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RESUMO

O ambiente de varejo bancério sofreu transformasi@esficativas nos ultimo anos. Seja em
nivel global ou nacional os bancos de varejo vessaando cada vez mais e buscando novas
formas de ganhar competitividade. Neste contest®e estudo teve como objetivo identificar
os fatores determinantes da satisfacdo de clidraasarios. Como método de pesquisa,
realizou-se um levantamento de dados por meio aestaagem ndo probabilistica, com uma
amostra constituida de 275 respondentes na cidad@udo Preto - MG. Para andlise de
dados, efetuou-se uma analise estatistica descdavamostra, utilizando-se da analise de
frequéncia das respostas e correlacdo de varidlsita analise permitiu observar a
importancia crescente do marketing de relacionaonearta a fidelizagc&o de clientes no varejo
bancario, alcancando a satisfacdo dos mesmos. disn, os resultados deixam evidencias
de que alguns fatores determinam de forma sigtifeaa percep¢ao dos clientes em relacao

aos bancos analisados, como preco, atendimentjueasea.

Palavras-chave:Bancos, Marketing de relacionamento, Varejo, VaBgocario, Satisfacao

de clientes, Marketing.



ABSTRACT

The retail banking environment has suffered sigaiit changes in the last years. Whether in
a national or global level, retail banks are grayvend looking for new ways to increase
competitiveness. In this context, the study obyecwas to identify the determinant factors to
the bank clients satisfaction. As a research methathta survey was carried out applying not
probabilistic sampling, using a sample of 275 resiemts in the city of Ouro Preto - MG. For
data analysis, a statistical analysis of the samale performed, using frequency response
analysis and variables correlation. This analysiewad to observe the importance of
relationship marketing for customer loyalty in ietzanking, reaching their satisfaction. In
addition, the results shows evidence that somerfsctetermine, the clients perception about

the analyzed banks, such as price, service andityecu

Keywords: Bank, Relationship Marketing, Retail, Banking RletaClients satisfaction,
Marketing
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1 INTRODUCAO

Ha alguns anos, o ambiente de varejo sofreu tramafgbes significativas tanto em
nivel mundial quanto no Brasil. Devido a tais tfanwmacfes, formaram-se grandes
conglomerados do segmento (PARENTE; BARKI, 2014nfGrme reportado por Orel e
Kara (2014), os avancos tecnoldgicos influenciagniBcativamente a forma como os
varejistas realizam suas fungcbes e como permaneoenpetitivos nos atuais mercados
globalizados.

Fazendo parte deste cenario, o varejo bancaridldirasde acordo com De Paula,
Oreiro e Basilio (2013), passou por profundas fansgacdes ao longo dos ultimos 15 anos.
Estes autores relatam que, apos a implantacaocath Rleal, o setor passou por um processo
de consolidacdo, em que se evidenciou ndo s6 aardergrau de concentracdo dos bancos,
como também a reducéo da importancia dos bancdisqsib

E neste cenario de transformacdo no mundo dos imsgda economia brasileira e
internacional, em que a competitividade esta cadamais acirrada, as organizacdes estdo em
busca ndo apenas de elevados niveis de qualidaadel@ividade, mas também de satisfacao
dos consumidores e relacionamentos de longo prazo.

Com o setor bancario ndo € diferente, os bancdsrearam a principal peca de
intermediacdo financeira, operando em diversosre®ete modalidades. Diante da alta
competitividade e da globalizagcdo, tornou-se esakepensar na satisfacdo de seus clientes,
pois percebe-se a importancia da lealdade dos nsegam@ se atingir eficacia e ganhar
competitividade no mercado atual.

E dentro deste enfoque que o marketing de relacientb se apresenta como uma
estratégia fundamental para o ambiente dos negd@mmso explica Saliby (1997) o conceito
de marketing de relacionamento estd atrelado & idei que apenas organizacfes que
conquistam a fidelidade e satisfacdo de seus elemfio prosperar no novo cenario
econdmico. Diante da contextualizacdo apresenésiia,pesquisa busca responder o seguinte
problema de investigacdgual € a satisfacdo dos consumidores com o markegirde
relacionamento no varejo bancario?Para responder tal pergunta, o objetivo da present
pesquisa foi identificar a percepcédo e a satisfal@ consumidores com o marketing de
relacionamento no varejo bancario. Algumas razdesifiram a realizacdo da pesquisa

proposta:
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* Representatividade econdmica do setor de serngpogorme dados do Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDI2015). As estatisticas
mostram que de 2003 até julho de 2015, o setobpates 65,8% para 71,7% do valor
adicionado do PIB. Utilizando-se de dados da Caregiio Nacional da Industria
(CNI), o MDIC (2015) evidencia que o setor de sgrygicaminha para tornar-se nos
préximos anos um incentivador da competividade papais no comeércio exterior,
agregando valor aos setores industrial, agropexurninineral, bem como gerando
empregos com elevado padrdo remuneratérios (CNl4)20Ainda com base nas
informacbes da Organizacdo para a Cooperacdo enddgienento Econdmico
(OCDE), o MDIC (2015) acrescenta que os servicagpaesentam cerca de 25% do
comércio mundial, mas, quando se leva em contaadesdde comércio em valor
adicionado, esse montante poderia chegar a 55%mércio total. A OCDE ainda
estima que este montante alcancara o percentgakrde de 75% em 2025.

* Além da importancia do setor de servicos, tém-s#émn os diferenteGaps,que de
acordo com Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991yesu ao longo do processo de
entrega dos servi¢os, bem como o fato de que disnsgrios de satisfacdo surgem no
momento em que 0S consumidores comparam as awsia desempenho de um
produto com suas expectativas sobre ele (OLIVER4)119

« Destaca-se ainda, a questdo de que o marketingl@@onamento ndo tem como
objetivo apenas atrair novos clientes, mas prifitipate manter os ja existentes,
estabelecendo relacdes duradouras atraves daacatis# fidelizacdo. Kotler e Keller
(2012) afirmam que clientes satisfeitos sdo mais & organizacao e que a chave para
a construcado de relacionamentos a longo prazo gaedc de valor e satisfacdo

superiores para os clientes.

