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RESUMO

Este trabalho analisa um dos setores econOmicos mais desenvolvidos do Brasil, a
indtstria financeira. Mais especificamente, as situagdes de trocas relacionais com os
clientes finais (pessoas-fisicas), tanto através dos contatos tradicionais (com empregados
do banco) quanto através do comércio eletronico (via internet). Sao descritos aspectos dos
comportamentos dos clientes bancarios em seus relacionamentos comerciais, notadamente
como a confianga desses clientes em relagdo & empresa € construida e quais as suas
conseqiiéncias para o relacionamento com o Banco.

Através de uma survey com 611 clientes usuarios de Internet Banking do Banco do
Brasil de todo o Pais, confirmou-se a hipétese de que os clientes realizam avaliagdes do
servico através de facetas multiplas: o Web Site, os Empregados de Fronteira e as Politicas
e Praticas Gerenciais. De maneira geral, a competéncia operacional e a benevoléncia de
cada uma das facetas foram confirmadas como antecedentes (ou formadores) da confianca.
Ratificou-se, também, que os clientes avaliam os servigos em dois contextos distintos:
situacdes rotineiras € quando ocorrem problemas (a chamada recuperagdo de servigos).

A hipotese central do trabalho de que, em situacdes de trocas relacionais, a
confianga que os clientes tém em cada uma das facetas gera o comportamento de lealdade
foi confirmada. A mediagdo dessa relacdo pelo valor que o cliente percebe na relagdo de
troca também mostrou-se consistente.

A maioria dos resultados obtidos apresentou-se conforme o esperado e de acordo
com a revisao de literatura realizada, sendo que muitos deles foram similares, em termos
de magnitude e significancia estatistica, a trabalhos anteriores sobre tema semelhante em
outros paises. A partir desses resultados, sdo apresentadas limitagcdes do trabalho e
sugestoes para pesquisas futuras em relacdo aos aspectos teoricos, metodoldgicos e

praticos abordados.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor, Confianga, Valor, Lealdade,
Canais de Marketing, Internet Banking, Marketing de Relacionamento, Servicos, Pesquisas

em Marketing, Modelagem em Equagdes Estruturais.
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ABSTRACT

This dissertation refers to one of the most developed economic sectors in Brazil: the
financial industry. It analyses end-customers relational exchanges with banks through
traditional contacts (with frontline employees) and through internet (e-commerce). Bank
customers’ behaviors are described on their commercial exchanges focusing on how
customer’s trust is build and its consequences to the relationship with the bank..

In a survey with 611 internet banking users (all of them Banco do Brasil's
customers) from all over Brazil, the hypothesis stating that customers evaluate services
through multiple facets (web site, frontline employees and management policies and
practices) was confirmed. Overall, operational competence and benevolence were
confirmed as trust antecedents (or builders) and it was ratified that customers also evaluate
services on routine and service recovery situations.

The main hypothesis stating that in relational exchanges situations customers trust
in each facet builds loyalty was confirmed. So did the mediation effect of perceived value
among trust and loyalty on these exchange relationships.

Most of the results were as expected and on the same direction as stated on the
literature. Many of them were similar in magnitude and statistical significance to others
similar subject articles. Based on the results, limitations and future research suggestions are

presented related to theorethial, methodological and empirical aspects.

KEYWORDS: Consumer behavior, Trust, Value, Loyalty, Marketing Channels, Internet
Banking, Relationship Marketing, Services, Marketing Research, Structural Equation

Modeling.



INTRODUCAO

A presente dissertacdo analisa um dos setores econdOmicos mais desenvolvidos no
Brasil: a industria financeira. Mais especificamente, as situagdes de trocas relacionais de
uma instituicdo bancaria (Banco do Brasil) com clientes finais (pessoas-fisicas), tanto
através dos contatos tradicionais (com empregados do banco), quanto através do comércio
eletronico (via Internet Banking). Busca-se examinar aspectos do comportamento dos
clientes bancarios em seus relacionamentos comerciais, notadamente como a confianga
desses clientes em relagdo a Empresa ¢ construida e quais suas conseqiiéncias para o
relacionamento
com o Banco.

Assim, este trabalho estd estruturado em seis capitulos: o primeiro define o
problema de pesquisa, levando-se em consideracdo o proposito do estudo, informagdes
passadas sobre o objeto de andlise e quais informagdes foram utilizadas no processo de
decisdo do tema. Este capitulo subdivide-se em quatro segdes: delimitacdo do tema,
definicdo do problema, relevancia do tema (ou a justificativa para a escolha do mesmo) e
formulacao dos objetivos geral e especificos para o estudo.

O segundo capitulo inclui a revisdo teorica da literatura sobre o assunto pesquisado,
a partir da qual foram elaboradas as hipdteses e o modelo tedrico que norteou a etapa
seguinte do trabalho, o desenho da pesquisa (método). Este terceiro capitulo trata do
delineamento da estrutura sob a qual a pesquisa foi conduzida, detalhando os
procedimentos metodologicos e analises estatisticas previstas.

O quarto capitulo apresenta a caracterizacdo da amostra e as analises estatisticas
realizadas para o teste das hipoteses e do modelo tedrico de interesse. O quinto abrange a
avaliacdo e comentarios relativos a todas as hipdteses do trabalho, com base nos resultados
estatisticos e na literatura pertinente.

Finalmente, o sexto e ultimo capitulo diz respeito as consideragdes finais, quando
um resumo de todos os achados do trabalho ¢ apresentado, juntamente com limitagdes
identificadas e sugestdes para pesquisas futuras sob os aspectos tedrico, metodoldgico

empirico.



CAPITULO 1 - DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA E
OBJETIVOS DO TRABALHO

Neste capitulo inicial, sdo realizadas a delimitagdo do tema, definicao do problema,
descrita a relevancia do tema (ou a justificativa para a escolha do mesmo) e formulados os

objetivos geral e especificos para o estudo.

1.1 Delimitacio do Tema

A disciplina marketing tem como objetivo precipuo a satisfagdo das necessidades e
desejos do cliente. Para que se consiga dirigir os esfor¢os da disciplina rumo a esta meta,
passa-se pelo pré-requisito de primeiro conhecer as varidveis que influenciam o
comportamento do cliente. Essa necessidade foi observada pelos académicos e praticantes
de marketing com o objetivo de buscar a maximizacdo da eficicia das agdes
organizacionais em busca do que Sheth et al.(1999) definiram como o proposito de
qualquer negocio: a satisfagdo das necessidades e desejos do cliente; sendo, inclusive,
considerado o ponto de partida do marketing genuino (Rossi, 1994).

Como o estudo do comportamento do cliente envolve o entendimento de diversas
varidveis inerentes as pessoas, esta ¢ uma area do marketing que utiliza conceitos multi-
disciplinares oriundos da psicologia, sociologia, economia, histdria, ecologia, antropologia,
semiotica e de outras disciplinas (Solomon, 1999), sendo um campo do conhecimento
bastante complexo, porém fundamental para todo profissional da &area. Uma das

conceituagdes mais aceitas para o comportamento do cliente ¢ a seguinte:

“o conjunto das atividades mentais e fisicas de consumidores
finais e clientes organizacionais que resultam em decisoes e agoes
de pagar por, comprar e usar produtos e servi¢os” (Sheth et al.,

1999:5).

Para se atingir o objetivo de satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, sao
fundamentais a compreensdao de quais sdo essas necessidades e desejos, de como o
consumidor quer que elas sejam supridas, o porqué de seus comportamentos € quais as
conseqiiéncias dos mesmos. Por isso o objeto principal de estudo da disciplina marketing ¢

conceituado como "trocas" (Bagozzi, 1975). De acordo com essa visdo, o marketing ¢



planejado e implementado para facilitar a troca de produtos por dinheiro (Gronroos, 2000).
Um caminho natural ao longo da analise das trocas ¢ o estudo de como relagdes fortes e
longos processos de trocas relacionais entre empresas e consumidores individuais sao
construidos, o que se denominou marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento tem sido foco de estudo em diferentes empresas de
bens de consumo, mas seu maior impacto foi alcangado em companhias de servigos,
principalmente porque as caracteristicas destas tornam os processos de troca mais
complexos do que naquelas companhias de bens de consumo. Na maioria das trocas em
empresas de servicos as expectativas e conseqiiéncias sdo menos previsiveis e, portanto,
ambas as partes tentam minimizar seus riscos.

Zeithaml & Bitner (2000) afirmam que o objetivo primario do marketing de
relacionamento € “construir e manter uma base de clientes comprometidos e lucrativos
para a organiza¢do” (p.139). Neste sentido, a empresa deve focar-se na atragdo, retengdo e
melhoria dos relacionamentos com os clientes. J& Kurt & Clow (1998) argumentam que a
razao do marketing de relacionamento € criar conexoes de longo prazo entre uma empresa
e seus clientes e desenvolver a lealdade a marca e a empresa.

Nas trocas relacionais com consumidores, quase sempre hd uma assimetria
presente, dado que a companhia tem poder econdmico mais forte na relacdo. Embora
inevitavel (uma vez que o desbalanceamento ¢ inerente a relacdo), esta assimetria pode ser
minorada pelas empresas; caso contrario, uma relacdo longa e duradoura dificilmente sera
alcancada. Um dos pontos-chave para minorar este efeito assimétrico em trocas relacionais
de servigos € obter a confianca do consumidor (Sirdeshmukh et al., 2000), entendida como
"as expectativas mantidas pelo consumidor de que o provedor de servico é fidedigno e
pode ser confiado em relagdo ao cumprimento de suas promessas" (p.1). Outros autores
também tém conceituado confianga como ponto-chave ou alicerce de trocas relacionais
(Dwyer, Schurr & Oh 1987; Garbarino & Johnson 1999; Morgan & Hunt, 1994).

O foco da maioria dos estudos sobre confianca tem sido em seus resultados, mas
ndo em comportamentos e praticas que contribuam para aumentd-la ou reduzi-la; tais
aspectos receberam pouca aten¢do na literatura de marketing (Sirdeshmukh et al., 2000).
Menor atengdo ainda tem sido dada a como a confianga ¢ construida ou reduzida em
relagdes de comércio eletronico, até mesmo porque a internet ¢ um canal de marketing
relativamente novo para quase todas as empresas. Este trabalho busca suprir esta lacuna,

analisando como a confianca dos clientes que utilizam a internet para realizagdo de



operacdes bancarias ¢ construida (ou destruida) e quais as conseqiiéncias comportamentais

dessa confianca para o relacionamento com as empresas de servigo.

1.2 Defini¢ao do Problema

Observa-se, no mercado atual, uma redefini¢ao da representatividade dos setores
econdmicos, notadamente a diminuicdo da importancia da industria € o aumento da
importancia dos servicos. Kurtz e Clow (1998) argumentam que fatores como a chegada da
era da informacdo, aumento da expectativa de vida, maior participacdo das mulheres no
mercado do trabalho e mudangas nos valores sociais e culturais explicam parte dessa
redefini¢do de representatividade em favor dos servigos.

Dentro desse setor no Brasil destacam-se os bancos, que sempre tiveram grande
participagdo na economia brasileira, ndo s6 como intermediarios financeiros, mas também
como fomentadores do desenvolvimento. Durante o periodo inflacionario, a participagdo
do setor financeiro no PIB brasileiro chegou a ser de 12,8% (em 1990); em 1996, essa
participacdo baixara para 4,7% (Febraban, 2001), mantendo-se em niveis proximos desse
percentual até hoje (IBGE, 2001).

A inflagdo que perdurou no Brasil durante décadas obrigou as empresas e pessoas-
fisicas a demandarem cada vez mais servi¢os bancarios, como transferéncias rapidas de
recursos, compensacao de cheques e investimentos de curto-prazo, sob pena de perderem
parte de suas economias em razdo do aumento generalizado e constante dos pre¢os. Uma
das solugdes encontradas pelos bancos para atenderem essa demanda foi promover a
automagdo bancaria, o que tornou esse setor da economia brasileira um dos mais
avancados do mundo.

Steiner & Teixeira (1990) caracterizaram a evoluc¢ao da automacao bancaria em trés
estagios:

1. automagdo da retaguarda (back-office): informatizagdo das operagdes de processamento
de transagoes;

2. automagdo do atendimento ao cliente (front-office): com a criagao de terminais on-line,
os empregados dos bancos puderam usar a automacdo em suas interagdes com 0s
clientes. As transagdes passaram a ser feitas em tempo real e o servigo ao cliente foi

aprimorado; e



3. automagdo da interface com o cliente: os clientes iniciam e terminam as transagoes,
sem a necessidade de empregados do banco.

No Brasil, a modernizacao dos servigos bancarios foi iniciada na década de 60 para
atender a necessidade de expansdo geografica e ampliacdo desses servigcos. A principal
caracteristica da informatizacdo dos bancos, nesse periodo, foi o investimento em
computadores mainframe e a criagdo de Centros de Processamentos de Dados (CPDs). Na
década de 70, verificou-se o desenvolvimento do processamento eletronico de retaguarda,
padronizando e agilizando as transagdes bancarias. No final da década de 70 e inicio dos
anos 80, a automacdo dos servigos ao cliente foi introduzida indiscriminadamente, por
modismo, ou pela necessidade de acompanhar os lideres desse mercado, sem que se tivesse
uma idéia clara da relacdo custo-beneficio e mesmo da configuragdo da clientela dos
bancos e das estratégias para se lidar com a mesma (Benozatti apud Rodrigues et al.,
1989).

Na década de 90, predominou o terceiro nivel de automacao citado por Steiner &
Teixeira (1990): a da interface com o cliente. Os bancos, principalmente os de varejo,
continuaram a investir intensamente em tecnologia, tanto para atender um grande
contingente de consumidores, quanto para se prepararem para a entrada de grandes
instituigdes estrangeiras no mercado brasileiro, permitida ap6s a mudanca constitucional de
1988 (Troster, 1997). O foco desse investimento foi o setor de canais de marketing,
inicialmente através da expansdo dos chamados “canais alternativos” (outros que nao as
agéncias), praticamente todos interligados eletronicamente a rede de atendimento fisica e
entre si (Albertin, 1998).

Para os clientes, cada novo canal alternativo utilizado para realizacdo de operacdes
bancarias (por exemplo, maquinas de auto-atendimento, telefone — fixo e movel, fax,
palmtops, pagers, etc.) apresenta-se como uma inovagao, ou seja, “uma idéia, pratica, ou
objeto que é percebido como novo por um individuo ou outra unidade adotante” (Rogers,
1995:11); e como tal, passa pela complexidade de um processo de decisdo de adogdo pelo
consumidor ao qual toda inovagao ¢ submetida.

Por volta da metade da década de 90, surgiu uma inovagao que vem se mostrando
ndo uma promessa, mas ja uma realidade em termos de mudanca na relagdo entre as
empresas e seus clientes: a internet. Para os bancos, essas mudangas também tém sido
muito intensas, predominantemente na distribui¢ao de servigos bancarios, ou seja, na
utilizacdao da internet como um canal de marketing exercendo a fungdo de realizagdo de

operacdes bancdrias (Seitz & Stickel, 1998).



O uso comercial de internet comegou por volta da metade dos anos 90 de modo
lento mas, ao final da década, foi observado um forte movimento para estabelecer presenca
nessa rede por parte de quase todas as grandes empresas. Esta transicdo econdmica resultou
em crescimento exponencial de empresas relativamente novas do “mundo real” (por
exemplo: Dell, Cisco) e também de empresas "virtuais" (por exemplo: Yahoo, E-bay,
Amazon). Um exemplo desse crescimento ¢ de que, apenas para o ano 2000 no Brasil,
eram esperados negocios no varejo de cerca de US 300 milhdes, dos quais U$ 87 milhoes
em leildes, US 59 milhdes em servigos financeiros € U$ 41 milhdes em livros, musicas e
videos, dentre outros (Boston Consulting Group apud The Standard, 2001).

As empresas tém feito investimentos significativos em todo o mundo baseados,
principalmente, no medo de perdas de oportunidades ¢ ndo em estratégias de comércio
eletronico cuidadosamente estudadas, e menos ainda como um modo de aumentar e
aprimorar o relacionamento com seus clientes. Esta estratégia de se investir sem o
planejamento adequado j& trouxe conseqiiéncias, como a queda expressiva do valor de
mercado de quase todas as empresas da chamada “nova economia” durante o ano de 2001;
mesmo considerando-se o continuo crescimento do niumero de internautas que ja chegou a
300 milhdes em todo o mundo, sendo 14 milhdes apenas no Brasil no ano 2000 (dos quais
9,8 milhdes acessam a rede em computador na propria residéncia) (Ibope e-rating apud
The Standard, 2001).

Embora as empresas de bens de consumo tenham intensificado as estratégias on-
line (de comércio eletronico), elas encontram-se em situagdo relativamente pior se
comparadas com muitas companhias de servigos; isto porque aquelas podem melhorar as
estratégias de comunicacdo e publicidade pela rede, cobrar pregos mais baixos (e talvez
aumentar sua fatia de mercado), oferecer seus produtos em todo o mundo sem estar
fisicamente presentes, mas nao “digitalizar” seus produtos, o que muitas companhias de
servicos podem fazer. Esta vantagem competitiva tem tornado a internet ainda mais
atraente para estas ultimas empresas.

A industria bancéria ¢ um exemplo tipico de compatibilidade com a internet, pois
quase todos os seus produtos/servicos podem ser transformados em bits e entregues em
todos os lugares onde hd uma conexdo de internet (na verdade, os produtos e servigos
bancarios ja eram digitais antes mesmo do uso comercial da grande rede). Isto traz uma
vantagem competitiva importante uma vez que, anteriormente, toda a infra-estrutura que
permitia este transporte digital tinha que ser provida pelos bancos. Agora, ¢ o cliente que

investe seu capital para adquirir esta infra-estrutura, comprando um computador, telefone



celular, Personal Digital Diary (PDA) ou qualquer outro dispositivo que permita
navegacao pela internet.

Se a internet traz economia significativa de recursos para os bancos, traz também
muitos problemas, uma vez que os relacionamentos com os clientes mudam de um tipo
facil e previamente controlado e monitorado (quando o cliente usava apenas as agéncias
bancarias como Unico canal de marketing), para um muito menos previsivel e controlavel
sob o ponto de vista tanto do banco quanto do cliente. No ambiente de rede, o cliente pode
facilmente mudar sua aten¢do para um competidor com apenas um “clique” de mouse e
também procurar produtos/servicos mais baratos; ele também pode enfrentar problemas de
seguranca e privacidade, pois a internet ¢ uma midia aberta e, portanto, seu comportamento
pode ser assistido e gravado. Em suma, o relacionamento da empresa com o cliente muda,
a confianga na empresa ndo ¢ a mesma e as conseqiiéncias dessas mudangas nao sao
plenamente monitoradas ou controladas.

Dessa maneira, em razdo de 1) os clientes realizarem suas pesquisas on-line e
decisdes de compra com base na confianca (Urban et al. 2000), 2) muitos problemas
poderem acontecer em transagdes pela internet e 3) a confianga trazer beneficios para as
companhias que nutrem relagdes duradouras, como lealdade e cooperacdo (Garbarino &
Johnson 1999), a confianca tem um lugar chave ndo sé nas estratégias de trocas
relacionais dos bancos, mas em todas as companhias que usam a internet como um canal
de marketing. Cabe, entdo, uma pergunta: O que gera a confianca nos bancos por parte
dos clientes brasileiros pessoas-fisicas, usudrios de Internet Banking e quais as

consegqiiéncias comportamentais dessa confianca para o relacionamento com os bancos?

1.3 Relevancia do Tema

A industria financeira ¢ um dos setores que mais investem em seus processos
produtivos. Apenas em automagdo bancaria, 0 montante investido no Brasil foi de R$ 2,1
bilhdes em 1998, 2,5 bilhdes em 1999 (Febraban apud Arbex, 2000:1), R$ 2.8 bilhdes em
2000 e sera de RS 3 bilhdes em 2001 (Netto, 2001). Verifica-se, entdo, que a pesquisa
sobre fatores relacionados a utiliza¢do dos canais de marketing alternativos ¢ pré-requisito
para a maximizagdo do retorno dos referidos investimentos, o que pouco tem ocorrido,
dado que pesquisas sistematicas relacionadas a servigos financeiros eletronicos sao

praticamente inexistentes (Kalakota, 1999).



Grande parte dos investimentos em tecnologia pode ser explicada ndo so6 pela
rapidez e agilidade que a automagao traz (reduzindo filas e melhorando o atendimento ao
cliente), mas também pela redugdo dos custos operacionais dos bancos, como mostra a

tabela abaixo:

Tabela 1 - Custos de Transagao de Canais Bancarios

Canal Custo por transacio (em US$)
Internet 0,01
Home Banking' 0,015
ATM® 0,27
Telefone 0,52
Agéncia 1,07

Fonte: Booz-Allen & Hamilton apud Dept. de Comércio EUA (1998: 29).

Dentre os canais alternativos, o Internet Banking ¢ uma inovagdo que ainda estd em
seus estagios iniciais. Em 1998, 50% dos 201 bancos brasileiros j& ofereciam servigos via
internet (contra 11,3% nos EUA), mas apenas 0,5% das transa¢des bancarias realizadas no
Brasil neste mesmo ano foram conduzidas via rede (Paduan, 1999:61); considere-se,
entretanto, que 60,3% e 67,1% de todas as operagdes bancdrias, nesses mesmos anos,
foram realizadas de forma automatizada, além do expressivo aumento do numero de
clientes que acessam o banco em casa, de 2,6 milhdes em 1998 para 4,3 milhdes em 1999
(Febraban, 2001). Desde entdo, os investimentos e nimero de operacdes realizadas pela

internet vém crescendo substancialmente (vide Tabela 2).

Tabela 2 - Dados sobre Internet Banking no Brasil em 2000

Banco | Investimentos Nimero Nimero de usuarios Numero de Crescimento do
em tecnologia total de pessoa-fisica operacdes numero de
no ano (em R$ clientes cadastrados para realizadas via operacgdes em

milhdes) pessoa-fisica | usar a internet (em internet (em relacio a 1999
(em milhdes) milhées) milhges) (em %)
Banco do 2.000 11,8 2,6 92,8 315
Brasil
Bradesco 250 10 1,7 n/d n/d
Itati 336 10,8 1,4 66 175
Unibanco n/d 7,7 0,6 30 19

Fontes: Banco do Brasil (2001), Itat (2001), Bradesco (2001) e Unibanco (2001)
Nota: (1) nimero de contas correntes

1 . ~ ~ Lo: 4
Realizacdo das transagdes bancarias através de um computador PC, que se conecta

diretamente a um

servidor do banco, sem transito pela internet.
2 Abreviagdo de Automatic Teller Machine ou, como ¢ mais conhecido no Brasil, terminal de auto-
atendimento.



O cliente bancério brasileiro ¢ um dos que mais usa a internet para realizagdo de
suas operagdes bancarias; uma prova disso ¢ que o Banco do Brasil ¢ o terceiro maior
banco do mundo em numero de usuarios de Internet Banking, atrds apenas dos norte-
americanos Bank of América ¢ Weels Fargo Bank (Netto, 2001). Outra constatagao
importante ¢ que, em maio de 2000, a participagdo do Brasil no universo dos maiores
bancos mundiais na internet em numero de usudrios atingiu cerca de 30% (Carvalho,
2000), apesar de ter menos de 5% do total de usuarios de internet no mundo (Angus Reid
apud The Standard, 2001).

Entender como a confianga por parte dos usudrios de Internet Banking ¢ construida
e suas conseqiiéncias pode ajudar as empresas a encontrarem respostas para outras
perguntas importantes relacionadas a estes investimentos como: "Os investimentos em
Internet Banking dao retorno?”, "Quais as conseqliéncias do uso da internet para o
relacionamento com o cliente bancario?”, “O consumidor esta mais satisfeito ou fiel as
empresas em razdo do uso do Internet Banking?”, “Quais as diferencas em termos de
confianga na empresa por parte de clientes com pouco e longo tempo de relacionamento?”;
ou ainda respostas para as questdes propostas por Meuter et al. (2000): “como a auséncia
de contato humano (na presta¢do de servicos) afeta a lealdade?”, “quais sdo os
determinantes da lealdade em rela¢do a tecnologias self-service?”, “como a lealdade pode
ser construida nas situagoes em que é facil trocar de fornecedor?”(p: 62).

Esse estudo dos fatores que geram a confianga por parte dos usuarios de Internet
Banking,e suas conseqiiéncias, estd relacionado a maioria dos topicos prioritarios de
pesquisa do Marketing Science Institute para o triénio 2000-2002 (MSI 2001):

" Negocios Eletronicos (Comércio Eletronico, Impacto da internet):
* comportamento do cliente on-line ao longo do tempo

» medidas: quanto gastar, medindo sucesso

* impacto no mix de marketing (ele ¢ diferente na internet?)

* gerenciamento de relacionamentos on-line

* ligacoes entre off-line e on-line

* mudanca das expectativas dos clientes

* entrega eletronica de servicos”

Além disso, embora ja pesquisada em campos como sociologia, psicologia e
comportamento organizacional, e at¢ mesmo em marketing de relacionamento, o estudo da

confianga (principalmente em relagdes de comércio eletronico) ainda ndo recebeu atencao
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apropriada, mesmo que alguns considerem a confianca como: “a ferramenta de marketing
de relacionamento mais poderosa disponivel para uma empresa” (Berry, 1996: 242),
“pedra-fundamental de relacionamentos de longo prazo” (Spekman, 1998:79) e “o
marketing baseado na confianga como chave para o sucesso na internet” (Urban et al.

2000: 40). Destas constatagcdes decorrem os objetivos deste trabalho.

1.4 Objetivos do Trabalho

Para responder a pergunta “o que gera a confianca nos bancos por parte dos
clientes brasileiros pessoas-fisicas, usudrios de Internet Banking e quais as
conseqiiéncias comportamentais dessa confianca para o relacionamento com os

bancos?” este trabalho sera desenvolvido com foco nos seguintes objetivos:

1.4.1 Objetivo geral

Identificar, descrever e testar os antecedentes e conseqiiéncias comportamentais da
confianca dos clientes finais, usuarios de Internet Banking em todo o Brasil, em situagdes

de trocas relacionais com uma empresa de servigos.

Para se alcangar este objetivo principal, alguns objetivos secundarios sdo

necessarios:

1.4.2 Objetivos especificos

1. Identificar quais sdo os antecedentes da confianca por parte dos clientes finais, usuarios
de Internet Banking em todo o Brasil, em situagdes de trocas relacionais com uma
empresa de servicos.

2. Identificar quais sd3o as conseqiiéncias comportamentais da confianca dos clientes
finais, usuarios de Internet Banking em todo o Brasil, em situagdes de trocas
relacionais com uma empresa de servigos.

3. Desenvolver e testar um modelo que relaciona o construto confianga com seus
antecedentes e conseqiliéncias em situacdes de trocas relacionais com clientes finais

usuarios de Internet Banking.
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CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO

O capitulo 2 — Referencial Teorico esta subdividido em duas partes: a primeira trata
do assunto canais de marketing e a segunda do comportamento do consumidor em
situagoes de trocas relacionais em empresas de servigo, com énfase no topico central deste
trabalho: a confianga.

Essas duas partes sdo a base para a constru¢do das hipoteses relacionadas aos
objetivos especificos 1 € 2 e também para o atingimento de parte do objetivo 3, mais
especificamente a construcdo do modelo tedrico que relaciona confianca com seus
antecedentes e conseqiiéncias.

No que se refere a canais de marketing, sao revisadas teorias sobre tipos de canais,
o uso da internet como um canal de marketing para qualquer empresa (e, mais
especificamente, para os bancos), estratégias de utilizagdo do canal internet em bancos e
conseqiiéncias dessas estratégias diante de algumas teorias desenvolvidas dentro da
literatura sobre canais, principalmente poder, controle, conflito e intensidade de
distribuicao.

Em relagdo ao comportamento do consumidor em situacoes de trocas relacionais
em empresas de servigo, sao estudadas as teorias sobre diferencas entre o marketing de
transacoes e o de relacionamento, como se constroem e como sao os diferentes modelos de
relacionamentos e beneficios trazidos por esses relacionamentos; sdo revisados, ainda,
conceitos relativos a servigos e suas caracteristicas. O estudo da teoria sobre confianga,
seus conceitos, bases, subcategorias, barreiras, antecedentes (ou facetas), dimensdes e
conseqiiéncias fornece a base para o desenvolvimento das hipoteses a serem testadas

através de pesquisa empirica descrita no préximo capitulo.

2.1 Canais de marketing e a internet

Canais de marketing podem ser considerados como “um conjunto de organizagoes
envolvidas no processo de tornar o produto ou servi¢o disponivel para uso ou consumo”
(Stern et al., 1996:1). Para que esse processo seja conduzido, algumas funcdes devem ser
realizadas através dos canais de distribuicao, de transacdo e de comunicacao (Peterson et
al., 1997). Entretanto, nem sempre existe a necessidade de trés estruturas distintas, pois,

muitas vezes, um mesmo intermedidrio desempenha essas fungdes.
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A atribui¢do principal dos canais de distribui¢do ¢ facilitar a troca fisica de
produtos e servigos, sendo que outras fungdes sdo normalmente incorporadas a esta, como
sortimento, inventario, alocacdo e pedidos. A principal razdo para a existéncia de
intermediarios em um canal de distribui¢cao ¢ melhorar a eficiéncia do sistema como um
todo.

A fun¢do do canal de transagao ¢ gerar atividades de vendas entre compradores e
vendedores através da facilitagdo das trocas economicas. Apesar destes canais existirem
em funcao do incremento de eficiéncia que provém, eles diferem dos intermediarios de
distribui¢do por assumirem algum controle estratégico sobre variaveis de marketing, como
preco e promogao.

De forma genérica, a responsabilidade de um canal de comunicagdo ¢ facilitar a
troca de informagdes entre compradores e vendedores; mais especificamente, informar
atuais e possiveis compradores sobre disponibilidade e caracteristicas de um produto ou
servigo ofertado por um vendedor através da criacdo e/ou entrega de informagao.

Com o surgimento da internet, as empresas tém se questionado sobre a
possibilidade de substituicdo de intermediarios por essa nova midia com o objetivo de
baratear os custos de distribuicdo, ter mais controle sobre as fungdes desempenhadas pelos
canais ou mesmo racionalizar sua atuagdo, agrupando duas ou mais fun¢des que antes eram
desempenhadas em diferentes canais numa mesma estrutura digital. Dois dos
questionamentos mais freqiientes sdo (Peterson et al., 1997): “uma operacdo pela internet
pode substituir a altura uma fun¢do desempenhada por um intermediario tradicional?” e
“uma operagdo pela internet pode superar a performance atual de um intermediario

tradicional?” (p.334). A resposta a estas duas perguntas pode ser visualizada a seguir:

Tabela 3 - Fun¢des de Canais Intermediarios ¢ a internet

Tipo de Funcio de Intermediario As Operacdes via A internet
Canal internet sdo domina?
substitutas?
Distribuicio Operacgdes Logisticas Nao, a ndo ser que o | Nao, a ndo ser que
Sortimento bem seja | o bem seja
Acumulagdo “digitalizavel” “digitalizavel”
Reposi¢ao
Transacio Vendas, incluindo controle sobre o ambiente | E desejavel Depende das
de vendas caracteristicas  do
bem
Comunicac¢io | Criacdo de informagéo (isto ¢, o papel das | Possivelmente Possivelmente
agéncias de propaganda)
Distribuicdo de informagdo aos compradores | Muito possivelmente | Muito
(isto &, papel das midias de comunicagdo) possivelmente

Fonte: PETERSON et al. (1997: 335).
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A possibilidade de se utilizar a internet como um canal de marketing para clientes
finais depende, basicamente, das caracteristicas dos produtos e servi¢os que estdo sendo
comercializados. Por exemplo, bens utilitarios podem ser avaliados através de informagdes
prestadas por outra pessoa; ja os bens heddnicos precisam ser inspecionados ou
experimentados pessoalmente.

Se um produto ou servico ¢ um bem utilitdrio e suas caracteristicas podem ser
verificadas usando-se informagdes facilmente disponiveis, a internet pode servir para
realizar funcgdes transacionais e€ de comunicagdo, afetando, assim, os respectivos
intermediarios envolvidos. Se esse bem for hedonico, informacdes sobre suas
caracteristicas ou atributos podem ndo ser suficientes para que o consumidor decida
realizar uma transacdo via internet. Assim, pode-se considerar que a internet ¢ mais
adequada para a comercializagdo de bens utilitdrios ou de bens heddnicos que tenham
caracteristicas “digitalizaveis”, ou seja, que possam ser transformados em informagao e
transportados até o consumidor.

Um sistema classificatorio um pouco mais complexo do que a dicotomia hedonico e
utilitario e que também ¢ utilizado para avaliar a adequacdo de produtos e servigos a
internet ¢ a categorizagdo segundo trés dimensdes: custo e fregiiéncia de compra,
proposi¢do de valor e grau de diferenciac¢do (Peterson et al., 1997).

Os produtos e servigos variam, dentro da primeira dimensao, de bens de baixo custo
e compra freqiiente até bens de alto custo e compra ocasional. Apesar de nao ser
estritamente bipolar, essa classificagdo pode ilustrar como, € se a internet pode ser
utilizada. Em geral, quando o fechamento da transagdo requer a entrega fisica, quanto mais
freqliente a compra, menor o preco (por exemplo, leite); esse tipo de produto é pouco
adequado para o ambiente internet.

A segunda dimensao, proposi¢do de valor, analisa se os produtos sdo tangiveis ¢
fisicos ou intangiveis (relacionados, principalmente, a servigos). Conforme foi observado
anteriormente, os bens intangiveis ou com alta participagdo de servigos em sua composi¢ao
sao mais adequados para a internet. Ou seja, quanto maior a freqiiéncia de compra desses
bens, maior a vantagem (ou valor) que a internet pode agregar como um canal de transagao
e distribui¢ao.

A terceira dimensdo reflete o grau de diferenciagdo possivel de um produto ou
servico, particularmente o quanto um vendedor € apto a criar uma vantagem competitiva
sustentavel através dessa diferenciacdo. Essa capacidade de distingdo ¢ fundamental para

as empresas, uma vez que o uso da internet como um canal de marketing pode resultar
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numa competicdo de pregos muito forte quando ndo for possivel diferenciar os produtos e
servigos significativamente. Nos casos em que esses forem diferencidveis, a internet pode
servir como um mecanismo efetivo de segmentagao, dirigindo os consumidores para bens

mais adequados ao seu perfil.

2.2 A internet como um canal de marketing para os bancos

A utilizagdo efetiva dos canais de marketing para a distribuicdo de produtos
tangiveis €, obviamente, uma necessidade. Entretanto, a transposi¢ao das praticas utilizadas
de distribuicdo desses produtos ndo ¢ automatica para os servicos (Donnelly, Jr., 1976;
George & Barksdale, 1974). Na industria bancaria, a intensa competicdo, pouca
oportunidade para diferenciar os produtos vendidos, novas tecnologias e demandas tém
levado as empresas a reavaliarem suas estruturas de distribui¢ao (Baker ef al., 1988; Diniz,
1998). A caracteristica distintiva mais importante na defini¢ao dessas estruturas de canais ¢
a intangibilidade (Stern et al., 1996), pois a impossibilidade de transportar ou estocar os
servicos obriga essas empresas a oferecé-los em diversos locais usando, muitas vezes,
estruturas multiplas.

Segundo Kotler (1996), uma empresa de servigos pode diferenciar sua oferta de trés
maneiras: através de seus funcionarios, ambiente fisico e processos (um mesmo servigo
pode ser prestado de diversas formas e por diversos canais). Ambiente fisico € processos
tém forte relacdo com canais de distribuicdo; ja a variavel funciondrios constitui-se num
fator complicador para as empresas que comercializam servigos (bens intangiveis), pois
elas geralmente utilizam mao-de-obra de forma intensiva (Donnelly, Jr., 1976; Levitt,
1981), tornando-se o problema de controle de qualidade uma preocupac¢do comum a todas
elas. Obviamente, a variabilidade da prestacdo de um servigo por uma pessoa ¢ maior do
que por uma maquina.

A necessidade de diminuir essa variabilidade para os servigos commodities (aqueles
com pouca ou nenhuma diferenciagdo entre os bancos) e proporcionar a oferta de servigos
mais personalizados, somados a proliferacdo de segmentos de consumidores e o
desenvolvimento de novas possibilidades de canais, obrigou os grandes bancos a utilizarem
a estratégia de multi-canais (Kotler, 1996) - vide exemplo na Figura 1. Dependendo do
grau de complexidade do servigo e do valor acrescentado pelo canal para os clientes, essa
estratégia ¢ utilizada quando uma empresa usa dois ou mais canais para atingir um ou mais

segmentos de mercado.
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Canais de Distribuicao
de Institui¢des Financeiras

canais de distribuicao canais de distribuicdo
internos externos
canais de pessoas ‘ ’ canais de midias
canais mala direta
técnicos
Terminais Canais
de auto- Telecomunicagao eletronicos
atendimento

Figura 1: Canais de Distribui¢do de Institui¢des Financeiras
Fonte: SEITZ, J. & STICKEL, E., (1998).

A utilizagdo da estratégia de multi-canais pela industria bancaria foi possibilitada
pelas inovagdes trazidas pelas novas tecnologias de informagdo. Argumenta-se que a
utilizacdo dessas novas tecnologias, no principio, foi justificada pela necessidade de
atender a um numero bastante significativo de clientes e reduzir o custo dos servigos.
Atualmente, esta utilizacdo ¢ justificada pela melhoria de qualidade que ela permite em
relagdo a esses servigos e, conseqiientemente, no atendimento aos clientes. Outro
argumento ¢ de que o uso dessas novas tecnologias, principalmente a internet, ndo sé traz
reducdo de custos, mas também aumento de receitas em razdo da criagdo de valor para os
clientes (FTIB, 1997).

Como a utilizagdo da internet pelos bancos ainda esta em seus estagios iniciais, nao
se pode afirmar qual estratégia de canal tem sido mais bem sucedida. Entretanto, ja se pode

identificar alguma diferenciacdo em termos de configuragcdo desse canal.

2.2.1 Estratégias de utilizacao do Internet Banking

Pode-se identificar quatro razdes pelas quais os bancos estdo acelerando sua
atuacdo nos negocios on-line: primeiro, quase nao se questiona que o Internet Banking ird
se expandir, a Uinica questao € o quao rapido; segundo, os bancos precisam repelir qualquer

ameaca de novos concorrentes trazidos pela possibilidade de desintermediagdao que a
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internet traz; terceiro, a necessidade de competir com os atuais concorrentes (geralmente
também iniciantes no Internet Banking); e quarto, os acionistas dos bancos estdo
demandando estratégias para o mundo on-line (The Case, 2000).

Entretanto, pode-se considerar que existe uma quinta e mais importante razao para
essa aceleragdo: a adequacao do produto bancario a grande rede. Conforme visto
anteriormente, um servigo bancario ¢ altamente “digitalizavel” e por isso ele pode ser
distribuido, transacionado e comunicado através de um mesmo canal, reduzindo
sobremaneira os custos € aumentando a eficiéncia operacional das empresas.

A partir destas constatacdes, identificam-se diferentes estratégias através das quais
os bancos vém atuando em relagdo ao Internet Banking, trazendo conseqiiéncias diretas e
indiretas para essas empresas. Cabe, portanto, uma andlise tanto das citadas estratégias
quanto de suas conseqiiéncias sob a dtica de alguns conceitos tradicionais da literatura de
canais de marketing (7he Case, 2000):

1. Internet Banking “puro”: sdo bancos totalmente “virtuais”, ou seja, ndo possuem
agéncias. O relacionamento com os clientes se da através da internet ou de outros canais de
comunicagdo, como telefone fixo, celular, fax, palmtops, etc. Geralmente sdo criados a
partir de uma subsidiaria de um banco ja consolidado no mercado, tendo, geralmente,
autonomia estratégica, negocial e operacional e uma marca distinta. A consolidag¢do de sua
marca ¢ uma das maiores dificuldades que os profissionais de marketing dessas instituigdes
enfrentam, pois os servicos bancarios dependem, em grande parte, de atributos como
tradicdo e confiabilidade, caracteristicas dificilmente adquiriveis em pouco tempo de
existéncia, como ¢ o caso dessas empresas.

Esses bancos costumam possuir estratégias de prego diferenciadas em funcio da
utilizacdo dos canais disponiveis (por exemplo, empréstimos com taxas de juros mais
baixas para os clientes que nao utilizam servigos de consultoria prestados por um gerente
de conta). Associados a essas estratégias de preco, adotam compostos de comunica¢do com
linguagem mais moderna, enfatizando menos atributos de tradi¢do e seguranga (como € o
caso de instituicdes bancarias ja consolidadas no mercado) e mais os atributos de
modernidade, agilidade e também seguranga operacional, isto €, nas transagdes realizadas
virtualmente. A comunicacdo ¢ mais segmentada através de midias especializadas que
atuam sobre nichos especificos de mercado.

A linha de produtos pode ser semelhante a de um banco tradicional, porém
geralmente sdo agregados produtos nao existentes no mundo fisico (cartdo de crédito

eletronico e certificacdo digital, por exemplo). O foco de atuagdo desse tipo de estrutura
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sdo clientes mais inovadores, habituados a lidar com tecnologia e que diao pouca ou
nenhuma importancia ao contato pessoal na prestacdo do servico;

2. hibridos on-line: sdo bancos ja tradicionais no mercado que estendem suas
marcas para a internet através de sua forma mais obvia (por exemplo, citibank.com,
bradesco.com, bancodobrasil.com, etc.). Esta abordagem traz algumas vantagens naturais:
¢ facil achar os sites dos bancos e a lealdade a marca do mercado fisico tende a se transferir
para o mundo virtual. Esses bancos ndo costumam utilizar estratégias de prego
diferenciadas, pois consideram a internet um canal de marketing complementar aos demais
canais existentes. Em funcdo dessa complementariedade, a linha de produtos costuma ser a
mesma do mundo fisico, as vezes com pequenas adaptagdes necessdrias para o ambiente
virtual.

As agdes de promogdao do Internet Banking geralmente sdo incorporadas a
comunicagdo institucional; assim, ndo hd acgdes especificas para nichos de clientes que
sejam mais propensos a usar esse canal. O objetivo principal dos bancos que usam essa
estratégia ¢ a reducao dos custos de transagdo e do fluxo de clientes nas agéncias fisicas,
resultando na diminui¢do de custos administrativos e operacionais. A grande desvantagem
de utilizagdo da estratégia hibridos on-line € que essas empresas dificilmente conseguem
alcangar a agilidade que outras empresas exclusivamente virtuais, podendo, assim,
comprometer a imagem organizacional adquirida no mundo fisico;

3. aliangas on-line: essas aliancas acontecem quando um banco estabelece um
relacionamento com outra empresa de telecomunicagdes, um provedor de acesso a internet
ou um portal web (por exemplo, Banco Itai e América On-Line no Brasil); ¢ um tipo de
alianca estratégica que permite o acesso a um grande nimero de clientes atuais ou
potenciais. Trata-se de uma forma efetiva e rapida de assegurar ao banco uma credibilidade
on-line, uma vez que o parceiro estratégico escolhido geralmente tem sua imagem bastante
associada ao mundo virtual (como € o caso da América On-line). O grande estimulo dessa
estratégia ¢ a possibilidade de expansdo da base atual de clientes, onde o banco torna-se
fornecedor de servigos financeiros especificos do Web Site, provedor ou empresa de
telecomunicacgao.

Ambas as empresas associadas mantém suas marcas originais, procurando ressaltar
os atributos vantajosos da marca do parceiro. Podem ser concebidas estratégias
diferenciadas de preco e também lancamento de produtos especificos por parte de cada
uma das empresas para atender os clientes da alianga. As agdes de promogao sao

compartilhadas, da mesma forma que o espago no site de cada uma das empresas.
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4. “rotulagdo branca™ — ocorre quando os bancos tornam-se parceiros de outras
empresas, provendo servicos de retaguarda (back-office) a outra instituicdo, sem que sua
marca apareca neste provimento. O banco recebe pelos servigos prestados, explorando
melhor seu parque tecnologico instalado, nos casos em que este ndo esteja sendo
totalmente utilizado.

Esta ultima estratégia ¢ a mais incipiente de todas, uma vez que ndo ha atuagdo
efetiva do banco na internet; portanto, ndo ha qualquer ganho em termos de melhoria de
imagem, eficiéncia operacional, aumento de base de clientes ou reduc¢ao de custos
administrativos e operacionais; o grande apelo ¢ o aumento de receita oriundo da prestagao
de servicos. Essa estratégia ¢ muito arriscada para qualquer banco que queira se manter
competitivo no mercado, uma vez que a utilizagdo da grande rede como um canal de
marketing de produtos e servigos bancarios tornou-se praticamente obrigatoria, dadas as
caracteristicas desses bens, sua grande adaptabilidade a essa nova midia e as vantagens que

a utilizac¢do da internet traz tanto para os bancos quanto para os clientes.
2.2.2 Conseqiiéncias das estratégias de utilizagao do Internet Banking

O poder de uma empresa em uma relagdo de canais € conceituado como o potencial
de influéncia da empresa sobre as crengas, atitudes e comportamentos de outra (Frazier,
1999). Relagdes de poder sdo observaveis, em ordem decrescente de intensidade, nas
estratégias 2 (Hibridos on-line), 3 (Alian¢as on-line) e 4 (“Rotulacdo branca”). Na
estratégia 1 (Internet Banking “puro”), a intensidade do poder exercido entre as empresas
dependera da relacdo juridica que mantém. Se as empresas tornarem-se independentes, a
tendéncia € a quase inexisténcia de poder entre elas; restando, talvez, alguma influéncia em
funcao de relacdes competitivas de mercado.

Conflitos de poder tendem a se tornar cada vez mais freqiientes & medida que os
bancos passem a realizar aliangas estratégicas com outras empresas, uma vez que O
controle existente sobre os canais de marketing passara, cada vez mais, a ser compartilhado
entre os parceiros estratégicos.

Controle em uma relagdo de canais ¢ o impacto (ou grau de influéncia) de uma
empresa no processo decisorio de outra (Frazier, 1999). Observa-se a mesma relagao

decrescente de intensidade observada no item poder, com excecao da estratégia 1. Neste

3 Do original White labelling
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caso, se houver desvinculacdo juridica, deixa de existir relagdo de controle entre as
empresas € seus canais.

Da mesma forma que problemas de poder podem ser observados com mais
freqliéncia em funcao das aliancas estratégicas que devem ser formadas entre os bancos e
outras empresas, divergéncias de controle também devem acontecer de forma mais
acentuada a medida que as empresas se envolvam mais profundamente nas aliancas e
comecem a estabelecer limites de atuagao sobre os clientes do parceiro estratégico.

O conceito de conflito na literatura de canais ¢ visto como um processo que tem
origem em um estado de incompatibilidade latente, passando por conflito percebido,
afetivo e manifesto, até chegar as conseqiiéncias do conflito (Brown & Day apud Frazier,
1999). Dentre as estratégias analisadas, a que apresenta maior possibilidade de conflito
entre canais ¢ a Hibridos on-line, pois o banco mantera diferentes estruturas de canais que
possivelmente atuardo como extensdes ou alternativas uma da outra, disputando, assim, um
mesmo publico-alvo. As demais estratégias tendem a apresentar menos conflito, pois a
tendéncia € que os diferentes canais atuem sobre publicos-alvos distintos dentro da mesma
empresa (estratégia 3) ou mesmo sobre outros publicos (estratégias 1 e 4).

O grande problema para as empresas que optaram pela estratégia 2 (Hibridos on-
line) ¢ inexisténcia de diferenciacdo de linha de produtos, pre¢co e promogdo em sua
atuacdo na internet; dessa maneira, cada canal tentarad conquistar a fidelidade dos clientes,
0 que inevitavelmente gerara algum conflito. A alternativa para as empresas € verificar que
existe um grande namero de consumidores que sdo leais a um canal de marketing
especifico (Peterson et al., 1997), isto &, restringem suas atividades de busca de informagao
e aquisicdo de produtos a apenas uma estrutura de distribuicdo. A partir dessa
identificacdo, usar a lealdade a essa estrutura como uma estratégica efetiva de segmentacao
pode reduzir situacdes de conflito, pois os membros de cada canal saberdo previamente
quais clientes provavelmente utilizardo sua estrutura de distribuigao.

