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RESUMO

Conquistar a fidelidade do cliente por toda a sua vida til de consumo esta no escopo de toda
empresa que pretenda se tornar efetiva no mercado. Nesse sentido, uma abordagem que vem
ganhando cada vez mais destaque nos ambientes académico e mercadoldgico ¢ a identificagao
dos atributos mais valorizados pelos clientes em uma empresa, produto ou servico. Dessa
forma, torna-se possivel desenvolver e implementar estratégias que possibilitem conquistar,
de forma duradoura, a preferéncia de consumo do cliente, focando seus negocios atuais e
futuros. O mercado financeiro se notabiliza por ser um dos mais competitivos e dindmicos no
mercado. No Brasil, esse setor vem passando por mudangas significativas a partir dos anos
1990, notadamente em funcdo da reducdo dos indices inflaciondrios, aumento da
concorréncia, ampla modernizagdao tecnoldgica e elevacdo da populacdo bancarizada. Esse
quadro ¢ particularmente marcante quanto aos bancos de varejo. Nesse contexto, entender e
suprir os interesses € necessidades do cliente torna-se essencial. Entretanto, ha caréncia de
estudos sobre a percep¢ao de valor pelo cliente, principalmente quando se quer tratar de
determinado setor da economia, de segmentos de consumidores ou de uma regido geografica
especifica. O objetivo ¢ desenvolver um modelo que represente a Estrutura de Valor para o
Cliente, ou seja, atributos que o consumidor perceba como importantes e significativos para
que ele se mantenha fiel a determinado fornecedor. Com vistas a obter maior foco e precisao
estratégica, o modelo foi desenvolvido junto a uma amostra ampla de clientes pessoas fisicas
de bancos de varejo instalados no Brasil e testado empiricamente junto a um segmento
especifico. A metodologia aplicada tem como base o processo de triangulagdo, em que a
abordagem qualitativa funciona como base robusta para a quantitativa. Nesse sentido, foi
desenvolvida uma escala inédita, a partir de entrevistas por grupos de foco e posterior analise
estatistica por meio de andlise fatorial. A escala passou por dois processos de purificacio,
sendo aprovada em diversos testes de confiabilidade e validade. A metodologia, cujo modus
operandi esta detalhadamente descrito, pode ser considerada tdo relevante quanto a propria
escala, ja que pode ser utilizada para outros estudos que visem a Estrutura de Valor para o
Cliente, de acordo com a especificidade definida. Ao final do trabalho, sdo apresentadas as

limitagdes do estudo e sugestdes de novas pesquisas.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de Servigos, Valor para o Cliente, Estrutura de Valor para
o Cliente, Estratégia, Bancos de Varejo, Escala, Comportamento do Consumidor,
Triangulagdo, Grupos de Foco, Analise Fatorial.



ABSTRACT

Acquiring customer’s lifetime consumption loyalty is in the target of every company which
intends to be effective in the marketplace. In this sense, an approaching which is becoming
highlight both in academic and business fields is the identification of customers’ most
valorised attributes of an enterprise, product or service. Thus, developing and implementing
strategies which may acquire, in a lasting way, the customer consumption preference,
focusing his up to day and future business is becoming possible. The financial sector is well
known for being one of the most competitive and dynamic in the market. In Brazil, this sector
is passing through important changes since the 1990’s, due specially to the reduction of the
inflation rates, competitors increase, wide technological modernisation and increase of the
opening bank accounts population. This situation is particularly observed in retail banks. In
this context, understanding and supplying customer’s desires and needs becomes essential.
However, there is a lack of studies on customer’s perception of value, specially studies
dealing with an economy’s sector, consumers segments or a specific geographical region. The
objective is to develop a model which represents the Customer Value Structure, that is,
attributes which the consumer perceives as important and significant so that he/she will
continue to be loyal to a determined supplier. In order to get more focus and strategic
precision, the model was developed based on a wide sample of retail banks’ customers in
Brazil and was empirically tested in a specific segment. The applied methodology is based on
the process of triangulation, in which the qualitative approach works as a solid base for the
quantitative one. In this way, it was developed an inedited scale, by focus group interviews
and later statistical analysis using factor analysis. The scale passed through two purification
process, and it was approved by several reliability and validity tests. The methodology, which
modus operandi is described in details, may be considered as relevant as the scale itself,
because it may be used for other studies which aim to get the Customer Value Structure
according to the defined specification. At the end of the work are presented the study

limitations and suggestions for new researches.

KEYWORDS: Services Marketing, Customer Value, Customer Value Structure, Strategy,
Retail Banking, Scale, Customer Behaviour, Triangulation, Focus Group, Factor Analysis.
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1 INTRODUCAO

O foco da pesquisa esta no desenvolvimento de um modelo cientifico para identificar os
aspectos que as pessoas valorizam, de forma a se sentirem motivadas a estabelecer um
relacionamento negocial de longo prazo com bancos de varejo que atuam no mercado
brasileiro. Organizados de uma forma adequada, esses fatores formam uma Estrutura de Valor
para o Cliente, sendo relevantes para que esses bancos formulem e implementem estratégias
que possibilitem a elevagao do valor financeiro do cliente em longo prazo, incrementando
seus resultados por meio do melhor atendimento dos seus interesses e necessidades em termos

de produtos e servigos bancarios.