Acredita-se que uma justificativa fundamental paraalizacéo do presente trabalho &
a contribuicdo que as discussfes sobre as dimerstmisadas poderdo propiciar as
instituicdes financeiras na busca por crescimentorepetitividade. Como dito por Rossi e
Slongo (1998) a importancia de trabalhos que aralia satisfacdo dos clientes é reforcada
pelo carater estratégico das mesmas, e esse sdodibqmecimento de conhecimento, que €
essencial para a construgédo das vantagens covgetias empresas.

Ao identificar quais elementos sdo relevantes taotanarketing de relacionamento,
quanto na satisfacdo dos clientes, acredita-seagjuscussdes apresentadas irdo auxiliar as

instituicdes financeiras em sua busca por eficac@odutividade. Como dito por Denton
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(1991) assimilar o discurso do cliente € a melh@nara de se descobrir informacdes
necessarias para melhoria da prestacdo de sengwlo assim, o estudo é justificavel, pois
ha tendéncia que entre a lealdade e a satisfacaclieldes sejam proporcionais a
competitividade

Para atingir o proposto, a estrutura do artigo témo secdes: além desta primeira
secado, que traz a contextualizacdo do tema, ogmabde pesquisa, o objetivo geral e as
justificativas quanto a realizacdo da pesquiseegarsgda secdo trata do referencial tedrico,
procurando abordar os principais conceitos relatloa ao tema. A terceira secao discute os
procedimentos metodoldgicos do estudo. Os resdtadio apresentados e discutidos na
quarta secéo e, finalmente, na quinta secéo, disesé as consideracdes finais, elaboradas a

partir das analises dos dados.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo sao discutidos os principais temasiop&dos ao tema proposto, tais

como: varejo, varejo bancario, gestdo de marketiggstdo do marketing de relacionamento.

2.1 Varejo

O varejo atualmente é de grande importancia pgranorama empresarial do Brasil.
Neste sentido, Parente e Barki (2014) destacamuaueumero cada vez maior de empresas
do segmento de varejo aparece na relacdo das sa@oneresas do Brasil e, a medida que
elas se expandem, passam a adotar novas tecnaegigstao e informacéao, desempenhando
um papel cada dia maiores na modernizacdo da ecanomasileira. O varejo, segundo
Parente e Barki (2014), € toda a atividade queobagh venda de produtos ou servigos ao
consumidor final, ou seja, varejista € qualqueanbizacdo que dedique suas agles a venda de
produtos para suprir as necessidades do consuri@dbr Segundo Pride (2000), algumas
questbes estratégicas para os varejistas na ecoraimal sdo a localizacdo das lojas, o

posicionamento da organizagdo no mercado, a imadgdoja e mercadorias variadas.
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Os varejistas fazem parte de uma cadeia de digt@ibude produtos, muitas vezes
agindo como intermediario entre produtor e consomidonforme respaldado por Parente e
Barki (2014). Como membros desse sistema de digtéib, os varejistas mantém uma
ligacdo direta aos seus fornecedores e clientedpsipue esta ligacao se da por meio de cinco
fluxos, sendo eles: fluxo de produtos e serviclscof de propriedade; fluxo de informagéo;
fluxo de pagamento e fluxo de promocéo. Estes mesmiores classificam os tipos de varejo
entre: instituicbes com lojas, sem lojas e de axocdm a propriedade, conforme

exemplificado no Quadro 1, a seguir.

Quadro 1 - Tipos de varejo

Tipo de varejo Exemplo
Alimenticio Carrefour
Com loja N&o alimenticio Leroy Merlin
De servico Maria Brasileira
Marketing direto Domino’s
Sem loja Venda direta Mary Kay
. Maquinas automaticas de venda Brasvending
Varejo
Varejo virtual Amazon
Redes X
Independente La torre — Padaria
De acordo com a propriedade Franquias Subway
Departamentos alugados Boticario
Loja dentro de loja X
Sistema de marketing vertical Hinode

Fonte: Parente e Barki (2014).

O relatdrio de um estudo desenvolvido pela consalt®rice Water House Coopers —
PWC (2016) revela que apesar da crise econémicdavatualmente pelo Brasil, o setor de
varejo e consumo pode apoiar a recuperacédo do mésma grande vantagem do setor de
varejo apontada pela PWC (2016) é o fato de o setoum dos maiores empregadores do
pais o que o torna de grande relevancia no merefutl, em que o desemprego vem
aumentando cada vez mais. Para evitar os impaetaxise econdémica, as organizacdes

varejistas vém adotando diferentes abordagens commnalizar custos, aperfeicoar
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investimentos, renovar portfolios de produtos entifiear propostas que levem os
consumidores a voltar a gastar.

Como apresentado pelo relatério da PWC (2016) uasaestratégias adotadas € a
utilizacdo de cinco fundamentos basicos: foco emnagdo; adotar modelos de negdcios que
contemplem as mudancgas no contexto econémico eetamab aspiracdes dos consumidores;
reavaliar as a¢gdOes de acordo com o “novo podeoai@”’; melhorar a produtividade e o uso
da tecnologia. Diante dos conceitos apresentadargelpe-se que o varejo é de grande

importancia na sociedade atual. Na proxima subsgis@&ate-se sobre o varejo bancario.

2.2 Varejo Bancério

A economia brasileira no ano de 2015 passou paodgsadificuldades implicaram na
queda do PIB em 4%, principalmente por problemtesnns como inflacao alta e aumento do
desemprego como dito pela Federacdo Brasileiraathed® - Febraban (2015). Devido ao
delicado momento econdémico do Brasil, em que ingbies classificadoras de risco retiraram
o grau de investimento do pais devido a incertepad@nica e politica do mesmo, os bancos
tem sido uma das principais organizagfes a manteivel de estabilidade da economia
brasileira, como dito pela Febraban em seu retatf#i2015.

No inicio da automacdo bancéaria no Brasil o Baneaotf@al impediu a abertura de
novos bancos, o que desencadeou a concentracaaribar®egundo Henrique (2001), os
bancos foram obrigados a buscar novas tecnologigs aymentassem sua capacidade
produtiva e além das fung¢Bes tradicionais comecagarfetuar pagamentos de salarios,
receber taxas e tributos, etc.

