros 

pequenos, mostrando que nessa dimensão as respostas em sua maioria se relacionam de forma 

direta ou indireta. As principais correlações foram: 

• IR2 e IR3: Clientes que responderam que a parceria que tem com o banco não 

significa muito para eles também disseram que não perderiam muito se trocassem de banco. 

• IR2 e IR5: Clientes que responderam que não seria transtorno trocar de banco também 

responderam que a parceria com o banco atual não significa muito para eles. 

• IR1 e IR2: Respondentes que disseram que o vinculo com o banco não dificultaria o 

encerramento do relacionamento com o mesmo também responderam que a parceria que têm 

com o banco não significa muito para eles. 

 A Tabela 6, abaixo, apresenta a compilação das respostas sobre o Investimento no 

Relacionamento: 

 

Tabela 6 – Investimento no Relacionamento 

Variáveis 1 2 3 4 5 6 7 

1. Seria um transtorno para mim encerrar o 
relacionamento comercial com este banco 

22,20% 13,80% 9,50% 11,60% 13,80% 13,10% 16,00% 

2. A parceria que tenho com este banco 
significa muito para mim 

29,80% 15,30% 12,70% 20,40% 10,20% 6,20% 5,50% 

3. Eu perderia muito ao trocar este banco 
por um concorrente alternativo 

29,50% 16,70% 13,80% 15,30% 9,10% 8,40% 7,30% 

4. É fácil desconsiderar o relacionamento 
comercial que tenho com este banco 

11,30% 15,60% 13,80% 18,90% 10,90% 12,70% 16,70% 

5. O vínculo que tenho com este banco 
tornariam difícil encerrar o relacionamento 
comercial entre nós  

29,10% 18,20% 13,80% 16,00% 9,50% 7,60% 5,80% 

Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

 

Dentre os consumidores, 29,5% acreditam que não perderiam muito ao trocar de 

banco. Outros 29,1% acreditam que o vínculo que mantêm com o banco não é um empecilho 

para a o encerramento do relacionamento comercial entre eles. 29,8% dizem que a parceria 

com o banco não significa muito para manutenção do relacionamento com ele e outros 22,2% 

não veem transtorno algum ao mudar de instituição financeira, mostrando novamente a falta 
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de fidelização do cliente com relação à instituição financeira em que movimenta seus 

recursos. 

Nota-se que os respondentes apresentaram comportamentos similares e praticamente 

as mesmas respostas. Tais resultados permitem inferir que para os entrevistados o 

relacionamento com o banco é mais importante do que os produtos e serviços que ele oferece. 

De acordo com Augusto e Almeida Júnior (2015), uma alternativa de distinção competitiva é 

investir no relacionamento com os clientes, oferecendo excelência no atendimento. 

 

 

4.2.4 Confiança 

 

 Para analisar a dimensão proposta, convém esclarecer que cada questão foi 

denominada de C1, C2, C3, C4 e C5.  A Tabela 7 traz os resultados referentes à dimensão 

“Confiança”. 

 

Tabela 7 – Matriz de correlação C 

 C1 C2 C3 C4 C5 
C1 1     
C2 0,4014 1    
C3 0,4927 0,6443 1   
C4 0,4245 0,5001 0,7817 1  
C5 0,5497 0,2288 0,3342 0,3923 1 

Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

 

Os resultados da Tabela 7 mostram que os valores das correlações foram pequenos. 

As principais correlações foram: 

• C3 e C4: Os respondentes que confiam plenamente nas informações que recebem do banco 

sempre confiaram no mesmo. 

• C1 e C5: Os clientes que responderam que não sentem que em seu banco atual as pessoas 

se preocupam com os seus interesses acreditam que teriam a mesma confiança em qualquer 

concorrente bancário. 

• C1 e C3: Quem não confia plenamente nas informações que recebe do banco sente que as 

pessoas deste banco não se preocupam com seus interesses. 

