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RESUMO

Os bancos de varejo tém concentrado seu foco em sua base de clientes, investindo
em canais de atendimento para pessoas fisicas, com o objetivo de prestar um bom
servigo, permitindo aos clientes fazerem transagbes a qualquer hora, de qualquer
lugar, escolhendo o meio que desejarem para realizar estas transacdes. Esta
estratégia é parte do que ficou conhecido como relationship banking, ou marketing
de relacionamento bancario. O objetivo do relationship banking € reter os
consumidores na base existente de clientes, e aumentar os negdcios com eles, mais
do que procurar aumentar esta base. Alguns canais de atendimento bancario,
principalmente os canais remotos, tém um custo por transacdo proximo a zero. No
entanto, o custo por transacao feita na rede de agéncias é bem maior. Assim, os
bancos tém procurado direcionar os canais de atendimento com maior servigo
pessoal aos segmentos de clientes considerados mais rentaveis, e o0s canais
remotos aos segmentos menos rentaveis. O objetivo deste trabalho é explorar os
perfis de utilizagdo dos canais de atendimento bancério, e verificar as relagdes entre
os construtos qualidade percebida, confiangca e valor percebido, nos canais mais
utilizados pelos clientes de bancos de varejo, e os consequentes satisfacdo e
lealdade destes clientes. Neste sentido, foi feita uma pesquisa qualitativa preliminar
com nove pessoas, com o objetivo de descobrir as razées e motivacdes subjacentes
dos clientes entrevistados, e uma pesquisa quantitativa tipo survey com 197 clientes
de varios bancos, para testar as relacbes mencionadas. Foi observado um perfil de
utilizagéo tipico, principalmente de alguns canais, como agéncia, caixa eletrénico e
Internet, que nao sugere relacdo com os produtos transacionados, nem com
variaveis sécio-demograficas, como género, faixa etaria e classe social. Por outro
lado, a utilizacdo de determinados canais, tem relagdo com varidveis atitudinais
como satisfagéo, valor e confianga, mas as respostas as perguntas sobre lealdade
nao evidenciou nenhuma relagdo com o perfil de utilizagao tipico.

Palavras chave: relationship banking, bancos de varejo, canais de atendimento
bancario, satisfacao, confiancga, valor e lealdade.



ABSTRACT

Retail banks are focusing on their clients and investing in delivery channels for
individuals, trying to provide high-quality customer services, and allowing the
consumers to do their banking anytime, anywhere, selecting their own way to do
business with banks. This strategy is part of what is known as relationship banking
marketing. The goal of relationship banking is to retain consumers in the existing
bank's client base and increase its business with its clients, rather than trying to
increase the number of customers. Some bank delivery channels, mainly the remote
ones, have a cost per transaction close to zero. However, the cost per transaction on
the branch network is higher. Thus, banks have been trying to drive the delivery
channels with more personnel service to the higher network individuals, and the
remote channels to the lower end of their client base. The objective of this study is to
explore delivery channels experience profiles and to verify the relationship between,
perceived quality, trust and perceived value constructs in the mostly used channels
by retail bank's clients and the consequent variables satisfaction and loyalty. For this
purpose, a preliminary qualitative research was carried out with 9 people, trying to
find out the underlying reasons and motivations of respondents, and a quantitative
survey with 197 clients from different banks, in order to validate the relationships
mentioned. A distinctive usage profile was identified, mainly for some channels like
agencies, ATMs and Internet, which does not suggest either any relationship with the
dealt products or socio-demographics variables like gender, age or socio-economic
class. On the other hand, the usage of some specific delivery channels is related with
attitude variables like satisfaction, value and trust but the answers on loyalty do not
suggest any connection with the distinctive usage profile.

Key words: relationship banking, retail bank, bank delivery channel, satisfaction,
trust, value and loyalty.



1 INTRODUCAO

Os bancos de varejo passaram de uma fase transacional, que durou desde
0 inicio do século XX até a década de 80, para uma fase de relacionamento. A partir
da década de 90, os bancos comecaram a se dar conta do enorme ativo
representado pelo “capital do cliente” (STEWART, 1997), ou “capital de
relacionamento”, ou seja, 0 conhecimento de sua base de clientes, de seus habitos
de consumo e, principalmente, de seu potencial de retorno financeiro. Quanto mais
tempo uma empresa mantiver um cliente, mais lucro ela pode obter. Verificar o
histérico de crédito de um cliente, e adiciona-lo a base de dados corporativa pode
ser dispendioso, mas isto sO6 precisa ser feito uma unica vez (REICHHELD e
SASSER, 1990, p. 106).

Varias estimativas colocam o custo para atrair novos clientes como sendo
de 4 a 5 vezes maior do que o custo para manutencdo dos clientes existentes
(HESKETT et al, 1997, p. 61). Conforme Swift (2001), as empresas que obtém alto
indice de retengao de clientes e alta lucratividade por cliente procuram: “o produto
(ou servigo) certo, pelo prego certo, na hora certa, pelos canais certos, para
satisfazer aos desejos ou necessidades dos clientes”.

Na virada para o século XX, os banqueiros conheciam seus clientes — que
viviam na mesma vizinhanca — e sabiam quais eram as necessidades bancarias de
cada um deles (SWIFT, 2001). Com a massificagcdo dos servigos bancarios, 0s
bancos se distanciaram nas relagdes com seus clientes. S6 a partir da década de
90, com o uso intensivo de tecnologia de informacao (TI), € que os bancos passaram
a usar o capital do cliente como ferramenta para alavancar o relacionamento com
seus clientes e passaram a utilizar técnicas de Customer Relationship Management
(CRM) para voltar aos primérdios dos servigos bancarios, por meio do conhecimento
das necessidades individuais de seus clientes (SWIFT, 2001).

No Brasil, o sistema bancario que tinha uma participagao bastante alta no

PIB, de cerca de 15,6% no inicio da década de 90, com a implantacao do Plano Real



em 1994, viu esta participagéo cair para 6% em 1999 e, somente nos ultimos anos
houve uma ligeira recuperacao, passando para 6,7% em 2003, conforme dados do
IBGE publicados pelo jornal Folha de Sao Paulo em dezembro de 2004.

Conforme dados do Banco Central, o numero de bancos caiu de 246 em
1994, para 181 em 2001 e o numero de bancérios foi reduzido de 1,1 milhdo para
403 mil no mesmo periodo (ESTADO, 2002). Entretanto estes ultimos numeros
demonstram um aumento na eficiéncia dos bancos no periodo do Plano Real, pois 0
lucro liquido sobre o patriménio subiu de 10,8% para cerca de 17,1%, entre
dezembro de 1994 e dezembro de 2001, segundo dados da consultoria Austin Assis
citados pelo jornal O Estado de S. Paulo (ESTADO, 2002). Segundo dados da
Federacdo Brasileira das Associagbes de Bancos (FEBRABAN), a utilizacao
intensiva de informatica permitiu a informatizacdo de 72,6% das transagdes
bancarias (ESTADO, 2002).

Varios autores argumentam que a perspectiva de Marketing dos 4 P’s
(produto, prego, praga e promogao) € baseada somente em transagbes econémicas
de curto prazo, num ambiente monopolistico dominado por empresas multinacionais.
Moller (1992), em sua revisao e critica das tradicoes de marketing, notou que a visao
da American Association of Marketing (AMA), parecia presumir “primariamente uma
relacdo estimulo-resposta entre a empresa e seus clientes”, onde os mercados
clientes sdo compostos de atores passivos e independentes.

Berry (1983) definiu o marketing de relacionamento como sendo “atrair,
manter e — em organizagdes multi-servicos — aprimorar os relacionamentos com os
clientes”. Grénroos (1997, p.322) previu que o marketing de relacionamento, que se
tornou uma nova abordagem dominante na literatura, significa claramente uma
mudanca de paradigma para o marketing. Grénroos (1997, p.327) define assim o

proposito de marketing dentro deste novo contexto:

“Estabelecer, manter e aperfeicoar relacionamentos com os clientes e
outros parceiros, com lucro, de tal modo que os objetivos dos parceiros
envolvidos sejam atingidos. Isto é conseguido pela troca mutua e pelo
cumprimento de promessas”.



Este novo paradigma para o marketing, tratado como Marketing de
Relacionamento, € visto algumas vezes como uma disciplina independente.

Conforme Coviello et al. (1997, p. 502) citando diversos autores, num nivel
mais amplo, o termo Marketing de Relacionamento pode incorporar tudo, desde
database marketing a servigo personalizado, programas de lealdade, lealdade a
marca, marketing interno, relacionamentos pessoais/sociais e aliangas estratégicas.
Neste trabalho sera usado o conceito estratégico de Marketing de Relacionamento,

dado por Parvaiytar e Sheth (2001):

"O Marketing de Relacionamento com clientes é uma estratégia
compreensiva e o0 processo de adquirir, reter, e fazer parceria com clientes
selecionados, para criar valor superior para a empresa e o cliente. Ele
envolve a integracao de marketing, vendas, servigo ao cliente, e as fungoes
da cadeia de suprimento da organizagao para atingir maior efetividade e
eficiéncia em prover valor ao cliente".

E importante notar a faceta de “seletividade de clientes”, pois como muitos
trabalhos de pesquisa apontaram, nem todos os clientes sdo igualmente rentaveis
para uma determinada organizagdo (STORBACKA, 2001). Storbacka (1994)
encontrou evidéncia empirica em bancos de varejo, de que 20% dos clientes destes
bancos respondem por 130 a 200% do total de lucros. Peppers e Rogers (1997, p.
127) relatam que o First Chicago Bank chegou a taxar os clientes que fizessem
transacbes no caixa, que pudessem ser realizadas num caixa eletrénico, em tese
como uma forma de cobrir o maior custo manual deste servigo. Entretanto, o objetivo
real desta iniciativa era fazer, de uma forma delicada, com que seus clientes nao
lucrativos, chamados de “BZ’s” (bellow zero) por estes autores, se tornassem 0s
clientes néo lucrativos de algum outro banco.

As empresas financeiras estdo entre os grandes precursores em usar
dados de transagdes para construir relacionamentos (DAVENPORT, 2001). O First
Union, um dos maiores bancos com sede nos Estados Unidos, possui um data
warehouse que combina os dados das transag¢des com analises, para aumentar as
vendas cruzadas de produtos, aprofundar o conhecimento de seus clientes, reagir

mais rapido as suas necessidades e aumentar sua lealdade (DAVENPORT, 2001).



O Bank of America tem um data warehouse cujo foco esta nos programas
direcionados para atender as necessidades dos clientes, programas de ajuste de
produtos e canais, e programas de retencao e de lealdade (SWIFT, 2001, p. 353).
Este data warehouse evita que o Bank of America pergunte ao cliente, a cada
transacao, coisas que o banco ja sabe. Assim, ao preencher um formulario de
solicitagdo de empréstimo, por exemplo, coisas como nome e endere¢o, numero de
contas correntes, saldos, etc., jA vém pré-impressos na solicitagdo quando o cliente
telefona para efetua-la (PEEPERS e ROGERS, 1997, p. 173).

O Union Bank of Norway decidiu recentemente montar um data warehouse
para juntar todas as suas fontes de dados dispersos e criar um depdsito para
informagdes sobre clientes. Este data warehouse garante que cada agéncia tenha
um perfil completo de seus clientes, e permite entender os lucros associados a cada
cliente, o que significa servicos melhores e mais personalizados para os clientes, e
maior lucratividade para o banco (SWIFT, 2001, p. 362).

Os bancos de varejo passaram, a partir da década de 90, a usar o
marketing de relacionamento como parte de sua estratégia de marketing, e
cunharam a expressao relationship banking, significando o uso do marketing de
relacionamento com o objetivo de manter seus clientes e aumentar os negdcios com
a base existente de clientes, mais do que aumentar esta base. Conforme Reichheld
(1996, p. 57), quanto mais um cliente permanecer com uma organizagado, mais ele
tem valor. “Clientes de longo prazo compram mais, tomam menos tempo da
empresa, S0 menos sensiveis a pregos, e trazem novos clientes. E o melhor de
tudo, ndo tém custo de captagao”.

A estratégia de relationship banking foi, em grande medida, uma resposta
as ameacas representadas por forgcas de mercado, muitas delas de fora do préprio
mercado financeiro. As maiores ameacas nos ultimos anos tém sido os entrantes
potenciais. Varias empresas ndo bancarias passaram a oferecer servigos financeiros
e algumas transformaram suas unidades de financiamento em Financeiras, e até em

bancos comerciais. Este é o caso da industria automobilistica que, para dar vazao



aos seus produtos, criou empresas de financiamento ao consumidor final.

A Ford, a General Motors e a Chrysler operam durante décadas suas
proprias financeiras, competindo com sucesso no lucrativo segmento de
empréstimos para compra de automoéveis e caminhdes (DARLINGTON, 1998, p.
118). Ja em 1993, as empresas ndo bancérias detinham 60% do mercado de
financiamento de veiculos nos EUA (BOWEN e HEDGES, 1993, p. 22). No mercado
de fundos mutuos, bancos de todos os tamanhos concorrem com empresas como a
Charles Schwab, que detém 1,2 trilhdes de dblares em ativos de clientes, segundo o
balanco da empresa de 2005 (CHARLES SCHWAB & CO., 2006).

Os bancos ainda lidam com dinheiro, mas o que move o setor agora é a
informagdo e ndao mais o dinheiro. As fontes de capital, que na era industrial
mantinham-se centralizadas num punhado de bancos e em maos de “capitalistas”
individuais, agora estdo se fragmentando por toda a sociedade em milhdes de
contas bancarias, fundos mutuos e investimentos privados interligados em rede.
Bancos centralizados e de elite costumavam ter o monopdlio sobre o capital — o
motor do capitalismo (KELLY, 1999).

Trés fatos novos, resultantes das novas tecnologias, estdo apagando as
linhas entre os canais de distribuicdo, entre os setores econdmicos e até entre as
nagdes: 0 mercado passou a ser dos clientes, este mercado é global, e a
concorréncia ndo esta confinada ao setor bancario (DARLINGTON, 1998, p.115).
Anteriormente a era digital, o cliente s6 podia realizar suas transa¢des bancarias na
agéncia onde tinha conta, dentro do horario de atendimento bancario, e somente
com o auxilio de um funcionario do banco.

A partir do advento dos canais de atendimento remotos, como telebanco,
centrais de atendimento, Internet e caixas eletrdnicos, o cliente passou a ter
liberdade de fazer transagdes a qualquer hora, de qualquer lugar, e pelo canal que
escolher, até mesmo a agéncia de outro banco do qual ele ndo é cliente.

Lindgren Jr. (2001, p. 472) em sua descricdo das mudangas ocorridas no

setor bancario com a introdugdo dos caixas eletrénicos enfatiza que, antes delas,



este setor estava reprimido pela limitagdo do horario de atendimento e pela
dependéncia do contato humano. Os bancos também estenderam os seus horarios
de atendimento e disponibilizaram servigos por telefone para ampliar o seu mercado.
A introdugdo dos caixas automaticos permitiu que os bancos estendessem o0s
servigcos para 24 horas por dia, sem a necessidade de pessoal para todo esse
periodo. A instalagdo de caixas eletrbnicos em diversos pontos de varejo
proporcionou uma expansao geografica, sem necessidade da criagdo de agéncias
adicionais.

Em 1989 o Wells Fargo recebia 60 milhdes de chamadas telefénicas por
ano, 80% das quais de clientes que desejavam informagdes sobre saldo de suas
contas bancarias (SCHWARTZ', 1997). Neste mesmo ano o Wells Fargo ofereceu
pela primeira vez servicos de varejo bancario pela Internet. As economias com
tarifas telefénicas e pessoais, permitiu-lhes expandir as suas ofertas na rede para
incluir servigos bancarios completos.

Para Stewart (2001, p. 333), a Internet proporcionou mudangas no setor
bancéario de todas as formas — ndo apenas da maneira como seus mais temerarios
proponentes declaram. Ela n&o vai eliminar agéncias da mesma forma que os caixas
eletrénicos fizeram. Apesar do numero de bancos ter declinado desde 1967, devido
as fusdes e aquisicdes, o numero de agéncias dobrou, mesmo com a adocao de
outros canais de atendimento como caixas eletrénicos, centrais de atendimento e
Internet.

No Bank of America, os clientes que pagam contas por meio da Internet,
mudam de banco de 50 a 70% menos, mantém contas correntes de 20 a 30%
maiores, e mantém de 30 a 40% de seus ativos totais no banco. Os outros canais de
atendimento também ajudam os bancos a aumentar sua base de clientes. O

Citigroup, formado em 1998 com a juncao do Citibank com o Travelers Group

' Schwartz, E.Il. Webonomics: Nine Essential Principles for Growing Your Business on the
World Wide Web. In: Czinkota, M. R. Marketing as Melhores Praticas. Porto Alegre: Bookman,
2001, p. 473



pretende ter 1 bilhdo de clientes em 2010. Seriam necesséarias 250 mil novas
agéncias para isto, mas a partir da criagdo de software para websites, caixas
eletrénicos, Palm Pilots, cartdes inteligentes, e telefones celulares, os clientes
podem efetuar transagdes bancarias sem estar nem perto de um banco (STEWART,
2001, p.14).

Os canais de entrega (delivery channels) sdo os meios pelos quais uma
empresa de servico entrega um ou mais elementos do produto para seus clientes.
Ao contrério dos fabricantes, que necessitam de canais de distribuicéo fisica para
mover os produtos da fabrica até os clientes, as empresas de servigos podem utilizar
canais eletronicos, como a transferéncia de fundos por meio eletrénico (LOVELOCK
e WRIGHT, 2001, p. 20).

Canais fisicos e eletrdnicos permitem aos clientes realizarem transagées
de modo impessoal. Os bancos hoje dispdem de diversos canais de atendimento,
que sdo os meios pelos quais os clientes podem interagir com os bancos para
realizar transag¢des ou obter informagdes sobre o seu relacionamento. Estes canais
podem ser usados pelos clientes, de acordo com o tipo de transagéo que os clientes
necessitem fazer, ou informagédo desejada e, principalmente, de acordo com suas
preferéncias pessoais, ja que, com raras excegoes, € possivel fazer quase todos 0s
tipos de transagéo, ou obter informacdes, em qualquer um dos canais disponiveis.
Entre estes canais destacam-se: a rede de agéncias, a rede de caixas eletronicos
propria ou de terceiros a qual os clientes tém acesso, Call Centers (ou centrais de
atendimento), e Internet banking.

A avaliagdo feita pelos clientes dos servicos prestados pelos diversos
canais € freqientemente subjetiva, perceptiva, arbitraria, interpretativa e instantanea
(DANT et al., 1998). Em um estudo sobre a eventual inclinagdo dos consumidores
pelos novos veiculos de distribuicdo de servigcos bancérios, Morrison e Roberts
(1998) afirmam que, embora a preferéncia pelo método de atendimento seja
importante e estatisticamente significante, sua influéncia € secundaria a percepgao

dos clientes sobre se o meio & apropriado ou ndo ao servico que estd sendo



prestado.

Assim, estes autores argumentam que os gestores devem se preocupar
em aumentar a percepgdo dos consumidores de que 0s canais sdo adequados aos
servigcos prestados, em vez de influencia-los a preferir o método em si. Alguns
observadores estdo prevendo que em breve a atividade bancaria tradicional deixara
de existir e estaremos administrando a maioria de nossas transagdes com bancos e
cooperativas de crédito por meio de caixas automaticos, telefones e PC’s
(LOVELOCK e WRIGHT, 2001, p. 44).

Para Gregor, Boyle e Lavayssiére (1998)

“s6 se formam lagos quando os bancos proporcionam beneficios para
setores especificos da base de clientes. E justamente ai que os bancos
dispéem de dois grandes trunfos: confiabilidade e capacidade de
distribuicao”.

O produto do servico, e seus meios de distribuicdo e entrega, muitas vezes
estdo estreitamente ligados, porque o carater do sistema de entrega exerce um
poderoso impacto sobre a experiéncia dos clientes (LOVELOCK e WRIGHT, 2001,
p. 238).

Nas entrevistas exploratérias iniciais para este trabalho, feitas com
executivos de um grande banco de varejo, constatou-se que o modelo de vendas
adotado por este banco prevé produtos correlacionados para cada segmento de
clientes, e para cada produto, canais de atendimento especificos. Assim, o banco
procura direcionar os canais remotos, para os segmentos menos rentaveis, e tornar
o contato pessoal mais intenso, nos segmentos mais rentaveis. Deste modo, o
banco esta dando uma nova énfase ao papel do canal tradicional da rede de
agéncias. Isto com um custo apenas marginal, uma vez que o grande investimento,
em instalagbes e equipamentos, ja foi realizado, e o custo adicional € s6 em novos
funcionarios. Entretanto, apesar desta estratégia ter aumentado a lucratividade das
agéncias, ndo ha consenso entre as pessoas entrevistadas, sobre se isto esta

realmente atendendo aos segmentos visados, uma vez que o aumento de receita

tem vindo mais do chamado mercado interbancario (pagamento de titulos de outros



bancos), ou seja, de nao clientes.

Entre os estudos relacionados especificamente aos canais de atendimento
e servicos bancarios, Morrison e Roberts (1998) estudaram os determinantes para
os clientes preferirem novos veiculos de distribuicdo de servigos bancérios. Brei e
Rossi (2002) analisaram a relagéo entre confianga, valor percebido e lealdade de
usuarios de Internet Banking em trocas relacionais em todo o Brasil.

Kamakura e Rosa (2002) estudaram como o trindmio satisfacdo-retencéo-
rentabilidade se relaciona com o canal de atendimento bancario em nivel de cliente
num grande banco brasileiro, e fizeram comparacdes entre clientes em geral e
usuarios de Internet. Prado (2004), avaliou a relagdo entre 0s usuarios pessoas
fisicas de servigos financeiros e 0s respectivos prestadores destes servigos, e 0s
resultados do processo de relacionamento, analisando as relagdes entre satisfacao
com o relacionamento, e alguns de seus antecedentes (resposta afetiva e qualidade
percebida dos servigos) bem como confian¢ca e comprometimento e seus resultados
formados pelo comportamento de lealdade.

Este trabalho se propde analisar o perfil de utilizacdo de cada um dos
canais principais de atendimento — rede de agéncias, Internet, centrais de
atendimento, telebanco, caixas eletrénicos — disponiveis para os clientes de varios
bancos de varejo, as variaveis atitudinais de satisfacdo, confianga e lealdade, em
relacdo a cada um destes canais, e as relagdes entre estas varidveis e o perfil de

utilizagcéo dos canais.

1.1 FORMULAGAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Esta dissertacao propbe-se a responder a seguinte pergunta:
Qual a relacao entre o comportamento de utilizacao dos canais de
atendimento bancario, pelos clientes pessoas fisicas, a satisfacdo e seus

antecedentes e consequentes?
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1.2 DEFINICAO DO OBJETIVO GERAL

Avaliar a utilizagao dos canais de atendimento — rede de agéncias, caixas

eletrénicos, telebanco, central de atendimento e Internet — por diversos tipos de

clientes de bancos de varejo, e como o0s construtos qualidade percebida, valor

percebido e confianga, sédo influenciados pela utilizacdo de canais especificos e se

esta utilizagdo tem impacto na fidelidade dos clientes.

1.3 DEFINICAO DOS OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.

Verificar a relacdo entre o valor percebido pelos clientes dos bancos de
varejo, com cada um dos canais de atendimento — rede de agéncias, caixas
eletronicos, telebanco, central de atendimento e Internet — e seu nivel de
utilizagéo do canal especifico;

Verificar se o grau de satisfagdo e qualidade percebida, pelos clientes dos
bancos de varejo, tem relacdo com o nivel de utilizagdo dos diversos canais
de atendimento — rede de agéncias, caixas eletrénicos, telebanco, central de
atendimento e Internet — colocados a disposi¢cdo dos clientes por estes
bancos;

Verificar se o perfil de utilizagdo de canais de atendimento especificos tem
relagcdo com os produtos transacionados por meio destes canais;

Verificar se o perfil de utilizacdo dos canais de atendimento bancario tende a

produzir maior lealdade nos clientes.

1.4 APRESENTAGAO DAS JUSTIFICATIVAS TEORICAS

Existem diversas pesquisas que tratam de satisfacao, retencao, lealdade e

rentabilidade de clientes bancarios. Krishnan et al. (1999), fizeram associagéo entre

satisfacdo de clientes, oferta de produtos e servigos, canais eletrénicos e o canal
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tradicional de rede de agéncias, em uma empresa financeira, em diversos
segmentos de clientes. Enfase especial é dada a insatisfacdo dos clientes quanto &
qualidade dos servigos distribuidos a partir dos diversos canais de atendimento.

Segundo Bowen e Hedges (1993) citando pesquisa do Technical
Assistance Research Program Institute, enquanto a qualidade dos produtos foi
identificada como responsavel por 30% das deser¢des de clientes do setor bancario,
a inadequagao dos servigos é responsavel por 65% da desercao dos clientes deste
mesmo setor. A lucratividade no longo prazo provém do “compartiihamento da
carteira” com seus clientes satisfeitos. Para atender as necessidades de clientes de
diversos segmentos, as empresas do ramo financeiro oferecem uma multiplicidade
de produtos, através de varios canais de atendimento. Neste setor, a no¢ao de que o
valor do produto € modelado pelo canal de atendimento, sugere que as empresas
devem aperfeicoar sua visdo de controle de custos ao gerenciar seus produtos e
canais de atendimento. A premissa fundamental € que alta satisfagcdo dos clientes
leva ao crescimento sustentavel de receita e lucratividade, mas a pesquisa de
Krishnan et al. (1999) ndo faz medicao deste construto.

Morrison e Roberts (1998) desenvolveram um modelo, baseado no valor da
marca, que sugere que a consideracdao dos clientes pelos novos veiculos de
atendimento bancario, vai depender da preferéncia do cliente pelo servigo bancario,
sua preferéncia pelo método de atendimento, e a congruéncia percebida entre o
servigo e 0 método de atendimento.

No Brasil, Gongalves et al. (1997) estudaram a importancia da tecnologia
de informacgéo para o marketing de relacionamento bancario ao fazerem pesquisa
com 273 gerentes de agéncias de diversos bancos na regido de Belo Horizonte e
concluiram que os sistemas de informagdo existentes parecem rudimentares e
simples, estando distantes dos descritos na literatura e que, na visdo dos gerentes,
os bancos estdo mais preocupados com o marketing de massa.

Kamamura e Rosa (2002) utilizando os dados de um grande banco

brasileiro, relacionaram o trinbmio satisfagdo-retencéo-rentabilidade ao canal de
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atendimento, uma vez que a preferéncia e o uso de canais de atendimento
eletrénico pode vir a impactar a satisfacao e a retengao de clientes e, por outro lado,
também a rentabilidade. Estes autores, além de investigarem como as variaveis
latentes, satisfacéo, retengéo, rentabilidade de clientes e canal de atendimento, se
interagem, fizeram comparagbes entre um grupo de clientes em geral e um grupo
usuario de Internet Banking.

Brei e Rossi (2002) por outro lado, ao analisar a relagédo entre confiancga,
valor percebido, e a lealdade de usuarios de Internet Banking num grande banco de
varejo brasileiro, consideram que a lealdade dos clientes esta mais ligada ao
construto confianga do que propriamente a satisfacao. Estes autores concluiram que
a confianga tem um forte impacto no valor percebido pelos clientes, que por sua vez
tem um forte impacto na lealdade desses clientes.

Prado (2004), num estudo com clientes de bancos de varejo, verificou as
relages entre Satisfagdo com o Relacionamento, e alguns de seus antecedentes
(respostas afetivas, beneficios do relacionamento e qualidade percebida dos
servicos), com os elementos da qualidade dos relacionamentos, centrados na
confiangca e no comprometimento, e o comportamento de lealdade ao banco. As
principais conclusdes deste estudo referem-se a combinagédo entre qualidade dos
servicos com os beneficios percebidos no relacionamento, e a integragcdo dos

construtos da lealdade e do comprometimento.

