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RESUMO: O ambiente de varejo bancério sofreu transformacdes significativas nos ultimo anos. Seja em nivel
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
satisfacdo de clientes bancéarios. Como método de pesquisa, realizou-se um levantamento de dados por meio da
amostragem nao probabilistica, com uma amostra constituida de 275 respondentes na cidade de Ouro Preto - MG.
Para anadlise de dados, efetuou-se uma analise estatistica descritiva da amostra, utilizando-se da analise de
frequéncia das respostas e correlacdo de varidveis. Esta analise permitiu observar a importancia crescente do
marketing de relacionamento para a fidelizacdo de clientes no varejo bancario, alcangando a satisfagdo dos
mesmos. Além disso, os resultados deixam evidencias de que alguns fatores determinam de forma significativa, a
percepcao dos clientes em relacdao aos bancos analisados, como prego, atendimento e seguranga.

PALAVRAS CHAVE: Bancos, Marketing de relacionamento, Varejo, Varejo Bancario.

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.

KEY WORDS: Bank, Relationship Marketing, Retail, Banking Retail.
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1. INTRODUCAO

H& alguns anos, o ambiente de varejo sofreu transformacfes significativas tanto em
nivel mundial quanto no Brasil. Devido a tais transformacdes, formaram-se grandes
conglomerados do segmento (PARENTE; BARKI, 2014). Conforme reportado por Orel e Kara
(2014), os avancos tecnologicos influenciam significativamente a forma como os varejistas
realizam suas fungdes e como permanecem competitivos nos atuais mercados globalizados.

Fazendo parte deste cenario, 0 varejo bancario brasileiro, de acordo com De Paula,
Oreiro e Basilio (2013), passou por profundas transformagfes ao longo dos dltimos 15 anos.
Estes autores relatam que, ap6s a implantacdo do Plano Real, o setor passou por um processo
de consolidacdo, em que se evidenciou ndo sé aumento do grau de concentracdo dos bancos,
como também a reducdo da importancia dos bancos publicos. E neste cenério de transformacéo
no mundo dos negdcios na economia brasileira e internacional, em que a competitividade esta
cada vez mais acirrada, as organizacdes estdo em busca ndo apenas de elevados niveis de
qualidade e produtividade, mas também de satisfacdo dos consumidores e relacionamentos de
longo prazo.

Com o setor bancério ndo é diferente, os bancos se tornaram a principal peca de
intermediacdo financeira, operando em diversos setores e modalidades. Diante da alta
competitividade e da globalizacdo, tornou-se essencial pensar na satisfacdo de seus clientes,
pois percebe-se a importancia da lealdade dos mesmos para se atingir eficacia e ganhar
competitividade no mercado atual. E dentro deste enfoque que o marketing de relacionamento
se apresenta como uma estratégia fundamental para o ambiente dos negécios. Como explica
Saliby (1997) o conceito de marketing de relacionamento esta atrelado a ideia de que apenas
organizagOes que conquistam a fidelidade e satisfacdo de seus clientes irdo prosperar no novo
cenario econémico.

Diante da contextualizacdo apresentada, esta pesquisa busca responder o seguinte
problema de investigacdo: qual é a satisfacdo dos consumidores com o marketing de
relacionamento no varejo bancario? Para responder tal pergunta, o objetivo da presente
pesquisa foi identificar a percepcdo e a satisfacdo dos consumidores com o marketing de
relacionamento no varejo bancario.

Acredita-se que uma justificativa fundamental para a realizagdo do presente trabalho é
a contribuicdo que as discussdes sobre as dimensdes analisadas poderdo propiciar as instituicdes
financeiras na busca por crescimento e competitividade. Como dito por Rossi e Slongo (1998)
a importancia de trabalhos que analisem a satisfacdo dos clientes é reforcada pelo carater
estratégico das mesmas, e esse se da pelo fornecimento de conhecimento, que é essencial para
a construcdo das vantagens competitivas das empresas. Ha ainda, a existéncia dos diferentes
Gaps, que de acordo com Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991), surgem ao longo do processo
de entrega dos servicos, bem como o fato de que os sentimentos de satisfagdo surgem no
momento em que 0s consumidores comparam as avaliacdes de desempenho de um produto com
suas expectativas sobre ele (OLIVER, 1994). O referencial deste estudo é apresentado na
proxima secao.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Varejo

O varejo atualmente € de grande importancia para o panorama empresarial do Brasil.
Neste sentido, Parente e Barki (2014) destacam que um namero cada vez maior de empresas do
segmento de varejo aparece na relacdo das maiores empresas do Brasil e, & medida que elas se
expandem, passam a adotar novas tecnologias de gestdo e informacdo, desempenhando um
papel cada dia maiores na modernizacdo da economia brasileira. O varejo, segundo Parente e
Barki (2014), é toda a atividade que engloba a venda de produtos ou servi¢os ao consumidor
final, ou seja, varejista é qualquer organizacéo que dedique suas agdes a venda de produtos para
suprir as necessidades do consumidor final.