 A Tabela 8, abaixo, apresenta a compilação das respostas sobre a Confiança: 

 

Tabela 8 – Confiança 

Variáveis 1 2 3 4 5 6 7 
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1. Sinto que neste banco as pessoas se 
preocupa com os meus interesses  

24,40% 17,80% 15,60% 18,50% 13,80% 4,70% 5,10% 

2. Este banco respeita a confidencialidade 
das informações repassadas por nós 

4,70% 4,70% 5,80% 14,90% 19,30% 23,30% 27,30% 

3. Confio plenamente nas informações que 
recebo neste banco 

5,80% 6,90% 12,00% 21,80% 22,20% 17,01% 14,20% 

4. Eu sempre confiei neste banco 8,40% 7,60% 7,60% 28,00% 18,20% 16,00% 14,20% 
5. Eu não teria em outro banco a mesma 
confiança que tenho neste do qual sou 
cliente 

26,50% 16,70% 13,10% 23,30% 12,70% 3,60% 4,00% 

Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

 

 Para 24,4% dos consumidores, as instituições financeiras não se preocupam com os 

interesses individuais dos clientes. Apesar desse fato, 27,3% dizem que o banco em que são 

clientes, garante a confidencialidade de suas informações. Os clientes que responderam o 

questionário não confiam totalmente nas informações dadas pelo banco, mas acreditam na 

maioria delas e 28% dos respondentes adquiriu confiança no banco com o tempo. Outros 

26,5% dizem que teriam a mesma confiança em seu banco atual que teriam em um 

concorrente. 

 As evidências mostram que os clientes adquirem maior confiança com o tempo de 

relacionamento na instituição, mas que apenas isso não seria suficiente para garantir a 

durabilidade do seu relacionamento com o banco. Para Prado (2004) o perfil de clientes de 

varejo bancário é exatamente esse, consumidores que querem se sentir confortáveis e seguros 

para realizar negócios com a instituição financeira, que querem as informações rapidamente 

de forma personalizada e de fácil interpretação, além de produtos e serviços que atendam às 

suas necessidades.  

 

 

4.2.5 Comprometimento 

  

 Para analisar a dimensão proposta, convém esclarecer que cada questão foi 

denominada de CO1, CO2, CO3, CO4 e CO5.  A Tabela 9 traz os resultados referentes à 

dimensão “Comprometimento”. 

 

Tabela 9 - Matriz de correlação CO 

 CO1 CO2 CO3 CO4 CO5 
CO1 1     
CO2 0,8122 1    
CO3 0,8927 0,8407 1   
CO4 0,5798 0,6485 0,5933 1  
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CO5 0,6920 0,7228 0,7234 0,7080 1 
Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

 

 Conforme se observa na Tabela 9, a matriz de correlação encontrada acima 

mostrou correlações elevadas, ou seja, são diretamente proporcionais em sua maioria. As 

principais correlações foram: 

• CO1 e CO3: Os clientes que desejam fortalecer o relacionamento comercial com o 

banco esperam que o relacionamento que têm com o banco seja duradouro. 

• CO2 e CO3: Os respondentes que não desejam aumentar as compras dos produtos que 

fazem no banco não esperam que o relacionamento entre eles dure a longo prazo. 

• CO1 e CO2: Quem não deseja fortalecer o relacionamento comercial com o banco 

também não deseja aumentar as compras dos produtos que faz no banco. 

 A Tabela 10, abaixo, apresenta a compilação das respostas sobre o Comprometimento: 

 

Tabela 10 – Comprometimento 

Variáveis 1 2 3 4 5 6 7 

1. Desejo manter com este banco um 
relacionamento comercial duradouro 

9,10% 4,70% 9,10% 26,90% 15,60% 16,40% 18,20% 

2. Desejo fortificar o relacionamento 
comercial com este banco 

11,30% 8,70% 10,90% 29,80% 16,00% 11,60% 11,60% 

3. Espero que o relacionamento comercial 
que tenho com este banco continue por 
longo tempo 

8,70% 6,20% 7,60% 27,60% 19,30% 13,50% 17,10% 

4. Sinto que este banco tem se empenhado 
para intensificar o relacionamento comigo 

21,10% 16,40% 14,20% 19,30% 13,80% 8,70% 6,50% 

5. A manutenção do relacionamento 
comercial com este banco é importante para 
mim 

17,80% 10,20% 13,50% 25,10% 13,80% 11,30% 8,40% 

Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

 

  Observa-se que os clientes não têm foco em um relacionamento em longo prazo com 

os bancos. A grande maioria (29,8) é indiferente ao desejo de manter relacionamentos 

comerciais duradouros e ao desejo de fortificar e conservar o relacionamento com o banco. 