Em funcdo da importante movimentacdo financeiraa pggconomia € aos Nnovos
produtos e servigos essenciais a sociedade, olsatoério provocou alteragdes significativas
na mesma, tanto na mudanca do perfil dos usu@enso na relagdo das empresas com seus
clientes (Henrique 2001). Segundo Paiva, BarboR#eiro (2009) os bancos de varejo no
Brasil estdo na primeira fase para criacdo de ferderelacionamento com clientes mais
estruturadas e em modelos baseados em divesosgbardmomo, nivel de renda, habitos e
propensdo de consumo. Neste contexto, os bancasarbusada vez mais apresentar
inovacdes e diferenciais competitivos.

As frequentes mudancas nos produtos e processalitipas estdo relacionadas

diretamente ao aumento das expectativas do consumin relacdo a novos produtos que
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satisfardo suas necessidades, como dito por MMaicondes e Avila (2002). Segundo
Ensslin, Ensslin e Pinto (2013), a grande consamaétesse fato é que os ciclos de vida dos
produtos estdo cada vez menores e iSso pressimrgaaszacOes de varejo bancario a terem
ciclos de desenvolvimento de produtos e servicda ®az mais rapidos e eficazes, forcando
as a inovar para nao perder a competitividade.

Neste sentido, Prado (2004) enumerou algumas teradéde consumo relativas ao
varejo bancario. Elas sdo: consumidores querenr-sentonfortaveis e seguros para realizar
negocios com a instituicdo financeira; consumidagesrem que as informacdes sejam
fornecidas rapidas, personalizadas e de facilpreéacdo; consumidores desejam produtos e
servicos com custos acessiveis e que atendam a&ssitares e consumidores irdo
recompensar o bom relacionamento com o banco.

Pode-se perceber que as tendéncias sdo em gratelesfgcionadas com o marketing
de relacionamento entre cliente e instituicdo, poistencdo de clientes é um dos fatores de
auxiliam na garantia da vantagem competitiva (i€otd Keller 2012). E neste cenario de
transformacdo dos processos produtivos e de budaavantagem competitiva que se torna
necessario, o estudo do marketing, como um aundidusca pelo crescimento econémico
das empresas brasileiras e internacionais. A gedtionarketing é tratada na proxima

subsecdo.

2.3 Gestao de Marketing

Estudos recentes apontam que as organizacdes t&adoualternativas criativas e
inovadoras para se posicionarem no mercado de raacwnpetitiva, gerando o maximo de
valor ao longo do processo de atendimento das side€es e desejos dos consumidores
(BRAGANCA et. Al., 2016). Um marketing bem feitogmser considerado fundamental para
0 sucesso de qualquer tipo de organizagao (KOTTIKEHRLER 2012).

Marketing, segundo Kotler e Keller (2012), € umagasso social por meio do qual as
pessoas obtém o que necessitam e desejam mediamtacao, oferta e negociacdo de
produtos e servicos. Seu objetivo, segundo estesnose autores, € suprir necessidades
gerando lucro, ou seja, € a ciéncia de selecioeacados e captar, manter e fidelizar clientes
por meio da comunicacdo e da satisfacao de suassigades.

O cenario econbmico atual, com constantes altesagéemercados e evolucdes de

produtos dificultou para muitas empresas o alcacerescimento econdmico desejado e é
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por isso que muitas vezes o0 sucesso financeirordeampresa é diretamente proporcional a
gualidade de seu setor de marketing. De acordo Meuweiros, Cruz e Antoni (2013), as
empresas brasileiras desperdicam muitos recursosnovas atitudes e produtos para tentar
atrair e fidelizar os clientes ao invés de fazeb&asico, que é respeitar os direitos do
consumidor, atuar de maneira eficaz na solucdoral@gmas e cumprir o que foi acordado
com o cliente.

O que separa um grupo de empresas que se sai baelizacao de seus clientes das
gue ndo conseguem bons resultados no setor d® ¥aeecombinacdo de investimentos em
treinamento, tecnologia, atendimento e controleresah produto ou servigo oferecido.
Conforme Medeiros, Cruz e Antoni (2013) a praticandarketing abrange o conhecimento
das necessidades e dos anseios dos clientes assionccdesenvolvimento de ofertas que
atendam a estas necessidades, ou seja, gestaorkitimyadepende de um processo que
resulte em um planejamento estratégico, por meicqqul a organizagdo consiga obter
vantagem competitiva.

Segundo Kotler e Keller (2012) o marketing tem cqiacipal objetivo conhecer os
clientes a tal ponto que os produtos se venderienmisos, fazendo com que a Unica
responsabilidade da empresa seja manter os prodisfosniveis e é utilizado em diversas
areas de atuacdo como bens, servigos, pessoaspgventre outros. Conforme pode ser
observado, o marketing tem sido amplamente utilizpdlas organiza¢des para atingir a
lealdade e fidelizacdo de seus clientes. A gestamarketing de relacionamento é discutida

na préoxima subsecao.

2.4 Gestéo do Marketing de Relacionamento

Pesquisas recentes deixam evidéncias deoguercado tem passado por constantes
mudancas de comportamento, principalmente deviglolzalizacdo e ao acesso crescente as mais
variadas midias de informac8UGUSTO; ALMEIDA JUNIOR, 2015)Estes mesmos autores
observam que&ada vez mais, as organizacfes estdo cercadaspsfotmacdes bruscas na
forma de se fazer negocios, elas necessitam, parderrse no mercado de aumentar a
produtividade e a competitividade

De acordo com, Agusto e Almeida Juanior (2015), relatam quea das alternativas

para alcancar a competitividade é investir no refeomento com os clientes e exceléncia no

atendimento, afinal, produto de qualidade e menac@ ndo sdo os fatores absolutos e
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determinantes para os negéciBsdentro deste enfoque que o marketing de relaciento
vem sendo cada vez mais utilizado como ferramearta gsta busca.

O marketing de relacionamento foi introduzido perrg et al. (1983), modificou o
ambiente das compras realizadas entre organizag@&s,com que a cooperagao e parceria se
tornassem elementos necessarios para garantia dspetitvidade das empresas,
possibilitando atingir os objetivos e resultado® gunsiavam. Grandes organizagfes sao
adeptas dessa vertente do marketing que segunderkoKeller (2012), tem como objetivo
construir relacionamentos duradouros e mutuameutitfagorios a fim de manter e conquistar
negocios.