1.5 APRESENTAGAO DAS JUSTIFICATIVAS PRATICAS

Os bancos tém usado os diversos canais de atendimento, ndo sO para
tornar seus produtos e servicos mais acessiveis aos seus clientes, a fim de que
estes possam fazer suas transac¢des bancarias a qualquer hora, e em qualquer
lugar, mas também como forma de tornar esses clientes mais satisfeitos com os
servigos proporcionados pelo banco, e assim, manté-los como clientes.

O comportamento de escolha dos clientes estd na intersecgdo de muitas
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tendéncias convergentes, os consumidores tém muitas escolhas, sao mais
informados através da midia, e tém mais meios de fazer estas escolhas (DAY e
MONTGOMERY, 1999, p. 8). Entretanto, sdo poucas as pesquisas relacionando a
utilizagéo e satisfacdo dos clientes com os servigos obtidos através dos diversos
canais de distribuicdo de produtos bancarios, e como esta satisfacao impacta na sua
retencéo e lealdade ao banco que oferece estes servicos.

Os canais mais onerosos para 0s bancos sdo aqueles que sao mais
intensivos em mao-de-obra, e cuja disponibilizagdo exige maiores investimentos, e a
rede de agéncias €, sem duvida, o canal que tem o maior custo. De acordo com
Darlington (1998, p. 127) consistente com os perfis dos clientes de todas as formas
de banco eletronico, as pessoas que usam o telefone tendem a ser a proxima
geragao: mais da metade dos que tém menos de 35 anos utilizam o banco por
telefone, em oposi¢do aos 10% daqueles acima dos 65 anos. A nao ser transagdes
envolvendo dinheiro vivo, hd muito poucas transa¢des bancarias que nao possam
ser feitas através de um teclado de telefone. Também consistente com estas outras
formas, o “telebanking’ se tornou altamente econémico: uma transacao feita por
telefone, nos Estados Unidos, custa US$ 0,35, versus US$ 1,07 se for feita na
agéncia, US$ 0,27 se for feita num caixa automatico, US$ 0,10 se for usado um
cartdo de débito, e préximo de zero se for realizada na Internet.

Os bancos investem na rede de agéncias com o objetivo de atender aos
segmentos mais lucrativos de clientes, mas ndo ha evidéncia de que este
investimento se traduz em maior retencéo e, principalmente, rentabilidade provinda
dos clientes. No estudo exploratério, feito num grande banco de varejo, este
investimento tem resultado sim em maior rentabilidade das agéncias, porém
aparentemente vinda do mercado interbancario, de ndo clientes, e ndo do segmento
mais lucrativo de clientes.

As pesquisas conhecidas sobre as interagbes entre os construtos
confianga, satisfacdo, lealdade e lucratividade de clientes do setor bancério, e sua

relacdo com os canais de atendimento colocados a disposi¢cao desses clientes pelos



14

bancos de varejo, datam da década de 90 e primeiros anos desta década, quando
muitos destes canais ainda estavam em fase de implantacdo ou de maturacao.
Assim, a pesquisa proposta por este trabalho se justifica do ponto de vista teoérico,
no sentido de se verificar a adequagdo da variavel satisfacdo com o canal de
atendimento, na lealdade dos clientes. Do ponto de vista pratico, esta pesquisa
interessa aos gestores de marketing, no sentido de orientar suas decisdes sobre o
foco de sua atencdo e dos investimentos dos bancos em canais de atendimento
especificos, ja que o nivel de investimento necessario varia bastante, dependendo

do canal.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICO-EMPIRICA

Este capitulo apresenta os principais conceitos que foram encontrados na
literatura sobre o tema desta dissertagdo, sobre os construtos que fundamentam a
definicao do problema de pesquisa, e do modelo analitico proposto na concepgao da
pesquisa. O capitulo esta dividido em 7 partes.

Na primeira parte (Tépico 2.1) procura-se contextualizar o tema deste
trabalho dentro do que alguns autores (WEBSTER, 1992; GRONROOS, 1994;
PARVATIYAR e SHETH?, 1997 apud PARVATIYAR e SHETH, 2000, ZEITHAML e
BITNER, 2003) chamam de paradigma de Marketing de Relacionamento.

A segunda parte (Tépico 2.2) introduz o construto chave deste trabalho,
que é a Satisfagdo do Consumidor, seus principais conceitos, seus antecedentes e
consequentes, além de discutir suas relagbes com a qualidade percebida e as
formas de mensura-la.

Na terceira parte (Topico 2.3) sdo focalizados os conceitos de Valor
Percebido e sua relacdo com a utilizacdo dos diversos canais de atendimento
bancario.

A quarta parte (Topico 2.4) trata do construto Confianga, que € critica no
caso de relacionamentos baseados em servigos de um modo geral, e vital nos
relacionamentos bancéarios em particular.

A quinta parte (Topico 2.5) é dedicada aos conceitos de lealdade, que é
considerado por muitos autores como o principal conseqliente da satisfagdo com

Servicos.

2 PARVATIYAR, A. e SHETH, J. N. Paradigm Shift in Interfirm Marketing Relationships. In:
SHETH, J.N. e PARVATIYAR, A. (Eds.) Research in Marketing, v.13, p.233-255, Greenwich, GT:
JAL, 1977.



16
2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO E RELATIONSHIP BANKING

A multiplicidade de canais de atendimento, colocados a disposicdo dos
clientes no sistema bancario atual, e o direcionamento de determinados segmentos
de clientes para canais de atendimento especificos, fazem parte da estratégia dos
bancos, ndo s6 para gerenciar seus custos operacionais de forma adequada, mas,
principalmente, satisfazer as necessidades dos clientes, criando valor para eles.
Esta estratégia atende aos pressupostos de Parvaiytar e Sheth (2001), quando
definem Marketing de Relacionamento, como visto na Introdug¢éo deste trabalho.

Para Webster (1992, p. 13) houve uma alteracdo de foco em marketing,
saindo das transagdes para os relacionamentos. Os clientes tornaram-se parceiros e
a empresa precisa estabelecer compromissos de longo prazo a fim de manter
relacionamentos que possuem qualidade, servigo e inovacao.

Em sua esséncia, o marketing de relacionamento — ou administragdo do
relacionamento — representa uma mudancga de paradigma para a area de marketing,
migrando de um foco em compras/transagées para outro em retencao/relagdes
(ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 139). E uma filosofia de fazer negécios, uma
orientacdo estratégica cujo foco estd na manutengéo e no aprimoramento dos atuais
clientes, e ndo na conquista de novos clientes. O objetivo basico do marketing de
relacionamento é a construgdo e a manutencdo de uma base de clientes
comprometidos que sejam rentaveis para a organizagao.

Examinando-se a evolugdo do pensamento de marketing, refletido nas
definicées da Associacdo Americana de Marketing (AMA) ao longo dos anos, pode-
se notar, que sé a partir da definicdo de 2004, € que aparece o conceito de gestao
do relacionamento com os clientes. As primeiras abordagens nos estudos de
marketing o viam como um conjunto de processos sociais e econdmicos, em vez de
atividades e responsabilidades de gestao (WEBSTER, 1992).

A funcéo institucional e funcional comegou a mudar e, em 1948, a AMA

adotou a definicdo de 1935 da Associacao Nacional de Professores de Marketing,
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que foi sua antecessora, e que definia o marketing como “o desempenho de
atividades de negécio dirigidas e incidindo sobre o fluxo de bens e servigos do
produtor para o consumidor e usuario” (AMA, 1948). Esta definicdo perdurou por
quase 40 anos e, somente em 1985 ela foi mudada, introduzindo-se os conceitos de
trocas e dos 4 P’s, quando a AMA adotou a definicdo do marketing como sendo “o0
processo de planejar e executar a concepgao, o preco, a promog¢ao e distribuicdo de
idéias, bens e servicos para criar trocas e satisfazer objetivos individuais e
organizacionais” (AMA, 1985).

A definicdo da AMA de 2004 é mais estratégica, e introduz o conceito de
relacionamento, e de criacdo de valor para os clientes, afirmando que “marketing é
uma funcdo da organizagao e um conjunto de processos que visam criar, comunicar
e entregar valor aos clientes, e para gerenciar seus relacionamentos com estes de
forma a beneficiar a organizagéo e seus stakeholders” (AMA, 2004).

A expressao Marketing de Relacionamento € assumida, pelo proprio autor,
como tendo aparecido pela primeira vez na literatura de marketing de servigos num
artigo publicado por Berry em 1983, pela American Marketing Association (BERRY,
1995). Nesse artigo, ele define o marketing de relacionamento como “atrair, manter e
— em organiza¢des multi-servigos — aprimorar os relacionamentos com os clientes”.
Berry enfatiza que a atracdo de novos clientes deve ser vista apenas como um
passo intermedidario no processo de marketing, solidificar o relacionamento,
transformando clientes indiferentes em leais, também faz parte do marketing.

Conforme Grdnroos (1994), o paradigma de gestdo do marketing mix ou
dos 4 P’s dominou 0 pensamento, a pesquisa e a pratica de marketing, desde que
ele foi introduzido ha mais de 40 anos atras. Para ele, a construcdo e gestao de
relacionamento, ou o que foi rotulado de Marketing de Relacionamento, cuja
abordagem tem liderado a literatura, significa uma mudanga de paradigma. Ainda
segundo Grénroos, o marketing na pratica tem sido, em grande parte, gerir as
ferramentas (foolbox), em vez de explorar verdadeiramente a natureza dos

relacionamentos da organizagdo com o mercado e genuinamente atender as



18

necessidades e desejos reais dos clientes. Grénroos trouxe a qualidade de volta
para o contexto de marketing, introduzindo o conceito de qualidade de servigo
percebida em 1982, e também o conceito de fungéo interativa de marketing para
cobrir o impacto no cliente durante a consumagédo do processo de uso, onde 0
consumidor de um servigo interage com sistemas, recursos fisicos e empregados do
fornecedor do servico (GRONROOS, 1994. p. 326).

Outros autores também defendem que o marketing de relacionamento
representa uma mudanga de paradigma (PARVATIYAR e SHETH, 2000, p.21;
WEBSTER, 1992), mudando permanentemente o campo dos negécios, para as
organizagdes e para os clientes (MCKENNA?® apud IACOBUCCI e HIBBARD, 1999).
Webster (1992) diz que um novo conceito de marketing vai se concentrar em
parcerias estratégicas de gestdo, e vai posicionar a organizagdo entre 0s
fornecedores e os clientes na cadeia de valor, com o objetivo de fornecer valor
superior aos clientes.

No sentido de construir um modelo conceitual de relacionamentos de
marketing (Business Marketing Relationships — BMRS e Interpersonal Commercial
Relationships - ICRS), lacobucci e Hibbard (1999) criaram generalizagées empiricas,
analisando os inter-relacionamentos entre o0s construtos que os pesquisadores
estudaram, numa variedade de operacionalizagées e configuragdes, durante a
década de 90. Segundo esses autores, 0s pesquisadores operam com um
consideravel consenso, definindo os relacionamentos usando qualidades como
intensidade, freqiéncia de interagdo, duragdo do relacionamento, e expectativas
relacionais futuras. Os relacionamentos de marketing enfatizam interagdes mais
proximas e de mais longo prazo, em contraste com trocas transacionais mais breves,
e mais distantes (DWYER, SCHURR e OH, 1987).

Muitas teorias de marketing de relacionamento propéem que as possiveis

abordagens ou estratégias de marketing sdo parte de um continuum, onde num

® McKENNA, R. Relationship Marketing: Successful Strategies for the Age of the Customer,
Reading, MA: Addison Wesley. 1991.
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extremo estd o marketing de relacionamento e no outro esta o marketing
transacional. Gronroos (1994, p. 328) afirma que ele introduziu pela primeira vez o
conceito de continuum de estratégia de marketing em 1991, em um artigo publicado
na Management Decision. Uma adaptagdo da representagdo de Grdénroos para este

continuum e suas implicagées no marketing e na gestéo, € mostrada no Quadro 1.

QUADRO 1 - O CONTINUUM DE ESTRATEGIA DE MARKETING

| MARKETING DE

| TRANSACAO

Foco no curto prazo
Marketing mix

Clientes tendem a ser mais
sensiveis ao prego

MARKETING DE |
RELACIONAMENTO |
Foco no longo prazo
Marketing interativo

Clientes tendem a ser menos
sensiveis ao prego
Qualidade de interagao

O continuum de estratégia

Perspectiva de tempo
Funcéo dominante de marketing

Elasticidade de prego

Dimensao dominante de qualidade

Medigao da satisfagdo do cliente

Sistema de informagao sobre o
cliente

Qualidade de saida (qualidade
técnica) é dominante

Monitoramento do market share
(abordagem indireta)

(qualidade funcional) cresce em
importancia e pode se tornar
dominante

Monitoramento da base de
clientes (abordagem direta)
Sistema de feedback de cliente
em tempo real

Pesquisas de satisfagdo ad hoc
Interface com nenhuma ou
pouca importancia estratégica
Marketing interno com nenhuma
ou pouca importancia para o

Interface com substancial
importancia estratégica
Marketing interno com
substancial importancia

Interdependéncia entre marketing,
operagdes e pessoal

O papel do marketing interno

sucesso estratégica para o sucesso
O continuum de produto | Bens de consumo  Bens de cons.  Bens Servicos |
| embalados duréveis industr.

FONTE: Gronroos (1994)

O relacionamento dos clientes com uma empresa pode variar ao longo do
continuum, de transacional até fortemente relacional, dependendo também de
construtos como satisfacdo, confianca e comprometimento. Para clientes altamente
relacionais, confianca e comprometimento, mais do que satisfacdo, sdo os
mediadores entre atitudes de satisfacdo total e intencbées de compras futuras
(GAMBARINO e JOHNSON, 1999).

Dwyer, Schurr, e Oh (1987) também enfatizam a importancia do continuum

transacional/relacional incorporando as idéias de Macneil* relacionadas a lei

* Macneil, I. The New Social Contract, An Inquiry into Modern Contractual Relations. New
Haven, CT: Yale University Press, 1980
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contratual. Macneil argumenta que as trocas transacionais sdo trocas uUnicas entre
comprador e vendedor de uma commodity ou de desempenho por dinheiro, com um
minimo de relacionamento pessoal e nenhuma antecipagao ou obrigagdo de trocas
futuras. No outro extremo do continuum estdo as trocas relacionais que sao
caracterizadas por agoes cooperativas e ajustamento mutuo de ambas as partes, um
compartilhamento de beneficios e responsabilidades da troca, e planejamento para
trocas futuras.

Existem varios estudos para determinar quais construtos sdo os mais
importantes no marketing de relacionamento, e quais podem predizer as intengdes
de compras futuras. Cronin e Taylor (1992) que testaram a significancia das relagbes
entre qualidade do servigo, satisfagdo do consumidor, e inten¢cées de compra,
concluiram que a qualidade dos servigos tem menos efeito nas inten¢des de compra,
do que a satisfagédo geral do cliente.

Por outro lado, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) defendem a medicao
da qualidade percebida pelo cliente, que é uma comparagao entre as expectativas e
desejos do cliente em relagdo ao provedor de servigos, com sua percepgado do
desempenho real do servico. Estes autores desenvolveram um instrumento
chamado SERVQUAL, que teve como base o resultado de sua pesquisa, que
mostrou que o critério usado pelos clientes para medir a qualidade do servigo tem
dez dimensdes: tangiveis, confiabilidade, receptividade, comunicacao, credibilidade,
seguranga, competéncia, cortesia, entendimento/conhecimento do cliente, e acesso.
Estes itens foram posteriormente agrupados em cinco dimensdes amplas:
confiabilidade no servigo, receptividade, seguranca, empatia e tangiveis. Ja para
Morgan e Hunt (1994, p. 22), confianga e comprometimento sdo os construtos
mediadores chave em trocas relacionais de sucesso, pois 0s parceiros resistem a
alternativas atrativas de curto prazo, em favor de expectativas de beneficios de
longo prazo, ao permanecer com 0s parceiros atuais, e fazem com que os parceiros
acreditem que a outra parte nao agira de forma oportunista.

Com base nesta teoria, Garbarino e Johnson (1999, p.73) provaram



21

empiricamente que confianga e comprometimento, em vez de satisfagdo geral, sdo
construtos focais intermedidrios nos modelos estruturais de variaveis latentes, e
avaliacoes globais daqueles clientes que tém uma orientacdo altamente relacional
com a organizagao.

Kamamura e Rosa (2002), concluiram que ha uma relagdo consistente
entre satisfagéo, retencéo, e rentabilidade de clientes de um banco de varejo, mas o
canal de atendimento, no caso de Internet banking, ndo se relaciona com quaisquer
construtos.

Para Prado (2004), hd uma grande influéncia dos componentes qualidade
nos servicos bancarios e beneficios percebidos em se manter a relagdo com o
banco, sobre o construto satisfacdo com o relacionamento, e um impacto moderado,
porém significativo, das respostas afetivas sobre este construto.

O marketing de relacionamento tem sido discutido na literatura de
marketing tanto numa perspectiva ampla e algumas vezes paradigmatica, como
numa perspectiva estreita (PARVATIYAR e SHETH, 2000). Para Coviello, Brodie e
Munro (1997, p. 502) a definicho muito ampla do termo marketing de
relacionamento, tem dois efeitos (i) o termo é usado de maneira genérica, tendo
virado um modismo (ii) também deu motivo para interpretagdes estreitas do termo,
onde o marketing de relacionamento tem sido definido para atender as necessidades
especificas do pesquisador. Estes autores encontraram na literatura o marketing de
relacionamento num nivel tatico, com uma interpretagdo apresentando-o como uma
manifestacao do database marketing, uma ferramenta baseada em tecnologia para a
empresa adquirir e reter clientes.

Uma segunda interpretacdo tatica descreve o uso de midia eletrdnica para
interagir ativamente com os clientes. Além das definicbes mais estratégicas de
marketing de relacionamento como a de Berry (1995), Coviello et al. (1997)
encontraram uma definicdo que vai além da retencéo do cliente, vendo-o como uma
“parceria” com o cliente, onde “relagdes de trabalho” sdo estabelecidas com o cliente

de maneira cooperativa.
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Para Parvatiyar e Sheth (2001), outra confusao relativamente freqlente na
literatura é entre os termos marketing de relacionamento e CRM (Customer
Relationship Management), onde esses termos aparecem de forma intercambiavel.
Estes autores concluem que a literatura de marketing nao faz distingdo entre estes
dois termos.

Moéller e Halinen (2000) fizeram um estudo das raizes disciplinares do
marketing de relacionamento: marketing de servigcos, canais de marketing, e
tradicoes de pesquisas em marketing de negécios. Eles questionam se o marketing
de relacionamento, pelo menos na sua forma atual, tem o potencial de se constituir
numa teoria geral do marketing. Esses autores concluem que existem duas teorias
basicas de marketing de relacionamento: Marketing de Relacionamento Baseado no
Mercado e Marketing de Relacionamento Baseado em Redes.

Outra faceta importante no marketing de relacionamento é a “seletividade
dos clientes”. Como varios estudos mostraram, nem todos os clientes s&o
igualmente lucrativos para uma determinada empresa (STORBACKA, 2001). A
empresa deve ser, portanto, seletiva em moldar seu programa e esforcos de
marketing, segmentando e selecionando clientes apropriados para programas
especificos de marketing (PARVATIYAR e SHETH, 2001).

Com relagdo a lucratividade dos clientes ou valor do cliente, h& varios
estudos e propostas de modelos para sua medi¢cao. Storbacka (2001), criou 0 que
chamou de curva e indice Storbachoff, para mostrar o efeito dos custos fixos de
relacionamento na distribuicdo da rentabilidade na base de clientes. Gutpa,
Lehmann e Stuart (2004), propuseram que o valor da empresa seja calculado
levando-se em conta o valor do cliente, e concluiram que 1% de melhora na
retencdo, na margem, ou nos custos de aquisicao, aumentam o valor da empresa
em 5%. Rust, Lemon e Zeithaml (2004) avaliaram o retorno do investimento em
marketing, calculando o valor do cliente ao longo do tempo (customer lifetime value —
CLV) e afirmam que o valor do cliente € mais importante do que o valor da marca, e

consideram no seu modelo a troca e compartilhamento de empresas concorrentes
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pelo cliente.

Na linha da métrica do marketing de relacionamento e do seu impacto no
desempenho das empresas, Reinartz, Kraft e Hoyer (2004) estudaram o efeito que a
mudanga do marketing focado em produto e marca para o marketing focado no
cliente, tem provocado no desempenho das empresas. Estes autores apontam o
entendimento distorcido que muitas empresas tém de que implantar CRM seja
primariamente investir em tecnologia e software, enquanto outras tratam o CRM de
forma mais abrangente, desenvolvendo relacionamentos sensatos e produtivos com
seus clientes.

Em seu estudo, Reinartz, Kraft e Hoyer desenvolvem um indice de
processos de CRM para determinar se altos niveis de implementagdo de CRM estao
associados com aumento de desempenho econdmico. Também é enfatizada a
importancia que a coleta de informacgao sobre a interacao com o cliente seja feita ao
longo do tempo e através de todos os canais de contacto com o cliente. No caso do
cliente bancario, ele pode ter um produto de empréstimo e um de poupancga e,
portanto, poderia interagir com o banco por meio de diferentes canais e de diferentes
tipos de interagdes, isto é, pedido de informacao de transagao e pedido de resgate,
0s quais podem mudar ao longo do tempo.

Nos ultimos anos, diversos fatores contribuiram para a rapida evolucao e
desenvolvimento do marketing de relacionamento em véarios setores e,
especialmente no setor bancério. Entre estes fatores estdo a desintermediacdo
provocada pelo advento de tecnologias sofisticadas de computadores e
telecomunicagdes, fazendo com que os produtores de bens e servigos interajam
diretamente com os consumidores finais destes bens e servicos (PARVATIYAR e
SHETH, 2001). Os consumidores estdo mostrando um desejo crescente de passar
por cima dos canais e da midia tradicional na busca de uma proposta melhor de
valor, e com isso os intermediarios de todos os tipos estdo sendo desintermediados
por transagoes diretas feitas na Web (DAY e MONTGOMERY, 1999, p. 8).

No setor financeiro, a expressao relationship banking aparentemente foi
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criada em oposicao a expressao transaction lending, em que a primeira € uma
caracteristica dos empréstimos bancarios onde, conforme Diamond (1991 p. 690), “o
histérico de crédito de um tomador de empréstimo, histérico este formado quando
monitorado pelo banco, serve para predizer futuras agdes deste tomador, quando
nao monitorado”.

Os bancos comerciais sdo descritos como fazendo selecao,
monitoramento, ou transformagéo em liquidez, todas estas agdes formando parte do
relacionamento bancario (BOOT e THAKOR, p. 680, 2000). Este relacionamento
envolve informacdes especificas do tomador de empréstimo, disponiveis apenas
para o banco e o tomador. Em contraste, ainda segundo esses autores, 0 mercado
de capitais — composto de bancos de investimentos e subscritores de agdes — é visto
como um provedor de servigos financeiros “afastado”, focado mais em transagdes do
que em relacionamentos.

A evolucdo do sistema bancario fez com que os bancos comerciais
tivessem uma escolha estratégica, entre se envolver em transagcdes ou em
relacionamentos, ou em ambos, sendo que esta escolha € afetada pela tecnologia,

concorréncia, regulamentagao e outros fatores.

2.2 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A satisfacdo do cliente € uma das areas mais estudadas em marketing
(HOFFMAN, 2001, p. 276). Nos ultimos 20 anos foram publicados mais de 15 mil
artigos académicos sobre o tema.

Satisfagdo € a avaliagao feita pelo cliente com respeito a um produto ou
servico, como contemplando ou ndo as necessidades e expectativas do préprio
cliente (ZEITHAML e BITNER, 2003). Deixar de ir ao encontro das necessidades e
expectativas dos clientes é considerado como causa de insatisfagdo com o produto
ou servigco. Satisfagcdo dos clientes com um servico bancério, de acordo com a

adaptacao feita por Prado (2004) da definicdo sugerida por Anderson, Fornell e
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Lehman (1994) € a avaliagédo global, realizada pelo consumidor ao longo do tempo,
baseada na experiéncia total de consumo dos servigos bancarios, e das interagdes
com o provedor desses servigos.

Diversos autores fazem distingdo entre qualidade percebida e satisfacao,
ou as inter-relacionam. Para alguns autores (ZEITHMAL e BITNER, 1993) a
qualidade percebida ¢é um componente da satisfagdo. Outros (GARVIN, 1987;
HOFFMANN, 2001; SHETH, 2001) definem estes dois construtos como inter-
relacionados.

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam ser a satisfagdo dos clientes com servigos
diferente de qualidade percebida em servicos. A satisfagédo € vista como um conceito
mais amplo, ao passo que a determinagdo da qualidade em servigos concentra-se
especificamente nas dimensdes do servigco, sendo assim um componente da
satisfacdo dos clientes. Oliver® citado por estas autoras (p. 87) oferece esta
definigao:

"Satisfagdo é a resposta ao atendimento do consumidor. Trata-se da
avaliacdo de uma caracteristica de um produto ou de um servigo, ou o

préprio produto ou servico, indicando que com eles se atinge um
determinado nivel de prazer proporcionado por seu consumo".

Para estas autoras, a satisfacdo do cliente sera influenciada por atributos
especificos do produto ou servico e pelas percepgdes de qualidade. A satisfacdo
sera igualmente influenciada pelas contrapartidas emocionais dos clientes, as
causas percebidas para o sucesso ou fracasso dos servigos e suas percepcdes de
ganho. A satisfagdo de um cliente com um produto ou servigco é influenciada de
modo significativo pela avaliacdo que o cliente faz das caracteristicas do produto ou
Servigo.

A qualidade em servicos é uma avaliacao focada que reflete a percepcao
do cliente sobre dimensdes especificas dos servicos: confiabilidade, resposta rapida,

seguranca, empatia e tangibilidade. Baseado nesta perspectiva, a qualidade

° OLIVER, R. L. Satisfaction, a Behavioral Perspective on the Consumer, New York,
McGraw-Hill, 1997.
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percebida em servicos é um componente da satisfacao de clientes (ZEITHAML e
BITNER, 2003, p. 87).

A satisfagdo, por outro lado, € mais inclusiva: ela é influenciada pelas
percepcdes acerca dos servicos, da qualidade do produto e preco, e pelas
percepcdes a respeito de fatores situacionais e pessoais. Os clientes julgam a
qualidade dos servicos a partir de percepgcbes sobre o resultado técnico
proporcionado e sobre o modo como tal resultado final foi entregue. Quando os
clientes ndo podem avaliar com precisdo a qualidade técnica de um servigo, eles
formam impressbes acerca do servigo, a partir das fontes disponiveis para tanto,
usando seu proprio instinto (ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 93).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985. p.41), citando diversos autores,
afirmam que qualidade é um construto vago e indefinido, freqientemente confundido
com adjetivos como exceléncia, luxo, brilho, ou peso, sendo que a qualidade e seus
requisitos ndo sao facilmente articulados pelos consumidores. O conhecimento
sobre a qualidade dos bens n&o € suficiente para entender a qualidade de servico.
Trés caracteristicas dos servicos bem documentadas - intangibilidade,
heterogeneidade, e inseparabilidade — devem ser levadas em conta para um
entendimento completo de qualidade de servico.

No marketing de relacionamento, a interface do cliente € mais ampla do
que no marketing transacional, e a empresa tem oportunidades de prover valor
adicional de varios tipos (tecnoldgico, informagéao, conhecimento, social, etc.) aos
seus clientes (GRONROOS, 1997, p. 330). No marketing transacional a qualidade
técnica do produto é a fonte dominante de criacdo de qualidade. No relacionamento,
o cliente sera influenciado pela maneira como a qualidade técnica, as
consequéncias ou o resultado final de um processo séo transferidos para ele, como
por exemplo a facilidade de acesso a um caixa eletrénico. Grénroos (1997) chama
esta outra dimenséo, de como o cliente recebe o servigo, de qualidade funcional do
processo.