Os varejistas fazem parte de uma cadeia de distribuicdo de produtos, muitas vezes
agindo como intermediario entre produtor e consumidor, conforme respaldado por Parente e
Barki (2014), Kotler e Keller (2012). Como membros desse sistema de distribuicdo, os
varejistas mantém uma ligacdo direta aos seus fornecedores e clientes, sendo que esta ligacdo
se da por meio de cinco fluxos, sendo eles: fluxo de produtos e servicos; fluxo de propriedade;
fluxo de informacdo; fluxo de pagamento e fluxo de promocdo. Estes mesmos autores
classificam os tipos de varejo entre: instituicdes com lojas, sem lojas e de acordo com a
propriedade, conforme exemplificado no Quadro 1, a seguir.

QUADRO 1 - Tipos de varejo

Alimenticio

Com loja Nao alimenticio

De servico

Marketing direto

Venda direta

Sem loja
Maguinas automdticas de venda

Varejo virtual

Redes

Independente

De acordo com a Franquias
propriedade

Departamentos alugados

Loja dentro de loja

Sistema de marketing vertical

Fonte: Parente e Barki (2014).
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O relatorio de um estudo desenvolvido pela consultoria Price Water House Coopers —
PWC (2016) revela que apesar da crise econdmica vivida atualmente pelo Brasil, o setor de
varejo e consumo pode apoiar a recuperacdo 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 pais
0 que o torna de grande relevancia no mercado atual, em que o desemprego vem aumentando
cada vez mais. Para evitar os impactos da crise econOmica, as organizagles varejistas vém
adotando diferentes abordagens como racionalizar custos, aperfeicoar investimentos, renovar
portfélios de produtos e identificar propostas que levem os consumidores a voltar a gastar.
Diante dos conceitos apresentados, percebe-se que o varejo é de grande importancia na
sociedade atual. Na proxima subsec¢do discute-se sobre o varejo bancério.

2.2 Varejo Bancério

A economia brasileira no ano de 2015 passou por grandes dificuldades implicaram na
queda do PIB em 4%, principalmente por problemas internos como inflagdo alta e aumento do
desemprego como dito pela Federacdo Brasileira de Bancos - Febraban (2015). Devido ao
delicado momento econémico do Brasil, em que institui¢des classificadoras de risco retiraram
0 grau de investimento do pais devido a incerteza econémica e politica do mesmo, os bancos
tem sido uma das principais organizacdes a manter o nivel de estabilidade da economia
brasileira, como dito pela Febraban em seu relatério de 2015.

Em funcédo da importante movimentacao financeira para economia e aos novos produtos
e servicos essenciais a sociedade, o setor bancério provocou altera¢des significativas na mesma,
tanto na mudanca do perfil dos usuérios, como na relacdo das empresas com seus clientes
(Henrique 2001). Segundo Paiva, Barbosa e Ribeiro (2009) os bancos de varejo no Brasil estdo
na primeira fase para criagdo de formas de relacionamento com clientes mais estruturadas e em
modelos baseados em divesos parametros como, nivel de renda, habitos e propensao de
consumo. Neste contexto, 0s bancos buscam cada vez mais apresentar inovagoes e diferenciais
competitivos.

As frequentes mudancas nos produtos e processos produtivos estdo relacionadas
diretamente ao aumento das expectativas do consumidor com rela¢do a novos produtos que
satisfario suas necessidades, como dito por Moori, Marcondes e Avila (2002). Segundo
Ensslin, Ensslin e Pinto (2013), a grande consequéncia desse fato é que os ciclos de vida dos
produtos estdo cada vez menores e isso pressiona as organizacdes de varejo bancario a terem
ciclos de desenvolvimento de produtos e servicos cada vez mais rapidos e eficazes, forcando as
a inovar para ndo perder a competitividade.

Neste sentido, Prado (2004) enumerou algumas tendéncias de consumo relativas ao
varejo bancério. Elas sdo: consumidores querem sentir-se confortaveis e seguros para realizar
negécios com a instituicdo financeira; consumidores querem que as informagdes sejam
fornecidas rapidas, personalizadas e de facil interpretacdo; consumidores desejam produtos e
Servigos com custos acessiveis e que atendam as necessidades e consumidores irdo recompensar
0 bom relacionamento com o banco.