Intensidade de distribui¢do diz respeito ao nimero de pontos de venda que devem
ser estabelecidos numa dada area geografica (Stern et al., 1996), variando de distribui¢ao
exclusiva até intensiva. Nao se pode caracterizar adequadamente o canal Internet Banking
dentro do conceito de abrangéncia geografica; entretanto, pode-se considerar que a oferta
de servigos via web ¢ intensiva, dadas as multiplas possibilidades de acesso, tanto em
termos geograficos quanto de horarios. Dessa forma, a estratégia 2 apresenta maior
intensidade de distribuicdo, pois além da internet, ainda costuma disponibilizar outros

canais para seus clientes. As estratégias 1 e 3 possuem intensidade de distribui¢do
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semelhante, visto que ambas ofertam servicos apenas pela web. A intensidade da
distribui¢do da estratégia 4 dependera de cada caso estudado, ndo sendo possivel fazer
qualquer afirmacao a priori sobre a eficacia dessa estratégia.

A necessidade de distribuir os produtos e servigos bancarios de forma intensiva ¢ o
maior argumento para a utiliza¢do da estratégia Hibridos on-line, uma vez que, conforme
visto anteriormente, essa estratégia apresenta sérios problemas de poder, controle e
conflito.

A escolha da estratégia de canais de marketing dos bancos (incluindo o Internet
Banking) deve estar vinculada de maneira muito proxima a estratégia de marketing global
da empresa; mais especifcamente, o tipo de relacionamento desejado com os clientes deve
nortear o processo de desenvolvimento do Internet Banking. Dessa forma o estudo do
comportamento do consumidor diante do tipo de relacionamento adotado pela empresa
com seus clientes (se mais voltado para o marketing transacional ou relacional) ¢ premente

para o sucesso de uma estratégia de marketing.

2.2 Marketing de transagoes e de relacionamento

A disciplina marketing sofreu mudangas significativas na segunda metade do século
passado motivadas por um foco comum: a busca da satisfagdo das necessidades e desejos
do cliente. A mudanca da postura de orientacdo para a venda para a de orientagdo para o
cliente ndo foi um processo simples, muito menos rapido. Durante esse processo, passou-se
por estagios de desenvolvimento do chamado marketing concept, discussdo do objeto
central de estudo da disciplina (que se concluiu serem as “trocas”), ao tempo em que se
verificou que as empresas deveriam ter o objetivo de satisfazer seus clientes, através do
atendimento de suas necessidades e desejos, € ndo apenas vender seus produtos (Levitt,
1960). Essas visdes permitiram a expansdo dos preceitos da disciplina para diversos
campos de aplicagdo, como marketing de servigos, marketing internacional, marketing
esportivo, marketing verde, etc. Perfazendo todas essas aplicagdes distintas, o foco no
cliente como centro das atengdes da disciplina manteve-se em destaque.

O debate acerca de qual seria o foco de estudo também trouxe um impacto

significativo para o marketing, sendo este conceituado por Bagozzi (1974:77) como “o

processo de cria¢do e resolugdo de relagoes de troca”. Desde os anos 70, a evolugdo da
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teoria e da pratica da disciplina tem como foco essas relagcdes de troca ocorridas entre
compradores e vendedores.

A visdo basica do significado do marketing (o de estudar processos de troca) teve
como conseqiiéncia o fato de que os programas de marketing tiveram durante muito tempo
0 objetivo principal de fazer com que os consumidores apenas comprassem,
independentemente se eles eram clientes novos ou antigos. Uma parte pequena do
or¢amento das empresas era dirigida explicitamente para consumidores antigos e para o
gerenciamento de relagcdes com eles estabelecidas (Gronroos, 2000). Essa forma de
relacionamento dirigida apenas a uma transagdo, sem a preocupa¢do com a continuidade da
relacdo entre a empresa e o cliente ¢ chamada de marketing transacional.

No marketing transacional, as empresas procuram conquistar novos clientes sem se
preocuparem com a manutengdo dos antigos. Esse comportamento prevaleceu até que se
descobriu que conquistar novos consumidores ¢ mais caro do que manter os clientes
antigos e também que estes costumam ser mais rentaveis do que aqueles (Reicheld &
Sasser, 1990). Essa nova visdo fez com que, a partir dos anos 80, surgisse uma nova
abordagem baseada na no¢do de que interagdes duradouras entre as empresas € seus
clientes sdo importantes elementos no marketing, uma vez que a maneira pela qual essas
interagdes sdo gerenciadas tem impacto no comportamento de compra dos consumidores
(Gronroos, 2000).

Essa nova abordagem recebeu a denominagdo de marketing de relacionamento,
conceituada como “uma filosofia de fazer negocios, uma orientagdo estratégica focada em
manter e melhorar o relacionamento com clientes atuais, ao invés de adquirir novos
clientes” (Zeithaml & Bitner, 2000: 138). J4 Morgan & Hunt (1994) o definiram como
“todas as atividades de marketing direcionadas a estabelecer, desenvolver e manter trocas
relacionais bem sucedidas™ (p.22).

O objetivo primario do marketing de relacionamento é construir € manter uma base
de clientes comprometidos e lucrativos para a organiza¢do (Zeithml and Bitner, 2000).
Para atingir este objetivo, a empresa deve focar-se na atracdo, retencdo e aprimoramento
dos relacionamentos com consumidores. Primeiramente, a organizacao busca atrair aqueles
mais propensos a se tornarem clientes de longo prazo. Dirigindo suas agdes a um
determinado grupo (por exemplo, através de segmentagdo de mercado), a empresa pode
comecar a entender melhor os clientes mais propensos a manterem longos

relacionamentos.
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A medida que esses longos relacionamentos se consolidam, os proprios clientes
leais freqlientemente ajudardo a atrair (através de propaganda boca-a-boca) novos
consumidores com potencial relacional similar. Uma vez atraidos para um relacionamento
com uma empresa, os clientes tendem a permanecer nele, desde que supridos com produtos
e servicos de qualidade. Assim, as principais diferengas entre o marketing transacional e o

relacional podem ser assim resumidas:

Tabela 4 - Diferengas entre o0 Marketing Transacional e o Relacional

Atributo Marketing Transacional Marketing Relacional

Perspectiva de analise Transacdo Uinica Multiplas transagoes

Perspectiva de tempo Curto prazo Longo prazo

Mensuragdo da satisfacdo do | Mensuracdo ad hoc Continua

cliente

Perspectiva de custo transacional | Transagdo Unica Multiplas transagoes

Foco do marketing Venda tnica Lealdade do comprador

Numero de fornecedores Muitos Poucos

Natureza da relagdo de troca Troca ad hoc Troca pré-planejada

Entendimento do consumidor Comprador e vendedor | Comprador e vendedor
independentes interdependentes

Custos de mudanga/troca Baixo Alto

Natureza dos objetivos Individual Compartilhado

Beneficio para o cliente Maior mix de servigo/prego que o | Solugdo de problemas no longo-
competidor prazo

Enfase de marketing Conquistar novos clientes Manter os atuais clientes

Compromisso Baixo Alto

Nivel de comunicagido Baixo Alto

Confianca Baixa Alta

Adaptado de: Berman (1996: 205).

2.2.1 Construgdo e modelos de relacionamento

Identificadas as motivagdes para um relacionamento, ambas as partes estabelecerdo
os chamados niveis de comparagdo e os niveis de comparagdo de alternativas (Thibaut &
Kelley apud Dwyer, Schurr & Oh, 1987). Nivel de compara¢do ¢ o minimo que uma parte
pode esperar do resultado de uma transagdo; nivel de compara¢do de alternativas
representa possiveis resultados oriundos de outras escolhas que ndo o atual ou o provavel
relacionamento. Quando os niveis de comparagdo (ou suas expectativas) forem iguais ou
maiores que os niveis de compara¢do de alternativas para ambas as partes, ha
possibilidade de desenvolvimento de uma relagdo, uma vez que o resultado dessa unido

sera, no minimo, tdo vantajoso para ambos quanto qualquer outra op¢ao no mercado.
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A partir desse escopo de beneficio minimo (nivel de compara¢do maior ou igual ao
nivel de comparacdo de alternativas), Dwyer, Schurr & Oh (1987) desenvolveram um
modelo de desenvolvimento de relacionamentos subdividido em cinco fases:

1. ciéncia: a parte “A” reconhece que a parte “B” € um parceiro de troca factivel (ou
potencial). Esse reconhecimento ¢ facilitado pela proximidade entre as partes sendo,
inclusive, mais provavel que ocorra com um parceiro mais “familiar”;

2. exploragdo: refere-se a fase de busca e triagem de uma troca relacional. Nesta fase, os
parceiros consideram as obrigagdes, beneficios, encargos e a possibilidade de troca
podendo, inclusive, haver tentativas de trocas com o objetivo de testar a viabilidade da
relacdo. Esta fase ¢ subdividida em cinco subetapas:

» atragdo: através da avaliagdo custo-beneficio, as duas partes iniciam o processo
de exploragdo buscando recompensas além do ‘“nivel de comparacdo de
alternativas”, ou seja, o beneficio minimo esperado.

» comunica¢do e barganha: a negociagdo (barganha) ¢ decorrente de uma
resisténcia inicial. A partir dessa resisténcia, as partes gastam energias fisicas e
psiquicas para rearranjarem as obrigacdes, beneficios e encargos mutuos. A
barganha ¢ um sinal de que as partes, em principio, consideram que o desgaste
oriundo dessa renegociagdo sera superado por um resultado futuro (Scanzoni apud
Dwyer, Schurr & Oh, 1987). O fato de haver uma comunica¢do e negociagdo
inicial nao significa que a relagdo esta estabelecida, uma vez que pode existir
barganha com o objetivo de realizacao de uma troca discreta.

» poder e justi¢a: dependendo da recompensa que “B” tem a oferecer a “A”, aquele
pode ter maior ou menor poder, dependendo do quanto a recompensa ¢ importante
para “A”. Se essa dependéncia for alta e houver reduzidas fontes alternativas,
maior serd o poder de “B”. Havera justica se “A” percebe o exercicio do poder
como “justo” ou aceitavel.

» desenvolvimento de norma: trata-se do estabelecimento de padrdes esperados de
conduta estabelecidos para ambos os parceiros; €

» desenvolvimento de expectativas: ¢ a geracdo de resultados esperados sobre
eventuais conflitos de interesse, possiveis problemas e beneficios da relagdo.

3. expansdo: ha um aumento continuo nos beneficios obtidos pelos parceiros da relagdo

de troca e sua crescente interdependéncia; o aumento da interdependéncia ¢ causado
pelo aprofundamento da confianga que uma parte deposita na outra e da satisfacdo que

ambos t€ém com o desempenho do outro.
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4. compromisso: trata-se da fase mais avancada do relacionamento, quando ha um

compromisso implicito ou explicito de continuidade da relacdo. Esse compromisso ¢
resultado da satisfacdo que desestimula a busca de outras alternativas. Identifica-se,
aqui, trés sub-fases:

» entradas: recursos significativos (econdmicos e/ou emocionais) sdo trocados;

» durabilidade: ha expectativa de que a relacdo sera duradoura; e

» consisténcia: cria-se a expectativa de que haverd manutengdo quantitativa e

qualitativa de contribuic¢des para a relacao.

5. dissolugdo: trata-se de uma fase de término e nao mais de desenvolvimento da relacao;

ao contrario das demais fases, pode ser iniciativa de apenas uma das partes. O iniciador
avalia a insatisfacdo com a relacdo e os custos de continuacao. Se esses custos superam
os beneficios a tendéncia ¢ o término do relacionamento, sendo que nenhuma das partes
volta ao estado anterior a relagao.

Importante observar que nem todos os clientes estdo dispostos a investir em um

relacionamento de longo prazo. Jackson (1985) definiu modelos de comportamento de

clientes para com a empresa, chegando a dois extremos em termos de comprometimento:

modelo Always-a-Share: o cliente compra repetidamente alguma categoria de produto,
porém, mantém pouco compromisso com a empresa, podendo, inclusive, manter
relacionamento com mais de um vendedor ao mesmo tempo. Os custos de troca de
fornecedores sdo baixos e, portanto, a empresa deve assumir que a chance desse cliente
manter um relacionamento duradouro e exclusivo ¢ pequena; e

modelo Lost-for-Good: este modelo assume que o cliente compra repetidamente
alguma categoria de produto ao longo do tempo, sendo comprometido com apenas um
vendedor. Em razao dos custos de mudanca serem muito altos, a troca de fornecedor
torna-se improvavel e onerosa, estimulando a manutencdo de relacionamentos
duradouros. A denominacdo lost (perdido) ¢ explicada porque se o cliente decide
abandonar um fornecedor, ele em principio, serd perdido para sempre, uma vez que a
dificuldade e os custos para recupera-lo serao muito altos.

Gronroos (1991) corrobora afirmag¢do de que nem sempre a estratégia de longo

relacionamento ¢ possivel, desejavel e a mais adequada para a empresa. Em algumas

situagdes, e para certos tipos de consumidores, a estratégia de marketing transacional, ou

seja, trocas discretas, ¢ mais adequada. As estratégias de marketing ideais para as empresas

de acordo com o tipo de produto sdo as observadas na Figura 2:
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Marketing < »  Marketing
Transacional Bens de Bens de Bens . Relacional
TS0, commeinidigsy  Servigos

Figura 2: Continuum de Estratégias de Marketing
Fonte: Gronroos (1991).

2.2.2 Trocas relacionais e Servicos

Trocas relacionais podem ocorrer em todos os tipos de empresas, tanto as de
servigos quanto as de bens de consumo. Entretanto, as caracteristicas daquelas e o fato de
os consumidores terem, geralmente, maior envolvimento com a empresa prestadora de
servicos do que com a vendedora de um bem, fazem com que as trocas relacionais sejam
mais favorecidas naquelas empresas, em comparacao a empresas de bens de consumo
tangiveis (pelo menos em relagdo a possibilidade e forma de contato e cooperagdo entre as
partes).

O maior envolvimento dos consumidores com essas empresas ¢ explicado pelas
seguintes caracteristicas dos servigos (Zeithaml & Bitner, 2000):

* intangibilidade: os servigos nao podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
cheirados antes de serem comprados, ou seja, o cliente nao pode saber o resultado antes
de usufruir do servico. Levitt (1981) apresentou a mesma idéia afirmando que os
clientes compram, essencialmente, promessas de satisfacdo (de seus desejos e
necessidades);

* inseparabilidade: os servi¢os sdo produzidos e consumidos simultaneamente. As duas
proximas caracteristicas sao diretamente relacionadas, ou mesmo derivadas desta;

* variabilidade: como os servicos dependem de quem os executa e de onde sdo
prestados, estdo sujeitos a variagdes de qualidade; e

* perecibilidade: ao contrario dos produtos fisicos ou tangiveis, os servigos ndo podem
ser estocados.

Essas caracteristicas somadas fazem com que os encontros de servi¢os (ocasido em
que o cliente o recebe) tornem-se verdadeiros momentos da verdade, quando os
consumidores formam suas impressdes sobre a empresa sendo, inclusive, considerados
como o proprio servigo a partir do ponto de vista do cliente (Bitner, 1990). Os momentos
da verdade ocorrem em todas as situagdes em que o cliente tem contato com a empresa,

ndo apenas com os seus empregados. Assim, esses encontros podem se dar através do
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telefone, correio, fax, internet e também face-a-face com um representante ou empregado,
no proprio ambiente da empresa (Bitner et al., 2000).

De maneira genérica, pode-se conceituar servigos como “qualquer ato ou
desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e
ndo resulta na propriedade de nada. Sua producdo pode ou ndo estar vinculada a um
produto fisico” (Kotler, 1996: 403). Expandindo esse conceito, verifica-se que existem trés
tipos basicos de servico: servigo ao cliente, servico como um valor agregado ao produto
principal € a oferta de servico como o produto principal. Segundo Slongo (1996), servigos
ao cliente constituem um conjunto de atividades executadas nas relagdes de um fornecedor
com seus clientes, com objetivo de satisfazer estes ultimos, criando em suas mentes uma
percepgao de que € facil, vantajoso e/ou seguro manter negdcios com o primeiro. Buss et
al., (2000) complementam essa definicdo, demonstrando que servigos ao cliente podem ser
considerados como um conjunto de elementos que fazem a interface entre uma empresa e
seus clientes e que facilitam o acesso, o0 uso € a manutenc¢ao do produto considerado.

Servico como um valor agregado ao produto principal refere-se a todas as ofertas
que “enriquecem” a oferta de um produto tangivel ou mesmo de um outro servico;
enquanto que o terceiro tipo basico trata da oferta de um servico como o produto®
principal, ou em outras palavras, aquilo que ¢ entregue para satisfazer a necessidade ou
desejo do cliente. A andlise das caracteristicas Unicas dos servigos levou Kotler (1996) a

desenvolver o chamado “Triangulo do Marketing de Servigos”.

Empresa
Marketing Marketing
Interno Externo
Empregados Marketing Clientes
Interativo

Figura 3: Triangulo do Marketing de Servigos
Fonte: Kotler (1996)

* Dentro da literatura de marketing, o termo produto é freqilentemente utilizado para abranger nio s6
produtos tangiveis, mas também servigos, pessoas, lugares, etc. (Kotler, 1996).



27

O modelo do tridngulo resume as complexidades do marketing de servigos
relativamente ao marketing de bens de consumo e sugere que além do marketing externo
(atividades relativas aos 4 P’s - produto, prego, promocdo e praca ou canais de
distribuicao), um marketing de servicos efetivo também precisa de um marketing interno e
interativo. O uso de marketing interno tem por objetivo ver os empregados como clientes
internos, provendo-os com treinamento apropriado, suporte, motivagdo e recompensas por
servir bem os clientes externos; o marketing interativo, por sua vez, busca causar uma boa
impressao nos clientes durante seus contatos com empregados da empresa (Parasuraman &
Grewal, 2000).

Dessa forma, as caracteristicas e os tipos de servigos acima descritos permitem uma

comparagao das principais diferencas entre bens tangiveis e servigos (vide Tabela 5):

Tabela 5 - Diferencas entre Bens e Servigos

Bens Fisicos (Tangiveis) Servicos
Tangivel Intangivel
Homogéneo Heterogéneo
Produgao e distribui¢do separadas do consumo Producao, distribuicdo e consumo sdao processos
simultaneos
Uma coisa Uma atividade ou processo
Valor principal produzido em fébricas Valor principal produzido nas interagdes entre

comprador e vendedor

Clientes normalmente ndo participam do processo | Clientes participam da produgéo
de producéo

Pode ser mantido em estoque Nao pode ser mantido em estoque

Transferéncia de propriedade Naio transfere propriedade

Fonte: Gronroos (2000, p.47).

A andlise da comparagdo acima permite verificar o porqué de Gronroos (1991) ter
apontado o marketing de relacionamento como a estratégia mais adequada para empresas
de servigo. Os bens tangiveis sdao mais intensivos em mao-de-obra antes do que durante a
entrega do produto; se um produto tem algum defeito de fabricacdo, dificilmente um bom
atendimento fara alguma diferenga, uma vez que o consumidor ndo podera usufruir dos
seus beneficios plenamente. Ja um servico que tenha sido entregue com algum problema,
ainda permite que se busque a chamada recuperagao de servigos (Tax et. al., 1998), o que
muitas vezes gera taxas de satisfacdo por parte dos clientes ainda maiores do que nas trocas
em que ndo houve nenhum problema (Johnston apud Bitner et al., 2000). Esse ¢ apenas um
exemplo de beneficios oriundos de relacionamentos estabelecidos entre empresas e
clientes; inumeros outros podem ser identificados a partir da constru¢ao desses

relacionamentos.
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2.2.3 Beneficios oriundos de relacionamentos

Os beneficios decorrentes de um relacionamento entre cliente e empresa nao se

restringem a apenas uma das partes, mas a ambas; obviamente, esses beneficios variam

bastante em funcdo das caracteristicas da empresa e do cliente. Ainda assim, é possivel

identificar algumas das vantagens mais comuns para as empresas (Zeithaml and Bitner,

2000):

aumento nas vendas — Reichheld & Sasser (1990) mostraram que, em diversas
industrias, os clientes tendem a gastar mais a cada ano com um parceiro de
relacionamento, em relagdo ao periodo anterior; em outras palavras, consumidores mais
satisfeitos com a qualidade do servico recebido em relacdo aos competidores da
empresa tendem a fazer mais negdcios com ela;

menores custos — a atragdo de novos clientes implica em uma série de custos iniciais
para as empresas, como propaganda, custos de promocdo, custos operacionais de
criagcdo de novas contas e sistemas de controle e, fundamentalmente, tempo para
conhecé-los. Os custos tendem a diminuir ao longo do tempo, pois os consumidores
tendem a ter mais familiaridade com os produtos. No caso de empresas de servigo, a
redu¢do tende a ser ainda mais acentuada em razdo dos clientes terem maior
envolvimento na producdo e consumo do servico; eles tendem a ter mais
questionamentos no inicio do relacionamento resultando, portanto, em maiores custos
de “treinamento” do cliente para uso dos servicos; custos estes que também tendem a
diminuir a medida que o relacionamento evolui;

propaganda gratuita através da comunica¢do boca-a-boca — ¢ um beneficio muito
importante para a venda de produtos complexos e dificeis de usar, ou para os que
apresentam algum risco decorrente do uso (como ¢ o caso de muitos servigos). Novos
clientes tendem a buscar orientacdo com outras pessoas, muitas vezes com O0S
chamados lideres de opinido. Consumidores satisfeitos e leais tendem a fazer uma
propaganda mais efetiva do que qualquer outra propaganda paga. Mais ainda, Reicheld
(1996) demonstrou que os clientes atraidos por esse tipo de propaganda sdo mais
propensos a também serem mais leais e lucrativos; e

retengdo de empregados — considerado um efeito indireto, a retencdo de empregados
ocorre porque, em geral, as pessoas preferem trabalhar para empresas em que os

clientes sdo mais satisfeitos. Estes tendem a permanecer na empresa, dar mais lucros e,
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conseqiientemente, melhorar o retorno financeiro da empresa e dos empregados,
reduzindo sua propensdo a deixar a empresa.
Gwinner ef al. (1998) também identificaram beneficios para os clientes decorrentes
de relacionamentos de longo prazo em empresas de servigo:

* beneficios sociais — ao longo do tempo, os clientes desenvolvem familiaridade e até
mesmo uma relagdo social com a empresa e com os empregados, sendo muitas vezes
reconhecidos ou mesmo estabelecendo lacos de amizade com os empregados da
empresa. Este tipo de relacionamento torna mudangas de provedor menos provaveis,
ainda que o cliente tenha conhecimento de que alguma outra empresa tenha melhor
preco ou qualidade do servigo;

* tratamento diferenciado — clientes antigos podem receber servigos extras, pregos
especiais, maior prioridade que outros clientes. Apesar de considerados importantes
pelos consumidores, este beneficio foi identificado como critico em algumas industrias
(como a de aviagdo comercial, por exemplo) e ndo tdo importante em outras; e

* confianga — longos relacionamentos também promovem estados de bem estar das
partes, como reducdo de ansiedade, aumento da seguranga em relacdo ao cumprimento
de obrigacdes e, principalmente, confianga na outra parte. Este ultimo beneficio tem
papel preponderante em relagdes de troca, dadas as conseqiiéncias que traz para a

relacdo e por isso serd melhor explorado a seguir.

2.3 Confianca

A literatura sobre confianga no ambiente de empresas e na relacdo destas com seus
clientes tem por base inimeros estudos provenientes de diversas areas do conhecimento, o
que gerou variadas definigdes sobre o que € o construto confian¢a (Singh & Sirdeshmukh,
2000). Por exemplo, enquanto os economistas tendem a ver a confianga como calculada ou
institucional, os psicologos normalmente dividem suas andlises de confianga em termos de
atributos das partes em uma relagdo, focando nas cogni¢des que atributos pessoais geram.
Uma das defini¢des seminais do construto confianca € oriunda justamente da psicologia e
foi elaborada por Rotter (1967) como sendo “a expectativa generalizada mantida por um
individuo ou um grupo de que a palavra, promessa, verbal ou escrita, de outro individuo
ou grupo pode ser confiada” (p.651); ja os socidlogos véem a confianga em propriedades

socialmente inseridas nas relagdes entre as pessoas (Rousseau et al., 1998).
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Mesmo havendo divergéncias sobre a definicdo do construto confianga entre as
diversas disciplinas, identifica-se pelo menos um ponto em comum a todas as areas: as
condi¢des que devem existir para que a confianca seja desenvolvida. A primeira € risco, ou
seja, a probabilidade de perda, quando interpretada por uma das partes decisoras; a
segunda ¢ interdependéncia, onde os interesses de uma parte ndo podem ser atingidos sem
a colaboracao de outra (Rousseau et al., 1998).

Conceitos utilizados na area de marketing procuram englobar as duas condigdes
acima citadas, onde verifica-se que a confianca pode ser descrita como “a expectativa de
uma parte de que a outra parte comportar-se-a de uma maneira previsivel em uma dada
situa¢do” (Gronroos, 2000:37). Outra definicdo usualmente citada é “tendéncia a acreditar
num parceiro de negocios no qual se tem crédito (confidéncia)” (Moorman et al., 1993:
82).

A dificuldade em ndo se ter uma tnica definicdo para o construto entre as diversas
disciplinas motivou Rousseau et al. (1998) a proporem uma defini¢do consensual. Para

eles,

“confianga é um estado psicologico que compreende a intengdo de
aceitar uma vulnerabilidade baseada em expectativas positivas das

intengoes ou comportamentos de outro” (p.395).

Essa defini¢ao apresenta duas partes distintas. Na primeira, confianca ¢ relacionada
com expectativas (positivas) sobre as intengdes e/ou comportamentos do parceiro de
trocas. Essa conceituagdo de confianga ¢ focada na crenga de uma das partes de que a outra
agird de maneira responsavel, evidenciando integridade e que ndo seja prejudicial & outra
parte; esta ¢ a chamada conceituacdo de confianga baseada na expectativa (Singh &
Sirdeshmukh, 2000). Na segunda parte, a confianca ¢ relacionada ao parceiro de trocas
aceitando-se a vulnerabilidade contextual; essa definicdo ¢ a chamada confianga
comportamental e refere-se a tendéncia de acdo de uma parte em relacdo a outra. Na
literatura de marketing, entretanto, pesquisadores tém argumentado contra a combinagao
das conceituacdes expectativa € comportamental de confianca, possivelmente porque,
mantendo-as separadas, gera-se a oportunidade de estudar melhor os processos que
formam a confianga.

Essa separacdo conceitual ¢ também corroborada por Kramer (2000), através da
distingdo do construto em duas vertentes: confianga como um estado psicoldgico e como

uma escolha de comportamento, congruente, portanto, com a biparti¢do acima citada.
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2.3.1 Confianga como um estado psicologico ou como uma escolha de comportamento

Quando conceituada como um estado psicologico, confianga ¢ definida em termos
de alguns processos e orientagdes cognitivas interrelacionadas. Uma das constatagdes mais
importantes ¢ de que a confianga gera um estado de vulnerabilidade percebida ou risco que
¢ derivado da incerteza dos individuos sobre os motivos, intengdes e agdes prospectivas de
outros individuos dos quais eles dependem (Kramer, 2000). Assim, Robinson (1996)
definiu confianca como “as expectativas, assungoes ou cren¢as de uma pessoa sobre a
probabilidade de que as agoes futuras de outra pessoa serdo benéficas, favoraveis, ou pelo
menos ndo prejudiciais ao seu interesse” (p.576).

Outros autores vao além dessa definicdo, afirmando que modelos cognitivos de
confianca provém um entendimento necessario, mas nao suficiente do fendomeno, pois
“num mundo de significados culturais, respostas emocionais e relagoes sociais... uma
pessoa ndo so pensa em confianca, mas a sente” (Fine & Holyfield, 1996:25), dai o
surgimento da vertente que define confiangca como uma escolha de comportamento.

A utilidade em conceituar a confianca em termos de escolhas de comportamentos
dos individuos ¢ que suas decisdes sdo comportamentos observaveis. Dentro dessa vertente
da literatura, duas imagens contrastantes de escolhas tém sobressaido, uma que tem por
base a escolha racional e outra a escolha relacional.

De acordo com a perspectiva de escolha racional, decisdes sobre confianca sdo
similares a outras formas de escolhas de risco; assim, presume-se que os individuos sao
motivados a maximizarem ganhos ¢ minimizarem perdas esperadas, ou seja, escolhas
racionais e eficientes (Kramer, 2000). Ja a perspectiva de escolha relacional busca
conceituar a confianga ndo apenas como uma orientacdo calculada em relagdo a risco, mas
também uma orientacdo social em relacdo a pessoas ¢ a sociedade como um todo. Em
outras palavras, escolhas baseadas em afinidades entre os individuos e outros interesses
sociais. Além de afinidades, inimeros outros fatores sdo utilizados para se explicar a

origem desses comportamentos, sdo as chamadas bases da confianga.
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2.3.2 Bases de confianca

Antes de tentar-se explicar o que efetivamente gera ou constrdi confianga, algumas

pesquisas procuraram descrever quais as condi¢cdes necessdrias para seu surgimento,

incluindo fatores psicologicos, sociais e organizacionais que influem nas expectativas dos

individuos sobre a confiabilidade de outros e sua tendéncia a se engajarem em

comportamentos confiaveis durante essas interagdes. Essas pesquisas geraram as chamadas

bases de confianca (Kramer, 2000):

disposi¢do para confiar: fundamentalmente um trago de personalidade, essa base
sugere que a prédisposicao a confiar ou desconfiar de outros tende a ser correlacionada
com outras orientagdes ou, basicamente, a maneira de ver outros seres humanos. Essa
pré-disposi¢ao decorre do historico pessoal de relacionamentos de cada individuo e
costuma ser transformada em expectativas para cada novo relacionamento;

confian¢a baseada na historia: diz respeito a confianca oriunda dos processos
cumulativos de interacdo entre individuos-individuos, individuo-empresa ou empresa-
empresa ao longo do tempo e a percepcdo de cada ente da relacdo sobre a
confiabilidade da outra parte; as interacdes sdo fundamentais, pois sdo elas que
informam as disposi¢des, intengdes, motivos € comportamentos do outro.

O julgamento de uma parte em relagdo a confiabilidade da outra ocorre em dois
momentos distintos; inicialmente, uma parte tem expectativas a priori sobre o
comportamento da outra. A seguir, essas expectativas mudam em resposta a
confirmagdo ou desconfirmag¢do que a experiéncia vivida proporciona. Em suma, a
confianca ¢ criada/destruida a partir do histoérico de expectativas/confirmagdes/
desconfirmagdes/criacdo de novas expectativas;
terceiras-partes como condutoras de confiang¢a: quando ¢ importante que se saiba
sobre a confiabilidade de uma parte e ha dificuldade em obter essa informagdo, uma
terceira parte estranha a relagdo pode servir como difusora da confianga,
principalmente através da chamada comunicag@o boca-a-boca;
confianca baseada em categorias/organizagoes. esta base sugere que a filiagdo de um
individuo a uma organizacgao/categoria transmite aos demais membros, € as pessoas de
fora, informacdao sobre a confiabilidade daquele individuo. Brewer (apud Kramer,
2000) verificou que pertencer a mesma organizacdo faz com que haja menor

necessidade de conhecimento pessoal entre os individuos para que surja a confianca
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entre eles. O mesmo autor verificou, ainda, que as pessoas tendem a atribuir
caracteristicas positivas (como honestidade) a outros integrantes, apenas em funcio da
filiagdo a mesma organizagao;

confianca baseada em cargos: sendo também uma forma de confianga
despersonalizada, a confianga baseada em cargos decorre da posi¢do numa organizagao
que um individuo ocupa e ndo em funcdo do comportamento, capacidade, inteligéncia
ou algum outro atributo individual; dessa maneira, o cargo exercido serve como uma
“pista” do quanto a pessoa ¢ confidvel. Como existem barreiras de entrada nos cargos,
supde-se que os individuos que os exercem tenham passado por algum tipo de selecdo,
treinamento, sociabilizagdo ou algum outro mecanismo que permitiu sua adequagao
aquela posicdo. Esta ¢ uma das bases de confianga mais frageis pois, muitas vezes,
crises organizacionais ndo diretamente relacionadas ao ocupante do cargo refletem
direta ou indiretamente em sua confiabilidade; e

confianga baseada em leis — trata-se das expectativas e crencas despersonalizadas dos
individuos de que o comportamento de outras pessoas/organizagdes sera regido por leis
(formais e informais), normas de transacdo, rotinas e praticas de troca com base na
confianga, mesmo sem que uma parte tenha um conhecimento pessoal da outra parte.
Existem outras classificagdes correlacionadas na literatura as bases, sdo as chamadas

subcategorias de confianga.

2.3.3 Sub-categorias de confianga

Essa outra classificagdo encontrada na literatura subdivide a confianga em quatro

sub-categorias, que sdo originadas de diferentes fontes e que, em alguns casos, podem ser

confundidas com as Bases de Confianca acima citadas (Lane & Bachman, 1996).

confianga generalizada: ¢ derivada de normas sociais. Por exemplo, um cliente sabe
que um grande provedor de servigos provavelmente continuard no mercado e oferecera,
sendo os mesmos produtos/servigos, versoes aprimoradas dos ja existentes e garantira
manuten¢do dos atuais. Ou seja, dados o tamanho e reputagdo da empresa, a outra parte
espera que esse fornecedor seja uma fonte continua de um produto/servigo desejado.
Esta classificagdo ¢ semelhante a base confian¢a baseada na historia,

confianga sistémica: depende de leis, regulacdes industriais e contratos, bem como do

profissionalismo da outra parte. Uma parte espera que a outra se comporte de uma
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maneira esperada em decorréncia, principalmente, da legislagdo vigente que rege os
contratos e relacionamentos comerciais. Pode ser comparada com a base confianca
baseada em leis, sendo que esta ¢ um pouco mais ampla, pois também considera
padrdes de comportamento informais;

* confian¢a baseada na personalidade: origina-se na tendéncia humana de acreditar que
outra pessoa comportar-se-4& de maneira previsivel em fungdo de tracos de
personalidade. Em relagdes comerciais, muitas vezes os contatos de um cliente com a
empresa sdo feitos através de um representante da organizacdo. Se a confianga no
representante ¢ desenvolvida (decorrente do comportamento e/ou personalidade da
pessoa), o cliente tende a confiar também na empresa; e

* confian¢a baseada em processo: ¢ decorrente de negdcios e contatos bem sucedidos
realizados entre as partes ao longo do tempo numa relacdo comercial. Na medida em
que um cliente vem realizando negdcios com uma organizagdo e esta tem atendido as
expectativas daquele, a tendéncia ¢ de que haja o desenvolvimento da confianga entre
as partes. E também semelhante a base confianca baseada na histéria, pois trata dos
comportamentos oriundos do historico de relacionamento entre as partes.

Portanto, verifica-se que a confianca depende parcialmente de experiéncias
passadas, também contratos (formais e informais), regulagdes, normais sociais e tragos de
personalidade; todos podem gerar a expectativa numa parte de que a outra parte do
relacionamento vai se comportar de uma maneira esperada. Gronroos (2000) conclui
afirmando que, independentemente da razdo da confianga numa determinada situacdo,
apenas sua existéncia ¢ uma espécie de garantia contra riscos e comportamentos
inesperados no futuro.

As fontes e bases da confianga guardam caracteristicas semelhantes entre si, sendo
que a ultima ¢ mais completa porque engloba quase todas as fontes, com excecdo da
confianga baseada na personalidade. Verifica-se, entdo, que a classificacdo mais completa

seria uma que incluisse esta ultima fonte citada mais as seis bases indicadas por Kramer

(2000).

2.3.4 Barreiras a confianga

Apesar de todos os beneficios e vantagens que traz a uma relagdo de troca, o

desenvolvimento da confianga nao ¢ um processo que decorre simples e automaticamente
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de uma relagdo, dado que inumeras dificuldades acontecem para sua criagdo € manutengao.
Buscando identificar porque a confianga continua a ser um recurso efémero e até escasso
nas relagdes entre empresas e consumidores, pesquisadores tém centrado sua atengdo em
identificar fatores psicologicos e sociais que impedem o desenvolvimento e que
contribuem para a fragilidade de relagdes de confianca continuas.

A dindmica da desconfianca e suspeita ¢ uma das barreiras a confianca mais
exploradas. Uma das defini¢des para desconfianga € a “falta de confidéncia no outro, uma
preocupagdo de que o outro pode agir de maneira prejudicial a alguém, que ele ndo se
importa sobre o bem estar ou tem a intengdo de agir prejudicialmente, ou é hostil”
(Grovier apud Kramer 2000:587). Um dos componentes centrais da desconfianga ¢ a
suspeita, caracterizada como um estado psicoldgico em que uma pessoa ativamente busca
hipoteses multiplas, possivelmente rivais, sobre os motivos ou a veracidade do
comportamento de outra pessoa (Fein & Hilton apud Kramer, 2000).

O processo mais comum ¢ de que a suspeita, se confirmada, gere a desconfiancga;
assim, a suspeita ¢ um dos processos cognitivos centrais da desconfianga e pode ser
conseqiiéncia de uma série de circunstancias, incluindo situagdes em que uma parte
percebe que a outra pode ndo estar sendo verdadeira ou confidvel, ocasides onde
expectativas foram ou estdo sendo violadas, ou ainda quando ha pistas ou informagdes
contextuais que sugerem que a outra parte tem motivos ulteriores na relagao (op. cit.).

Além da suspeita, ¢ importante observar que expectativas e crengas gerais nao
correspondidas por parte das organizagdes também contribuem para a reducdo da
confianca; e ambas (expectativas e crengas gerais) podem ter origem tanto na comunicacao
pessoal entre os individuos, quanto na midia de massa.

Outro fator que atua como uma barreira ¢ o uso de tecnologias que reduzem a
confianga (Kramer 2000). Os principais exemplos dessas tecnologias sdo sistemas de
vigilancia e controle, utilizados principalmente para monitoramento de performance de
funcionarios e seguranca. As empresas adotam esses artificios tecnoldgicos com o objetivo
de aumentar a confiabilidade dos funcionarios (com o uso das tecnologias, espera-se que os
empregados cumpram regulamentos e evitem comportamentos inadequados); a ironia ¢ que
ha cada vez mais evidéncia de que tais artificios, na verdade, reduzem a confianca e até
mesmo estimulam os comportamentos que eles deveriam eliminar.

A mesma analogia pode ser observada na relagio entre empresa e cliente. A medida
que um relacionamento se consolida, a expectativa ¢ de que haja cada vez menos

necessidade de vigilancia e controle; no caso de prestacdo de servigos, ¢ natural que a
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empresa deixe de desconfiar que o cliente pode estar querendo levar algum tipo de
vantagem, além do proprio servigo prestado, e também que o cliente ndo precise monitorar
atentamente a qualidade do servigo prestado. A nao reducao da vigilancia e monitoramento
por ambas as partes, principalmente através do uso de tecnologias voltadas para essas
finalidades, ¢ um indicador de que o grau de confianga entre as partes ainda ¢ limitado.

Talvez a barreira mais importante seja a propria fragilidade da confianga, ou seja, €
mais facil destrui-la do que construi-la. Além de descobrir que fontes de noticias ruins
(redutoras da confianga das pessoas) tendem a ser percebidas como mais confiaveis do que
fontes de boas noticias, Slovic (1993) concluiu que existe uma variedade de fatores
cognitivos que contribuem para assimetrias no processo de construgdo e de destrui¢do da
confianca. Esta assimetria ¢ justificada por dois motivos: 1) eventos negativos sdo mais
visiveis e noticiaveis do que eventos positivos e 2) eventos que reduzem a confianca
carregam mais peso em julgamentos que eventos da mesma magnitude que constroem a
confianga.

Gambetta (1988) corroborou as afirmagdes acima identificando que a desconfianga
¢ muito dificil de ser invalidada através de experiéncias, pois ela tanto previne as pessoas
de se engajarem em experiéncias sociais apropriadas para que a quebra ocorra ou ainda
porque ela leva a comportamentos que aumentam ainda mais a forca da desconfianga,
gerando um ciclo dificil de ser quebrado.

Verificados os conceitos, bases, sub-categorias e barreiras da confianga, ja se tem
um escopo para avaliar sua influéncia nas relagdes de troca com os clientes finais das

empresas.

2.3.5 O construto confianga em trocas relacionais com consumidores finais

Buscando a defini¢do do que seria central para o conceito de marketing de
relacionamento, Morgan & Hunt (1994) concluiram que deve ser algo que distingue trocas
relacionais produtivas e efetivas das improdutivas e ndo efetivas. Assim, mesmo sabendo-
se que inumeros fatores contextuais podem contribuir para o sucesso ou fracasso de um
relacionamento especifico, os autores concluiram que confianca e comprometimento” sdo
conceitos centrais e essenciais para o sucesso de um marketing de relacionamento. Eles

sdo essenciais ao estabelecimento de trocas relacionais porque encorajam os profissionais

> O construto comprometimento sera explorado posteriormente na Se¢io 2.5.1 Lealdade.
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de marketing a 1) trabalharem na preservacdo dos investimentos nos relacionamentos
através da cooperagdo com parceiros de troca, 2) resistirem a alternativas atrativas de curto
prazo em troca de beneficios de longo prazo esperados, oriundos da manutengdo do
relacionamento com parceiros existentes e 3) virem agdes potencialmente de alto risco dos
parceiros de troca de maneira prudente, em fun¢do de acreditarem que esses ndo agirdo de
maneira oportunista (Morgan & Hunt, 1994).

Em relacdes de trocas com consumidores finais, trés fatores afetam o conceito de
confianca. Em primeiro lugar, fatores situacionais e contextuais tendem a determinar a
relevancia do construto confianga nas trocas relacionais; em outras palavras, confianga nao
¢ um ingrediente necessario para a consumac¢do de trocas entre clientes e empresas. Por
outro lado, a falta de confianga também ndo evita que ocorra uma troca (Singh &
Sirdeshmukh, 2000); ou seja, a importancia da confianga (grau minimo necessario) varia
de acordo com a situagao.

Mais especificamente, trocas onde a confianca ¢ relevante sdo caracterizadas por: a)
alto nivel de ambigiliidade de performance do provedor do servigo (ou seja, as avaliagdes
do consumidor sobre o desempenho do prestador do servico variam muito conforme a
situacdo), b) as conseqiiéncias sdo importantes (isto é, a performance do servigo traz
resultados significativos para o valor entregue ao cliente — o conceito valor sera melhor
explorado posteriormente) e ¢) maior interdependéncia (quando o consumidor participa do
processo de troca) (op. cit.).

Em segundo lugar, uma especificagcdo conotativa tende a influenciar a conceituagao
do construto confianga, ou seja, a especificagdo dos atributos com um nivel apropriado de
precisdo para que o construto tenha significado em multiplos contextos. Em outras
palavras, se um consumidor afirma “eu confio no meu provedor de servigos”, faltam
atributos para avaliar ndo s6 qual ¢ o grau de confianca desse consumidor, mas também
diferenciar esse grau em relacdo ao de outros consumidores. A maneira encontrada para
minorar esse problema foi o estabelecimento de atributos (também denominados
antecedentes ou dimensdes) que expliquem o significado do construto confianga. A
proxima se¢ao tratara mais detalhadamente dessas dimensdes.

Por ultimo, o construto confianca ¢ um continuum linear que tem num extremo a
confiangca e no outro a desconfianga, ambos qualitativamente diferentes e mantidos por
mecanismos também distintos. Por exemplo, Sitkin & Roth (apud Singh & Sirdeshmukh,

2000) demonstraram empiricamente que numa relagdo entre empresa-empregado,
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expectativas ndo cumpridas em “confiabilidade de tarefas” geram viola¢des de confianga,
ao passo que “incongruéncia de valores” gera desconfianga.
Revisadas as principais definigdes sobre o que € a confianga, cabe buscar quais sao

os aspectos formadores ou os antecedentes desse construto.

2.4 Antecedentes da confianca

As andlises dos antecedentes da confianga baseiam-se nas facetas onde a confianga
¢ desenvolvida, dimensdes de praticas/comportamentos confiaveis e contextos de prestagao

de servigos.

2.4.1 Facetas onde a confianga é desenvolvida

A avaliagdo multifacetada de servigos tem varios precedentes na literatura de
marketing. Singh (1991) analisou o julgamento de consumidores em relacdo a satisfacdo
com servigcos médicos e concluiu que os clientes avaliam o servigo recebido sob diferentes
perspectivas. Nesta situacao de servico, o médico, o hospital e a empresa responsavel pelo
plano de saude recebem avalia¢des individuais pelos consumidores que, somadas, levam o
consumidor a formar seu julgamento final de satisfacdo ou insatisfagdo com o servico.

Da mesma maneira, Crosby e Stephens (1987) também concluiram que a satisfacio
com um servico ¢ gerada a partir das experiéncias com trés facetas distintas: a pessoa de
contato (também chamado de Empregado de Fronteira), o servigo em si € a organizagao
prestadora do servigo. Conclusdes semelhantes foram obtidas por Doney e Cannon (1997),
quando verificaram que a confianca numa firma fornecedora ¢ construida através da
confianca nos vendedores e na propria empresa; essas verificacdes empiricas estdo de
acordo com o “Tridngulo do Marketing de Servigos” (Kotler, 1996) (vide Figura 3).

O trabalho de Sirdeshmukh et al. (2000) propds que a confianca do consumidor em
situacdes de prestacao de servigos ¢ desenvolvida em duas facetas principais e distintas: os
Empregados de Fronteira (EF) e as Politicas e Praticas Gerenciais (PPG). A confiabilidade
num EF ¢ desenvolvida pelos seus comportamentos durante a prestacdo do servico, os
chamados momentos da verdade (Zeithaml & Bitner, 2000). J4 a avaliagao das PPG ¢

baseada nas politicas e praticas que regulam cada troca.
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Os EF interagem com os clientes como agentes ou representantes da empresa
agindo, presumivelmente, de acordo com os papéis estabelecidos pela geréncia, pautando
sua atuagdo segundo orientagcdes e treinamento recebidos, € nao agindo de maneira
independente. Assim, o comportamento de um EF ¢, sob os olhos do cliente, parte
conseqiiénte de sua propria vontade e personalidade, parte um resultado do papel a ele
estabelecido pela geréncia da empresa. Portanto, o aumento da confianc¢a nos EF reflete-se
nao soO neles proprios, como também no aumento da confianga nas PPG (Sirdeshmukh et
al. 2000) que, em principio, t€m influéncia sobre o comportamento dos EF. Dessa maneira

propde-se a seguinte hipotese:

H; : a confianca nos Empregados de Fronteira (EF) ¢ positivamente relacionada com

a confianca nas Politicas e Praticas de Gerenciamento (PPG)

A partir da metade da ultima década, alguns autores comecaram a trazer a idéia de
que as transagdes existentes no mercado fisico ou real (marketplace) estavam
gradualmente sendo substituidas pelas transacdes no mercado virtual (market-space)
(Rayport & Sviokla 1994, 1995). Ou seja, o conteudo, contexto e infra-estrutura que
cercam as interagdes cliente-empresa estariam mudando significativamente neste novo
mercado virtual, onde ndo ¢ mais necessaria a presenca fisica de um vendedor e um
comprador para que se realize uma troca bem sucedida. Assim, pesquisas sobre tecnologias
de auto-atendimento ja questionam a nocdo de que a interacdo empregado-cliente seja uma
caracteristica essencial do marketing de servigos (Dabholkar apud Bitner et al., 2000).

Refletindo essa mudanga que vem ocorrendo cada vez mais nos encontros de
servico, Parasuraman (1996) propdés um aprimoramento do modelo “Triangulo do
Marketing de Servigos” (Kotler, 1996) através da insercio de um quarto ponto
fundamental: a tecnologia. Dessa forma, a denominada “Pirdmide do Marketing de
Servigos” (vide Figura 4) mostra que os encontros de servigos, hoje, sdo vistos como uma

relagdo dindmica entre empresa, empregados, clientes e tecnologia (Bitner et al., 2000).




40

Empresa

Tecnilogia

Empregados Clientes

Figura 4: Piramide do Marketing de Servigos
Fonte: Parasuraman (1996)

Analisando o contexto do comércio eletrdnico, um ponto de contato a mais se
destaca como formador da imagem do cliente em relacao a prestagdo do servico, além dos
EF e PPG: o Web Site (WS) da empresa. Neste tipo de comércio, o cliente forma sua
percep¢do também através dos intmeros momentos da verdade estabelecidos com a
empresa na internet . Da mesma maneira como acontece com os EF, a confianca no Web
Site reflete-se na confianga nas PPG, uma vez que se supde que tanto o contetudo, politica
de privacidade, tecnologia utilizada, servigos disponiveis, qualidade grafica, facilidade de
navegacao e todos os demais atributos do site sdo conseqiiéncia de politicas e praticas da
geréncia. Neste caso, a influéncia da confianca no Web Site nas PPG pode ser ainda maior
do que a dos EF nas PPG, pois o componente comportamental do empregado de fronteira
ndo esta presente.