De acordo com Saliby (1997), outro objetivo do meéilg de relacionamento € a
fidelizacdo de clientes, pois se acredita que arozg¢cao que conquistar a lealdade de seus
clientes prosperara no novo cenario econdmico. rDetéste enfoque, Medeiros, Cruz e
Antoni (2013) acreditam que o objetivo do marketilegrelacionamento € a constituicdo e a
conservagdo de relacionamentos lucrativos com w@ites ao longo prazo, ou seja,
desenvolver uma base de clientes comprometidosacorganizacao.

Devido a utilizacdo do marketing de relacionameasoempresas tém criado ofertas e
produtos com foco em publico-alvo especifico, bdse® histérico de cada cliente e em suas
preferéncias. Tal fato, segundo Kotller e Kelléd12), faz com que as empresas conquistem a
fidelidade dos clientes que é economicamente maiehdo que apenas a busca por novos
clientes, mantendo assim a vantagem competitiva.

Medeiros, Cruz e Antoni (2013) apontam como priaiprantagens da fidelizacéao
dos clientes o fato de um cliente satisfeito e gugacom a organizacao ser mais resistente a
ofertas dos concorrentes, serem uma forma de paiodagoenéfica e gratuita para a empresa,
estarem mais dispostos a aceitar as ofertas felasinstituicdo e serem mais receptivos aos
produtos da organizacdo demandando menos tempatettdentes e aceitando as politicas e
normas da organizacdo. Além disso, reter cliengggesenta desenvolver uma sélida e
previsivel base financeira para o futuro das aidéd empresariais, ou seja, praticas de
marketing de relacionamento apresentam-se comadtima alternativa para a construcéo de
diferenciais competitivos e para o aumento dos gmntla organizacdo. Os aspectos

metodoldgicos desta pesquisa sdo apresentadosdmasseguir.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Considerando que o objetivo da presente pesquisaldatificar a percepcdo e a
satisfacdo dos consumidores com o marketing deioemento no varejo bancario, a
metodologia adotada na realizacdo desta pesquisaesmpa um carater predominantemente
descritivo com a aplicacdo de levantamento de umastta ndo probabilistica com 275
respondentes. Dentro deste enfoque, foi realizadapesquisa descritiva.

A justificativa para o levantamento bibliografiae acordo com Gil (2008), se baseia
no fato de permitir ao investigador uma ampla coibardados, muito mais extensa do que
aguela que ele poderia conseguir diretamente.

Em sua segunda fase, também denominada pesquisange, esta pesquisa pode ser
caracterizada como descritiva, tendo em vista qobjetivo € descrever caracteristicas de
determinada populacdo (MALHOTRA, 2011). Além de adiéisa, possui também carater
guantitativo, a medida que procura quantificar @lod coletados e aplicar técnicas
estatisticas ao longo do processo de analise dasosg RICHARDSON et. al., 2008).

A pesquisa quantitativa implica na coleta e analselados quantitativos e, também,
na aplicacdo de testes estatisticos. E recomenpadgpermitir medir e identificar os
fendbmenos ocorridos (COLLIS; HUSSEY, 2005). O méta@ pesquisa selecionado foi o
levantamento de campo, pois no entendimento d€2@il8), os levantamentos caracterizam-
se pela aplicacdo de questionarios diretamente reggondentes potenciais do estudo.
Malhotra (2011) afirma que o levantamento de camptlizado quando entre o universo do
estudo seja necessario que muitos respondentes fayée da amostra, de modo a mapear as
percepcdes, experiéncias e comportamentos dosrdlesrestudados.

Para efeito desta pesquisa, o universo foi comdtitpelos consumidores dos produtos
e servicos do varejo bancario, sendo que as iitéi#s selecionadas estdo estabelecidas no
municipio de Ouro Preto, localizado em Minas Ger@s elementos selecionados justificam-
se por se tratar de um publico considerado adegaadalcance do objetivo proposto e
também, pela facilidade de acesso aos mesmos.

A amostragem selecionada foi a ndo probabilistaracpnveniéncia, por se tratar de
um processo de escolha das unidades amostrais asenna escolha do pesquisador dos
individuos que irdo compor a amostra, em funcaddfagdidade de acesso aos mesmos
(MALHOTRA, 2011). Uma das vantagens deste métodgusdo Gil (2008) € o seu baixo

custo, rapidez e facil operacionalizacao.
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O instrumento de coleta de dados utilizado nestusa foi um questionario
estruturado, composto por 31 questbes fechadasaeoreadas ao objeto estudado e 11
questdes que serviram de base para tracar e caracteperfil dos respondentes baseado em
Wilson e Viosky (1997). A escala escolhida nestadesfoi a delikert de 1 a 7 pontos, por
ser facilmente compreendida pelo respondente emsas facil para o pesquisador no
tratamento dos dados. Trata-se de uma escala brolimie as variaveis podem ser ordenadas
em relacdo a concordancia que o entrevistado poesuias afirmacfes (HAIR et al., 1998).
A escala de.ikert, na analise de Costa (2011), além de ser confiéwei, opcbes de resposta
que variam de um extremo ao outro, possibilita amapniveis de concordancia em relacéo
as afirmacbes de pesquisa e € indicada quando jegvabno estudo medir atitudes e
comportamentos dos consumidores.

Para avaliar o marketing de relacionamento e @fagdio dos consumidores dos
bancos selecionados foram consideradas no estuslegasites dimensdes: 1) Dependéncia
do Fornecedor; 2) Comparacdo com Concorrentespu@stimento no Relacionamento; 4)
Confianca; 5) Comprometimento; 6) Satisfacdo cdRelacionamento. Tais dimensdes foram
adaptadas do Modelo proposto por Wilson e VIosI®9T), por se tratar de um modelo que
além de validado tem sido amplamente utilizadogsbudiosos nacionais e estrangeiros que
pesquisam sobre os relacionamentos cliente-foreecednforme pode ser constatados nos
estudos de Massarioli (2003), Toni e Schuler (20@d4nhcan e Prado (2005), Laing e Lian
(2005) e Oliveira (2011).

A fim de evitar vieses relacionados as respostamuese por um questionario auto
administrado, que, segundo Gil (2008), é lido @aadido pelos préprios respondentes sem
influéncia ou interferéncia do pesquisador. A @ldeé dados ocorreu entre os dias 05 de
dezembro de 2016 e 05 de abril de 2017, aplicatka gépria autora, que abordava os
clientes ao sairem das respectivas agéncias bascaAlém da aplicacdo pessoal, gerou-se um
link no Google Formsgde modo que outras pessoas pudessem respondsing, asmentar o
namero de respondentes para compor pelo menosani@nda amostra necessaria, que de
acordo com as recomendacdes de Hair et al. (18%8hostra deve conter, no minimo cinco
vezes o0 numero de questdes de pesquisa.