Pode-se perceber que as tendéncias sdo em grande parte relacionadas com o marketing
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de relacionamento entre cliente e instituicdo, pois a retencdo de clientes € um dos fatores de
auxiliam na garantia da vantagem competitiva (Kottler e Keller 2012). E neste cenario de
transformacédo dos processos produtivos e de busca pela vantagem competitiva que se torna
necessario, o estudo do marketing, como um auxilio na busca pelo crescimento econémico das
empresas brasileiras e internacionais. A gestdo do marketing de relacionamento é discutida na
proxima subsecéo.

2.3 Gestao do Marketing de Relacionamento

Pesquisas recentes deixam evidéncias de que o mercado tem passado por constantes
mudancas de comportamento, principalmente devido a globalizacdo e ao acesso crescente as
mais variadas midias de informagio (AUGUSTO; ALMEIDA JUNIOR, 2015). Estes mesmos
autores observam que cada vez mais, as organizacOes estdo cercadas por transformacoes
bruscas na forma de se fazer negocios, elas necessitam, para manter-se no mercado de aumentar
a produtividade e a competitividade. De acordo com, Augusto e Almeida Janior (2015), relatam
gue uma das alternativas para alcancar a competitividade é investir no relacionamento com os
clientes e exceléncia no atendimento, afinal, produto de qualidade e menor preco ndo sao os
fatores absolutos e determinantes para os negdcios. E 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 organizacgdes, e fez com que a cooperagéo e parceria se
tornassem elementos necessarios para garantia da competitividade das empresas, possibilitando
atingir os objetivos e resultados que ansiavam. Grandes organizagdes sdo adeptas dessa vertente
do marketing que segundo Kottler e Keller (2012), tem como objetivo construir
relacionamentos duradouros e mutuamente satisfatorios a fim de manter e conquistar negocios.

Segundo Saliby (1997), outro objetivo do marketing de relacionamento é a fidelizacao
de clientes, pois se acredita que a organizacdo que conquistar a lealdade de seus clientes
prosperara no novo cenario econémico. Dentro deste enfoque, Medeiros, Cruz e Antoni (2013)
acreditam que o objetivo do marketing de relacionamento é a constituicdo e a conservagao de
relacionamentos lucrativos com os clientes ao longo prazo, ou seja, desenvolver uma base de
clientes comprometidos com a organizagéo.

Medeiros, Cruz e Antoni (2013) apontam como principais vantagens da fideliza¢do dos
clientes o fato de um cliente satisfeito e engajado com a organizagédo 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 instituicdo e serem mais receptivos aos produtos
da organizacdo demandando menos tempo dos atendentes e aceitando as politicas e normas da
organizagdo. Além disso, reter clientes representa desenvolver uma sdlida e previsivel base
financeira para o futuro das atividades empresariais, ou seja, praticas de marketing de
relacionamento apresentam-se como uma 6tima alternativa para a construcdo de diferenciais
competitivos e para 0 aumento dos ganhos da organizagdo. Os aspectos metodoldgicos desta
pesquisa sdo apresentados na secdo a segulir.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

A metodologia adotada na realizagdo desta pesquisa apresenta um carater
predominantemente descritivo com a aplicacdo de levantamento de uma amostra nao
probabilistica com 275 respondentes. Dentro deste enfoque, foi realizada uma pesquisa
descritiva. A justificativa para o levantamento bibliografico, 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 caracteristicas de
determinada populacdo (MALHOTRA, 2011). Além de descritiva, possui também carater
quantitativo, a medida que procura quantificar os dados coletados e aplicar técnicas estatisticas
ao longo do processo de analise dos mesmos (RICHARDSON et. al., 2008). A pesquisa
quantitativa implica na coleta e analise de dados quantitativos e, também, na aplicacdo de testes
estatisticos. O método de pesquisa selecionado foi o levantamento de campo, pois no
entendimento de Gil (2008), os levantamentos caracterizam-se pela aplicagdo de questionarios
diretamente aos respondentes potenciais do estudo. Malhotra (2011) afirma que o levantamento
de campo € utilizado quando entre o universo do estudo seja necessario que muitos respondentes
facam parte da amostra, de modo a mapear as percepcdes, experiéncias e comportamentos dos
elementos estudados.

Para efeito desta pesquisa, o universo foi constituido pelos consumidores dos produtos
e servigos do varejo bancario, sendo que as instituicdes selecionadas estdo estabelecidas no
municipio de Ouro Preto, localizado em Minas Gerais. Os elementos selecionados justificam-
se por se tratar de um publico considerado adequado ao alcance do objetivo proposto e também,
pela facilidade de acesso aos mesmos. A amostragem selecionada foi a ndo probabilistica por
conveniéncia, por se tratar de um processo de escolha das unidades amostrais com base na
escolha do pesquisador dos individuos que irdo compor a amostra, em funcdo da facilidade de
acesso aos mesmos (MALHOTRA, 2011). Uma das vantagens deste método, segundo Gil
(2008) é o seu baixo custo, rapidez e facil operacionalizacao.