Conforme citado anteriormente, quando um EF age de determinada maneira, o
cliente pode supor que parte de seu comportamento seja decorrente de orientagdes da
empresa e parte de sua propria personalidade. No caso do Web Site isto ndo ocorre, pois,
em principio, todo ele ¢ uma conseqiiéncia das praticas e politicas gerenciais. Assim,

propde-se que:

H, : confianca no Web Site (WS) é positivamente relacionada com a confianca nas

Politicas e Praticas Gerenciais (PPG)

O reconhecimento de que parte dos comportamentos/praticas observados ¢

relevante, ou, em outras palavras, contribui com um peso maior para o construto confianga,
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motivou varios pesquisadores a buscarem quais seriam as dimensdes (ou antecedentes) que

formam esse construto, conforme sera tratado a seguir.

2.4.2 Dimensoes de praticas/comportamentos confiaveis e seus efeitos na confianga geral

¢

Desde que Dwyer et al. (1987:28) afirmaram que “..(o construto) confianga merece
atengdo prioritaria”, as pesquisas em marketing t€ém-no incluido consistentemente nos
modelos de marketing de relacionamento, principalmente na area de canais de marketing
(ver Geyskens et al. 1998; Morgan & Hunt 1994; Nicholson et al. 2001 ). Rousseau ef al.,
(1998) identificaram que teoricos e pesquisadores do citado construto ja o estudaram como
uma variavel independente (causa), dependente (efeito) ou de interagcdo (uma condicdo de
moderacdo para um relacionamento causal).

Geyskens et al. (1998) realizaram uma meta-analise para identificar ndo so os tipos
de pesquisas realizadas, mas principalmente encontrar uma defini¢do comum, mapear os
construtos que tém sido examinados empiricamente, ou seja, analisar a rede nomologica
que constitui o construto confianga, seus antecedentes e conseqiiéncias, entre outras metas.

ApoOs analisarem 24 trabalhos que examinaram empiricamente os antecedentes e
conseqiiéncias da confianca em canais de marketing (estudos que englobaram mais de 60
construtos voltados a entender como a confianga ¢ gerada e como ela afeta outros
resultados dos relacionamentos), Geyskens et al. (op. cit.) verificaram que nenhum
consenso fora estabelecido entre confianga e outras varidveis até entdo. Mais
especificamente, esses autores verificaram que o papel da confianga na construgdo e
manutengdo de relacionamentos em marketing até aquela data (1998) quase ndo fora
analisado explicitamente, com exce¢do de Morgan & Hunt (1994) (Geyskens et al.,
1998:224). Entretanto, apds este ultimo trabalho, esfor¢os consistentes de Singh &
Sirdeshmukh (2000) e Sirdeshmukh et al. (2000) trouxeram novas e importantes
constatagdes sobre o papel da confianga em trocas relacionais. Mais especificamente, estes
ultimos trabalhos resumiram e ratificaram duas dimensdes de praticas/comportamentos

confiaveis que geram confianga: competéncia operacional e benevoléncia.

2.4.2.1 Competéncia operacional

A nocdo de competéncia operacional foi conceituada por Singh & Sirdeshmukh

(2000) como o “cumprimento da performance prometida na prestagdo de um servigo de
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maneira confiavel e honesta” (p.155). De maneira semelhante, Smith e Barclay (1997)
definiram competéncia como o grau pelo qual um parceiro percebe o outro como tendo as
habilidades, capacidades e conhecimentos necessarios para o desempenho efetivo de uma
tarefa.

Buscando integrar num modelo os antecedentes e conseqiiéncias da confianca,
Mayer et al. (1995) identificaram a importancia da capacidade como um dos antecedentes,
conceituando-a como “o grupo de habilidades, competéncias e caracteristicas que
permitem que uma parte tenha influéncia sobre algum dominio especifico” (p.717). A
capacidade ¢ restrita a um determinado campo, assim, a pessoa/empresa confiada pode ser
altamente competente em uma area técnica, o que permite que outras pessoas confiem nela
em relacdo a tarefas relacionadas aquela area. Entretanto, a mesma pessoa/empresa pode
ter pouca aptiddo, treinamento ou experiéncia em diversas outras areas. Mayer ef al. citam,
ainda, que grande nimero de tedricos ja discutiu construtos similares, usando sindnimos
como antecedentes de confianca (como competéncia, capacidade e pericia percebida).
Foram, porém, operacionalizados de maneira similar ao conceito de competéncia
operacional visto anteriormente.

Doney & Cannon (1997) e Ganesan & Hess (1997) propuseram que uma das
dimensdes da confiabilidade seria credibilidade, baseada na intengdo e habilidade do
parceiro de trocas em manter promessas. Essa conceituagdo tem um cardter mais afetivo,
diferente da nocao de competéncia estudada também por McAllister (1995), que defende o
carater cognitivo. O presente trabalho segue o foco defendido por este ultimo autor, uma
vez que relagdes afetivas sdo mais comuns entre pessoas; ja entre pessoas € empresas
costumam prevalecer relagdes cognitivas, sendo que ja se chegou a afirmar que a confianca
com base na competéncia ¢ um pré-requisito para a viabilizacdo de qualquer transacgao
repetida (Sako apud Sirdeshmukh et al. 2000).

A dimensdo competéncia operacional como parte do construto confianga foi
confirmada em vdrios trabalhos (Mayer et al., 1995; Morgan & Hunt, 1994; Singh &
Sirdeshmukh, 2000; Sirdeshmukh et al., 2000). J4 sua extensao/aplicagdo para situacdes de
trocas em empresas de servigo foi efetivada por Sirdeshmukh ef al. (2000) para testar se
essa dimensdo também seria um dos antecedentes da confianca nessas empresas. Esses
autores deixam clara a diferenciacdo entre competéncia operacional (que traz a idéia de
acdo, ou seja, prestacao do servigo) da idéia de competéncia inerente (conhecimento).

Essa diferenciacao advém de que, em situagdes de prestagdo de servigo, o foco no

desempenho operacional recai sobre os comportamentos dos empregados e politicas e



43

praticas gerenciais observaveis. Incluindo na anélise situagdes de comércio eletronico via
internet, verifica-se que nao basta a empresa ter um Web Site com bom contetido, inimeros
servicos disponiveis, moderna tecnologia de seguranga, suporte on-line ao cliente e outros
atributos que demonstrem competéncia operacional, se o cliente ndo pode acessa-lo porque
ele ndo estd disponivel. Assim, todo o esfor¢o para desenvolver um bom Web Site ¢é
desperdicado pela indisponibilidade do servigo, mesmo que momentaneamente.

Da mesma maneira, o fato dos EF ndo demonstrarem sua competéncia através de
seus comportamentos (realizando operacdes solicitadas, respondendo a perguntas correta e
tempestivamente, orientando e indicando as melhores solu¢des para as necessidades dos
clientes e informando com clareza detalhes sobre o servigo) impede que o cliente os avalie
como competentes, mesmo que detenham todo o conhecimento necessario para realizar
todas essas atividades.

O mesmo ocorre com as PPG, pois o julgamento do cliente quanto a competéncia
da empresa depende de fatores visiveis como, por exemplo, provisdo de numero suficiente
de caixas para diminuir filas, se as lojas sdo bem sinalizadas ou se a politica de
recuperagdo de servigos visa a satisfacdo do cliente. Dessa maneira, a visualizagdo da
prestacdo dos servigos em diferentes facetas ¢ fundamental para que o cliente possa avaliar
a competéncia operacional e, posteriormente, venha a ter confianga na empresa. No caso
da pesquisa de Sirdeshmukh et al. (2000), foram testadas as facetas EF e PPG; o presente
trabalho estende esta avaliagdo aos servicos prestados pela internet, ou seja, o Web Site ¢

também uma faceta avaliada. Assim, propoe-se que:

Hj: a percepcio do cliente sobre Competéncia Operacional evidente do Web Site é
positivamente relacionada com a Confianca no Web Site.

Hy: a percepcio do cliente sobre Competéncia Operacional evidente do
comportamento dos EF ¢é positivamente relacionada com a Confianc¢a nos EF.

Hs: a percepcio do cliente sobre Competéncia Operacional evidente das PPG é

positivamente relacionada com a Confianca nas PPG.

2.4.2.2 Benevoléncia

Esta ¢ provavelmente a dimensdo antecedente mais estudada e ratificada nos
estudos tedricos e empiricos sobre confianga (Mayer et al. 1995). Benevoléncia ¢
conceituada como “a extensdo na qual um parceiro estd genuinamente interessado no

bem-estar da outra parte e motivado para buscar ganhos mutuos” (Doney & Cannon
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1997: 36); “qualidades, intengdes e caracteristicas atribuidas ao parceiro-foco que
demonstram preocupagdo genuina e cuidado com o parceiro através de sacrificios que
excedam o motivo puramente egocéntrico de lucro” (Rempel et. al, apud Ganesan & Hess,
1997); ou, de maneira mais simples, “motiva¢do para colocar o interesse do cliente acima
do seu proprio interesse” (Sirdeshmukh et al., 2000: 6).

Ao contrario de um parceiro competente, pode-se esperar que um benevolente
tomara iniciativas favorecendo o cliente, ao tempo em que repele quaisquer acdes para
levar vantagens injustas (Sako apud Sirdeshmukh et al. 2000). Mais ainda, quando o
provedor de servico vai além do contrato estabelecido com o cliente, esses
comportamentos benevolentes em favor do consumidor transmitem uma evidéncia de
confianga. Assim, esses comportamentos sao vistos como agodes “além da obriga¢dao” do
provedor, realizadas por sua conta propria.

Mayer et al. (1995) usam uma metafora para melhor descrever a relagdo entre a
parte que ¢ confidvel (chamada de mentor) e a parte que confia (denominada protegido).
Segundo eles, o mentor quer ajudar o protegido, apesar de que ele ndo ¢ obrigado a ser
prestativo e também ndo ha recompensa extrinseca para ele. Assim, benevoléncia ¢ a
percepcao do protegido de uma orientacdo positiva ou favoravel do mentor em relagdo a
ele.

Num estudo sobre altruismo (conceito semelhante ao de benevoléncia) de uma
marca, Hess (apud Sirdeshmukh et al. 2000) identificou que grande parte da variancia na
confianca (40%) ¢ explicada pela benevoléncia. Outros estudos empiricos também
chegaram a resultados que corroboram a importincia da benevoléncia na formagdo da
confianca por parte do consumidor (McAllister 1995; Morgan & Hunt 1994), refor¢ando
ainda mais sua participa¢do na formagao do construto confianga.

Exemplificando comportamentos benevolentes: um EF os demonstra quando vai
além de suas obrigacdes para resolver um problema de um cliente e ndo o pressiona para
comprar um produto sem necessidade, mesmo que a empresa ou ele lucre com isso. Uma
pratica gerencial benevolente pode ser exemplificada numa politica de retorno de
mercadorias sem questionar os motivos do cliente, delegando autoridade aos funcionarios
para que resolvam problemas mais sérios ou mesmo estipulando politicas flexiveis para a
solucdo de problemas individuais de clientes. A benevoléncia no Web Site pode ser
observada, por exemplo, se 0 mesmo prové informagdes em linguagem clara, sem esconder
condi¢des de compra, ou ainda alertando clientes sobre possiveis erros ou prejuizos que

possam ocorrer a partir de suas compras.
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Novamente ampliando o conceito de benevoléncia para situagdes de servigo,
Sirdeshmukh et al. (2000) propuseram que o consumidor também avalia a benevoléncia
pelas diferentes facetas que participam da prestacao do servigo (EF e PPG). Estendendo

essas hipdteses também para situacdes de comércio eletronico, propde-se que:

Hg: a percepcao do cliente sobre Benevoléncia evidente do Web Site é positivamente
relacionada com a Confianca no Web Site.

H7: a percep¢ao do cliente sobre Benevoléncia evidente nos comportamentos dos EF é
positivamente relacionada com a Confian¢a nos EF.

Hg: a percepciao do cliente sobre Benevoléncia evidente nas PPG é positivamente

relacionada com a Confianca nas PPG.

2.4.3 Contextos de prestagdo de servigos

Numerosos passos e muitos detalhes sdo necessarios para que se efetive a prestagao
de um servigo. Como os mesmos ocorrem em tempo real (sdo criados e consumidos ao
mesmo tempo), muitas vezes requerem a participacao tanto do prestador quanto do cliente
para sua efetivacdo (havendo, eventualmente, a presenca de seres humanos que,
evidentemente, apresentam variagdes de desempenho) e muitas vezes dependem de
inimeros fatores ndo controldveis ou externos a empresa, onde ha diversas oportunidades
para que ocorram falhas na prestagao do servigo.

Dessa forma, trés categorias de satisfagdo com encontros de servigos podem ser
identificadas: 1) resposta as necessidades e requerimentos dos clientes; 2) resposta a falhas
na entrega de servigos e 3) agdes ndo solicitadas ou nio-esperadas pelo cliente (Bitner et.
al., 2000). A primeira e terceira categorias podem ser agrupadas dentro do que se
denomina rotina na prestacdo de servigos, uma vez que a primeira ¢ caracterizada por
"customiza¢do” e flexibilidade na prestacdo do servigo (sdo denominadas situacdes de
rotina da prestacdo de servico porque nenhum problema ou reclamagdo ocorreu antes,
durante ou depois da entrega do servigo); e a terceira categoria refere-se a uma maneira
efetiva de satisfazer os clientes durante encontros de servico com experiéncias agradaveis
que eles ndo esperam.

A segunda categoria (resposta a falhas na entrega) ¢ uma decorréncia natural da
busca continua das empresas em melhorarem sua entrega de servi¢os. Uma vez que nem

todos os encontros sdo bem sucedidos, os clientes demandam e esperam uma recuperagao
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efetiva do servico quando ocorrem falhas. Portanto, recuperagdo de servigos refere-se a
“estratégias que as empresas usam para resolver e aprender com falhas de servigco para
(re) estabelecer a confiabilidade da organizag¢do aos olhos do cliente” (Hart et al. apud
Tax et. al, 1998:61)

A importancia em se recuperar servicos de maneira satisfatoria ¢ explicada tanto
pelas conseqiiéncias positivas quando ocorre sucesso quanto pelas negativas quando a
recuperacdo ndo ¢ bem feita. As conseqiiéncias negativas mais observadas sdao a perda de
clientes, propaganda boca-a-boca negativa e reducdo nos lucros. J4 as conseqiiéncias
positivas da satisfacdio com recuperacdo de servigos estdo fortemente associadas a
confianca e comprometimento com a empresa, O que prové suporte empirico para a
proposicdo de que o correto gerenciamento das reclamagdes ¢ uma importante base de
sustentagdo para o marketing de relacionamento (Tax et. al, 1998).

Portanto, para que os antecedentes de confianca em situagdes de trocas relacionais
sejam corretamente avaliados, ¢ necessario que as dimensdes e facetas sejam testadas tanto

em situagdes de “rotina” quanto em “recuperacao de servicos”. Assim, propde-se que:

Hy: a confianca desenvolve-se no contexto de situacoes de Rotina de prestacio de
servicos para cada uma das dimensées de confiabilidade (Competéncia
Operacional e Benevoléncia) e para as facetas WS, EF e PPG.

Hjo: a confianca desenvolve-se no contexto de situacoes de Recuperacdo de Servicos
para cada uma das dimensoes de confiabilidade (Competéncia Operacional e

Benevoléncia) e para as facetas EF e PPG.

Contrariamente ao que ocorreu nas facetas EF e PPG, as dimensdes competéncia
operacional e benevoléncia em situagdes de recuperacdo de servicos nao estdo sendo
propostas como facetas da confiabilidade no Web Site. A inclusdo dessas dimensdes no
modelo seria uma decisdo natural, uma vez que a literatura sobre confianca analisada
deveria ser aplicavel a toda e qualquer nova faceta que viesse a ser incluida no modelo.
Entretanto, dois fatores foram decisivos para a exclusdo das referidas dimensdes no
modelo proposto:

1. a cultura de uso da internet para realizagdo de operagdes bancarias € relativamente
nova se comparada a utilizacdo de qualquer outro canal de marketing em bancos, com
exce¢do de alguns canais muito novos, como celular wap, palmtops e outros, que t€ém
uso ainda irrisério se comparados ao Internet Banking e quaisquer outros canais

tradicionais. Isso faz com que a cultura de recuperacdo de servigos, através da rede,
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seja nova tanto para as empresas (que muitas vezes nao disponibilizam opg¢des para que
as pessoas reclamem ou solucionem os problemas por conta propria), quanto para os
proprios clientes (que recorrem a canais de contato ja estabelecidos para efetuarem
reclamacgoes);

2. os itens utilizados para medir a competéncia operacional e benevoléncia do Web Site
foram incluidos durante boa parte do pré-teste do questiondrio da pesquisa (ver
detalhes na se¢do 3.3.3 sobre o desenvolvimento do instrumento de coleta de dados);
entretanto, os resultados das entrevistas realizadas confirmaram as afirmacgdes do item
acima, de que os clientes bancarios ainda ndo t€ém a cultura de reclamar e/ou solucionar
problemas via internet e, mesmo aqueles que tentaram, ndo foram bem-sucedidos em
funcao da indisponibilidade de recursos que possibilitem a recuperagdo de servigos on-
line pelos bancos.

Tratou-se, até¢ aqui, das facetas, dimensdes e contextos de prestagdo de servigos
antecedentes da confianca. Para que se complete o modelo a ser testado, passar-se-4, agora

a apresentar as hipoteses acerca das conseqii€éncias da confianga.

2.5. Conseqiiéncias da Confianca

As conseqiiéncias da confianca mais freqiientemente identificadas na literatura

foram a lealdade e o valor percebido, este como uma variavel mediadora.

2.5.1 Lealdade

O estudo da perspectiva comportamental referida como lealdade surgiu nos anos 70
ap6s um periodo em que era medida apenas como um padrdo de compras repetidas. Em
funcdo de pesquisas dessa época terem apontado que propriedades estatisticas dos
elementos determinantes de ciclos de compras repetidas eram estocésticas, ou seja,
continham um componente aleatério ndo-analisdvel, os pesquisadores passaram a
descrever a lealdade em fungdo de explicagdes comportamentais (Oliver 1997).

Outros estudos buscaram explorar o significado psicoldgico da lealdade e distingui-
lo do significado comportamental (Jacoby & Chestnut 1978 apud Oliver 1999). Esses
autores concluiram que a compra consistente nem sempre ¢ valida como indicadora de

lealdade, pois essa aquisi¢cdo pode se dar por impulso ou por conveniéncia e também
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porque compras inconsistentes poderiam mascarar a lealdade de consumidores fi¢is a mais
de uma marca. Essas observacdes permitiram inferir que ndo ¢ correto fazer qualquer
inferéncia sobre lealdade ou deslealdade apenas com base em padroes de compras
repetidas.

Buscando reunir conceitos existentes na literatura e explorar aspectos cognitivos,

afetivos e comportamentais, Oliver (1999) propos a seguinte defini¢cdo para lealdade:

“um profundo compromisso mantido de recomprar... um produto/servi¢o
preferido consistentemente no futuro, causando, portanto, compras
repetidas da mesma marca ou mesmo conjunto de marcas, sem a
preocupagdo com influéncias situacionais e esfor¢os de marketing com

potencial para causar mudangas de comportamento” (p.34).

A tri-particdo da lealdade nos trés aspectos acima citados (“‘compromisso de
recomprar”’, “de maneira consistente” e “sem a preocupacdo com fatores situacionais”)
decorre da idéia de que a atitude dos consumidores de tornarem-se leais passa por diversas
fases: iniciando com a lealdade cognitiva, seguida pela afetiva e a conativa, terminando
com a mais forte de todas, a chamada “inércia de a¢do”. Essas fases foram caracterizadas
por Oliver (1999) da seguinte maneira:

* lealdade cognitiva: nesta fase, o consumidor prefere uma marca em relacdo as demais
do mercado, ou seja, a lealdade ¢ baseada apenas na crenga a marca. A cogni¢ao pode
ter origem a partir de conhecimento prévio, vicario (baseado na experiéncia de outras
pessoas) ou mesmo adquirido pela experiéncia pessoal com o produto/servigo. A
lealdade nessa fase ¢ baseada nesse conhecimento, que tem carater ainda superficial;
porém, com o acumulo de experiéncias, o tipo de relagdo do consumidor com a marca
vai sendo modificado;

* lealdade afetiva: nesta fase, uma atitude positiva em relagdo a marca origina-se a partir
da satisfagdo cumulativa com repetidas situacdes de compra e uso, refletindo a
dimensdo prazerosa da definicdo de satisfagdo. O compromisso do consumidor com a
marca, nesta fase, ¢ codificado na mente do cliente como cogni¢do e afetividade.
Enquanto a cogni¢do ¢ bastante sujeita a argumentacdes contrarias, a afetividade nao o
¢, tornando esta lealdade mais forte que a anterior, porém ainda dependente do quao

forte ¢ a afetividade pela marca.
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Como grande parte dos consumidores trocam de marca mesmo estando
satisfeitos, conclui-se que este tipo de lealdade ainda ¢ superficial e que, para as
empresas, seria interessante que os mesmos fossem leais em um nivel superior de
compromisso (Oliver, 1999:35);

* lealdade conativa: este estagio de lealdade ¢ caracterizado pela intengdo demonstrada
através do comportamento, que ¢ influenciado pelas sucessivas experiéncias positivas
de afeto em relagdo a marca. Por definicdo, conacdo € uma tendéncia consciente para
atuar, agir e, no caso de situacdes de compra, implica num compromisso de recompra
de uma marca especifica. Esse compromisso, entretanto, ¢ relacionado a intencao,
sendo mais vinculado com motivag¢ao, o que abre a possibilidade de que se desfaga
antes do ato de consumo; €

o lealdade-acdo®: nesta fase, as intencdes anteriormente adquiridas sao transformadas em
acdo, acompanhadas de um desejo adicional de superar obstaculos que possam impedir
o0 ato de compra. Se esse comprometimento e agdes sdo repetidos, uma agao inercial se
desenvolve facilitando, portanto, a recompra. Esta lealdade baseia-se em dois
construtos: pré-disposi¢ao a agir € a superagdo de obstaculos, ambos base da defini¢ao
genérica de lealdade anteriormente apresentada.

Em resumo, a lealdade cognitiva baseia-se em aspectos de performance da marca; a
afetiva nos sentimentos de afeicdo em relagdo a marca; a conativa no desejo de recompra e
a lealdade-a¢do no compromisso com a acao de recomprar uma determinada marca. As
quatro fases de lealdade identificadas por Oliver também apresentam fraquezas, as quais
devem ser cuidadosamente avaliadas pelos profissionais de marketing. Duas das fontes que
originam essas fragilidades sdo as idiossincrasias do consumidor e incentivos a troca.

As chamadas idiossincrasias do consumidor sdao consideradas como o grande
obstaculo a lealdade, uma vez que a busca de variedade ¢ considerada um trago que evitara
a lealdade até que ndo haja mais ofertas diversas a serem buscadas. Esse tragco mostra-se
mais proeminente nas duas fases iniciais, lealdade cognitiva e afetiva, podendo até mesmo
ser observada no estagio de lealdade conativa. A Unica fase onde ndo se observa essa
ameaca ¢ a lealdade-agdo, pois o consumidor ndo sé age inercialmente para recomprar
uma marca, como também evita ou mesmo esforca-se para desconsiderar outras
alternativas. Oliver (1999) cita, ainda, possiveis razdes para a deslealdade de um

consumidor:

% Do original action loyalty



50

* lealdade a muitas marcas: em diversas situacdes, principalmente em mercados
altamente competitivos, a oferta de muitas marcas para uma mesma categoria de
produto ¢ um incentivo a busca constante de novas alternativas pelo consumidor.
Obviamente, a freqiiéncia de compra, o valor do produto e a importancia que ele tem
para o cliente também influenciardo a maior ou menor predisposi¢ao a buscar novas
alternativas;

* cessagdo do uso de uma categoria de produto: ocorre, principalmente, em fungdo de
decisdes individuais do consumidor sobre seus proprios habitos de consumo. Por
exemplo, a escolha de adotar uma alimentacdo mais natural pode fazer com que um
individuo deixe de se alimentar com carne bovina ou suina e passe a buscar marcas
alternativas de alimentos que estejam mais de acordo com seus novos habitos de
consumo;

*  mudangas nas necessidades: a medida que o individuo envelhece, novas necessidades
surgem e suplantam outras anteriores. Ou seja, essa mudanga refere-se a alteragdes
advindas do ciclo de vida das pessoas. Uma segunda mudanca das necessidades ocorre
em func¢do de aspectos mais racionais, onde a competicdo entre as empresas gera oferta
de produtos mais modernos, funcionais, baratos ou que, de alguma outra maneira,
sejam superiores aos produtos anteriormente utilizados.

A segunda fonte de fragilidade da lealdade sdo os incentivos a mudanga de marca.

Uma vez que a lealdade ¢, de certa maneira, irracional (Oliver, 1999), os concorrentes de

uma empresa podem usufruir dessa vantagem através de mensagens persuasivas e

incentivos que busquem afastar ou diminuir a forca de ligagdo entre os consumidores e a

marca a qual sdo leais. Cada uma das fases de lealdade apresenta vulnerabilidades;

obviamente, um cliente que se encontre na fase cognitiva ¢ mais sujeito a ataques pela
concorréncia, mas isso nado significa que um consumidor localizado na fase lealdade-agdo
seja imune a essas agoes. A diferenca entre cada fase ¢ que as vulnerabilidades sao

diferentes, conforme mostra a tabela abaixo:
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Estagio Marca Identificadora Vulnerabilidades
(fase)

Cognitiva |Lealdade a informacao | Melhores atributos competitivos ou comunicacdo de precos

como prego, atributos, etc. | verdadeiros ou imaginarios (por exemplo, propaganda) e
experiéncia pessoal ou vicaria.
Deterioragdo em atributos ou preco da marca. Busca
voluntéria de variedade e experimentagdo de outras marcas.

Afetiva Lealdade a gostar: Insatisfacdo induzida cognitivamente. Aumento do desejo por
“Eu compro esse produto | marcas competitivas, provavelmente estimulado através de
porque eu gosto dele.” imagens e associagdes. Busca voluntaria de variedade e

experimentacdo de outras marcas. Performance em
deterioragao.

Conativa | Lealdade a uma intengao: Mensagens concorrentes contra-argumentativas e persuasivas.
“Eu sou comprometido em | Experimentagdo induzida (por exemplo, cupons, amostras-
comprar esse produto.” gratis, promogdes em pontos-de-venda). Performance em

deterioragao.

Agdo Lealdade a acdo inercial, | Vulnerabilidade induzida (por exemplo, fim de estoque
somada a superagdo de |causado pela compra de todos os produtos de uma empresa
obstaculos que impecam a|por um concorrente). Geralmente ocorre aumento de
acdo. obstaculos. Performance em deterioragao.

Fonte: adaptado de Oliver (1999: 36).

2.5.1.1 O que gera lealdade: satisfa¢do, qualidade do servigo ou confian¢a?

O desenvolvimento e solidificacdo do conceito do marketing de relacionamento e
varias das idéias a ele relacionadas, como a existéncia de um continuum de relacionamento
entre a empresa e seus clientes (indo de orientagdes transacionais até relacionais) trouxe
ainda mais forca a identificagdo e busca de quais fatores explicariam determinados
comportamentos dos clientes.

Especificamente no ambiente académico, uma busca constante nos ultimos anos
tem sido o desenvolvimento e refinamento de instrumentos que sumarizem os julgamentos
e sentimentos das pessoas que reflitam sua avaliagdo de uma empresa (e
conseqiientemente, seu comportamento em relacdo a ela). Os debates mais proeminentes
tiveram por foco as bases dessas avaliagdes e, mais especificamente, quais construtos sao
melhores em prever as intengdes futuras dos consumidores (Garbarino & Johnson, 1999).

Acredita-se que o processo de decisdo do consumidor em relacdo as empresas seja
guiado por boa parte dessas varidveis latentes, denominadas de construtos mentais de
ordem superior, como satisfagdo do consumidor, qualidade percebida de servico, valor
percebido, confianca e comprometimento. Considera-se que essas avaliacdes globais
sumarizam o conhecimento e experiéncia dos consumidores e guiam as agdes subseqiientes
deles em relagdo a uma empresa. Por muito tempo, considerou-se que o construto-chave

global para a predi¢do de comportamentos leais dos consumidores fosse a satisfacdo
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(Garbarino & Johnson, 1999: 71; Szymanski & Henard, 2001); até que estudos sobre
servigos incluiram a qualidade (Parasuraman & Grewal, 2000) e trabalhos sobre marketing
de relacionamento incluiram a confian¢a € compromisso como fatores-chave para a
predicao desses comportamentos (Morgan & Hunt, 1994; Moorman et al., 1993). Essa
diversidade estimulou alguns autores a tentarem identificar qual construto seria o maior
responsavel pela lealdade (ou que melhor a explicaria).

Buscando analisar relagdes entre satisfacao e lealdade, Oliver (1999) verificou que
a satisfa¢do ¢ um estado temporal pos-uso decorrente de uma situacdo de consumo Unica
ou de experiéncias repetidas que refletem como um produto ou servigo supriu seu
propdsito. A partir da perspectiva da empresa, a satisfacdo ¢ entregue ao consumidor.
Lealdade, ao contrario, ¢ um estado de preferéncia duradouro obtido a partir de uma
postura determinada do cliente para com a empresa. Oliver conclui afirmando que a
satisfacdo ndo se transforma em lealdade sem a existéncia de outros fatores como
determinagdo pessoal e suporte social; assim, sem a existéncia desses fatores, um
consumidor pode continuar satisfeito, mas nao ir além desse estado (p.42).

Um exemplo da baixa relagdo direta entre satisfacdo e lealdade ¢ de que na
industria automobilistica norte-americana, 85% a 90% dos clientes estdo satisfeitos, mas so6
30% a 40% recompram o mesmo modelo (Oliver, 1999). J4 Mittal & Kamakura (2001)
verificaram que, em alguns grupos especificos da populacdo, o indice de satisfacdo
apresenta correlagdo zero com comportamento de recompra.

Buscando identificar os papéis de satisfacdo, lealdade e confianca e suas
conseqiiéncias em trocas relacionais, Garbarino & Johnson (1999) concluiram que
diferentes fatores medeiam as intencdes futuras de clientes com fracos e fortes
relacionamentos com as empresas (clientes transacionais e relacionais). A primeira
importante conclusao ¢ de que a satisfacdo geral determina as intencgdes futuras de clientes
com pouco relacionamento com a empresa. Ja para os clientes relacionais, os grandes
responsaveis pelas intengdes futuras sdo a confiangca e comprometimento. Assim,
programas de marketing transacionais baseados na gestdo da satisfacdo seriam mais
efetivos para clientes com pouco relacionamento; ao passo que programas de marketing de
relacionamento voltados para clientes relacionais deveriam ter como foco a construcdo e
manuten¢do da confiangca e comprometimento, ndo a satisfagao.

Sirdeshmukh et al. (2000) ratificaram o trabalho de Garbarino & Johnson (1999)
testando a relagdo entre confianca e lealdade em trocas relacionais. Aqueles autores

verificaram que a relagdo entre confianga e lealdade ¢ baseada em argumentos de
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reciprocidade. Quando um provedor de servico age de maneira a construir a confianca do
consumidor, o risco percebido tende a diminuir e permite que o consumidor faca predigdes
confiantes sobre os comportamentos futuros dessa empresa (p.12). Para manter essa
confianca, estudos sobre reciprocidade sugerem que os consumidores tentam a agir de
maneira cooperativa diante do provedor de servico, oferecendo evidéncias
comportamentais de lealdade (Gassnhiemer et al., 1998).

Sirdeshmukh et al. (2000) verificaram, ainda, que a confianga impacta a lealdade
através da mudanga de percepcao dos consumidores sobre a congruéncia de valores com o
provedor de servigo. O aumento da confianga impacta a similaridade de valores entre o
cliente e a empresa, e, conseqlientemente, aumenta o envolvimento daqueles clientes no
relacionamento; assim, o crescimento do envolvimento entre as partes promove a
reciprocidade e contribui para o compromisso relacional. Conclusdao semelhante foi obtida
por Gwinner et al. (1998) através da verificacio do relacionamento positivo entre
congruéncia de valores com a lealdade e satisfagdo dos consumidores.

Algumas avaliacdes globais de clientes, como satisfa¢do geral, qualidade
percebida de servigo e valor percebido ocasionalmente apresentam uma forte relacao
estatistica, descrita como efeito salo ou multicolinearidade (Garbarino & Johnson, 1999).
Compromisso e lealdade, da mesma forma que satisfacdo geral, sdo avaliagdes globais e,
portanto, também suscetiveis ao efeito salo. Morgan & Hunt (1994), num dos principais
trabalhos sobre varidveis-chave no marketing de relacionamento, referem-se a esses dois

(13

construtos de maneira intercambiada, citando que “...eles também identificaram que
confianga leva a niveis mais elevados de lealdade (isto ¢, compromentimento)...” (p. 24).
Da mesma forma, Sinha (2000) chega a conceituar lealdade como “um compromisso
avaliativo de um consumidor em relagdo a uma marca” (p.4).

De maneira diferente, confianga tem sido analisada majoritariamente como um
antecedente e ndo um sindnimo de lealdade (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Doney &
Cannon, 1997; Ganesan, 1994; Geinskens et al., 1998; Lau & Lee, 1999; Reichheld &
Schefter, 2000; Singh & Sirdeshmukh, 2000, Sirdeshmukh ef al., 2000). Ganesan & Hess
(1997: 440) defendem que “a conseqiiéncia mais freqiientemente examinada da confian¢a
é o comprometimento com um relacionamento”. Dick & Basu (1994) ratificam essa idéia
afirmando que “confianca no provedor de servico é freqiientemente a chave para
lealdade” (p.108).

A teoria de que qualidade do servico gera lealdade também ¢ questionada, uma vez

que as cinco dimensdes que os consumidores usam para avaliar a qualidade de um servigo
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- confiabilidade, responsiveness, garantia (seguranca), empatia e tangibilizacdo -
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1991) sdo facilmente confundiveis com as dimensdes de
confianga propostas neste trabalho: competéncia operacional (no caso de responsiveness,
garantia e tangibilizagdo) e benevoléncia (no caso de confiabilidade e empatia); o que
provavelmente explica o efeito #alo ou multicolinearidade citado por Garbarino & Johnson
(1999).

Dessa maneira, o modelo proposto neste trabalho segue e amplia o analisado por
Sirdeshmukh ez al. (2000), relacionando apenas a confian¢a € nao satisfag¢do, qualidade do
servico e comprometimento como antecedentes da lealdade em situagdes de trocas
relacionais, uma vez que a revisdo tedrica realizada identificou que ha mais suporte na

literatura para o antecedente de lealdade aqui identificado. Dessa forma, propde-se que:

Hj; : a lealdade do cliente é positivamente influenciada pela confianca nos EF

H;,: alealdade do cliente é positivamente influenciada pela confian¢a nas PPG

A partir de analise feita por Reichheld & Schefter (2000) de que confianga ¢ fator-
chave nas trocas de comércio eletronico, quando chegam a afirmar que “para ganhar a
lealdade dos consumidores, primeiro deve-se ganhar sua confianga” (p.107) e também da
constatacdo anteriormente apresentada de que um consumidor avalia o servigo através de

multiplas facetas, propde-se também que:

Hj3: a lealdade do cliente é positivamente influenciada pela confian¢a no WS.

2.5.2 O papel mediador de valor na relagdo confianga-lealdade

O valor que um cliente enxerga numa troca atua como um mecanismo mediador do
efeito da confianca na lealdade (Sirdeshmukh ez al., 2000:13). O conceito mais utilizado de
valor percebido dentro da literatura de marketing ¢ o de Zeithaml (1988): “valor percebido
¢ a avaliagdo geral pelo consumidor da utilidade de um produto baseado em percep¢oes
do que é recebido e do que é dado” (p.14). Aplicando esse conceito para situagdes de
prestacdo de servico relacionais, Sirdeshmukh et al. (2000) afirmam que valor é definido
como a percepcao do consumidor dos beneficios menos os custos de manutencao de um
relacionamento continuo com um provedor de servigo (p.13).

Os beneficios oriundos de uma relagdo de troca referem-se, principalmente, as

utilidades intrinseca e extrinseca providas por essa relacdo (Bagozzi, 1975; Gwinner ef al.,
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1998), como confianca (reducdo de ansiedade, fé no provedor de servico, sensacdo de
seguranga), beneficios sociais (manter relacionamento pessoal com empregados da
empresa, ser reconhecido e at¢ mesmo desenvolver amizade com esses empregados) e
tratamento especial (receber servigos extras, precos especiais e prioridade mais alta para
ser atendido em relacdo a outros clientes). Os custos referem-se a sacrificios monetarios
(por exemplo, pagamento de taxas de adesdo, despesas de comunicacdo com a empresa,
etc.) e ndo-monetarios (por exemplo, tempo e esforco despendidos) necessarios para a
manuteng¢ao da relagdo (Zeithaml, 1988).

A busca de como as empresas podem atuar visando oferecer mais valor para o
cliente foi favorecida pela andlise de Sheth et al. (apud Kurtz & Clow 1998) quando
identificaram que as pessoas buscam cinco tipos diferentes de valor a medida que tentam
satisfazer suas diferentes necessidades e desejos:

1. valor funcional: ¢ a utilidade percebida que ¢ adquirida quando uma escolha particular
provém beneficios utilitarios ou funcionais para o consumidor. Esses beneficios sdo
oriundos de atributos especificos de um produto/servico; ex.: resfriamento de
alimentos que uma geladeira proporciona;

2. valor social: ¢ a utilidade percebida em fun¢do de uma decisdo de compra que ¢
associada com um grupo particular de referéncia; ex.: comprar uma motocicleta
Harley-Davidson para participar de um grupo de motoqueiros;

3. valor emocional: ¢ obtido quando a escolha estimula sensagdes € emocdes para o
consumidor; ex.: assistir a um filme sobre discriminagao racial;

4. valor epistémico: quando a decisdo de compra busca satisfazer um desejo por
conhecimento, novidade ou curiosidade; ex.: ir a museus;

5. valor condicional: ¢ a utilidade que resulta de uma alternativa escolhida em funcao de
fatores situacionais temporarios que buscam melhorar um dos outros valores acima
citados; ex.: um consumidor deseja jantar fora mas ainda nao recebeu o pagamento do
més. Ao invés de ir a um restaurante caro, satisfaz o desejo indo a uma lanchonete
fast-food. Dessa maneira, valores condicionais alteram a importancia percebida dos
valores funcionais, sociais, emocionais ou epistémicos; sendo que a decisao de compra
¢ usualmente sub-otimizada, dado que a remoc¢do da situacdo temporal alteraria os
valores percebidos pelas alternativas de consumo e a decisdo de compra seria
diferente.

Uma teoria concorrente aos cinco tipos apresentados acima ¢ a que defende que o

construto valor ¢ dindmico e sua énfase varia de acordo com os estagios de relacionamento



56

entre um consumidor e uma empresa. Essa teoria defende que ha quatro tipos diferentes de
valor (Grewal et al., 1998; Parasuraman & Grewal, 2000; Woodruff, 1997): 1) valor de
aquisicdo - os beneficios (relativos a custos monetarios) que os compradores acreditam
receber por adquirirem um produto/servico; 2) valor transacional - o prazer de fazer um
bom negocio; 3) valor de uso - a utilidade derivada do uso de um produto/servico; e 4)
valor de resgate’ - beneficio residual que resta ao final da vida tutil de um produto ou
Servigo.

Essa teoria corrobora a idéia de que o valor ¢ percebido pelos clientes nos seus
processos internos e interagdes com fornecedores ou provedores de servico quando
consumindo ou fazendo uso de servigos, bens, informagdes, contatos pessoais, recuperacao
de servigos ou outros elementos de trocas relacionais. Dayal et al. (1999) defendem idéias
semelhantes, de que os consumidores que usam a internet buscam mais do que apenas
beneficios funcionais (como qualidade e preco), mas também melhorias de processos
(formas melhores de pesquisar e comprar) e de relacionamentos (confianga e
comunicagdes continuas). Assim, verifica-se que valor nao ¢ produzido numa fabrica, mas
¢, essencialmente, resultado de uma percepcao do cliente sobre a relacdo de troca, sendo
um conceito complicado para se entender e gerenciar (Gronroos, 2000:140).

Sirdeshmukh et al. (2000) verificaram que o papel mediador de valor nas trocas
relacionais ¢ embasado nas teorias de identificacdo de metas e agdes, que juntas, propdem
que: a) as agdes do consumidor sdo guiadas ou (“identificadas™) pelas metas que elas
buscam atingir, b) metas multiplas e as vezes conflitantes podem ocorrer, ¢) as metas sao
organizadas hierarquicamente como metas superiores e inferiores e d) os consumidores
regulam suas agdes para atingir metas superiores. Esses autores afirmam que metas
superiores sao estados finais desejados, enquanto metas inferiores desempenham papéis
instrumentais (p.13).

Analisando num contexto mais amplo, as metas superiores de cada consumidor (ou
pessoa) sdo valores em relagdo a vida (como amor, seguranca, felicidade, etc.) e valor em
situacdes de trocas de mercado seriam metas inferiores. De maneira semelhante ao
observado por Sirdeshmukh et al. (op. cit.), a hipotese de que valor ¢ uma variavel
mediadora da relagdo confianca-lealdade defendida neste trabalho baseia-se no argumento

de que, dentro de um contexto de trocas de mercado, obter o méximo valor nessas trocas

’ Do original redemption value
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passa a ser uma meta superior. Esta pode ser, portanto, uma das motivagdes principais para
que os consumidores se engajem em relagdes de troca.

A existéncia de confian¢a num parceiro de negocios € o compromisso com aquele
parceiro ¢ mais importante para os clientes que véem mais valor no proprio
relacionamento. Estes clientes mais voltados para o relacionamento apreciam mais a
existéncia de confianga e compromisso do que estarem satisfeitos com cada uma das trocas
de um relacionamento continuo; ja os clientes mais transacionais demandam que toda
transagdo deva ser satisfatoria (Gronroos, 2000:39).

Sirdeshmukh et al. (2000) verificaram empiricamente que valor ¢ afetado por
julgamentos sobre a confianga nos EF e PPG. Mais detalhadamente, confianga cria valor
nas relagdes de troca porque 1) provém beneficios relacionais oriundos da interagdo do
cliente com um provedor de servigo que ¢ competente e benevolente, tanto em situacoes de
rotina, quanto em situagdes de recuperacao de servigos e 2) reduz a incerteza do processo
de troca, ajudando os clientes a criarem expectativas consistentes e confidveis sobre o
provedor do servigo em trocas relacionais. Dayal et al. (1999) vao mais além quando
afirmam que, apenas sustentando a confiancga, os profissionais de marketing podem esperar
o estabelecimento de relacionamentos duradouros com consumidores; mais ainda, esses
profissionais podem construir grandes negdcios na internet através de uma troca de valor
consistente e progressiva que apresente beneficios mutuos.

O modelo proposto neste trabalho (vide Figura 5, p.59) mantém a hipdtese testada
empiricamente com sucesso por Sirdeshmukh ez al. (2000) de que a confianga nos EF e
PPG cria valor e inclui mais uma dimensdo da confianca em trocas relacionais de comércio
eletronico, a de que a confianga no WS também cria valor - confianga esta também
composta por percepgdes sobre as dimensdes competéncia operacional € benevoléncia do
Web Site.

Outras relagdes de lealdade com seus antecedentes ja foram analisadas tedrica
(Neal 1999; Vandermerwe, 2000) e empiricamente (Chang & Wildt, 1994; Grisaffe &
Kumar 1998; Sirdeshmukh et al., 2000), identificando o papel mediador de valor na
literatura, mais especificamente na relagdo entre qualidade de servigo-lealdade.
Parasuraman & Grewal (2000) propuseram um modelo tedrico ndo testado empiricamente;
j& Chang & Wildt (1994) identificaram esse papel mediador em duas industrias diferentes.
Grisaffe & Kumar (1998) concluiram que, apesar de estatisticamente significante, valor ¢

um mediador parcial, e ndo total, da relacao entre qualidade de servico-lealdade.
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De maneira semelhante a Grisaffe & Kumar (1998) no estudo da relagdo entre
qualidade de servigo-lealdade, Sirdeshmukh ez al. (2000) identificaram uma forte relagao
mediadora do valor na relagdo confianga-lealdade, porém também verificaram resultados
estatisticamente significantes na relagao direta em uma das duas industrias analisadas (sem
a mediacdao de valor). Assim, verifica-se ser mais prudente incluir no modelo proposto,
neste trabalho, tanto a relagdo mediadora de valor entre confianga-lealdade (hipotese mais
consistente na literatura) como a relagdo direta entre confianca-lealdade em cada uma das

trés dimensoes analisadas. Dessa forma, propde-se que:

Hj4: Valor é positivamente influenciado pela confian¢a no WS
Hjs: Valor é positivamente influenciado pela confian¢a nos EF

Hj¢: Valor é positivamente influenciado pela confian¢a nas PPG

Finalmente, espera-se que um cliente apresente intengdes comportamentais de
lealdade em relagdo a um provedor de servico na medida em que as trocas relacionais com
a empresa provenham mais valor a ele. Levando-se em consideragdo de que valor ¢ uma
meta superior e lealdade um comportamento eventual que depende de algumas condi¢des
prévias para que se manifeste (supde-se que ninguém serd fiel a uma empresa apenas pelo
ato em si, mas pela busca de alguma vantagem oriunda desse comportamento), verifica-se
que o valor regula as agdes do consumidor em relagdo a empresa. No caso do presente
trabalho, a relacdo testada ¢ entre confianca e lealdade (Sirdeshmukh et al. 2000). Assim,

elabora-se a tltima hipotese:

H;7: A Lealdade do consumidor em relagao ao provedor de servicos é positivamente

influenciada pelo Valor Percebido pelo cliente.
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Apbs a construcdo de todas as hipoteses que serdo testadas empiricamente, cabe
apresentar o modelo estrutural completo que resume essas proposigoes:

Facetas, dimensoes e
contextos da confiabilidade Conseqiiéncias da confiabilidade

Competéncia Operacional
(rotina de prestagdo de servigos)

Confianga no

Web Site Web-Site
Benevoléncia
(rotina de prestacd@o de servicos)
H 14 H
A . . 1 3
Competéncia Operacional
(rotina de prestagdo de servigos)
(recuperagio de servicos) Confianga nos
Empregados de Fronteira Empregados de H,,
Benevoléncia Fronteira \ 4
(rotina de prestagdo de s.ervigos) H 15 alo ealdade
(recuperagio de servigos) H 17 A
16
Competéncia Operacional H12
(rotina de prestagdo de servigos)
(recuperacdo de servicos) Confianga nas

Politicas e Praticas
Gerenciais

Politicas e Praticas Gerenciais

Benevoléncia
(rotina de prestagdo de servigos) HB
(recuperagio de servigos)

Figura 5: Modelo de Antecedentes e Conseqiiéncias da Confianga.

2.6 Consideracoes finais sobre o referencial tedrico

ApOs a revisdo teodrica sobre o tema canais de marketing (com foco na internet) e
sobre o comportamento do consumidor em situagoes de trocas relacionais em empresas de
servigo, com énfase na confianga, cabem alguns comentarios finais sobre as teorias
revisadas.

Primeiramente, a teoria de canais de marketing ¢ bastante desenvolvida, tendo sido,
inclusive um dos pontos de partida do desenvolvimento da disciplina marketing
propriamente dita; por outro lado, as teorias relativas ao uso da internet como um canal de
marketing ainda sdo embrionarias e mais superficiais, onde se identifica, at¢ com certa
freqliéncia, a aplicacdo de teorias antigas nem sempre plenamente aplicaveis a este novo
canal. Obviamente, a constru¢ao do conhecimento nao se da sem este inter-relacionamento

de idéias antigas ja consolidadas com as novas tecnologias, mas nem sempre a aplica¢ao de
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conhecimentos existentes a uma situagdo nova, como € o caso da criagdo da internet,
permite o pleno entendimento das inumeras possibilidades de uso da nova tecnologia. Uma
prova disso ¢ o imenso numero de insucessos de empresas que desenvolveram novos
negdcios na internet usando estratégias para empresas de bens tangiveis.

Dessa maneira, pode-se considerar que a disciplina marketing nem sempre podera
se limitar ao aproveitamento de antigos conceitos para essas novas situacdes sendo, muitas
vezes, necessario o abandono ou reformulagdo de idéias antigas e o desenvolvimento de
conhecimento novo que atenda as novas exigéncias do mercado e que tenha capacidade de
explicar o comportamento dos clientes.