No processo de tratamento dos dados adotou-seiGg@u de algumas técnicas
estatisticas que permitissem fazer uma analiseitiesclos resultados, tais como: analise de
frequéncia e analise de correlacdo das variavdexiseadas na pesquisa. A estatistica

descritiva, segundo Castanheira (2008), descrergctesisticas de um conjunto de dados,
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possibilitando a reducdo dos mesmos a propor¢coesvidaeis a interpretacdo. A andlise de
frequéncia foi escolhida, para determinar as carsticas dos respondentes e as suas
opinides acerca dos questionamentos realizados.

Conforme apontado por Malhotra (2001), as cargdsriés representam as
correlacdes entre os fatores e as variaveis. Alitges para as cargas fatoriais indicam que o
fator e a varidvel estdo estreitamente correladiomiaTomando por base as consideracdes
aqui apresentadas, as correlacdes e a analisegieéfiicia foram calculadas para cada uma
das dimensbes consideradas no questionario. A rpedxsecdo traz as discussdes dos

resultados da pesquisa.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizacao do perfil dos respondentes

No quadro abaixo sédo apresentadas as caracteridtisaespondentes:

Quadro 2 — Caracterizacdo dos respondentes

Feminino 65,00%
Género Masculino 34,90%
Até 20 anos. 13,80%
De 21 a 30 anos. 66,50%
De 31 a 40 anos. 11,60%
Faixa Etéria 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%
Perfil dos Inferior a 1 SM. 27,60%
respondentes Entre 1 e 3 SM. 41,50%
Entre 3 e 5 SM. 16,00%
Renda Mensal (em Entre 5e 7 SM. 5,50%
salarios minimos) 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%
Solteiro 81,50%
Estado Civil Casado 12,40%
Separado 0,70%
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Divorciado 1,10%
Unido Estavel 4,00%
Outros 0,40%
Ensino Fundamental 0%
Ensino Médio 4%
Ensino Sup. Incompleto 53,5%
Formacéo )
Ensino Sup. Completo 17,5%
Po6s-graduacao Incompleta 8,70%
Pés-graduacédo Completa 16,40%

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Os respondentes da pesquisa apresentaram o squgiifittedcio econdmico: dos 275
guestionarios validados, a maioria foi respondidaipdividuos do género feminino (179),
que corresponde a 65% da amostra. Os outros 960 fommens, representando 34,9%.
Quanto a faixa etaria, houve uma concentracéo ataande 21 a 30 anos, seguida pela faixa
de até 20 anos. Essas duas englobam 80,3% dosdespes da pesquisa.

27,6% dos respondentes ficaram classificados ®a ti# até um salario minimo, j4 a
faixa de 3 a 5 salarios minimos foi a mais selemlancom 41,5% dos respondestes.
Constatou-se que a maioria dos respondentes éraoltepresentando 82% da amostra,
seguida pelo grupo de 12% de casados. Verificairga que 53,5% possui ensino superior
incompleto, seguida por 17,5% com ensino supedomdeto.

4.2 Marketing de relacionamento e andlise da satisfacéins consumidores

Nesta sec¢do sao apresentados o0s principais resiltidanalises das respostas dos

clientes bancarios.

421 Dependéncia do Fornecedor

Para analisar a dimensdo proposta, convém esalapee cada questdo foi

denominada d®F1, DF2, DF3, DF4 e DF5 A Tabela 1 traz os resultados referentes a
dimensao “Dependéncia do Fornecedor”.
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Tabela 1- Matriz de correlacédo 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 eg&elencontrada acima mostrou
que ndo houve correlagdo elevada em nenhuma cogépara que € indicio de que nessa
dimenséo ndo sera encontrado nenhum comportamantendéncia atipico. As principais

correlacbes foram:

* DF1 e DF2: As pessoas que nao se sentem dependeriiaaco assumem que 0 banco em
que séao clientes ndo € muito importante pra elas.

« DF2 e DF3: Para as pessoas que nao consideramco baportante, ndo seria dificil
trocar de banco.

* DF4 e DF5: Respondentes que acreditam que os podatum banco sdo encontrados na

concorréncia acreditam que a relacdo que tem coamco seria possivel em outro.

A Tabela 2, abaixo, apresenta a compilacdo damstss sobre a Dependéncia de

Fornecedores:

Tabela 2 — Dependéncia de Fornecedores

Variaveis 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 mini5,30% 8,70% 19,60%23,60% 15,30% 10,20% 7,30%
3. Para mim, seria dificil trocar de banco 28,00% 16,40% 12,00% 9,80% 6,90% 13,50%13,50%

4. Os produtos deste banco nao $g0-q4. 17 0106 15.30% 18,20% 9.10% 3,60%  4.00%
encontrados na concorréncia

5. A relagao que tenho com este banco NA0, 4o, 14 5004 14,50% 11,30% 6,50% 4,00%  8,00%
seria pOSSIVe| em outro

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Observa-se que a dependéncia dos clientes cog@oetans bancos ndo é expressiva,

pois 28% dos respondentes acreditam que n&o tetihouldades em trocar de banco.
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Percebeu-se também, que 32,7% dos clientes pedgsisacem que 0s mesmos produtos
ofertados seriam encontrados em outra instituig@méeira.

Tais resultados deixam evidéncias de que nédo séeregos 0s bancos oferecem que
fazem com que exista uma relacdo de dependéncdiade para com o banco. Pode-se
afirmar também que os clientes ndo sdo dependdatssus bancos e estariam confortaveis
ao realizar mudancas de instituicoes. Estes relmglteeforcam a ideia de que o marketing de
relacionamento se torna indispensavel para a cstaqde vantagem competitiva no varejo
bancario, pois como dito por Saliby (1997) fidef@a de clientes € um dos diferenciais que

fard com que as organizagfes prosperem no novocetandmico.

4.2.2 Comparacao com os Concorrentes

Para analisar a dimensdo proposta, convém esetargee cada questdo foi
denominada d€C1, CC2, CC3, CC4 e CC5 A Tabela 3 traz os resultados referentes a

dimensao “Comparacdo com 0s concorrentes”.