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi um questionario
estruturado, composto por 31 questdes fechadas e relacionadas ao objeto estudado e 11 questdes
que serviram de base para tracar 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 facil para o pesquisador no tratamento dos dados.
Trata-se de uma escala ordinal, onde as varidveis podem ser ordenadas em relacdo a
concordancia que o entrevistado possui com as afirmacdes (HAIR et al., 1998). A escala de
Likert, na andlise de Costa (2011), além de ser confiavel, com opc¢des de resposta que variam
de um extremo ao outro, possibilita comparar niveis de concordancia em relacdo as afirmacdes
de pesquisa e ¢ indicada quando se objetiva no estudo medir atitudes e comportamentos dos
consumidores.

Para avaliar o marketing de relacionamento e a satisfacdo dos consumidores dos bancos
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selecionados foram consideradas no estudo as seguintes dimensdes: 1) Dependéncia do
Fornecedor; 2) Comparagdo com Concorrentes; 3) Investimento no Relacionamento; 4)
Confianca; 5) Comprometimento; 6) Satisfacdo com o Relacionamento. Tais dimensdes 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 as respostas, optou-se por um questionario auto
administrado, que, segundo Gil (2008), é lido e respondido pelos préprios respondentes sem
influéncia ou interferéncia do pesquisador. A coleta de dados ocorreu entre os dias 05 de
dezembro de 2016 e 05 de abril de 2017, aplicada pela prépria autora, que abordava os clientes
ao sairem das respectivas agéncias bancéarias. Além da aplicacdo pessoal, gerou-se um link no
Google Forms, de modo que outras pessoas pudessem responder e, assim, aumentar o nimero
de respondentes para compor pelo menos o tamanho da amostra necessaria, que de acordo com
as recomendacOes de Hair et al. (1998), a amostra deve conter, no minimo cinco vezes o nimero
de questdes de pesquisa.

No processo de tratamento dos dados adotou-se a aplicacdo de algumas técnicas
estatisticas que permitissem fazer uma analise descritiva dos resultados, tais como: andlise de
frequéncia e analise de correlacdo das varidveis selecionadas na pesquisa. A estatistica
descritiva, segundo Castanheira (2008), descreve caracteristicas de um conjunto de dados,
possibilitando a reducdo dos mesmos a propor¢des mais viaveis a interpretacdo. A analise de
frequéncia foi escolhida, para determinar as caracteristicas dos respondentes e as suas opinides
acerca dos questionamentos realizados.

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizacao do perfil dos respondentes

Os respondentes da pesquisa apresentaram o seguinte perfil socio econémico: dos 275
questionarios validados, a maioria foi respondida por individuos do género feminino (179), que
corresponde a 65% da amostra. Os outros 96 foram homens, representando 34,9%. Quanto a
faixa etéria, houve uma concentracdo 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 salario minimo, ja a
faixa de 3 a 5 salarios minimos foi a mais selecionada com 41,5% dos respondestes. Constatou-
se que a maioria dos respondentes € 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 analise da satisfagdo dos consumidores
Nesta secdo sdo apresentados os principais resultados da analises das respostas dos
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clientes bancarios.

4.2.1 Dependéncia do Fornecedor

Para analisar a dimensdo proposta, convém esclarecer que cada questéo foi denominada
de DF1, DF2, DF3, DF4 e DF5. A Tabela 2 traz os resultados referentes a dimenséo
“Dependéncia do Fornecedor”.

TABELA 2- Matriz de correlacdo 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 correlagdo encontrada acima mostrou que
ndo houve correlacdo elevada em nenhuma comparacéo, o que € indicio de que nessa dimenséo
ndo serd encontrado nenhum comportamento ou tendéncia atipico. As principais correlacdes
foram:

e DF1 e DF2: as pessoas gque ndo se sentem dependentes do banco assumem que o banco em
que sao clientes ndo é muito importante pra elas.

e DF2 e DF3: Para as pessoas que ndo consideram o banco importante, ndo seria dificil trocar
de banco.

e DF4 e DF5: Respondentes que acreditam que os produtos de um banco sdo encontrados na
concorréncia acreditam que a relacdo que tem com o banco seria possivel em outro.