A inter-relagdo entre qualidade percebida e satisfagdo do cliente também
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esta presente na definicao de qualidade dada por Garvin (1987, p. 104), para quem,
alta qualidade significa satisfazer os consumidores, e nao apenas protegé-los de
aborrecimentos e propde que 0s gerentes passem a ter um vocabulario claro sobre
qualidade, para que ela seja discutida em termos de estratégia. Para tanto, Garvin
propde oito dimensdes criticas ou categorias de qualidade para a analise estratégica
da qualidade de bens e servigos: desempenho, caracteristicas, confiabilidade,
conformacgdo, durabilidade, potencial para se transformar em servigos, estética, e
qualidade percebida.

Para Hoffmann (2001, p. 280), os conceitos da satisfacdo do cliente e a
qualidade dos servicos também estdo entrelagados. Segundo Hoffmann, a maioria
dos especialistas concorda que a satisfacao do cliente € uma medida de curto prazo,
especifica para a transagao, enquanto a qualidade do servigo € uma atitude formada
por uma avaliagcado do desempenho geral de longo prazo.

Nos servigos bancarios, as avaliagbes de satisfacdo do cliente ocorrem
apds cada transacao, ao passo que as avaliagdes de qualidade dos servigos néo
sdo especificas para as transac¢des, mas refletem a impressédo geral de todas as
interagdes.

A qualidade de servigo proporciona uma maneira de obter sucesso entre
servicos concorrentes (BATESON e HOFFMAN, 2001, p.363). Principalmente
quando varias empresas, que fornecem servigos quase idénticos, concorrem em
uma area pequena, como acontece com o0s bancos. Estabelecer qualidade de
servico pode ser a unica maneira de se diferenciar. Alguns especialistas acreditam
que a satisfacdo do cliente leve a qualidade de servigco percebida, enquanto outros
acreditam que qualidade do servico leve a satisfagédo do cliente.

O relacionamento estreito entre qualidade de servico e satisfacdo do
cliente proposta por Hoffman (2001) também esta presente nas afirmagdes de Sheth
(2001, p. 158) sobre o comportamento do consumidor pés-compra, no qual os
consumidores n&o avaliam o desempenho de um produto ou servico em uma base

absoluta, mas comparam-no com o desempenho esperado.
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Se o produto atende as expectativas de pré-compra, ocorre a satisfagéo.
Por outro lado, se as expectativas de pré-compra nao forem atendidas, ocorre a
insatisfacdo. Depois da experiéncia de satisfagcdo ou insatisfagcdo, os consumidores
tém trés respostas possiveis: saida, expressao, ou lealdade. Se os consumidores
estiverem insatisfeitos em sua experiéncia com o produto ou servi¢o, poderéo decidir
por nunca mais compra-lo.

Alguns consumidores insatisfeitos poderao queixar-se e depois decidirdo
por dar uma nova chance ao produto, ou simplesmente sair. Se a queixa resultar em
nada, o boca-a-boca negativo podera se intensificar mais adiante, além do que teria
sido se ndo houvesse a queixa no inicio. A terceira resposta é a lealdade. E razoavel
presumir-se que os consumidores leais estejam satisfeitos, no entanto o inverso nao
necessariamente é verdadeiro, pois alguns pesquisadores descobriram que nem
todos os consumidores satisfeitos séo leais.

As empresas devem, portanto, encorajar o cliente a reclamar e colocar
funciondrios em nuamero suficiente e com autoridade para resolver os problemas dos
clientes, pois quando um problema de servigo ocorre, a confianga no prestador do
servico se torna instavel (BERRY, PARASURAMAN e ZEITHAML, 1994, p.38). Em
suas pesquisas, estes autores constataram que as empresas que receberam as
melhores avaliagbes de qualidade de servigo, foram as que nao tiveram problemas
de servigos ultimamente e, de longe, as que tiveram as piores avaliagbes dos
clientes foram as que nao resolveram os problemas satisfatoriamente. As queixas
dos consumidores podem ser um bem para os profissionais de marketing (SHETH,
2001, p.158) ja que os queixosos mostram que se importam. Os ndo queixosos
simplesmente se retiram, levando sua preferéncia para um concorrente.

A satisfacdo do consumidor € tida como um importante determinante de
compras repetidas, boca-a-boca positivo, e lealdade do consumidor. Bearden e Teel
(1983, p. 22) incorporaram, em seu estudo dos antecedentes e conseqlientes da
satisfacdo do consumidor, seu comportamento de reclamag¢do, como forma de

expressar sua insatisfacdo. A satisfacao é representada como uma fungdo das
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expectativas do consumidor, operacionalizadas como crengas nos atributos de um
produto, e fungdo da desconfirmagdo. As expectativas e a desconfirmagdo sao
apresentadas como nao relacionadas, complementares, e exégenas ao sistema. A
satisfacdo e a insatisfagéo, por outro lado, sdo presumidas como influenciadores de
atitudes subseqlentes, intencdes e comportamento de reclamagédo. Para estes
autores, embora uma parte substancial das pesquisas apoie a corrente causal entre
crengas, atitudes e intengdes, os efeitos da desconfirmagdo em conjunto com as
expectativas na satisfacao tém recebido menos atencao.

Com relagdo aos consequentes da satisfagdo, principalmente a lealdade,
também ha controvérsia entre os autores. Reichheld (1996, p. 58) diz que “o que
importa ndo é o que os clientes dizem a respeito do seu nivel de satisfagdo, mas
quanto o valor que eles percebem que receberam, os mantém leais”. Este autor
suspeita que as coisas que satisfazem os clientes nem sempre sdo as mesmas
coisas que provocam lealdade para com as empresas de servigo que os fornecem.
Heskett et al. (1997 p. 22) também afirmam que, embora haja uma ligacado entre
lealdade e satisfagcao, esta ligacdo é a menos confiavel na cadeia de lucros com
servigos, com base em pesquisas recentes. No entanto, Lovelock e Wright (2001, p.
113) citam um estudo sobre clientes bancérios que evidenciou que os clientes
completamente satisfeitos eram cerca de 42% mais inclinados a serem fiéis do que
os clientes meramente satisfeitos.

Heskett et al. (1997. p. 83), com base num estudo de satisfagdo com
clientes da Xerox Corporation, concluiram que a relagéo entre satisfacao e fidelidade
dos clientes ndo é uma linha reta, mas uma curva exponencial, ou seja a lealdade
dos clientes cresce exponencialmente com sua satisfagdo. Assim, os clientes que
deram nota 5 (muito satisfeitos) tinham uma probabilidade seis vezes maior de
recomprar equipamentos da Xerox, em compara¢do com os que deram nota 4 para
a empresa (razoavelmente satisfeitos).

No que diz respeito a medicéo da satisfagdo, uma participagdo de mercado

(market share) crescente ou estavel é considerada uma medida de sucesso e,
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indiretamente, uma medida de satisfacdo do cliente. Quando a base de clientes
permanece estavel, o market share é uma boa medida de satisfacdo. Entretanto,
freqlentemente ndo se sabe se a base de fato permanece estavel, ou se a empresa
esta perdendo uma parcela consideravel de clientes que estdo sendo substituidos
por outros, através de marketing e vendas agressivos (GRONROOS, 1997, p. 330).

Hoffman (2001, p. 278) afirma que o0 método mais simples e poderoso para
medir a satisfacdo do cliente é a abordagem de desconfirmagédo da expectativa, que
mede a satisfagdo do cliente comparando as expectativas com as percepgdes Se o
servico percebido é melhor ou igual ao esperado, entdo os consumidores estéo
satisfeitos. A satisfacdo do cliente pode ser aumentada pela diminuicdo das
expectativas ou pela melhora das percepg¢des. Todo esse processo de comparagao
entre expectativas e percepgdes acontece na mente do cliente. Assim, € 0 servigo
percebido que importa, ndo o servigo propriamente dito.

A medicdo da satisfacdo dos clientes é obtida por medidas diretas e
indiretas (BATESON e HOFFMAN, 2001, p. 323). Medidas indiretas de satisfacdo de
clientes incluem rastrear e monitorar registros de vendas, lucros e reclamagbes de
clientes. As medidas diretas de satisfacdo ndo sdo padronizadas. As escalas usadas
para coletar dados diretamente variam, assim como as perguntas feitas aos
informantes. H4 empresas que pedem aos clientes que classifiquem o desempenho
da empresa numa escala de 100 pontos. Esta escala € imprecisa, pois a mesma
nota pode nao significar a mesma coisa para clientes diferentes. H4 empresas que
usam uma abordagem qualitativa de: muito insatisfeito, insatisfeito, neutro, um pouco
satisfeito e muito satisfeito; e podem eventualmente combinar os percentuais de
respostas “um pouco satisfeito” e “muito satisfeito” para chegar ao indice de
satisfagéo.

As empresas também podem usar uma escala de 10 pontos que varia de
“muito insatisfeito” a “muito satisfeito” e definem satisfagdo como a porcentagem dos
clientes que classificam sua satisfagdo acima de seis. A abordagem combinada

reune os resultados obtidos pela abordagem “muito insatisfeito/muito satisfeito” com



31

uma analise qualitativa de feedback de clientes que indicaram estar menos do que
“‘muito satisfeitos”. Ao estimular clientes a fazer sugestbes sobre o que pode ser
melhorado, as empresas podem categorizar e priorizar os esforgos para melhorias
continuas.

Marchetti e Prado (2001) sumarizaram os varios métodos de mensuragao
de satisfacdo do consumidor em trés grupos de modelos: os modelos baseados no
paradigma da Desconformidade, os modelos baseados na multiplicidade de
indicadores de satisfagdo, e os modelos baseados em métodos de equacgdes
estruturais.

Segundo o paradigma de Desconformidade a avaliagdo do consumidor
pode ser feita medindo-se as expectativas, para cada atributo considerado relevante
para a pesquisa. A categoria da multiplicidade de indicadores esta baseada no fato
de que a satisfagdo é formada por uma gama mais ampla de construtos.

Os métodos que utilizam equacgdes estruturais baseiam-se na premissa de
que a satisfagcdo ndo pode ser medida diretamente pelo consumidor e, portanto,
devem ser medidos através de variaveis latentes como qualidade percebida,
expectativas dos consumidores, valor percebido, além da propria satisfagéo.

Com base nos estudos de Hoffman (2001), Sheth (2001) que consideram a
qualidade percebida como ligada a satisfacdo e Zeithaml e Bitner (2003) que
consideram a qualidade como um componente da satisfacdo, optou-se neste estudo
por combinar a medida de desempenho do canal de atendimento mais utilizado, em
termos de qualidade, com as medidas de satisfagdo e desconfirmagcdo de
expectativa com relagédo a este canal. Desta forma, o questiondrio da pesquisa
quantitativa estd desenhado para que a satisfacdo seja medida por meio de trés
questdes: uma relacionada a satisfacdo do cliente com o canal de atendimento mais
utilizado, outra relativa a avaliagdo do canal em termos de qualidade e, por ultimo,

uma questao sobre as expectativas do cliente em relagéo a este canal.
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2.3 VALOR PERCEBIDO

Valor percebido é a avaliagdo geral do consumidor da utilidade de um
produto baseado na sua percep¢ao do que é recebido pelo que é dado (ZEITHAML,
1988, p. 14). Como o que é recebido varia conforme os consumidores (alguns
podem querer volume, outros alta qualidade, enquanto outros conveniéncia) e o que
€ dado varia (alguns podem estar preocupados s6 com dinheiro gasto, enquanto
outros podem considerar tempo e esforgo) o valor para Zeithaml (1988) € uma
contrapartida entre os componentes dar e receber. Uma adaptacao desta definicdo
de valor percebido, feita por Shideshmukh, Singh e Sabol (2002, p.21) para servi¢os
€ que “valor € a percepg¢ao do consumidor dos beneficios, menos os custos para
manter um relacionamento com um fornecedor de servigos”.

O valor dos bens e servicos fornecidos aos clientes é equivalente aos
resultados criados para eles, assim como a qualidade dos processos usados para a
entrega destes resultados, tudo isto em relagédo ao preco do servigo para o cliente e
outros custos por ele incorridos ao adquirir o servico (HESKETT et al.,1997, p. 12).
Segundo estes autores € “a visdo do olho do cliente” sobre bens e servigos que
influencia suas decisdes de compra-los e usa-los.

O conceito de valor para o cliente é exemplificado por Heskett et al. (1997,
p. 12) pelo processo de migracdo que os clientes dos bancos fizeram: transagdes
bancéarias feitas face-a-face nos caixas da agéncia, primeiro para 0s caixas
eletrénicos, e destas para o banco por telefone ou por Internet. Para muitos clientes
que iniciaram esta migracdo, cada elemento da equacao de valor muda a medida
que eles se movem de um estagio para outro.

A amplitude das transagdes possiveis numa ATM (caixa eletrénico) pode
nao ser tdo extensa quanto num caixa de banco, mas 0s servicos mais
freqientemente usados podem ser realizados num caixa eletrénico. O “pre¢o” pago
pelos clientes para usar estes servicos num caixa de agéncia ou numa ATM é

praticamente o mesmo, porém a disponibilidade desta por 24 horas, 7 dias por
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semana e o grande numero de localizagbes em que 0s caixas eletrbnicos séo
encontrados, diminui consideravelmente o que Heskett et al. (1997) chamam de
"custo de aquisicao" coberto pelos clientes ao usar estas maquinas.

Muitos clientes estariam até dispostos a pagar mais por esta forma de
servigo do que pelo atendimento face-a-face, apesar dela ser mais econémica para
os bancos do que as transagdes feitas através dos caixas humanos. A migracao de
ATM para home banking por telefone € um pouco mais complexa, uma vez que 0s
resultados obtidos através deste ndao sdo tdo completos quanto os que sao obtidos
nas maquinas, ja que nao se pode sacar dinheiro por telefone. No entanto, a rapidez
no tempo de transagéo, representa um aprimoramento na qualidade do processo
para muitos clientes. Além disso, o0 banco por telefone é de baixo custo de aquisicao
para o cliente, que economiza combustivel, tempo, e ansiedade, no conforto de sua
casa. Quando o home banking é estendido para o computador, os “resultados” sao
mais uma vez aprimorados, ja que usando o computador o cliente tem servigos
suplementares, tais como softwares financeiros que o ajudam com seus orgamentos
e registros financeiros, enquanto paga suas contas. Para alguns clientes, isso possui
um valor adicional até sobre o banco por telefone.

Este processo de aprimoramento no valor foi acompanhado por uma
dramatica reducdo nos custos por transacdo para os bancos. John Reed, ex-
presidente do Citibank, em entrevista dada a Heskett ef al. (1997, p. 13) estimava
que o custo de servir um cliente totalmente por cartdo de crédito e ATM era 25 vezes
menor do que através de uma agéncia do Citibank. As preferéncias individuais dos
clientes, e as limitagées de cada servigo fizeram com que o Citibank continuasse a
oferecer os trés servicos. Os bancos tém procurado criar desestimulos para que as
pessoas usem caixas humanos, em alguns casos, impondo taxas adicionais.

Neste estudo serd usado o conceito de valor de Zeithaml (1988),
explorando as contrapartidas das taxas pagas pelos clientes para 0s servigcos
bancarios, em termos de rapidez dos servigos, conveniéncia em comparagdo com

taxas cobradas por outros bancos.
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2.4 CONFIANGCA

A definicdo de confianca dada por Rousseau et al. (1998, p. 395), depois
de fazer uma pesquisa multidisciplinar na literatura académica é: “Confianca € o
estado psicolégico que compreende a intengcdo de aceitar a vulnerabilidade,
baseado nas expectativas positivas da intengdo ou comportamento de outros”.

Para McKnight, Cummings e Chervany (1998, p. 474) confianga significa
que uma parte acredita e esta disposta a depender de outra parte. Este conceito
pode ser dividido em dois construtos: i) intencdo de confiar, significando que uma
parte esta disposta a depender de outra parte numa dada situacao; ii) crenga na
confianga, significando que uma parte acredita que a outra parte € benevolente,
competente e honesta, numa situagéo previsivel.

Morgan e Hunt (1994, p. 23) conceituam a confianga como existente
quando uma parte confia na integridade e confiabilidade do seu parceiro de trocas.
Na sua revisdo da literatura sobre confianga, estes autores concluiram que esta, do
lado da parte que confia, resulta na crenga firme que a parte que a merece €
confidvel e tem alta integridade, o que ¢é associado com qualidades como
consistente, competente, honesto, justo, responsavel, prestativo, e benevolente.
Como a confiabilidade envolve vulnerabilidade, as partes vao procurar apenas
parceiros confiaveis. Assim, estes autores defendem que a confiangca é o maior
determinante do comprometimento do relacionamento.

Enquanto os clientes em relacionamentos devidos a "limitagao", isto €, eles
permanecem no relacionamento porque acreditam que ndo ha alternativa, clientes
em relacionamentos devidos a "dedicagdo" desejam a continuagdo do
relacionamento (BERRY e BENDAPUDI, 1997, p. 20).

Para Berry (1995), a confianga no parceiro de relacionamento é a principal
influéncia e € critica para a formagéo de relacionamentos baseados em servigos,
devido a intangibilidade dos servigos. A maioria dos servicos é dificil de avaliar antes

que uma pessoa o0s experimente, e alguns sao dificeis de avaliar mesmo depois que
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eles tenham sido fornecidos.

Berry (1995) afirma que, nas melhores circunstancias, os clientes que
usam um fornecedor de servigos pela primeira vez geralmente sentem incerteza e
vulnerabilidade. Estes sentimentos sao evidenciados para servicos que sao
pessoalmente importantes para os clientes, requerem consideravel envolvimento,
séo heterogéneos, ou sdo complexos (“caixa preta”).

Os clientes que desenvolvem confianga em fornecedores de servigos,
baseados em suas experiéncias com estes — especialmente os fornecedores de
servicos com estas caracteristicas significantes — tém boas razdes para
permanecerem nestes relacionamentos porque eles reduzem a incerteza e a
vulnerabilidade. Ainda segundo Berry (2001, p. 132), pelo fato das empresas de
servigos promoverem o marketing de promessas — produtos invisiveis pelos quais os
clientes pagam antes de experimentar — a confianga é vital. No varejo, “a confianga &
a base para a lealdade”. Os clientes que compram servigos devem confiar que uma
empresa mantera suas promessas e se conduzira de forma honrada. As empresas
podem substituir a confianga por contratos, mas os contratos ndo produzem o nivel
de fidelidade e envolvimento pelo qual a confianga € responsavel.

Nos diversos estudos feitos por Berry, Parasuraman e Zeithaml (1994), os
clientes sempre classificaram a confianga nos servicos como a mais importante
caracteristica no julgamento da qualidade dos servigos. Estes estudos incluiram as
atividades bancarias entre os servicos estudados (BERRY, 2001, p.133). Nos
relacionamentos de longo prazo, a racionalizagdo para a mudanga e 0s custos
envolvidos, vao dificultar o desenvolvimento de contratos que cubram todas as
possiveis contingéncias. Consequientemente, os parceiros de troca devem confiar
que o outro que vai se comportar de maneira justa, se um evento nao previsto
acontecer (BENDAPUDI e BERRY, 1997, p. 20).

Das cinco dimensbes que os clientes usam como critério para julgar a
qualidade do servico, a confiabilidade foi classificada como o critério mais importante

por 32% dos 1900 respondentes das 13 pesquisas que Berry, Parasuraman e
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Zeithaml (1994, p. 33) realizaram com clientes de diversos tipos de servi¢co. Muito
pouco importa para os clientes, quando o servi¢go nao é confiavel.

Quando uma companhia comete erros freqiientes na entrega, quando ela
ndao mantém as promessas, os clientes perdem a confianga de que podem contar
com a empresa e que ela vai realizar o que prometeu de forma correta. Berry,
Parasuraman e Zeithaml (1994) concluiram que competéncia (expertise) de uma
empresa de servicos € um instrumental-chave para estabelecer a confianga do
cliente (BERRY, 2001, p. 133). Como a expertise da empresa reflete 0 dominio de
competéncias relevantes na prestacao de servigos, os clientes tentem a confiar em
um parceiro que € percebido como tendo uma grande expertise (BENDAPUDI e
BERRY, 1997, p. 23).

Em suas entrevistas para um estudo sobre os construtos importantes, e em
suas relagdes, para a efetividade das aliancas de vendas, feitas entre
representantes autbnomos de vendas com as organizagbes que eles representam,
Smith e Barclay (1997, p. 4) identificaram a confianga como o elemento critico que
diferencia uma alianca efetiva de uma nao efetiva. Porque se acredita que a
confianga varia com as tarefas, situagcoes e pessoas, estes autores conceituam a
confiabilidade mutuamente percebida, e os comportamentos mutuos de confianga
como tendo multiplas dimensdes, cuja natureza e importancia relativa pode
depender do contexto especifico do relacionamento.

Para Smith e Barclay (1997) os comportamentos mutuos de confianga sao
acoes que refletem o desejo de aceitar a vulnerabilidade face a incerteza. Embora
haja uma variedade de a¢gdes que possam ser indicativas de confianga, ha cinco que
se destacam na teoria de trocas sociais e nas pesquisas de sua existéncia, como
sendo centrais para relacionamentos continuos: investimento no relacionamento,
aceitagdo da influéncia, abertura na comunicacao, reducao do controle e abstencao
de oportunismo.

Confiabilidade mutuamente percebida € a extensdo na qual ambos os

parceiros esperam responsabilidade fiduciaria no desempenho dos papéis
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individuais, e de que cada um agira no melhor interesse da parceria. Smith e Barclay
(1997) conceituam confiabilidade mutuamente percebida como tendo quatro
dimensdes: carater, competéncia no desempenho do papel, discernimento, e
motivos ou intengdes.

Sitkin e Roth (1993, p. 368) consideram que quatro clusters de medida
fornecem um quadro para a revisdo da literatura a respeito da confianga: atributos
individuais, comportamentos, situagdes e arranjos institucionais. A mais conhecida
destas correntes, a dos atributos individuais, foca-se na confianga individual nos
motivos dos outros, isto é, quanto os individuos acreditam nos outros, na auséncia
de qualquer razao clara para desacreditar. Neste caso a confiabilidade é baseada na
histéria de interacdo interpessoal, ou em caracteristicas sociais e demograficas dos
outros. Os autores que focam a confianga como um comportamento, conceituam um
comportamento de alta confianga como cooperacao, e um comportamento de baixa
confianga, como concorréncia. Os pesquisadores da confianga como uma
caracteristica situacional sugerem que confianga somente é necessaria nas
condi¢coes de: interdependéncia, incerteza quanto as escolhas dos outros, e
consequéncia. Finalmente, a confianga como um arranjo institucional reflete o uso
de contratos, capacidades de sansdo, ou procedimentos legais como substitutos
formais para a confianga interpessoal.

Seal (1998, p.102) usou os quatro clusters de Sitkin e Roth (1993) num
estudo sobre relationship banking examinando as bases pessoais, institucionais e
comportamentais da confiangca nas relagdes bancarias, e argumenta que falta
estabilidade a confianga pessoal, e esta pode servir as metas pessoais, mais do que
as metas organizacionais e, portanto, a geréncia deve se concentrar em identificar e
encorajar formas de confianga baseada nas rotinas e treinamento organizacional.

Garbarino e Johnson (1999, p.71) também seguem a mesma linha, e
preferiram se concentrar na confianga numa organizagao, em vez da confianga nos
individuos, capturada como a confianga do cliente na qualidade e confiabilidade dos

servicos oferecidos.
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Neste estudo optou-se por medir a confianga no canal mais usado pelo
cliente, baseada em atributos como eficacia nas transac¢des, auséncia de erros
operacionais, confiabilidade dos sistemas do banco do qual ele é cliente,
competéncia do banco e de seus funcionarios. Esta opgdo esta baseada nos

estudos de Berry, Parasuraman e Zeithaml (1994).

2.5 LEALDADE

Lealdade, segundo Oliver (1999), é descrita como:

“Um profundo comprometimento em recomprar ou continuar consumindo um
produto/servigo preferido consistentemente no futuro, resultando desta
forma em compra repetitiva da mesma marca ou grupo de produtos, apesar
de influéncias situacionais e esforgos de marketing que tenham o potencial
de provocar uma mudanga de comportamento”.

O marketing dos 4Ps, de produto, preco, promogcao e praga (canais de
distribuicao) tem influenciado por muito tempo aqueles responsaveis pela venda de
produtos industriais e de consumo, com o objetivo primario de aumentar o market
share (HESKETT et al., 1997, p. 58).

Entretanto, em poucos setores estudados por Reichheld e Sasser (1990) o
market share foi um maior antecedente de lucratividade do que a lealdade, quando
testaram estes relacionamentos numa amostra de organizagées produtoras de
servicos. Na sua busca por outros determinantes para a lucratividade eles
descobriram que as empresas de servigo com altos niveis de lealdade de clientes
ndo sO desfrutavam de alta lucratividade num determinado setor, mas que o0s
clientes leais se tornaram mais lucrativos com o tempo.

No caso de uma empresa de cartdes de crédito que diminuiu sua taxa de
perda de clientes de 20% para 10%, a vida média do relacionamento com um cliente
aumentou de 5 para 10 anos, e o valor deste cliente mais do que dobrou

(REICHHELD E SASSER, 1990, p. 107). Se a taxa de perda de clientes diminuir
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mais 5%, a vida média do relacionamento dobra mais uma vez e os lucros
aumentam 75%. Para Heskett et al (1997, p.59) a qualidade do market share,
definido em principio em termos da fatia de clientes leais servidos, esta se tornando
a meta principal das empresas, em lugar da meta de simplesmente ter o maior
market share.

Conforme Berry e Bendapudi (1997, p.15), os clientes podem manter
relacionamentos devido a limitagcéo (eles tém que permanecer no relacionamento),
ou devido a dedicagao (eles querem permanecer no relacionamento). No primeiro
caso os clientes podem permanecer no relacionamento por acreditar que nao ha
alternativa, o que é referido por Stanley e Markman (1992) como comprometimento
com base na limitacdo. No caso de funcionarios de empresas que mantém contas
salario em determinado banco, e sdo clientes praticamente cativos desse banco,
queiram ou ndo manter relacionamento com esse banco, é tipico de manutencéao do
relacionamento com base em limitacdo. No segundo caso, o cliente quer
genuinamente permanecer no relacionamento, o que é referido por esses autores
como dedicagao pessoal.

A perspectiva econémica explica a continuidade do relacionamento em
termos de custos e beneficios em permanecer no relacionamento versus deixa-lo
(BERRY e BENDAPUDI, 1997, p.17). A anadlise dos custos de transacdo (TCA)
sugere que os individuos entram num arranjo de trocas nao discretas (tal como
relacionamento de longo prazo) para minimizar os custos de transacdo (BERRY e
BENDAPUDI, 1997, p.20). A literatura enfatiza os custos de mudanga, a
dependéncia do parceiro de relacionamento, e ndo atratividade dos parceiros
alternativos. Esta perspectiva torna a manutencdo do relacionamento com base na
limitacdo.

A perspectiva psicologica (BERRY e BENDAPUDI, 1997, p.17), se foca na
resposta afetiva de uma das partes no relacionamento. Esta abordagem sugere que
as respostas afetivas tais como satisfacdo, identificagdo com o parceiro e

compromisso atitudinal influenciam os parceiros a permanecer ou a deixar o
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relacionamento. Esta perspectiva enfatiza que o cliente permanece no
relacionamento porque ativamente assim o deseja.