Em relacdo a teoria sobre confianca do consumidor, verificou-se que a literatura
sobre as variaveis que geram esse comportamento em relacdo as empresas por parte dos
consumidores ainda ¢ relativamente pobre dentro da disciplina marketing, sendo que os
poucos estudos que se ativeram a essas variaveis buscaram-nas de outras ciéncias,
principalmente psicologia, sociologia e ciéncias organizacionais; sendo, portanto, uma
lacuna que outros trabalhos da disciplina também devem tentar preencher.

Por outro lado, as conseqiiéncias comportamentais da confianga ja foram mais
estudadas dentro da disciplina marketing, principalmente o relacionamento entre confianca
e variaveis como compromisso, propensdo a continuacdo de relacionamento, satisfacdo e
lealdade. Verificou-se, porém, a necessidade de testar o conhecimento ja desenvolvido em
situagdes novas e, se for o caso, aprimora-lo ou identificar a necessidade da elaboracao de
novas teorias com base em pesquisas empiricas que expliquem a realidade de novas
situacdes-problema, como o uso da internet para realizacdo de operagdes bancérias.
Tomando esta ultima idéia como objeto de estudo, passar-se-a4 agora a apresentacdo do

método de pesquisa propriamente dito.
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CAPITULO 3 - METODO

Este capitulo descreve as principais decisdes metodologicas tomadas pelo
pesquisador nas duas grandes fases do trabalho: a exploratéria/qualitativa e a

descritiva/quantitativa.

3.1 Desenhos de pesquisa

Segundo Malhotra (1999), existem dois modelos (ou desenhos) principais de
pesquisa: exploratoria (ou qualitativa) e descritiva (quantitativa). O objetivo da pesquisa
exploratdria ¢ a descoberta de idéias e insights sobre o problema que o pesquisador procura
solucionar. Ela ¢ usada quando se quer definir o problema mais precisamente,
identificando cursos de agdo relevantes ou ter idéias adicionais antes que uma abordagem
mais aprofundada possa ser desenvolvida. A informac¢do necessaria ¢ definida
superficialmente, o processo de pesquisa adotado ¢ flexivel e ndo-estruturado e os dados
primarios e a sua analise sdo, geralmente, qualitativos (Malhotra, 1999). Churchill (2001)
define quatro tipos basicos de estudos exploratodrios:

1. revisdo da literatura (também chamada de “levantamento em fontes secundarias™):
trata-se da busca de estatisticas, artigos e reportagens em publica¢des cientificas,
revistas, jornais, e livros, com objetivo de obtencdo de dados ou idéias sobre o
problema de pesquisa. E uma das maneiras mais rapidas e baratas para descobrir
hipéteses no trabalho de outros autores; porém, cabe ressaltar que na revisao da
literatura, bem como em qualquer tipo de pesquisa exploratoria, a maior énfase ¢ na
descoberta de idéias e tentativas de explicacdes de fendmenos e ndo em demonstrar
qual explicagdo ¢ a explicagao correta (Churchill, 2001:109);

2. pesquisa com informantes-chave: ¢ a tentativa de buscar conhecimento ou experiéncia
daquelas pessoas que tém familiaridade com o objeto de investigagdao. Assim, amostras
aleatorias (como a probabilistica, por exemplo) ndo sdo adequadas para este tipo de
pesquisa, o que ndo significa que pessoas com diferentes pontos de vista devam ser
excluidas da pesquisa. As entrevistas geralmente sdo nao-estruturadas ou semi-
estruturadas, quando ¢ dada grande liberdade aos respondentes na busca de
desenvolvimento de tentativas para explicacdo de fendmenos e ndo na demonstragdo da

viabilidade de uma dada explicagio;
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3. grupos focais: um pequeno nuimero de individuos ¢ agrupado em uma sala para
conversar sobre algum tépico de interesse do pesquisador; a discussdo ¢ dirigida por
um moderador (que deve ter habilidades especificas, como boa memoria, capacidade
de organizagdo, aprendizado rapido e interacao interpessoal), que tenta seguir uma
linha de assuntos enquanto ouve os comentérios feitos por cada pessoa do grupo. E
uma das técnicas qualitativas mais utilizadas; e

4. analise de casos selecionados: trata-se do estudo intensivo de individuos, grupos ou
institui¢cdes tanto a partir de dados existentes, como de observagdao de fendmenos
enquanto eles ocorrem, conducdo de entrevistas ndo-estruturadas ou qualquer outra
variedade de técnica que busque analisar o que acontece em determinada situagdo. Esse
método depende fortemente das habilidades do pesquisador em filtrar informagdes
relevantes, sem influir no comportamento das entidades observadas.

O desenho de pesquisa descritivo-quantitativo tem como objetivo principal, como o
proprio nome diz, descrever algo, usualmente caracteristicas de mercado ou fungdes. Este
tipo de pesquisa ¢ realizado com os seguintes objetivos (Malhotra, 1999: 87):

1. descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores, vendedores,
organizagdes ou diferentes mercados;

2. estimar a percentagem de unidades de uma populagdo especifica que se comporta de
determinada maneira;

3. determinar as percepcoes sobre caracteristicas de produtos;

4. determinar qual a associacao entre variaveis de marketing; e

5. fazer predicdes especificas.

Um bom estudo descritivo pressupde conhecimento sobre o fendmeno em estudo e
baseia-se na pré-formulagdo e teste de uma ou mais hipoteses, ou afirmacdes conjeturais,
que guiam a pesquisa para direcdes especificas. Assim, a informacdo necessaria ¢
claramente definida e, como resultado, a pesquisa descritiva ¢ pré-planejada e estruturada,
muitas vezes através de desenho de pesquisa formal que inclui especificagdes claras sobre
os métodos para selegdao de fontes de informacao e coleta de dados dessas fontes; ou seja,
busca-se o detalhamento das seguintes perguntas sobre a pesquisa: o qué, quem, quando,
onde, por que ¢ como (Churchill, 2001; Malhotra 1999). Em resumo, a pesquisa descritiva,
ao contrario da exploratdria, ¢ marcada por uma defini¢ao clara de um problema, hipoteses
especificas e necessidades de informacdo detalhadas. Dessa maneira, as principais

diferencas entre as pesquisas descritivas e exploratorias podem ser assim resumidas:
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Tabela 7 - Diferencas entre Pesquisas Exploratdrias e Descritivas (Conclusivas)

Exploratéria Descritivas (conclusivas)
Objetivo Prover insights e entendimento Testar hipoteses especificas e examinar
relacionamentos
Caracteristicas Informagdo  necessaria ¢  definida | Informagdo necessdria ¢ claramente
superficialmente; definida;
O processo de pesquisa ¢ flexivel e ndo- | O processo de pesquisa ¢ formal e
estruturado; estruturado;
Amostra pequena e nao-representativa; Amostra grande e representativa;
Analise qualitativa de dados primarios Analise quantitativa de dados primarios
Resultados Tentativas Conclusdes
Produtos Geralmente seguida por posterior pesquisa | Resultados usados como subsidios a
exploratoria ou conclusiva decisdo

Fonte: adaptado de MALHOTRA (1999: 84)

Dessa forma, este trabalho apresenta caracteristicas predominantemente
conclusivas, visto que estd sendo buscada a identificagdo de antecedentes e conseqiiéncias
de um determinado construto, além do desenvolvimento e teste de um modelo que tem o
objetivo de resumir (ou descrever) o comportamento de um determinado publico (pessoas-
fisicas) quando interage com determinado tipo de empresa (prestadora de servicos) € em
determinadas situagdes (uso da internet para realizagao de trocas bancarias, etc.).

Apesar de predominantemente conclusivo, todo o trabalho necessdrio para se
chegar ao conhecimento tedrico necessario para a elaboracdo de hipdteses e do modelo a
ser empiricamente testado originou-se de uma pesquisa exploratoria-qualitativa. Assim,
pode-se afirmar que a presente pesquisa foi moldada em duas etapas distintas e
complementares: uma exploratoria e outra conclusiva, que serdo melhor detalhadas a

seguir.

3.2 Etapa exploratdria-qualitativa

A etapa foi desenvolvida buscando atingir os seguintes objetivos principais:
1) formulacdo do problema de pesquisa, objetivos gerais e secundarios de maneira clara e
mensuravel;
2) elaboragdo de hipoteses a serem testadas na fase quantitativa; e
3) desenvolvimento de modelo tedrico a ser testado também na fase quantitativa.
E também os objetivos secundarios de:
4) clarificagdo de conceitos;

5) aumento da familiaridade do pesquisador com o objeto da pesquisa;
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6) busca de informagdes praticas sobre eventuais problemas nas fases posteriores do
trabalho.

Dois métodos foram utilizados para se atingir os objetivos principais e secundarios
desta fase, a revisdo da literatura e pesquisa com informantes-chave (ambos conceituados
anteriormente).

Além de ser utilizado no inicio do trabalho para aumentar a familiaridade do
pesquisador com o objeto de pesquisa e clarificagdo de conceitos fundamentais nas etapas
de delimitacao do tema, definicdo do problema e elaboracao da justificativa para escolha
do tema (relevancia do assunto pesquisado), o método de revisdo da literatura também foi
aplicado em momento posterior para o desenvolvimento do referencial teérico do trabalho,
o que deu origem tanto as hipdteses formuladas quanto ao modelo tedrico a ser testado.

A pesquisa com informantes-chave foi utilizada para se atingir quase todos os
objetivos mas, principalmente, para a formulagdo do problema e dos objetivos da pesquisa.
Foram entrevistados, formal e informalmente, gerentes das areas de marketing e internet do
Banco do Brasil, o que permitiu verificar quais informagdes sobre o comportamento do
cliente em relacao aos construtos analisados sdo mais estratégicas para a empresa.

Para a clarificagdo de conceitos, aumento da familiaridade do pesquisador com o
objeto da pesquisa, elaboragdo das hipoteses e desenvolvimento do modelo teoérico a ser
testado na fase quantitativa, foram realizadas (pessoalmente e por telefone) diversas
reunides com os professores Jagdip Singh e Deepak Sirdeshmukh, da Case Western
Reserve University, nos EUA, ambos profissionais com larga experiéncia nos assuntos
focais deste estudo e que desenvolveram trabalhos anteriores que serviram de base para o
desenvolvimento das hipoteses e do modelo propostos nesta pesquisa.

Procurou-se atingir o objetivo de buscar informagdes praticas sobre eventuais
problemas nas fases posteriores do trabalho, entrevistando estudantes e profissionais
envolvidos direta e indiretamente com o topico-macro do trabalho (comportamento do
consumidor), especialistas nos construtos em estudo, profissionais de marketing e
tecnologia, com experiéncia em marketing de relacionamento, de servicos e Internet
Banking, e também nos procedimentos de coleta de dados a serem detalhados
posteriormente na fase quantitativa. Dessa maneira, a fase exploratéria/qualitativa deste

trabalho pode ser assim resumida:
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3.3 Etapa descritiva-quantitativa

Dentre os objetivos de uma pesquisa descritiva-quantitativa, anteriormente citados
por Malhotra (1999), dois aplicam-se diretamente a este trabalho:
- descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores, vendedores,

organizacdes ou diferentes mercados; e

- determinar quais as associagdes entre variaveis de marketing.

Mais especificamente, esta etapa tem por objetivos:
1. identificar quais sdo os antecedentes da confianga por parte dos clientes finais, usuarios
de Internet Banking em todo o Brasil, em situagdes de trocas relacionais com uma empresa
de servigos;
2. identificar quais sdo as conseqiiéncias comportamentais da confianga dos clientes finais,
usuarios de Internet Banking em todo o Brasil, em situagdes de trocas relacionais com uma
empresa de servigos;
3. testar um modelo que relaciona o construto confianca com seus antecedentes e
conseqiiéncias em situacdes de trocas relacionais com clientes finais usuarios de Internet
Banking.

Esta secdo descreve, portanto, todas as atividades realizadas e decisdes tomadas

pelo pesquisador durante a etapa descritiva-quantitativa.

3.3.1 Classificag¢do de estudos descritivos

Segundo Churchill (2001), a distingdo bésica que se faz entre os estudos descritivos
sdo os de tipos longitudinais e em corte transversal. A escolha do tipo de estudo dependera
da dimensao tempo, isto €, se o estudo a leva em conta ou nao (Hoppen et al.,1996).

Um estudo longitudinal ¢ aquele que envolve um painel, ou um numero fixo de
respondentes. Este painel permanece relativamente constante ao longo do tempo, sendo
que novos integrantes podem ser inseridos para substituir os que sairem ou para manté-lo
representativo. O estudo longitudinal ¢ pertinente quando o alvo de pesquisa € um processo
dinamico, implicando numa mudanga ocorrida no tempo ou quando o pesquisador tenta
compreender as origens e as conseqiiéncias de um fenomeno. O principio deste tipo de
pesquisa (pré e pos-teste em um grupo) permite medir as dimensdes do objeto de estudo

antes ¢ depois da interveng¢dao de um fendomeno para determinar se este acontecimento tem
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ou ndo efeitos sobre a amostra. Os estudos longitudinais ddo uma confianca maior a
respeito de inferéncias casuais, se comparados com o desenho do tipo corte tranversal,
porque estabelecem mais facilmente uma prioridade temporal (Churchill, 2001; Hoppen et
al.,1996).

Um estudo em corte transversal ¢ o tipo mais freqiientemente usado nas pesquisas
em marketing. Ele tem duas caracteristicas principais: primeiro, prové uma “fotografia”
das variaveis de interesse num ponto unico do tempo; e segundo, a amostra de elementos ¢
tipicamente selecionada para ser representativa da populacdo de interesse. Mais tarde,
desde que a amostra tenha sido corretamente selecionada, o pesquisador pode generalizar,
a toda a populacdo, as descobertas feitas na amostra para o instante de tempo em que o
estudo foi feito (Malhotra, 1999).

A escolha do tipo de estudo para a presente pesquisa foi o corte transversal, uma
vez que ndo se estd buscando identificar relacdes de causa e efeito resultantes da
ocorréncia de um fendmeno em uma determinada populagdo, nem se propondo que o
modelo em teste mude ao longo do tempo. Na verdade, a hipotese a ser testada ¢
justamente a oposta, a de que o modelo proposto descreve o que acontece na realidade, ou
seja, ele espelha o comportamento real das pessoas, independentemente do tempo ou do
acontecimento de algum fendmeno especifico que esteja fora do escopo do modelo. Assim,
decidiu-se por realizar a pesquisa em uma amostra selecionada de uma populagdo
especifica uma unica vez.

Depois de selecionado o tipo de estudo descritivo a ser utilizado, a escolha seguinte
do pesquisador passou a ser o0 método de coleta de dados. Os principais tipos de método de

coleta e a escolha daquele que foi utilizado nesta pesquisa sdo tratados a seguir.

3.3.2 Método de coleta de dados

Existem dois métodos principais de coleta de dados aplicados a pesquisas
descritivas: survey e observagdo. A survey ¢ um método para se obter informagao baseado
no questionamento aos respondentes, geralmente de forma estruturada; ja a observagdo
envolve o registro de padrdes de comportamento de pessoas, objetos e eventos, de maneira
sistematica, para se obter informagdo sobre o fenomeno de interesse (Malhotra, 1999). Em
funcdo das caracteristicas da presente pesquisa (mensura¢ao de opinides € comportamentos
dos respondentes sobre seus relacionamentos com empresas de servigo, tanto

pessoalmente, quanto eletronicamente), o método de observagcdo apresenta-se como
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praticamente invidvel, uma vez que os custos financeiros, de tempo e mesmo a

impossibilidade de acompanhar as operagdes dos clientes eletronicamente inviabilizam a

escolha deste método de coleta de dados. Dessa maneira, concluiu-se que a survey € o

método mais indicado para a presente pesquisa. As surveys podem ser classificadas pelo

modo de administra¢do nos seguintes grupos (Malhotra, 1999):

entrevistas por telefone: podem ser realizadas através de telefone tradicional ou através
de entrevistas telefonicas assistidas por computador (um questionario computadorizado
que ¢ administrado aos respondentes eletronicamente). Segundo Lavrakas (1998), a
survey via telefone ganhou proeminéncia como uma maneira de prover medidas
acuradas em algum tdpico de interesse porque, na maioria dos casos, suas vantagens
superam em muito suas desvantagens. Pode-se considerar que a maior vantagem a
oportunidade que este método prové de controlar a qualidade de todo o processo de
coleta de dados (conforme serd verificado posteriormente, quando da descrigdo da
coleta de dados).

entrevista pessoal: pode ser realizada na casa do respondente, através de abordagem ao
mesmo na rua, ou usando-se equipamento computadorizado para entrevista, no qual o
respondente senta-se a frente de um terminal de computador e responde um questionario
usando o teclado, o mouse ou um monitor sensivel ao toque;

entrevistas por correio: no método tradicional, os questionarios sdo enviados para
respondentes potenciais selecionados quando os mesmos, se quiserem participar,
completam e reenviam os questionarios respondidos, sem nenhuma interacdo entre o
pesquisador e o respondente. H4 ainda o método de “Painéis por correio”, onde uma
amostra representativa dos domicilios, que concordou previamente em participar da
pesquisa, recebe consultas periddicas sobre varios tipos de assunto;

métodos eletronicos: existem dois métodos, entrevistas por e-mail ou na internet. O
primeiro inclui o envio de questiondrio no corpo da mensagem para uma amostra pré-
selecionada de enderecos eletronicos; os respondentes digitam as respostas as perguntas
abertas ou fechadas nos espacos designados e reenviam o e-mail para o pesquisador. As
respostas precisam ser digitadas e tabuladas antes de qualquer andlise estatistica. A
entrevista na internet (ou diretamente na WWW) ¢ feita em linguagem HTML e ¢
postada diretamente num Web Site. Os respondentes podem ser recrutados on-line,
através de convite via e-mail, a partir de base de dados mantidas por empresas ou firmas
de pesquisa, ou ainda por métodos convencionais (correio, telefone, etc.). Eles sdo

convidados a se dirigirem a um endereco particular da Internet para completar a survey.
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Muitas vezes os respondentes ndo sdo recrutados, mas convidados a participar da
pesquisa enquanto estiverem navegando no proprio site onde a pesquisa estiver postada.
Neste caso, ¢ permitida a participagdao de qualquer novo visitante. Este método de coleta
apresenta as seguintes vantagens sobre as surveys via e-mail e demais métodos.

Primeiramente, a linguagem em HTML permite que sejam construidos botdes,

caixas e campos de entrada de dados que previnem o respondente de cometer erros (por
exemplo, marcar dois campos onde apenas um ¢ permitido, deixar de responder uma
pergunta por esquecimento, etc.); outros estimulos a resposta podem ser adicionados
(graficos, telas de ajuda, etc.); a alimentacdo da base de dados ¢ automatica, prevenindo
erros de digitacdo das respostas; ndo hé o risco de viés por interferéncia do entrevistador
e ¢ o método mais rapido e de custo mais reduzido para coleta de grande quantidade de
dados. Como desvantagens, este método apresenta baixa possibilidade de controle sobre
o ambiente onde se estd coletando os dados (por exemplo, o respondente pode estar
completando o questionario enquanto conversa com outras pessoas — prestando,
portanto, pouca atencao as perguntas em si; ou ainda uma pessoa pode responder como
se fosse outra, desde que nao sejam tomadas precaucdes como inser¢do de perguntas-
filtro ou identificadoras); baixa interacdo social e reduzidas taxas de respostas
(Malhotra, 1999).

Dentre os quatro métodos de coleta acima citados, trés foram considerados pelo
pesquisador como factiveis para a realizacdo da pesquisa: telefone, correio e meios
eletronicos. A entrevista pessoal nunca foi considerada dada a abrangéncia geografica da
populagdo (todo o territdrio brasileiro), o que tornaria os custos envolvidos altissimos.
Mais do que considerados, o que efetivamente ocorreu durante a execugdo da pesquisa €
que, durante certo tempo, cada um dos trés métodos foi o escolhido pela Empresa-alvo do
estudo, o que levou o pesquisador a trabalhar com todas as adequagdes necessarias para
viabilizar aquele determinado método. Por razdes a serem explicadas posteriormente, a
entrevista por telefone acabou sendo o método efetivamente aplicado.

Depois de escolhido o modo de coleta, o pesquisador passou para a fase que pode
ser considerada como uma das mais criticas do trabalho: o desenvolvimento (ou escolha)
do instrumento de coleta de dados, fase considerada por alguns autores como uma arte e
ndo uma ciéncia, dada a grande importancia das habilidades especificas do pesquisador em

cada uma de suas etapas (Malhotra, 1999).
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3.3.3 Desenvolvimento do instrumento de coleta de dados

O processo de desenvolvimento do questionario utilizado para a coleta de dados foi
baseado nas orientagdes e etapas sugeridas por Churchill (1979, 2001), DeVellis (1991) e

Malhotra (1999). As principais etapas deste processo foram:

Etapa 1 - Especificagdo das informagdes necessarias: as principais informagdes
buscadas sdo aquelas a serem usadas para o teste das hipoteses e do modelo propostos no
referencial tedrico, ambos elaborados com base na revisdo de literatura. Mais
especificamente, buscou-se medir os construtos antecedentes da confiang¢a (competéncia
operacional e benevoléncia em situagdes de rotina e de recuperagcdo de servigos) e
confianga nos EF, PPG e WS, valor, lealdade ¢ satisfa¢do transacional. Mediu-se, ainda,
variaveis demograficas (para caracterizagdo da amostra e comparagdo inter-grupos),
informagdes sobre uso da internet e opinides sobre outros aspectos da empresa, como
avaliagOes sobre produtos e servicos, servigo ao cliente e imagem corporativa. Estas quatro
ultimas avaliagdes e as comparagdes inter-grupos nao foram realizadas neste trabalho por

fugirem ao escopo das hipoteses delimitadas no referencial teodrico.

Etapa 2 — Determinagao do tipo de questionario e método de administragdo: observados
os objetivos Geral e Especificos do trabalho, verificou-se quais informagdes seriam
necessarias para se efetuar os devidos testes estatisticos (a serem comentados
posteriormente) que permitiriam chegar aos objetivos propostos. Assim, decidiu-se que o
questionario seria estruturado em sua quase totalidade.

O método de administragdo inicialmente considerado para coleta de dados foi o
envio do questionario via correio. A idéia inicial de se usar este método decorreu de
reunides com os professores Jagdip Singh e Deepak Sirdeshmukh em novembro de 2000,
primeiramente por causa da quantidade de informagdes buscadas, e também pela
experiéncia positiva que os citados professores tiveram com o uso deste método para coleta
de dados em uma pesquisa, nos Estados Unidos, com caracteristicas semelhantes as do
presente trabalho, em termos de abrangéncia geografica, quantidade e qualidade de
informagdes buscadas.

Dessa maneira, o desenvolvimento do conteudo do questionario se deu tomando-se
como referéncia o procedimento de coleta de dados via correio; este método prevaleceu

durante os meses de dezembro de 2000 até janeiro de 2001, sendo que a grande maioria
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das entrevistas relativas ao pré-teste do instrumento foram realizadas utilizando uma
versdao em papel do instrumento de pesquisa, similar aquela que seria utilizada via correio.
Por volta da metade de janeiro de 2001, restrigdes or¢amentarias impediram a continuidade
da idéia de se coletar dados via correio.

A segunda alternativa de método de coleta entdo trabalhada foi a coleta on-line
numa pagina web da internet, uma vez que a Empresa-objeto de aplicacdo da pesquisa
possuia uma base de dados com o endereco de e-mail dos clientes relativamente atualizada,
0 que permitiria o envio de convites a participagdo. Além disso, o principal motivo da
escolha desse método seria que os individuos que fazem parte da amostra tém, no minimo,
alguma familiaridade com a internet (detalhamentos da amostra serdo comentados
posteriormente na se¢ao 3.4 sobre o Plano Amostral), pois sdo pessoas que ja usaram
algum tipo de servigo bancéario pela internet, o que indica um minimo de experiéncia com a
web.

Essa experiéncia minima com a internet levou o pesquisador a concluir que, para
esse tipo de publico, a coleta de dados via web seria plenamente factivel, mesmo
considerando o reduzido numero de pesquisas académicas no Brasil que se utilizaram
desse método até o ano de 2001. Seria portanto um desafio, e também uma oportunidade
de contribuir para o aprimoramento das formas alternativas de métodos para coleta de
dados no Pais, além daqueles ja tradicionalmente utilizados nas pesquisas em marketing.

Esta decisdao obrigou o pesquisador a reformular tanto o leiaute quanto o conteudo
do instrumento (principalmente instrugdes as perguntas), uma vez que a apresentagdao de
um questionario na internet difere significativamente de uma apresentacdo impressa em
papel. Inimeras adaptacdes foram feitas durante os meses de fevereiro e margo de 2001,
nao so6 no formato, mas também no desenvolvimento de programag¢do do questionario para
que permitisse a alimentacdo de um banco de dados que seria a base para as analises
estatisticas posteriores (comentarios referentes as alteragdes de contetido serdo feitas na
secdo que discorrera sobre o pré-teste do questionario).

O convite para participar da pesquisa foi elaborado para ser enviado por e-mail e
informava ao cliente: o qué era a pesquisa, para qué seria utilizada, como cada cliente
havia sido escolhido para participar (método de sele¢do de amostra), garantia de sigilo das
respostas individuais, além de instrugdes sobre como acessar o questionario na web. O
instrumento seria acessivel apenas para os clientes que recebessem os e-mails, pois cada
um deles teria um /ink identificador individual no corpo de texto da mensagem. Por volta

da metade de margo de 2001, os e-mails convites, o questionario no formato HTML para a
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internet e toda a infra-estrutura necessaria para o recebimento das respostas dos clientes via
internet estavam prontos (inclusive diversas paginas alternativas elaboradas para evitar
respostas em duplicidade, controle de missing values, instrugcdes e paginas de ajuda).

Por decisoes alheias a vontade do pesquisador, na véspera do envio dos e-mails
convidando os clientes a participarem, a Empresa-alvo da aplicacdo do questionario
solicitou ao pesquisador que ndo utilizasse o método de coleta via web e buscasse outra
alternativa para realizagdo das entrevistas.

A decisdo natural, entdo, foi a utilizacdo do telefone como método de coleta de
dados, uma vez que essa alternativa tem custo relativamente baixo, ¢ um método rapido
para obtengdo dos dados e, principalmente, possibilita um controle de qualidade durante
todo o processo de coleta (Lavrakas, 1998); além disso, ¢ um método tradicional de
realizagao de pesquisas em marketing no Brasil, o que facilitaria, inclusive, a contratacdao
de pessoal para realizagdo das entrevistas por telefone. Dessa maneira, a aplicagdo do
questionario estruturado por telefone foi o método de coleta de dados utilizado para a

pesquisa.

Etapa 3 — Escolha e desenvolvimento de escalas: as escalas para medicdo das
dimensdes competéncia operacional e benevoléncia em situagdes de rotina e de
recuperagdo de servigos e de confian¢a nos EF e PPG, utilizadas neste trabalho, foram
adaptacdes daquelas utilizadas no trabalho de Sirdeshmukh ez al. (2000), da mesma forma
que outras escalas usadas para medir outros construtos do modelo, pelas seguintes razdes:
1) o modelo em teste foi adaptado e ampliado a partir daquele testado no referido trabalho
de Sirdeshmukh er al. (2000); assim, existem diversos construtos comuns as duas
pesquisas; 2) as escalas utilizadas no trabalho supracitado oriundas de outros estudos
atingiram graus, no minimo, satisfatorios em relacao a validade e confiabilidade; 3) esses
autores desenvolveram um extensivo trabalho qualitativo e quantitativo para geracdo dos
itens operacionais para medigdo dos construtos confiabilidade nos EF e PPG.

A escala de valor (vide perguntas 59 a 62 do questionario — Anexo II) foi adaptada
de trabalhos anteriores sobre o assunto (Grisaffe & Kumar, 1998; Dodds et al., 1991;
Sirdeshmukh et al, 2000). O construto foi mensurado por uma escala de quatro itens, em
que era pedido aos respondentes para que avaliassem o tempo, esfor¢o, preco (tarifas)
pagas pelos produtos e servigos diante dos beneficios oriundos da relagdo com a

organizacao, além de uma avaliacao geral do valor percebido por ser cliente da empresa.
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A escala de lealdade (vide perguntas 63 a 66 do questiondrio) foi adaptada dos
trabalhos de Murray (1991), Sirdeshmukh ez al. (2000) e Zeithaml et. al (1996). Foram
usados quatro itens que mediram propensao a continuar a relagdo com a empresa, intengao
de recomenda-la para outros e propensdao a reclamar e elogiar a organizagdo, além da
probabilidade de continuar a ser cliente da empresa por um longo prazo.

A inclusdo da escala de trés itens adaptada do trabalho de Sirdeshmukh et al.
(2000) utilizada para medir satisfacdo transacional (vide perguntas 11 a 13 do
questionario) sera melhor explicada na se¢ao que tratara dos testes estatisticos realizados.

Todo o questiondrio foi desenvolvido no idioma inglés num trabalho conjunto
realizado na Case Western Reserve University, em Cleveland, EUA durante o segundo
semestre de 2000, pelo pesquisador e pelos professores Jagdip Singh e Deepak
Sirdeshmukh. Os dois professores/pesquisadores desenvolvem linha de pesquisa ja
consolidada sobre o construto confianca e auxiliaram o autor deste trabalho sobre os
assuntos da pesquisa na elaboragdo e adaptagdo das escalas que foram utilizadas na
pesquisa no Brasil. Foram realizadas, aproximadamente, sete reunides para adaptagao das
escalas ja testadas ao contexto brasileiro; as adaptacdes foram feitas com base na
experiéncia do autor deste trabalho, da mesma maneira que o desenvolvimento de novas
escalas a serem utilizadas para a medi¢do dos construtos competéncia operacional,
benevoléncia e confianga no Web Site.

As duas primeiras escalas para avaliar o Web Site (competéncia operacional e
benevoléncia) foram desenvolvidas a partir da revisdo de literatura especifica (Cheskin,
1999; Greenline, 2000; Reichheld & Schefter, 2000; Urban et al., 2000) e da adaptacio das
escalas usadas para medir os mesmos construtos nas facetas EP e PPG; ja a utilizada para
medir confianga no Web Site foi a mesma que das demais facetas. Por serem escalas novas
e ainda nao testadas, o processo de elaboragdo de itens, teste e validagcdo foi ainda mais
criterioso.

Ap0s a revisdo da literatura e de pesquisas j& realizadas sobre esses assuntos em
situagdes de comércio eletronico, foram gerados diversos itens para teste, utilizando-se
escalas semelhantes em numeros de postos aquelas usadas nas outras partes do
questionario. Os itens selecionados foram submetidos a especialistas, tanto nos construtos
em questdo (pesquisadores e professores de marketing) quanto na faceta Web Site (técnicos
e gerentes de internet) para validacdo de face. Eles opinaram sobre a redacao e contetdo

técnico dos itens e auxiliaram o pesquisador a escolher e listar os itens em ordem



74

decrescente de importancia. Os 16 itens das escalas de competéncia e benevoléncia, bem
como todo o questionario foram submetidos a pré-teste (a ser detalhado posteriormente).

Como a primeira versao do questionario foi considerada por quase todos os
entrevistados no pré-teste como muito extensa e cansativa (composta por 118 itens no
total), procurou-se identificar possiveis cortes no instrumento que comprometessem ao
minimo possivel a confiabilidade e validade dos construtos. A listagem de importancia
citada anteriormente foi o critério utilizado para eliminagdo de itens. Escalas que tinham
quatro itens originalmente tiveram redug¢do de apenas 1 item; escalas maiores tiveram
reducdo também maior, o que resultou num questionario final de 75 ao invés de 118 itens,
em que cada escala tinha 3 ou 4 itens, dependendo do construto.

Dois tipos basicos de escalas foram utilizados em todo o questionario: likert e
stapel. A escala de likert ¢ uma das mais usadas em pesquisas para mensuragao de atitudes
e ¢ particularmente util quando se quer medir a intensidade dos sentimentos dos
respondentes (Churchill, 2001). Escolheu-se usar escalas de cinco postos, em que era
solicitado ao respondente que lesse o item e opinasse sobre sua concordancia ou
discordancia da afirmagdo. A escala variava de “discordo totalmente” até “concordo
totalmente”, passando pelos postos intermedidrios “discordo parcialmente”, “nem
concordo nem discordo” e “concordo parcialmente”.

Com o objetivo de aprimorar as escalas e itens, em algumas entrevistas realizadas
no pré-teste foram incluidos os campos “ndo tenho certeza” e “sem condi¢des de opinar”
nas escalas likert para verificar quais itens eram mais problematicos ou aqueles mais
dificeis de serem respondidos.

A outra escala inicialmente utilizada foi a de diferencial semdantico também de
cinco postos; neste tipo de escala, o respondente ¢ solicitado a marcar uma alternativa entre
um grupo de adjetivos bipolares ou frases que melhor descrevem os sentimentos do
entrevistado em relagdo ao objeto (Malhotra, 1999). Apesar de bastante testadas durante o
pré-teste, a decisdo de ndo usar escalas de diferencial semantico na versdo do questionario
efetivamente aplicada ocorreu apos a terceira mudanga no método de coleta (quando se
decidiu ndo mais usar a internet e realizar as entrevistas por telefone); a razao principal €
de que a escala de diferencial semantico utiliza o apelo visual para que o respondente
posicione sua opinido a respeito de um determinado assunto num espago especifico, onde
cada um dos dois extremos qualifica o objeto/item/assunto pesquisado. Por razdes obvias,
esse apelo visual (ou bidimensional) mostrou-se inviavel quando foram realizados pré-

testes ao telefone, o que levou o pesquisador a substituir as escalas bidimensionais de
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diferencial semantico por escalas sfapel unidimensionais, uma adaptacdo daquelas
(Churchill, 2001).

Exemplificando uma das alteracdes realizadas: um dos itens do questionario pedia
que o respondente avaliasse a cortesia do servigo ao cliente atribuindo notas de 1 (um) a
(5) cinco, sendo que a nota um significava “descorté€s” e a nota cinco significava “cortés”,
na escala de diferencial semantico do questionario que seria utilizado via correio e também
via internet. Na escala definitiva aplicada por telefone, foi pedido que o respondente
avaliasse a mesma cortesia do servigo ao cliente também atribuindo notas de 1 (um) a (5)
cinco, s6 que nesta versdo do questionario, a nota um significava “nada cortés” e a nota
cinco significava “cortés”. Os pré-testes e a efetiva aplicacdo do questiondrio em larga
escala (a serem comentados posteriormente) mostraram que essa alteracdo do tipo de
escalas foi uma escolha acertada.

O intuito de usar todas as escalas de cinco postos foi motivado por tornar o
processo de entendimento das questdes por parte do respondente mais simples e uniforme
em todo o instrumento, algo ainda mais importante na coleta de dados via telefone, pois o
entrevistado ndo tem o recurso visual para facilitar esse entendimento das questdes. A
escolha de cinco e ndo sete ou dez postos ocorreu em fun¢do do tamanho e quantidade de
informagdes do questionario, que exigiam a menor polui¢do visual possivel —
principalmente se o questiondrio fosse aplicado via correio ou internet.

Quando se mudou o método de coleta para o telefone, essa necessidade nao mais
ocorreu; mas como todos os pré-testes realizados mostraram que os respondentes nao
tiveram problema algum em avaliar escalas de cinco postos, tanto quando as liam, quanto
quando as ouviam. Por isso, o pesquisador sentiu seguranca em manter as escalas de cinco
postos, mesmo nas entrevistas por telefone. Aaker ef al. (2001) ratificam e reforcam essa
decisdao afirmando que “(escalas de cinco postos)... podem ser lidas pelo entrevistador e
entendidas pelo respondente. Uma escala de sete ou nove categorias ¢ mais precisa, mas

nao pode ser lida aos respondentes com a garantia de que eles ndo se confundam.” (p. 310).

Etapa 4 — Superacdo da inabilidade e a da falta de vontade para responder o questionario
por parte da amostra selecionada: dadas as caracteristicas do modelo e da industria
pesquisada, e como forma de superar a inabilidade em responder, optou-se por limitar a
pesquisa aquelas pessoas que, em média, usam a internet para realizar operagdes bancarias

pelo menos uma vez por més (vide secdo 3.4 - Plano amostral). J4 para superar a falta de
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vontade, desenvolveu-se uma apresentacdo padrao que todos os entrevistadores utilizaram
no inicio dos contatos telefonicos (vide Anexo I)

Procurou-se desenhar um questionario de facil preenchimento para o registro das
respostas. A primeira decisdo foi a de ndo incluir perguntas abertas; quase todas as
questdes foram desenhadas como multipla-escolha, sendo que algumas permitiam a
marcacdo de mais de um campo. Significativas mudangas foram feitas nos enunciados das
questdes em fungao das trés mudancas no processo de coleta de dados.

Na primeira versao por correio, procurou-se deixar claro nos enunciados das
questdes quando era permitida a marcacdo de um ou mais itens e quando era para ser
marcada resposta unica. J& na versdo do questionario que seria enviado pela internet, além
das instrugdes, foi necessario o desenvolvimento de programacgdo na pagina HTML para
que nao se permitisse digitacdo ou marcagdo de mais de um campo, quando era o caso, €
também de avisos de erro para quando o entrevistado esquecesse de responder algum item.

Finalmente, na versao efetivamente empregada (a por telefone), todas as instrucdes
das questdes sofreram mudangas significativas em relagdo a versao anterior para a internet,
uma vez que elas nao seriam mais auto-instrucionais, mas sim lidas por um entrevistador.
Dessa maneira, além de mudancas no contetido dos enunciados, também foram incluidos
comentarios ao final de cada um deles e também ao final de diversos itens como forma de
reforgar o entendimento por parte dos entrevistados e também dos entrevistadores (que
leriam as questdes - os comentarios podem ser observados em negrito € entre parénteses

em todo o questionario, ao final dos enunciados e de alguns itens — vide Anexo II).

Etapa 5 — Determinagdo da ordem das questdes: o questionario foi subdividido em 6
seg¢oes, procurando-se colocd-las numa ordem logica, para que o respondente fosse
passando por diversos aspectos mais especificos da Empresa, até chegar a perguntas mais
gerais, como aquelas sobre valor percebido e lealdade, terminando com questdes sobre
informacgdes demograficas pessoais. Nas versdes para correio € para a internet, a quebra
entre cada uma das sessOes era bem nitida havendo inclusive, mudanca de pagina entre
cada uma delas. Na versao por telefone utilizada ndo houve essa quebra visual, mas havia
um destaque no enunciado de cada sessdo, indicando o que estava sendo avaliado naquele
grupo de itens. Além disso, os entrevistadores foram treinados para destacar verbalmente

cada mudanca de faceta sob avaliacdo (detalhes sobre o treinamento dos entrevistadores



77

serdo fornecidos na sessdo Coleta de dados). O questiondrio utilizado foi composto de

(vide Anexos I e IT) *:

- Apresentacao do entrevistador.

- Pergunta-filtro (P.0.) — qualificagcdo do respondente para participar da pesquisa.

- Secao I (P1 a P17) — questdes de abertura, com a finalidade de reavivar a memoria do
entrevistado e perguntar sobre experiéncias do cliente com o Banco.

- Secao II (P18 a P25) — experiéncias do cliente com o Web Site do Banco (competéncia
operacional € benevoléncia em situacoes de rotina).

- Secao III (P26 a P37) — experiéncias do cliente com os Empregados de Fronteira -
competéncia operacional em situagdes de rotina (P26 a 28) e de recuperacdo de
servigos (P32 a 34) e benevoléncia em situagdes de rotina (P29 a 31) e de recuperagdo
de servigos (35 a 37).

- Secao IV (P38 a P58)— experiéncias do cliente com as Politicas e Praticas Gerenciais
do Banco - competéncia operacional em situacdes de rotina (P38 a 40) e de
recuperagdo de servigos (P44 a 46) e benevoléncia em situagdes de rotina (P41 a 43) e
de recuperacao de servigos (P47 a 49) e avaliagdes da confian¢a geral no site (P. 50 a
52), nos Empregados de Fronteira (P.53 a 55) e nas Politicas e Praticas Gerenciais (P.
56 a 58)

- Secdo V — opinides gerais sobre o Banco, mais especificamente, opinides do cliente
relacionadas a valor percebido (P59 a 62) e lealdade a Empresa (P.63 a 66).

- Secado VI (P67 a P75) — questdes sobre auto-avaliagdo no uso da internet para compras
e perguntas demograficas.

Dessa maneira, procurou-se seguir diversas recomendagdes de Aaker et al. (2001),
como a de iniciar o questiondrio com questdes faceis e ndao ameacadoras, realizar
transi¢des claras entre sessdes, guardando uma seqiiéncia logica entre elas e finalmente,
deixando questdes mais pessoais para o final, quando o entrevistado ja sente mais

confianga no entrevistador.

Etapa 6 — Tradugdo e tradugdo reversa: o processo de tradugcdo do instrumento foi
semelhante ao sugerido por Cateora (1996). A traducdo do idioma inglés para o portugués

foi realizada em janeiro de 2001 por dois tradutores diferentes, ambos com experiéncia nos

¥ As questdes P.5 até P.10; P. 14 a P.17 ¢ P67 a P69 ndo foram utilizadas neste trabalho para o teste das
hipoteses elaboradas no referencial teorico.
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dois idiomas e com familiaridade com a area de marketing (ndo houve contato entre os
dois tradutores). As duas versdes traduzidas foram consolidadas pelo pesquisador e
eventuais duvidas foram sanadas com o respectivo tradutor.

Conforme sugestao de Cateora (op. cit.) a respeito de questionarios desenvolvidos
em outro idioma, a tradugd@o reversa foi feita no final de janeiro/2001 por um profissional
com larga experiéncia em elaboracdo de versdes do portugués para inglés. O pesquisador
comparou a versao original e a traducdo reversa, checando com este tltimo tradutor e com
os professores Jagdip Singh e Deepak Sirdeshmukh, que participaram do desenvolvimento
do questiondrio original, qual seria a melhor redagdo para pontos de duvida. A decisdo de
se fazer a traducdo reversa foi uma medida de cautela, uma vez que boa parte das escalas
da presente pesquisa esta sendo aplicada pela primeira vez, ndo sendo estritamente
necessaria a igualdade da versao em portugués com a versao original em inglés. A versao

final dessa tradugao reversa foi a base para realizagdo do pré-teste.

Etapa 7 - Forma e leiaute do questionario: conforme ja citado anteriormente, o questionario
foi desenvolvido, num estagio inicial, para que a coleta fosse realizada via correio. Assim,
ele foi desenvolvido para ser encadernado em forma de livro e impresso em qualidade
laser para melhorar a apresentacdo, fatores comprovadamente relacionados com o aumento
da taxa de resposta a pesquisa (Churchill, 2001). Utilizar-se-ia cor unica para baratear o
custo de impressao.

A segunda versao (para a internet) foi significativamente alterada. Por sugestdao de
designer grafico, especialista em producdo de paginas para a web, o questionario foi
dividido em seis paginas diferentes. Todas as fontes e cores foram alteradas para atender
ao padrao utilizado no site da Empresa objeto da pesquisa. As questdoes foram modificadas
para seguir padroes usados na web (por exemplo, palavras inicialmente sublinhadas para
dar destaque tiveram que receber outro tipo de realce, pois palavras sublinhadas na internet
significam links para outros sites).

A versdo do questionario efetivamente empregada (para entrevistas por telefone) foi
a mais pobre em termos visuais e graficos. Os questionarios foram fotocopiados sem
cuidados excessivos (obviamente, verificou-se se todas as questdo estavam nitidas para
serem lidas aos entrevistados) e a preocupag¢do maior foi com a clareza e destaque nas
instrucdes aos entrevistadores, além dos campos apropriados para anotagdo das respostas.

Foi, sem duvida, a versdo menos “limpa” ou visualmente atraente dentre todas as
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trabalhadas, porém também a mais clara e pratica (com menos paginas), caracteristicas

fundamentais para utilizagdo numa coleta de dados por telefone.

Etapa 8 — Pré-teste: o pré-teste ¢ a maneira de analisar o questionario em uma pequena
amostra de respondentes para identificar e eliminar potenciais problemas (Malhotra, 1999).
Essa avaliagdo deve compreender todos os diferentes aspectos do instrumento de pesquisa,
como contetdo das questdes, seqiiéncia, forma e leiaute, dificuldade das questdes e
instrugdes.

Os respondentes devem ser semelhantes aos da pesquisa final, ou seja, ambos
devem ser extraidos da mesma populagdo e devem, primeiramente, ser entrevistados
pessoalmente para que o pesquisador possa observar comportamentos e reagdes, € também
perguntar sobre impressdes gerais € agdes observadas; e numa segunda etapa, deve-se
realizar o pré-teste usando o mesmo modo de administragdo do questionario da pesquisa
final (Malhotra, 1999).

O pré-teste do instrumento utilizado no presente trabalho foi realizado durante os
meses de janeiro a margo de 2001, seguindo as duas etapas acima citadas, a primeira
utilizando-se o questionario em papel nas entrevistas pessoais e, posteriormente, através de
entrevistas por telefone. Toda a amostra durante o pré-teste foi selecionada pelo critério de
conveniéncia, enviando-se um e-mail convite para a lista de alunos de mestrado e
doutorado da Escola de Administragdo da UFRGS por volta da metade de janeiro de 2001.
Para evitar viés, também foram realizadas entrevistadas com pessoas indicadas pelos
mestrandos e doutorandos’ que tivessem um perfil diferente em relagdo a nivel
educacional, renda e area de formagao profissional.

Dois procedimentos foram utilizados na primeira etapa de entrevistas do pré-teste:
analise de protocolo e “interrogatorio”. Na andlise de protocolo, foi solicitado aos

10
respondentes que “pensassem em voz alta”

enquanto respondiam ao questionario. Os
comentarios foram gravados e analisados posteriormente para se verificar as diferentes
reagoes dos respondentes nas varias partes do questiondrio. O “interrogatorio” ocorria
depois que os entrevistados finalizavam o preenchimento; eles eram informados dos
objetivos do pré-teste e solicitados a descreverem sua interpretacdo de algumas questdes,

explicarem suas repostas e identificarem quaisquer problemas que encontrassem enquanto

respondiam as perguntas.

? Chamado método “bola de neve” (Malhotra, 1999).
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Antes que quaisquer modifica¢des fossem efetuadas no questionario, o pesquisador
realizou “baterias” de entrevistas, € s6 apds o encerramento de cada uma das “baterias”, as
alteragdes no questionario eram realizadas. O critério para escolha das modificagdes e
encerramento de uma “bateria” de entrevistas era a repeticdo de comentarios dos
respondentes. Ou seja, & medida que o pesquisador verificava similaridade nas criticas a
questdes especificas, alteragdes eram efetuadas e o questionario modificado era submetido
a mais uma “bateria” de entrevistas. Foram realizadas trés “baterias” nessa etapa: a
primeira com seis entrevistas (média de 27 minutos para resposta e 12 de “interrogatorio” —
a versao utilizada do questionario foi a completa, com 118 itens), quatro na segunda
(média de 22 minutos para resposta ¢ 10 de “interrogatorio”) e seis na terceira (média de
15 minutos para resposta ¢ 10 de “interrogatério” — versao reduzida do questionario, ja
com 75 itens). O questionario resultante da terceira bateria foi considerado como base para
a segunda etapa do pré-teste, a que utilizou o mesmo método coleta de dados a ser
utilizado na pesquisa (entrevistas por telefone).

Na segunda etapa do pré-teste foram realizadas cinco entrevistas por telefone, com
média de duragao de 15 minutos para resposta € mais 5 de “interrogatorio”. Apds essas
cinco entrevistas, decidiu-se encerrar o pré-teste, pois ndo foram mais verificados
problemas de compreensdo, tanto do questiondrio quanto sobre a pesquisa. Assim,

considerou-se o instrumento como pronto para aplicacdo em larga escala.

3.4 Plano amostral

3.4.1 Consideragoes globais e contexto de aplicagdo da pesquisa

A escolha do contexto para aplicagdo da pesquisa foi baseada em alguns critérios:
1) importancia do setor econdomico no Pais, 2) importancia da internet como um canal de
marketing, 3) tempo minimo que um cliente usa os servicos da empresa (como um
indicador da existéncia de um relacionamento); 4) risco envolvido em cada transagao.

A partir do primeiro critério, foi escolhida a industria bancaria no Brasil para se
testar o modelo de antecedentes e conseqiiéncias da confianca em trocas relacionais por
algumas razdes: a) como o Brasil enfrentou altas taxas inflaciondrias durante décadas, o

uso dos bancos tornou-se parte da cultura brasileira (pelo menos para as classes de maior

"Também chamado método think aloud (Malhotra 1999: 315).
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poder aquisitivo); b) a inflagdo obrigou e acelerou a modernizagdo do sistema bancario no
Brasil, tornando-o um dos mais modernos do mundo. Uma das conseqiiéncias deste
desenvolvimento ¢ que a maioria das transagdes bancarias no Brasil ¢ realizada
eletronicamente — no Banco do Brasil, 71,4% das transagdes (Banco do Brasil, 2001a).