A Tabela 3, abaixo, apresenta a compilacdo das respostas sobre a Dependéncia de
Fornecedores:

TABELA 3 — Dependéncia de Fornecedores

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7

ténig me sinto dependente deste ¢ qn00 109006  20,70%  22,90%  14,90%  7,60%  7,60%
gérsf;eir:a”co € muito importante 5 350, 87096  19,60%  2360%  1530%  10,20%  7,30%
génPCaora mim, seria dificil trocar de »g yo00 164006  12,00% 9,80%  690%  1350%  13,50%

4. Os produtos deste banco ndo sdo

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

5. A relagdo que tenho com este

N . N 41,10% 1450%  1450% 11,30%  6,50% 4,00% 8,00%
banco ndo seria possivel em outro

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Observa-se que a dependéncia dos clientes com relacdo aos bancos ndo € expressiva,
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pois 28% dos respondentes acreditam que ndo teriam dificuldades em trocar de banco.
Percebeu-se também, que 32,7% dos clientes pesquisados creem que 0s mesmos produtos
ofertados seriam encontrados em outra instituicdo financeira. Tais resultados deixam evidéncias
de que ndo sdo os servigcos os bancos oferecem que fazem com que exista uma relagédo de
dependéncia do cliente para com o banco. Pode-se afirmar também que os clientes ndo sdo
dependentes de seus bancos e estariam confortaveis ao realizar mudangas de instituicdes. Estes
resultados reforcam a ideia de que o marketing de relacionamento se torna indispensavel para
a conquista de vantagem competitiva no varejo bancério, pois como dito por Saliby (1997)
fidelizacdo de clientes é um dos diferenciais que fara com que as organizacfes prosperem no
novo cenario econdémico.

4.2.2 Comparagdo com os Concorrentes

Para analisar a dimensao proposta, convém esclarecer que cada questao foi denominada
de CC1, CC2, CC3, CC4 e CC5. A Tabela 4 traz os resultados referentes a dimenséo
“Compara¢do com 0s concorrentes”.

TABELA 4 — Matriz de correlagdo CC

CC1 CC2 CC3 CC4
CcC1 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 disposicdo dos resultados mostra valores de correlacdo foram bem pequenos,
deixando indicios de que ndo houve comportamento atipico ao estudar a compara¢do com 0s
concorrentes. As principais correlacdes foram:

e CC2 e CC4: Os respondentes que acreditam que o melhor concorrente deste banco teria a
mesma importancia para eles também pensam que ha muitos concorrentes alternativos que
tém o mesmo valor que o banco atual.

e (CC1e CC2: Os pesquisados que ndo acreditam que had muitos concorrentes que oferecem
0s produtos que possuem no banco em que movimentam também dizem que o melhor
concorrente do banco teria a mesma importancia que o banco atual.

A Tabela 5, apresenta a compilacdo das respostas sobre a Comparacdo com 0s
Concorrentes:

TABELA 5 — Comparacao com os Concorrentes

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7

1. H& muitos concorrentes que
oferecem os produtos que eu 5,80% 4,00% 8,00% 17,80% 19,30% 20,70%  24,40%
possuo neste banco
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2. O melhor concorrente deste
banco teria a mesma 8,70% 5,10% 9,80%  22,90% 15,60% 14,90% 22,90%
importancia para mim
3. Comparado com a
concorréncia, 0
relacionamento que tenho com
este banco é melhor
4. Ha muitos concorrentes
alternativos que tém a mesma 15,30%  13,10% 13,10% 25,80% 11,30% 10,20% 11,30%
importancia para mim

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

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

Os consumidores acreditam que ndo existem muitos concorrentes bancarios com as
mesmas opcdes de produtos (45,01%), entretanto percebe-se também que o melhor concorrente
do banco teria a mesma importancia na vida financeira dos respondentes que o banco atual, pois
30,2% acreditam que teriam 0 mesmo relacionamento independente do banco.

Nota-se que a maioria dos respondentes ndo tem fidelizagdo com o banco que utilizam
e que acreditam que teriam 0 mesmo relacionamento independente da instituicdo, pois creem
que mesmo diferentes institui¢des financeiras trabalham de uma mesma forma e tem a mesma
carteira de produtos. Os resultados reafirmam o fato que as instituicdes 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 € economicamente mais viavel do
que apenas atrair novos negécios, mantendo assim a vantagem competitiva da organizacao.