Do ponto de vista da empresa, ela procurara atrair clientes que sejam
passiveis de se tornar clientes de relacionamentos de longo prazo (ZEITHAML e
BITNER, 2003, p. 140). Por meio de segmentacao de mercado, a empresa pode vir
a compreender quais sao os melhores mercados-alvo para a construcdo de
relacionamentos duradouros com os clientes. A medida que o numero destes
relacionamentos cresce, os proprios clientes fieis, por meio do boca-a-boca,
geralmente sdo os responsaveis pela atragdo de novos clientes com potencial de
relacionamento similar.

Uma vez atraidos, os clientes estardo mais dispostos a permanecer no
relacionamento enquanto estiverem sendo consistentemente supridos por produtos
e servigos de qualidade e bom valor ao longo do tempo. Os clientes estardo menos
suscetiveis de serem atraidos por concorrentes, se a empresa estiver atendendo
suas necessidades de produtos e servigos. A meta de aprofundamento das relagées
com clientes sugere que clientes leais podem ser ainda melhores clientes se
comprarem produtos e servigos ao longo do tempo. Clientes leais ndo somente
proporcionam uma base sdélida para a organizagado, eles podem representar um
potencial de crescimento.

Numa empresa de cartdes de crédito, no inicio, os novos clientes usam o
cartdo esporadicamente e geram uma base de lucro (REICHHELD e SASSER, 1990,
p. 106). Mas, se os clientes permanecerem um segundo ano, as finangas aumentam
significativamente. A medida que os clientes se habituam ao uso do cartdo de
credito, e ficam satisfeitos com os servigos que o cartdo proporciona, os clientes o
usam mais e o saldo aumenta. No segundo ano, e nos anos subsequentes eles
compram ainda mais, aumentando bastante os lucros. Estes autores encontraram
esta tendéncia em cada uma das 100 empresas de 24 ramos diferentes, que eles
analisaram.

Um cliente de banco de varejo torna-se um melhor cliente ao abrir uma
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conta de poupanga, ao tomar um empréstimo e/ou lancar mao de servigos de
consultoria financeira daquela instituicdo (ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 140). Um
cliente corporativo torna-se um cliente ainda melhor se decidir concentrar seus
negocios financeiros com um banco em particular, em vez de dividir sua
movimentacao financeira em trés bancos.

Uma pequena empresa de consultoria de servigos financeiros, que
depende de relacionamentos pessoais com os clientes, descobriu que os custos
caem em dois ter¢os, do primeiro para o segundo ano de relacionamento, porque 0s
clientes sabem o que esperar do consultor, e tem menos questbes e problemas
(REICHHELD e SASSER, 1990, p. 107). Adicionalmente, os consultores sdo mais
eficientes porque eles estdo familiarizados com a situagcdo financeira e as
preferéncias dos clientes.

Devido ao processo de constru¢do e manutengdo de um relacionamento
envolver custos tanto de investimento como de oportunidade, Berry e Bendapudi
(1997, p.16) advogam que as empresas de servico podem se beneficiar ao identificar
quais clientes sdo mais receptivos em manter os relacionamentos. Os custos de
investimento incluem os custos de prospectar, identificar as necessidades dos
clientes, modificar as ofertas para atender a estas necessidades, e monitorar o
desempenho. Devido a estes custos, as empresas precisam fazer escolhas quanto a
quais grupos de clientes devem ser os alvos para o marketing de relacionamento.
Estas escolhas resultam em custos de oportunidade, ao preterir relacionamentos
com outros clientes. Principalmente porque os recursos gastos com clientes que
resistem aos esfor¢cos da empresa com marketing de relacionamento — ou desertam
cedo no processo — sdo perdidos. A compensagédo para a empresa sé acontecera
quando o relacionamento perdurar. O relacionamento deve durar o suficiente para
que a empresa recupere seus custos iniciais. Consequentemente, a empresa deve
se concentrar em identificar quais clientes sdo 0os mais provaveis de permanecer em
relacionamentos de longo prazo com a empresa.

Em termos de teoria econémica, o objetivo dos programas de manutencao
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do cliente é criar uma barreira contra mudanga do cliente para outra empresa,
suficientemente alta, de modo que um Unico encontro inaceitavel seja desprezado e
o cliente permaneca leal (BATESON e HOFFMAN, 2001, p.352).

Ha barreiras que acontecem naturalmente contra a mudanga, como o alto
risco percebido e a familiaridade do cliente com a rotina da empresa. Porém, o
sistema de retencéo é baseado em medidas tomadas pela geréncia para manter os
clientes. Estratégias de manutencdo tendem a cair em quatro categorias amplas:
formacgao de prego, criagao de privilégios para clientes, gerenciamento de desergao
e garantias.

Bateson e Hoffman (2001, p. 354) afirmam que a abordagem mais
avancada de lealdade é individual, ou seja, tratar cada cliente como um individuo
unico. Para estes autores, alguns dos programas individualizados de maior sucesso
encontram-se no setor bancario. Pela natureza dos servigos oferecidos, os bancos
acumulam grandes quantidades de dados de transagdes para cada cliente.

No passado estes dados eram mantidos em sistemas separados por
produtos, sem qualquer correlagdo. Com o advento dos grandes data warehouses,
foi possivel entender melhor o cliente e criar servicos e incentivos para melhor
satisfazer as necessidades individuais de cada cliente. Os bancos também
costumam classificar os clientes de acordo com uma segmentacao normalmente
baseada em retorno financeiro para o banco, e isentar ou conceder descontos em
tarifas, conforme o segmento ao qual o cliente pertenca. Este sistema combina
pricing com privilégios para manter clientes fiéis.

Para a mensuracao da lealdade neste estudo, foram usadas principalmente
as medidas de desempenho voluntario do cliente, desenvolvidas por Bettencourt
(1997, p.394) para medir a lealdade de clientes de lojas de produtos de alimentagao
(grocery stores). Este autor pesquisou a lealdade destes clientes através de
afirmacgdes sobre dizer coisas positivas sobre a loja para outras pessoas, encorajar
amigos e parentes para comprarem na loja, e fazer esforgos para fazer todas as

compras na loja, medidas através de escala de Likert de 7 pontos, indo de 1
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(discordo fortemente) a 7 (concordo fortemente).

2.6 CANAIS DE ATENDIMENTO

Canal de distribuicdo ou canal de marketing pode ser definido como “uma
rede organizacional e de instituicées as quais, em combinagéo, desempenham todas
as funcgdes requeridas para conectar os produtores com os consumidores finais para
cumprir a tarefa de marketing” (BOWERSOX et al., 2002, p. 95). No caso de
distribuicdo de servigos financeiros os canais de distribuicdo (delivery channels)
funcionam mais como canais de atendimento, devido a intangibilidade desses
Servicos.

Conforme Zeithaml e Bitner (2003, p. 306), em contraste com o0s canais
dos produtos, os canais de servigos sdo quase sempre diretos. Muitas das fungbes
bésicas exercidas pelos canais de distribuicdo — estocar, segurar e emitir
documentos — nao tém qualquer sentido no caso de servigos. O foco da distribuigdo
de servigos estd na identificacdo de formas de fazer com que o cliente e o
fornecedor do servigo se encontrem. As opg¢des para que isto ocorra estao limitadas
aos franqueados, agentes, corretores e canais eletrdnicos.

Os canais eletrdnicos sdo os unicos distribuidores de servico que nao
requerem interagdo humana (ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 318). Quanto mais um
servigo depende de tecnologia e/ou de equipamentos para a sua produgéo, e quanto
menos depender dos contatos face-a-face com os executores do servico, menos
ficara o servigo caracterizado por padronizacao e inseparabilidade.

Um bom canal de distribuicAo € um canal de relacionamento (SHAW e
STONE, 1993). Segundo esses autores, o canal € um veiculo para o dialogo e
comunicagoes além de ser um veiculo de distribuigcéo fisica do produto ou servigo, e
também um veiculo de relacionamento.

Os clientes ao escolherem um canal pelo qual querem adquirir um produto

ou servico, o fazem baseados em dois conjuntos de critérios: um conjunto que se



44

relaciona a suas percepgdes do desempenho do canal com relagéo a fatores como
fornecimento do produto ou servigo, custos, conveniéncia e localizagdo. As
percepcdes do cliente a respeito destes fatores sdo afetadas ndo somente pelo
desempenho real, mas também, por recomendagbes verbais, comunicagbes de
marketing, e experiéncias especificas de transagées com o canal. O outro conjunto
de fatores se relaciona com os beneficios que o cliente procura ao usar o canal.

Para Lindgren Jr. (2001, p. 466), o comércio eletrdbnico comegou no final
dos anos 70 e inicio dos anos 80, com o desenvolvimento dos sistemas EDI
(Electronic Data Interchange) e EFT (Electronic Funds Transfer). Para este autor, o
comércio eletrbnico inclui todas as atividades de uma empresa que utilizam a
Internet para auxiliar na trocas, os cartdes de crédito, os caixas eletrénicos e as
atividades bancarias por telefone.

As agéncias bancarias tém sido o canal basico de atendimento de servigos
bancarios desde o nascimento dos bancos no século XV. Entretanto, as constantes
mudangas na tecnologia tém introduzido novas opgbes de descentralizacdo na
distribuicao destes servigos (SVIGALS, 1997). O que costumava acontecer apenas
nas agéncias, e somente durante o “horario de atendimento”, agora pode acontecer
em qualquer parte do mundo, a qualquer hora, e através do canal de atendimento
que o cliente escolher — um caixa eletronico, o telefone, ou o computador
(DARLINGTON, 2000, p.115). As ultimas mudancas tém ocorrido em trés fases:

1) A mecanizagao das fungdes bancarias

A introdugdo dos caixas eletronicos introduziu o auto-atendimento
substituindo as transag¢des de balcdo (SVIGALS, 1997). O numero de caixas
eletrénicos passou de zero a 535.000 em 20 anos.

Kelly (1999) descreve o nascimento das redes de caixas eletrénicos:

"0 Citibank foi o pioneiro no uso dos caixas eletrénicos 24 horas, nos anos
70. Eles cobriram a cidade de Nova York inteira com suas maquinas
exclusivas, o que de inicio foi uma estratégia altamente bem sucedida.
Bancos concorrentes menores comegaram a formar suas proprias redes,
pequenas e exclusivas, de caixas eletrbnicos, mas nao conseguiram
competir com a enorme disseminagéo das maquinas do Citibank. Entéo,
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liderados pelo Chemical Bank, esses bancos menores juntaram-se para
formar uma rede aberta de caixas eletrénicos chamada Plus. De repente,
qualquer caixa eletrénico era o seu caixa eletrénico”.

2) A introdugao de novas fungbes

As solugbes de remote banking (transag¢des bancarias remotas) com
computadores, centrais de atendimento, bancos virtuais através da Internet, e o uso
de substitutos de dinheiro como os cartbes inteligentes estdo movendo as
transacoes para perto do cliente e para longe das agéncias (SVIGALS, 1997). O
namero de transagdes de varejo por telefone tem aumentado significativamente nos
ultimos anos. Dai a vantagem de parcerias do setor bancério com operadoras de
telecomunicacdo. Para ser eficiente, porém, este canal também tem que estar
suportado por um sofisticado sistema automatizado. Com a popularizagdo dos
telefones celulares, este canal oferece uma imensa mobilidade, e tem se mostrado o
preferido das geragbes mais jovens.

3) O uso de novas facilidades para expandir o papel e as receitas dos
bancos

Os caixas eletronicos se tornaram a base para a agéncia virtual, permitindo
facilidades sem atendimento humano, em diversas localizagbes. Agéncias em
empresas, escolas, supermercados e outras novas localizagcbes aumentam o
namero de pontos de interacdo com os clientes (SVIGALS, 1997). Os caixas
eletrénicos estdo cada vez mais se interligando em rede, de tal forma que um cliente
de um banco pode sacar num caixa de outro banco, pagando uma taxa por esta
utilizagdo. Os padrbes aumentam a compatibilidade ou interoperacionalidade,
gerando mais valor para os usudrios com a ampliagdo da rede. Indiretamente, a
maior capacidade de partilhar dados atrai mais consumidores para este formato,
expandindo as exterioridades da rede disponiveis (SHAPIRO, 1999). O uso dos
caixas eletrénicos de forma interbancaria e com acesso compartilhado entre clientes
de bancos diferentes, aumenta a cobertura de atendimento e permite a cobranca de

taxa de utilizagdo (SVIGALS, 1997).
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As novas tecnologias, que influenciaram todos os setores, no inicio dos
anos 90, apagaram as linhas entre os canais de distribuicdo, entre os setores, e
certamente entre as nag¢des (Darlington, 1998, p.115). Isto fez com que a natureza
do servi¢o bancario mudasse de puramente transacional, para relacional. Os bancos
passaram a lidar com informagé&o, além do dinheiro.

Ha uma série de estudos feitos por Bhatnagar, Lurie e Zeithaml (2002) no
sentido de entender em que extensdo a experiéncia do consumidor em um
determinado dominio (online ou offline), influencia suas expectativas e
comportamentos em relagdo a outro dominio. Os estudos procuram determinar até
que ponto a racionalizagdo dos consumidores se refere @ um unico dominio, ou seja
se eles usam seu conhecimento de um dominio para racionalizar sobre o outro. Os
resultados indicam que ha importantes diferengcas na extensdo na qual os
consumidores usam suas experiéncias online e offline para desenvolver expectativas
sobre futuros encontros com a empresa. As experiéncias offline sdo mais
importantes que as experiéncias online para a racionalizagéo sobre o outro dominio.

Em um estudo sobre satisfagdo/insatisfagdo com os canais de atendimento
para servigos de saude, Dant, Lumpkin e Rawwas (1998, p.8) sugerem que,
independentemente da linha tedrica adotada, parece haver ampla justificativa para
uma dicotomia diferenciando percepcoes entre um evento especifico de
satisfacao/insatisfacdo, e genérica, dentro dos canais de servico. A premissa desta
dicotomia, no entanto, ndo concebe as percepgdes de eventos especificos como
meros constituintes das percepgbes genéricas, unidos por algum aditivo,
multiplicativo, ou outra relagdo funcional. Uma série de eventos especificos de
satisfacao/insatisfacdo somente resultaria em satisfacao/insatisfacdo genérica se
algum sentimento mediador, como expectativa frustrada de troca balanceada

emergir.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a metodologia de pesquisa utilizada para verificar
empiricamente o perfil de utilizagdo dos diversos canais de atendimento colocados a
disposicdo dos clientes pelos bancos de varejo, sua adequagdo em termos de
qualidade percebida, confianga e valor percebido, se esta adequagao resulta em
satisfacao e retencéo de clientes na base das instituigdes financeiras.

O capitulo esta dividido em:

3.1 Especificagdo do Problema: objetivos da pesquisa deduzidos da revisdo
tedrico-empirica do tema estudado, modelo proposto e apresentacdo das
variaveis e, definicdo constitutiva e operacional das variaveis em estudo.

3.2 Delineamento e design da pesquisa: populacdo e amostra, tipos de dados,

coleta e tratamento dos dados.

3.1 ESPECIFICAGAO DO PROBLEMA

O problema de pesquisa que motivou esta dissertagéo é:
Qual a relacao entre o comportamento de utilizacao dos canais de
atendimento bancario, pelos clientes pessoas fisicas, a satisfacdo e seus

antecedentes e consequentes?

3.1.1 Objetivos de Pesquisa

Os objetivos deduzidos a partir da fundamentacao teorico-empirica do
capitulo 2, das entrevistas exploratorias iniciais feitas com executivos de um grande
banco de varejo, mencionadas na pagina 8, e das entrevistas em profundidade da

fase exploratoria, estao relacionadas a seguir:

1. Verificar se o perfil de utilizagdo dos canais de atendimento bancario, pelos

diversos segmentos de clientes, tem relagdo com os produtos transacionados
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nestes canais.

2. Verificar se o canal de atendimento bancario com maior servico pessoal
(agéncia) produz maior satisfacdo e confianca e € mais valorizado pelos
clientes do que os canais de atendimento remotos (Internet, Central de
Atendimento e Telebanco).

3. Verificar se a lealdade dos clientes tem relagdo com seu perfil de utilizagdo

dos canais de atendimento.

3.1.2 Modelo Proposto e Apresentagédo das Variaveis

Seréo usadas neste estudo: i) duas variaveis independentes — utilizagdo de
canais de atendimento remotos (Internet, ATM, telefone) e utilizacdo do canal de
atendimento tradicional (rede de agéncias/ gerente); ii) quatro variaveis dependentes
— valor percebido, confianga, satisfacéo e lealdade e iii) e trés variaveis de controle —

classe sécio-econdmica, género e faixa etaria.

FIGURA 1 - MODELO PROPOSTO PARA TESTAR AS RELAGOES ENTRE AS VARIAVEIS

Comportamento o
de utilizagéo de Varidveis
canais bancérios atitudinais
Atendiment Agéncia ou Valor
endimento | Telefone com _
Pessoal Gerente percebido
Confianga
Internet Satisfacao
Atendimento Telebanco
Remoto
Call Center Lealdade
ATM
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3.1.3 Definigdo constitutiva e operacional das variaveis em estudo

A seguir sdo apresentadas as variaveis estudadas, com suas definicoes

constitutivas (DC) e operacionais (DO).

Utilizacao dos canais de atendimento

DC: Taxa de utilizagdo de um canal de atendimento especifico por um cliente ou por
um segmento de clientes, em relagédo ao total de utilizagdo dos canais a disposi¢ao
dos clientes ou do segmento de clientes. Canal de atendimento (delivery channel) é
o elemento intermediario envolvido na disponibilizagcdo do servigo para o consumidor
(KOTLER, 2000, p.510). No presente estudo os canais de atendimento bancario sdo:
rede de agéncias / gerente de conta (atendimento pessoal), Internet, telebanco,
central de atendimento, caixa automatico (canais remotos);

DO: Operacionalizado por meio de pesquisa tipo survey, realizada com uma amostra
de clientes de varios bancos, usando-se questionarios com escalas de soma
constante, expressas em percentuais de utilizagdo de cada canal por produto

transacionado.

Satisfacao dos clientes

DC: Como observaram Krishan et al. (1999), a satisfagdo dos clientes em servigos
financeiros € multifacetada, e pode variar de acordo com o canal de atendimento
utilizado para fornecer o servigo. Assim, sera usada a adaptacéo feita por Prado
(2004), da definicdo sugerida por Anderson, Fornell e Lehman (1994): a avaliacdo
global, realizada pelo consumidor ao longo do tempo, baseada na experiéncia total
de consumo dos servigos bancarios, e das interagdes com o provedor desses
Servicos.

DO: Operacionalizada por meio de escala de Likert de 5 pontos (desdobrada em 10
pontos), em pesquisa tipo survey realizada com uma amostra de clientes de varios

bancos com: a) grau de satisfagdo por canal de atendimento, desde “muito
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insatisfeito” até “muito satisfeito”; b) abordagem de desconfirmacéo da expectativa,
que mede a satisfacdo do cliente comparando as expectativas com as percepgdes
(HOFFMAN, 2001, p. 278), através de avaliacdo de “muito pior do que o esperado”
até “muito melhor que o esperado”, e; c) avaliagdo do desempenho do canal de
atendimento em termos de qualidade desde "péssimo" até "excelente". As escalas e
os itens utilizados foram desenvolvidos com base na fundamentagéo teérica e na

fase qualitativa da pesquisa.

Valor percebido

DC.: O valor percebido pelos entrevistados dos servicos que Ihes foram prestados
pelo banco dos quais sao clientes, a partir dos diversos canais de atendimento, em
termos de comparacao com taxas cobradas por outros bancos, rapidez dos servigos
e conveniéncia, em relacdo &s taxas pagas pelos clientes para 0s servigcos
bancarios, (ZEITHAML,1988);

DO.: Operacionalizado por diversas afirmagdes sobre as taxas cobradas pelo banco
em relagdo aos servigos oferecidos por meio dos canais de atendimento, avaliadas
por meio escala de Likert de 5 pontos (desdobrada em 10 pontos), indo de “discordo
totalmente” até “concordo totalmente”, em pesquisa tipo survey realizada com uma
amostra de clientes de véarios bancos. A escala e os itens utilizados foram
desenvolvidos com base na fundamentacdo tedrica e na fase qualitativa da

pesquisa.

Confianca

DC.: Confianca é o estado psicolégico que compreende a intengcdo de aceitar a
vulnerabilidade, baseado nas expectativas positivas da intencdo ou comportamento
de outros (ROUSSEAU et al. 1998);

DO.: Operacionalizada por meio de afirmag¢des sobre a confianga nos servigos
oferecidos pelo banco a partir dos canais de atendimento, avaliadas por

escala de Likert de 5 pontos (desdobrada em 10 pontos), indo de “discordo
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totalmente” até “concordo totalmente”. A escala e os itens utilizados foram
desenvolvidos com base na fundamentacdo tedrica e na fase qualitativa da

pesquisa.

Lealdade dos clientes

DC.: Lealdade resulta de um comprometimento em recomprar ou continuar
consumindo um produto/servigo preferido consistentemente no futuro, resultando
desta forma em compra repetitiva da mesma marca ou grupo de produtos (OLIVER,
1999);

DO.: Operacionalizada por meio de afirmagdes sobre as probabilidades de o cliente
continuar a utilizar os servicos do banco, medidas por escala de Likert de 5 pontos
(desdobrada em 10 pontos), desde “certamente ndo” até “certamente sim”, em
pesquisa tipo survey realizada com uma amostra de clientes varios bancos. A escala
e os itens utilizados foram desenvolvidos com base na fundamentacéao tedrica e na

fase qualitativa da pesquisa.

3.2 DELINEAMENTO E DESIGN DA PESQUISA

3.2.1 Delineamento da Pesquisa

A pesquisa foi projetada para ser de natureza descritiva com amostra ndo
probabilistica. Conforme Malhotra (2001, p. 108), o principal objetivo da pesquisa
descritiva € descrever caracteristicas ou fungdes de mercado. Algumas das razées
para a pesquisa descritiva sdo descrever caracteristicas de grupos relevantes, como
consumidores, determinar percep¢oes de caracteristicas de produtos e determinar o
grau até o qual as variaveis de marketing estdo associadas. Esta pesquisa € um
estudo em corte transversal, também chamado de sample survey, no qual é extraida

somente uma amostra dos entrevistados da populacdo alvo e as informagbes séo
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obtidas desta amostra uma unica vez (MALHOTRA, 2001, p. 109).

3.2.2 Etapas da pesquisa

A coleta de dados foi dividida em duas etapas. A primeira etapa, de
natureza exploratéria e qualitativa (vide roteiro de entrevista no Anexo 1), teve o
objetivo de formular o problema de pesquisa de forma mais precisa, identificar e
esclarecer as variaveis chaves, e gerar indicadores para o0s construtos mais
especificos desta pesquisa (MALHOTRA, 2002, p. 166). Nesta etapa procurou-se
explorar o perfil de utilizacdo dos canais de atendimento bancario, e sua relagdo com
os produtos bancarios e com as classes econémicas dos clientes que os utilizam. O
tamanho da amostra para esta etapa foi propositadamente pequeno e néo
representativo (MALHOTRA, 2002, p. 168), com o objetivo de se explorar a natureza
de tais relagoes.

Na segunda etapa, foi realizada uma pesquisa quantitativa com corte
transversal. A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa de levantamento
(survey), feita com uma amostra de clientes de varios bancos, para atender aos
objetivos descritos na introducdo deste projeto (vide questiondrio da etapa

quantitativa no Anexo 2).

3.3 POPULAGCAO E AMOSTRA

O universo da pesquisa compreende os clientes de banco, que possuem
contas ativas em bancos na cidade de Curitiba, e a populagéo-alvo sdo os clientes
pessoas fisicas, com contas em bancos desta cidade. A unidade amostral € o cliente
titular, ou co-titular de uma conta em um dos seguintes bancos: ABN/ Real, Banco
do Brasil, Bradesco, HSBC, Itau, Santander Banespa e Unibanco.

A escolha destes bancos se deve ao fato de sua rede de agéncias ter uma
abrangéncia geografica que cobre a maioria dos bairros da cidade, disponibilizar

todos os canais de atendimento para todos os clientes, e também por limitagdo do
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escopo da pesquisa. A técnica de amostragem escolhida foi a ndo-probabilistica por
quotas, devido as limitagdes de tempo e recursos (MALHOTRA, 2001, p. 306).

As caracteristicas de controle das cotas estabelecidas inicialmente foram
sexo (50% homens, 50% mulheres), faixa etaria (1/3 até 30 anos; 1/3 de 31 a 45
anos; e 1/3 com 46 anos e acima) grau de instrugdo minimo de primario completo
(48. Série do ensino fundamental), e possuir conta no banco mencionado pelo
entrevistado como o mais utilizado, ha pelo menos um ano.

Na primeira fase (exploratéria qualitativa) foram selecionados nove clientes
de bancos, através de amostragem nao probabilistica de conveniéncia, tendo por
critério apenas o fato do entrevistado ter conta em banco na cidade de Curitiba, ha
mais de um ano. As caracteristicas sécio-demograficas desta amostra estao
descritas na segéo seguinte.

Na segunda fase (quantitativa com amostra ndo probabilistica) foram
entrevistadas 197 pessoas. Foi feito um pré-teste por e-mail do questionario aplicado
(anexo 2), com quatro entrevistados, para verificar o auto-entendimento das
perguntas e das escalas pelos entrevistados. Nao foi dada nenhuma explicagdo aos
respondentes, além daquelas constantes no proprio questionario. O feedback foi
dado por telefone por meio de depoimentos sobre o entendimento do questionario.
Houve apenas uma inconsisténcia, causada mais por distracao do respondente. As
caracteristicas demogréficas da amostra da fase quantitativa estdo descritas na

secao de Descricao e Analise dos Dados.
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4 DESCRIGAO E ANALISE DE DADOS

4.1 FASE EXPLORATORIA: PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa exploratoria (qualitativa) foi realizada junto a clientes de bancos
da cidade de Curitiba, e objetivou obter um melhor entendimento das razdes e
motivagbes subjacentes (MALHOTRA, 2002, p. 168) a utilizacdo de canais de
atendimento, relagdes com produtos bancarios, ou outros atributos desses canais.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas semi-estruturadas
em profundidade, com base em um roteiro de entrevista (Anexo 1), com nove
clientes de bancos, entre 18 e 25 de fevereiro de 2006. O roteiro foi desenvolvido a
partir dos objetivos contidos no projeto de dissertagcdo, com base em estudos
anteriores, e em depoimentos de executivos de um grande banco, coletados na fase
preparatéria deste estudo.

As entrevistas foram gravadas, transcritas na integra, e analisadas usando-
se a técnica de analise de conteudo, preconizada por Bardin (1994). A anadlise de
conteudo € uma técnica de investigacdo que através de uma descricdo objetiva,
sistematica e quantitativa do conteddo manifesto das comunicagdes, tem por
finalidade a interpretacdo destas mesmas comunicagbes (BARDIN 1994, p. 34). A
intengdo da andlise de conteudo € a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢coes de produgdo (ou recepgdo), inferéncia esta que recorre a indicadores,

quantitativos ou ndo (BARDIN, 1994, p. 38).

A amostra de entrevistados desta fase teve as seguintes caracteristicas:
e 8 entrevistados com curso superior completo, e 1 com colegial
completo/ superior incompleto;
e 5 mulheres e 4 homens;

e aidade variou de 25 a 71 anos;
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e 5 casados, 3 solteiros e 1 divorciado

e classes econbmicas, A1, A2, B2 e C, segundo o Critério Brasil
(ABEP, 2003).

e todos tém mais de uma conta bancaria, num total de 18 contas em
7 bancos: Banco do Brasil (3), Boston (2), Caixa (2), HSBC (3), ltau
(3), Real (3), Unibanco (2).

e a idade da conta varia de um a mais de trinta anos, sendo a
mediana de 6,5 anos e 12 contas (67%) com 5 ou mais anos.

e 8 contas sdo do tipo especial, ou seja, contas denominadas pelos
bancos de Ouro, Premium, Gold, Van Gogh, Uniclass e
Personalitee, que normalmente tém limites de crédito pré-aprovados
e permitem saques sobre-limites (overdraft), os chamados cheques
especiais.