A industria bancaria tem vantagens substantivas com a introdu¢do da internet como
um canal de marketing (conforme explicado no Capitulo 1), sendo que seu uso para
realiza¢ao de operagdes bancarias tem crescido rapidamente no Brasil. Em 2000, dois dos
cinco maiores bancos no mundo em termos de numeros de usuarios eram brasileiros, o
Banco do Brasil ¢ o Bradesco (os outros trés eram bancos dos E.U.A.) (Netto, 2001). A
importancia desse canal pode ser constatada pelo crescimento das operagdes bancarias
realizadas pela internet entre 1999 e 2000 em dois dos maiores bancos de varejo
brasileiros: 315% no Banco do Brasil e 175% no Itaq.

Essa ¢ uma industria onde o conceito de marketing de relacionamento ¢ mais
aplicavel, seja porque os clientes tém um custo de troca de fornecedor (para mudar de
banco, sao necessarios preenchimentos de fichas cadastrais para abrir uma nova conta,
requisitar novos cartdes de crédito, taldes de cheque, cadastramento de senhas, ter
informagdes pessoais examinadas para concessdo de crédito e outros procedimentos
burocraticos), seja porque as relagdes duradouras com um banco podem trazer beneficios
para o cliente, como agilidade e atendimento personalizado, maiores taxas de juros para
investimentos € menores para empréstimos, além de tarifas mais baixas.

O fator risco € presente nas transagoes bancarias em geral, ndo s6 porque a maioria
delas envolve dinheiro, mas também porque requerem revelagdo de informacdes sigilosas
(por exemplo, senhas de conta-corrente), o que pode causar perdas substantivas para os
clientes. O fator risco das operagdes bancarias via internet ¢ ainda maior, uma vez que as
informacdes do cliente para o banco, e vice-versa, muitas vezes transitam por canais
sujeitos a invasdes de hackers, o que nao ocorre dentro das redes proprias das empresas -
cabe ressaltar que o aumento no risco ¢ também acompanhado pelo crescimento das
precaugdes tomadas pelos bancos em relagdo a seguranca, como criptografia de dados,
certificacdo digital de clientes e outras (Banco do Brasil, 2001a).

Escolheu-se os clientes do Banco do Brasil (BB) para aplicacdo da pesquisa em
fungdo da representatividade desta empresa no setor bancario brasileiro. Por exemplo, o
BB ¢ o maior banco brasileiro em inumeros critérios (Banco do Brasil, 2001b):

* numero de clientes pessoa-fisica (11,8 milhdes em 2000);

* total de ativos (R$ 139 bilhoes);
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captacao de recursos (R$ 133 bilhdes);

nimero de pontos de atendimento (no Brasil: 2.908 agéncias, 1.463 mini-agéncias e
3.127 demais pontos de atendimento; no exterior: 33 pontos de atendimento);

terminais de auto-atendimento (30.149);

funcionarios (78.201); e

usuarios de Internet Banking (2,8 milhdes).

3.4.2 Populagao

A populagdo da pesquisa foi selecionada no dia 09/03/2001 dentre todos os clientes

pessoa-fisica do Banco do Brasil que tém conta em todo o Pais, com base em alguns

critérios:

1.

conta-corrente ativa no Brasil (com a inten¢do de selecionar apenas os clientes atuais
da empresa que efetivamente utilizam o Banco), totalizando um universo de cerca de
11,8 milhdes de contas (nao foram incluidos clientes residentes no exterior);

senha para uso do Internet Banking cadastrada - apenas os usuarios que cadastraram
uma senha especifica para uso do Internet Banking — com 8 digitos, ao contrario dos 6
digitos habituais para movimentagao da conta em outros canais. O cadastramento da
senha de 8 digitos ndo garante que o cliente efetivamente use a internet para realizagao
de operacdes bancarias, mas apenas que ele esta apto a usar, se quiser; num total de
2,6 milhGes de contas;

endereco de e-mail cadastrado na empresa (o BB promoveu uma campanha nacional
para cadastramento dos e-mails dos clientes em 2000). A motivagao para escolha deste
critério ocorreu em fung¢do a) da populacdo-alvo da pesquisa ser de usudrios de Internet
Banking que, antes da utilizagdo da internet para uso bancario, ja devem ter sido
usudrios da grande rede de maneira geral, b) supde-se que a pessoa que tenha um
endereco de e-mail tenha um nivel minimo de familiaridade com a internet,
aumentando a chance de se localizar usudrios de Internet Banking e c¢) o fato da pessoa
ter cadastrado o enderego de e-mail pode ser considerado, no minimo, um indicativo de
um possivel desejo em se estabelecer um relacionamento com a Empresa, mesmo que
superficial,

tempo minimo de conta de trés meses, critério escolhido pelo pesquisador como

periodo minimo para considerar a existéncia de um relacionamento entre a Empresa e o
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cliente. Lembrando que as hip6teses foram elaboradas para serem testadas em situagdes
de trocas relacionais de servigo.
O numero final de individuos incluidos na populacao foi de 858.686 clientes em

09/03/01.

3.4.3 Amostra

O numero desejado de entrevistas para a amostra foi estabelecido em 600 casos. O
critério seguido para se chegar a este numero foi baseado na sugestdo de Peter (1979) de
que, para qualquer tipo de analise de itens (ou andlise multivariada), deve haver pelo
menos 10 casos por item ou, em casos envolvendo um nimero grande de itens (como ¢ o
caso do presente questionario, com 75 itens), pelo menos cinco sujeitos por item (Nunnally
& Bernstein, 1994). Além disso, esse numero de casos também foi escolhido para permitir
futuras analises de comparagdes inter-grupos através de Modelagem em Equagdes
Estruturais, conforme serd explicado a seguir. Sugestdes de uso desta técnica apontam que
o tamanho da amostra deve ser de , no minimo, 250 casos por grupo (Kline, 1998).

A lista de clientes foi sorteada usando-se o critério probabilistico pelo proprio
sistema administrador da base de dados do Banco, tendo sido realizado sorteio aleatorio
simples. Foram escolhidos 3% dos 858.686 individuos da populagdo (o proprio sistema que
guarda a base de dados dos clientes efetuou a selecdo aleatoria), resultando numa listagem
de 25.761 clientes em todo o Pais. Baseado em trabalhos anteriores que usaram o método
de coleta por telefone e obtiveram taxas de resposta de cerca de 10%, uma listagem de 1%
(ou cerca de 8.500 nomes) seria mais do que suficiente para obter a amostra desejada (600
entrevistas). Entretanto, a escolha da taxa de 3% decorreu de uma postura conservadora do
pesquisador em relacdo a taxa de resposta esperada, pois inumeros telefones poderiam
estar errados ou desatualizados, e também para se evitar a necessidade de novos nomes
serem sorteados para completar o tamanho da amostra desejado (se houvesse esse sorteio,
haveria a possibilidade de um mesmo cliente ser contatado duas vezes, fato que seria
bastante negativo para a imagem da Empresa-objeto da pesquisa). Nao foram estabelecidos
critérios de selecao geograficos; esperava-se, portanto, que na amostra sorteada estivessem
incluidos clientes de todo o Pais.

Uma primeira avaliacdo da lista de clientes mostrou que, por algum motivo
desconhecido pelo pesquisador, havia pessoas juridicas incluidas na listagem. Um filtro

realizado eliminou cerca de 1.100 clientes restando, entdo, uma listagem de mais de 24.000



84

clientes pessoas-fisicas. A rela¢do estava ordenada por cddigo do cliente na Empresa (um
identificador tnico que cada pessoa tem junto a Empresa escolhida), indo de 000.000.001 a
999.999.999. Como dificilmente todos os 24.000 nomes seriam contatados durante a coleta
de dados, o pesquisador decidiu dividi-los em quatro grupos de aproximadamente 6.000
nomes cada (baseado na perspectiva de uma taxa de resposta de 10%, o que resultaria na
amostra de 600 nomes desejada). Assim, foram sorteados novamente blocos de 6.000
clientes de maneira aleatdria (desta vez utilizando-se o software SPSS 10.0). O bloco n° 1
foi o primeiro a ser utilizado durante a coleta de dados.

Para garantir que apenas usudrios de Internet Banking respondessem a pesquisa,

uma questao filtro foi inserida durante o pré-teste e efetiva aplicacdo do questiondrio:

“Em média, quantas vezes POR MES o(a) Sr(a) realiza operagdes bancarias

usando a internet?”

A expressao “em média” foi colocada para evitar que alguma mudanca sazonal de
uso gerasse viés nas respostas. Nao se incluiu um prazo — nos ultimos trés meses, por
exemplo — porque as entrevistas do pré-teste realizado por telefone apontaram que as
pessoas se confundiam se o que estava sendo perguntado era a freqiiéncia de uso médio
mensal ou o nimero total de operagdes nos ultimos trés meses, quando o que se queria
realmente saber era a média de uso mensal.

A opcao de perguntar sobre o uso em semanas ao invés de meses (ou outro periodo)
foi também descartada durante o pré-teste, pois a grande maioria dos respondentes afirmou
que calculou o numero de operacdes com base nas contas que tém a pagar e investimentos
(quase sempre uma vez por més), além de consultas de saldos e extratos de conta. Essa
grande maioria mostrou-se confortavel com esse prazo, permanecendo a pergunta filtro da
maneira como apresentada acima.

Inicialmente, pensou-se em inserir uma segunda pergunta-filtro sobre o nimero de
contatos realizados com empregados sobre alguma operagdo bancaria realizada nos tltimos
trés meses (a intengdo era a de selecionar apenas pessoas que pudessem responder as
perguntas sobre os Empregados de Fronteira). A medida que foram transcorrendo as
entrevistas no pré-teste, duas constatagdes foram feitas pelo pesquisador:

1) poucos entrevistados lembraram de contatos com um empregado sobre uma operagao
especifica. Duas suposi¢oes podem ser feitas sobre esse fato, com base nas entrevistas:

a) realmente ndo houve contato em fungdo das operagdes terem sido realizadas via
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internet e b) os entrevistados ndo lembram de contatos especificos sobre uma
transacdo bancdria porque a grande maioria dessas operagdes ¢ habitual ou porque sio
transacoes de baixo envolvimento e até mesmo inerciais, dificultando a lembranca de
detalhes;

2) os entrevistados, mesmo sem terem contatado um empregado recentemente,
conseguiam responder com facilidade as perguntas sobre os EF. Perguntas especificas
feitas pelo entrevistador sobre essa facilidade mostraram que quase todos os
entrevistados ja tinham percepgdes prévias sobre os EF, principalmente pelo historico
de contatos desde a abertura da conta (que exige contato do cliente com, pelo menos,
um empregado do banco), o que lhes permitia avalid-los com seguranca.
Posteriormente, durante a coleta de dados, o pesquisador verificou com todos os
entrevistadores a percepgao deles sobre a facilidade de avaliacdo por parte daqueles
clientes que ndo tiveram contatos com os EF. A percep¢do dos entrevistadores foi a
mesma obtida durante o pré-teste: a de que as pessoas realmente tém uma imagem
construida a respeito dos empregados (mesmo que nao tivessem tido um contato muito
recente) e que conseguiam avalid-los com facilidade.

Como o mesmo fendmeno ocorreu em relagdo as PPG (as pessoas ja tinham
percepcdes sobre as praticas e politicas gerenciais) e também conseguiam responder com
facilidade as questdes, optou-se por ndo incluir perguntas-filtro adicionais sobre contatos

com os EF e visdo das PPG.

3.4.4 Coleta de dados

O numero de entrevistas desejado (600 casos) inviabilizou a realizacdo de todas
elas pelo proprio pesquisador; assim, entrevistadores foram recrutados dentre aqueles
cadastrados no Centro de Estudos e Pesquisas em Administracio — CEPA da Escola de
Administracdo da UFRGS com base na indicacdo de mestres e doutores que ja haviam
trabalhado ou coordenado pesquisas por telefone no referido Centro.

Os entrevistadores selecionados foram treinados pelo préprio pesquisador e por
uma funcionaria do CEPA no dia 03/04/01. No referido treinamento, foram transmitidas
todas as informagdes necessarias sobre a pesquisa, principalmente: finalidade do trabalho,
publico-alvo, texto de apresentacdo pessoal (vide Anexo I), lista de clientes fornecida para

os contatos telefonicos e cuidados necessarios para leitura das questdes (principalmente as
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que usavam escalas de avaliacdo). Todo o questionario foi lido e discutido, item por item,
procurando-se sanar toda e qualquer diivida dos entrevistadores.

Foram utilizadas nove linhas telefonicas para o trabalho, sendo que os
entrevistadores se revezaram em turnos de quatro horas cada (das 9 as 13 h., das 13 as 17h.
e das 17 as 21h.), para evitar sobrecarga de trabalho e reducdo da qualidade dos dados
coletados. Trabalharam na pesquisa 21 entrevistadores diferentes, sendo que a maioria que
trabalhava no turno da manha também o fazia a noite. O pesquisador foi o responsavel
direto pela distribuicao aleatoria das listas de clientes (com nomes e telefones). Ou seja, em
todos os dias do trabalho, foram contatados clientes listados tanto nas primeiras quanto nas
ultimas paginas da lista. A razdo da distribui¢@o aleatdria era evitar algum possivel viés por
entrevistar apenas pessoas com codigos muito baixos ou muito altos na listagem, que
poderiam apresentar algum tipo de caracteristica semelhante.

Toda a supervisdao e controle da coleta de dados foi realizada pessoalmente pelo
pesquisador, que esteve presente em todos os trés turnos de cada um dos cinco dias em que
se realizou o trabalho: 5, 6, 10, 11 e 12 de abril de 2001. A presenca e atengdo permanente
do pesquisador mostraram-se muito importantes em funcdo de algumas duavidas que
surgiram durante o processo de coleta, mesmo apos o intensivo pré-teste do questiondrio e
cuidadoso treinamento dos entrevistadores.

A média de entrevistas diarias foi cerca de 120, com duracdo média de quinze
minutos, tempo semelhante ao observado no pré-teste. Houve pouco mais de 7.000
tentativas de ligacdes, sendo necessaria, ao final do pentltimo dia de coleta, a distribuicdo
de listas de clientes do bloco n® 2 de 6.000 nomes sorteados aleatoriamente no inicio do
trabalho, listas essas também distribuidas de maneira ndo seqiliencial. Com isso, a taxa de
resposta seria de pouco menos de 10%; entretanto, uma quantidade razoavel de niumeros de
telefone estava errada, o que fez com que o pesquisador verificasse que a taxa de resposta
da pesquisa ficou, aproximadamente, entre 10 e 15%. O nimero total de entrevistas
realizadas foi de 612.

Apesar da orientacdo dada aos entrevistadores para que procurassem evitar que os
clientes deixassem questdes em branco, alguns respondentes ndo quiseram ou ndo tiveram
condicdes de avaliar alguns itens do questionario, o que aconteceu poucas vezes (esse
assunto serd melhor comentado na se¢do seguinte).

Cerca de 13% dos questionarios foram escolhidos aleatoriamente para verificagao,
sendo realizadas 77 ligagdes para supervisao do trabalho. Durante esses contatos

telefonicos, o respondente era informado de que estava recebendo uma ligagcdo para
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verificar se a pesquisa havia realmente sido realizada, se ele(a) tinha alguma reclamacao
sobre o(a) entrevistador(a), se este(a) havia sido atencioso (a) e claro(a) na explanagdo das
questoes, se a pessoa tinha alguma reclamacao ou comentario sobre a pesquisa. Em cada
contato eram apresentadas, ainda, duas questoes demograficas (sempre idade e uma outra,
com excec¢do de renda — item mais problematico de todo o questiondrio) e, por fim, a
pergunta filtro era repetida. Pequenas variagdes no nimero médio de operagdes realizadas
mensalmente via internet foram toleradas, ja que o principal intuito da pergunta filtro era
verificar se a pessoa realmente era um usuario de Internet Banking. Um dos questionarios
supervisionados apresentou problemas, sendo eliminado, o que modificou a amostra final
para 611 entrevistas.

A variavel “tempo de conta no Banco” foi obtida diretamente do Banco do Brasil
como uma das informagdes integrantes da listagem de clientes fornecida inicialmente. O
pesquisador realizou o cruzamento dos cddigos individuais de cada um dos 611 clientes da
amostra com a base de dados original para a obtencdo dessa varidvel. Os valores foram
arredondados para o numero de anos imediatamente inferior a fracao, ou seja, um cliente
que abriu a conta ha trés anos e nove meses, foi apresentado como tendo trés anos de
relacionamento.

A verificagdo da qualidade da digitacdo dos dados também foi realizada pelo
proprio pesquisador através de amostragem aleatoria dos questiondrios. A média de erros
de digitacdo ficou em torno de 1 erro a cada dois ou trés questiondrios, ou menos de 1% de
erros (cada questionario exigia cerca de 102 campos de digitacdo). Dessa maneira,

considerou-se a base de dados pronta para a preparagdo das analises multivariadas.

3.4.5 Preparagdo da base de dados

Segunto Hair et al. (1998), através do exame dos dados antes da aplicacdo de uma
técnica multivariada, o pesquisador ganha uma compreensao critica sobre as caracteristicas
desses dados. O poder estatistico das técnicas multivariadas requer grandes bases de dados
e assungdes mais complexas que as encontradas nas andlises univariadas; assim, a
sofisticagdo analitica necessaria para garantir os requerimentos estatisticos tem forgado os
pesquisadores a usarem uma série de técnicas de analise de dados.

Kline (1998) sugere duas grandes categorias de analises dos dados brutos
necessarias para uma correta aplica¢do das técnicas multivariadas: 1) assuntos relacionados

a casos especificos, como valores ausentes (missing values) e outliers e 2) assuntos
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relacionados a distribuicao/relacionamentos entre as variaveis, como normalidade,
linearidade e homocedasticidade). Englobando essas duas categorias, Tabachnick & Fidell

(1996) sugerem a seguinte ordem para analise de preparacao da base de dados:

3.4.5.1 Inspecionar estatisticas descritivas univariadas para verificar acuracidade dos dados

a. valores fora dos limites: conforme anteriormente descrito, todas as variaveis
intervalares foram desenvolvidas em escalas de cinco postos (de 1 a 5). Nao foi
encontrado nenhum caso de valores fora desses limites. Nas demais varidveis nominais
e categoricas também ndo foram encontrados valores fora dos limites esperados.

b. médias e desvios padrdes plausiveis: nas 65 variaveis intervalares (todas de cinco
postos), as médias variaram de 2,91 a 4,61; ja os desvios padrdes situaram-se entre 0,60
e 1,54, todos plausiveis.

c. outliers univariados: sdo observagdes com uma combinagdo unica de caracteristicas
identificaveis como distintas das demais observagoes (Hair ef al., 1998:64) e podem ser
separados em quatro classes. A primeira sdo aqueles casos resultantes de um erro de
entrada de dados ou codifica¢do e devem ser eliminados; a segunda refere-se aos casos
que resultam de um evento extraordindrio e devem ser mantidos se o pesquisador
considera-los como representativos da populagdo; a terceira trata de observacdes
extraordinarias sobre as quais o pesquisador ndo tem explicacdao e devem, em principio,
ser eliminados (a ndo ser que o pesquisador tenha motivos para acreditar que elas sao
um segmento representativo da populacdo); a quarta e ultima classe compreende
observacdes que estdo dentro dos limites de valores em cada varidvel, mas que sdo
unicas nas combinagdoes de valores entre todas as varidveis do estudo. Estas
observagoes devem ser mantidas, a ndo ser que exista alguma evidéncia disponivel que
desqualifique o outlier como um membro valido da populagao (op. cit.).

Outliers podem ser identificados a partir de perspectivas univariadas, bivariadas ou
multivariadas. Dentro da perspectiva univariada, uma analise de toda a base indicou que a
variavel “Tempo de Conta” apresentou valores muito acima de trés desvios padrdes da
média, num total de menos de 2% dos casos (num caso extremo, havia um cliente com 44
anos de conta na Empresa). Decidiu-se pela ndo elimina¢do de nenhum respondente com
base neste critério, pois se trata de um publico de suma importancia para a Empresa, ou
seja, aqueles clientes que tém conta no Banco ha mais tempo (ou sdo mais leais a

empresa); assim, ndo havia razao para descartd-los. Nas 65 varidveis intervalares ndo se
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esperava encontrar nenhum outlier univariado, pois qualquer resposta dentro do intervalo

de cinco postos foi considerada aceitavel.

3.4.5.2 Avaliar montante e distribuicao de missing values

Valores (ou observacgdes) ausentes (missing values) podem ocorrer por uma série de
razoes fora do controle do pesquisador, como falhas em equipamentos, a negagcdo ou o
desconhecimento por parte do entrevistado em responder a questdo ou por desejo do
pesquisador, que planeja a pesquisa para que ocorram valores ausentes em certos
momentos. Quando as observagdes ausentes ocorrem em decorréncia de eventos nao
planejados, a primeira pergunta que deve ser feita ¢: “Quanto (dos dados) estd faltando?”.
Segundo Kline (op. cit.:72), ndo ha uma convengao do que seja um valor alto de dados
ausentes. Cohen (apud Kline, 1998) sugeriu que 5% ou mesmo 10% dos dados de uma
varidvel particular ndo seriam altos. Adotou-se neste trabalho, como ponto critico de
valores ausentes, 0 nimero mais conservador (5%).

Dentre todas as variaveis analisadas, apenas trés apresentaram valores ausentes em
mais do que 2% das observagdes: P.32 (com 2,1%), P.36 (com 2,5%) e apenas a variavel
renda ficou acima do limite conservador de 5% (com 6,9%, ou 42 pessoas). Seguindo o
critério conservador sugerido por Cohen apud Kline (1998:72), apenas esta tiltima variavel
pode ser considerada como tendo valores ausentes em numero razoavel; o que ja era
esperado, uma vez que uma pesquisa por telefone naturalmente traz desconfianga a
respeito do uso das informacdes (mesmo que os respondentes tenham sido informados
sobre o sigilo das informagdes individuais no inicio da pesquisa) e renda costuma ser um
dado que as pessoas preferem ndo informar as outras pessoas de maneira geral, nao s6 em
pesquisas. Assim, decidiu-se testar se as respostas do grupo que nao respondeu sobre a
renda diferem estatisticamente das respostas daqueles que responderam.

A amostra acima de 30 casos (os ndo respondentes da variavel renda) permite a
realizagdo de testes paramétricos de diferengas de médias (Levin, 1987); assim,
primeiramente foi realizado um feste-t de diferenca de médias para verificar se havia
diferencas estatisticamente significantes nas varidveis observadas em relagdo a renda.
Dividindo-se esta variavel em dois grupos (respondentes e ndo respondentes), encontrou-se
diferencas significantes ao nivel de confianca de 95% em 18 das 59 variaveis intervalares
comparadas, o que demonstra que ha diferencas significantes de opinides entre os

individuos que apresentaram faixas diferenciadas de renda em menos de um ter¢o do
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conjunto de varidveis estudadas, o que foi considerado pouco significativo para as analises
desejadas.

Como o propésito das técnicas multivariadas ¢ fazer generalizagdes das
observagdes da amostra para toda a populagdo (o que ¢ na verdade uma tentativa de
superar os valores ausentes nos dados), o pesquisador faz com que esses valores sejam
ignoraveis através do uso de uma amostra probabilistica para selecdo dos respondentes
(critério usado neste trabalho). Esse tipo de amostra permite que o pesquisador especifique
que os valores ausentes sdo aleatorios € podem ser considerados como erro amostral nos

procedimentos estatisticos (Hair et al., 1998:48).

3.4.5.3 Verificar normalidade, linearidade e multicolinearidade dos dados

A verificagdo de normalidade pode se dar através da checagem de métodos
estatisticos e graficos. Os métodos estatisticos referem-se a analise dos valores de
assimetria e curtose (ambos proximos de zero quando a distribuicao ¢ normal) e podem ser
testados por testes de significancia quando a amostra ¢ pequena ou média. Quando a
distribuicdo ¢ grande (como € o caso da presente amostra), a visualizagdo do formato da
distribuicdo ¢ mais indicada do que os testes estatisticos (Tabachnick & Fidell, 1996).
Avaliando os formatos das distribui¢des, 63 das 65 varidveis intervalares mostraram algum
tipo de assimetria, todas negativas; isto €, as respostas dos individuos concentraram-se nos
valores de 3 a 5 das escalas de cinco postos.

A linearidade deve ser verificada através de graficos com dois eixos; como a
comparac¢do de todas as varidveis (duas a duas de 65 variaveis) seria praticamente inviavel,
seguiu-se a recomendacao de Tabachnick & Fidell (op. cit) de buscar a comparacdo num
scatterplot entre a varidvel Y mais normalmente distribuida e as variaveis X mais nao-
normalmente distribuidas. Checadas duas a duas, foram verificadas as 5 variaveis mais
nado-normais ¢ nao foi encontrada nenhuma relagao curvilinea.

A multicolinearidade ocorre quando ha correlagdes muito altas entre as variaveis,
de 0,9 ou mais (Hair et al, 1998). Nao foi detectada nenhuma correlacdo nesta magnitude

entre itens.
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3.4.5.4 Lidar com variaveis ndo-normais

Uma vez identificadas variaveis ndo-normais, Tabachnick & Fidell (1996) sugerem
duas ag¢des:

a - realizar transformacgdo das variaveis: conforme observado anteriormente, das 65
variaveis intervalares, 63 apresentaram, no minimo, assimetria (sempre negativa) ¢ boa
parte também curtose. Seguindo sugestdes de Tabachnick & Fidell (op. cit.) para aplicagao
de transformagdes especificas de acordo com o formato da assimetria, 51 varidveis foram
transformadas calculando-se a base inversa de cada valor individual (isto, ¢, 1/valor), nove
variaveis pelo logaritmo na base 10 e trés variaveis pela raiz quadrada.

b - checar resultados da transformagdo: os histogramas apresentaram melhorias sensiveis
em termos de aproximac¢ao de uma curva normal. Testes mais aprofundados como célculo
da confiabilidade das escalas foram realizados e diversos valores atipicos foram
encontrados, como correlagdes negativas dentro de uma mesma escala. Assim, a
transformagdo por métodos distintos ndo foi considerada adequada.

Transformando-se todas as variaveis usando-se um mesmo método (o da base
inversa) os problemas identificados desapareceram. Como algumas transformagdes nao
foram realizadas estritamente pelo método teoricamente mais apropriado’’, apds o proximo
e ultimo passo da analise (identificacdo de outliers multivariados), outros testes foram
realizados para verificagdo dos impactos da transformacdo das varidveis nos resultados das

analises.

3.4.5.5 Identificar outliers multivariados

Outliers multivariados sdao aqueles com padrdes ndo usuais de respostas
(Tabachnick & Fidell, 1996:67) e sdo praticamente impossiveis de serem identificados ou
calculados a mao. Assim, o método mais utilizado para identificagdo desses sujeitos ¢

através da Distancia Mahalanobis (ou D?), um indicador da distincia multivariada entre os

' Cabe observar que nio ha consenso entre os autores sobre qual método de transformagio deve ser aplicado
em cada caso. A sugestdo usualmente observada ¢ de realizar transformagdes pelos trés métodos e escolher
aquela que apresentou melhores resultados em dire¢do & normalidade da distribui¢do (Tabachnick & Fidell,
1996:84).



92

valores de um caso individual e as médias amostrais (Kline, 1998: 79) que prové um teste
estatistico.

Usando-se este teste estatistico a um nivel de significancia conservador sugerido
por Tabachnick & Fidell (op. cit.) de 0<0,001 e 65 graus de liberdade (o que gerou um
valor de X* de 105,692), foram identificados 117 outliers (maior D’ = 348,88) antes da
transformagdo das variaveis (ou 19,1% da amostra) e 37 outliers (maior D’ = 165,36) apos
a transformag¢do uniforme pelo método da base invertida (ou 6,1% da amostra). Como a
transformagdo reduz a escala, naturalmente diversos individuos deixam de ser

considerados outliers ap6s as transformagdes.

3.4.5.6 Testes finais de preparacao da base de dados

Ap0s as etapas realizadas, surgiu a duvida sobre a utilizacdo da Base 1 (a base
completa, com 611 casos, varidveis nao transformadas e com problemas de assimetria), da
Base 2 (com 494 casos em funcdo da eliminacdo de 117 outliers e variaveis nao
transformadas) e da Base 3 (com 574 casos em funcdo da eliminacdo de 37 outliers e
variaveis transformadas).

A Base 1 tem a vantagem do grande nimero de casos (bem proximos do critério de
10 casos por item do questiondrio) e desvantagem de apresentar variaveis ndo normalmente
distribuidas, o que ndo chega a ser um grande problema, dado que o software EQS que foi
utilizado nas andlises estatisticas € o menos rigoroso em relacdo a necessidade de dados
com distribuigdes normais (Hair et al, 1998: 607).

A Base 2 tem a vantagem de estar livre dos outliers multivariados mas apresenta a
desvantagem de ter sofrido uma redu¢do de quase 20% do numero de individuos, o que ¢
um problema para alguns tipos de analises multivariadas.

A base 3 tem a vantagem de ser aquela com os dados mais préximos de uma
distribuicao normal e a desvantagem trazida pela mudanca de escalas: a dificuldade de
interpretagdo dos resultados (Tabachnick & Fidell, 1996).

Os seguintes testes foram realizados com as trés bases para comparagdo dos
resultados: célculo da confiabilidade das escalas (através do Alfa de Cronbach), verificacao

da correlacdo de Pearson entre itens da mesma escala, analise fatorial exploratdria e
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analise fatorial confirmatdria, através do uso de modelagem em equacdes estruturais'® (por
limitacdo de espaco, os resultados ndo serdo apresentados, mas apenas comentados).

A variagdo da confiabilidade das escalas foi minima entre as bases (em média, de 1
a 2 % e sem padrdo definido, ou seja, a Base 3, por exemplo, apresentou alguns Alfas de
Cronbach melhores e outros piores do que os da Base 1). No célculo da correlacdo entre os
itens da mesma escala, e na andlise fatorial exploratdria também aconteceu o mesmo, nao
houve um padrao definido em termos de melhoria ou piora nos indices de correlacao e
cargas fatoriais (no caso da anélise fatorial).

Por ultimo, para se testar a eficacia das modificacdes em situagdo proxima a das
analises a serem realizadas, foi realizada uma analise fatorial confirmatodria nas escalas de
competéncia operacional e benevoléncia do Web Site. O ocorrido anteriormente com oS
indices de confiabilidade (ou seja, auséncia de um padrdo em termos de aumento ou
reducdo dos indices) ocorreu com as cargas fatoriais. Entretanto, os indices de ajuste do
modelo (a serem comentados detalhadamente no proximo capitulo de apresentacdo dos
resultados) da Base 1 foram os melhores (provavelmente em fun¢do do grande tamanho da

amostra, um pré-requisito da técnica), conforme mostra a tabela abaixo.

Tabela 9 — Comparagao das bases de dados

Indices Critério de avaliacao(*) Base 1 Base 2 Base 3
CF1 >.90 ,969 ,968 ,960
NFI >90 ,953 ,950 ,951
NNFI >.90 ,954 ,953 ,941
std. RMR <,050 ,045 ,046 ,044
RMSEA <,08 ,055 ,057 ,088

Nota: * Baseados em Hair et al.(1998) e Tabachnick & Fidell (1996)

Verificando-se os itens em negrito, observa-se que a Base 1 apresentou os melhores
nimeros em todos os indices (com exce¢do do std. RMR em relagdo a Base 3), o que da
subsidios para a decisdo de usa-la completa com 611 casos, sem a eliminagdo de nenhum
outlier, sem inclusdo de valores ausentes e sem a transformagao das varidveis, visto que
esta Base apresentou resultados, no minimo, semelhantes as demais em todas as analises; e
como apresenta o maior niimero de casos, em principio, tende a ser mais apropriada para as

analises multivariadas que foram realizadas.

"?A técnica de Modelagem em Equagdes Estruturais e seus detalhes sera melhor descrita posteriormente neste
Capitulo.
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3.5 Analise dos dados

Um dos objetivos primarios de técnicas multivariadas ¢ expandir a habilidade
explanatoria do pesquisador e a eficiéncia estatistica; entretanto, as técnicas multivariadas
mais utilizadas (regressdo multipla, analise fatorial, andlise discriminante, etc.)
compartilham uma limitagdo comum: podem analisar apenas um relacionamento por vez
(entre uma variavel dependente ¢ uma ou mais independentes) (Hair et al., 1998:77).

Dessa maneira, o Modelo ora proposto para representar as relagdes entre os
construtos em estudo (Figura 5, p.59) ndo poderia ser analisado simultaneamente, sendo
através do uso da técnica de Modelagem em Equacgdes Estruturais (Structural Equations
Modeling - SEM). Esta técnica tem sido utilizada cada vez mais em diversos campos do
conhecimento porque 1) prové um método direto para lidar simultaneamente com
multiplos relacionamentos de dependéncia com eficiéncia estatistica e 2) explora esses
relacionamentos de maneira aprofundada, promovendo a transicdo das analises
exploratorias para confirmatorias e 3) permite a representacao de conceitos nao-
observaveis nesses relacionamentos medindo, inclusive, erros de mensuragao durante o
processo de estimativa estatistica (Hair et al., 1998).

Para se testar os objetivos especificos (que foram traduzidos nas hipoteses
apresentadas durante o Capitulo 2 — Referencial Tedrico), utilizou-se a técnica de
Modelagem em Equacdes Estruturais (SEM) seguindo, com adaptacdes, os estagios
sugeridos por Hair et al. (1998). Os testes de confiabilidade, validade (logica, de estrutura

interna e nomoldgica) serdo comentados ao longo da aplicacdo da técnica.

Estagios 1 e 2 — Desenvolvimento de um modelo baseado na teoria e Construgao de
um Diagrama de Caminhos'" de relagdes causais: a SEM ¢é baseada em relagdes causais,
nas quais se presume que a mudanca em uma variavel resulte na mudanga em outra. A
convicgao do pesquisador na assun¢do de causalidade entre duas variaveis reside nao nos
métodos analiticos escolhidos, mas na justificagdo teodrica trazida para apoiar as hipoteses
propostas. Assim, hd quatro critérios usualmente aceitos para a realiza¢do de afirmagdes
sobre causalidade (Hair ef al., 1998: 592): 1) associagdo suficiente entre duas variaveis, 2)
antecedéncia temporal da causa sobre o efeito, 3) auséncia de variaveis causais alternativas

(o chamado “erro de especificagdo’) e 4) base tedrica para o relacionamento.

" Do original path diagram.



95

A visualizacdo grafica dessas relagdes € o que se denomina diagrama de caminhos,
utilizado ndo apenas para a identificagdo de relacdes de causa e efeito entre os construtos -
(relacionamentos entre variaveis dependentes e independentes), mas também
relacionamentos derivados (correlagdes) entre construtos e até mesmo indicadores.

Portanto, os elementos basicos de um diagrama de caminhos s3o o construto (um
conceito baseado na teoria usado para definir relacionamentos) e setas - uma seta reta
representa relacdo causal direta de um construto em relagdo ao outro; uma seta curva entre
quaisquer variaveis indica uma correlagdo entre elas.

As varidveis independentes do Modelo (competéncia operacional, benevoléncia e
satisfa¢do) sdo chamadas exdgenas, pois ndo sdo “causadas” ou “preditas” por nenhuma
outra variavel no modelo — uma indicagdo clara de que uma varidvel ¢ exdgena ¢ a
auséncia de setas apontadas para ela; ja varidveis endogenas ou dependentes (confianga,

valor e lealdade) sdo preditas por outros construtos exogenos.

Estagio 3 — Conversdao do Diagrama de Caminhos para um conjunto de Modelos de
Mensuracao e Estrutural: seguindo orientagdo de Hair et al. (1998), o pesquisador deve
usar a SEM em dois passos distintos quando se quer obter uma representagdo acurada da
confiabilidade dos indicadores utilizados; assim, primeiramente estima-se o modelo de

mensuragdo e, posteriormente, o modelo estrutural.

3.5.1 Modelo de mensuracdo

A finalidade principal do modelo de mensuragdo ¢ verificar se os itens operacionais
utilizados para medir os construtos sdo significativos e realmente medem aquilo que se
esperava que medissem (isto ¢, validade de construto); e, ainda, se cada construto tem
confiabilidade satisfatoria para se estimar as relagdes causais em etapas posteriores de teste
do modelo.

Baseado na revisdo de literatura, o modelo de mensuragdo representado no Anexo
III apresenta todos os itens utilizados para se medir os construtos de confiabilidade nas
facetas (ou pontos de contato do cliente com a Empresa) Web Site, Empregados de
Fronteira e Politicas e Praticas Gerenciais, com suas respectivas dimensdes competéncia
operacional e benevoléncia e também os diferentes contextos de servigo possiveis,

situacdes de rotina e de recuperagdo de servigos.
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O processo de escolha e desenvolvimento dos itens operacionais do modelo de
mensuragdo foi descrito anteriormente na Etapa 3 da Secdo 3.3.3 (Desenvolvimento do
instrumento de coleta de dados). Para testar se esses itens operacionais utilizados para
medir as praticas e comportamentos confiaveis atingiram niveis aceitaveis de
confiabilidade, bem como validade de construto (logica, de estrutura interna e
nomoldgica), foram realizadas Analises Fatoriais Confirmatorias (AFC) (Byrne, 1994).
Como a andlise fatorial ¢ uma técnica estatistica multivariada direcionada ao estudo das
inter-relagdes entre um grupo de varidveis observaveis e também para validagdo de
construtos (Pedahzur & Schmelkin, 1991), ela mostra-se adequada para o teste do modelo
estrutural aqui proposto.

Segundo Floyd & Widaman (1995), a analise fatorial tém dois usos exploratorios
principais: explicacdo e reducdo de dados. O primeiro uso, explicagdo, serve para
identificar dimensdes por tras de um determinado dominio, quando acessado por um
instrumento de medida especifico (p.286). Nesse caso, o instrumento desenhado para
explorar o dominio ¢ analisado para identificar dimensdes separadas que representem
construtos tedricos dentro desse dominio. O procedimento ¢ denominado exploratorio
porque, em principio, o pesquisador ndo tem idéia das dimensdes que surgirdo e assim, a
analise fatorial ¢ usada para descobrir variaveis latentes (construtos). O segundo uso,
redugdo de dados, tem o objetivo de descobrir, dentre um grupo maior de varidveis, quais
tém maior variabilidade e confiabilidade para que estas sejam usadas como indicadores de
variaveis latentes.

O uso da analise fatorial exploratéria ndo ¢ estritamente necessario neste trabalho,
uma vez que o modelo de mensuragdo proposto ja tem, em seu escopo, itens que foram
desenvolvidos ou adaptados com a finalidade especifica de medir os respectivos
construtos. Em outras palavras, ja se espera que os itens agrupem-se nos seus respectivos
fatores (ou variaveis latentes). Assim, a analise de consisténcia empirica dos itens
utilizados para medir as variaveis latentes para as quais foram desenvolvidos foi realizada

através de uma Analise Fatorial Confirmatoria.

3.5.1.1 Valida¢ao de construtos tedricos através de Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC)

A AFC pode ser vista como uma das possiveis utilizagcdes da técnica de Modelagem

em Equacdes Estruturais (SEM) (Pedahzur & Schmelkin, 1991), e ¢ desenvolvida através

da especificacdo de modelos com trés finalidades principais (MacCallum & Austin, 2000):
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1) desenhos para validacdo de construtos e refinamento de escalas, 2) validacdo multi-
método/multi-trago e 3) mensuracdo de invariancia (comparagdo multi-grupos). Por
questao de vinculagcao com os objetivos desta dissertacao, apenas a primeira utiliza¢ao sera
melhor detalhada, ja que ¢ a mais adequada para esta etapa de teste do modelo de
mensuracdo.

Mais especificamente, o desenvolvimento de medidas para construto usando a AFC
pode se dar através do teste de um modelo de mensuragdo das supostas relagdes entre os
indicadores'* (varidveis manifestas) e seus fatores/construtos (varidveis latentes), bem
como das relagdes entre estes ultimos (Pedahzur & Schmelkin, 1991). Portanto, a AFC foi
utilizada para realizacdo dos testes de validagdo fatorial dos construtos tedricos do modelo
de mensuracao proposto.

Dessa forma, esperou-se que a validagdao do(s) construtos(s) fosse suportada pela
confirmag¢do da dimensdo estrutural proposta pelo modelo de mensuracdo, ou seja, que os
indicadores vinculassem-se aos seus respectivos fatores/construtos e apenas a eles.
Seguindo critério semelhante ao usado por Sirdeshmukh ef al. (2000), esta confirmagao foi
avaliada através: a) do quanto o modelo tedrico se ajustou aos dados coletados, b) da
magnitude e significancia estatistica das cargas fatoriais, c) das confiabilidades de cada
fator acima de 0,70, e d) das inter-correlacdes entre os fatores produzindo evidéncia de

validade discriminante.

3.5.2 Modelo Estrutural

Apo6s definido o modelo de mensuragao (quais itens medem quais construtos), o
modelo estrutural (Figura 5, p.59) foi testado através da traducdo das multiplas variaveis

dependentes no seguinte sistema de equagdes:

Yi=Boa+ BuXi + BuXe + BsiSi + €

Yo=Boxt+ BiY1r + BuZi + BnZ, + BnS: + €

Yi=Bos+ BiY1 + BoYa + BisWi + BuWz + BiS; + €3
Ys=PBos+ BiaYr + BosY2 + BssYs + PuSs + €4
Ys=Bos+ BisY1 + BasYz + BssYs + BasYs + BssSs + €s

" O termo “indicadores” refere-se a itens individuais ou composi¢des de multiplos itens (MacCallum &
Austin, 2000:208)
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Onde: Yy, Y2, Y3, Y4 e Ys representam confianca no WS, EF, PPG, valor e
lealdade, respectivamente; X; ¢ X,, Z; e Z;, e W; e W, representam as varidveis
independentes competéncia operacional e benevoléncia para cada uma das facetas WS,
EF, PPG, respectivamente; ¢ €, a €s representam a mensuracdo do erro, que ¢ um
somatorio dos erros de especificacdo e erro de mensuragdo aleatério - ndo ¢ possivel
separar estes tipos de erro, a nao ser em situagdes especiais (Hair et al., 1998).

Conforme observado por Peterson & Wilson apud Sirdeshmukh et al. (2000),
consumidores mais satisfeitos tendem a ser sobre-representados em surveys, tornando os
efeitos halo dessa satisfacdo significantes. Ou seja, os valores obtidos de correlagdes
podem estar inflados e a influéncia das dimensdes de confianga podem estar representados
em excesso nos construtos valor e lealdade. Assim, incluiu-se a variavel “S” representante
da satisfa¢do com o ultimo encontro com a Empresa (vide escala satisfagcdo transacional —
questdes P.11 a P13 do Anexo II) como uma variavel independente em cada uma das cinco
equacdes desenvolvidas. Conforme Sirdeshmukh et al (op. cit.), coeficientes de caminhos'”
sao efeitos parciais, e esse procedimento garante que os demais coeficientes das regressoes
multiplas serdo estimados apds a separagdo do efeito da satisfagdo com o ultimo contato
com a empresa.

Segundo Oliver (apud Garbarino & Johnson, 1999), a satisfagdo cumulativa
(definida como o nivel geral de satisfacdo baseado em todas as experiéncias com a
empresa) pode ser diferenciada da satisfacdo transacional, aquela decorrente de um
julgamento pos-compra avaliativo ou uma reacdo afetiva a ultima experiéncia com a
empresa. E este tltimo tipo de satisfacio que sera medido para evitar o efeito halo acima
citado.

O uso da técnica de SEM também ¢ recomendada em funcdo da existéncia de
variaveis comuns nas diversas equacdes (por exemplo, valor (Y4) ¢ uma variavel
dependente na equacdo 4 e independente na equacdo 5), o que poderia levar a erros de
especificagdo, caso fosse utilizado o procedimento de regressao multipla tradicional.
Sirdeshmukh et al., (op. cit) argumentam que isso ocorre porque a analise de regressao
multipla estima os coeficientes para cada equag¢do de maneira independente em relacdo as
outras equagoes, assumindo que os erros ndo sdo correlacionados; e esta assun¢dao nao ¢

correta quando se utilizam multiplas equacdes que compartilham varidveis em comum

"% Do original path coefficients.
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(como ¢ o caso do modelo proposto). Assim, a analise simultanea do sistema de equagdes ¢
necessaria para medir os erros correlacionados e obter coeficientes de regressdo nao

viesados (p.22).

Estagio 4 - Escolha do tipo de matriz para entrada de dados e estimag¢do do modelo
proposto: a técnica SEM difere de outras técnicas multivariadas, pois utiliza apenas
matrizes de variancia/covariancia ou correlagdo como entrada de dados. Mesmo que
observagoes individuais sejam inseridas (como € o caso da presente base de dados), elas
sdo convertidas em um desses dois tipos de matrizes; isto porque o foco da SEM ndo ¢ em
observag¢des individuais, mas sim no padrdo de relacionamentos a partir das respostas dos
individuos (Hair et al., 1998). O tipo de matriz escolhida para analise foi a de covariancia,
pois tem a vantagem de prover comparacdes validas entre populagdes ou amostras
diferentes, o que ndo ¢ possivel quando os modelos sdo estimados com matrizes de
correlacdo (op. cit.: 603).

Uma vez estimados os modelos de mensuragdo, a etapa seguinte foi a escolha de
como o modelo estrutural seria estimado (isto €, qual técnica seria utilizada). A técnica
mais usual de estimagdo ¢ a Maximum Likelihood (ML), utilizada com eficiéncia e¢ de
maneira ndo viesada quando a assuncdo de normalidade dos dados ¢ atingida, o que nao
ocorreu com a base da presente pesquisa. Existem, entretanto, inimeras outras técnicas que
podem ser utilizadas para uso com dados nao normais. O software utilizado (EQS — versao
6.0 beta) oferece uma técnica de estimagdo bastante apropriada para esses casos, a ERLS
(Elliptical Reweighted Least Squares), que ndo apresenta restricdes em relagdo a valores de
assimetria e curtose e que foi a utilizada em funcdo das caracteristicas da amostra.

Para evitar problemas no célculo das matrizes de covariancia, o tratamento dado
aos valores ausentes (missing values) foi o de eliminagdo listwise, isto ¢, nao foram
incluidos na andlise os sujeitos que tiveram pelo menos um valor ausente dentre aquelas

variaveis analisadas.

Etapa 5 — Verificagdo da Identificacio do Modelo Estrutural: em termos simples, um
problema de identificagdo ¢ a inabilidade do modelo proposto em gerar estatisticas Unicas,
isto ¢, significativas e logicas (Hair et al., 1998). Uma regra simples ¢ que se deve ter mais
equacdes do que varidveis ndo sabidas, o que gera o chamado modelo sobre-identificado

(overidentified model).
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Para se obter o modelo sobre-identificado durante a realizagdo da Andlise Fatorial
Confirmatoria, o valor da varidncia dos construtors foi fixado em “1” para que os valores
das cargas fatoriais pudessem ser calculados livremente, evitando, assim, problemas de

estimagao de parametros. Esta técnica ¢ usualmente utilizada na literatura (Byrne, 1994).

Etapa 6 — Avaliagdo de critérios de ajuste do modelo (Goodness-of-Fit): a primeira

importante verificagdo que deve ser feita ¢ a das estimativas ildgicas, como, por exemplo,

variancias negativas de erros, coeficientes padronizados maiores ou muito proximos de “1”

ou erros padrdes muito altos associados com qualquer coeficiente estimado.

Apods essas verificagdes, passou-se a uma das etapas mais importantes, a de
verificacdo do ajuste geral do modelo, utilizando uma ou mais medidas de ajuste. Os
principais grupos de medidas e as que foram utilizadas sdo as medidas de adequag¢do
absolutas, que determinam o grau em que o modelo geral (tanto estrutural quanto de
mensuracdo) prediz a matriz de covariancia ou correlacdo; medidas de ajuste incrementais,
que comparam o modelo proposto a algum modelo basico chamado de modelo nulo. Este
modelo nulo ¢ aquele em que um unico construto com seus indicadores mede
perfeitamente o referido construto (isto €, representa o valor da estatistica qui-quadrado
associado com a variancia total em um grupo de correlacdes e covariancias) (Hair et al.,
1998:657).