4.2.3 Investimento do Relacionamento

Para analisar a dimensdo proposta, convém esclarecer que cada questao foi denominada
de IR1, IR2, IR3, IR4 e IR5. A Tabela 6 traz os resultados referentes a dimensdo

“Investimento no Relacionamento”.
TABELA 6 — Matriz de correlagdo IR

IR1 IR2 IR3 IR4 IR5
IR1 1
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 correlacdo mostrou valores diferenciados, alguns elevados e outros
pequenos, mostrando que nessa dimensao as respostas em sua maioria se relacionam de forma
direta ou indireta. As principais correlagdes foram:

¢ |IR2 e IR3: Clientes que responderam que a parceria que tem com o banco ndo significa muito
para eles também disseram que ndo perderiam muito se trocassem de banco.

e IR2 e IR5: Clientes que responderam que nédo seria transtorno trocar de banco também
responderam que a parceria com o banco atual ndo significa muito para eles.
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e IR1 e IR2: Respondentes que disseram que o vinculo com o banco néo dificultaria o
encerramento do relacionamento com o mesmo também responderam que a parceria que tém
com o banco ndo significa muito para eles.

A Tabela 7 apresenta a compilacdo das respostas sobre o Investimento no
Relacionamento:

TABELA 7 — Investimento no Relacionamento

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7

1. Seria um transtorno
para mim encerrar o
relacionamento 22,20% 13,80% 9,50% 11,60% 13,80% 13,10% 16,00%
comercial com este
banco
2. A parceria que tenho
com este banco
significa muito para
mim
3. Eu perderia muito ao
trocar este banco por
um concorrente
alternativo
4. E fécil desconsiderar
o relacionamento
comercial que tenho
com este banco
5. O vinculo que tenho
com este banco
tornariam dificil
encerrar o
relacionamento
comercial entre nos
Fonte: Dados da pesquisa de campo.

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

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

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

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

Dentre os consumidores, 29,5% acreditam que ndo perderiam muito ao trocar de banco.
Outros 29,1% acreditam que o vinculo que mantém com o banco nao é um empecilho paraa o
encerramento do relacionamento comercial entre eles. 29,8% dizem que a parceria com o0 banco
nédo significa muito para manutencdo do relacionamento com ele e outros 22,2% ndo veem
transtorno algum ao mudar de instituicdo financeira, mostrando novamente a falta de
fidelizag&o do cliente com relacéo & instituicdo 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 servicos que ele oferece. De acordo com
Augusto e Almeida Janior (2015), uma alternativa de distincdo competitiva é investir no
relacionamento com os clientes, oferecendo exceléncia no atendimento.
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4.2.4 Confianca

Para analisar a dimensdo proposta, convém esclarecer que cada questéo foi denominada
de C1, C2, C3, C4 e C5. A Tabela 8 traz os resultados referentes a dimensao “Confianca”.

TABELA 8 — Matriz de correlagdo C

C1 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 8 demonstram que os valores das correlagdes foram pequenos.
As principais correlagdes foram:

e C3e C4: Os respondentes que confiam plenamente nas informacdes que recebem do banco
sempre confiaram no mesmo.

e C1e C5: Os clientes que responderam que ndo sentem que em seu banco atual as pessoas se
preocupam com 0s seus interesses acreditam que teriam a mesma confianca em qualquer
concorrente bancério.

e C1 e C3: Quem ndo confia plenamente nas informagdes que recebe do banco sente que as
pessoas deste banco ndo se preocupam com seus interesses.

A Tabela 9 apresenta a compilacéo das respostas sobre a Confianca:
TABELA 9 — Confianca

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7
1. Sinto que neste banco as
pessoas se preocupa com 0s  24,40% 17,80% 15,60%  18,50%  13,80% 4,70% 5,10%
meus interesses
2. Este banco respeita a

confidencialidade das 2006 470%  580%  14.90%  1930%  23.30%  27.30%
informacdes repassadas por
nés

3. Confio plenamente nas
informagdes que recebo  5,80% 6,90%  12,00% 21,80% 22,20% 17,01%  14,20%
neste banco
4. Eu sempre confiei neste
banco
5. Eu ndo teria em outro
banco a mesma confianca
que tenho neste do qual sou
cliente
Fonte: Dados da pesquisa de campo.

8,40% 7,60% 7,60% 28,00%  18,20%  16,00%  14,20%

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

Para 24,4% dos consumidores, as instituicbes financeiras ndo se preocupam com 0S
interesses individuais dos clientes. Apesar desse fato, 27,3% dizem que 0 banco em que Sdo
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clientes, garante a confidencialidade de suas informacdes. Os clientes que responderam o
questionario ndo confiam totalmente nas informacbes dadas pelo banco, mas acreditam na
maioria delas e 28% dos respondentes adquiriu confianga no banco com o tempo. Outros 26,5%
dizem que teriam a mesma confianga em seu banco atual que teriam em um concorrente.

As evidéncias mostram que os clientes adquirem maior confianca com o tempo de
relacionamento na instituicdo, mas que apenas isso ndo seria suficiente para garantir a
durabilidade do seu relacionamento com o banco. Para Prado (2004) o perfil de clientes de
varejo bancério é exatamente esse, consumidores que querem se sentir confortaveis e seguros
para realizar negdcios com a instituicdo financeira, que querem as informacdes rapidamente de
forma personalizada e de facil interpretacdo, além de produtos e servigos que atendam as suas
necessidades.