Apesar de 21,1% dos respondentes assumirem que o banco tem se esforçado para intensificar 

o relacionamento com eles, tal fato não se torna relevante na hora de decidir em qual 

instituição financeira continuarão a investir seus recursos. 

 O marketing de relacionamento é umas das principais opções para que os bancos 

comecem a mudar essa realidade apresentada pelas análises, pois segundo Kotler e Keller 

(2012) ele tem como objetivo construir relacionamentos duradouros e satisfatórios a fim de 

sustentar e conquistar mercados. 
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4.2.6 Satisfação com o Relacionamento 

 

 Para analisar a dimensão proposta, convém esclarecer que cada questão foi 

denominada de SR1, SR2, SR3, SR4 e SR5.  A Tabela 11 traz os resultados referentes à 

dimensão “Satisfação com o Relacionamento”. 

 

Tabela 11 – Matriz de correlação SR 

 SR1 SR2 SR3 SR4 SR5 SR6 
SR1 1      
SR2 0,6355 1     
SR3 0,6246 0,4207 1    
SR4 0,6403 0,4646 0,8718 1   
SR5 0,5367 0,5042 0,6726 0,7023 1  
SR6 0,6374 0,4964 0,7299 0,7774 0,7662 1 

Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

 

Esta matriz apresentou valores elevados em algumas correlações mostrando que, as 

maiorias das variáveis são diretamente proporcionais entre si. As principais correlações 

foram: 

• SR4 e SR6: Quem está satisfeito com a clareza de informações também está satisfeito 

com a competência dos funcionários do banco. 

• SR5 e SR6: Quem não está satisfeito com a clareza das informações apresentadas pelo 

banco também não está satisfeito com a rapidez em que é atendido. 

• SR3 e SR6: Quem está satisfeito com a simpatia e educação com que é atendido 

também está satisfeito com a clareza das informações passadas pelo banco. 

 A tabela 12, abaixo, apresenta a compilação das respostas sobre a Satisfação com o 

Relacionamento: 

 

Tabela 12 – Satisfação com o Relacionamento 

Variáveis 1 2 3 4 5 6 7 

1. Estou muito satisfeito (a) com a qualidade 
dos produtos e serviços deste banco 

8,70% 6,20% 11,30% 23,60% 25,80% 14,20% 10,20% 

2. Estou muito satisfeito (a) com os preços 
praticados por este banco 

17,50% 10,20% 17,10% 22,50% 14,90% 9,10% 8,70% 

3. Estou muito satisfeito (a) com a educação 
e simpatia com que sou atendido (a) neste 
banco 

7,30% 6,50% 8,70% 22,50% 15,30% 22,50% 17,10% 

4. Estou muito satisfeito (a) com a com a 
competência dos funcionários deste banco 

6,50% 9,10% 7,60% 23,60% 21,10% 18,90% 13,10% 
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5. Estou muito satisfeito (a) com a rapidez 
com que sou atendido (a) por este banco 

15,30% 9,10% 13,10% 22,20% 18,20% 11,60% 10,50% 

6. Estou muito satisfeito (a) com a clareza 
das informações passadas por este banco 

12,70% 6,90% 12,70% 24,70% 21,10% 12,40% 9,50% 

Fonte: Dados da pesquisa de campo. 

 

Nota-se que a grande maioria dos mesmos está satisfeito com o relacionamento 

interpessoal e com o atendimento oferecido pelo banco, assim como a competência dos 

funcionários do mesmo. Já com relação à qualidade dos produtos 25,8% dos respondentes os 

classifica como satisfatórios, mas não excelentes. 22,5% dos respondentes acredita que os 

preços praticados pelos bancos estão na média, já 17,5% estão insatisfeitos com os valores 

cobrados.  

No que se refere à rapidez no atendimento, existe um equilíbrio entre pessoas 

satisfeitas e não satisfeitas com a mesma. Nota-se também, que tais as variáveis não estão 

relacionadas com os preços praticados pelo banco. 

Percebe-se que as respostas apresentam um cenário de satisfação com o atendimento 

e relacionamento entre o banco e o cliente, mas ainda assim há evidências da existência de 

alguns gaps, que de acordo com Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991), surgem ao longo do 

processo de entrega dos serviços. Estas falas sugerem que melhorias precisam ser realizadas, 

de modo a garantir uma vantagem competitiva para a organização, conforme sugerem 

Medeiros, Cruz e Antoni (2013).  