Foram utilizadas, ainda, medidas de ajustes de parcimonia, que relacionam o ajuste
do modelo ao numero de coeficientes estimados requeridos para atingir o nivel de
adequagdo obtido. O objetivo basico ¢ diagnosticar se o ajuste do modelo foi atingido pelo
“sobre-ajuste” (overfitting) dos dados com o uso de muitos coeficientes. Buscando
abranger todos os trés grupos, os seguintes indices de ajuste gerais foram utilizados:

* a medida mais fundamental de comparagdo ¢ a estatistica qui-quadrado ()(2), a Unica
medida de adequacdo de ajuste estatistico disponivel em SEM. Um grande valor de
qui-quadrado relativamente aos graus de liberdade (g.l.) significa que as matrizes
observadas e estimadas diferem consideravelmente. Como o valor do qui-quadrado ¢
sensivel ao tamanho da amostra, especialmente quando excede 200 casos (caso da
amostra em uso nesta pesquisa), esta medida tem a tendéncia a indicar diferengas
estatisticamente significantes para modelos equivalentes (Hair ef al., 1998:655). Dessa
maneira, o qui-quadrado foi mais utilizado como uma medida da realizacdo de testes
estatisticos de reespecificagdo do mesmo modelo, e ndo como uma comparagao de

diferentes modelos. Nao ha regras sobre valores adequados, sendo necessario observar
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a probabilidade associada ao teste estatistico (lembrando-se dos problemas
relacionados ao tamanho da amostra);

* amédia padronizada da raiz quadrada dos residuos (Standardized Root Mean Squared
Residual — std. RMR) ¢ uma média dos residuos entre as matrizes observadas e
estimadas. Num trabalho extensivo de simulacdo, Hu and Bentler apud Bentler (1999)
verificaram que este indice discrimina entre modelos ajustados e ndo ajustados
substancialmente melhor que outros indices. Valores de até¢ 0,05 sdo desejaveis
(Sorbom & Joreskog apud Tabachnick & Fidell, 1996: 752);

* outra medida usada para corrigir a tendéncia da estatistica qui-quadrado de rejeitar
algum modelo especificado com uma grande amostra ¢ a raiz quadrada dos quadrados
de erros de aproximacgdo (Root Mean Square Error of Approximation — RMSEA).
Valores entre 0,05 e 0,08 sdo bastante acessiveis (Hair et al., 1998:656);

e o0 chamado Normed Fit Index (NFI) ¢ uma das medidas mais populares, a qual ¢
mensurada de 0 (nenhum ajuste) até 1 (ajuste perfeito). Trata-se de uma comparagao
do valor do qui-quadrado do modelo proposto com o do modelo nulo. Valores acima
de 0,90 sdao usualmente recomendados (Hair et al., 1998:657);

e como o NFI pode subestimar o ajuste em modelos bem ajustados com pequenas
amostras, foi desenvolvido o chamado Nonnormed Fit Index (NNFI) para minorar
este possivel limitador do indice acima. Variando também de 0 a 1, valores acima de
0,90 sdao recomendados;

* da mesma forma, o Comparative Fit Index (CFI) vai de 0 a 1 e verifica o ajuste
relativamente a outros modelos. Indices acima de 0,90 indicam modelos com bons
ajustes (Tabachnick & Fidell, 1996: 750).

Uma das medidas mais l6gicas no exame de um modelo estrutural ¢ a significancia
dos coeficientes estimados. Os coeficientes ou cargas fatoriais de cada construto foram
verificados através de um teste-# dos valores obtidos ao nivel minimo de confianca de 95%
para verificar se a hipotese nula de que cada coeficiente ¢ igual a zero poderia ser rejeitada.
Além da significancia estatistica, também devem ter boa magnitude (para a qual ndo ha
padrao minimo). Segunto Sirdeshmukh ez al. (2000), cargas fatoriais padronizadas acima
de 0,3 em seu fator dominante sdao aceitaveis; Hair et al., (1998) afirmam que 0,3 ¢ o nivel
minimo, 0,40 sdo consideradas cargas importantes ¢ 0,50 ou mais sdo consideradas muito
boas (p.111). O valor de 0,50 foi usado como o padrdo de andlise para prover mais

consisténcia aos construtos em estudo.
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Uma vez tendo sido avaliados os indices de ajuste e coeficientes, a mensuracao de
cada construto foi verificada através do indice mais usado de confiabilidade, o Alfa de
Cronbach (a). A confiabilidade ¢ uma medida de consisténcia interna dos indicadores do
construto que demonstra ao pesquisador o quanto os indicadores individuais sao
consistentes com suas medidas. Indices de confiabilidade acima de 0,70 sdo considerados
satisfatorios (Nunnally, 1994), sendo que valores abaixo desse limite tém sido aceitos para
pesquisas de natureza exploratoria.

Outra medida de confiabilidade ¢ a variancia extraida. Segundo Hair et al. (1998),
esta medida reflete o montante geral de variancia nos indicadores oriundos do construto
latente. Valores altos de variancia extraida ocorrem quando os indicadores estdo
representando verdadeiramente o construto latente (p. 612). Nao hé valor minimo sobre o
que ¢ considerado um bom indice, mas Hair et al. (op. cit.) sugerem que 0,50 seria um bom
indice.

Uma ultima medida utilizada no modelo estrutural foi o Coeficiente de
Determinacio (R*) (similar ao utilizado nas regressdes multiplas), uma medida de
mensuragdo da propor¢do da variancia de uma varidvel dependente explicada pelas
variaveis independentes, indo de 0 a 1 (Hair et al., 1998:143).

Finalmente, conforme sugerido por Anderson & Gerbing (1998), foram realizados
testes estatisticos em modelos concorrentes (ou restritos) que tivessem o mesmo nimero de
construtos e indicadores. Os testes basearam-se no qui-quadrado (Xz) e graus de liberdade
(g.l.) para verificar se as mudangas implementadas resultaram em melhorias

estatisticamente significantes na adequagao do modelo.

Etapa 7 — Interpretacdo e Modificacdo do Modelo: uma vez tendo sido considerados como

adequado em termos de ajustes, os resultados obtidos deveriam ser confrontados com a

teoria proposta para que algumas perguntas pudessem ser respondidas (Hair ef al., 1998):

* Os relacionamentos da teoria foram comprovados estatisticamente e substancialmente?

* Os modelos concorrentes inseriram a formulacdo de hipdteses alternativas?

* Os relacionamentos entre as variaveis ocorreram na dire¢ao proposta pelas hipoteses?
Outro aspecto a ser levado em consideracdao ¢ o uso de solucdes padronizadas ou

ndo padronizadas. Soluc¢des padronizadas variam de 0 a 1 e suas conclusdes sdo especificas

para a amostra em questdo, uma vez que ndo mantém as propriedades da escala utilizada;
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porém, sdo de facil entendimento e foram utilizados neste trabalho para facilitar a
interpretacdo dos resultados.

Um tultimo fator importante verificado foram as reespecificagdes do modelo. Estas
reespecificagdes podem ser feitas continuamente, dado que os programas usados sugerem
inser¢ao ou cancelamento de variaveis que melhorariam os indices de ajuste do modelo.
Entretanto, toda e qualquer modificacdo s6 deveria ser feita no modelo com base na teoria,
a nao ser que alguma conclusdo empirica suportasse fortemente o levantamento de novas
hipéteses que questionassem a teoria existente (Byrne, 1994). Passar-se-4, agora, a

apresentacao dos resultados da pesquisa com base no método exposto.
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CAPITULO 4 - RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresentara os principais resultados da pesquisa a partir da realizacao
das entrevistas com 611 clientes do Banco do Brasil em todo o Pais, utilizando-se o
instrumento de coleta de dados anteriormente descrito.

Antes da apresentacdo dos resultados das etapas sugeridas por Hair et al. (1998)
para o uso da técnica de modelagem em equacdes estruturais, apresentar-se-a uma

caracterizacdo da amostra com base nos dados coletados.

4.1 Caracterizacio da amostra

A caracterizagdo da amostra visa a definir o perfil do usudrio de Internet Banking
do Banco do Brasil em todo o Pais e estd subdividida em: caracterizagdo demografica,
tempo de relacionamento com a empresa e definigdo do perfil caracteristico do

respondente.

4.1.1 Caracterizagdo demogrdfica

Foram perguntadas aos respondentes questdes referentes as seguintes varidveis:
idade, grau de instrugdo, estado civil, nimero total de pessoas que moram no domicilio e
renda bruta mensal individual (a variavel sexo foi assinalada no questionario ao final da
entrevista, sem perguntar ao cliente) — vide Anexo II. Uma sexta varidvel, o tempo que o
cliente tem conta no Banco do Brasil, foi obtida da propria empresa, através da utilizagdo
do cruzamento da base de dados da pesquisa com a do Banco. Para permitir comparagdes
posteriores com a populacdo de clientes do Banco do Brasil, foram adotados critérios

semelhantes de categorizagdo em quase todas as varidveis demograficas.
4.1.1.1 Localizacao por Unidade da Federagao e por regidao do Pais
Primeiramente sera apresentada a distribuicdo dos 611 respondentes a partir da

Unidade da Federacdao em que residem. Os numeros de entrevistas e percentuais podem ser

observados na Tabela 10.



UF Freqiiencia % % Cumulativo
AC 1 3 3
AL 3 5 8
AM 3 5 1.3
BA 27 4.4 5.7
CE 15 2.5 8.2
DF 50 8.2 16.4
ES 17, 2.8 19.1
GO 16 2.6 21.8
MA 6 1.0 22.7
MG 45 7.4 30.1
MS 9 1.5 31.6
MT 5 .8 324
PA 5 .8 33.2
PB 11 1.8 35.0
PE 16 2.6 37.6
PI 5 .8 38.5
PR 62 10.1 48.6
RJ 69 11.3 59.9
RN 12 2.0 61.9
RO 3 .5 62.4
RS 92 15.1 77.4
SC 19 3.1 80.5
SP 116 19.0 99.5
TO 3 5 100.0
Total 611 100.0
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Tabela 10 — Distribui¢do absoluta e percentual dos respondentes da amostra por Estado

O Estado mais populoso, Sao Paulo, foi o que teve o maior nimero de entrevistas
realizadas (116). Dentre todos os demais, em apenas trés nao houve nenhuma entrevista
realizada: Amapd, Roraima e Sergipe. Os percentuais de participacdo na amostra por
regido sao apresentados no Gréafico 1.

Centro-
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Nordeste 13%
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41%
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28%

Grafico 1: Percentual de respostas por regido do Brasil.
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4.1.1.2 Sexo

A divisdo da amostra entre homens e mulheres pode ser visualizada no Grafico 2.

Feminino
36%

Masculino
64%

Grafico 2: Sexo dos respondentes.

A participacdo dos homens na amostra foi superior a da populagdo brasileira de
internautas segundo a Media Metrix (apud The Standard, 2001) - 64% na amostra, contra

56,7 entre os brasileiros que usam a internet.

4.1.1.3 Idade

Cinco faixas etarias foram adotadas nesta pesquisa: até¢ 20 anos, de 21 a 30 anos, de
31 a 40 anos, de 41 a 55 anos e mais de 55 anos. A distribuicdo dos respondentes nestas

categorias pode ser vista no Gréfico 3.
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Até 20 21 a30 31a40 41 a 55 mais de 55

Grafico 3: Faixas etarias dos respondentes.
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Ao contrario da crenga de que a maioria dos usuarios de internet ¢ muito jovem,
mais de 50% da amostra de usudrios de Internet Banking t€ém mais de 30 anos (57,3%),
apesar da faixa etdria com maior participacdo na amostra ter sido a de 21 a 30 anos.

Apenas quatro pessoas (ou 0,7%) da amostra ndo quiseram informar a idade.

4.1.1.4 Estado Civil

A distribuicao da amostra segundo o estado civil pode ser observada no Grafico 4.

Divorciado .
/Separado Vluto(a)
7% 2%
Casado(a)
50% Solteiro(a)

41%

Grafico 4: Estado civil dos respondentes.

As classes divorciado(a)/separado(a) e vitivo(a) tiveram percentuais baixos, de 7%
e 2%, respectivamente. As pessoas casadas respondem pela metade da amostra. Mais uma
vez, apenas quatro pessoas (ou 0,7%) da amostra ndo quiseram informar também o estado

civil.

4.1.1.5 Grau de Instrucao

m Pés-Graduagao

261 m Universitario Completo
O Universitario Incompleto
m2° Grau
m1° Grau
0 100 200 300

Grafico 5: Grau de instrugdo dos respondentes.
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Conforme pode ser visualizado acima, hd o predominio de pessoas com graus
elevados de escolaridade (55,5% com, no minimo, curso universitario completo), um perfil

bem mais qualificado do que o da maioria da populagdo brasileira.

4.1.1.6 Renda

Conforme ja era esperado, a variavel renda foi a que teve o maior nimero de nao
respondentes, 42 pessoas (ou 6,9% da amostra). A distribui¢do da amostra de respostas
validas, segundo as cinco faixas de renda determinadas em salarios minimos pode ser

verificada no Grafico 6.
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Grafico 6: Faixas de renda da amostra

Como ja havia ocorrido com a variavel Escolaridade, os percentuais observados nas
faixas superiores a 10 salarios minimos demonstram que o publico que utiliza a internet
para realizar operagdes bancarias possui um médio/alto poder aquisitivo (55% disseram ter
renda mensal bruta de mais de R$ 1.800,01), o que ¢ facilmente explicado pelos altos
custos para aquisicdo dos equipamentos necessarios (no caso daqueles que acessam a

internet em casa).

4.1.1.7 Numero de pessoas residentes no domicilio do respondente

Conforme pode ser visualizado no Gréfico 7, a maioria dos respondentes moram

em residéncias com 4 pessoas.
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6 ou mais pessoas

18,2%
5 pessoas

P 25,9%
P 24,8%

4 pessoas

3 pessoas

16,2%
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Grafico 7: Numero de pessoas que moram no domicilio do respondente.

4.1.2 Tempo de relacionamento do cliente com o Banco do Brasil

A variavel tempo de relacionamento nao foi perguntada diretamente aos clientes,
pois era esperado que pouquissimas pessoas lembrassem exatamente da data de abertura
inicial da conta. Assim, esse dado foi obtido de fontes secundarias, tendo como parametro
o numero identificador do cliente na empresa. A distribuicdo do tempo de relacionamento
em 6 categorias pode ser observada no Grafico 8 abaixo.

Mais de 15 anos
0,

De 13 a 15 anos
4%

De 10 212 anos
10%

Até 3 anos
42%

De 7 a9 anos
13%

De 4 a6 anos
23%
Grafico 8: Tempo de relacionamento com o Banco do Brasil.

A obtengdo de amostra em que o percentual dos clientes com mais de trés anos de
conta ¢ de praticamente 57% serd importante para o teste das proposicdes elaboradas no
referencial tedrico, ja4 que uma das hipdteses centrais testa a lealdade, que tem como um

dos indicadores a propensao a continuar a ser cliente da empresa por um longo prazo.

4.1.3 Perfil caracteristico do respondente

Com base na descricao das varidveis anteriormente observadas, pode-se descrever o

perfil caracteristico do respondente da pesquisa como: homem, 21 a 30 anos, casado,
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residente na regido Sudeste (no Estado de Sao Paulo), com curso superior completo, renda
de 10 a 30 salarios minimos, residente em domicilio com mais trés pessoas e cliente do

Banco do Brasil héa trés anos.

4.2. Validacao dos construtos do modelo de mensuragao

A apresentacao dos resultados a seguir baseia-se, principalmente, nas Etapas 6 e 7
sugeridas por Hair et al., (1998) (apresentadas no Cap. 3 — Se¢do 3.5), uma vez que os
procedimentos realizados nas etapas anteriores sdo aproximadamente comuns a todos os
construtos em analise (eventuais alteragdes ou adaptacdes de procedimentos serdo
comentadas oportunamente). De maneira complementar ao roteiro sugerido por Hair et al.
(op. cit.), cabe lembrar que a avaliacao da validade dos construtos também sera realizada
segundo alguns critérios sugeridos por Sirdeshmukh ez al. (2000): a) o quanto o modelo
teodrico se ajustou aos dados coletados, b) a magnitude e significancia estatistica das cargas
fatoriais, c) as confiabilidades e variancias extraidas de cada fator, e d) as inter-correlagdes
entre os fatores produzirem evidéncia de validade discriminante.

Decidiu-se dividir o modelo global de mensuracdo em modelos menores para
facilitar a analise dos construtos em estudo. A partir do modelo de mensuragdo (Anexo
III), os sub-modelos foram divididos em 2 ou 3 fatores cada a partir da similaridade da
faceta de confiabilidade que representam (WS, EF e PPG), similaridade de construto
(confiangca no WS, EF e PPQG) e conseqiiéncias da confianca (valor e lealdade). Satisfacdo
foi incluida neste ultimo sub-modelo com o objetivo de proporcionar a validagdo
nomologica com os outros dois construtos. Dessa maneira, os cinco sub-modelos
analisados sdo: Sub-Modelo 1: competéncia operacional (F1) e benevoléncia (F2) do Web
Site; Sub-Modelo 2: competéncia operacional (F3) e benevoléncia (F4) dos Empregados
de Fronteira; Sub-Modelo 3: competéncia operacional (F5) e benevoléncia (F6) das
Praticas e Politicas Gerenciais; Sub-Modelo 4: confianga no WS (F7), EF(F8) e PPG(F9);
Sub-Modelo 5: valor (F10), lealdade (F11) e satisfagdao (F12).

Esta decisdo facilita as andlises pois, além de reduzir substancialmente o tempo de
processamento dos modelos, permite a identificagdo pormenorizada de problemas ou erros
de mensuragdo e/ou especificacdo. Ao final (e antes do teste do modelo estrutural), um
modelo de mensuragdo geral sera testado para verificar o comportamento em conjunto de

todos os sub-modelos de mensuragao.
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Para reduzir o tamanho da base de dados a ser analisada no software EQS, foram
apagadas todas as varidveis que ndo seriam incluidas nas andlises. Assim, o item P.18 do
questionario passou a ser a variavel V1 do modelo de mensurag¢do (vide Anexo III), o P.19
tornou-se a V2 e assim sucessivamente, até¢ o item P.66 que passou a ser a variavel V49.

Os itens P.11 a P.13 passaram a ser as variaveis V50 a V52.

4.2.1 AFC do Sub-Modelo 1: competéncia operacional (F1) e benevoléncia (F2) do Web
Site

O Fator 1 - competéncia operacional foi representado pelas variaveis V1 a V4 e o
Fator 2 — benevoléncia foi representado pelas V5 a V8. Conforme sugerido por Byrne
(1994), as variancias dos fatores foram fixadas em “1” para permitir que o modelo pudesse
ser estimado; as covariancias entre os fatores também foram calculadas, uma vez que os
fatores sao relacionados teoricamente e, portanto, este parametro ¢ um importante
componente do modelo. O EQS identificou 4 casos como sendo outliers multivariados que
foram eliminados da amostra. Em fun¢do da elimina¢do dos valores ausentes e outliers
multivariados, o tamanho da amostra foi de N=590. Como nao foi identificado nenhum

problema de estimacao de parametros do modelo, os indices de ajuste obtidos foram:

Tabela 11 — Indices de ajuste do modelo WS1
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
WS1 117,615 19 91 ,90 ,87 ,069 ,097
Fonte: coleta de dados.

Conforme pode ser observado, o modelo ndo apresentou resultados satisfatorios nos
indices NNFI, std. RMR ¢ RMSEA. Para identificar possiveis melhorias, dois testes foram
inseridos na programacao: o Lagrange Multiplier Test (LMTEST) e o Wald Test
(WTEST). O Lagrange Multiplier Test serve para verificar inadequacdes no modelo
sugerindo, através de testes estatisticos multivariados, quais pardmetros devem ser
estimados livremente e restrigdes que devem ser liberadas (Bentler, 1999). Ja o Wald Test
serve para avaliar se conjuntos de parametros, especificados como livres no modelo,
podem ser mudados simultaneamente para zero sem perda substancial no ajuste (Byrne,
1994).

O LMTEST do sub-modelo 1 apontou que duas mudangas deveriam ser realizadas:

a vinculacdo da V4 e V3 ao Fator 2 e ndo mais ao Fator 1. Neste ponto, cabe uma
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observacdo importante sobre reespecificacdes de modelos que valera para todas as futuras
analises dos outros modelos: conforme observado por Hair et al., (1998), o pesquisador
deve classificar qualquer possivel reespecificacio em uma de duas categorias: teorica ou
empirica. Relacionamentos teoricos sdo essenciais a teoria que suporta o modelo e nao
podem ser modificados; j& os relacionamentos empiricos contém relacionamentos que siao
adicionados para prover melhorias, podendo ser reespecificados (p. 615). Antes de
qualquer modificagdo, deste e dos futuros modelos, serdo tecidos comentarios acerca da
classificacdo das reespecificagoes.

A escala utilizada para avaliar a competéncia operacional do WS foi desenvolvida
para este trabalho com base em publicagdes que avaliavam a confianca e atributos
especificos de sites (ver Sec¢ao 3.3.3. — Desenvolvimento do Instrumento); porém, nao foi
localizada até a presente data publicagdo que tratasse especificamente sobre as dimensdes
formativas da confian¢a de um site. Portanto, essa reespecificagdo sugerida aponta que os
clientes identificaram os itens “parece usar tecnologia moderna para promover a seguranca
das operacdes bancarias” e “mantém a privacidade das informagdes dos clientes” como
indicadores de benevoléncia do site e ndo competéncia, como proposto pelo pesquisador.
Como a escala foi aplicada pela primeira vez e ndo se tinha, obviamente, no¢do dos
resultados, esta reespecificacdo sugerida foi considerada empirica e aceita pelo

pesquisador, dado que os indices de ajuste sofreram as seguintes modificagdes:

Tabela 12 - Indices de ajuste do modelo WS2
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
WS2 53,002 19 ,969 ,953 ,954 ,045 ,055
Fonte: coleta de dados.

Todos os indices foram bastante satisfatorios, o que sugere uma adequacdo muito
boa do modelo proposto aos dados. Uma ultima alteracdo foi tentada para verificagao das
duas reespecificacdes realizadas: a inclusdo (ou retorno da vinculagdo das varidveis V4 e
V3 aos Fatores 1 e 2, conjuntamente (ou uma carga cruzada). Os resultados foram os

seguintes:

Tabela 13 - indices de ajuste do modelo WS3
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
WS3 51,207 17 ,969 ,955 ,949 ,045 ,055
Fonte: coleta de dados.




113

Comparando-se os indices de ajuste, verifica-se pouca diferenca entre os modelos
WS2 e WS3. Como forma de constatar se as alteracdes resultaram em melhorias
estatisticamente significantes, foi realizado o teste sugerido por Anderson & Gerbing
(1998), comparando as diferencas de qui-quadrado ()(2) e graus de liberdade (g.l.) entre os
dois modelos concorrentes. A diferenca A(X?) = 1,79 ¢ 2 g.l. apresentou uma probabilidade
de p=0,41; assim, a hipotese nula de que ndo ha diferencga entre os dois modelos nao pode
ser rejeitada e, portanto, a inclusdo dos dois novos parametros no modelo WS3 nao
representa uma melhoria estatisticamente significante.

Um outro argumento que refor¢a esta conclusdo ¢ que as cargas fatoriais das
variaveis V4 e V3 no Fator 1 também nao se apresentaram como significantes (carga V4
em F1 =0,069 (valor t =,64) e V3 em F1 =-,094 (t=-1,35). Os resultados finais das cargas
fatoriais, confiabilidade e correlagdes dos construtos do modelo final WS2, representando

os construtos competéncia operacional (F1) e benevoléncia (F2) do Web Site foram:

Tabela 14 - Estatisticas dos construtos competéncia operacional € benevoléncia do WS

Coeficientes nao- Coeficientes
Fatores padronizados Padronizados | Valores t¥ | Correlagdo
(confiabilidade)” |Variaveis Cargas Erros- Cargas entre 0s
[variancia extraida](z) Fatoriais padrio Fatoriais construtos
competéncia
operacional (F1) | V1 765 064 732 11,894+
a=.,76
( 0.62] : V2 791 ,059 842 13,299%*
V3 519 ,049 ,612 10,691**
V4 394 045 511 87164 03
benevoléncia (F2) Vs 498 065 458 7,719*%
(a=,76) Vo ,577 ,048 ,675 11,998%**
[0,37] N ,714 ,063 ,643 11,335%*
A% ,6006 ,049 ,690 12,317**

Notas: (1) confiabilidade calculada pelo Alfa de Cronbach. Valores acima de 0,70 sdo satisfatorios.
(2) Variancias extraidas acima de 0,50 indicam valores satisfatorios.
(3) Baseado em testes-t uni-caudais: * valores t > 1,65 = p<0,05; ** valores t > 2,33 = p<0,01.
Coeficientes significantes estdo negritados.

Fonte: coleta de dados.

4.2.2 AFC do Sub-Modelo 2: competéncia operacional (F3) e benevoléncia (F4) dos

Empregados de Fronteira

O Fator 3 - competéncia operacional dos Empregados de Fronteira foi representado
pelas variaveis V9 a V11 em situagdes de rotina de prestacao de servigos e pelas variaveis
V15 a V17 para situagdes de recuperacdo de servigos; ja o Fator 4 — benevoléncia e o

Fator 2 — benevoléncia dos Empregados de Fronteira foi representado pelos itens V12 a
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V14 para rotina e V18 a V20 para benevoléncia em recuperagdo de servigos. Da mesma
maneira que na AFC anterior, as variancias dos fatores foram fixadas em “1” e as
covariancias entre os fatores também foram calculadas. O niumero da amostra em funcao
da eliminacao de sujeitos com pelo menos um valor ausente em uma das variaveis foi de N

= 575. Os indices de ajuste do modelo proposto foram:

Tabela 15 — Indices de ajuste do modelo EF1
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
EF1 256,611 53 ,970 ,962 ,962 ,047 ,082
Fonte: coleta de dados.

Conforme pode ser observado, apenas o indice RMSEA apresentou valores acima
do limite considerado como satisfatério (abaixo de 0,08), o que demonstra um nivel de
residuos entre a matriz de covariadncia estimada e a observada um pouco acima do
esperado. Verificando o LMTEST, identificou-se que a inclusdo de um parametro do Fator
F4 — benevoléncia para a variavel V15 (P.32. “trabalham pesado para solucionar quaisquer
problemas com produtos e servicos”) traria uma redugdo substantiva no X°. A inclusdo
desse pardmetro com o cancelamento da vinculagdo ao Fator F3 gerou os seguintes
resultados no Modelo EF2 e a manutencdo da vinculagcdo do item V15 nos dois Fatores

(carga-cruzada) gerou os seguintes indices no Modelo EF3:

Tabela 16 - Indices de ajuste dos modelos EF2 e EF 3
2

Modelo X gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
EF2 220,377 53 975 ,967 ,968 ,045 ,075
EF3 226,081 53 974 ,967 ,967 ,046 ,076

Fonte: coleta de dados.

Observando o Modelo EF2, verifica-se que a modificacao da vinculacdao da V15 do
Fator 3 para o Fator 4 gerou uma melhoria em todos os indices de ajuste e da estatistica X°.
Em seguida, concluiu-se que a carga cruzada nos dois fatores (Modelo EF3) resultou numa
deterioragdo em todos os indices, com exce¢do do CFIL. Dois ultimos modelos foram
testados, o Modelo EF4 foi simulado com a eliminagdo do item V15 e Modelo EF5
vinculou os itens aos fatores pelo critério de contexto de prestacdo do servigo, isto €, os
seis primeiros itens relacionados a competéncia e benevoléncia em situacdes de rotina e os
seis demais em situagdes de recuperacdo de servigos. Os indices de ajuste dos dois

modelos apresentaram-se da seguinte maneira:
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Tabela 17 - Indices de ajuste dos modelos EF4 e EF5
2

Modelo X gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
EF 4 219,853 43 ,967 ,960 957 ,049 ,085
EF 5 246,537 53 971 ,964 ,964 ,046 ,080

Fonte: coleta de dados.

Como todos os indices pioraram nos dois modelos acima em comparagdo ao
Modelo EF2, verifica-se que o item V15 € necessario para a obten¢ao de bons indices de
ajuste e que as dimensdes de competéncia operacional e benevoléncia sio mais
consistentes do que a diferenciagdo do contexto de prestacdo do servico. Dessa forma, o
Modelo EF2 foi o escolhido para a continuidade das andlises. Comentarios acerca da
alteracao de vinculacao do item V15 e dos indices obtidos no Modelo EFS5 serao feitos
oportunamente no Capitulo 5 — Discussdo dos Resultados. Os resultados finais das cargas

fatoriais, confiabilidade e correlagdes dos construtos foram:

Tabela 18 — Estatisticas dos construtos competéncia operacional e benevoléncia dos EF

Coeficientes nao- Coeficientes
Fatores padronizados padronizados Valorest | Correlagio
(confiabilidade) | Varidveis | Cargas Erros- Cargas entre os
[Variﬁncia extraida] Fatoriais padrﬁo Fatoriais construtos
\% , 736 ,049 ,718 15,021%%
Compez‘éncja V10 , 782 ,049 ,749 15,8817%*
operacional (F3) |__V11 735 ,050 ,701 14,552*%
(0 =,86) Vi1e ,895 ,057 ,743 15,710%*%
[0,56] V17 ,946 ,053 ,815 17,821%% 89
V12 601 049 ,606 123109
. V13 ,820 ,058 ,676 14,068**
Benevoléncia (F4)[ via 655 063 ,521 10,330%%
(a=.88) V15 938 053 ,809 17,847%+
[0,54] V18 1,054 ,056 ,841 18,862%%*
V19 1,039 058 808 17,829%*
V20 976 ,054 819 18,169**

Fonte: coleta de dados.

4.2.3 AFC do Sub-Modelo 3: competéncia operacional (F5) e benevoléncia (F6) das

Politicas e Praticas Gerenciais

O Fator 5 - competéncia operacional das Politicas e Praticas Gerenciais foi
representado pelas varidveis V21 a V23 em situacdes de rotina de prestacdo de servigos e
variaveis V27 a V29 para situagdes de recuperagdo de servicos, ja o Fator 6 —
benevoléncia das Politicas e Praticas Gerenciais foi representado pelos itens V24 a V26

para rotina ¢ V30 a V32 para benevoléncia em recuperagdo de servigos. O tamanho da
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amostra foi de N = 577. Novamente nenhum problema de estimagdo de parametros do

modelo foi identificado; assim, os indices de ajuste obtidos foram:

Tabela 19 — Indices de ajuste do modelo PPG1
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
PPG1 268,008 53 ,963 ,955 ,954 ,049 ,084
Fonte: coleta de dados.

Quase todos os indices foram satisfatorios, com excecdo do RMSEA, o que
demonstra novamente alguma inadequacdo da matriz de covariancia estimada em relacao a
observada nos dados coletados.

O WTEST realizado ndo apontou nenhum pardmetro como dispensavel; ja o
LMTEST apresentou a vinculagdo da V28 (P.45. “tem politicas claras em relacdo ao
atendimento de reclamagdes dos clientes”) ao Fator 6 — benevoléncia, porém com impacto
reduzido em termos de melhoria do x°. Essa reespecificacdo foi considerada como tedrica
e, portanto, ndo deve ser realizada (Hair ef al. 1998). A eliminagdo deste item gerou os

seguintes resultados:

Tabela 20 — indices de ajuste do modelo PPG2
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
PPG2 203,804 43 ,967 ,959 ,958 ,045 ,080
Fonte: coleta de dados.

Quando o item V28 nao foi incluido nas analises, todos os indices apresentaram
melhoria. O teste de diferencas de x* e graus de liberdade (g.1.) entre os Modelos PPG 1 ¢
2 resultou numa diferenga significante A = 64,204 ¢ 10 g.l. (p<0,01). Dessa forma, a
hipétese nula de que nao ha diferenca entre os dois modelos pode ser rejeitada com
seguranca, ou seja, o item V28 pode ser eliminado das analises.

A partir de sugestdes de inclusdo de pardmetros a partir do LMTEST, um tltimo
modelo foi desenvolvido, vinculando as varidaveis V21 a V26 (rotina na prestacdo de
servicos) a um fator e as V27 a V32 (recuperagdao de servigos) a outro fator. Os indices

apresentaram-se inesperadamente bons, como mostra a tabela abaixo:

Tabela 21 — Indices de ajuste do modelo PPG3
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
PPG3 144,457 53 ,984 ,976 ,980 ,035 ,055
Fonte: coleta de dados.

Este resultado ¢ melhor do que o Modelo PPG1, mas a reespecificacdo pode ser

considerada como feorica, uma vez que a vinculacdo dos itens aos fatores demonstra que,
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no caso das Politicas e Praticas de Gerenciamento, os clientes distinguem prioritariamente
os contextos de rotina e recuperagdo de servigos € nao competéncia operacional e
benevoléncia, como era esperado (comentarios acerca dessa constatacao serdo realizados
posteriormente na discussao dos resultados). Assim, o Modelo PPG2 foi o escolhido para

as demais analises e seus resultados sdo os seguintes:

Tabela 22 — Estatisticas dos construtos competéncia operacional e benevoléncia das PPG

Coeficientes nao- Coeficientes
Fatores padronizados padronizados Valores t Correlacio
(confiabilidade) | Variaveis | Cargas Erros- Cargas entre os
[varidncia extraida] Fatoriais padrio Fatoriais construtos
competéncia V21 638 ,046 ,680 13,91 1%
operacional (F5) V22 ,724 ,052 ,681 13,924%*
(a=,85) V23 ,586 ,042 ,675 13,786%**
[0,52] V27 ,867 ,052 ,776 16,518%**
V29 ,858 ,051 ,789 16,898**
V24 ,823 ,052 ,749 15,769%* ,97
L V25 ,826 ,053 ,745 15,648%**
benevoléncia (F6)[ v 635 062 528 10,308%*
(@=.84) V30 870 055 ;750 15,807**
[0.48] V31 ,874 ,054 ,764 16,185%*
Va2 560 047 598 11,909%*

Fonte: coleta de dados.

Segundo Tabachnick & Fidell (1996), variaveis que apresentam correlagdes muito
altas (acima de 0,9) podem apresentar problemas de multicolinearidade, o que pode causar
problemas tanto logicos quanto estatisticos, na medida que inflam o tamanho dos erros e
fragilizam as analises; além disso, os erros-padrao elevados geram estatisticas nao
significantes. Os erros-padrao apresentaram-se bastante estaveis e nao inflados, o que ¢ um
indicador da inexisténcia de multicolinearidade.

Andlises mais aprofundadas de multicolineraridade foram realizadas apenas nos
itens relativos aos F5 e F6 através de uma regressao multipla no software SPSS. Segundo
Tabachnick & Fidell (op. cit.), indices condicionantes maiores que 30 e, pelo menos, duas
proporcdes de varidncia maiores que 0,5 sdo um indicador de multicolinearidade. O maior
indice condicionante observado foi 29,8, mas foram encontradas duas propor¢des de
variancias maiores que 0,5: 0,53 (V21) e 0,76 (V23). Portanto, foi identificado um indicio
de multicolinearidade, ja que os valores encontrados encontram-se na fronteira limitrofe.
Como as analises futuras do modelo estrutural serdo realizadas através de composicdes de

varidveis, espera-se sanar este problema.
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Cabe ressaltar que Tabachnick & Fidell (1996) citam que a redundancia de
variaveis ¢ normal em andlises de estrutura (andlise fatorial, andlise de componentes
principais e modelagem em equacdes estruturais) e que, nestas situagdes (como € o caso da
presente pesquisa), nao ¢ obrigatério que se elimine itens ou que se faca composigdes para
evitar redundancia. Mesmo nao sendo obrigatdrio, composicdes de itens serdo realizadas

(conforme anteriormente citado) para as analises estruturais futuras.

4.2.4 AFC do Sub-Modelo 4: Confianca no WS (F7), EF (F8) e PPG (F9)

O Fator 7 — Confianga no Web Site foi representado pelas variaveis V33 a V35, o
Fator 8 — confian¢a nos Empregados de Fronteira foi medido pelos itens V36 a V38 e o
Fator 9 - confianga nas Politicas e Praticas de Gerenciamento pelas variaveis V39 a V41.
As restrigoes adicionadas ao modelo foram as mesmas que nas AFC’s anteriores. O

tamanho da amostra foi igual a 601 casos e os indices de ajuste obtidos foram:

Tabela 23 — Indices de ajuste do Modelo Confl
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
Confl 108,359 24 ,966 ,957 ,949 ,055 ,077
Fonte: coleta de dados.

Apesar de quase todos os indices de ajuste terem se apresentado como satisfatorios
(com excecdo do std. RMR), dois outros modelos foram gerados a partir de
reespecificagdes verificadas no LMTEST: a vinculagdo das variaveis V38 (o quanto os EF
sdo respeitosos com os interesses dos clientes) e V35 (o quanto o WS ¢€ respeitoso com 0s
interesses dos clientes) também ao Fator 9, ou seja, duas cargas fatoriais cruzadas.
Importante observar que ambas alteracdes poderiam ser consideradas como empiricas (e
nao teoricas) e, segundo Hair et al., (1998), permitiriam sua inclusdo no modelo por ter
suporte na literatura. Esta verificagao pode ser feita pelas hipoteses H; e H, que sugerem a
relacdo entre a confianca nos EF e no WS como formadoras da confianga nas PPG. Se

essas reespecificacdes fossem inseridas os resultados seriam os seguintes:

Tabela 24 - indices de ajuste dos modelos Conf2 e Conf3
2

Modelo gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
Conf2 94,330 23 971 ,963 ,955 ,045 ,072
Conf3 83,861 22 975 ,967 ,959 ,037 ,068

Fonte: coleta de dados.
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As duas reespecificacdes causariam melhorias em todos os indices de ajuste e
redugdes estatisticamente significantes no Modelo Conf2: A(x?) = 14,021 e 1 g.1. (p<0,01);
e também no Modelo Conf3: A(X%) = 10,469 e 1 g.l. (p<0,01). As cargas fatoriais também
foram estatisticamente significantes nos dois casos, porém os valores sdo pouco
substantivos (0,235 e 0,362, respectivamente), o que traz como conseqiiéncia uma redugdo
da variancia extraida pelo construto em fung¢do do aumento dos erros de mensuragao.
Assim, decidiu-se utilizar o Modelo Conf.1 para as andlises posteriores € seus resultados

foram:

Tabela 25 — Estatisticas dos construtos Confianga no WS, EF, ¢ PPG

Coeficientes nao- Coeficientes
Fatores padronizados padronizados Valores t | Correlagdes
(confiabilidade) | Variaveis | Cargas Erros- Cargas entre os
[variincia extraida] Fatoriais | padrio Fatoriais construtos
Confianga no V33 424 ,035 712 12,276**
WS (F7) V34 ,509 ,043 ,689 11,811%*%
(a=,79) V35 ,826
[0,56] ,595 ,041 14,495*%
Confianga nos V36 ,564 ,038 ,790 14,672**
EF (F3) V37 706 041 895 BRI R
a=,83
( [0,66] ) V38 724 054 /739 13,4854 F7—F9=.56
Confianca nas V39 ,672 ,042 ,840 16,137** pe g = 69
PPG (F9) V40 ,729 ,041 ,901 17,755%%
(a=.87) V4l 777 ,053 ,783 14,719%*
[0,71]

Fonte: coleta de dados.

4.2.5 AFC do Sub-Modelo 5: Valor (F10), Lealdade (F11) e Satisfacdo (F12)

Valor (F10) foi medido pelas V42 a V45, lealdade (F11) pelas V46 a V49 e
satisfagdao (F12) pelas variaveis V50 a V52. Valores ausentes reduziram a amostra para N
= 603 e, como nas analises anteriores, nenhum problema na estimagdo de parametros do

modelo foi identificado; assim, os indices de ajuste obtidos foram:

Tabela 26 — Indices de ajuste do modelo VLS1
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
VLS1 134,750 41 ,975 ,964 ,966 ,043 ,062
Fonte: coleta de dados.

Todos os indices apresentaram-se satisfatorios, e todas as cargas fatoriais, como era

esperado a partir dos bons indices de ajuste, mostraram-se estatisticamente significantes.
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Uma andlise detalhada das outras informacdes apontadas pelo software EQS no LMTEST
apresentou uma reducdo significativa do X°, caso a variavel V45 fosse adicionada ao Fator
F10 - Lealdade (o item V45 avaliava valor percebido com a seguinte afirmag¢do: “Pensando
no tempo, o esfor¢o e o custo para utilizacdo dos produtos e servicos, o(a) Sr.(a) avalia
que...”’; era pedido que o cliente desse nota de 1 a 5, sendo 1 = vale a pena ser cliente do
Banco do Brasil e 5 = ndo vale a pena ser cliente do Banco do Brasil). A mudanga desse
parametro do Fator 10 para o Fator 11 e a manuten¢do desse item vinculado aos dois

fatores geraria os resultados apresentados nos modelos VLS2 e VLS3, respectivamente.

Tabela 27 - Indices de ajuste dos modelos VLS2 e VLS3
Modelo 2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
VLS2 109,889 41 ,981 971 ,975 ,044 ,053
VLS3 80,984 40 ,989 978 ,985 ,038 ,041
Fonte: coleta de dados.

Ambos os Modelos, especialmente o VLS 3 resultaram em melhorias substanciais
de todos os indices, reducdes bastante significantes do X* (p<0,01) e cargas fatoriais
também estatisticamente significantes (inclusive quando houve a carga cruzada do item
V45 nos Fatores 10 e 11). Entretanto, segundo a revisdo da literatura realizada, o item em
analise ¢ realmente um item que avalia valor e ndo lealdade. Assim, qualquer uma das
duas reespecificagdes representadas por estes ultimos dois modelos seriam consideradas
como teodricas e, portanto, ndo devem ser realizadas (outros comentarios sobre esta
constatagdo serdo realizados no préximo capitulo de discussao dos resultados).

Por ter apresentado carga fatorial padronizada abaixo de 0,50 (média importancia
em termos de magnitude) e erro padrao acima da média das outras cargas, a variavel V44
da escala de valor (avaliagdo do preco pago pelos produtos e tarifas) foi excluida das
analises para a realiza¢do de uma simula¢do com o objetivo de verificar qual o impacto que

esta eliminagdo teria. Os indices de ajuste foram:

Tabela 28 — Indices de ajuste do modelo VLS4
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
VLS4 116,902 32 ,974 ,965 ,964 ,044 ,066
Fonte: coleta de dados.

Como a diferenca na estatistica qui-quadrado foi significante (A(X?) = 17,848 ¢ 9

g.l., p<0,05), também foram realizados testes de confiabilidade e variancia extraida. O Alfa
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de Cronbach passou de 0,71 para 0,76 e a variancia extraida de 0,42 para 0,51. Assim,
todos os resultados sustentam a decisao de eliminagao do item V44,

Fato semelhante ao ocorrido com a V44 foi também verificado com a variavel V48
da escala de lealdade (probabilidade de contatar o Banco sobre novas idéias ou sugestdes
que a pessoa pudesse ter), que apresentou carga fatorial padronizada abaixo de 0,50 (vide

resultados abaixo).

Tabela 29 — Indices de ajuste do modelo VLS5
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
VLS5 100,301 24 ,974 ,966 ,961 ,046 ,072
Fonte: coleta de dados.

A diferenca de X foi significante em relacdo ao Modelo VLS 4 (AX?) = 16,601 ¢ 8
g.l., p<0,05), o Alfa de Cronbach passou de 0,71 para 0,81 e a variancia extraida de 0,50
para 0,60. Assim, todos os resultados também sustentam a decisdo de eliminag¢ao do item
V48. Dessa maneira, o Modelo escolhido ¢ o VLS 5, representado pelos seguintes

resultados:

Tabela 30 — Estatisticas dos construtos Valor (F10), Lealdade (F11) e Satisfacdo (F12)

Coeficientes nao- Coeficientes
Fatores padronizados padronizados | Valorest | Correlacdes
(confiabilidade) | Variaveis | Cargas Erros- Cargas entre os
[varidncia extraida] Fatoriais padrio Fatoriais construtos
Valor (F10) vaz 730 064 ,605 11,405%*
(0 =,76) V43 ,643 ,049 ,686 13,234*4F10 - F11 =81
[0,51] V45 , 729 ,044 ,828 16,501 %%
Lealdade (F11) V46 733 047 775 15,704+ F10 - F12= 51
(a=81) V47 | 888 | 054 805 A 1 Fl2= 52
[0,60] V49 604 040 745 14,946%* ’
Satisfagdo (F12) V50 1,178 ,055 ,924 21,326**
(o =,95) Vi1 1,282 ,059 ,939 21,856%*
[0,87] V52 1,130 053 1929 21,503%%

Fonte: coleta de dados.

4.2.6 AFC do Modelo de Mensuracdao Geral

A partir dos resultados obtidos em cada um dos cinco sub-modelos, realizou-se a
estimacdo de todos eles em conjunto, que representam o modelo de mensuracdo geral
(Anexo III). Em fun¢do dos valores ausentes, houve uma redu¢do da amostra para 547

casos (acima do critério de 10 casos por item); os indices de ajuste foram:
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Tabela 31 - Indices de ajuste dos Modelos de Mensuragao
Modelo )(2 gl CF1 NFI NNFI std. RMR RMSEA
MM 1 2406,42 1061 | ,979 ,963 ,977 ,053 ,048
Fonte: coleta de dados.

Com excecao do std. RMR (que ficou ligeiramente acima do valor 0,50 considerado
satisfatorio), todos os indices foram bastante aceitaveis, com cargas fatoriais padronizadas
acima de 0,50, com exce¢do do item V5, que retirado do modelo, ndo gerou melhorias
estatisticamente significantes. Um bom indicador da consisténcia dos itens utilizados para
mensurar os construtos foi a inexisténcia de pardmetros sugeridos para eliminagdo,
segundo o WTEST.

Ja o LMTEST apresentou duas reespecificagdes que, se incluidas, reduziriam o X*
substancialmente: a inclusdo do relacionamento entre o item V38 (o quanto os EF sao
respeitosos com os interesses dos clientes) nos fatores F4 (benevoléncia dos EF) e F3
(competéncia operacional dos EF). Apesar da variagdo da estatistica qui-quadrado ter se
apresentado como estatisticamente significante, essas duas reespecificagdes nao foram
incluidas porque, segundo a teoria, a competéncia operacional e benevoléncia dos EF
causam a confianca e ndo sdo uma conseqiiéncia desta; assim, essa ¢ uma reespecificacao
teorica e nao deve ser realizada. Além disso, as cargas fatoriais padronizadas nestes dois
fatores, apesar de significantes, ndo apresentaram valores substantivos (0,223 e 0,229) que
justificassem sua inclusdo em termos de varidncia extraida. Dessa maneira o modelo de
mensurag¢do foi mantido em sua forma original.

O teste de validade convergente do modelo completo também apresentou resultados
satisfatorios, na medida em que a variagdo do qui-quadrado foi estatisticamente
significante para pior, quando as covaridncias entre os fatores foram fixadas em 1 (A(X?) =
5.324,28 e 66 g.1., p<0,01). Caso ndo houvesse validade convergente entre os construtos,

uma variagdo nao significante seria esperada apos essa mudanga.

4.2.7 Consideragoes finais sobre a Validagdo dos Construtos

A partir dos quatro critérios sugeridos por Sirdeshmukh ez al. (2000) para validagao
de construtos (citados no item 4.2), verifica-se que todos os cinco sub-modelos
apresentaram indices de ajuste bastante satisfatorios, sendo que nenhum desses indices

ficou fora dos parametros recomendados (mesmo sem a realizagdo de algumas
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reespecificagdes tedricas que os melhorariam). O mesmo aconteceu com o modelo de
mensuragdo geral, com exce¢do do indice std. RMR que ficou ligeiramente acima do
sugerido. Tendo em vista que as reespecificacdes sugeridas tinham carater teorico € nao
empirico, decidiu-se manter o referido Modelo em sua forma original.

A magnitude e significancia das cargas fatoriais de todos os Sub-Modelos também
foram bastante satisfatorias, na medida em que todas foram estatisticamente significantes e
de boa magnitude (todas acima de 0,50 - com uma exce¢dao bem proxima desse valor), os
erros padroes mantiveram-se relativamente estaveis em todo o Modelo (um indicador de
correta especificacdo da medidas) (Singh, 1991).

Em relacdo a confiabilidade das medidas, os Alfa de Cronbach variaram de 0,76 a
0,95, todos bem acima do valor 0,70 recomendado por Nunnally (1994). As variancias
extraidas dos construtos variaram de 0,37 a 0,87, sendo que apenas dois dos doze
construtos apresentaram valores abaixo do valor sugerido por Hair et al. (1998) como
satisfatorios (0,50), benevoléncia das PPG (0,48) e do WS (0,37). Comentarios sobre esses
resultados serdo realizados no capitulo de discussao dos resultados.