4.2.5 Comprometimento

Para analisar a dimensdo proposta, convém esclarecer que cada questao foi denominada
de CO1, CO2, CO3, CO4 e CO5. A Tabela 10 traz os resultados referentes a dimenséo
“Comprometimento”.

TABELA 10 - Matriz de correlacdo CO

Co1 COo2 CO3 CO4 CO5
COo1 1
CO2 0,8122 1
COo3 0,8927 0,8407 1
CO4 0,5798 0,6485 0,5933 1
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 correlacdo encontrada acima mostrou
correlacdes elevadas, ou seja, sdo diretamente proporcionais em sua maioria. As principais
correlagdes foram:

e COLl e CO3: Os clientes que desejam fortalecer o relacionamento comercial com o banco
esperam que o relacionamento que tém com o banco seja duradouro.

e CO2 e CO3: Os respondentes que ndo desejam aumentar as compras dos produtos que fazem
no banco ndo esperam que o relacionamento entre eles dure a longo prazo.

e COLl e CO2: Quem ndo deseja fortalecer o relacionamento comercial com o banco também
ndo deseja aumentar as compras dos produtos que faz no banco.

A Tabela 11, apresenta a compilacdo das respostas sobre 0 Comprometimento.
TABELA 11 — Comprometimento

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7

1. Desejo manter com
este banco um  9,10% 4,70% 9,10% 26,90%  15,60% 16,40%  18,20%
relacionamento
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comercial duradouro

2. Desejo fortificar o
relacionamento
comercial com este
banco

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

4. Sinto que este banco
tem se empenhado para
intensificar
relacionamento comigo
5. A manutencdo do
relacionamento
comercial com este 17,80% 10,20% 13,50% 25,10% 13,80% 11,30% 8,40%
banco é importante para

mim

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

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

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

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

Observa-se gque os clientes ndo tém foco em um relacionamento em longo prazo com 0s
bancos. A grande maioria (29,8) ¢ 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 esforcado para intensificar o
relacionamento com eles, tal fato ndo se torna relevante na hora de decidir em qual institui¢do
financeira continuaréo a investir seus recursos.

O marketing de relacionamento é umas das principais opcdes para que 0s bancos
comecem a mudar essa realidade apresentada pelas analises, pois segundo Kotler e Keller
(2012) ele tem como objetivo construir relacionamentos duradouros e satisfatérios a fim de
sustentar e conquistar mercados.

4.2.6 Satisfacdo com o Relacionamento

Para analisar a dimensao proposta, convém esclarecer que cada questdo foi denominada
de SR1, SR2, SR3, SR4 e SR5. A Tabela 12 traz os resultados referentes a dimenséo
“Satisfacao com o Relacionamento™.

TABELA 12 — Matriz de correlacdo SR

SR1 SR2 SR3 SR4 SR5 SR6
SR1 1
SR2 0,6355 1
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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 correlagdes mostrando que, as
maiorias das varidveis sdo diretamente proporcionais entre si. As principais correlag6es foram:

SR4 e SR6: Quem esté satisfeito com a clareza de informacGes também esté satisfeito com
a competéncia dos funcionarios do banco.
SR5 e SR6: Quem ndo esté satisfeito com a clareza das informacdes apresentadas pelo banco
também ndo esté satisfeito com a rapidez em que é atendido.
SR3 e SR6: Quem esté satisfeito com a simpatia e educacdo com que é atendido também
esta satisfeito com a clareza das informacdes passadas pelo banco.

A tabela 13 apresenta a compilacdo das respostas sobre a Satisfacdo com o
Relacionamento:

TABELA 13 - Satisfacdo com o Relacionamento

Variaveis

1 2

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

2. Estou muito satisfeito (a) com os
precos praticados por este banco
3. Estou muito satisfeito (a) com a
educacdo e simpatia com que sou
atendido (a) neste banco

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

5. Estou muito satisfeito (a) com a
rapidez com que sou atendido (a)
por este banco

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

8,70%  6,20%

17,50% 10,20%

7,30%  6,50%

6,50%  9,10%

15,30% 9,10%

12,70%  6,90%

11,30%

17,10%

8,70%

7,60%

13,10%

12,70%

23,60%

22,50%

22,50%

23,60%

22,20%

24,70%

25,80%

14,90%

15,30%

21,10%

18,20%

21,10%

14,20%

9,10%

22,50%

18,90%

11,60%

12,40%

10,20%

8,70%

17,10%

13,10%

10,50%

9,50%

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Nota-se que a grande maioria dos mesmos esta satisfeito com o relacionamento
interpessoal e com o atendimento oferecido pelo banco, assim como a competéncia dos
funcionarios do mesmo. J& com relacdo a qualidade dos produtos 25,8% dos respondentes 0s
classifica como satisfatérios, mas ndo excelentes. 22,5% dos respondentes acredita que 0s
precos praticados pelos bancos estdo na média, j& 17,5% estdo insatisfeitos com os valores
cobrados.