Tabela 3 — Matriz de correlacédo CC

CC1 Ccc2 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 disposicao dos resultados mostra valores de legée foram bem pequenos,
deixando indicios de que n&o haverd qualquer cdarpento atipico ao estudar a
comparagao com 0s concorrentes. As principais leges foram:

« CC2 e CC4: Os respondentes que acreditam que @nehcorrente deste banco teria a
mesma importancia para eles também pensam queit@srmoncorrentes alternativos que
tém o mesmo valor que o banco atual.

« CC1 e CC2: Os pesquisados que nao acreditam qomiitds concorrentes que oferecem
0s produtos que possuem no banco em que movimdatalém dizem que o melhor
concorrente do banco teria a mesma importancia duaaco atual.

A Tabela 4, abaixo, apresenta a compilacdo da®stspsobre a Comparacdo com

os Concorrentes:
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Tabela 4 — Comparacédo com os Concorrentes

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7

1. Ha muitos concorrentes que oferecem 05,80% 4,00% 8,00% 17,80949,30% 20,70% 24,40%
produtos que eu possuo neste banco

2. 0 melhor concorrente deste banco terigga, o, 5109, 980% 22,909%5.60% 14.90% 22,90%
mesma importancia para mim ' ' ' ' ' ’ ’

3. Comparado com a concorréncia, o
relacionamento que tenho com este bancb3¢10% 7,30% 9,50% 30,20%l4,20% 12,00% 13,80%
melhor

4. Ha muitos concorrentes alternativos aye 540, 13 1004 13,109 25,80% 11,30% 10,20% 11,30%
tem a mesma |mp0rtanCla para mim

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Os consumidores acreditam que ndo existem muitesoo@ntes bancarios com as
mesmas opc¢Oes de produtos (45,01%), entretantoelpese também que o melhor
concorrente do banco teria a mesma importanciadefinanceira dos respondentes que o
banco atual, pois 30,2% acreditam que teriam o mestacionamento independente do
banco.

Nota-se que a maioria dos respondentes nédo terfizéigg& com o banco que
utilizam e que acreditam que teriam o mesmo rataciento independente da instituicao,
pois creem que mesmo diferentes instituicoes fmiaag trabalham de uma mesma forma e
tem a mesma carteira de produtos. Os resultaddsnmram o fato que as instituicoes
financeiras que querem manter-se crescendo e papsize devem achar maneiras para
fidelizar o cliente. Conforme Kotller e Keller (2B)1conquistar a fidelidade dos clientes é
economicamente mais viavel do que apenas atraiosnaegocios, mantendo assim a

vantagem competitiva da organizacao.

4.2.3 Investimento do Relacionamento

Para analisar a dimensdo proposta, convém esdlampee cada questdo foi
denominada deR1, IR2, IR3, IR4 e IR5. A Tabela 5 traz os resultados referentes a

dimensao “Investimento no Relacionamento”.

Tabela 5 — Matriz de correlacdo 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 correlagdo mostrou valores difeaelosi, alguns elevados e outros
peguenos, mostrando que nessa dimensao as reggrostaga maioria se relacionam de forma
direta ou indireta. As principais correlagdes foram

. IR2 e IR3: Clientes que responderam que a parcpreatem com o0 banco nao
significa muito para eles também disseram que rémepiam muito se trocassem de banco.

. IR2 e IR5: Clientes que responderam que ndo genatbrno trocar de banco também
responderam que a parceria com o banco atual gdifica muito para eles.

. IR1 e IR2: Respondentes que disseram que o virearto o banco n&o dificultaria o
encerramento do relacionamento com o mesmo tamegpomderam que a parceria que tém
com o banco né&o significa muito para eles.

A Tabela 6, abaixo, apresenta a compilacdo dg®s&ss sobre o Investimento no

Relacionamento:

Tabela 6 — Investimento no Relacionamento

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7

1. Seria um transtorno para mim encerrar 9, >qo, 13 80% 9,50% 11,60%13,80% 13,10% 16,00%
relacionamento comercial com este banco

2. A parceria que tenho com este bangg oo 15 3004 12.70% 20,40% 10.20% 6.20%  5.50%
Slgnlflca muito para mim

3. Eu perderia muito ao trocar este bangg -0, 16 7004 13,.80% 15,30% 9,10% 8,40%  7,30%
pOf um concorrente alternativo

4. E facil desconsiderar o relacionameniq snq, 15 5004 13,80% 18,90% 10,90% 12,70% 16,70%
comercial que tenho com este banco

5. O vinculo que tenho com este banco

tornariam dificil encerrar o relacionamen&9,10% 18,20% 13,80% 16,00% 9,50% 7,60% 5,80%
comercial entre nés

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Dentre os consumidores, 29,5% acreditam que nadepam muito ao trocar de
banco. Outros 29,1% acreditam que o vinculo quaénmacom o banco ndo € um empecilho
para a o encerramento do relacionamento comerncied eles. 29,8% dizem que a parceria
com o banco néo significa muito para manutencéeeldeionamento com ele e outros 22,2%

nao veem transtorno algum ao mudar de instituig@n€eira, mostrando novamente a falta
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de fidelizacdo do cliente com relacdo a instituigi@anceira em que movimenta seus
recursos.

Nota-se que os respondentes apresentaram compottsrsimilares e praticamente
as mesmas respostas. Tais resultados permitemir irffae para os entrevistados o
relacionamento com o banco é mais importante dogueodutos e servicos que ele oferece.
De acordo comAugusto e Almeida Janior (2015)ma alternativa de distincdo competitiva é

investir no relacionamento com os clientes, ofardoexceléncia no atendimento.

4.2.4 Confianca

Para analisar a dimensdo proposta, convém esdlagoe cada questdo foi
denominada d€1, C2, C3, C4 e C5 A Tabela 7 traz os resultados referentes a difwen

“Confianca”.

Tabela 7 — Matriz de correlacdo C

Ci C2 C3 C4 C5
C1 1
Cc2 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 valosesateelacdes foram pequenos.

As principais correlacdes foram:

* C3 e C4: Os respondentes que confiam plenameniaefoanacdes que recebem do banco
sempre confiaram no mesmo.

* C1 e C5: Os clientes que responderam que ndo sepieram seu banco atual as pessoas
Se preocupam com oS seus interesses acreditarargare & mesma confiangca em qualquer
concorrente bancério.