Segundo Singh (1991), a validade convergente de um modelo com dois (ou mais)
construtos ¢ examinada através de um modelo alternativo em que todas as medidas
convergem para um construto tedrico unidimensional. A diferenca estatisticamente
significante (para pior) entre 0 modelo bi- ou multidimensional e o unidimensional ¢ uma
evidéncia de validade convergente do modelo original.

Todos os sub-modelos, quando modificados para teste de unidimensionalidade
apresentaram indices piores e aumento estatisticamente significante do X7, o que confirma
a validade convergente dos construtos. Uma excecdo foi o Sub-Modelo 3 — competéncia
operacional e benevoléncias das PPG. Os indices de ajuste do sub-modelo PPG2 (bi-

dimensional) e do PPG4 (unidimensional) podem ser vistos abaixo:

Tabela 32 — Indices de ajuste do modelo PPG2 ¢ PPG4
2

Modelo X gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
PPG2 203,804 43 ,967 ,959 ,958 ,045 ,080
PPG4 203,359 44 ,967 959 ,959 ,046 ,080

Fonte: coleta de dados.

Conforme pode ser observado, a variagdo do qui-quadrado indica uma melhoria no
modelo (A(X?) = -0,445), ja que o aumento de um grau de liberdade, em principio, geraria
um aumento no indice. Além disso, os indices de ajuste mantiveram-se estdveis com a

modificacdo. Assim, verifica-se que os construtos competéncia operacional e benevoléncia
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das PPG ndo apresentaram validade convergente, o que confirmou os indicios de
multicolinearidade anteriormente observados.

Da mesma forma, a validade discriminante (testada através da inter-correlagdo entre
os contrutos) nao foi observada no sub-modelo 3. As intercorrelagdes para os demais

construtos podem ser verificadas na tabela abaixo.

Tabela 33 — Correlagdes entre os fatores

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 |[F11 |F12
F1 1
F2 0,63] 1,00
F3 0,26 0,51] 1,00
F4 0,25] 0,55| 0,89 1,00
F5 0,39] 0,69] 0,84 0,80 1,00
F6 0,37] 0,69| 0,81 0,89] 0,97 1,00
F7 0,47 0,77] 0/44| 0,39 0,52| 0,52 1,00
F8 0,21] 0,401 0,67 0,66| 0,53 0,56] 0,45 1,00
F9 0,30 0,62| 0,68| 0,67 0,75| 0,74 0,56 0,69] 1,00
F10| 0,43 0,59]| 0,57 0,56 0,70 0,68 0,53] 0,39| 0,57 1,00
F11| 0,41 0,61] 0,63 0,57 0,67| 0,62 0,50 0,44| 0,54 0,81 1,00
F12| 0,28 0,39] 0,51] 0,46 0,55| 0,49 0,33] 0,29] 0,47 0,51] 0,52] 1,00
Fonte: coleta de dados.

Verifica-se que nenhuma outra correlagdo, além daquela entre os Fatores 5 ¢ 6
superou o indice de 0,90 - lembrando que, segundo Tabachnick & Fidell (1996), indices
acima desse patamar podem significar multicolinearidade. A segunda correlacdo mais alta
(F3-F4) gerou um teste de unidimensionalidade do Sub-modelo 2 e ndo foi identificada
multicolinearidade. Além disso, todas as correlagdes apresentaram-se com valores
substantivos (entre 0,25 e 0,97) e no sentido esperado segundo a literatura. Portanto,
considera-se que todos os construtos (com exce¢do do F5 e F6) também apresentaram

validade divergente, o que finaliza a validagdo do modelo de mensuragdo.

4.3 Estimac¢ao do Modelo Estrutural

O teste do modelo estrutural também sera realizado com o uso da técnica SEM, s6
que, neste caso, ao invés de Analises Fatoriais Confirmatodrias (como ocorreu na validagao
do modelo de mensurag¢do), serd utilizada uma outra possivel utilizagdo da SEM, a
Regressao Multipla através do Diagrama de Caminhos (Path Diagram) — representacao
grafica do conjunto completo de relacionamentos entre os construtos do modelo (vide

Figura 5, p.59).
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A partir de sua validacdo, cada um dos construtos (ou variaveis latentes) em andlise
foi transformado em uma variavel observavel, através da composi¢do dos itens utilizados
para medi-los. Ou seja, o construto competéncia operacional do Web Site, anteriormente
medido pelos fatores F1 e F2, passou a ser representado apenas por uma tnica variavel V1,
transformada pela média dos escores individuais de cada respondente; e assim
sucessivamente para todos os demais construtos. A matriz de correlagdes entre as variaveis

ap6s a composicao de itens se apresentou conforme abaixo:

Tabela 34 — Correlagdes entre variaveis apos composicdo de fatores'®

V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 V11 [V12
V1 1,00
V2 0,49] 1,00
V3 0,19] 0,40 1,00
V4 0,21] 0,47| 0,80 1,00
V5 0,31] 0,55 0,69 0,69] 1,00
V6 0,29| 0,56 0,69 0,79] 0,82 1,00
V7 0,35 0,62| 0,38] 0,38] 0,47 0,47| 1,00
V8 0,18| 0,37 0,67| 0,68| 0,55 0,60| 0,45 1,00
V9 0,25| 0,49| 0,59 0,59| 0,64 0,64| 0,52| 0,70( 1,00
V10| 0,34 0,43| 0,45| 0,45/ 0,53| 0,50 0,42 0,39] 0,46] 1,00
V11| 0,301 0,45 0,52| 0,48 0,54| 0,50 0,42 0,43| 0,45| 0,58 1,00
V12| 0,23| 0,33| 0,48| 0,44 0,49| 0,44| 0,29| 0,33| 0,41 0,43| 0,45 1,00
Fonte: coleta de dados.

Apobs a composi¢ao das varidveis, o problema de multicolinearidade anteriormente
identificado entre os fatores F5 e F6 foi parcialmente sanado, uma vez que a correlagao
entre os fatores F5 e F6 (agora variaveis V5 e V6) passou de 0,97 para 0,82; ainda sendo a
maior correlacdo entre as varidveis em analise, mas bem abaixo do limite considerado
problematico de colineraridade (0,9). Para verificar o efeito da composi¢ao desses itens e
confirmar a inexisténcia de multicolinearidade, a analise do modelo estrutural em relagao a
eles sera feita da seguinte maneira: primeiramente sera estimado um diagrama de
caminhos considerando as variaveis V5 e V6 como uma soé (sera feita uma média entre os
escores individuais de cada sujeito), chamada de V5. Posteriormente, um segundo
diagrama sera analisado conforme proposto a partir da revisdo da literatura, isto ¢&,
mantendo os dois construtos distintos. As diferencas de resultados serdo comentadas

oportunamente.

' O titulo das variaveis ¢ 0 mesmo dos fatores, trocando a letra “F” por “V”. Por exemplo, a V11 equivale ao
F11 (Lealdade).
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4.3.1 Estimacdo do Modelo Estrutural com os Fatores 5 e 6 consolidados

A partir da estimag¢ao do modelo estrutural completo com os fatores F5 ¢ F6 como

uma so varidvel, foram obtidos os seguintes indices de ajuste:

Tabela 35 — Indices de ajuste do modelo ME1
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
ME 1 110,876 21 ,983 ,979 ,956 ,066 ,084
Fonte: coleta de dados.

Os indices comparativos e de parcimonia (CFI, NFI e NNFI) apresentaram-se
satisfatorios, mas os indices absolutos de residuos (std. RMR e RMSEA) ficaram acima

dos patamares considerados aceitaveis.

4.3.2 Resultados da estimag¢do do Modelo original (Fatores 5 e 6 ndo consolidados)

A estimagdo do modelo original gerou os seguintes indices (N=607 em fun¢do da

eliminagdo de valores ausentes):

Tabela 36 — Indices de ajuste do modelo ME2
Modelo X2 gl CFI NFI NNFI std. RMR RMSEA
ME 2 114,313 25 ,987 ,983 ,966 ,066 ,077
Fonte: coleta de dados.

Todos os indices apresentaram melhoria em relacdo ao modelo com as variaveis 5 e
6 consolidadas (com exce¢do do std. RMR que permaneceu igual) e o teste de diferencas
de qui-quadrado nio foi estatisticamente significante (A(X%) = 3,437 e 4 g.l., p=0,49), ou
seja, os modelos sdo estatisticamente semelhantes. Assim, em razao do modelo ME 2 (com
as variaveis V5 e V6 ndo consolidadas) ter apresentado resultados superiores e também por
permitir que os impactos da competéncia operacional e benevoléncia das PPG nas outras
varidveis sejam estudadas, decidiu-se continuar as andlises com este modelo que trata as
duas variaveis separadamente’”.

Como o indices da ajuste std. RMR apresentou um valor pouco acima do

considerado satisfatorio, foram verificadas reespecificacdes sugeridas pelo software. A

7 Uma possivel causa para a invaridncia entre os dois modelos pode ter sido a significativa redugéo na
correlagdo entre as variavies V5 e V6 (de 0,97 para 0,82 apods a composi¢do dos itens), o que parece ter
sanado os problemas de multicolinearidade.



127

primeira delas foi a andalise do Wald Test (WTEST), onde foi sugerida a liberacdo do
parametro V8, V12, isto ¢, a retirada da varidvel V12 (satisfagdo) da equacao de regressao
V8 (confiang¢a nos EF). Como a variavel satisfacdo foi incluida em todas as variaveis
dependentes para separar o efeito salo decorrente da satisfacdo com o ultimo contato com
a empresa, essa alterag@o teria carater empirico e poderia ser feita; porém, a modificagdo
dos indices de ajuste e estatistica qui-quadrado foi minima e ndo significante; assim,
decidiu-se manter esse parametro para comentarios posteriores sobre o modelo.

Ja o Lagrange Multiplier Test (LMTEST) sugeriu a inclusdo da variavel V5
(competéncia operacional das PPG) e V6 (benevoléncia das PPG) na equagdo de regressao
da variavel valor (V10). A primeira inclusdo sugerida melhorou ligeiramente os indices
(sem, no entanto, trazer o indice std. RMR para o patamar satisfatorio) e a segunda nao
trouxe alteracdes significantes. Apesar da melhoria dos indices, pode-se considerar as duas
reespecificagdes como teodricas, isto €, ndo devem ser incluidas. Entretanto, essa
constatagdo sera objeto de comentarios no capitulo de discussdo dos resultados, pois pode
trazer questionamentos sobre a teoria de confianca vigente. Dessa forma, os resultados da

estimacao do modelo estrutural através das regressoes multiplas realizadas foi o seguinte:

Tabela 37 — Resultados das Regressdes Multiplas para estimagdo do modelo estrutural

Variaveis Coeficientes ndo- | Coeficientes
Dependentes Variaveis Independentes padronizados padronizados | Valores
(R) Erros- t®
b padrio B

V7 Competéncia Operacional (V1) ,036 ,027 ,057 1,305
Confianca no WS Benevoléncia (V2) ,518 ,041 ,564 12,584 **
(0,40) Satisfacdo (V12) ,046 ,019 ,096 2,395%*
\'%% Competéncia Operacional (V3) ,293 ,048 ,364 6,136**
Confianca nos EF Benevoléncia (V4) ,306 ,045 ,394 6,789**
(0,51) Satisfacdo (V12) - 011 ,023 -,018 -,462
Competéncia Operacional (V5) ,202 ,052 ,217 3,857**
V9 Benevoléncia (V6) ,105 ,051 ,115 2,039*
Confianga nas PPG | Confianga no WS (V7) ,208 ,044 ,160 4,686%*
(0,59) Confianga nos EF (V8) 451 ,040 ,430 11,338%*
Satisfagdo (V12) ,047 ,022 ,077 2,119*
Confian¢a no WS (V7) ,299 ,064 ,210 4,660**
V10 Confianga nos EF (V8) ,090 ,063 ,078 1,420
Valor Confianga nas PPG (V9) ,200 ,065 ,182 3,049%%*
(0,30) Satisfagdo (V12) ,183 ,031 271 5,940%**
Confianga no WS (V7) ,186 ,059 ,133 3,164**
Vi1 Confianca nos EF (V8) ,152 ,056 ,135 2,696**
Lealdade Confianga nas PPG (V9) ,039 ,059 ,037 ,664
(0,42) Valor (V10) 371 ,043 ,379 8,528%**
Satisfagdo (V12) ,125 ,029 ,189 4,370%*

Notas: (1) Baseado em testes-t uni-caudais: * valores t > 1,65 = p<0,05;

Coeficientes significantes estdo negritados.

Fonte: coleta de dados.

** yalores t > 2,33 = p<0,01.
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4.3.2.1 Teste do papel mediador da variavel valor (V10)

Antes da discussao dos resultados, um tltimo teste € necessario para a confirmagao
do modelo estrutural testado, o papel mediador da variavel valor (V10) entre confianca e
lealdade Para se testar o efeito mediador de uma variavel, trés condi¢des devem ser

satisfeitas'®:

*

B y.X
| v

X —» 7Z ——» Y

BZ-X By.z

I .« ¢ significante — as variaveis confianga no WS, EF e PPG devem ter um efeito
na variavel valor.

IL By.. ¢ significante — valor deve ter um efeito em lealdade

II1. B*y,x ¢ significante — confiangca no WS, EF e PPG devem ter um efeito na variavel
lealdade quando valor ndo estiver incluida no modelo. Mas o efeito direto deve ser
menor do que o efeito com mediacdo, do contrario, ndo haveria a necessidade de

uma variavel mediadora.

Pode-se considerar que a condi¢do I foi praticamente satisfeita, na medida em que
as variaveis V7 e V9 t€m um efeito estatisticamente significante em valor (Byiov7 =,21 €
Bvio.vo=,18) e, apesar de ndo significante, a V8 apresentou um valor-¢ proximo ao limite da
significancia (t=1,42).

A condicao II foi plenamente satisfeita, na medida em que valor tem um forte efeito
em lealdade (Bvio,v7=,38). Em relag@o a condigao III, apesar da magnitude dos coeficientes
das trés facetas de confianga ter ficado ligeiramente acima dos coeficientes equivalentes no
modelo com a variavel valor (V10) incluida, o Coeficiente de Determinagdo (R*) do
modelo sem esta varidvel foi 24% menor do que quando a V10 estava inserida (0,32 contra

0,42), um indicador de que a condi¢ao III também foi satisfeita.

" No diagrama, “X” representa as varidveis Confianca (V7, V8 e V9) “Z” representa Valor (V10) e “Y”
representa Lealdade (V11).
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Um tultimo teste, além dos trés ja citados, para verificagdo da mediacdo total de
valor em relagdo a confianga e lealdade pode ser feito restringindo o modelo para que nao
haja efeitos diretos de qualquer uma das trés facetas da confianca (V7, V8 e V9) até
lealdade (V10). Assim, todos os efeitos seriam totalmente mediados por valor. A diferenga
em R? obtida, AR*=0,08 (R? = 0,42 para o modelo com mediacdo parcial e R* = 0,34 para o
modelo com mediagdo total), indicou que valor nao é uma variavel mediadora total da
relacdo entre confianga e lealdade. Assim, conclui-se que existe mediacao parcial.

Apds a apresentacdo dos resultados, ja se tem subsidios para as discussdes e

conclusdes sobre as hipdteses do trabalho.
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CAPITULO 5 - DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A discussao dos resultados seguira roteiro semelhante ao desenvolvido durante a
construcdo do referencial tedrico e, conseqiientemente, das hipoteses do trabalho. Dessa
forma, primeiramente serdo avaliadas as afirmacdes sobre os antecedentes da confianga,
incluindo as facetas, dimensdes e contextos de prestacdo de servico em que a confianga ¢
construida. A seguir, serdo analisadas as hipoteses sobre o relacionamento da confianga no
Web Site com a confianga nos Empregados de Fronteira e nas Politicas e Praticas
Gerenciais. Finalmente, os resultados sobre as conseqiiéncias comportamentais da

confianca e da variavel mediadora proposta serao discutidos.

5.1 Antecedentes da Confianca

Da mesma maneira que no referencial tedrico, a discussao dos resultados basea-se
nas facetas onde a confianca ¢ desenvolvida, dimensdes de praticas/comportamentos

confiaveis e contextos de prestacdo de servigos.

5.1.1 Facetas onde a confianga é desenvolvida

De forma congruente com o que fora concluido por Crosby & Stephens (1987),
Kotler (1996), Parasuraman (1996), Sirdeshmukh et al. (2000), Singh (1991), Zeithaml &
Bitner (2000) e outros, a avaliacdo multifacetada dos servigos também foi observada nesta
pesquisa (Web Site, Empregados de Fronteira e Politicas e Praticas Gerenciais — vide
Figura 6). Assim, a teoria de marketing de servicos que trata dessa avaliagdo foi
corroborada na medida em que se verificou que todos os clientes usuarios de Internet
Banking do Banco do Brasil entrevistados conseguiram analisar com facilidade inimeros
aspectos do servico que recebem da Empresa (alguns desses aspectos, como imagem
corporativa, desempenho dos produtos e servigos e servigo ao cliente nao foram incluidos
nas andlises por ndo terem relagdo direta com as hipdteses formuladas). Houve casos em
que um ou outro aspecto ndo foi avaliado em fun¢do da ndo utilizacdo de um servico
especifico ou desconhecimento (como nos raros casos em que o cliente nunca teve nenhum
problema com o Banco); mas, de maneira geral, a avaliacdo multifacetada foi confirmada

com facilidade.
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Facetas, dimensoes e

contextos da confiabilidade Conseqiiéncias da confiabilidade
Competéncia 0,06
(rotina de prestacdo de servicos) Conﬁ anca no
Web Site Web-Site
Benevolénc
rotina de prestacdo de servicos 0,56 0,10
¢ prestag =
0,21
Competéncia 0,36 0,13
(rotina de prestacdo de servicos)
(recuperacdo de servicos) Conﬁanga nos
Empregados de Fronteira Empregados de 0,14
Benevolénci Fronteira O0% v
(rotina de presNtagﬁo de sprvigos) 0,04 ’ Valo eda dad;
(recuperacdo de servicos) 0.27 0,38 A 0.19
b b
0,43 0,18
Competéncia 0.22 0,04
(rotina de prestacdo de servicos) ’
(recuperacio de servicos) Confianga nas
Politicas e Praticas Gerenciais Politicas e Praticas
Benevolénci Gerenciais
(rotina de prestacao de servigos) 0,12 0,08
(recuperagio de servigos)

Figura 6: Modelo Estrutural com os Coeficientes da Regressio'’

5.1.2 Dimensoes de praticas/comportamentos confidveis e seus efeitos na confianga geral

Com base em diversos trabalhos, mas principalmente nos de Geyskens et al.
(1998), Singh & Sirdeshmukh (2000) e Sirdeshmukh et al. (2000), duas dimensdes foram
identificadas na literatura como antecedentes da confianca: competéncia operacional e
benevoléncia. Para cada uma das trés facetas analisadas foi elaborada uma hipotese sobre a
influéncia das duas dimensdes anteriormente citadas na formacdo da confianca naquela

faceta.

5.1.2.1 Web Site

A hipotese Hi: a percepcao do cliente sobre Competéncia Operacional evidente

do Web Site é positivamente relacionada com a Confianca no Web Site foi testada

"% Coeficientes estatisticamente significantes estdo negritados.
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através de uma regressdo multipla, mas antes disso, o construto competéncia operacional
do Web Site foi avaliado. Apesar de ter tido indices de confiabilidade (0=0,76), de
variancia extraida (0,62) e cargas fatoriais satisfatorias (0,73 a 0,84), o construto nao
apresentou um impacto estatisticamente significante na confianga no Web Site (3=0,057,
valor t=1,305,p>0,05). Assim, a hipotese H3 foi rejeitada.

A mensuracao do construto benevoléncia do Web Site foi o passo necessario para o
teste da hipotese Hg: a percepcao do cliente sobre Benevoléncia evidente do Web Site é
positivamente relacionada com a Confian¢a no Web Site. O construto teve indice de
conbiabilidade (0=0,76) e cargas fatoriais também satisfatérias, porém apresentou um
indice de variancia extraida abaixo do esperado (0,37), o que ¢ um indicativo que os itens
utilizados para mensuragdo do construto ainda podem ser melhorados ou que novos itens
devem ser incluidos na escala.

Mais especificamente, os itens V3 e V4 (“parece usar tecnologia moderna para
promover a seguranca das operacdes bancarias” e “mantém a privacidade das informagdes
dos clientes”) que foram elaborados a partir de revisdo de literatura especifica como itens
da escala de competéncia operacional, foram interpretados pelos respondentes como itens
que mediam benevoléncia. Um outro problema identificado foi a varidvel V5 (“nao ¢ usado
com a finalidade de forcar a venda de produtos e servigos™): este item apresentou, dentre
todos os itens operacionais, a Unica carga fatorial padronizada abaixo de 0,5; o que gerou
um alto erro de mensuragao neste item e reduziu a variancia extraida total do construto. O
problema identificado nesta varidvel pode ter duas causas: 1) o item realmente nao ¢
adequado para medir a benevoléncia do WS ou 2) a inclusdo da palavra “ndo” gerou
problemas de interpretacdo por parte dos respondentes.

Apesar dos problemas identificados, a benevoléncia do Web Site impactou
significativamente (3=0,16, p<0,01) a confian¢a dos clientes no WS. Avaliando mais
detalhadamente a composi¢do dos itens de ambos os construtos, pode-se inferir que, no
estagio atual de desenvolvimento dos Web Sites dos bancos, a acessibilidade da pagina e
permitir que o cliente complete operacdes bancarias eficientemente sdo encarados, pelos
clientes, como um requisito basico de um site. Ja aspectos de seguranga, privacidade das
informacdes do cliente e caracteristicas adicionais que demonstrem o quanto o banco
coloca o interesse do cliente em primeiro lugar foram considerados fundamentais no
estabelecimento da confianca no Web Site, sendo esses os aspectos apontados pela

pesquisa que devem ser privilegiados pelos bancos; assim a hipdtese Hg foi aceita.
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O coeficiente de determinacdo (R?) do construto confianga foi de 0,40, o que
significa que 40% da variancia total da confianca do consumidor no Web Site foi explicado
pela competéncia operacional e benevoléncia. Como mais de 60 variaveis ja foram
estudadas como antecedentes da confianca, segundo Geyskens et al. (1998), esse
coeficiente pode ser considerado bastante satisfatorio, considerando que apenas trés
varidveis responderam por esse resultado: as duas acima citadas e satisfagdo transacional,
que teve um impacto pequeno (=0,09, p<0,01). Importante lembrar que esta ultima
variavel foi utilizada para evitar efeitos halo, pois, conforme observado por Peterson &
Wilson apud Sirdeshmukh et al. (2000), consumidores mais satisfeitos tendem a ser sobre-
representados em surveys, tornando os efeitos halo dessa satisfacdo significantes (as

correlagdes poderiam estar infladas sem esta inclusdo, influenciando os demais resultados).

5.1.2.2 Empregados de Fronteira

O construto competéncia operacional dos EF obteve bons indices de confiabilidade
(0=0,86), de variancia extraida (0,56) e cargas fatoriais padronizadas (todas maiores que
0,70; p<0,01), impactando a Confianga dos EF de maneira significativa (3=0,364, p<0,01).
Assim, a hipotese Hy: a percepcio do cliente sobre Competéncia Operacional evidente
do comportamento dos EF ¢é positivamente relacionada com a Confianca nos EF foi
aceita.

O item V15 (P.32 “trabalham pesado para solucionar quaisquer problemas com
produtos e servigos”) foi elaborado para este trabalho como um item da escala de
competéncia operacional, mas como todos os indices de ajuste do modelo e as sugestdes
de reespecificagdo apresentadas pelo software EQS sumulando uma vinculacdo ao fator
benevoléncia indicaram que este item melhoraria os resultados do modelo como um todo,
optou-se por vinculd-lo ao citado fator. Sugere-se ainda, que estudos posteriores
mantenham esta ultima estrutura que se mostrou mais eficaz que a inicial.

Da mesma forma que na variavel latente competéncia operacional, o construto
benevoléncia também obteve bons indices de confiabilidade (0=0,88), de variancia
extraida (0,54) e cargas fatoriais padronizadas (de 0,52 a 0,84; p<0,01), impactando o
construto confianga nos EF de maneira ainda mais substancial (3=0,394, p<0,01): um

indice muito proximo ao obtido por Hess (apud Sirdeshmukh ez al. 2000) (0,40). Assim, a
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hipotese Hy: a percepcio do cliente sobre Benevoléncia evidente nos comportamentos
dos EF é positivamente relacionada com a Confian¢a nos EF também foi aceita.

O coeficiente de determinagio (R?) do construto confian¢a nos EF foi de 0,51, ou
seja, 51% de variancia explicada, novamente um resultado bastante satisfatorio em fung¢ao
do reduzido niimero de variaveis latentes envolvidas no estudo. Este resultado corrobora a
teoria de marketing de servigcos, mais especificamente, a importincia dos chamados
momentos da verdade (Zeithaml & Bitner, 2000), j& que todos os itens referem-se
explicitamente a situacdes de rotina ou recupera¢do de servigos.

A satisfagdo ndo teve impacto significante (=-0,018; valor t=-0,462; p>0,05), o
que demonstra seu efeito minimo (neste caso, estatisticamente inexistente) na confianca
nos EF, o que também confirma a literatura de marketing, que usualmente ndo apresenta a
satisfacdo como um antecedente da confianga.

Os resultados obtidos por Sirdeshmukh et al. (2000) no contexto norte-americano
foram diferentes no sentido da importancia dada aos dois antecedentes da confianga em
analise. Primeiramente, o impacto verificado da competéncia operacional na confianga dos
EF no Brasil (0,36) foi pouco superior ao identificado nos EUA (0,25 nas duas industrias
pesquisadas, varejo de vestudrio e aviagdo comercial); ja a benevoléncia foi preponderante
naquele Pais (0,49 nas duas industrias contra 0,40 no Brasil). Em relagdo a satisfagdo com
a ultima experiéncia com a empresa, enquanto no Brasil ndo foi verificado impacto, nos
EUA ele foi de 0,19 nas duas industrias.

Algumas inferéncias podem ser feitas sobre os resultados obtidos no Brasil em
comparagcdo com aqueles obtidos nos EUA. Em primeiro lugar, nos dois paises a
benevoléncia foi mais importante que a competéncia operacional (sendo que no Brasil a
diferenga foi muito pequena). Isto demonstra que a percep¢do do cliente de que o
funcionario coloca o interesse dele (cliente) a frente do da empresa favorece
substancialmente a formagdo da confianca. E possivel que a relativa igualdade entre os
dois antecedentes no caso brasileiro (competéncia operacional e benevoléncia) tenha
acontecido porque, ao contrario da cultura norte-americana, as idéias de que “o cliente tem
sempre razao” ou “o cliente sempre em primeiro lugar” sobressaem menos no Brasil.
Assim, nos EUA a benevoléncia dos EF seria mais importante que a competéncia.

Entretanto, a quase igualdade de coeficientes encontrada demonstra que, para o
cliente brasileiro usudrio de [Infernet Banking, ndo basta o funcionario demonstrar
benevoléncia se nao for competente para a realizacdo de operagdes bancarias e solucdo de

problemas. Seria interessante verificar se esta relagdo se mantém na opiniao dos clientes de
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banco ndo usuarios de Internet Banking, pois supde-se que estes Ultimos sejam mais
céticos quanto a eficiéncia ou mesmo a importdncia dos EF, j& que o uso de canais
eletronicos da-se nao sé pela rapidez, comodidade e conforto, mas muitas vezes para evitar
as visitas as agéncias (e o contato com empregados de fronteira que esta situacao exige).

O resultado ndo significante da importancia da satisfagdo com o ultimo contato
com o Banco na formag¢do da confianga nos funcionarios no Brasil foi consistente com a
literatura; ja o pequeno/médio impacto estatisticamente significante verificado nos EUA
(0,19) nao o foi, uma vez que a satisfagdo teve um peso muito proximo da competéncia
operacional (0,25) na formacao da confianca, o que de certa maneira contradiz a teoria
analisada, pois satisfacdo (mesmo que apenas com o ultimo contato com a empresa) ndo

sobressai na literatura como um antecedente da confianca nos EF.

5.1.2.3 Politicas e Praticas Gerenciais

A hipotese Hs: a percepcao do cliente sobre Competéncia Operacional evidente
das PPG é positivamente relacionada com a Confianca nas PPG foi testada pela
mensuracao daquele construto, tendo sido obtidos bons indices de confiabilidade (0=0,85),
variancia extraida (0,52) e cargas fatoriais padronizadas estatisticamente significantes
(betas entre 0,68 a 0,79; p<0,01). O impacto da competéncia operacional na confian¢a dos
clientes nas PPG foi de média intensidade (=0,22; p<0,01), mas o suficiente para aceitar
a hipotese Hs. Novamente a competéncia operacional foi mais valorizada pelo
consumidor brasileiro do que pelo norte-americano, ja que o impacto identificado foi de
apenas [3=0,09 nos EUA, ou seja, menos da metade da importancia dada a competéncia
operacional as agdes e politicas da geréncia da empresa no Brasil.

O item V28 (P.45.“tem politicas claras em relagdo ao atendimento de reclamagdes
dos clientes”) foi eliminado, em razdo de sua exclusdo ter causado melhoria generalizada
em todos os indices, inclusive na estatistica qui-quadrado. Os resultados obtidos apontam
que a sinalizacao das empresas sobre suas politicas de reclamacdes ndo tem interferéncia
na imagem de competéncia e de benevoléncia da organizacdo (e, conseqiientemente, na
confianga).

A escala de benevoléncia também obteve um resultado satisfatério de
confiabilidade (0=0,84), um escore um pouco abaixo do esperado na varidncia extraida

(0,48) e cargas fatoriais padronizadas significantes ao nivel de p<0,01 (betas de 0,53 a
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0,76). Esse construto também teve impacto significante sobre a Confianca nas PPG
(B=0,12, p<0,05). Assim, a hipotese Hg: a percep¢do do cliente sobre Benevoléncia
evidente nas PPG ¢ positivamente relacionada com a Confianca nas PPG foi aceita.

Os resultados quanto ao construto benevoléncia encontrados por Sirdeshmukh et al.
(op. cit.) nos EUA foram diferentes dos acima citados, uma vez que na industria de
vestuario ndo foi identificado impacto significante (3=-0,02; p>0,05); ja na indastria de
aviagdo comercial, o coeficiente 3=0,27 foi mais do que o dobro daquele observado no
Brasil. Portanto, verifica-se que em todos os casos, tanto no Brasil como nos EUA (com
uma exceg¢ao neste Pais), a benevoléncia foi confirmada como antecedente da confianga.

Mais especificamente, ratificou-se neste trabalho o conteudo da Pirdmide do
Marketing de Servigos (vide Figura 4) desenvolvida por Parasuraman (1996), onde este
defende que os encontros de servigos hoje sdo vistos como uma relagdo dinamica entre
empresa, empregados, clientes e tecnologia. No caso desta pesquisa, a Empresa foi
avaliada através das Politicas e Praticas de Gerenciamento, os empregados através dos
Empregados de Fronteira e a Tecnologia através do Web Site (canal de distribui¢do de
servicos avaliado).

Em relagdao a hipotese Hy : a confianca nos Empregados de Fronteira (EF) é
positivamente relacionada com a confian¢a nas Politicas e Praticas de Gerenciamento
(PPG), verificou-se um impacto positivo ¢ muito forte (3=0,43, p<0,01) da confianga nos
EF na confianca nas PPG, ou seja, quase metade da confianga nas PPG foi explicada pela
existéncia da confianga nos EF. Assim, a hipdtese de que os clientes enxergam o
comportamento dos EF parte como oriundos de sua propria vontade e personalidade, parte
oriundos do papel a eles estabelecidos pela geréncia da empresa foi aceita.

Conclusdes semelhantes foram observadas no contexto norte-americano por
Sirdeshmukh et al. (2000); no setor de varejo de vestudrio foi identificado um impacto de
[3=0,66 e no setor de aviagao comercial 3=0,47. Dado que este ultimo diz respeito também
a um setor de servigos (como o setor bancario) e que o coeficiente encontrado foi muito
proximo do identificado na presente pesquisa, a hipdtese H; nao apenas pode ser
considerada como aceita, mas também a intensidade observada em dois paises diferentes
reforca a teoria do marketing de servicos em relagdo a este relacionamento dos EF com as
PPG.

Em relacdo a hipotese H, : confianca no Web Site (WS) é positivamente

relacionada com a confianca nas Politicas e Praticas Gerenciais (PPG), também foi
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identificado um impacto positivo e estatisticamente significante (=0,16, p<0,01), ou seja,
os momentos da verdade estabelecidos entre o cliente e a empresa na internet também
contribuem para a confianca na empresa; assim, a hipétese H, foi aceita.

E importante observar que o impacto dos EF é quase trés vezes maior do que o do
Web Site, o que nao deixa de ser uma constatacao interessante, pois o publico entrevistado
¢ de usudrios de internet. Mesmo nao tendo sido elaborada essa hipotese, esperava-se que,
para este tipo de cliente, a confianga no Web Site da Empresa fosse mais importante que a
nos EF para a formacdo da confianca na Empresa. Esta verificacdo pode levar a um
questionamento das estratégias de estimulo por parte dos bancos para que os clientes
utilizem cada vez mais os canais de marketing eletronicos. Os resultados encontrados
apontam que a massificagdo do atendimento eletronico via internet (¢ o aumento da
confianca do cliente neste canal) deve ser acompanhado da melhoria da confian¢a nos EF,
pois estes t€ém um papel fundamental na formagao da confianga na Empresa como um todo.

A satisfagdo com o ultimo contato com a empresa novamente teve um pequeno
impacto, desta vez de [3=0,07 (p<0,05), valor significativamente menor do que qualquer
uma das outras quatro variaveis envolvidas na regressdo multipla, o que confirma a
literatura de marketing em relagao aos antecedentes da confianga.

Uma constatacio positiva foi o bom coeficiente de determinagdo (R?) obtido (0,59),
uma razoavel capacidade de explanagdo para a Confianga nas Politicas e Praticas
Gerenciais.

E importante que se faca algumas consideragdes acerca dos indicios de
multicolinearidade observados entre os contrutos competéncia operacional e benevoléncia
das PPG. Tabachnick & Fidell (1996) defendem que a eliminagdo e/ou composi¢ao de
itens redundantes deve ser realizada nas situacdes em que se observa multicolinearidade
entre construtos, com excecao das situagdes de analise de estrutura (como ¢ o caso da
técnica de modelagem em equagdes estruturais, utilizada neste trabalho). Mesmo assim, foi
realizada a composicao de itens ap6s as Analises Fatoriais Confirmatorias para a realizagao
das Regressdes Multiplas; composicdo esta que parece ter resolvido os indicios de
colinearidade, ja que a correlacdo foi substancialmente reduzida (de 0,97 para 0,82) e os
erros ndo se apresentaram inflados, o que geraria dados estatisticamente nao significantes;

ao contrario, os erros-padrao apresentaram-se estaveis em todo o sistema de equagoes.
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5.1.3 Contextos de prestagdo de servigos

A hipotese Ho: a confianca desenvolve-se no contexto de situagoes de rotina de
prestacdo de servicos para cada uma das dimensdes de confiabilidade (competéncia
operacional e benevoléncia) e para as facetas WS, EF e PPG foi verificada através da
significancia dos coeficientes encontrados nas Analises Fatoriais Confirmatérias. Em todos
0s casos, pelo menos dois dos trés ou quatro itens utilizados para medir cada construto em
situagdes de rotina de prestagdao de servigos mostraram-se estatisticamente significantes,
assim, considera-se a hipotese Hy aceita.

O mesmo ocorreu com a hipotese Hyg: a confianca desenvolve-se no contexto de
situacoes de recuperacdo de servicos para cada uma das dimensoes de confiabilidade
(competéncia operacional e benevoléncia) e para as facetas EF e PPG, em que todos os
itens utilizados para medir os construtos em situacdes de recuperacdo de servigos foram
confirmados (as Unicas excegoes foram as variaveis V15 - item P.32 — e a variavel V28 —
item P.45 -, eliminados das andlises por apresentarem problemas de mensuragao). Portanto,
a hipétese H;y também foi aceita.

Neste ponto, cabe uma ressalva acerca da nao inclusao do contexto de recuperagdo
de servigos na faceta Web Site. Conforme fora explicado anteriormente, a decisdo de ndo
incluir este contexto na pesquisa foi baseada nas experiéncias de pré-teste do instrumento
de pesquisa. J& havia itens elaborados para esta finalidade, mas a constante incapacidade
dos respondentes em opinar sobre esses itens levou a decisdao de sua eliminagdo, o que nao
quer dizer que no caso Web Site ndo haja a diferenciacdo de contexto mas apenas que,
neste momento do historico de uso da internet pelos bancos, os clientes ainda nao tém o
habito ou mesmo os bancos ainda nao disponibilizaram alternativas para que os clientes
reclamem e/ou tenham seus servigos recuperados via internet. Essa constatacdo deve ser
reavaliada em pesquisas futuras, ja que a tendéncia ¢ o uso cada vez maior da grande rede
para este tipo de atividade. Serve, inclusive, de alerta para os bancos, pois os resultados da
pesquisa apontam que essa disponibilizacdo tende a gerar um impacto positivo na

conﬁanga nas empresas.

5.1.4 Confianga Geral

A mensuragdo da confianga geral foi realizada para as trés facetas WS, EF e PPG,

com resultados bastante satisfatorios. A escala de confianca no Web Site teve Alfa de
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Cronbach de 0,79, variancia extraida de 0,56 e cargas fatoriais padronizadas de 0,69 a 0,83,
todas significantes a p<0,01. A escala dos EF obteve 0=0,83, variancia extraida de 0,66 e
cargas de 0,74 a 0,90; ja a confianga nas PPG, a segunda melhor de todo o trabalho, teve
um Alfa de Cronbach de 0,87, variancia extraida de 0,71 e cargas fatoriais de 0,78 a 0,90.

Mesmo sendo satisfatorios, os resultados da escala de confianca no Web Site foram
ligeiramente inferiores as demais. Esse resultado ja era esperado, principalmente porque
houve grande dificuldade durante todo o pré-teste para se desenvolver uma escala Uinica
que pudesse ser utilizada em todas as trés facetas (algo desejavel quando se quer comparar
resultados). Um dos itens causou boa parte desses problemas, o P.50 (“honestidade do
site”’), na medida em que o termo original em inglés era reliability (confiabilidade) e ja
havia um outro item questionando sobre a confiabilidade(item P.51) (que foi a traducao
escolhida para trustworthiness). Boa parte dos problemas dessas escalas decorreram do
menor nimero de sindnimos para a palavra “confianca” no idioma Portugués se comparado
ao Inglés; porém a solugdo encontrada, ou seja, a avaliagdo da honestidade das facetas
mostrou-se adequada.

Em suma, todas as trés escalas (de trés itens cada) apresentaram resultados bastante
acima dos parametros considerados satisfatorios em todos os indices analisados. Além
disso, a estabilidade dos erros-padrao (amplitude de 0,035 a 0,054) e das cargas fatoriais

(de 0,71 a 0,90), em todo o sistema, demonstraram a estabilidade das medidas.

5.2 Conseqiiéncias da Confianca

Da mesma maneira que fora realizado no referencial tedrico, a analises das
hipoteses das conseqiiéncias da confianca foram sub-divididas entre os construtos valor e

lealdade.

5.2.1 Valor

A escala de valor, originalmente composta por quatro itens, foi reduzida para trés
itens em funcdo da eliminagdo da variavel V44 (item P.61) por ter apresentado indices
insatisfatorios. O indice de confiabilidade foi de 0,76, variancia extraida de 0,51 e cargas

fatoriais entre 0,61 ¢ 0,83.
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O impacto da confian¢ca no WS em valor foi significante ($=0,21; p<0,01), o que ja
era esperado tendo em vista o perfil da amostra, confirmando a hipotese Hy4: Valor é
positivamente influenciado pela confianca no WS; ja a confianca nos EF ndo teve
impacto no valor percebido (3=0,078; valor-t= 1,42; p>0,05), levando a rejeicdo da
hipotese Hys: Valor é positivamente influenciado pela confianca nos EF, resultado
idéntico ao obtido por Sirdeshmukh et al. (2000) no contexto norte-americano para a
indtstria de aviagdo comercial (3=0,078; valor-t=0,6; p<0,05). Para a industria de
vestuario, o indice verificado foi de 3=0,38.

Os resultados obtidos por esses autores em relagdo ao impacto da confiangca nas PPG
em valor para esta tltima industria também nao foi significativo (3=0,07), mas para o setor
de aviagdo comercial nos EUA, foi alto e significativo (3=0,50), significancia esta
comprovada no presente trabalho, embora em menor magnitude (=0,18; p<0,01), o que
levou a aceitacdo da Hye: Valor é positivamente influenciado pela confian¢ca nas MPP.

O ultimo impacto analisado, satisfagdo transacional em valor, da mesma maneira
que j& havia acontecido com a confianga nos EF, apresentou um coeficiente idéntico
aquele verificado por Sirdeshmukh et al. (op. cit) para as duas industrias analisadas,
(B=0,27; p<0,01, nos dois casos nos EUA ¢ na presente pesquisa).

Apesar do coeficiente de determinagdo (R?) do presente trabalho ter ficado abaixo
do estudo norte-americano (0,30 contra 0,40 e 0,63), os demais resultados apresentaram-se
bastante consistentes e similares, em termos de magnitude (com uma excecdo) e
significancia estatistica.

Os coeficientes parciais das regressoes realizadas demonstram que a confianga que
o usuario de Internet Banking tem no site ¢ na Empresa realmente resulta em mais valor
percebido na sua relagdo com o Banco. A inexisténcia de relagdo entre confian¢a nos EF e
valor ndo chega a ser uma surpresa, em funcao do publico pesquisado, que tende a esperar

menos entrega de valor pelos EF se comparado ao proprio site.

5.2.2 Lealdade

A escala de lealdade foi composta por trés itens apos a eliminacao da variavel V44
(item P.65), em funcdo da baixa carga fatorial apresentada. O Alfa de Cronbach foi de
0,81, a variancia extraida 0,60 e as cargas fatoriais padronizadas ficaram entre 0,75 e 0,81

(p<0,01).
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O impacto da confianca no WS sobre a lealdade foi relativamente baixo, porém
estatisticamente significante (3=0,133; p<0,01); assim a hipotese Hy3: a lealdade do
cliente é positivamente influenciada pela confianca no WS foi aceita. O mesmo ocorreu
em magnitude e significancia com a confian¢a nos EF sobre a lealdade (3=0,135; p<0,01).
Este ultimo resultado foi diferente daquele verificado por Sirdeshmukh ez al. (2000), uma
vez que a pesquisa realizada por estes autores nos EUA apontou esta confianga como nao
significante (3=0,04; p>0,05 nas duas industrias). Portanto, a hipotese Hy; : a lealdade do
cliente é positivamente influenciada pela confianca nos EF também foi aceita.

A confianga nas PPG ndo se apresentou significante na relacdo com a lealdade
nesta pesquisa ([3=0,037; valor-t=0,66; p>0,05); ja na pesquisa nos EUA, os dois setores
apresentaram relagdo positiva e valida estatisticamente (=0,22; p<0,01 nos dois setores).
Dessa maneira, a hipotese Hyz: a lealdade do cliente é positivamente influenciada pela
confianca nas PPG foi rejeitada.

Os resultados apresentados acima permitem a elaboracdo de algumas inferéncias
sobre o desenvolvimento da lealdade: em primeiro lugar, os clientes brasileiros parecem
valorizar mais os empregados da empresa do que os consumidores norte-americanos, na
medida em que a confianga nestes empregados influencia a lealdade que esses clientes tém
para com a Empresa (o alto impacto que a confian¢a nos EF tem na confian¢a nas PPG,
discutido anteriormente, comprova essa afirmag¢do). Isto pode ser uma conseqiiéncia da
propria caracteristica da cultura brasileira de ser mais voltada para os relacionamentos
pessoais do que a cultura norte-americana.

Em segundo lugar, a inexisténcia de uma relagdo direta entre confianga nas PPG e
lealdade mostra um pouco do ceticismo do cliente em relagdo a Empresa como um todo,
pois mesmo confiando nas PPG, o consumidor ndo ¢ mais ou menos leal por isso. A
relacdo oposta foi verificada nos EUA, onde a confianga na geréncia da Empresa teve
impacto direto na lealdade.

A inclusao da faceta Web Site na analise da relagao confianga e lealdade s6 reforga
a hipotese do ceticismo do cliente brasileiro em relagdo as politicas e praticas da empresa
como um todo. Isto pode ser observado, pois tendo sido verificado que a confianga no WS
e nos EF gera confian¢a nas PPG, era esperado que, além da influéncia direta desses dois
comportamentos na lealdade, fosse também verificada a relagdo direta entre confian¢a nas

PPG e lealdade.
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Ao contrario do que era esperado e do que foi verificado na pesquisa nos EUA, a
satisfagdo transacional teve um impacto significante na lealdade (=0,189; p<0,01).
Mesmo tendo sido identificado um coeficiente relativamente baixo, esta constatacdo vai
parcialmente contra o proposto por Garbarino & Jonhson (1999) de que, em situagdes de
trocas relacionais, a confianca € o comprometimento sao os responsaveis pelas intengdes
futuras. Confianga no WS e EF foi responsavel pela lealdade, mas esperava-se um impacto
nulo da satisfagdo com o ultimo encontro com a empresa na lealdade, o que nao ocorreu.

Finalmente, a tltima e uma das mais importantes hipoteses deste trabalho, (Hy7: A
lealdade do consumidor em relacio ao provedor de servicos ¢é positivamente
influenciada pelo valor percebido pelo cliente) foi aceita, pois o impacto do valor
percebido pelo cliente foi forte e significante (=0,38; p<0,01), quase trés vezes o valor do
impacto direto da confianga no WS e EF na lealdade e aproximadamente duas vezes maior
que o da satisfacdo transacional.

A capacidade de generalizacdo desse resultado foi altamente acentuada pela quase
igualdade de magnitude de coeficientes verificada por Sirdeshmukh ef al. (2000) nesta
mesma relagcdo (B=0,40; p<0,01), apenas dois pontos percentuais de diferenga. A
estabilidade desses resultados foi verificada ndo s6 pela magnitude dos erros-padrao e das
cargas fatorais, mas pelo bom coeficiente de determinacdo obtido (0,42), também muito
proximo daqueles obtidos pelos autores nos EUA (0,39 e 0,47).

O teste para verificagao do poder mediador do valor demonstrou que esta variavel ¢
um mediador parcial e ndo total da relagdo confianca-lealdade; uma indicagdo de que as
empresas devem atuar sobre a constru¢do da confianga do cliente ao tempo em que
procuram entregar mais valor nas suas relacdes com esses consumidores (oferecer mais
beneficios a um custo mais baixo); assim, segundo os resultados dessa pesquisa, boa parte
da lealdade dos clientes seria conquistada. Assim, um resumo da avaliagdo das 18

hipoteses ¢ apresentado na Tabela 38:
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Tabela 38 — Resultado dos testes das hipoteses

Hipoteses Avaliacio
H, : a confianga nos Empregados de Fronteira (EF) ¢ positivamente relacionada com a Aceita
confianga nas Politicas e Praticas de Gerenciamento (PPG)
H, : a confianga no Web Site (WS) ¢ positivamente relacionada com a confianga nas Politicas Aceita

e Praticas Gerenciais (PPG),

H;: a percepcdo do cliente sobre competéncia operacional evidente do Web Site ¢| Rejeitada
positivamente relacionada com a confianca no Web Site

Hy: a percepgdo do cliente sobre competéncia operacional evidente do comportamento dos EF Aceita
¢ positivamente relacionada com a confianga nos EF

Hs: a percepgdo do cliente sobre competéncia operacional evidente das PPG ¢é positivamente Aceita
relacionada com a confianca nas PPG

Hg: a percepcdo do cliente sobre benevoléncia evidente do Web Site é positivamente Aceita
relacionada com a confian¢a no Web Site

H;: a percepcdo do cliente sobre benevoléncia evidente nos comportamentos dos EF ¢ Aceita
positivamente relacionada com a confianga nos EF

Hg: a percepcdo do cliente sobre benevoléncia evidente nas PPG ¢é positivamente relacionada Aceita
com a confianga nas PPG

Ho: a confianga desenvolve-se no contexto de situagdes de rotina de prestagdo de servigos para Aceita

cada uma das dimensdes de confiabilidade (competéncia operacional e benevoléncia) e
para as facetas WS, EF e PPG

Hjo: a confianga desenvolve-se no contexto de situagdes de recuperagdo de servigos para cada Aceita
uma das dimensdes de confiabilidade (competéncia operacional e benevoléncia) e para as
facetas EF e PPG

H;, : alealdade do cliente ¢ positivamente influenciada pela confianga nos EF Aceita
Hj,: alealdade do cliente ¢ positivamente influenciada pela confianga nas PPG Rejeitada
Hjs: a lealdade do cliente é positivamente influenciada pela confianga no WS Aceita
H,4: valor ¢ positivamente influenciado pela confianga no WS Aceita
H;s: valor ¢ positivamente influenciado pela confianca nos EF Rejeitada
Hj,: valor € positivamente influenciado pela confianca nas MPP Aceita
H,7: A lealdade do consumidor em relacdo ao provedor de servigos € positivamente Aceita

influenciada pelo valor percebido pelo cliente

Fonte: coleta de dados.
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CAPITULO 6 - CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou suprir uma lacuna dentro da literatura de marketing,
estudando o construto confianga, seus antecedentes e conseqiiéncias, em situagdes de
trocas relacionais de servico com consumidores finais, tanto tradicionais quanto virtuais
(pela internet).