Percebe-se que as respostas apresentam um cenario de satisfacdo com o atendimento e
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relacionamento entre o banco e o cliente, mas ainda assim ha evidéncias da existéncia de alguns
gaps, que de acordo com Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991), surgem ao longo do processo
de entrega dos servicos. Estas falas sugerem que melhorias precisam ser realizadas, de modo a
garantir uma vantagem competitiva para a organizagdo, conforme sugerem Medeiros, Cruz e
Antoni (2013). De modo geral, observa-se uma das alternativas para alcancar a competitividade,
conforme sugerido Augusto e Almeida Janior (2015) € investir no relacionamento com 0s
clientes e exceléncia no atendimento, afinal produto de qualidade e menor preco ndo sao 0s
fatores absolutos e determinantes para os negdcios. As consideragdes finais desta pesquisa
constam na proxima secao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com o intuito de trazer algumas contribuicdes que possam auxiliar os profissionais do
varejo bancério, o objetivo da presente pesquisa foi identificar a percepcéo e a satisfacdo dos
consumidores com o marketing de relacionamento no varejo bancério. Assim, ao final desta
pesquisa constatou-se que este objetivo foi alcancado, conforme demonstracdo dos resultados
apresentados. Verificou-se que assim como ocorre em outros segmentos da economia, 0 varejo
bancario precisa buscar constantemente o entendimento sobre os fatores determinantes da
satisfacdo dos clientes, de modo que os profissionais de marketing possam seus esforcos
corretamente para alcancar vantagens competitivas sustentaveis. Os resultados mostram que
parte os consumidores pesquisados acreditam que os fatores decisivos na hora de escolher em
qual instituicdo financeira vdo movimentar seus recursos sdo confianca e atendimento. Grande
parte dos respondentes estéa satisfeito com o banco que utilizam, mas ndo veem dificuldades em
troca-lo por um concorrente, pois acreditam que os produtos e precos oferecidos sdo comuns a
todas as instituicdes financeiras.

Para tal grupo de clientes que acreditam que o relacionamento com o banco € apenas
bom, podem ser realizadas campanhas de divulgacdo dos servigos e produtos dos bancos,
chamando a atencédo para os procedimentos de seguranca e para o foco em satisfazer o cliente.
Para o grupo de clientes mais antigos e ja fidelizados podem se realizar campanhas que visem
a valorizacdo dos mesmos e que mostrem a eles as vantagens de se manter na instituicao
financeira ja escolhida. Uma sugestdo de melhoria que possam atenuar os problemas apontados
seria a criacdo de produtos e servicos especificos para cada publico-alvo, baseados no historico
e preferencias de cada cliente.

Conforme acontece em diversas pesquisas cientificas, esta também néo ficou isenta de
limitacOes, entre as quais, destaca-se a falta de interesse das pessoas em participarem do estudo.
Isso sem davida contribuiu para o atraso no andamento da coleta de dados. Tem-se ainda, a
questdo de na localizagédo geografica estudada, selecionada em funcdo da propria 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 limitacoes
ndo influenciam a validade e confiabilidade da analise apresentada, uma vez que as analises e
as descricbes do segmento estudado foram pautadas nos dados coletados junto aos
consumidores das instituices selecionadas.
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De qualquer maneira, sugere-se que pesquisas adicionais sobre o tema sejam
implementadas, levando-se em consideracdo alguns aspectos importantes: a) estender a
metodologia empregada a instituicbes de outras cidades, de modo que se possa fazer uma
anélise comparativa entre as mesmas instituicdes de portes semelhantes, a fim de identificar
possiveis semelhancas e diferencas. Sugere-se ainda, 0 uso de outras técnicas estatisticas, como,
por exemplo, andlise de cluster, com o objetivo de agrupar consumidores com caracteristicas
homogéneas. Ademais, espera-se que esta pesquisa possa contribuir na proposi¢do de novos
dados a cerca dos determinantes de satisfacdo dos clientes bancéarios e na importancia do
marketing de relacionamento no varejo bancario, contribuindo com a literatura relacionada aos
temas marketing, marketing de relacionamento, varejo bancério e satisfacéo de clientes.
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