* C1 e C3:Quem néao confia plenamente nas informagdes qubeale banco sente que as
pessoas deste banco ndo se preocupam com seassater

A Tabela 8, abaixo, apresenta a compilacao dasstss sobre a Confianca:

Tabela 8 — Confianca

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7
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1. Sinto que neste banco as pessoas se 54 400, 17,80% 15,60% 18,50% 13,80% 4,70% 5,10%
preocupa com Oos meus Interesses

2. Este banco respeita a confidencialidage; . 4 7005 58006 14,909%49,30% 23,30% 27,30%
das informacdes repassadas por nés ' ' ' ' ' ' '

3. Confio plenamente nas informagoes dUeqqo, 6 9006 12,009%21,80% 22,20% 17,01% 14,20%
recebo neste banco

4. Eu sempre confiei neste banco 8,40% 7,60% 7,60%0028 18,20% 16,00% 14,20%
5. Eu ndo teria em outro banco a mesma

confianga que tenho neste do qual s&6,50% 16,70% 13,10% 23,30% 12,70% 3,60% 4,00%
cliente

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Para24,4%dos consumidores, as instituicdes financeiras ajareocupam com 0s
interesses individuais dos clientes. Apesar dest®e 27,3% dizem que o banco em que sao
clientes, garante a confidencialidade de suasnrdgbes. Os clientes que responderam o
questionario ndo confiam totalmente nas informagias pelo banco, mas acreditam na
maioria delas e 28% dos respondentes adquiriu aogdi no banco com o tempo. Outros
26,5% dizem que teriam a mesma confianca em sewobatual que teriam em um
concorrente.

As evidéncias mostram que os clientes adquirenomeainfiangca com o tempo de
relacionamento na instituicdo, mas que apenas ngso seria suficiente para garantir a
durabilidade do seu relacionamento com o banca Peado (2004) o perfil de clientes de
varejo bancario é exatamente esse, consumidoreguguem se sentir confortaveis e seguros
para realizar negocios com a instituicdo financejtee querem as informagfes rapidamente
de forma personalizada e de f4cil interpretac&@male produtos e servicos que atendam as

suas necessidades.

4.2.5 Comprometimento

Para analisar a dimensdo proposta, convém eselargee cada questdo foi
denominada d€01, CO2, CO3, CO4 e CO5 A Tabela 9 traz os resultados referentes a

dimenséo “Comprometimento”.

Tabela 9 - Matriz de correlagdo CO

Cco1 Co2 Cos3 CoO4 CO5
Cco1 1
COo2 0,8122 1
COo3 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 lagé® encontrada acima
mostrou correlacdes elevadas, ou seja, sao diratanpeoporcionais em sua maioria. As
principais correlagcdes foram:

. CO1 e CO3: Os clientes que desejam fortaleceragiglamento comercial com o
banco esperam que o relacionamento que tém comco saja duradouro.

. CO2 e CO3: Os respondentes que nado desejam aurasm@ampras dos produtos que
fazem no banco ndo esperam que o relacionamemeoedes dure a longo prazo.

. CO1 e CO2: Quem néao deseja fortalecer o relacionemm®mercial com o banco
também nao deseja aumentar as compras dos prapiedaz no banco.

A Tabela 10, abaixo, apresenta a compilacado ¢ga®seas sobre o Comprometimento:

Tabela 10 — Comprometimento

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7

1. Desejo manter com este bancoum g 1005 470% 9,10% 26,90%5,60% 16,40% 18,20%
relacionamento comercial duradouro

2. Desejo fortificar o relacionamentq, 540, g 2004 10,909%29,80% 16,00% 11,60% 11,60%
comercial com este banco

3. Espero que o relacionamento comercial
gue tenho com este banco continue p®/70% 6,20% 7,60% 27,60%49,30% 13,50% 17,10%

longo tempo

4. Sinto que este banco tem se empenhaqo, o, 16 4004 14,20% 19,30% 13,80% 8,70%  6,50%
para intensificar o relacionamento comigo

5. A manutencdo do relacionamento

comercial com este banco é importante pa@80% 10,20% 13,50% 25,10% 13,80% 11,30% 8,40%
mim

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Observa-se que os clientes ndo tém foco em wanioekmento em longo prazo com
0os bancos. A grande maioria (29,8) é indiferentedasejo de manter relacionamentos
comerciais duradouros e ao desejo de fortificaoreservar o relacionamento com o banco.
Apesar de 21,1% dos respondentes assumirem que&co t&m se esfor¢cado para intensificar
o relacionamento com eles, tal fato ndo se torfevaete na hora de decidir em qual
instituicdo financeira continuardo a investir SE2Irsos.

O marketing de relacionamento é umas das pririppcdes para que os bancos
comecem a mudar essa realidade apresentada pélesesnpois segundo Kotler e Keller
(2012) ele tem como objetivo construir relacionatogrduradouros e satisfatérios a fim de

sustentar e conquistar mercados.
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4.2.6 Satisfacdo com o Relacionamento
Para analisar a dimensdo proposta, convém esdlagoe cada questdo foi
denominada d&R1, SR2, SR3, SR4 e SR5A Tabela 11 traz os resultados referentes a

dimenséao “Satisfacdo com o Relacionamento”.

Tabela 11 — Matriz de correlacdo 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 algooraslagbes mostrando que, as
maiorias das variaveis sdo diretamente proporgoeatre si. As principais correlacdes
foram:

. SR4 e SR6: Quem esta satisfeito com a clarezafolenacoes também esta satisfeito
com a competéncia dos funcionarios do banco.
. SR5 e SR6: Quem néo esta satisfeito com a clasexz@mfbrmacdes apresentadas pelo
banco também néo esta satisfeito com a rapideaiend gtendido.
. SR3 e SR6: Quem esta satisfeito com a simpatiaueagdo com que € atendido
também esta satisfeito com a clareza das infornsgré@ssadas pelo banco.