De modo geral, observa-se uma das alternativas para alcançar a competitividade, 

conforme sugerido Augusto e Almeida Júnior (2015) é investir no relacionamento com os 

clientes e excelência no atendimento, afinal produto de qualidade e menor preço não são os 

fatores absolutos e determinantes para os negócios. As considerações finais desta pesquisa 

constam na próxima seção. 

 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 
 

Com o intuito de trazer algumas contribuições que possam auxiliar os profissionais do 

varejo bancário, o objetivo da presente pesquisa foi identificar a percepção e a satisfação dos 

consumidores com o marketing de relacionamento no varejo bancário. Assim, ao final desta 

pesquisa constatou-se que este objetivo foi alcançado, conforme demonstração dos resultados 

apresentados. Verificou-se que assim como ocorre em outros segmentos da economia, o 
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varejo bancário precisa buscar constantemente o entendimento sobre os fatores determinantes 

da satisfação dos clientes, de modo que os profissionais de marketing possam seus esforços 

corretamente para alcançar vantagens competitivas sustentáveis.  

 Os resultados mostram que parte os consumidores pesquisados acreditam que os 

fatores decisivos na hora de escolher em qual instituição financeira vão movimentar seus 

recursos são confiança e atendimento. Grande parte dos respondentes está satisfeito com o 

banco que utilizam, mas não veem dificuldades em troca-lo por um concorrente, pois 

acreditam que os produtos e preços oferecidos são comuns a todas as instituições financeiras.  

 Para tal grupo de clientes que acreditam que o relacionamento com o banco é apenas 

bom, podem ser realizadas campanhas de divulgação dos serviços e produtos dos bancos, 

chamando a atenção para os procedimentos de segurança e para o foco em satisfazer o cliente. 

Para o grupo de clientes mais antigos e já fidelizados podem se realizar campanhas que visem 

à valorização dos mesmos e que mostrem a eles as vantagens de se manter na instituição 

financeira já escolhida. Uma sugestão de melhoria que possam atenuar os problemas 

apontados seria a criação de produtos e serviços específicos para cada público-alvo, baseados 

no histórico e preferencias de cada cliente. 

 Conforme acontece em diversas pesquisas científicas, esta também não ficou isenta de 

limitações, entre as quais, destaca-se a falta de interesse das pessoas em participarem do 

estudo. Isso sem dúvida contribuiu para o atraso no andamento da coleta de dados. Tem-se 

ainda, a questão de na localização geográfica estudada, selecionada em função da própria 

facilidade de se realizar a pesquisa, mas que impede que os resultados sejam generalizados 

para o Brasil como um todo ou para todo o Estado de Minas Gerais. 

Ressalta-se, contudo, que tais limitações não influenciam a validade e confiabilidade 

da análise apresentada, uma vez que as análises e as descrições do segmento estudado foram 

pautadas nos dados coletados junto aos consumidores das instituições selecionadas. De 

qualquer maneira, sugere-se que pesquisas adicionais sobre o tema sejam implementadas, 

levando-se em consideração alguns aspectos importantes: a) estender a metodologia 

empregada a instituições de outras cidades, de modo que se possa fazer uma análise 

comparativa entre as mesmas instituições de portes semelhantes, a fim de identificar possíveis 

semelhanças e diferenças. Sugere-se ainda, o uso de outras técnicas estatísticas, como, por 

exemplo, análise de cluster, com o objetivo de agrupar consumidores com características 

homogêneas. 

Ademais, espera-se que esta pesquisa possa contribuir na proposição de novos dados a 

cerca dos determinantes de satisfação dos clientes bancários e na importância do marketing de 
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relacionamento no varejo bancário, contribuindo com a literatura relacionada aos temas 

marketing, marketing de relacionamento, varejo bancário e satisfação de clientes. 

Em termos gerais, acredita-se que identificar, neste estudo, as percepções e a 

satisfação dos consumidores com o marketing de relacionamento no varejo bancário fornece 

subsídios para que os empresários do setor desenvolvam ações que estimulem a fidelização e 

satisfação dos clientes com base em cada uma das importâncias relacionadas por eles, 

ampliando a competitividade e a vantagem competitiva dos mesmos. A ideia é que os gestores 

reflitam mais criticamente acerca das questões levantadas e que elas sirvam de inspiração para 

ações que vão ao encontro das necessidades e desejos dos consumidores. 
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