O Quadro 2 mostra as caracteristicas socio demograficas da amostra.

QUADRO 2 - CARACTERISTICAS SOCIO-DEMOGRAFICAS DA AMOSTRA

CLASSE | SEXO | INSTRUGCAO | IDADE
A1l F superior 71
A1 M superior 46
A2 M superior 60
A2 F superior 52
A2 F superior 44
A2 M superior 44
B2 F superior 29
B2 F sup. incomp. 27
C M superior 25
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4.1.1 Razbes de concentragdo do movimento num banco

Nesta categoria de andlise, procurou-se explorar as razées que levam os
clientes a concentrar 0 movimento e 0s recursos num determinado banco e as
eventuais vantagens advindas desta concentracéo.

As principais razdes citadas para a concentragdo de recursos num
determinado banco foram: atendimento personalizado, menores custos, ter conta
salario, todas com 4 cita¢cdes cada uma.

Um exemplo de razao citada foi o seguinte:

“Eu tenho mais servigos, mais contato com as pessoas. No Banco do Brasil
eu nao conhego meu gerente. Nao fago a menor idéia. Apesar de no Banco

do Brasil as operagbes serem mais interessantes, eu estou mais
familiarizado com o Unibanco”.

Razdes diferentes, as vezes, foram citadas pela mesma pessoa. Outras
razdes citadas foram servigos e facilidades, com 3 citagées cada uma. Confianga e
seguranga, e familiaridade, foram citados por apenas um entrevistado cada uma.
Quanto as vantagens de se concentrar mais recursos num unico banco, a
vantagem citada por 5 respondentes foi reducéo de tarifas. Um exemplo de resposta
a esta questao foi:
“Quanto mais recursos vocé concentra em um banco, mais beneficio ele te

da. Vocé tem reducdo de tarifa, tem servico de motoboy, eles tiram a
anuidade do seu cartdo de crédito”.

Outras razdes citadas foram beneficios, facilidade de administrar,
atendimento personalizado, e servigos adicionais.

As respostas a pergunta sobre as vantagens de concentrar recursos num
determinado banco alguns itens, como redugcdo de tarifas, atendimento
personalizado, beneficios/ facilidades foram semelhantes as respostas para a
pergunta sobre as razdes desta concentragdo, o que sugere que estas vantagens
séo parte das razdes para a concentragao.

Uma das razbes mais citadas para ndo manter um relacionamento mais
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forte com um determinado banco, ou ndo frequentar a agéncia, foi ndo ser
reconhecido como cliente, como por exemplo:
“Se eles me reconhecessem como pessoa fisica, se eu fosse uma pessoa la

dentro, fosse uma cliente vista, valorizada. Nao so pelo valor que tenho la
dentro, mas pelo potencial que tenho’.

A mudanca freqiiente do gerente da conta, e até o desconhecimento de
quem seja seu gerente também foi bastante citada, como neste exemplo:
“No ltau volta e meia esta mudando a geréncia, e realmente ndo tenho

nenhum contato com eles. No HSBC eu conhego o gerente pelo nome. No
Itat eu nem sei quem é€”.

4.1.2 Comunicagéo do banco com o cliente

Procurou-se saber nesta categoria se o banco fornece informagdes
suficientes sobre produtos e sobre o proprio cliente, e de que forma esta
comunicacao se da. A maior parte dos entrevistados esta satisfeita com o nivel de

informagéao recebida do banco, como por exemplo nesta resposta:

“Eu uso bastante a Internet e sempre quando entro tem alguma informagdo
na tela. O Unibanco costuma ligar bastante para mim. Eles tem um servigo
de telemarketing e eles sempre ligam para falar sobre alguma coisa. Eles
também mandam bastante correspondéncia’.

Um dos entrevistados reclamou que nem sempre recebe as informacdes
que gostaria do banco do qual é cliente, e que para obté-la com a freqiéncia que

gostaria teria que acessar a Internet e pagar pela utilizagao.

4.1.3 Perfil de utilizagdo de canais de atendimento

Nesta categoria procurou-se obter informacées sobre os canais de

atendimento preferidos pelos clientes para fazer transagdes, e se esta preferéncia
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tem relagdo com o tipo de produto transacionado. O Quadro 3 mostra o numero de
entrevistados por percentual de utilizagcdo de cada canal de atendimento para o

produto conta corrente.

QUADRO 3 - CONTA-CORRENTE: PERCENTUAL DE UTILIZAGAO DOS CANAIS DE
ATENDIMENTO (RESPOSTAS MULTIPLAS)

Percentual de utilizacao do canal

Conta corrente 10% | 20% | 30% | 40% | 50% | 60% | 70% | 80% | 90% | !00%

Agéncia (gerente, caixa)
Internet

Telebanco (teclado do telefone)
Central de atendimento

Caixa eletrénico

Cheque

Cartao de débito

MAW= = 2=
—
—
—
—
—

Nota-se que os canais preferidos s&o Internet e caixa eletrénico, com 4 e 3
citacoes acima de 70% de utilizagdo, respectivamente, ou seja 7 em 9 entrevistados
preferem estes dois canais para movimentar suas contas correntes. As razdes
mencionadas para a utilizagdo destes canais foram facilidade de uso, rapidez,
comodidade, ndo precisar ir ao banco, poder usar de qualquer lugar, poder usar fora
do horério bancério, e ndo enfrentar filas.

O produto débito automatico de contas, que foi citado por 5 respondentes,
ndo envolve propriamente uma transacdo, porque este produto basicamente
necessita o cadastramento da conta uma unica vez, o que pode ser feito, na maioria
dos casos, junto a propria prestadora de servicos e, depois, se resume ao
acompanhamento de que a conta foi efetivamente paga. Assim, é possivel que a
indicagdo da Internet, como mais usada para este produto, se refira principalmente
ao acompanhamento.

O produto poupancga foi citado por 4 entrevistados, 2 dos quais se utilizam
basicamente do caixa eletronico para movimenta-la, 1 a Internet e 1 a agéncia.

Os produtos de investimento foram citados por 4 entrevistados, 2 usam
Internet e 2 a agéncia. Um deles mencionou que o banco onde possui investimento

nao disponibiliza Internet para movimenta-lo, caso contrério a usaria.
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4.1.4 Razao da preferéncia por um determinado canal

Nenhum dos entrevistados mencionou os canais presenciais (caixa
ou gerente na agéncia) como preferencial. A maioria dos entrevistados usa
mais Internet e caixa eletrénico do que a rede de agéncias, e alguns citaram
recorrer ao atendimento pessoal apenas quando tém problemas com o canal
remoto.

As razdes citadas referentes aos canais remotos sdo comodidade,
facilidade, conveniéncia, rapidez, ter todas as informagdes na hora, poder
acessar de qualquer lugar, poder usar a qualquer hora.

A pergunta sobre a razdo do entrevistado preferir um determinado canal,
um exemplo de resposta foi:

“Pela facilidade, nao ter que sair de casa, ndo ter que se locomover para
usar. Posso agendar um pagamento se eu for viajar’.

Um dos entrevistados mencionou que quando teve problema com a
Internet, ndo conseguiu resolver o problema com o pessoal da agéncia, que
sugeriu que ele ligasse para a central de atendimento.

Uma das entrevistadas ao ser perguntada se tinha algum problema
com algum canal de atendimento deu a seguinte resposta:

“Para mim o mais problematico é ir ao banco. Primeiro porque a porta
giratéria nunca me deixa entrar. Eu tenho que deixar a bolsa inteira na

porta. Tenho que entrar em fila, nem sempre a pessoa esta disponivel para
me atender. Apesar da minha agéncia ter estacionamento”.

Para esta cliente, a ida a agéncia s6 acontece quando nao ha possibilidade
dela usar um canal remoto, 0 que mostra uma clara preferéncia por esses canais.

Alguns entrevistados mencionaram a eventual falta de seguranga no uso
da Internet, o que aparentemente ndo os preocupa, devido aos controles embutidos
nos sistemas de Internet banking, e também por nunca terem tido problemas deste

tipo. Alguns mencionaram que a conveniéncia compensa o risco. Uma entrevistada
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mencionou que, ao contrario, teve problema de fraude na agéncia, por terem

entregue um taldo de cheques seu a um falsario.

4.1.5 O que falta no banco mais usado

As respostas dos entrevistados a pergunta sobre o que falta no banco em
que mais transacionam foram as mais variadas: maior atendimento pessoal,
menores taxas, acessibilidade aos produtos de investimento pela Internet, maior
atencado ao pequeno investidor.

Aparentemente, neste topico, as respostas refletem mais as queixas usuais
que os entrevistados fizeram durante a entrevista, sobre alguma dificuldade com
canais de atendimento especificos ou tarifas cobradas pelo banco. O curioso € que
muitos usuarios declarados de canais remotos disseram que falta maior atendimento

ou atengao pessoal, o que pode ser uma consequiéncia dessa preferéncia.

4.1.6 Conclusao geral da fase qualitativa

A amostra pesquisada nesta fase, em sua maioria, prefere os canais
remotos de Internet e caixa eletrénico para transacionar com os bancos dos quais
séo clientes. Apesar disso varios entrevistados apreciam o atendimento pessoal, e
provavelmente usam mais os canais remotos por ndo disporem deste servico na
quantidade e qualidade que eles consideram adequadas. As respostas mostraram
que estes clientes gostariam de ter um atendimento pessoal mais disponivel e mais
personalizado.

Entretanto, os canais remotos apresentam vantagens de comodidade e
facilidade de acesso a qualquer hora e de qualquer lugar. A preferéncia por estes
canais nao aparenta ter nenhuma relagdo com os produtos transacionados, e alguns
entrevistados usariam 0s mesmos canais, caso 0s produtos que nao estédo
disponiveis nestes canais, fossem disponibilizados.

A preferéncia por canais como a Internet sugere que ha uma relagao entre
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a classe social e 0 uso deste canal. E provavel que esta relacdo seja influenciada
pela maior facilidade de acesso a Internet pelas classes mais altas. A raz&o desta
relacdo, no entanto, ndo estd no escopo deste trabalho, mas €& um ponto
interessante para pesquisas futura.

As razdes de concentracdo dos negécios dos entrevistados num
determinado banco e as vantagens desta concentracdo sao semelhantes, sugerindo
uma relagéo de causa e efeito, embora alguns entrevistados tenham conta salario no

banco mais utilizado.

4.2 FASE QUANTITATIVA

Na fase quantitativa aproximadamente metade dos questiondrios foi
distribuida porta a porta pessoalmente, sem instrugdo de preenchimento além das
constantes no proprio questionario. Como esta parte dos dados néo foi suficiente
para completar as cotas de respostas estipuladas por faixa etaria e género, o
restante dos questionarios foi respondido em entrevista pessoal. Nao foram notadas
diferencas nas respostas obtidas por meio das duas formas de coleta de dados.

No total foram distribuidos 230 questionarios, para respondentes
selecionados de forma aleatéria em toda a cidade de Curitiba. Apos a verificagdo
dos questionarios respondidos (MALHOTRA, 2001, p. 377) quanto ao
preenchimento completo e de acordo com as instrugbes, e eliminacdo dos
questionarios preenchidos por clientes de outros bancos, fora da lista definida no
delineamento da pesquisa (ABN/Real, Banco do Brasil, Bradesco, HSBC, ltad,
Santander e Unibanco), foram consideradas aceitaveis 197 entrevistas, estando
ligeiramente acima da cota inicialmente prevista de 180 entrevistas. Os dados foram

colhidos durante os meses de margo e abril de 2006.
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4.2.1 Dados gerais — Caracteristicas da amostra

As caracteristicas de controle das cotas para esta fase foram previstas
para serem 50% do sexo masculino e 50% do sexo feminino, numa amostra total de
180 entrevistas, distribuidas igualmente em trés faixas etarias: até 30 anos, de 31 a
45 anos, e de 46 anos e acima.

As 197 entrevistas aceitaveis foram 54,8% do sexo feminino e 45,2% do

sexo masculino, como pode ser visto no Quadro 4 e na Figura 3.

QUADRO 4 - CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS DA AMOSTRA: GENERO

Género
Feminino | Masculino Total
No. 108 89 197
entrevistas
% dentro de 54,8 45,2 100
Sexo

FIGURA 2 - PERCENTUAL DE RESPONDENTES POR SEXO

45%

@ Feminino
@ Masculino

55%
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A distribuicao por faixa etéria estd em torno de 1/3 para cada uma das faixas,
como se vé no Quadro 5 e na Figura 4.

QUADRO 5 - CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS DA AMOSTRA: FAIXA ETARIA

Faixa etéaria
até 30 de31a45 (46 anose Total
anos anos acima
No. 66 62 69 197
entrevistas
% dentro da 33,5 31,5 35,0 100
faixa etaria

FIGURA 3 - PERCENTUAL DOS RESPONDENTES POR FAIXA ETARIA

o até 30 anos
m de 31 a 45 anos
0 46 anos e acima

31%

A quantidade e percentual de entrevistados de cada um dos bancos em
relagdo a idade da conta estd no Quadro 6. Como pode-se observar, mais de 60%
dos entrevistados sdo clientes ha mais de 5 anos nos bancos por eles mencionados.

O banco que teve o maior numero de entrevistados foi o Ital com 60 pessoas (30%

da amostra).
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Idade da conta

Banco 1-2anos 2 -5anos + 5 anos Total
No. % No. % No. % No. %
ABN/Real 6 27,3 3 13,6 13 59,1 22 100,0
Banco do Brasil 3 8,6 11 31,4 21 60,0 35 100,0
Bradesco 5 16,7 10 33,3 15 50,0 30 100,0
HSBC 7 18,4 11 28,9 20 52,6 38 100,0
Itad 3 5,0 14 23,3 43 71,7 60 100,0
Santander 0 0,0 0 0,0 3 100,0 3 100,0
Unibanco 4 44.4 1 11,1 4 44.4 9 100,0
Total 28 14,2 50 25,4 119 60,4 197 100,0

O Quadro 7 mostra o numero de entrevistados e percentual de classe

socio-econémica por banco, de acordo com o Critério de Classificagéo Brasil (APEP,

2006). Para refletir a composi¢cao normal da sociedade, com relagéo a classe socio-

econdmica nao foi previsto nenhum corte por classe, e assim, houve entrevistas com

pessoas das classes D até A1. O Itau foi o banco com maior numero de clientes nas

classes B2 e C, com 20 entrevistados em cada uma, o que de certa forma explica o

maior niumero de entrevistados deste banco (60 pessoas ou 30% do total). A classe

socio-econdbmica com maior nimero de entrevistados foi a B1 com 58 entrevistas

(29,4% do total).

QUADRO 7 - CLASSE SOCIO-ECONOMICA POR BANCO

Classe so6cio econdmica

Banco A1 A2 B1 B2 C D Total
ABN/Real No. de entrevistados 1 3 9 4 5 0 22
% no banco 45 13,6 40,9| 18,2 22,7 0,0 100
Banco do Brasil | No. de entrevistados 3 7 10 8 6 1 35
% no banco 86| 20,0 286| 229 17,1 29 100
Bradesco No. de entrevistados 0 2 10 10 7 1 30
% no banco 0,0 6,7| 33,3 33,3| 23,3 3,3 100
HSBC No. de entrevistados 1 10 12 6 9 0 38
% no banco 26| 26,3| 31,6 158| 23,7 0,0 100
Itad No. de entrevistados 1 7 10 20 20 2 60
% no banco 1,7 11,7 16,7| 33,3 33,3 3,3 100
Santander No. de entrevistados 0 0 2 1 0 0 3
% no banco 0,0 0,0| 66,7 33,3 0,0 0,0 100
Unibanco No. de entrevistados 0 2 5 1 1 0 9
% no banco 0,0 22,2 55,6 11,1 11,1 0,0 100
Total No. de entrevistados 6 31 58 50 48 4 197
% total 3,0 15,7| 29,4| 254 24,4 2,0 100
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4.2.2 Analise preliminar dos dados - Distribuicao de Frequiéncia por Produto

Conforme sugere Malhotra ( 2001, p. 398):

"Os resultados da analise basica nao s6 tém valor intrinseco, como também
dao orientagao sobre como fazer uma analise multivariada. O discernimento
proporcionado por ela tem também grande valor na interpretagdo dos
resultados obtidos com técnicas mais sofisticadas".

Com estes objetivos, foi feita uma analise de freqliéncia para cada um dos
produtos relacionados no questionario da pesquisa quantitativa em relacdo ao
comportamento de utilizacdo dos canais de atendimento. Estas andlises foram
efetuadas com o auxilio do programa SPSS, cujo resultado esta descrito a seguir.

No questionario de entrevista aplicado (Anexo 2) foi pedido aos
entrevistados que distribuissem percentualmente a utilizagdo dos canais de
atendimento, para transacionar com cada produto, no banco do qual séo clientes.
Também foi solicitado que fizessem a mesma distribuicdo, para todas as transacoes
com o banco, de forma agregada. Os itens a seguir apresentam os resultados destas

analises, para cada um dos produtos pesquisados.

4221 Conta-corrente

O produto conta-corrente, que € 0 Unico possuido pela totalidade da
amostra, apresenta uma freqiéncia relativamente baixa de utilizagdo da agéncia
como canal de atendimento. Cerca de 24% (48 pessoas) dos respondentes nao
utiliza este canal, e cerca de 29% (58 pessoas) o utiliza apenas 10% em relacao aos
outros canais, e outros 15% (30 pessoas) o utilizam 20%.

O Quadro 8 mostra a distribuicao de pessoas que utilizam a agéncia para
transacionar com suas contas-correntes, distribuidas por porcentagem de utilizagao
deste canal. A utilizagdo da agéncia acima de 30% para conta-corrente é feita por

um numero reduzido de pessoas.



QUADRO 8 - FREQUENCIA DE UTILIZAGAO DA AGENCIA PARA CONTA-CORRENTE

Conta corrente - agéncia

Utilizagao | Freqiéncia | Percentual |%Cumulativo
nao usa 48 24,4 24,4
10 % 58 29,4 53,8
20 % 30 15,2 69,0
30 % 19 9,6 78,7
40 % 5 25 81,2
50 % 10 5,1 86,3
60 % 4 2,0 88,3
70 % 4 2,0 90,4
80 % 12 6,1 96,4
90 % 3 1,5 98,0
100 % 4 2,0 100,0
Total 197 100
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Aproximadamente 58% (115 pessoas) nao utiliza a Internet como canal de

atendimento para conta-corrente e 18% (36 pessoas) a utiliza apenas 10%, em

relacdo aos outros canais de atendimento, como mostra o Quadro 9. Como se pode

observar, outros percentuais de utilizacdo sao pouco representativos em termos de

namero de pessoas.

QUADRO 9 - FREQUENCIA DE UTILIZAGAO DA INTERNET PARA CONTA-CORRENTE

Conta corrente - Internet

Utilizagao | FreqUéncia | Percentual | %Cumulativo
nao usa 115 58,4 58,4
10 % 36 18,3 76,6
20 % 7 3,6 80,2
30 % 4 2,0 82,2
40 % 2 1,0 83,2
50 % 8 41 87,3
60 % 2 1,0 88,3
70 % 7 3,6 91,9
80 % 11 5,6 97,5
90 % 4 2,0 99,5
100 % 1 0,5 100,0
Total 197 100

fazer transacbes bancérias,

O canal de atendimento telebanco, que € o uso do teclado do telefone para

mostrou-se muito pouco usado pela populacédo

pesquisada. Apenas 36 pessoas (18,3%) responderam que o utilizam para fazer
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transagcoes em sua conta-corrente, e num percentual de apenas 10% em relagdo a

outros canais, como mostrado no Quadro 10.

QUADRO 10 - FREQUENCIA DE UTILIZACAO DE TELEBANCO PARA CONTA-CORRENTE

Conta corrente - telebanco

Utilizagao | Freqiéncia | Percentual |%Cumulativo
nao usa 154 78,2 78,2
10 % 36 18,3 96,4
20 % 5 25 99,0
30 % 1 0,5 99,5
70 % 1 0,5 100,0
Total 197 100,0

A central de atendimento também apresenta uma freqiiéncia muito baixa
de utilizacdo para transacionar com a conta-corrente. 140 pessoas (71,1%) ndo a
usam. Cerca de 11% (22 pessoas) a utilizam apenas 10% em relacdo a outros

canais, como mostra o Quadro 11.

QUADRO 11 - FREQUENCIA DE UTILIZAGAO DE CENTRAL DE ATENDIMENTO PARA CONTA-
CORRENTE

Conta corrente - central de atendimento
Utilizagao | Frequéncia | Percentual | %Cumulativo
nao usa 140 71,1 71,1
10 % 22 11,2 82,2
20 % 11 5,6 87,8
30 % 16 8,1 95,9
40 % 4 2,0 98,0
50 % 1 0,5 98,5
80 % 1 0,5 99,0
90 % 1 0,5 99,5
100 % 1 0,5 100,0
Total 197 100,0

Os caixas eletrbnicos apresentam uma freqiéncia de utilizacdo mais
distribuida, tanto em termos do nimero de pessoas que os utilizam, como em termos
do percentual de uso em relacdo aos outros canais. E interessante notar que 86
pessoas (44% da amostra) utilizam caixas eletrénicos 70% ou mais, em relagdo ao

uso de outros canais de atendimento, para fazer transagdes em sua conta-corrente,
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QUADRO 12 - FREQUENCIA DE UTILIZAGAO DOS CAIXAS ELETRONICOS PARA CONTA-

CORRENTE

Conta corrente - ATM
Utilizagao | Freqiéncia | Percentual |%Cumulativo
nao usa 15 7,6 7,6
10 % 19 9,6 17,3
20 % 20 10,2 27,4
30 % 19 9,6 37,1
40 % 18 9,1 46,2
50 % 15 7,6 53,8
60 % 5 25 56,3
70 % 25 12,7 69,0
80 % 26 18,2 82,2
90 % 20 10,2 92,4
100 % 15 7,6 100,0
Total 197 100
4.2.2.2 Emprestimo pessoal

O produto empréstimo pessoal apresenta uma freqiéncia de utilizagdo

mais acentuada da agéncia, com 20,8% dos usuarios, sendo que quase a metade

(9,6%) a utiliza em 100% para este produto. Isto pode ser explicado pelo fato de

certos bancos nao disponibilizarem este produto em todos os canais. O canal caixa

eletrbnico vem em segundo lugar na preferéncia dos usuarios para fazer transag¢oes

com empréstimo pessoal, com 14,7%, como mostrado no Quadro 13.

QUADRO 13 - FREQUENCIA DE UTILIZACAO DOS CANAIS PARA EMPRESTIMO PESSOAL

% de agéncia internet telebanco call center atm
utilizag. | Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
nao usa 156 79,2 183 92,9 189 95,9 186 94,4 168 85,3
10 % 7 3,6 7 3,6 6 3,0 3 1,5 2 1,0
20 % 3 1,5 1 0,5 1 0,5
30 % 5 25 3 1,5 2 1,0
40 % 1 0,5 4 2,0 3 1,5
50 % 5 25 3 1,5 3 1,5
60 % 4 2,0
70 % 1 0,5 2 1,0
80 % 1 0,5

90 % 1 0,5 4 2,0
100 % 19 9,6 3 1,5 1 0,5 8 4,1
Total 197 100 197 100 197 100 197 100 197 100
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Financiamento de automoével

69

O produto financiamento de automével é usado por apenas 32 (16,2%)

pessoas da amostra pesquisada e mais da metade destes usuarios (17 pessoas)

utiizam-se da agéncia, para transacionar com este produto, como mostrado no

Quadro 14. Aqui também a explicagdo pode estar no fato dos bancos né&o

disponibilizarem este produto em todos os canais. E provavel que a utilizagdo dos

outros canais seja apenas para controlar ou pagar prestacoes deste produto.

QUADRO 14 - FREQUENCIA DE UTILIZAGAO DOS CANAIS PARA FINANCIAMENTO DE
AUTOMOVEL

% de
utilizag.

agéncia

internet

telebanco

call center

atm

Freq.

%

Freq.

%

Freq.

Freq.

%

Freq.

%

nao usa
10 %
20 %
30 %
40 %
50 %
60 %
70 %
80 %
90 %
100 %

180
3

1

1

11

91,4
1,5

0,5

0,5

0,5

5,6

193
2

98,0
1,0

0,5

0,5

195
2

192

1
2

—_

97,5

0,5
1,0

0,5
0,5

193

1

1

98,0
0,5

0,5

0,5
0,5

Total

197

100

197

100

197

100

197

100

197

100
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Poupanca

Os caixas eletronicos sao o canal mais utilizado pelos clientes para

transacionar com o produto poupancga, ja que 47% (92 pessoas) da amostra o

utilizam, 61% das quais (56 pessoas), o utilizam em 80% ou mais em relagdo aos

outros canais, como mostra o Quadro 15.
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QUADRO 15 - FREQUENCIA DE UTILIZAGAO DOS CANAIS PARA POUPANGCA

% de agéncia internet telebanco call center atm
utilizag. | Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
ndo usa 123 62,4 160 81,2 182 92,4 170 86,3 105 53,3
10 % 35 17,8 15 7,6 15 7,6 6 3,0 2 1,0
20 % 8 4.1 3 1,5 7 3,6 2 1,0
30 % 3 1,5 8 4.1 4 2,0
40 % 4 2,0 8 41
50 % 7 3,6 4 2,0 14 7,1
60 % 1 0,5 1 0,5

70 % 1 0,5 1 0,5 6 3,0
80 % 2 1,0 12 6,1
90 % 1 0,5 2 1,0 15 7,6
100 % 16 8,1 11 5,6 2 1,0 29 14,7
Total 197 100 197 100 197 100 197 100 197 100

4.2.2.5 Todos os produtos

A utilizagao dos canais de atendimento para todas as transagdes de forma
agregada segue um perfil semelhante ao do produto conta-corrente, como mostram
o Quadro 16. Assim, pode-se ver que o numero de nao usuarios da amostra dos

canais central de atendimento e telebanco séo respectivamente 70% e 81%.

QUADRO 16 - PERCENTUAL DE UTILIZAGCAO DOS CANAIS PARA TODOS OS PRODUTOS

% de agéncia internet telebanco call center atm
utilizag. | Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
N&o usa 44 22,3 118 59,9 160 81,2 138 70,1 13 6,6
10 % 59 29,9 33 16,8 30 15,2 23 11,7 22 11,2
20 % 37 18,8 8 41 6 3,0 11 5,6 20 10,2
30 % 15 7,6 2 1,0 17 8,6 12 6,1
40 % 6 3,0 3 1,5 5 2,5 16 8,1
50 % 9 46 8 41 1 0,5 18 9,1
60 % 4 2,0 3 1,5 1 0,5 7 3,6
70 % 4 2,0 7 3,6 1 0,5 24 12,2
80 % 10 5,1 10 5,1 1 0,5 31 15,7
90 % 4 2,0 4 2,0 19 9,6
100 % 5 25 1 0,5 15 7,6
Total 197 100 197 100 197 100 197 100 197 100

Na utilizacdo dos canais para todos os produtos, 89 pessoas (45% da
amostra) declararam utilizar o caixa eletrénico em 70% ou mais em relacdo aos

outros canais de atendimento.
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4.2.3 Andlise preliminar dos dados - FreqUiéncia e Médias das Variaveis Atitudinais

Na ultima parte do questionario foram feitas diversas afirmagoes,
separadas por categoria, para medir os construtos satisfagdo, confianga, valor
percebido e lealdade. Nos tépicos a seguir sdo analisadas as médias obtidas nas
respostas as perguntas sobre estas variaveis. Os primeiros trés topicos: qualidade
percebida, satisfacdo e desconfirmacdo da expectativa, referem-se aos construtos
que compdem a variavel satisfacdo do cliente. Nos trés outros tdpicos sédo

analisadas as variaveis confianga, valor percebido e lealdade.