A principal conseqiiéncia estudada, a lealdade do cliente a Empresa, ¢ um dos
pontos mais debatidos pelos académicos e praticantes de marketing pois, em principio,
toda organizacdo deseja que seus clientes sejam leais, dados os inumeros beneficios que a
lealdade do consumidor traz.

Apesar de todos esses debates, ainda ndo se tem uma idéia acabada sobre o que
torna um consumidor mais ou menos leal as empresas; entretanto, inumeros estudos
realizados, principalmente na tltima década, tém buscado essa resposta. As duas variaveis
que mais se destacaram, dentro desses estudos de entendimento da lealdade, sdo a
satisfacdo e a confianca do consumidor. Analisando essas duas varidveis em inimeros
trabalhos, com destaque para os de Morgan & Hunt (1994), Garbarino & Jonhson (1999),
Oliver (1999) e Sirdeshmukh et al. (2000), verificou-se que a variavel confianca tem mais
suporte na literatura para explicagdo do comportamento de lealdade dos clientes que
desenvolvem um relacionamento com a empresa. J& para os clientes que ndo tém um
relacionamento estabelecido com a empresa, a satisfagdo constuma receber mais
referéncias na literatura como causadora da lealdade.

Outra motivagdo da pesquisa decorreu do advento da internet, pois o
comportamento dos clientes passou a ser ainda mais imprevisivel, ja que a utilizagdo desse
novo canal de marketing trouxe inumeros questionamentos as empresas. Alguns desses
questionamentos referem-se, além das mudangas comportamentais dos consumidores, as
alteragdes em expectativas, aos impactos no mix de marketing, a como gerenciar oS
relacionamentos on-line, € como deve ser a entrega eletronica de servigos e outros (MSI,
2001).

Aliando o estudo da lealdade ao uso da internet, este trabalho procurou responder a
seguinte pergunta: “O que gera a confianga nos bancos por parte dos clientes brasileiros
pessoas-fisicas usudrios de Internet Banking e quais as conseqiiéncias comportamentais

dessa confianca para o relacionamento com os bancos?”.
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Para respondé-la, houve a necessidade de busca de conceitos e construgdes tedricas
em outras disciplinas (psicologia, sociologia e ciéncias organizacionais, etc) e dentro de
linhas de pesquisa da propria disciplina de marketing (comportamento do consumidor,
marketing de relacionamento, marketing de servigos e canais de marketing), com o
objetivo de tornar as constru¢des tedricas e empiricas utilizadas as mais completas
possiveis.

A confianga do consumidor foi explorada em alguns trabalhos que se tornaram
centrais para esta dissertagdo. Um deles foi o de Morgan & Hunt (1994) sobre marketing
de relacionamento, quando identificaram a importancia da confianga dentro dessas
situacdes: “nds argumentamos que o que deve ser central para o entendimento do
marketing de relacionamento ¢ aquilo que distingue trocas relacionais efetivas e
produtivas daquelas ndo-produtivas e ndo-efetivas, ou seja, aquilo que produz o sucesso
do marketing de relacionamento ao invés de fracassos” (p.22). No centro dessa discussao,
estes autores provaram ser a confianga e o comprometimento as variaveis que influenciam
o sucesso de trocas relacionais.

Indo além, Garbarino & Jonhson (1999) estudaram diferentes fatores que medeiam
as relagdes dos clientes com as empresas em situagdes de trocas relacionais e transacionais.
Estes autores corroboraram as conclusdes de Morgan & Hunt de que, em situagdes de
trocas relacionais, a confianca e o comprometimento sdo os responsaveis pelas intengdes
futuras, ao contrario do que se pensava anteriormente (que a satisfacao exercia esse papel).

Entretanto, o trabalho mais central para o desenvolvimento do presente estudo foi o
de Sirdeshmukh et al. (2000), pois nele foram testadas, com sucesso, as hipoteses de
avaliagdo multifacetada de servigos, de como a confianca é construida neste tipo de relagao
de troca e as conseqiiéncias comportamentais da confianga em duas industrias nos EUA.

Este trabalho buscou aplicar boa parte dos conhecimentos desenvolvidos sobre
marketing de relacionamento e comportamento do consumidor sobre confianga,
procurando estender o trabalho de Sirdeshmukh et al. (op. cit.) para situagdes de trocas
relacionais pela internet com consumidores finais da industria bancéria no Brasil.

As 611 entrevistas validas resultantes da survey realizada em todo o Brasil no més
de abril de 2001 permitiram a utilizagdo da técnica de Modelagem em Equagdes
Estruturais em duas fases: a primeira buscou a validacdo dos construtos através de analises
fatoriais confirmatérias e a segunda o calculo do impacto das varidveis através de

regressoes multiplas.
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Na analise individual, todos os contrutos apresentaram indices de confiabilidade
satisfatorios. Apesar de composto por apenas dois itens, o construto competéncia
operacional do WS apresentou bons resultados em todos os critérios analisados apds
reespecificagdes em relagdo a vinculagdo dos itens (dois dos itens originalmente
vinculados a competéncia foram modificados como mediadores de benevoléncia). Porém, a
competéncia operacional do WS nao se mostrou importante na formagao da confianga do
consumidor nesta faceta, o que ¢ um indicativo de que os clientes bancarios apresentaram
um padrao elevado de expectativas em relagdo a acessibilidade do site e facilidade para
realizacdo de operacdes bancérias, considerando essas caracteristicas como o minimo que
um site de banco deve oferecer.

Ja a benevoléncia apresentada pelo WS teve um forte impacto na confianga do
cliente, revelando que agdes das empresas através de suas paginas na internet que
demonstrem a real inten¢do de colocar os interesses dos clientes em primeiro lugar trazem
uma repercussao bastante positiva na confianga em suas agdes nesta midia. Entretanto, este
impacto ainda pode ser melhor explorado por meio do aprimoramento da escala utilizada
em busca de uma maior explicagdo da varidncia extraida, uma vez que este indice
apresentou-se um pouco abaixo do desejado.

Os resultados relativos aos Empregados de Fronteira foram bastante satisfatorios
em todos os critérios e comprovaram as hipoteses a respeito da importancia da
competéncia operacional € da benevoléncia na formagao da confianga geral nesses EF.

Em relacdo as Politicas e Praticas de Gerenciamento, ou seja, as acdes da
administracdo da Empresa, os resultados mostram que, aos olhos dos clientes, a
competéncia demonstrada pela empresa na conducao das transagdes bancarias dos clientes
tem relagdo muito forte com a imagem de atencdo as necessidades desses consumidores.
Dessa maneira, agdes da administragao voltadas para a melhoria dos produtos e servigos,
estrutura de atendimento, organizacgdo, rapidez e eficiéncia na recuperagdo de servigos,
refletem na imagem de que a empresa coloca o interesse do cliente em primeiro lugar.

Quanto a Confianga geral na Empresa (PPG), a constatacao de que a confianga nos
EF tém um impacto aproximadamente trés vezes maior do que a confianga no WS foi uma
surpresa, ja que se esperava uma postura menos positiva em relagdo aos funciondarios por
parte dos usuarios de Internet Banking. Essa constatagdo de assimetria de impactos merece
atencao, pois se ela também for confirmada para os outros canais e, principalmente, dentre

os clientes que usam pouco esses outros canais de marketing, a estratégia de massificagao
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do atendimento eletronico pode estar tendo um impacto negativo na obtencao da confianga
e, conseqiientemente, da lealdade dos clientes.

Os clientes entrevistados avaliaram, ainda, que a confianga que t€m no WS e nas
PPG contribuem para a percep¢ao de valor percebido, o que nao ocorre com a confianga
que tém nos EF. Esse resultado confirma uma expectativa de que o publico que utiliza a
internet ndo vé€ beneficios significativos no relacionamento com os funcionérios dos
bancos, um forte indicador para a atuagdo dessas empresas no sentido de segmentacao e
disponibiliza¢ao de canais de relacionamento com os clientes a partir de habitos de uso de
canais.

A magnitude do impacto do valor percebido na lealdade (cabe ressaltar, muito
proxima daquela identificada na pesquisa de Sirdeshmukh ef al. nos EUA) ¢ um forte
indicador de que a empresa que, aos olhos do cliente, conseguir proporcionar mais
beneficios e cobrar menos por estes terd uma boa chance de obter sua lealdade.

Finalmente, a hipdtese de que a lealdade dos clientes relacionais ¢ causada pela
confianga, apds a mediacdo de valor, foi parcialmente aceita, jA que o impacto da
confianga no WS e nas PPG no valor percebido apresentaram magnitudes medianas, da
mesma forma que a satisfagdo transacional. Assim, tanto a confianga quanto a satisfagdo
mostraram-se razoaveis antecedentes da percep¢do de valor e as conclusdes de Garbarino
& Johnson (1999) sobre os antecedentes da lealdade para clientes transacionais e
relacionais serem a satisfacdo e a confianga, respectivamente, nao foram comprovadas
neste estudo de maneira clara; o que, de certa maneira, contradiz as conclusdes desses
autores, pelo menos na opinido dos usudrios brasileiros de internet banking.

De maneira geral, a competéncia operacional e benevoléncia foram confirmadas
como antecedentes da confianga e esta respondeu por boa parte da lealdade dos clientes,
tanto quando mediada pelo valor percebido, quanto de forma direta. A influéncia da
satisfagdo com o ultimo encontro com a Empresa no valor percebido e, principalmente, na
lealdade ficou pouco acima do esperado, o que demanda mais pesquisas sobre a influéncia
especifica de confianca e satisfagdo nas outras variaveis. Apesar dessa ultima constatagao,
os resultados obtidos apresentaram-se bastante consistentes e muitos deles similares, em
termos de magnitude e significancia estatistica, ao trabalho de Sirdeshmukh et al. (2000)
nos EUA; o que ¢ um resultado bastante forte em termos de capacidade de generalizagdo
dos resultados da pesquisa para a consolidagdo da teoria sobre confianga do consumidor

em marketing, diante das inimeras diferencas entre os dois paises.
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Por ultimo, salienta-se que, como todo o trabalho de pesquisa, este teve limitagdes
que serdo agora apresentadas, além de sugestdes para que outros pesquisadores

aprofundem as investigagdes realizadas.

6.1 Limitacoes do trabalho e sugestdes para pesquisas futuras

A discussdao sobre o que ¢ uma pesquisa com orientacdo académica ou orientacao
pratica ¢ constante dentro da disciplina marketing. Uma pesquisa com orientagao
académica refere-se a um trabalho que ¢ focalizado em conceitos € nos relacionamentos
entre esses conceitos, muitas vezes denominado pesquisa basica ou fundamental e ¢
aprofundado em termos de capacidade de generalizagdo e debate conceitual. Esse tipo de
pesquisa caracteriza-se, segundo Brinberg & Hirschman (1986) pela tentativa de
maximizag¢do de rigor (precisdo e controle das medidas e manipulagdes).

A pesquisa com orientacdo pratica, por sua vez, investiga um fenémeno, ou seja,
um sistema, organizagdo, comportamento, ou conjunto de eventos do “mundo real”;
carateriza-se por tentativas de maximizagao de relevancia, ou seja, tentativas de resolugao
de um problema ou o provimento de descri¢ao detalhada do fenomeno.

Essa polarizagdo das pesquisas em marketing em trabalhos com orientagdes
académica e pratica foi combatida por Brinberg & Hirschman (1986) quando esses autores
defenderam que os pesquisadores da area devem buscar a realizacdo de trabalhos
consistentes em trés diferentes “dominios™: 1) conceitual, que se refere as teorias que
sustentam a analise de determinado problema, 2) metodologico, que compreende métodos
e técnicas para a busca e tratamento de informagdes e 3) substantivo (ou pratico), que €
voltado para as conseqiiéncias praticas de agdes, comportamentos ou fendmenos.

Seguindo a orientacdo acima, procurou-se desenvolver este trabalho buscando
consisténcia nos trés diferentes dominios: conceitual, metodologico e substantivo.
Entretanto, como em toda e qualquer pesquisa, limitacdes podem ocorrer, cabendo ao
pesquisador lista-las juntamente com sugestdoes que possam subsidiar trabalhos futuros que
venham a suprir essas deficiéncias. Para fins didaticos, portanto, apresenta-se as limita¢des

e sugestoes sub-divididas pelos trés dominios acima citados:

6.1.1 Dominio conceitual:
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1. O modelo teodrico testado traz importantes pontos de contato (chamados de facetas
neste trabalho) de um cliente com um banco (Web Site, Empregados de Fronteira e
Politicas e Praticas Gerenciais). Entretanto, dados os inumeros canais de
relacionamento e realizagdo de transacdes hoje disponibilizados por quase todos os
bancos (terminais de auto-atendimento, telefone, fax, pager, telefone celular, video-
texto, agendas eletronicas, etc.), aspectos cognitivos, afetivos e conativos dos clientes
em relacdo a empresa sao também influenciados por esses outros fatores. Dadas as
limitacdes de recursos humanos, financeiros e de tempo, tornou-se invidvel incorporar
todos estes outros fatores, ou pontos de contato dos clientes com a empresa, no modelo
testado. Desta maneira, a definicdo de se restringir a pesquisa as trés facetas (mesmo
tendo-se obtido um R? de 0,42 na lealdade) explica boa parte do comportamento da
amostra estudada, mas nao todo ele, restando outro tanto a ser explicado por variaveis
nao contempladas.

2. Os dois antecedentes estudados (competéncia operacional e benevoléncia) mostraram-
se satisfatorios na explicagdo empirica do desenvolvimento da confianga. A escolha
desses dois construtos para delineagdo do modelo tedrico foi baseada em intimeros
trabalhos que os identificaram como as dimensdes mais consistentes da confianca (por
exemplo, a meta-andalise realizada por Geyskens et al. em 1998). Entretanto, ndo ha
unanimidade na literatura acerca dos antecedentes da confianca e seria muita pretensao
do pesquisador considerar que o modelo testado tem a capacidade de explicar toda e
qualquer relagdo de prestacdo de servigos entre um consumidor e uma empresa. Assim,
sugere-se que pesquisas futuras aprofundem a andlise do papel de outros construtos na
formacao da confianga, além dos dois ja analisados.

3. O papel mediador do construto valor foi parcialmente comprovado, entretanto, comega
a surgir na literatura de marketing (Fournier er al., 1998) a idéia de que os
consumidores tém um modelo mental que distingue valor de curto e longo prazo (em
outras palavras, valor transacional e relacional). Assim, sugere-se que esta
diferenciacdo temporal, e suas conseqiiéncias para a lealdade, também sejam analisadas

em pesquisas futuras.

6.1.2 Dominio metodoldgico:
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4. Como qualquer técnica estatistica, a modelagem em equacdes estruturais (SEM) usada
neste trabalho também tem limitagdes. Uma das principais ¢ o chamado “viés de
confirmacao”, uma tendéncia dos pesquisadores de confirmarem o modelo que esta
sendo testado. Esta tendéncia ¢ observada quando a) os indices de adequacdo do
modelo sdo positivamente avaliados e b) hd relutdncia em considerar explicagdes
alternativas dos dados (ou seja, que outros modelos podem explicar a realidade com o
mesmo sucesso) (MacCallum & Austin, 2000). Sugere-se, entdo, que modelos
alternativos ou re-andalises dos dados desta pesquisa sejam realizadas.

5. O modelo testado foi submetido a uma amostra de consumidores em todo o Brasil
constituida, portanto, de individuos submetidos a uma mesma cultura, idioma, moeda,
habitos e costumes relativamente semelhantes. Assim, os resultados podem apresentar
viéses em funcdo do pais em que a pesquisa foi realizada - mesmo tendo sido
verificados diversos resultados semelhantes em relagdo a pesquisa de Sirdeshmukh et
al., (2000). Assim, sugere-se que pesquisas futuras realizem comparagdes do modelo e
construtos testados entre consumidores de dois ou mais paises para verificar se as
conclusdes obtidas se repetem em outros contextos.

6. Apesar de ser o maior banco brasileiro em niimero de clientes, agéncias, usuarios de
Internet Banking, terminais de auto-atendimento, volume de ativos e em inumeros
outros critérios, a realizagdo da pesquisa apenas com clientes do Banco do Brasil
também pode trazer viéses especificos do relacionamento desta empresa com seus
clientes; sugere-se a realizagdo de pesquisa semelhante com clientes de outros bancos
para futuras comparagdes dos resultados.

7. De forma complementar aos comentarios acima, a pesquisa foi realizada apenas com
clientes do setor bancario que, apesar de ser um dos mais adequados para se medir o
comportamento do consumidor em situag¢des de trocas relacionais, também pode trazer
viéses especificos desse setor econdOmico;

8. A amostra pesquisada nao reflete com exatidao as caracteristicas médias da populacao
brasileira (mais pobre e menos instruida). Deste modo, para que se possa realizar
generalizagdes para todos os consumidores brasileiros, a amostra deveria ser

. . .20
estratificada segundo todas as classes sociais™;

20 . ~ , . . ey g . .
Possivelmente esta sugestdo ¢ de dificil exequibilidade, uma vez que as classes de baixo poder aquisitivo
ndo costumam se constituir em objeto prioritirio de atuagdo dos bancos, em funcdo da baixa rentabilidade
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6.1.3 Dominio substantivo:

9.

10.

A restri¢dao das andlises as trés facetas estudadas, principalmente a internet no que diz
respeito ao fator tecnologia da PirAmide do Marketing de Servigos (Figura 4), traz
limitacdes em relagdo ao poder de generalizacdo deste trabalho, na medida em que
existem inumeros outros canais eletronicos de relacionamento dos clientes com a
empresa ¢ que devem ser estudados para verificagao das relagdes identificadas nesta
pesquisa.

Umas das hipdteses basicas do trabalho, a de que a lealdade em situagdes de trocas
relacionais ¢ construida pela confianga e nao pela satisfacdo obteve razodvel suporte,
corroborando a tendéncia da literatura em afirmar que a satisfagdo nao gera lealdade
diretamente (Garbarino & Johnson, 1999; Oliver, 1999). Entretanto, a escala de
satisfagdo utilizada buscou medir, propositalmente, a opinido do cliente sobre o ultimo
contato com a empresa (satisfagdo transacional). Sugere-se investigar se a relagdo
entre confianga ¢ lealdade se mantém com a mesma intensidade quando os clientes
estdo satisfeitos (ou insatisfeitos) ndo s6 com a ultima transacdo, mas com seus
historicos de operagdes com a Empresa (satisfagcdo cumulativa). Se a relagdo entre
confian¢a ¢ lealdade apresentar-se forte e consistente (mesmo entre os clientes
satisfeitos no longo prazo), caberd um questionamento sobre a real importancia em se
realizar tantas pesquisas de satisfagdo nas empresas e ndo se realizar mais pesquisas
sobre confianga e valor percebido, por exemplo.

Apesar das limitacdes acima identificadas, o pesquisador acredita que, dado o rigor

que se procurou adotar em todas as etapas do trabalho, a Empresa-objeto de aplicagao da

pesquisa possa utilizar as conclusdes obtidas para o aprimoramento de sua estratégia de

relacionamento com os clientes.

O autor também considera que o ferramental estatistico utilizado (principalmente a

técnica de modelagem em equagdes estruturais), ainda pouco utilizada nas pesquisas em

marketing no Brasil, possa trazer um estimulo a futuros trabalhos utilizando as mesmas

ferramentas por parte de professores, mestrandos e doutorandos, buscando expandir o uso

da técnica ha muito tempo aplicada em paises mais desenvolvidos.

que trazem. Portanto, é provavel que essas empresas tenham pouco interesse em entender bem o
comportamento de consumo deste publico.
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Por fim, mais do que a revisdo bibliografica, constru¢do de hipoteses,
desenvolvimento do modelo tedrico, escolha e aplicagdo do método de pesquisa, obtengdo
e discussao dos resultados e elaboragdo das conclusdes, este trabalho, além de procurar
ampliar a fronteira do conhecimento dentro da disciplina marketing, buscou,
fundamentalmente, adicionar mais um “tijolo” a um desafio maior que ¢ a construcdo da
ciéncia como um todo; mais especificamente, a busca infinita do entendimento do ser

humano e de seu comportamento diante do mundo que o cerca.



153

GLOSSARIO?

* Alfa de Cronbach — medida de confiabilidade usualmente utilizada para um conjunto
de dois ou mais indicadores de um construto. Os valores variam entre 0 ¢ 1, sendo que
os valores mais altos indicam maior confiabilidade entre os indicadores. E também
definido como a propor¢do da varidncia total de uma escala que ¢ atribuivel a uma
fonte comum, presumivelmente o valor verdadeiro da varidvel latente por tras dos
itens.

* Analise de Caminhos (Path Analysis)- método que emprega correlagdes bivariadas
simples para estimar os relacionamentos em um sistema de equagdes estruturais. O
método € baseado na especificacdo de relacionamentos em series de equacdes em
formato de regressdo (retratadas graficamente num diagrama de caminhos) que podem
entdo ser estimadas através da determinagdo do montante de correlacao atribuivel a
cada efeito em cada equagdo simultaneamente.. Quando empregado em
relacionamentos multiplos entre construtos latentes e com um modelo de mensuracao, é
entdo chamado de Modelagem em Equagdes Estruturais.

* Andlise Fatorial — abordagem estatistica que pode ser usada para analisar
interrelacionamentos entre um grande nimero de varidveis e para explicar esses
variaveis em termos de duas dimensodes (fatores) em comum. O objetivo € encontrar
uma forma de condensar informagao contida em um nimero de variaveis originais em
um menor conjunto de fatores com o minimo de perda de informagao.

* (Canais de marketing: conjunto de organizagdes envolvidas no processo de tornar o
produto ou servigo disponivel para uso ou consumo.

* Confianga - a expectativa generalizada mantida por um individuo de que a palavra de
outro pode ser confiada.

* Coeficiente de correlagdo — coeficiente que indica a for¢a de associagdo entre duas
variaveis métricas. O sinal (+ ou -) indica a dire¢ao do relacionamento; e o valor varia
entre —1 e +1.

« Coeficiente de determinanacdo (R?) — Medida da proporc¢ao da variancia da variavel
dependente que ¢ explicada pelas varidveis independentes. O coeficiente varia entre 0 e

1.

*! Fontes consultadas: Hair et al. (1998), Kotler (1996), Pedahzur & Schmelkin (1991), Rotter (1967), Stern
et al. (1996), Zeithaml (1988)
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Confiabilidade — grau em que um conjunto de indicadores de um construto latente ¢
consistente em suas medidas.

Construto — conceito que o pesquisador pode definir em termos conceituais, mas que
ndo pode medir diretamente (ou seja, o respondente ndo pode articular uma unica
resposta que provera uma medida do conceito total e perfeita) ou sem erros (ver erro de
mensuragao).

Construto latente ou varidvel — operacionalizacdo de um construto através de
modelagem em equagdes estruturais. Uma variavel latente ndo pode ser medida
diretamente, mas pode ser representada ou mensurada por uma ou mais variaveis
(indicadores).

Diagrama de caminhos (path diagram) — representacao grafica do conjunto completo
de relacionamentos entre os construtos do modelo. Relagdes causais sdo representadas
por setas retas, sendo que a seta vai da variavel preditora com a ponta da seta
apontando para o construto ou varidvel dependente. Setas curvas representam
correlagdes entre construtos ou indicadores, mas nenhuma causalidade ¢ proposta.
Indicador — Valor observado (variavel manifesta) usada como a medida de um conceito
ou construto latente que ndo pode ser medido diretamente. O pesquisador deve
especificar quais indicadores estdo associados com cada construto latente.

Internet Banking — utilizagdo da internet para realizacdo de operagdes bancarias. Nao
se restringe as operacdes realizadas em computadores, incluindo também todos outros
equipamentos que possibilitem uso da grande rede.

Erro de mensuracdo — grau em que as varidveis que podemos medir (variaveis
manifestas) ndo descrevem perfeitamente o construto latente de interesse. Até os
melhores construtos tem erros de mensuracao, mesmo com os melhores indicadores.
Modelagem em Equacgdes Estruturais (Structural Equation Modeling — SEM) — técnica
multivariada que combina aspectos de regressdo multipla (examinando
relacionamentos de dependéncia) e andlise fatorial (representando conceitos ndo
medidos — fatores — com varidveis multiplas) para estimar uma série de
relacionamentos de dependéncia interrelacionados simultaneamente.

Modelo — grupo especifico de relacionamento de dependéncia que pode ser testado
empiricamente — ¢ a operacionaliza¢ao de uma teoria. O propodsito do modelo € prover

uma representagdo a0 mesmo tempo abrangente e concisa dos relacionamentos a serem
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examinados. O modelo pode ser formalizado num diagrama de caminhos ou num
conjunto de equagdes estruturais.

Modelo de mensuragdo — submodelo da técnica de modelagem em equagdes estruturais
(Structural Equation Modeling — SEM) que 1) especifica os indicadores de cada
construto, e 2) verifica a confiabilidade de cada construto para estimagao de relacdes
causais.

Modelo estrutural — conjunto de um ou mais relacionamentos de dependéncia ligando
os construtos do modelo proposto.

Servigos - qualquer ato ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que seja
essencialmente intangivel e ndo resulta na propriedade de nada.

Validade — habilidade dos indicadores de um construto medirem precisamente o
conceito em estudo. Validade ¢ determinada em grande parte pelo pesquisador porque
a defini¢do original do construto ou conceito é proposta por ele e deve ser compativel
com os indicadores ou medidas selecionadas.

Valor percebido - avaliagdo geral pelo consumidor da utilidade de um produto baseado

em percepcoes do que € recebido e do que ¢ dado.
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ANEXOS

ANEXO I - APRESENTACAO DO ENTREVISTADOR

Por favor, poderia falar com o(a) Sr(a): ?

Bom dia/Boa tarde/Boa noite. Meu nome ¢€ (Falar o nome inteiro). Eu sou
entrevistador do Centro de Estudos e Pesquisas em Administragdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul e nods estamos fazendo uma pesquisa em todo o Pais para saber sua opinido sobre o
Banco do Brasil, seus funcionarios e o site da empresa na internet.

A pesquisa faz parte de uma dissertagdo de mestrado e os resultados serdo utilizados para
melhorar o atendimento prestado aos clientes; seu nome foi sorteado aleatoriamente e sua participagao ¢

voluntaria, mas muito importante para o sucesso da pesquisa. Posso fazer algumas perguntas ao (a)
Sr(a)?

Obs.1: Se o cliente quiser mais informacoes, use as “Informacoes Adicionais” abaixo
Obs.2: Se nao puder responder na hora, tente agendar um horario mais adequado

Informagdes adicionais (s6 falar se o cliente perguntar mais detalhes sobre a pesquisa):

- Nenhuma informacdo sigilosa ou que possa trazer algum prejuizo ao cliente serd pedida, apenas
opinides sobre o Banco do Brasil

- A pesquisa deve demorar de 12 a 15 minutos.

- A amostra de clientes foi cientificamente calculada através de um sorteio aleatério dentre todos os
clientes do Banco do Brasil em todo o Pais.

- A finalidade exclusiva da pesquisa ¢ melhorar o atendimento prestado aos clientes

- A pesquisa ¢ parte da dissertacdo de mestrado de um funciondrio do Banco do Brasil que esta
concluindo o curso na Universidade Federal do Rio Grande do Sul

- Se o cliente quiser mais informagdes ou falar com o responsavel pela pesquisa, ligar para Vinicius
Brei—(51) 91142176 ou Lurdinha no CEPA - (51) 316-3501.

Legenda para preenchimento do campo “Observacdes” da Lista de clientes:

Respondeu totalmente

Respondeu parcialmente e agendou outro horério para concluir (anotar a hora agendada);
Agendou outro horério para responder todo questionario (anotar a hora agendada);
Telefone errado;

Ninguém atende (anotar o horario da(s) tentativa(s));

Atendeu, mas o(a) cliente ndo estd em casa (anotar o horario que nio estava em casa);
Atendeu, mas o(a) cliente ndo quer ou ndo pode falar;

Atendeu, era o(a) proprio(a), mas ndo quis responder nem agendar outro horario;

NI R LD
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ANEXO I - QUESTIONARIO DA PESQUISA

PESQUISA BANCO DO BRASIL

Data: / Turno: M/T/N Hora: : h.  Numero do questionario:

Nome do Entrevistador:

Cddigo do Cliente:

Nome do Cliente (Entrevistado):

Municipio: Estado (Sigla):

Telefone: ( )

Observagdes:

PERGUNTA-FILTRO:

P.0. Em média, quantas vezes POR MES o(a) Sr(a) realiza operagdes bancarias usando a internet? (qualquer tipo
de operacdo: saldo, extrato, investimento, resgate, transferéncia, empréstimos, etc.) (deixar o cliente falar
quantas operacdes realiza em média)

[1.Q1- 4 vezes [2.05— 8 vezes 3.0 9a 12 vezes |3 13 ou mais vezes |

_____________________________________________________________________________________________________

- Se o cliente respondeu “nenhuma vez”, explique que “A pesquisa tem varias questdes sobre o

perguntas. De qualquer modo, muito obrigado por sua aten¢io” ¢ ENCERRE A PESQUISA

site do Banco do Brasil. Se o(a) Sr(a) ndo o usou, nio tera como responder boa parte das i

Gostaria que o (a) Sr(a) lembrasse de todas as suas experiéncias com o Banco do Brasil nos ultimos trés meses
para responder as perguntas que vou fazer:

P1. O(a) Sr(a) contatou algum funciondrio do Banco nesses trés meses? (através de qualquer tipo de canal -
agéncia, telefone, e-mail, etc.) (Se a resposta for NAQ, pular para pergunta 4)

1. Q Sim 2. d Nao

P2. Quantas vezes o(a) Sr(a) contatou algum funcionario do Banco nesse periodo? (através de qualquer tipo de
canal - agéncia, telefone, e-mail, etc.) (Deixar o cliente falar quantas vezes)

1.d 1 -3 vezes 2.4 -6 vezes 3.7 -9 vezes 4. 3 10 ou mais vezes

P3. Qual (quais) funcionario (s) do Banco o(a) Sr(a) contatou durante esse periodo? (Se o cliente nao lembrar
qual, cite as opcdes. Marque todos os funcionarios citados)

1.dGerente | 2.dCaixa 3.4 Funcionario do atendimento/ | 4.d Funcionario do | 5.4 Outros
suporte ao cliente telemarketing




P4. Quais operagdes bancarias o(a) Sr(a) realizou nesse periodo? (Deixar o cliente falar - marque todas as

citadas)

1. UTransferéncias/pagamentos

2. QInvestimentos/empréstimos

3. UlInformagdes, extratos e saldos de conta-corrente/produtos/servigos
4. QCompra de seguros/ titulos de capitalizagdo

5. dOutras. Quais?
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Agora gostaria que o(a) Sr(a) avaliasse os produtos e servicos que o Banco do Brasil oferece. Dé uma nota de 1

a 5 para:

\S]

|9,

P.5. A qualidade dos produtos ¢ servigos do Banco do Brasil...........cccccceevveiieiiicciicciiennnnn,
(falar que “1=nio sdo de qualidade; 5 = sdo de qualidade”)

[HIES

P.6. O quanto os produtos e servigos S0 INOVAAOTES. .........cccverevrerreerieerrerreeieereereesseesenennns
(falar que “1 = nada inovadores; 5 = inovadores”) (Se o cliente nio souber o que
é um produto inovador, explicar que é avancado, novo, diferente dos produtos

e servicos que os outros bancos oferecem)

P.7. O quanto os produtos e servigos estdo de acordo com suas necessidades.......................
(falar que “1 = néo estdo de acordo com suas necessidades;
5 = estdo de acordo com suas necessidades)

Também dando nota de 1 a 5, eu gostaria que o(a) Sr(a) avaliasse 0 servico ao cliente que recebe do Banco do
Brasil em relacdo a: (falar que servico ao cliente engloba o atendimento pessoal nas agéncias, o atendimento
telefonico, os canais de comunicacio com a empresa, orientacdes diversas, atendimento a reclamacdes, etc.)

1

2

3

4

P.8. Eficiéncia do Servigo @0 CHIENLE.........c..eeecueeeeurieeteeeeeee et etee e eve et e e e eeneeens
(falar que 1=nada eficiente; 5=eficiente)

PLO. COTLESIA. ..o uvieiiieiieiieeie ettt ettt st et e et e et esteestaessaessbeesseessaesssessseanseensaensaesseesssennseans
(falar que 1=nada cortés; 5 = cortés)

P.10. Personalizacdo do SErvigo a0 CHENTE...........ccveeeerieeieeeeiee e
(falar que 1=nada personalizado; 5= personalizado) (Se o cliente ndo souber o que
é personalizacdo do servico ao cliente, explicar que é aquele servico em que ele
recebe atencio individualizada, pessoal, inica)

a
Q
a

a
Q
a

a
Q
a

a
Q
a

o 0O Ow

Por favor, pense agora na sua ultima experiéncia com o Banco do Brasil (além de realiza¢do de operagdes
bancarias, também pode ser qualquer outro tipo de contato com o Banco - por exemplo: reclamagoes, sugestdes,
etc. - em qualquer tipo de canal do Banco — agéncia, internet, telefone, fax, visita pessoal do gerente, etc). Dé

nota de 1 a 5 para:

1123145
P.11. Sua satisfacdo com essa Ultima eXPeri€NnCia........c.ccereevrerrieeeireeieireeeeereereesreereennens aaaja
(falar que 1 = ficou abaixo da minha expectativa;
5 =superou minha expectativa)
P.12. O quanto essa tltima experiéncia foi agradavel.............cccoeevveviecieiecicieeceeeenee. aaaja
(falar que 1= Nada agradavel; 5 = Agradavel)
P.13. Qual ¢ sua avaliacdo geral desse ultimo contato com o Banco do Brasil................ aaaaja
(falar que 1=Péssima ;5=Otima)
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Eu vou fazer agora algumas afirmagdes sobre a IMAGEM do Banco do Brasil. Por favor, indique o quanto o(a)
Sr(a) concorda ou discorda com cada uma das afirmagdes, dizendo se Discorda totalmente, Discorda
parcialmente, Nem concorda nem discorda, Concorda parcialmente ou Concorda totalmente (assinale o
numero correspondente a resposta do cliente):

Discorda Discorda Nem Concorda | Concorda
totalmente | parcialment | concorda nem | parcialment | totalmente
1 2 3 4 5

Discorda  Concorda

O BANCO DO BRASIL... totalmente totalmente
112311415
P.14. ¢é considerado um lider do setor bancdrio no lancamento de novof O |0 |0 | QO |4
P.15. é visto como uma boa empresa para se trabalhar................ccccoeveeveveviievereieeeeeeeeenes Qaja aja
P.16. apoia agdes € investimentos de interesse SOCIal............cevvveveveeeevereueeieeeieeeeereeseeseneenes N [ R
P.17. demonstra honestidade em suas mensagens publicitarias...............ccoceveveevevererevererennnna. Qaja aja

Vamos falar agora sobre 0 SITE do Banco do Brasil na internet. Por favor, relembre suas operacdes bancarias
realizadas pela internet nos ultimos trés meses ¢ avalie algumas afirmagdes que eu vou fazer, da mesma maneira que
na questdo anterior (Se achar necessario, repita as cinco opcoes de concordancia ou discordiancia para o cliente).

Discorda Concorda

O SITE do Banco do Brasil na internet... totalmente  totalmente
112131415
P.18. pode ser acessado seMpre qUE NECESSATIO...............ocivreererrerrerereieneeriereeeeereereereanas Q ajaja|a
P.19. permite que o cliente complete as operagdes eficientemente.. ja/a;ja|a
P.20. parece usar tecnologia moderna para promover a seguranga das operagoes bancarlas a/a;a|a
P.21. mantém a privacidade das informagdes dos CLIENES............c.ocvveveerieceeereeeeereerieereenenn,  ajaja|a
P.22. ndo é usado com a finalidade de forcar a venda de produtos e servigos....................... i ajaja|a
P.23. organiza informagdo de maneira a servir as necessidades dos clientes.........................  ajaja|a
P.24. ajuda o cliente a tomar decisdes corretas, mesmo que o Banco ndo se beneficiedelas | 4 | Q| Q| Q| Q4
P.25. apresenta informagdo em linguagem clara, sem esconder quaisquer condigdes........... a/a;a|a

Vamos falar agora sobre OS FUNCIONARIOS do Banco do Brasil. Eu vou fazer algumas afirmagdes sobre os
comportamentos e atitudes desses funcionarios e gostaria que o(a) Sr(a) avaliasse da mesma forma que nas
questdes anteriores. (Se achar necessario, repetir as cinco opcdes de concordincia ou discordincia para o
cliente).

Discorda Concorda
Os FUNCIONARIOS do Banco do Brasil... totalmente totalmente
11213415
P.26. realizam operagdes solicitadas pelos clientes de maneira eficiente.............................. Q aaja|a
P.27. respondem as perguntas dos clientes sobre produtos e servigos com competéncia...... g ajaa|ga
P.28. sdo capazes de ajudar a encontrar a solugdo financeira adequada para as
necessidades doS CHENTES. ..........c.cieuieuiirieritiieteteeeeeeeteete ettt eaas  aaja|a
P.29. sdo confiaveis para dar orientagdes honestas, mesmo que o Banco ndo lucre com
CLAS .ottt ettt ettt et et et et et entententeteeneeneetentesesenens Q aQja|a
P.30. flexibilizam as politicas do Banco para atender necessidades individuais dos
CHEIEES. ...ttt ettt ettt ae ettt et et et et easeneenseseseanaeaes  aaja|a
P.31. ndo pressionam os clientes para comprarem produtos € SErvigos..............coeveevevenen...  aaja|a
P.32. trabalham pesado para solucionar quaisquer problemas com produtos e servigos....... Q a/aja|a
P.33. explicam claramente as politicas do Banco em relacdo ao atendimento de
LECIAMAGCTES. ... vvevieeteeteteteeetettett et et eeteetetestestesteseeseeseesessesensenseneeseeseaseesessenseneeneanes aajaaga
P.34. resolvem com eficiéncia as reclamagdes dos clientes............c.cccevereereeriereerevrevennennnne. / aaja|a
P.35. estdo dispostos a ir além de suas obrigacGes para solucionar os problemas dos
CHIBIIEES. ... oottt ettt ettt eseeteebeeseeseesensensaneeneeneeneeneas g ajaa|ga
P.36. gastam tempo extra, se necessario, para resolver satisfatoriamente as reclamagdes
OS CHEINIEES. ...ttt ettt ettt ettt eaeeseeaeeseesesesensenean  aaja|a
P.37. sdo flexiveis ao lidar com os problemas dos clientes.................cccooevveieiererricrerenene.n. Q aaja|a
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Falando agora sobre 0 BANCO DO BRASIL como um todo, eu gostaria que o(a) Sr(a) avaliasse diferentes
praticas de gerenciamento do Banco, da mesma maneira que nas questdes anteriores. (Se o cliente questionar o
que sio “praticas de gerenciamento”, dizer que sdo as acdes da Administracio da empresa)

Discorda Concorda

O BANCO DO BRASIL... totalmente totalmente
1 |2 |3 |4 |5

P.38. é organizado para gerenciar as demandas dos clientes com competéncia...................... aaja|ajd
P.39. é bem estruturado para prover assisténcia imediata aos clientes...............cc.coevveerenne.. aajaajd
P.40. desenvolve produtos ¢ servi¢os para atender as necessidades dos clientes..................... Qajaja|a
P.41. demonstra através de suas praticas que coloca o interesse do cliente acima de tudo...... Qaja|a|a
P.42. tem préticas flexiveis para atender situagdes individuais dos clientes............................ aajajajd
P.43. ndo incentiva o uso de taticas de venda de produtos e servigos (aos clientes) sob

PIESSAO. 1.t eueteeeteeteteeteteteteeteteeteneeteneeseneeseneeseneeseneeseneesenteseneenenseseseneteneseneeseneesenenenenens Qaja|a|a
P.44. tem procedimentos para apresentar solu¢des imediatas as reclamagdes dos clientes..... Qi aja|a|a
P.45. tem politicas claras em rela¢do ao atendimento de reclamagdes dos clientes................. g ajag[a|a
P.46. lida eficientemente com reclamacgdes dos Clientes...........cocveveieerrenierierieieieieeieeeeeenne aajajajd
P.47. tem procedimentos para ir além de suas obrigacdes na solugdo dos problemas dos

CIICIIEES ...ttt ettt ettt ettt ettt es et eneeseneesene et entenensenenseneaseneesenenas g a/ajaja
P.48. demonstra compromisso para resolver as reclamagdes dos clientes a qualquer custo.... | | Q| Q| Q | 4
P.49. trata clientes com reclamag¢des de maneira reSpeitosa.........oeerverveeereeeeereeresrenrerennanes aajajajd

Gostariamos de saber sua opinifo geral sobre os trés aspectos que avaliamos detalhadamente, o sife, os funciondrios
e as praticas de gerenciamento do Banco do Brasil. Comegando com O SITE do Banco do Brasil na internet, dé uma
nota de 1 a 5 para:

11213 5

4
P.50. A honestidade d0 Sife..........ceevivuivueieieeieiieietieeetee ettt o aaja
(falar que 1=nada honesto; 5= honesto) (se o cliente tiver dificuldade em avaliar
0 que é um site honesto, falar que é aquele que apresenta informacdes corretas,
precisas, que nio esconde informacoes dos clientes)

P.51. A confiabilidade dO Sife..........c.ccocveuieuiiriiiiieieieeee et Qoo d
(falar que 1=nada confiavel; 5=confiavel)

P.52. O respeito com 0s interesses dos CLHENES........c.ccuvevvierieieiiieiecii et o a|a
(falar que 1 = nao respeitoso com os interesses dos clientes;
5 = respeitoso com os interesses dos clientes)

Ainda dando notas de 1 a 5, dé agora sua opinido geral sobre os FUNCIONARIOS do Banco do Brasil em relagio
a:

P.53. Honestidade dos fUNCIONATIOS. ........couviiiieiieiieieecieeeite ettt eve et teeeareeave e
(falar que 1=nada honestos; 5= honestos)

(falar que 1=nada confidveis; S=confiaveis)

o 0O O
o 0O O
o 0O O+
o 0O Ow

1
a
P.54. Confiabilidade doS fUNCIONATIOS. ......cooeouuveiiiiieieeeeeeeeeeeee et e e eeerereeeee s e a
a

P.55. Respeito com 0s interesses dos ClIENTES........ccvvieeieiiieiiieriiecie et ere e
(falar que 1 = os funcionarios nao sao respeitosos com os interesses dos clientes;
5 = os funciondrios sdo respeitosos com os interesses dos clientes)

Dé agora sua opinido geral sobre as PRATICAS DE GERENCIAMENTO do Banco do Brasil em relagdo a: (Se
necessario, lembrar que “praticas de gerenciamento” sio as acoes da administracio da empresa — os exemplos
estao nas questdes 38 a 49)

1|23 |4]5

P.56. Honestidade das praticas de gerenciamento............c.cceeeveeueeeevreeeenreereenneereereereeneans | aaja|q
(falar que 1=nada honestas; 5= honestas)

P.57.Confiabilidade das praticas de gerenciamento..............c.ceeveererresresresresrereeseeeeeenenens aaa;a;aq

(falar que 1=nada confidveis; 5=confiaveis)

P.58. Respeito com 0s interesses dos CLIENTES........eevvieeieeiieiieeiiieeie et ere e
(falar que 1 = nio sdo respeitosas com os interesses dos clientes; (I I g
5 = sdo respeitosas com os interesses dos clientes)
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Continuando com notas de 1 a 5, qual a sua opinifo sobre...

1123|415
P.59. Ao_tempo que o(a) Sr(a) gasta para realizar suas operacdes bancarias no Bancodo| d | Q | O | Q| O
Brasil
(falar que 1=nada aceitavel; 5= aceitavel)
P.60.Ao0 esforco que realiza para utilizar os produtos e servigos do Banco do Brasil............ aaaja|d
(falar que 1=nio vale a pena o esforco; 5=vale a pena o esforco).
P.61. As tarifas que o(a) Sr(a) paga pelos produtos e servigos do Banco do Brasil............... Qaaaa

(falar que 1 = caras, diante dos beneficios que recebe
5 = baratas, diante dos beneficios que recebe)

P.62. Pensando no tempo, o esforco e o custo envolvidos para utilizacdo dos produtos e
Servigos, 0(a) Sr(a) AVAlIa QUE........ccvevveeerieeieiieieeteete ettt Qaaaa
(falar que 1 = néo vale a pena ser cliente do Banco do Brasil ;

5 = vale a pena ser cliente do Banco do Brasil)

Vou falar agora sobre alguns comportamentos que o(a) Sr(a) talvez considere como cliente do Banco do Brasil.
Diga qual a probabilidade de que esses comportamentos ocorram (falar que 1=nao € provavel; 5= ¢ provavel)

Nao ¢ provavel E provével
Qual a probabilidade do(a) Sr(a)... 1 2 3 4 |5
P.63. usar o Banco do Brasil para a maioria das suas necessidades bancéariasno futuro?| O | O | O | O | U
P.64. recomendar o Banco do Brasil para familiares, amigos e vizinhos?..................... aja;aja|a
P.65. contatar o Banco do Brasil sobre novas idéias ou sugestdes que possa ter?......... aja;aja|a
P.66. Continuar a ser cliente do Banco do Brasil por um longo prazo?........................  Qjaja|a

Pensando agora no seu uso da internet para a compra de QUAISQUER produtos/servigos, inclusive
produtos/servigos ndo-bancarios, como o(a) Sr(a) avalia sua CONDICAO GERAL em relagio a:

1 |23 |45
P.67. Seu grau de informagdo sobre 0 uso da internet para COMPras............ccceeveeveevenenne. I I I I O |
(falar que 1 = o(a) Sr(a) se considera nada informado;

5 = o(a) Sr(a) se considera informado)
P.68. Sua experiéncia no uso da internet para COMPIas...........c.cceeveeverreererrereereeseeeeeeeeneas I I I I O |
(falar que 1 = o(a) Sr(a) se considera nada experiente;

5 = o(a) Sr(a) se considera experiente)
P.69. Seu grau de competéncia no uso da internet para COMPras............c.ecveeeeeeereereenenne Qo o Q
(falar que 1 = o(a) Sr(a) se considera nada competente;

5 = o(a) Sr(a) se considera competente)

Para finalizar, algumas questdes sobre dados pessoais. (Se o cliente ndo quiser fornecer, falar que todas
informacdes individuais prestadas serio mantidas em sigilo e usadas com a finalidade exclusiva de melhorar o
atendimento.) (Nas proximas questoes, ndo cite as opcoes, apenas faca as perguntas e anote as respostas)

P.70. Qual asuaidade? |[1.0 até20 [2.021-30 [3.031-40 |4.041-55 [5.0 mais de 55 |

P.71.Grau de | 1.1 Primeiro | 2.1 Segundo |3.QUniversitario | 4.dUniversitario 5. Pos-
instru¢do?  |Grau Completo Grau Completo incompleto Completo Graduagao

P.72. Estado civil? | 1. O Solteiro |2.Q Casado | 3. Q Divorciado/Separado  [4. O Viuvo(a) |

P.73. O ntimero total de pessoas que moram em seu domicilio? [Q1 [@2 [A3 [Q4 [Q5][Q6oumais |

P.74. Sua renda | 1.0dat¢ 3 SM | 2.3 a 10 SM | 3.d10 a 30 SM | 4. 30a70 SM 5.1 mais de 70
bruta mensal: (menos de | (R$ 540,01 a | (R$ 1.800,01 a (R$ 5.400,01 a R$ SM (mais de
R$540,00) R$ 1.800,00) R$ 5.400,00) 12.600,00) R$12.600,01)

Agradeca e encerre (avise que podera ser contatado(a) pelo supervisor da pesquisa)

P.75. Sexo (ANOTE SEM PERGUNTAR): 1. 1 Masculino 2. d Feminino
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ANEXO IIT - MODELO DE MENSURACAO
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