A tabela 12, abaixo, apresenta a compilacdo damséas sobre a Satisfagdo com o

Relacionamento:

Tabela 12 — Satisfacdo com o Relacionamento

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7

1. Estou muito satisf_eito (8) coma qualidad§'70% 6,.20% 11,30923.60% 25,80% 14.20% 10,20%
dos produtos e servigos deste banco

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

3. Estou muito satisfeito (a) com a educacéo

e simpatia com que sou atendido (a) nest80% 6,50% 8,70% 22,509%45,30% 22,50% 17,10%
banco

4. Estou muito satisfeito (a) com a com
competéncia dos funcionarios deste banco

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

€,50% 9,10% 7,60% 23,609%21,10% 18,90% 13,10%
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5. Estou muito satisfeito (a) com a rapid
com que sou atendido (a) por este banco

6. Estou muito satisfeito (a) com a clareza 50, 9005 12 70%24,70% 21,10% 12,40% 9,50%
das informacdes passadas por este banco ™’ ' ' ' ' ' '

i%,IBO% 9,10% 13,10%22,20% 18,20% 11,60% 10,50%

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Nota-se que a grande maioria dos mesmos estaegatisbm o relacionamento
interpessoal e com o atendimento oferecido peladyaassim como a competéncia dos
funcionarios do mesmo. Ja com relacdo a qualidedeubdutos 25,8% dos respondentes 0s
classifica como satisfatorios, mas ndo exceler#2$% dos respondentes acredita que 0s
precos praticados pelos bancos estdo na meédid,5&olestdo insatisfeitos com os valores
cobrados.

No que se refere a rapidez no atendimento, existeequilibrio entre pessoas
satisfeitas e ndo satisfeitas com a mesma. Notarském, que tais as variaveis nao estao
relacionadas com os precos praticados pelo banco.

Percebe-se que as respostas apresentam um cem&atsfiacdo com o atendimento
e relacionamento entre o banco e o cliente, mataassim ha evidéncias da existéncia de
algunsgaps,que de acordo com Parasuraman, Berry e Zeithé@8llj1 surgem ao longo do
processo de entrega dos servicos. Estas falasesuggre melhorias precisam ser realizadas,
de modo a garantir uma vantagem competitiva pamrganizacdo, conforme sugerem
Medeiros, Cruz e Antoni (2013).

De modo geral, observa-sena das alternativas para alcancar a competitigidad
conforme sugerido Bgusto e Almeida Junior (201%) investir no relacionamento com o0s
clientes e exceléncia no atendimento, afinal pdi¢ qualidade e menor pre¢co ndo sdo os
fatores absolutos e determinantes para os negd&@osonsideracdes finais desta pesquisa

constam na proxima secao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o intuito de trazer algumas contribuicoes cuesam auxiliar os profissionais do
varejo bancario, o objetivo da presente pesquis@datificar a percepcao e a satisfagdo dos
consumidores com o marketing de relacionamentoanejw bancario. Assim, ao final desta
pesquisa constatou-se que este objetivo foi aldangmnforme demonstracdo dos resultados

apresentados. Verificou-se que assim como ocorreo@nos segmentos da economia, 0
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varejo bancario precisa buscar constantementeendiniento sobre os fatores determinantes
da satisfacdo dos clientes, de modo que os piigisi de marketing possam seus esforgos
corretamente para alcancar vantagens competitidsrgaveis.

Os resultados mostram que parte os consumidorgguigados acreditam que 0s
fatores decisivos na hora de escolher em qualtuiggto financeira vdo movimentar seus
recursos sdo confianca e atendimento. Grande gasteespondentes esta satisfeito com o
banco que utilizam, mas ndo veem dificuldades eoatto por um concorrente, pois
acreditam que os produtos e precos oferecidossfians a todas as instituicées financeiras.

Para tal grupo de clientes que acreditam queagicglamento com o0 banco € apenas
bom, podem ser realizadas campanhas de divulgagsicatvicos e produtos dos bancos,
chamando a atencao para os procedimentos de seg@waara o foco em satisfazer o cliente.
Para o grupo de clientes mais antigos e ja fidégtiggpodem se realizar campanhas que visem
a valorizacdo dos mesmos e que mostrem a elesngageas de se manter na instituicdo
financeira ja escolhida. Uma sugestdo de melhotia possam atenuar os problemas
apontados seria a criacdo de produtos e servipesifisos para cada publico-alvo, baseados
no historico e preferencias de cada cliente.

Conforme acontece em diversas pesquisas ciestifista também nao ficou isenta de
limitagOes, entre as quais, destaca-se a faltantdeesse das pessoas em participarem do
estudo. Isso sem dulvida contribuiu para o atrasanutamento da coleta de dados. Tem-se
ainda, a questdo de na localizacdo geografica addiidelecionada em funcdo da prépria
facilidade de se realizar a pesquisa, mas que ienpgad os resultados sejam generalizados
para o Brasil como um todo ou para todo o Estaddidas Gerais.

Ressalta-se, contudo, que tais limitagbes nédoenthiam a validade e confiabilidade
da analise apresentada, uma vez que as analisedesaicdes do segmento estudado foram
pautadas nos dados coletados junto aos consumidasesnstituicdes selecionadas. De
gualguer maneira, sugere-se que pesquisas adgisphre o tema sejam implementadas,
levando-se em consideragcdo alguns aspectos impestam) estender a metodologia
empregada a instituicbes de outras cidades, de myodose possa fazer uma analise
comparativa entre as mesmas instituicées de psetaslhantes, a fim de identificar possiveis
semelhancas e diferencas. Sugere-se ainda, 0 usotr@ds técnicas estatisticas, como, por
exemplo, andlise deluster,com o objetivo de agrupar consumidores com caiatitas
homogéneas.

Ademais, espera-se que esta pesquisa possa comnaluroposicdo de novos dados a

cerca dos determinantes de satisfacdo dos clibatesarios e na importancia do marketing de
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relacionamento no varejo bancario, contribuindo canliteratura relacionada aos temas
marketing, marketing de relacionamento, varejo aoe satisfacdo de clientes.

Em termos gerais, acredita-se que identificar, enesttudo, as percepcdes e a
satisfacdo dos consumidores com o marketing deioekamento no varejo bancario fornece
subsidios para que os empresérios do setor desanvalcoes que estimulem a fidelizacdo e
satisfacdo dos clientes com base em cada uma dawmtémcias relacionadas por eles,
ampliando a competitividade e a vantagem compatdos mesmos. A ideia € que 0s gestores
reflitam mais criticamente acerca das questdesitadas e que elas sirvam de inspiracao para

acOes que vao ao encontro das necessidades esdgsgjconsumidores.
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