4.2.3.1 Qualidade percebida

Pelo conceito de Zeithaml e Bitner (2003, p. 93), qualidade percebida de
um servigo € o julgamento feito pelos consumidores sobre a qualidade dos servigos
recebidos, a partir de suas percepgdes sobre o resultado técnico proporcionado, e
sobre o modo como tal resultado final Ihes foi entregue. Na pesquisa realizada, a
qualidade percebida foi considerada boa e excelente por 81,7% (161 pessoas) dos

entrevistados, conforme mostra o Quadro 17.

QUADRO 17 - QUALIDADE PERCEBIDA DO CANAL DE ATENDIMENTO

Qualidade perc.| Freq. %
Péssimo 1 0,5
Ruim 4 2,0
Regular 31 15,7
Bom 133 67,5
Excelente 28 14,2
Total 197 100

Os escores médios de qualidade percebida, apresentam um valor
ligeiramente superior para as respostas dadas pelos entrevistados do sexo feminino

do que pelos entrevistados do sexo masculino, como pode ser visto no Quadro 18.
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QUADRO 18 - MEDIAS DE QUALIDADE PERCEBIDA POR GENERO

L Desvio

Sexo Média N Padrio
Feminino 7,61 108 1,252
Masculino 7,51 89 1,463
Total 7,56 197 1,349

A qualidade percebida pelos respondentes ndo aparenta ter uma relagao

com seu grau de instrugdo, como mostrado no Quadro 19.

QUADRO 19 - MEDIAS DE QUALIDADE POR GRAU DE INSTRUCAO

Instrugéao Média N Desvio
Padrao
Colegial incompleto 7,82 28 0,905
Superior completo 7,79 66 1,398
Superior incompleto 7,40 93 1,320
Ginasial incompleto 7,11 10 1,965
Total 7,56 197 1,349

Quando tabulados por faixa etaria, os escores médios de qualidade
percebida sdo mais altos nas faixas etérias acima de 31 anos, conforme o Quadro

20.

QUADRO 20 - MEDIAS DE QUALIDADE PERCEBIDA POR FAIXA ETARIA

. L. - Desvio
Faixa etéaria Média N Padrio
de 31 a 45 anos 7,68 62 1,315
46 anos e acima 7,62 69 1,318
até 30 anos 7,39 66 1,413
Total 7,56 197 1,349

Os escores médios de qualidade percebida ndo aparentam ter nenhuma
relacdo com a classe socio-econdmica dos entrevistados, como pode ser visto no

quadro 21.
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QUADRO 21 - MEDIAS DE QUALIDADE PERCEBIDA POR CLASSE SOCIAL

Classe | \144ia N Desvio
economica o
Padrao
Al 8,67 6| 1,966
D 7,75 4 0500
B2 7,74 s0[ 1,242
A2 7,55 31 1,179
c 7,48 48| 1,399
B1 7,36 58| 1423
Total 7.56 T97] 1,349

4.2.3.2 Satisfagdo com o canal utilizado

Satisfagdo dos clientes com um servico bancério, de acordo com a
adaptacao feita por Prado (2004), da definicdo sugerida por Anderson, Fornell e
Lehman (1994) € a avaliagédo global, realizada pelo consumidor ao longo do tempo,
baseada na experiéncia total de consumo dos servigos bancarios, e das interagdes
com o provedor desses servicos. Na pesquisa realizada, 83,8% dos entrevistados
(165 pessoas) estao satisfeitos ou muito satisfeitos com o canal que mais utilizam

para transacionar com o banco, o que € mostrado no Quadro 22.

QUADRO 22 - SATISFAGAO COM O CANAL UTILIZADO

Satisfagao Freq. %
muito insatisfeito 1 0,5
insatisfeito 7 3,6
neutro 24 12,2
satisfeito 127 64,5
muito satisfeito 38 19,3
Total 197 100

As médias de satisfagdo com o canal mais utilizado, apresentam um valor
superior para 0s entrevistados do sexo masculino, ao contrario das médias

referentes a qualidade percebida, como se pode ver no Quadro 23.
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QUADRO 23 - MEDIAS DE SATISFAGAO POR GENERO

Sexo Média N Desvio
Padrao
Masculino 7,69 89 1,564
Feminino 7,50 108 1,437
Total 7,58 197 1,495

As médias de satisfagdo ndo aparentam ter nenhuma relagdo com o grau

de instrugcéo dos entrevistados, como se pode observar no Quadro 24.

QUADRO 24 - MEDIAS DE SATISFAGAO POR GRAU DE INSTRUGAO

Instrugao Média N Desvio
Padrdo
Colegial incompleto 7,93 28 0,858
Superior incompleto 7,57 93 1,448
Superior completo 7,56 66 1,684
Ginasial incompleto 7,11 10 1,900
Total 7,58 197 1,495

Os escores médios de satisfacdo com o canal mais utilizado mostram uma
elevacao a medida que sobe a faixa etaria dos entrevistados, como mostra o Quadro

25.

QUADRO 25 - MEDIAS DE SATISFAGAO POR FAIXA ETARIA

Faixa etéaria Média N Desvio
Padrao
46 anos e acima 7,75 69 1,479
de 31 a 45 anos 7,60 62 1,384
até 30 anos 7,39 66 1,607
Total 7,58 197 1,495

Ja com relagéo a classe econémica dos entrevistados a satisfacdo com o
canal mais utilizado, assim como a qualidade percebida, também n&o aparenta ter

nenhuma relagéo, como se vé no Quadro 26.
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QUADRO 26 - MEDIAS DE SATISFAGAO POR CLASSE ECONOMICA

ec(;llr?gri?ca Média N Desv~io
Padrao
A1 8,83 6 1,941
D 8,00 4 0,000
C 7,69 48 1,386
B2 7,62 50 1,292
A2 7,55 31 1,457
B1 7,33 58 1,721
Total 7,58 197 1,495

4.2.3.3 Desconfirmacao de expectativa

Para avaliar a desconfirmacao da expectativa (HOFFMAN, 2001, p. 278) a
respeito do canal mais utilizado pelos entrevistados, lhes foi solicitada sua avaliagao
em relagdo as suas expectativas com este canal. Do total de entrevistados, 57%
(111 pessoas) avaliaram o canal mais utilizado como de acordo com suas
expectativas, e 32% (63 pessoas) o avaliaram como acima ou muito acima das suas

expectativas, conforme mostra o Quadro 27.

QUADRO 27 - DESCONFIRMACAO DA EXPECTATIVA

Desconf. da expectativa Freq %
muito abaixo das expectativas 0 0,0
abaixo das expectativas 22 11,2
como esperado 112 56,9
acima das expectativas 45 22,8
muito acima das expectativas 18 9,1
Total 197 100

O nivel de preenchimento da expectativa, com relacdo ao canal de
atendimento mais utilizado, é mais alto no sexo masculino do que no feminino, como
mostrado no Quadro 28. Assim, dos trés construtos considerados para a medicao da
satisfacdo geral do cliente com o canal mais utilizado, os homens deram escores
mais altos para satisfacdo e desconfirmagdo da expectativa e mais baixos para

qualidade percebida.
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QUADRO 28 - MEDIAS DE DESCONFIRMAGAO DA EXPECTATIVA POR GENERO

Sexo Média N Desvio
Padrao
Masculino 6,53 89 1,713
Feminino 6,27 108 1,392
Total 6,39 197 1,546

Assim como observado nos dois outros construtos usados para medir a
satisfacdo geral do cliente com o canal de atendimento, qualidade percebida e
satisfacdo, a desconfirmagéo da expectativa ndo aparenta ter relagdo com o grau de

instrugédo dos entrevistados, como mostrado no Quadro 29.

QUADRO 29 - MEDIAS DE DESCONFIRMACAQ DA EXPECTATIVA POR GRAU DE INSTRUGAO

Instrugéao Média N Desvio
Padrao
Colegial incompleto 6,64 28 1,026
Superior incompleto 6,38 93 1,525
Superior completo 6,36 66 1,751
Ginasial incompleto 6,11 10 1,537
Total 6,39 197 1,546

Os escores médios dados para as respostas relativas ao preenchimento da
expectativa com o canal de atendimento mais utilizado apresenta um resultado
semelhante aos dois outros construtos usados para a medicdo da satisfacdo do
cliente, quando tabulados por faixa etaria, com resultados superiores nas faixas

etarias mais altas, como mostra o Quadro 30.

QUADRO 30 - MEDIAS DE DESCONFIRMAGAO DA EXPECTATIVA POR FAIXA ETARIA

Faixa etéaria Média N Desvio
Padrao
46 anos e acima 6,54 69 1,745
de 31 a 45 anos 6,37 62 1,560
até 30 anos 6,24 66 1,302
Total 6,39 197 1,546

Assim como os resultados das médias dos dois outros construtos utilizados
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para medir a satisfagdo do cliente, a desconfirmacéo da expectativa ndo aparenta ter
nenhuma relagédo com a classe socio-econémica dos entrevistados, como mostrado

no Quadro 31.

QUADRO 31 - MEDIAS DE DESCONFIRMAGAQ DA EXPECTATIVA POR CLASSE ECONOMICA

ecgff?;?ca Média N Desvio
Padrao
Al 8,00 6| 2,008
D 7,00 4 0816
A2 6,39 31 1,520
B2 6,38 50 1,550
c 6,38 48 1,378
B1 6,19 58 1,616
Total 6,39 197 1,546

4.2.3.4 Confianga no canal de atendimento

O construto confianga foi pesquisado usando-se os conceitos de Rousseau
et al. (1998), a partir de afirmagdes sobre a eficacia das transag¢des, auséncia de
erros operacionais, confianga nos sistemas do banco e nos seus funcionarios. Em
todos esses itens o percentual de concordancia e de total concordancia foi acima de

70% das respostas, como se vé no Quadro 32.

QUADRO 32 - CONFIANGA NO CANAL DE ATENDIMENTO

Confianca no canal de | Eficacia nas | Ausénciade |Confianga nos | Confianca na | Confianga nos
atendimento transagdes erros sistemas competéncia | funcionérios
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
Discordo totalmente 1 0,5 3 1,5 3 1,5 2 1,0 3 1,5
Discordo 5 2,5 17 8,6 14 7.1 6 3,0 9 4,6
Nao concordo nem
discordo 19 9,6 35( 17,8 41| 20,8 46| 23,4 49 249
Concordo 132| 67,0 92| 46,7 91| 46,2 97| 49,2 103| 52,3
Concordo totalmente 40| 20,3 50 25,4 48| 24,4 46| 23,4 33| 16,8
Total 197 100 197 100 197 100 197 100 197 100

Estes resultados sugerem um elevado grau de confianga dos entrevistados
nos sistemas, na competéncia do banco e também confianga nos funcionarios do

banco do qual séo clientes.
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Os escores medios da maioria dos construtos que foram utilizados para

medir a confianga em relagdo ao canal mais utilizado apresentam valores mais

elevados para o sexo masculino do que para o feminino, como mostra o quadro 33.

QUADRO 33 - MEDIAS DE CONFIANGA POR GENERO

Eficacia . . |Confianga . Confianga
Auséncia Confianga na
nas nos 2 “Inos

- de erros , competéncia oL
Sexo transacoes sistemas funcionarios
Feminino Média 7,59 7,29 7,16 7,31 7,13
N 108 108 108 108 108
Desv. Padréo 1,535 1,860 1,607 1,316 1,547
Masculino Média 7,81 7,28 7,40 7,46 7,12
N 89 89 89 89 89
Desv. Padréo 1,347 2,050 2,021 1,989 1,808
Total Média 7,69 7,28 7,27 7,38 7,13
N 197 197 197 197 197
Desv. Padréo 1,454 1,943 1,805 1,651 1,666

Com relagédo as respostas relativas a confianga, divididas por faixa etéria

dos entrevistados, ha uma tendéncia de escores médios mais elevados para as

faixas etarias mais altas, conforme o Quadro 34.

QUADRO 34 - MEDIAS DE CONFIANGA POR FAIXA ETARIA

Eficacia .. |Confianca . Confianca
nas Auséncia oS Conﬁanﬂga na oS

] . - de erros . competéncia L
Faixa etaria transagdes sistemas funcionarios
até 30 anos Média 7,79 7,15 7,03 7,33 6,77
N 66 66 66 66 66
Desv. Padrdo 1,504 2,085 2,015 1,859 1,920
de 31 a45anos Média 7,53 7,19 7,19 7,26 7,15
N 62 62 62 62 62
Desv. Padrao 1,388 1,880 1,827 1,649 1,577
46 anos e acima Média 7,74 7,49 7,57 7,54 7,45
N 69 69 69 69 69
Desv. Padrédo 1,472 1,868 1,639 1,441 1,420
Total Média 7,69 7,28 7,27 7,38 7,13
N 197 197 197 197 197
Desv. Padrao 1,454 1,943 1,805 1,651 1,666

Na tabulacao por grau de instrugdo, as respostas sobre confianca também

tendem a ter escores médios mais elevados para os graus de instrugcdo mais altos,

como pode ser visto no Quadro 35.



QUADRO 35 -MEDIAS DE CONFIANCA POR GRAU DE INSTRUGAO

Eficacia .. |Confianga . Confianga
nas Auséncia nos Conflang:a nal e

. B - __|deerros . competéncia C
Grau de instrucao transacoes sistemas funcionarios
ginasial incompleto  Média 7,11 6,89 7,11 7,33 6,89
N 10 10 10 10 10
Desv. Padrdo 0,928 0,601 1,269 1,225 1,167
colegial incompleto  Média 7,32 7,00 7,39 7,32 7,14
N 28 28 28 28 28
Desv. Padrao 0,863 1,247 1,257 1,156 1,325
superior incompleto  Média 7,62 7,15 7,06 7,25 7,04
N 93 93 93 93 93
Desv. Padrdo 1,444 2,131 1,876 1,773 1,870
superior completo  Média 7,98 7,71 7,50 7,61 7,26
N 66 66 66 66 66
Desv. Padrdo 1,650 1,928 1,955 1,718 1,572
Total Média 7,69 7,28 7,27 7,38 7,13
N 197 197 197 197 197
Desv. Padrdo 1,454 1,943 1,805 1,651 1,666
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Os escores meédios das respostas sobre confianca ndo aparentam ter

relagdo com a classe socio-econémica, como mostrado no Quadro 36.

QUADRO 36 - CONFIANCA POR CLASSE ECONOMICA

Eficacia nas|Auséncia Confianca Confianga na Confianca
Classe = nos Anpia |NO0S
N transagdes |de erros ) competéncia o
economica sistemas funcionarios
A1l Média 9,33 8,83 9,17 9,17 7,83
N 6 6 6 6 6
Desv. Padréo 1,033 1,835 1,329 2,041 2,229
A2 Média 7,74 7,55 7,00 7,26 7,00
N 31 31 31 31 31
Desv. Padrédo 1,290 1,710 2,033 1,591 1,693
B1 Média 7,78 7,45 7,33 7,34 7,16
N 58 58 58 58 58
Desv. Padrédo 1,686 2,233 1,771 1,753 1,587
B2 Média 7,60 7,00 7,20 7,32 7,22
N 50 50 50 50 50
Desv. Padrédo 1,294 1,959 1,906 1,708 1,920
C Média 7,46 6,94 7,15 7,27 6,98
N 48 48 48 48 48
Desv. Padrédo 1,414 1,643 1,571 1,410 1,466
D Média 7,50 8,25 8,00 8,25 7,25
N 4 4 4 4 4
Desv. Padrédo 0,577 1,258 1,414 0,957 0,957
Total Média 7,69 7,28 7,27 7,38 7,13
N 197 197 197 197 197
Desv. Padréo 1,454 1,943 1,805 1,651 1,666
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4.2.3.5 Valor percebido

O construto valor percebido pelos entrevistados nos servicos que lhes
foram prestados pelo banco dos quais sédo clientes, a partir dos diversos canais de
atendimento, foi pesquisado usando-se o conceito de Zeithaml (1988), em termos de
comparagcao com taxas cobradas por outros bancos, rapidez dos servigos e
conveniéncia, em relacao as taxas pagas por estes clientes para os servigos.

Assim, foram feitas varias afirmagbes sobre o resultado dos servigos
bancarios em relacdo as taxas cobradas pelos bancos. A afirmacdo sobre a
conveniéncia dos servigos apesar do seu custo, obteve quase 50% de concordancia,
embora 34,5% dos entrevistados declarem desconhecer as taxas cobradas pelos

outros bancos, conforme pode ser visto no Quadro 37.

QUADRO 37 - VALOR PERCEBIDO PELOS ENTREVISTADOS EM RELACAO AO SERVICO
PRESTADO PELO BANCO ATRAVES DO CANAL QUE MAIS UTILIZAM

o, . A Qutros bancos | Taxas
Valor atribuido Rapidez vs | Conveniéncia Taxas . .
; tém taxas ignoradas
ao servigo prestado taxas vs taxas adequadas menores
pelo banco Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq.| %

Discordo totalmente 35| 17,8 17 8,6 50| 25,4 21 10,7 35| 17,8
Discordo 53| 26,9 28| 14,2 52| 26,4 29 14,7 36| 18,3
N&o concordo nem 52| 26,4 54| 27,4 48| 24,4 81 411 58| 29,4
discordo

Concordo 54| 27,4 88| 44,7 38| 19,3 57 28,9 52| 26,4
Concordo totalmente 3 1,5 10 51 9 4,6 9 46 16 8,1
Total 197 100 197 100 197 100 197 100| 197 100

Por outro lado, quase 50% dos entrevistados consideram que a rapidez
dos servicos ndo compensa as taxas cobradas pelo banco do qual séo clientes.

Estes resultados sugerem que para quase a metade da populacao
entrevistada, os servigos prestados pelo banco do qual sédo clientes séo
convenientes, apesar de caros, e que a rapidez destes servicos ndo compensa as
taxas cobradas por este banco.

Os escores médios das respostas as afirmacdes sobre valor percebido séo

mais altos para o sexo feminino, como se vé no Quadro 38.




QUADRO 38 - VALOR PERCEBIDO POR GENERO

... |Rapidez Taxa maior [Desconhece
Conveniéncia Taxa
versus que o taxa do
vs taxas adequada
Sexo taxas mercado mercado
Feminino Média 6,00 4,92 4,57 5,84 5,45
N 108 108 108 108 108
Desv. Padréo 2,136 2,317 2,454 2,105 2,559
Masculino Média 5,79 4,75 4,40 5,37 5,02
N 89 89 89 89 89
Desv. Padréo 2,233 2,409 2,490 2,248 2,576
Total Média 5,90 4,84 4,50 5,63 5,26
N 197 197 197 197 197
Desv. Padréao 2,177 2,354 2,465 2,178 2,569

Os escores médios das respostas as afirmagbdes sobre valor percebido

tendem a ser mais altos para as faixas etarias mais elevadas, como mostrado no

Quadro 39.

QUADRO 39 - VALOR PERCEBIDO POR FAIXA ETARIA

... |Rapidez Taxa maior |Desconhece
Conveniéncia Taxa
versus que o taxa do
. L vs taxas adequada
Faixa etaria taxas mercado mercado

até 30 anos Média 5,52 3,94 3,70 5,70 5,20
N 66 66 66 66 66

Desv. Padréo 2,525 2,320 2,643 2,443 2,786

de 31 a45anos Média 5,85 5,42 4,79 5,58 4,90
N 62 62 62 62 62

Desv. Padréo 2,103 2,169 2,128 1,929 2,345

46 anos e acima Média 6,32 5,19 5,00 5,61 5,64
N 69 69 69 69 69

Desv. Padréo 1,811 2,322 2,413 2,150 2,532

Total Média 5,90 4,84 4,50 5,63 5,26
N 197 197 197 197 197

Desv. Padrédo 2,177 2,354 2,465 2,178 2,569
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Ha uma tendéncia dos escores meédios mais elevados, dados as
afirmacdes sobre valor percebido, serem mais elevados nos graus de instru¢ao mais

baixos dos entrevistados, como mostrado no Quadro 40.



QUADRO 40 - VALOR PERCEBIDO POR GRAU DE INSTRUCAO

Convenién |Rapidez Taxa Taxa maior |Desconhec

ciavs versus adequada que o e taxa do

Grau de instrucao taxas taxas mercado mercado
Ginasial incompleto Média 6,78 6,11 5,67 6,11 5,67
N 10 10 10 10 10
Desv. Padrdo 0,667 1,965 2,291 1,054 1,581
Colegial incompleto Média 6,89 6,68 5,57 6,29 6,14
N 28 28 28 28 28
Desv. Padréo 1,524 1,442 1,665 1,584 1,715
Superior incompleto  Média 5,77 4,60 4,22 5,42 5,40
N 93 93 93 93 93
Desv. Padréo 2,096 2,323 2,616 2,257 2,601
Superior completo  Média 5,52 4,27 4,33 5,52 4,70
N 66 66 66 66 66
Desv. Padrao 2,507 2,350 2,414 2,309 2,795
Total Média 5,90 4,84 4,50 5,63 5,26
N 197 197 197 197 197
Desv. Padrao 2,177 2,354 2,465 2,178 2,569
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Os escores médios das respostas as afirmacgdes sobre valor percebido nao

aparentam ter relacdo com a classe sécio-econdémica dos entrevistados, como pode

ser visto no Quadro 41.

QUADRO 41 - VALOR PERCEBIDO POR CLASSE ECONOMICA

Conveniancia Rapidez Taxa Taxa maior |Desconhece
Classe Vs taxas versus adequada que o taxa do
econdmica taxas mercado mercado
Al Média 5,17 5,50 5,33 3,83 3,50
N 6 6 6 6 6
Desv. Padrédo 2,483 3,271 3,559 1,941 2,950
A2 Média 6,06 4,68 4,71 5,74 5,42
N 31 31 31 31 31
Desv. Padréo 2,235 2,468 2,397 2,190 2,474
B1 Média 5,90 4,66 3,98 5,55 5,21
N 58 58 58 58 58
Desv. Padréo 2,166 2,074 2,212 2,272 2,833
B2 Média 5,60 4,76 4,58 5,82 4,84
N 50 50 50 50 50
Desv. Padréo 2,222 2,471 2,658 2,256 2,436
C Média 6,08 4,92 4,63 5,75 5,79
N 48 48 48 48 48
Desv. Padréo 2,132 2,341 2,489 2,016 2,379
D Média 7,50 8,00 6,50 4,75 6,25
N 4 4 4 4 4
Desv. Padréo 1,291 0,816 0,577 1,500 1,500
Total Média 5,90 4,84 4,50 5,63 5,26
N 197 197 197 197 197
Desv. Padréao 2,177 2,354 2,465 2,178 2,569
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42.3.6 Lealdade

O marketing de relacionamento normalmente se preocupa em manter 0s
clientes em sua base e, portanto, torna-los fiéis (REICHHELD e SASSER,1990;
HESKETT et al., 1997; BERRY e BENDAPUDI,1997; ZEITHAML e BITNER, 2003).
Para prever a tendéncia dos entrevistados permanecerem como clientes dos bancos
nos quais mantém suas contas, foram feitas afirmagbes sobre a probabilidade
destes clientes continuarem a movimentar ou aumentarem o movimento de suas
contas no mesmo banco, usando os mesmos canais de atendimento, e de
recomendar e falar bem deste banco para outras pessoas. A confirmacdo destas

afirmacgdes esta em torno de 70% das respostas, como se vé no Quadro 42.

QUADRO 42 - PROBABILIDADE DOS CLIENTES MUDAREM DE BANCO OU CANAL DE
ATENDIMENTO

Continuar a Usar 0os mesmos Procurar outros | Recomendar o Aumentar o

Lealdace movimentar neste|  Falar bemdo meiosde  |Usar outros meios| bancos paraabrir|  bancopara | movimento neste
banco banco paraoutros|  atendimento | de atendimento conta amigos banco

Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
Certamente ndo 3] 1,5 ol 3,0 0f 0,0) 13 6,6) 45( 228 8 41 8| 41
Néo ol K 20 10,2 5 29 50 254 59 299 11,2 22 11,2
Talvez 33 168 39 179 33 193 71 391 5 264 41 208 51 258
Sm 122 619 101 51,3 14 579 471 238 A4 17,3 9B 472 80 404
Certamente sim 33 168 39 17,7 4 203 10 51 7 36 33 16,7 34 183
Total 197] 100) 197] 100) 197] 100) 197 100] 197 100 197 100 197 100)

com o banco do qual séo clientes.

Estes resultados sugerem um alto grau de lealdade,

dos entrevistados,

As médias dos escores dados pelas mulheres as afirmagdes sobre

lealdade foram, de uma maneira geral, maiores do que as médias dos escores

dados pelos homens, como mostra 0 Quadro 43.



QUADRO 43 - LEALDADE POR GENERO
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Continua Procura |Recomen- Aumenta
Pretende |Fala bem Muda de sua
. com o outro da este .
continuar |do banco canal movimen-
canal banco banco ~
Sexo tacéo
Feminino Média 7,58 7,00 7,48 5,68 4,54 6,79 6,69
N 108 108 108 108 108 108 108
Desv. Padrao 1,670 1,967 1,444 2,095 2,413 2,078 2,125
Masculino Média 7,30 6,93 7,63 5,24 4,46 6,78 6,84
N 89 89 89 89 89 89 89
Desv. Padrao 1,570 2,173 1,449 1,966 2,355 2,157 2,200
Total Média 7,46 6,97 7,55 5,48 4,50 6,78 6,76
N 197 197 197 197 197 197 197
Desv. Padréo 1,627 2,058 1,444 2,044 2,381 2,109 2,155

Os escores médios dados as afirmacdes sobre lealdade ndo sugerem

relacdo desta com a faixa etaria dos entrevistados, nem com seu grau de instrucao,

assim como com o seu nivel sécio econdmico mostram os Quadros 44, 45 e 46.

QUADRO 44 - LEALDADE POR FAIXA ETARIA

Continua Recomen- Aumenta
Pretende Fala bem Muda de Procura outro sua
) com o da este .
continuar do banco canal banco movimen-
) L canal banco ~
Faixa etaria tacdo
até 30 anos Média 7,68 6,73 7,88 5,62 4,83 6,48 6,52
N 66 66 66 66 66 66 66
Desv. Padrdo 1,849 2,409 1,504 2,096 2,390 2,451 2,150
de 31 a45anos Média 7,37 6,97 7,29 5,34 4,68 6,74 6,77
N 62 62 62 62 62 62 62
Desv. Padrdo 1,528 1,925 1,453 1,916 2,481 1,933 2,265
46 anos e acima Média 7,32 7,20 7,46 5,46 4,03 7,10 6,97
N 69 69 69 69 69 69 69
Desv. Padrdo 1,480 1,795 1,335 2,125 2,236 1,880 2,065
Total Média 7,46 6,97 7,55 5,48 4,50 6,78 6,76
N 197 197 197 197 197 197 197
Desv. Padrédo 1,627 2,058 1,444 2,044 2,381 2,109 2,155




QUADRO 45 - LEALDADE POR GRAU DE INSTRUGAO
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Continua Recomen- Aumenta
Pretende |Fala bem Muda de |Procura sua
continuar |do banco com o canal outro banco da este movimen-
) ~ canal banco ~
Grau de instrucéo tacdo
Ginasial incompleto Média 7,22 6,78 6,56 6,00 5,33 6,78 7,00
N 10 10 10 10 10 10 10
Desv. Padréo 0,833 1,394 0,882 1,414 2,398 1,302 1,500
Colegial incompleto Média 7,43 7,43 6,89 5,79 4,75 6,89 6,79
N 28 28 28 28 28 28 28
Desv. Padrao 0,920 1,103 1,197 1,750 2,255 1,197 1,343
Superior incompleto Média 7,48 6,91 7,46 5,55 4,53 6,86 6,95
N 93 93 93 93 93 93 93
Desv. Padrao 1,558 2,109 1,550 2,035 2,479 2,078 2,108
Superior completo  Média 7,48 6,86 8,08 515 417 6,67 6,50
N 66 66 66 66 66 66 66
Desv. Padrao 2,017 2,366 1,256 2,234 2,209 2,520 2,519
Total Média 7,46 6,97 7,55 5,48 4,50 6,78 6,76
N 197 197 197 197 197 197 197
Desv. Padrao 1,627 2,058 1,444 2,044 2,381 2,109 2,155
QUADRO 46 - LEALDADE POR CLASSE ECONOMICA
. Procura |Recomen- Aumenta
Pretende |Fala bem |Continua Muda de sua
) outro da este .
Classe continuar |do banco |[com o canal |canal movimen-
n banco banco ~
econdmica tacao
Al Média 8,33 7,50 9,17 2,50 3,17 7,50 8,50
N 6 6 6 6 6 6 6
Desv. Padrao 1,966 3,728 1,602 1,761 2,714 3,507 2,345
A2 Média 7,19 6,77 7,61 5,35 4,23 6,84 6,81
N 31 31 31 31 31 31 31
Desv. Padrao 1,740 2,186 1,308 2,274 2,186 2,146 2,469
B1 Média 7,55 7,16 7,72 5,84 4,67 6,88 6,48
N 58 58 58 58 58 58 58
Desv. Padrao 1,827 1,881 1,542 2,016 2,394 2,035 2,138
B2 Média 7,54 6,84 7,48 5,36 4,64 6,58 6,88
N 50 50 50 50 50 50 50
Desv. Padrao 1,343 1,973 1,403 1,914 2,380 2,081 2,096
C Média 7,29 6,90 7,19 5,67 4,65 6,65 6,63
N 48 48 48 48 48 48 48
Desv. Padrao 1,597 2,126 1,347 1,767 2,410 2,109 2,038
D Média 7,75 7,50 7,25 4,75 2,75 8,00 7,75
N 4 4 4 4 4 4 4
Desv. Padrao 0,500 1,291 0,957 2,872 2,872 0,816 0,500
Total Média 7,46 6,97 7,55 5,48 4,50 6,78 6,76
N 197 197 197 197 197 197 197
Desv. Padrao 1,627 2,058 1,444 2,044 2,381 2,109 2,155
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4.3 DESENVOLVIMENTO DAS ESCALAS DE MEDIDAS

4.3.1 Analises Fatoriais

A analise fatorial pode atingir seus objetivos de uma perspectiva
exploratoria ou confirmatoria. Neste estudo, ela foi usada com carater exploratério,
para “a identificacdo da estrutura em um conjunto de variaveis por meio de resumo
de dados” (HAIR, 2005, p. 92). Sob esta perspectiva as técnicas fatoriais
“consideram o que os dados oferecem” e nao estabelecem restricées, a priori, sobre
a estimagdo dos componentes nem sobre 0 numero de componentes a serem
extraidos.

Foi feita uma rotagdo Varimax com o objetivo de atingir um padrao fatorial
mais simples e teoricamente mais significativo (HAIR, 2005, p. 104) usando-se o
critério de rotagdo ortogonal, no qual os fatores sdo extraidos de modo que seus
eixos sdo mantidos a 90°.

Este método de rotacdo se concentra na simplificacdo das colunas da
matriz fatorial (HAIR, 2005, p. 106). Com esta abordagem, a simplificagdo maxima
possivel é conseguida se houver apenas 1s e 0s em uma coluna. A légica é que a
interpretacao é mais facil quando as correlagdes variavel-fator sdo (i) préximas de +1
ou -1, indicando assim uma clara associagao positiva ou negativa entre a variavel e
o fator; ou (ii) proximas de 0, apontando para uma clara falta de associagao.

Para testar a adequagédo da amostra e a correlacao entre as variaveis foi
utilizada a medida de adequacao da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste
de esfericidade de Bartlett.

A medida de adequagéo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) € um
indice usado para avaliar a adequacgao da analise fatorial (MALHOTRA, 2001, p.
505). Valores altos (entre 0,5 e 1) indicam que a analise fatorial é apropriada.
Valores menores que 0,5 ndo recomendam a andlise fatorial. Os resultados do teste

de KMO foram, de 0,729 para satisfacéo, 0,819 para confianga, 0,616 para o valor
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percebido e, 0,819 para lealdade. Estes resultados mostram a adequacéo da analise
para todas as variaveis.

O teste de esfericidade de Bartlett € um teste estatistico da significancia
geral de todas as correlacbes em uma matriz de correlagcdo, o que € outro modo de
determinar a adequacao da andlise fatorial (HAIR, 2005, p. 98). Sao considerados
validos niveis de significadncia menores ou iguais a 0,05. Os resultados dos testes
de Bartlett produziram valores de significancia iguais a zero para todas as variaveis.

Para avaliar a confiabilidade das escalas de medida utilizadas, foi aplicado
a cada dimensao o Coeficiente Alfa de Cronbach. Hair (2005, p. 112) sugere que o
limite inferior geralmente aceito para o alfa de Cronbach é de 0,70, apesar de poder

diminuir para 0,60 em pesquisa exploratéria.

4.3.1.1 Satisfacao

O construto satisfagdo foi medido por perguntas sobre o desempenho do
canal em termos de qualidade, satisfagdo com o canal, e desconfirmagcédo das
expectativas em relacdo ao canal mais utilizado (vide Anexo 2). A solugdo da andlise
fatorial destes trés itens nao permitiu a rotagdo da matriz pelo SPSS. Os testes de
KMO (0,729) e Bartlett (p = 0,00) apresentados no Quadro 47 mostram a adequacao
da amostra. A variancia explicada da primeira dimenséo foi de 78,3% e o alfa de

Cronbach de 0,8589.

QUADRO 47 - ANALISE FATORIAL PARA O CONSTRUTO SATISFACAO

Variancia

Dimenséo Carga Escore Desvio da Alfa de
Satisfacao Fatorial Médio Padrao . ~ Cronbach
dimensao
Qualidade do canal 0,897 7,5635 1,3486
Satisfagdo com o canal 0,897 7,5838 1,4947 78,333 0,8589
Desconfirmagao da expectativa 0,861 6,3858 1,5464
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4.3.1.2 Confiangca

O construto confianga foi medido por perguntas sobre eficacia nas
transacoes, auséncia de erros operacionais, confianga nos sistemas do banco, na
competéncia e nos funcionarios do banco. A analise fatorial teve cargas bem
elevadas em todos os itens ap6s a rotacdo da matriz, como pode ser visto no
Quadro 48 e os testes de KMO (0,819) e Bartlett (p = 0,00) mostram a adequagéo da
amostra. A variancia explicada da primeira dimensdo foi de 67,5% e o alfa de

Cronbach de 0,8755.

QUADRO 48 - ANALISE FATORIAL PARA O CONSTRUTO CONFIANCA

Dimensao Carga Escore Desvio Vandanma Alfa de
Confianga Fatorial Médio Padrao _oa Cronbach
dimensao
Confianga na competéncia 0,886 7,3807 1,6513
Confianga nos sistemas 0,855 7,2690 1,8052
Confianca nos funcionarios 0,805 7,1269 1,6657 67,545 0,8755
Eficacia nas transacoes 0,790 7,6904 1,4536
Auséncia de erros 0,768 7,2843 1,9432

4.3.1.3 Valor percebido

O construto valor percebido foi medido por perguntas sobre rapidez do
servico versus a taxa cobrada, conveniéncia do servico versus a taxa cobrada,
adequacdo das taxas cobradas pelo banco, comparacdo com as taxas de outros
bancos, e conhecimento das taxas de mercado.

A matriz fatorial permitiu identificar duas dimensdes, sendo que os dois
ultimos itens (taxa maior que o mercado e desconhecimento da taxa de mercado)
pertencem a segunda dimensdo. O percentual da variancia total explicada pela
primeira dimensao foi de 39,4% e pela segunda foi de 24,0%.

A andlise fatorial do valor percebido com os carregamentos depois da
matriz ter sido rotacionada, sdo mostrados no Quadro 49.

Conforme sugere Hair (2005, p. 108) quando ha variaveis que nao
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carregam num fator, ou cujas comunalidades sdo consideradas muito baixas, elas
podem ser simplesmente ignoradas. Por esta razdo, os itens “taxa maior que o
mercado” e “desconhece a taxa do mercado” foram excluidas das analises de
agrupamento subsequientes. Embora o alfa de Cronbach esteja baixo, ainda

encontra-se dentro do limite inferior de aceitabilidade (HAIR, 2005, p. 90).

QUADRO 49 - ANALISE FATORIAL DO CONSTRUTO VALOR PERCEBIDO

Dimensao Carga Fatorial Escore Desvio Variancia Alfa de
Valor Percebido Médio | Padrao | . 93 | Cronbach
F1 F2 dimensao de F1

Rapidez versus taxas 0,905 4,8426 2,3540 39,391
Taxa adequada 0,870 4,4975 2,4653
Conveniéncia vs taxas 0,615 5,9036 2,1773 0,6486
Taxa maior que o mercado 0,767 5,6294 2,1782 24,033
Desconhece taxa do mercado 0,645 5,2589 2,5692

431.4 Lealdade

O construto lealdade foi medido por perguntas sobre a probabilidade do
cliente continuar a movimentar mais no mesmo banco, falar bem do banco para
outras pessoas, continuar a usar os mesmos meios de atendimento, mudar de banco
e, recomendar o banco para amigos e parentes.

A matriz fatorial para estes itens permitiu identificar duas dimensdes, sendo
que os itens referentes a mudancga de canal de atendimento e de banco, pertencem
a segunda dimensdo. O percentual da variancia total explicada pela primeira
dimensao foi de 51,6% e pela segunda foi de 19,1%. O alfa de Cronbach foi de
0,6344.

A andlise fatorial do construto lealdade com os carregamentos depois da
matriz ter sido rotacionada € mostrada no Quadro 50. Os itens “usa outros meios de
atendimento” (muda de canal) e “procura outro banco para abrir uma conta”, por nao
apresentarem carregamento adequado no mesmo fator, foram excluidas das

analises de agrupamento subsequentes.
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QUADRO 50 - ANALISE FATORIAL DO CONSTRUTO LEALDADE

Dimensao Carga Fatorial Ii}lsgore Desvio Variancia Alfa de
Lealdade édio Padrao da Cronbach
F1 F2 dimensao de F1
Fala bem do banco 0,911 6,9695 2,0576 51,620
Recomenda este banco 0,907 6,7817 2,1088
Aumenta sua movimentacao 0,834 6,7563 2,1551
Pretende continuar com o banco 0,824 7,4569 1,6271 0,8084
Continua a usar o canal 0,642 7,5482 1,4442
Muda de canal 0,853 5,4772 2,0443 19,051
Procura outro banco 0,653 4,5025 2,3811

4.3.2 Analise de Agrupamentos

Com o objetivo de identificar um perfil de utilizagdo dos canais de
atendimento foi feita uma analise de agrupamentos, também chamada de analise
de conglomerados, analise Q ou taxonomia numérica. Conforme Hair (2005, p. 381)
esta técnica "reune individuos ou objetos em grupos tais que os objetos no mesmo
grupo sao mais parecidos uns com 0s outros do que com 0s objetos de outros
grupos". Os grupos nao sao predefinidos e, ao invés disso, a técnica € usada para
identificar os grupos.

Assim como na andlise fatorial, a analise de agrupamentos estuda todo um
conjunto de relagdes interdependentes, porém estas técnicas diferem no sentido de
que a primeira agrega objetos e a segunda esta particularmente interessada em
agregar variaveis (HAIR, 2005, p. 384). Procura-se maximizar a homogeneidade de
objetos dentro de grupo, ao mesmo tempo em que se maximiza a heterogeneidade
entre os grupos. Para Malhotra (2001, p. 525) o principal objetivo da andlise de
agrupamentos € classificar objetos em grupos relativamente homogéneos, com base
no conjunto de variaveis considerado. Os objetos de um grupo sao relativamente
semelhantes em termos de variaveis, e diferentes de objetos de outros grupos.

A andlise de agrupamentos pode fazer a reducao objetivamente de um
grande numero de observacdes, pela reducdo da informacdo de uma populagéao
inteira, para a informacao sobre subgrupos especificos e menores (HAIR, 2201, p.

384). Assim, podemos entender as atitudes da populacao inteira, pelos perfis dos




91

principais grupos dentro dessa populagao.

Foram utilizados os dados de utilizagdo dos canais por produto relatados
pelos entrevistados, porém ndo foram usados os dados de dois canais, central de
atendimento e telebanco, pelo fato da analise de freqUéncia revelar um numero
muito pequeno de usuarios destes canais na amostra. A central de atendimento,
teve 59 entrevistados ou 30% da amostra de usuarios e o telebanco, teve 37
entrevistados ou apenas 19% de usuarios.

Para definir os agrupamentos foi usado o processo TwoStep Cluster
utilizando-se o critério de informacéo de Alkaike (AIC). Este processo primeiro mede
alguma forma de similaridade ou associagdo entre as entidades, para determinar
quantos grupos existem na amostra. O segundo passo € 0 proprio processo de
agrupamento, no qual entidades sao divididas em grupos.

O processo de Cluster é semelhante, no objetivo, a Analise de Classe
Latente (LCA): descobrir grupos ou tipos de padrées em dados observados e,
possivelmente, também designar padrdes aos grupos, embora, segundo Aitkin,
Anderson e Hinde (1981), eles podem diferir dramaticamente nos resultados.

A divisdao da amostra , feita pelo processo TwoStep Cluster, descrito acima,
resultou em trés agrupamentos. Pela andlise dos centroides dos agrupamentos
(valor médio dos objetos contidos no agrupamento sobre todas as variaveis na
variavel estatistica de agrupamento), discutida no topico a seguir de caracteristicas
dos agrupamentos, os trés grupos tém os seguintes perfis: 1) usuarios tipicos de
agéncia (cluster rotulado de Agéncia); 2) usuarios tipicos de ATM (cluster rotulado
de ATM) e; 3) usuérios de Internet (cluster rotulado de Internet). A distribuigéo

destes agrupamentos é apresentada no Quadro 51.
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QUADRO 51 - DISTRIBUIGAO DOS AGRUPAMENTOS

% de
Clusters N Combinados
Cluster 1 - Agéncia 49 24,9%
2-AT™M 115 58,4%
3 - Internet 33 16,8%
Total 197 100,0%

4.3.2.1 Caracteristicas dos agrupamentos

O agrupamento numero 1, rotulado neste estudo de Agéncia, é formado
por 49 pessoas ou cerca de 25% da amostra. Examinando-se os perfis de escores
médios ou centrdides deste cluster, mostrados no Quadro 52, observa-se que este
agrupamento é representado principalmente por usuarios de agéncia, para 0s
produtos conta-corrente, empréstimo pessoal, poupanga e investimentos.

Embora também haja utilizacdo de outros canais de atendimento neste
grupo, principalmente ATM, o perfil dos componentes deste cluster sugere um

cliente que faz suas transagbes bancarias principalmente na agéncia, usando

eventualmente um caixa eletrénico da prépria agéncia e quase néo usa a Internet.

QUADRO 52 - CENTROIDES DOS AGRUPAMENTOS

Médias dos grupos
Agéncia ATM Internet F p
Conta corrente - agéncia 5,53 1,36 1,00 94,56 0,000
Conta corrente - ATM 2,92 6,85 2,27 72,67 0,000
Conta corrente - internet 0,57 0,62 6,24 160,11 0,000
Empréstimo - agéncia 3,86 0,28 1,03 30,77 0,000
Empréstimo - internet 0,10 0,05 1,45 14,26 0,000
Empréstimo - ATM 0,53 1,23 0,73 1,40 0,248
Financ. autom. - agéncia 1,80 0,03 1,12 11,16 0,000
Financ. autom. - internet 0,00 0,01 0,48 5,18 0,007
Financ. autom. ATM 0,00 0,02 0,70 6,76 0,001
Poupanga - agéncia 3,59 0,73 1,00 19,63 0,000
Poupanga - inernet 0,00 0,21 4,79 80,78 0,000
Poupancga - ATM 2,31 4,72 0,82 16,27 0,000
Investimentos - agéncia 2,51 0,14 1,27 16,65 0,000
Investimentos - internet 0,29 0,03 3,88 46,56 0,000
Investimentos - ATM 0,24 0,86 0,00 3,32 0,038
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O agrupamento numero 2, rotulado neste estudo de ATM, tem o maior
namero de entrevistados, 115 ou 58% da amostra. O perfil de escores médios deste
agrupamento também pode ser visto no Quadro 52. Como se pode observar na
tabela de centroides, o agrupamento ATM € composto basicamente de usuérios de
caixas eletronicos para os produtos conta-corrente, empréstimo pessoal, poupanga e
investimentos.

O perfil dos componentes do agrupamento ATM sugere um cliente que
prefere transacionar, com o banco do qual € cliente, basicamente por meio de caixas
eletrbnicos, seja na prépria agéncia onde possui conta, em outras agéncias do
banco, ou em outros locais onde tenha acesso a uma ATM conectada ao seu banco.

O agrupamento numero 3, rotulado neste estudo de Internet, cujo perfil de
escores médios de agrupamento € mostrado no Quadro 52, contém 33 pessoas ou
cerca de 17% do total da amostra. Os escores médios mostram uma predominancia
principalmente de usuarios de Internet para fazer transagbes bancarias com os
produtos conta-corrente, poupanga, investimentos e empréstimo pessoal.

O perfil dos componentes deste agrupamento sugere um cliente que
prefere fazer transagdes bancarias basicamente através da Internet, e que usa o
caixa eletrénico ou o caixa da agéncia apenas para fazer operagées em dinheiro
(saques ou depositos), apenas devido a limitagdo do canal de sua preferéncia para
este tipo de transacgao.

A comparacado entre os trés clusters mostra uma predominancia de
usuarios de ATM na amostra pesquisada, cujo numero (115 pessoas ou 58,4%) é
maior do que a soma dos usudrios contidos nos dois outros agrupamentos. A
preferéncia por este canal pode ter relagdo com a disponibilidade de caixas
eletrénicos em diversas localidades além da prépria agéncia bancéaria, como postos
de gasolina, shopping centers, ou quiosques da rede 24 Horas, o que facilita seu
acesso, sem limitacdo de horario.

Os usuario de agéncia vém a seguir, em numero de clientes (49 pessoas

ou 25% da amostra). A preferéncia destes clientes por este canal pode ter origem,
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além da preferéncia pessoal, em fatores culturais, limita¢ces de acesso a Internet, e
até mesmo resisténcia ao uso de equipamentos eletrénicos, seja um computador ou
um caixa. A questdo da seguranga e certeza de que a operagao foi realizada
também podem ter influéncia.

Por ultimo, os usuarios de Internet (33 pessoas ou 17%) sdo a minoria na
amostra pesquisada, o que pode ter origem na ainda baixa disponibilidade de
computadores, fatores culturais e preocupagéo com a inseguranca da rede.

A analise de variancia mostra diferencgas significativas entre as médias dos
grupos para todos os produtos, com excec¢ao do produto empréstimo ATM, como se
observa pelo nivel de significancia "p" no Quadro 52, que estdo abaixo do erro

amostral de 5% (0,05).

4.3.2.2 Utilizagédo dos canais para todas as transagées

A utilizacdo dos canais para todas as transacgdes foi dividida em clusters
com o mesmo critério usado para os agrupamentos por produto, também focando
apenas nos canais agéncia, Internet e caixa eletrénico. Os canais telebanco e
central de atendimento foram desconsiderados por ndo apresentarem carregamento
adequado no mesmo fator, na analise fatorial. Os graficos de caixa (box plot) dos
agrupamentos para todos os produtos sao apresentados na Figura 3.

Pela observacéo da Figura 3 pode-se verificar que os usudrios de agéncia
para todas as transagbes estdo concentrados no agrupamento numero 1, os
usuarios de caixas eletrénicos no agrupamento niumero 2, e 0s usuarios de Internet
no agrupamento numero 3. Isto pode ser observado por meio das as médias de
utilizacdo destes canais, pelos usuarios alocados nos agrupamentos mencionados,
que estdo bem acima das médias de utilizagdo pelos usuarios alocados nos demais
agrupamentos.

Estas médias estdo assinaladas pela linha larga horizontal em cada caixa,

que representa o canal utilizado para todas as transagdes de forma agregada. As
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trés primeiras caixas a esquerda representam a utilizagdo dos canais pelos usuarios

do agrupamento Agéncia, as trés caixas centrais, pelos usuarios do grupo ATM e,

por ultimo, as trés caixas mais a direita representam a utilizacdo dos canais pelos

usuarios do agrupamento Internet.

FIGURA 4 - BOX PLOT DOS AGRUPAMENTOS PARA TODOS AS TRANSACOES
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Para verificar se as variaveis demograficas de idade, classe social e

género, tém alguma influéncia no perfil de utilizacdo dos canais, estes dados foram

cruzados com o0s componentes de cada cluster, cujos resultados podem ser vistos

nos Quadros 53, 54 e 55, respectivamente.
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QUADRO 53 - FAIXA ETARIA POR CLUSTER

Faixa etaria
de 31 a45|46 anos e
Clusters até 30 anos |anos acima Total
Agéncia  Pessoas 12 14 23 49
% dentro da faixa 24,5% 28,6% 46,9% 100%
ATM Pessoas 38 36 41 115
% dentro da faixa 33,0% 31,3% 35,7% 100%
Internet Pessoas 16 12 5 33
% dentro da faixa 48,5% 36,4% 15,2% 100%
Total Pessoas 66 62 69 197
% dentro da faixa 33,5% 31,5% 35,0% 100%

Os dados de faixa etaria por cluster e o teste de qui-quadrado nao
sugerem nenhuma relagao significativa entre a utilizacdo dos canais de atendimento
e estas variaveis (X = 9,509 e p = 0,05). O que pode ser notado é um percentual
maior de usuarios de agéncia na faixa de 46 anos e acima, e ligeiramente maior de

usuarios de Internet na faixa até 30 anos.

QUADRO 54 - CLASSE ECONOMICA POR CLUSTER

Classe econdémica
Clusters A1 A2 B1 B2 C D Total
Agéncia Pessoas 0 9 12 15 13 0 49
% dentro da faixa 0,0% 18,4% 24.5% 30,6% 26,5% 0,0% 100%
ATM Pessoas 1 13 35 30 32 4 115
% dentro da faixa 0,9% 11,3% 30,4% 26,1% 27,8% 34,8% 100%
Internet  Pessoas 5 9 11 5 3 0 33
% dentro da faixa 15,2% 27,3% 33,3% 15,2% 9,1% 0,0% 100%
Total Pessoas 6 31 58 50 48 4 197
% dentro da faixa 3,0% 15,7% 29,4% 25,4% 24,4% 20,3% 100%

Os numeros de classe socio-econdmica por cluster e o teste de chi-
quadrado sugerem haver alguma relacdo entre a preferéncia por determinados
canais e a classe econdmica dos usudrios (X?= 32,801 e p = 0,00). Entretanto, neste
estudo, ndo foi possivel capturar se esta relacdo esta mais relacionada com a
facilidade de acesso a Internet nas classes mais altas, do que realmente a uma

preferéncia destas classes por este canal de atendimento.
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QUADRO 55 - SEXO POR CLUSTER

Sexo
Clusters Feminino [Masculino Total
Agéncia  Pessoas 29 20 49
% dentro da faixa 59,2% 40,8% 100%
ATM Pessoas 62 53 115
% dentro da faixa 53,9% 46,1% 100%
Internet Pessoas 17 16 33
% dentro da faixa 51,5% 48,5% 100%
Total Pessoas 108 89 197
% dentro da faixa 54,8% 45,2% 100%

A distribuicao por género entre os clusters e o teste de chi-quadrado nao
sugerem nenhuma relacao significativa entre a preferéncia por determinados canais

e 0 sexo dos usuarios (X?= 0,56 e p = 0,756).

4.4 ANALISE DE VARIANCIA DE SATISFAGCAO, VALOR, CONFIANCA E
LEALDADE POR CANAL DE ATENDIMENTO NOS AGRUPAMENTOS

Com o objetivo de verificar as relagdes entre o uso dos canais de
atendimento e as variaveis atitudinais de satisfagao, valor, confianga e lealdade, foi
feita uma Analise de Variancia (ANOVA) comparando as médias de utilizacao dos
canais para todas as transacgdes de forma agregada, com os escores médios obtidos
nas respostas as perguntas atitudinais.

Os escores do construto satisfagdo representam as respostas as perguntas
sobre o desempenho do canal em termos de qualidade, satisfacao e desconfirmagao
das expectativas.

Os escores de confianga representam as respostas as perguntas sobre
eficacia nas transacoes, auséncia de erros operacionais, confianga nos sistemas do
banco, na competéncia e nos funcionarios do banco.

Os escores de valor representam as respostas as perguntas sobre rapidez
do servigco versus a taxa cobrada, adequacao das taxas cobradas, comparacao com
as taxas dos outros bancos, e conhecimento da taxa do mercado.

Por ultimo, os escores de lealdade representam as respostas as perguntas
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sobre a possibilidade do cliente continuar a movimentar mais no mesmo banco, falar
bem do banco para outras pessoas, continuar a usar oS mesmos meios de

atendimento, mudar de banco e, recomendar o banco para amigos e parentes.

QUADRO 56 — ESCORES MEDIOS DAS VARIAVEIS ATITUDINAIS POR CLUSTER

Médias por agrupamento
Variaveis| Agéncia ATM Internet F p
Satisfagao 6,7 7,21 7,79 7,487 0,001
Confianca 7,34 7,2 7,88 3,143 0,045
Valor 4,8 5,42 4,31 5,228 0,006
Lealdade 7,22 7,03 7,19 0,308 0,735

Os escores médios para variaveis satisfagdo, confianga e lealdade podem
ser vistos no Quadro 59. Os niveis de significancia para as variaveis satisfagao,
confianga e valor estdo abaixo de 0,05 e, portanto, ha a rejeicdo da hip6tese nula
para estas variaveis, de que as suas meédias sejam iguais (LEVIN, 1998). No
entanto, o nivel de significancia de lealdade esta bem acima de 0,05, indicando que
pode haver uma consisténcia das respostas sobre lealdade em todos 0s grupos, nao
podendo portando ser feita uma comparagdo nesta variavel entre os clusters, sem
correr o risco de erro do tipo |. A razdo F indica maior diferenca entre as médias dos
grupos, em relagdo ao tamanho da variagdo dentro dos grupos, para as variaveis

satisfacao e valor.
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QUADRO 57 - TESTE DE TUKEY DE COMPARACOES MULTIPLAS

Diferenga de
Variavel Grupo (1) |Grupo (J) |Médias (I-J) |Erro padrdo p
Agéncia [ATM -0,505 0,214 0,050]*
Internet -1,087 0,282 0,000}*
Satisfagao ATM Agéncia 0,505 0,214 0,050}*
Internet -0,582 0,248 0,051
Internet  |Agéncia 1,087 0,282 0,000}
ATM 0,582 0,248 0,051
Agéncia |[ATM 0,143 0,236 0,817
Internet -0,542 0,312 0,193
Confianga ATM Agéncia -0,143 0,236 0,817
Internet -0,685 0,273 0,035}*
Internet  |Agéncia 0,542 0,312 0,193
ATM 0,685 0,273 0,035]*
Agéncia |[ATM -0,618 0,319 0,131
Internet 0,490 0,421 0,476
Valor ATM Agéncia 0,618 0,319 0,131
Internet 1,107 0,369 0,009}*
Internet  |Agéncia -0,490 0,421 0,476
ATM -1,107 0,369 0,009]*
Agéncia [ATM 0,193 0,272 0,759
Internet 0,033 0,359 0,995
Lealdade ATM Agéncia -0,193 0,272 0,759
Internet -0,160 0,315 0,867
Internet  |Agéncia -0,033 0,359 0,995
ATM 0,160 0,315 0,867

* A diferenca ente as médias é significante para p < 0,05

Foi realizado um teste de hip6teses de Tukey para testar as diferencas

entre as médias, de cada agrupamento com os outros dois, cujo resultado pode ser

visto no Quadro 57. Pela analise dos resultados deste teste, podem-se destacar os

niveis de significancia para as seguintes variaveis:

1.

Satisfacdo - a diferenga entre as médias de satisfacdo dos usuarios de
agéncia com as médias de satisfacao dos usuarios de caixas eletrénicos foi
significante (0,050), e também com as médias de satisfacdo do agrupamento
de usuarios de Internet (0,000). A diferenca entre as médias de satisfacao
também é significante entre o agrupamento de usuarios de agéncia e o
agrupamento de usudarios de Internet (0,000).

Confianca - teve diferencas significantes entre as médias de confianga dos

usuarios de ATM e as médias de confianca dos usuarios de Internet (0,035).
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3. Valor - a diferenga entre as meédias da variavel valor dos usuarios de ATM e
as médias dos usuarios de Internet também é significante (0,009).
As demais médias ndo mostram diferengas significantes entre os escores

médios dos agrupamentos para as variaveis confianga, valor e lealdade.
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5 CONCLUSOES

O presente estudo permitiu alcancar o objetivo proposto de avaliar a
utilizacao dos canais de atendimento disponibilizados pelos bancos de varejo, pelos
clientes dos diversos segmentos, e como 0s construtos qualidade percebida, valor
percebido e confianca, afetam a utilizacdo de canais especificos, e se esta utilizacao
tem impacto na fidelidade dos clientes.

A seguir sao apresentadas as conclusdes obtidas por meio das diversas
andlises realizadas com os dados da pesquisa realizada, e ainda estabelecer
algumas implicacdes gerenciais, limitacbes do estudo e sugestdes para pesquisas

futuras.

5.1 CONCLUSOES GERAIS

Na fase qualitativa da pesquisa procurou-se obter entendimento qualitativo
das razbes e motivacdes subjacentes dos clientes de bancos de varejo
(MALHOTRA, 2002, p. 168). Na fase quantitativa foi realizada uma analise basica
dos dados colhidos na pesquisa, com distribuicdo de freqiiéncias, para proporcionar
discernimento na interpretacdo dos resultados das andlises posteriores realizadas
(MALHOTRA, 2001, p. 398). Em seguida promoveu-se uma analise fatorial, para
analisar os padrdes das relagdes complexas multidimensionais e definir a estrutura
subjacente na matriz de dados (HAIR, 2005, p.91). A analise de agrupamentos
realizada a seguir procurou uma estrutura "natural" entre as observacdes, com base
em um perfil multivariado (HAIR, 2005, p. 381). Por ultimo foi feita uma andlise de
variancia (ANOVA) dos construtos satisfacdo, confianca, valor e lealdade, para
determinar se as amostras dos trés agrupamentos encontrados na analise de
clusters possuiam populacées com médias suficientemente deferentes, para se

poder compara-las (HAIR, 2005, p. 272). Com base nos resultados destas anélises



102

sdo feitas as consideracdes a seguir.

5.1.1 Perfil de utilizacdo dos canais de atendimento bancario

As analises de freqUiéncia permitiram identificar canais de atendimento que
ainda sao pouco utilizados pelos clientes para transacionar com produtos bancarios.
Canais como a Central de Atendimento e Telebanco tiveram um namero pequeno de
usuarios para a maioria dos produtos. As Centrais de Atendimento tiveram durante
muito tempo um papel apenas de fornecimento de informagbes aos clientes, e
resolver problemas ocorridos em outros canais. Nos ultimos anos a Central de
Atendimento tem sido mais usada pelos clientes para realizar transagbes bancarias,
e pelos bancos para vender produtos.

Alguns canais sao pouco utilizados, para determinados produtos, devido ao
fato dos bancos n&o disponibilizarem todos os produtos em todos os canais. E o
caso da Internet para produtos como investimento, o qual ndo esta disponivel neste
canal em todos os bancos.

Quando analisados todos produtos de maneira agregada, nota-se que a
agéncia e os caixas eletrdnicos, nas respostas sobre percentuais de utilizagao,
apresentam frequéncias de utilizagdo em todos os percentuais apresentados no
questionario de pesquisa, ao contrario dos outros canais, que tém frequéncias de
utilizacdo distribuidas de forma esparsa pelos diversos percentuais. Por outro lado, a
agéncia apresentou percentuais de utilizagdo mais baixos do que o esperado, ja que
mais da metade dos entrevistados ou ndo a utilizam, ou sé a utilizam para 10% das
transagoes.

Uma conclusdo deste estudo foi identificar claramente, por meio das
andlises de agrupamento, trés perfis tipicos de usuarios de canais de atendimento
bancario: os usuarios de agéncia, os usuarios de caixas eletrénicos e 0s usuarios de
Internet. Estes perfis mostram que, independente do tipo de produto transacionado,

h& uma tendéncia de utilizagdo de um canal especifico de atendimento. Ou seja, a
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utilizacdo de determinados canais de atendimento ndo tém relagdo com o tipo de
produto transacionado, mas aparenta ter mais relacdo com preferéncias pessoais.
Estes perfis também sugerem que ndo ha uma relacao forte com outras variaveis
demograficas, como faixa etaria e género, embora sugiram alguma relacdo com
classe sécio-econdomica.

A classe econdmica aparenta ter influéncia no canal Internet, uma vez que
0 acesso a ela ainda ndo é muito disseminado em todas as classes econémicas.
Como sua utilizagdo é mais baixa nas classes econdmicas mais baixas, é de se
supor que a chamada "exclusdo digital" tenha peso nos resultados observados.
Entretanto, quando se compara a utilizacdo da Internet e da agéncia, por classe
econdmica, embora a agéncia seja o canal mais dispendioso para os bancos, ela €
mais usada pelas classes econdmicas mais baixas e, portanto, menos lucrativas
para os bancos. Ao contrario a Internet, que tem um custo baixo para os bancos, é

mais utilizada pelas classes A1, A2 e B1.

5.1.2 Relagbes entre as variaveis atitudinais e o perfil de utilizacdo dos canais

de atendimento

As andlises de variancia sugerem que, alguns fatores como satisfacao,
valor e confianga apresentam diferengas nos escores médios dos trés grupos de
usuarios (usuarios de agéncia, de ATM e de Internet), porém, ndo chegam a afetar a
lealdade de nenhum grupo especifico.

Os resultados das andlises de variancia permitem concluir que ha uma
diferenca de percepcdo entre os usuarios de agéncia, de caixas eletrbnicos e
Internet no construto satisfacdo. Nos construtos confianca e valor ha diferencas
apenas entre os usudrios de caixas eletronicos e Internet e, no construto lealdade,
nao ha diferencga significante entre nenhum dos grupos.

A satisfacao global dos clientes foi medida pautando-se em respostas dos

entrevistados sobre qualidade percebida, satisfacdo com o canal de atendimento, e
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desconfirmagéo de expectativa. Os dois primeiros itens tiveram escores médios de
7,56 e 7,58 respectivamente, o que impacta positivamente a média do construto
satisfacdo. As respostas a pergunta sobre as expectativas em relacdo ao canal
utilizado, tiveram um escore médio mais baixo, de 6,38, 0 que mostra que os bancos
ainda tém bastante espago para aperfeicoamento dos canais de atendimento para
que os clientes estejam totalmente satisfeitos com eles..

Com relagé@o a confianga no canal utilizado, os itens que foram utilizados
para medi-la receberam escores médios entre 7,12 e 7,69, embora estas respostas
aparentam se referir mais ao banco como um todo, do que sobre o canal especifico.

As respostas sobre o valor atribuido pelos clientes aos servigos prestados
pelo banco, a partir do canal que eles utilizam, sugerem que os clientes ndo avaliam
muito positivamente este item, pois as respostas as perguntas utilizadas para medir
este construto receberam escores médios entre 4,49 e 5,90, o que mostra que as
taxas cobradas pelos bancos sdo consideradas muito elevadas pelos clientes, em
relagdo aos servigos que eles recebem em troca.

Embora uma boa parte dos entrevistados possuam conta no banco
mencionado por eles nesta pesquisa ha mais de 5 anos, o cruzamento feito através
do teste de Tukey, dos perfis de utilizacdo dos canais de atendimento, com as
respostas sobre probabilidade dos clientes continuarem a usar os mesmos canais de
atendimento e o mesmo banco, ndo sugerem que haja uma relagcdo entre estas
variaveis. Isto sugere que a lealdade dos clientes ndo esta relacionada aos canais
de atendimento.

Como as diferengas entre as médias de satisfacdo com os canais, entre os
membros de todos os clusters, tiveram grande significancia, pode-se inferir que ha
diferencas consideraveis nestes niveis de satisfagdo, entre usuarios de canais
pessoais e remotos.

As médias de valor percebido atribuido pelos clientes aos canais que mais
utilizam, e de confianga, apresentaram diferengas significantes entre usuarios de

dois canais remotos: caixa eletrdnico e Internet, sugerindo que estes clientes tém
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maior discernimento tanto com relagdo aos resultados das operagdes feitas a partir

destes canais, como com relagéo as taxas cobradas pelos servigos bancarios.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os resultados desta pesquisa sugerem que os investimentos feitos pelos
bancos, tanto em canais de atendimento pessoal como nos canais remotos, devem
ser precedidos de pesquisas especificas. Os bancos de varejo dispdem de uma
base de dados poderosa, para identificagdo do perfil de utilizagdo dos canais de
atendimento por seus clientes, e a classificacdo dos clientes de acordo com este
perfil seria o primeiro passo para a priorizagdo destes investimentos.
Aparentemente, os bancos utilizam mais a segmentacédo dos clientes, por nivel de
renda e retorno financeiro, para direcionar seus investimentos em canais especificos
para 0s segmentos que querem atingir, e procuram atrair estes clientes para os
canais nos quais investiram. Esta estratégia sugere que os bancos de varejo nao
levam em conta que ha uma preferéncia natural dos clientes por determinados
canais, independente do segmento, que pode, eventualmente, estar ligada a fatores
afetivos. A rede de agéncias € o canal mais oneroso para os bancos, e estes tém se
mostrado ciosos deste fato, procurado direciona-lo para os segmentos mais
rentaveis.

Como a utilizagdo dos canais de atendimento bancario ndo aparenta ter
relacdo com os produtos transacionados, disponibilizando mais canais para todos os
produtos pode ter um efeito positivo na rentabilidade de alguns deles, principalmente
se estiverem disponiveis em canais menos onerosos para os bancos.

Quando o relationship banking surgiu, a preocupagdo dos bancos era
disponibilizar todos os canais de atendimento para todos os clientes, para que estes
pudessem fazer transagbes bancarias do modo, no local e no hordrio em que
preferissem, e assim, prestar um bom servico ao cliente. Com a consolidagdo de

canais remotos eficientes, e com um custo por transagdo préximo a zero para 0s
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bancos com estes canais, 0s bancos deveriam se voltar para sua base de clientes,
para verificar se investimentos nestes canais ndo trariam maior retorno financeiro
desta mesma base.

A agéncia bancaria ndo vai desaparecer tdo cedo, como previam alguns
analistas, porém o papel que ela desempenha junto aos clientes ndo parece ter
mudado muito nos ultimos anos, apesar de seus custos elevados por transacao. Os
investimentos em agéncias, novas ou existentes, devem portanto ser precedidos de

estudos cuidadosos em termos de retorno sobre estes investimentos.

5.3 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

5.3.1 Limita¢des do estudo

A primeira limitagdo diz respeito a técnica de amostragem. Como este
trabalho foi de natureza exploratoria, a técnica de amostragem escolhida foi néao-
probabilistica. De acordo com Malhotra (2001, p. 305), "a amostragem néo-
probabilistica confia no julgamento pessoal do pesquisador, e ndo na chance de
selecionar os elementos amostrais". As amostras nao-probabilisticas podem
oferecer boas estimativas das caracteristicas da populagdo, mas ndo permitem uma
avaliac&o objetiva dos resultados amostrais.

A segunda limitacdo se refere ao eventual viés nas respostas dadas na
pesquisa. As pessoas tendem a ser mais reticentes nas respostas, quando se trata
de perguntas que envolvam a sua vida financeira. Numa situac¢ao ideal, estes dados
seriam obtidos junto aos proprios bancos, o que é ainda mais dificil, pois sédo
considerados confidenciais pelos bancos, mesmo que colhidos de forma agregada.

Outra limitagao foi geografica, ja que como esta pesquisa foi realizada

apenas na cidade de Curitiba, ela pode refletir habitos especificos desta cidade.
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5.3.2 Sugestdes para pesquisas futuras

A técnica de amostragem utilizada neste trabalho permite algumas
sugestdes para pesquisas futuras, partindo-se de algumas constatacdes feitas nas
andlises, mas que ndo podem ser generalizadas, exatamente pelo delineamento
dado a esta pesquisa.

Pesquisa mais especifica que cruze dados demograficos como nivel de
instrucao, classe socio-econémica, idade e género, com os perfis de utilizagdo dos
canais de atendimento bancario seria util ndo sé do ponto de vista académico, como
gerencial, principalmente se esta pesquisa for realizada com dados internos de
algum grande banco de varejo.

Seria interessante um aprofundamento nas razdes de preferéncia dos
clientes por determinados canais de atendimento bancario, uma vez que estas
razbes aparentam estar mais ligadas a fatores afetivos do que objetivos. Uma
pesquisa deste tipo poderia eventualmente definir caracteristicas pessoais ligadas a
estas preferéncias.

Propde-se também uma pesquisa que cruze os segmentos definidos pelos
bancos, com os perfis de utilizagdo dos canais, para verificar se ha alguma relacao

valida do ponto de vista mercadolégico.
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ANEXOS

ANEXO 1: ETAPA QUALITATIVA — ROTEIRO DE ENTREVISTA

Estou fazendo uma pesquisa sobre a utilizagdo dos diversos meios das pessoas realizarem
transagdes com os bancos dos quais séo clientes.
Vocé poderia dispor de alguns minutos para responder a algumas questdes?

Caracterizacao da relacdao banco-entrevistado
1. Em quais bancos vocé possui conta? (escreva na tabela abaixo o nome de cada banco
citado) // Ha quanto tempo?

Tipo/nome
da conta
Tempo . n , n . % de
Banco (anos) Conjunta” Titular? (estftic)lal, RecUrsos?

Existe alguma que é conjunta com conjuge, filhos ou parentes? // E o titular em alguma delas?
// Quem movimenta mais esta conta?

Qual(is) banco(s) voceé utiliza com mais freqiiéncia? Por que?

E 0 mesmo em que esta concentrada a maior parte dos seus recursos? Por que?

Qual é a classificagdo/ nome que o respectivo banco atribui a sua conta? (Gold, ouro,
personalitee, super class, etc. Escreva a classificacdo/ home — que aparece no talao de
cheques ou no cartao de débito — que o banco da a sua conta na ultima coluna)

(Verifique a concentracao nos bancos. Explore os bancos com maior concentragdo nas
perguntas abaixo).

Para o banco com maior concentracao

2. Vocé tem concentrado boa parte de seus recursos no (nome do banco). Quais sao
0s motivos de vocé ter concentrado os recursos neste banco? // Mais algum? Por que?

(Se estes itens ndo tiverem sido citados, explore).

- Vocé atribui este relacionamento mais ao banco como um todo (tamanho, marca do banco) ou
ao gerente/ pessoal do banco? Por que?

- Considera que existem vantagens de ter mais seguranga com o banco ou seu pessoal?

- Considera que existem vantagens de se obter as modificagdes necessarias para atender a
solicitagbes especificas?
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3. Vocé vé alguma vantagem ou desvantagem em concentrar os recursos em um banco? Qual

€? // Por que? // Mais alguma?
- Vale a pena concentrar, ou € uma imposi¢ao? Reciprocidades? Conta-salario?// Por que?

4. Como é a comunicagao entre o (indique o nome do banco) e vocé, como vocé a
avalia? Por que?
- E a comunicagao entre o pessoal do banco e vocé? // Por Que?

5. Atualmente sua relagédo com o (nome do banco) é mais forte ou mais fraca do que
quando abriu a sua conta? Por que?

6. De que forma vocé mantém contato/ faz transagdes com o banco? // Faga, por favor, uma
distribuicao percentual da utilizagdo mensal de cada canal?
Banco:

Agéncia Telebanco Cartao
(gerente, (teclado do Caixa de
Produto caixa) Internet telefone) |Call Center| eletrénico | Cheque | débito | % Total

Conta Corrente

Cheque especial

Cartdo de crédito do banco*
Empréstimo pessoal **
Emprést. p/ compra de carro
Empréstimo imobiliario
Outro tipo de empréstimo
Consorcio de casa
Consorcio de carro ou moto

Seguro de vida

Seguro de automoével
Outro tipo de seguro
Débito automatico de contas

Poupanga

Investimento ¢/ renda fixa
Investimentos ¢/ renda variavel
Outros produtos (descrimine)
Total % 100%
* Visa, Matercard, Diners, Amex

** sem definicao de objetivo

Quais destes meios listados acima sé&o os que vocé prefere? Por que?
Que beneficios o meio de contato preferido Ihe traz, em relagéo aos outros?
Quais destes meios vocé acha que tem problemas? Por que?

Quais destes servigos (meios de contato com o banco) oferecidos pelo banco (repita o
nome do banco) o(a) faz concentrar seus recursos neste banco? Por que?

Considerando os atributos do servigo bancario que vocé mais utiliza, qual vocé considera mais
significativo? (explore as qualidades abaixo, se houver dificuldade em nomear atributos)

Rapidez

Seguranca

Conveniéncia

Eficiéncia

Confianga

Facilidade de uso

Certificar-se de que a transagao foi realizada
Qualidade do resultado
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Contato pessoal

Nao precisar ir & agéncia

Ter acesso a qualquer hora

Ter acesso de qualquer lugar

Manter registro da transagao (controle)
Obtencgao de ajuda

Custo

8. Vocé ja teve problemas com algum destes canais de atendimento? // Qual foi? // O(s)
problema(s) foi(ram) solucionado(s) a contento?

9. Qual dos bancos em que vocé tem conta vocé gostaria de usar mais? // Se nao é o banco
que vocé realmente usa mais, por que?

10. E falando dos outros bancos, aqueles que vocé ja teve conta, ou que possui hoje, mas
movimenta pouco, como vocé avaliaria seus canais de atendimento? // Por que?

11. O que estaria faltando nos bancos com os quais vocé trabalhou? Por que?

Caracterizacao do Entrevistado

Nome: Telefone:

Sexo:

Idade:

Estado Civil: Filhos: Netos:

Posse de itens

Quantidade de ltens
0 2 40U +

Televisdo a cores

Radio

Banheiro

Automével

Empregada mensalista
Aspirador de pé

Maquina de lavar
Videocassete e/ou DVD
Geladeira

Freezer (aparelho independente
ou parte da geladeira duplex)

NN (=[N N[N =N =

3
4
3
4
5
4
1
1
2
2

ololo|olo|o|o|o]o
NN Y N ES SIS
NN BN ES G EN ENTS)

o
-
-

1

—_

Grau de instrucao do chefe da familia
Primario incompleto 0
Primario completo/ginasial inc. 1
Ginasial completo/colegial inc. 2
Colegial completo/superior inc. 3
Superior completo 5
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ANEXO 2: ETAPA QUANTITATIVA — QUESTIONARIO

Questionario de pesquisa sobre canais de atendimento bancario

Este questionério é parte de um trabalho para a PUCPR — Pontificia Universidade Catolica do
Parand, de avaliagdo de alguns servigos bancarios oferecidos pelos bancos de Curitiba. As
informagdes coletadas neste questionario ndo serao tratadas individualmente, mas tabuladas em
quadros gerais, portanto, sua identificagéo € opcional.

Perguntas de qualificacao

A. Caracterizacao do Entrevistado
Nome: Telefone:
Sexo: Masc. () Fem. ()

1. Qual é o grau de instrugao do titular da conta? (escreva a letra correspondente)
Primario incompleto (até a 42 série incompleta)

Primario completo/ ginasial incompleto (da 52 a 82 série incompleta)

Ginasial completo/ colegial incompleto (12 grau completo/ 22 grau incompleto)
Colegial (2° grau) completo / superior incompleto

Superior completo

cooop

2. Em que banco vocé tem conta e, se for mais de um, assinale s6 aquele no qual vocé
movimenta com maior freqiéncia?
a. ABN/ Real ( ) b. Banco do Brasil ( ) c. Bradesco( ) d. HSBC ( ) e. ltad ( )
f. Santander ( ) g. Unibanco () h. Outro ()

3. Sua conta é do tipo especial (Ouro, Gold, Personalitee, Uniclass, Premier, Van Gogh)?
Sim () Néo ()

4. Ha quanto tempo possui esta conta?
() Menos de 1 ano
() Entre 1 e dois anos
( ) Entre 2 e 5 anos
() Mais de 5 anos

5. Em qual faixa de idade vocé enquadra?
a.até 30 anos( ) b.de31a45anos( ) c.46anoseacima( )

6. Por favor, assinale com um X no local correspondente a quantidade de itens existentes em

seu domicilio.
Quantidade de itens
0 1 2 3 4o0u+
Televisao a cores
Radio
Banheiro
Automovel

Empregada mensalista

Aspirador de p6

Maquina de lavar

Video cassete e/ ou DVD

Geladeira simples

Geladeira duplex

Freezer
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As questdes a seguir se referem aos produtos bancarios mais comuns. Por favor, estime o
nimero de vezes (na forma de porcentagem) com que vocé utiliza um determinado meio para
transacionar com o banco, em relagéao ao total de transag¢des (100%) para cada produto, e coloque
um x no quadrinho correspondente. Note que ndo estamos interessados nos valores em dinheiro das

transagoes.

A utilizagado de cheques ou cartdo de débito, para pagamentos ou saques direto no caixa da
agéncia, deve ser considerada na linha de “Agéncia”. No entanto, se esta operagao for feita no caixa
eletrénico, deve ser considerada na linha de “caixa eletrdnico”, mesmo que seja o da agéncia. S6
responda para os produtos que vocé transaciona, ou que vocé ja teve no banco que vocé mais utiliza.

Por exemplo, se vocé movimenta sua conta corrente uns 20% usando o caixa eletrénico
(dentro ou fora da agéncia), e 80% pela Internet preencha a pergunta 1 desta forma:

Percentual de utilizacao do canal
Canais de atendimento 10% | 20% | 30% | 40% | 50% | 60% | 70% | 80% | 90% | 100%
Internet X
Caixa eletronico X
Exemplo de preenchimento
1. Conta corrente
Percentual de utilizacao do canal
Canais de atendimento 10% [20% |30% |40% |50% [60% |70% [80% |90% [100%

Agéncia (gerente, caixa)
Internet
Telebanco (teclado do telefone)
Central de atendimento
Caixa eletrénico

2. Empréstimo pessoal (empréstimo sem definicao de objetivo)

Percentual de utilizacao do canal

Canais de atendimento |10% |20% [30% |40% |50% |60% [70% |80% |90% |100%
Agéncia (gerente, caixa)
Internet
Telebanco (teclado do telefone)
Central de atendimento
Caixa eletrénico

3. Financiamento de automodvel

Percentual de utilizacao do canal
Canais de atendimento |10% |20% [30% |40% |50% |60% [70% |80% |90% |100%

Agéncia (gerente, caixa)

Internet

Telebanco (teclado do telefone)

Central de atendimento

Caixa eletrénico




4. Caderneta de poupanca
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Percentual de utilizagao do canal

Canais de atendimento

10% | 20%

30% |[40%

50% |60% |70%

80%

90%

100%

Agéncia (gerente, caixa)

Internet

Telebanco (teclado do telefone)

Central de atendimento

Caixa eletrénico

5. Investimentos de renda fixa ou varidavel

Percentual de utilizacao do canal

Canais de atendimento

10% | 20%

30% [40%

50% | 60% |70%

80%

90%

100%

Agéncia (gerente, caixa)

Internet

Telebanco (teclado do telefone)

Central de atendimento

Caixa eletronico

6. Considerando todas as transagdes que vocé realiza no banco que vocé mais utiliza, qual

€ o percentual de uso de cada um dos meios listados abaixo?
Percentual de utilizagao do canal

Canais de atendimento [10% |20% [30% |40% [50% [60% |70% [80% |90% |[100%
Agéncia (gerente, caixa)
Internet
Telebanco (teclado do telefone)
Central de atendimento
Caixa eletrénico

7. Como vocé avalia o desempenho, em termos de qualidade, do canal de atendimento

bancario que vocé mais utiliza?
Assinale com um x a alternativa que 1 | 2 3 | 4 5 | 6 7 8 9 10
melhor expresse sua avaliagao Péssimo Ruim Regular Bom Excelente
+Péssimo  <———>> Excelente+ . +
Avaliagao

8. Como vocé avalia sua satisfagdo com o canal de atendimento bancario que vocé mais

utiliza?

Assinale com um x a alternativa que
melhor expresse sua satisfagdo com
o canal que vocé mais utiliza

<—>

+Insatisfagao Satisfacao+

1] 2

Muito Insatisfeito

3 | 4

Insatisfeito

5 | 6

Nem Satisfeito
Nem Insatisfeito

+

7 | 8

Satisfeito

9 | 10

Muito Satisfeito

Avaliagéo

9. Como vocé avalia o canal de atendimento bancario que vocé mais

suas expectativas com relagao a este canal?

utiliza em relagéo as

Assinale com um x a alternativa que
melhor expresse o atendimento as
suas expectativas

+Abaixo < ———— > Acima+

1 2

Muito abaixo das
minhas
expectativas

3 4

Abaixo das
minhas
expectativas

5 6

Como esperado

7 | 8

Acima das
minhas
expectativas

9 | 10

Muito acima das
minhas
expectativas

Avaliagao




10. Como vocé avalia sua confianga nos canais de atendimento bancario que vocé mais

utiliza?
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Para cada alternativa abaixo assinale com um x o
numero que melhor expresse sua confianga no
canal de atendimento bancario que vocé mais usa

< ———— —>Concordancia+

+Discordancia

1 2

Discordo
Totalmente

3 4

Discordo

5 6

Nao concordo
nem discordo

7

8

Concordo

9 10

Concordo
totalmente

As transacges sao realizadas com eficacia

E raro haver algum erro operacional

Os sistemas do banco sédo confiaveis

Confio na competéncia do banco

Os funcionarios do banco sao confiaveis

11. Como vocé considera as taxas cobradas pelo banco que vocé mais utiliza?

Para cada afirmag@o abaixo assinale com um x o
numero que melhor expresse sua concordancia.

ﬁ Concordancia+

+Discordancia

Discordo
Totalmente

Discordo

5 6

N&o concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

A rapidez do servigo compensa as maiores taxas

O servigo € muito conveniente, apesar de caro

As taxas cobradas pelo banco séo adequadas

Acredito que outros bancos tém taxas menores

Nao sei as taxas cobradas por outros bancos

12. Com relagdo ao banco no qual vocé mais movimenta, qual a probabilidade de vocé:

Para cada alternativa abaixo assinale com um x o
numero que melhor expresse suas probabilidades

 ——

+Nao Sim+

1 2

Certamente
Nao

5 6

Talvez

7

Si

8

9 10

Certamente
Sim

Continuar a movimentar mais neste banco

Falar bem deste banco para outras pessoas

Usar os mesmos meios de atendimento

Usar outros meios de atendimento

Procurar outros bancos para abrir uma conta

Recomendar este banco para amigos e
parentes

Aumentar sua movimentagao neste banco

Muito obrigado por sua colaboracao!