A exemplo do que ocorre nas sociedades desenvolvidas do mundo ocidental, no Brasil vive-se
a era da economia de servigos. Nos Estados Unidos, a porcentagem de trabalhadores no setor
de servigos atingiu 77% em 1995 (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001). No Brasil, conforme
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica-IBGE (2003a), a participacdo do setor
terciario no Produto Interno Bruto (PIB) foi de 53,7% em 2002, sem considerar o mercado
informal. As mudancas nos habitos da populacdo brasileira, cada vez mais urbana, o maior
nivel de profissionalizacdo da gestdo nas organizagdes publicas e privadas e as inovagdes
tecnoldgicas vém gerando novas demandas aos prestadores de servigos que, por sua vez,

enfrentam uma concorréncia cada vez mais intensa.

Especificamente quanto ao setor de servigos financeiros, a industria bancaria brasileira
também vem sendo afetada por essas mudangas, principalmente os bancos de varejo. A perda
dos expressivos ganhos oriundos dos altos niveis de inflagdo, a partir de 1994, forgou os
bancos a serem mais eficientes e a buscar novas fontes de receita. Algumas a¢des adotadas
foram aprimorar processos, desenvolver novos produtos e servigos e, principalmente, atrair
novos clientes, aumentando o acesso da sociedade aos servigos bancarios. Levantamentos da
Federagao Nacional de Bancos-Febraban (2004) apontam que, somente no periodo 2001-
2002, o numero de contas correntes cresceu em 10,9 milhdes e o de contas de poupanca, 12,2
milhdes, representando variagdes positivas de 19,5% e de 26,6%, respectivamente, em relagdo
aos valores alcancados em 2000. Ainda que parte desses novos correntistas possua mais de

uma conta, o ingresso de novos clientes no sistema bancario ¢ significativo.



20

Além disso, a decisdao de diversos bancos de varejo estrangeiros de se instalarem no Brasil,
trazendo novos padroes de atendimento, era um claro indicativo de acirramento da
concorréncia. A participagdo dessas instituigdes no Sistema Financeiro Nacional passou de
15% em 1994 para 39% em 2003. Entretanto, chegou a atingir 40% em 2000. Essa leve
inversao na curva de crescimento reflete uma nova etapa desse processo competitivo: a de
racionalizacdo de estruturas funcionais e de processos de prestacdo de servigos, com
expressivos investimentos em tecnologia e terceirizacao de atividades, o que redundou em um
processo de fusdes, incorporagdes e liquidagdes de institui¢cdes privadas e publicas do setor.
Ao mesmo tempo em que se reduzia o nimero de bancos — 24% em 2000 e 7% em 2001 —, a
rede de pontos de atendimento crescia 11,9% e o nimero de funcionarios diminuia em 10,3%

entre 1997 e 2001 (FEBRABAN, 2003).

Esse quadro d4 mostras de que, diante de um ambiente dindmico e com intensa concorréncia,
os bancos devem buscar formas de se tornar efetivos no mercado, em longo prazo. Em se
tratando de bancos de varejo, além de aumentar sua base de clientes, conquistar a fidelidade

dos mais rentaveis se tornou crucial.

O proposito desta dissertagdo € relatar como foi desenvolvida pesquisa nesse sentido, baseada
na percepcao de valor dos clientes com relagdo a bancos de varejo, estando dividida em oito
partes. Inicia-se com a introducdo, onde se trata da contextualizagdo do tema de pesquisa. Na
segunda parte, discorre-se sobre a pesquisa quanto a problematizacdo, justificativa,
relevancia, questdo geral, questdes especificas, objetivo geral e objetivos especificos. Na
terceira parte descreve-se o resultado da revisdo da literatura sobre o assunto, que possibilitou
a elaboracdo das hipdteses. Na quarta parte, sdo apresentados os procedimentos
metodologicos previstos para o desenvolvimento do trabalho. A quinta parte discorre sobre a
conducao da pesquisa e analise dos dados. Na sexta parte, sdo apresentadas as conclusoes e
feitas consideragdes finais sobre o trabalho quanto a limitagdes e sugestdes para novas
pesquisas sob 0s aspectos tedrico, metodologico e empirico. Finalmente, as referéncias

bibliograficas e apéndices.
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2 JUSTIFICATIVA, RELEVANCIA, PROBLEMA E OBJETIVO DA
PESQUISA

Para Maxwell (1996), a concep¢ao do desenho de uma pesquisa ¢ como uma estrutura
subjacente em que os componentes do estudo se interconectam, causando implicagdes
mutuas. Esses componentes podem ser caracterizados pelas questdes que almejam responder.

Alguns exemplos:
a) Propositos: quais sdo os objetivos fundamentais do estudo?

b) Contexto conceitual: quais teorias, descobertas e estruturas conceituais
relacionadas ao fendmeno irdo guiar o estudo, e de qual literatura, pesquisas

preliminares e experiéncias pessoais o pesquisador ira se valer?
c) Questdes de pesquisa: o que, especificamente, se quer entender com o estudo?
d) Meétodos: quais abordagens e técnicas serdo utilizadas na condugdo do estudo?

e) Validade: quais sdo as interpretagdes alternativas plausiveis e ameagas a
validade das potenciais conclusdes do estudo e como o pesquisador ird lidar com

elas?

Essa estrutura ¢ influenciada por varidveis externas, o que lhe permite ser flexivel. Entretanto,
os componentes e suas fungdes devem orientar o trabalho do pesquisador desde o inicio, sob
pena de comprometer os resultados. A falta de compromisso com o rigor metodologico vem
produzindo resultados ndo-confidveis ha tempos, motivo pelo qual aumenta

consideravelmente a responsabilidade dos pesquisadores de marketing:

De forma bastante clara, o que n6és achamos que ¢ importante saber é o que ndo
sabemos — tdo importante que ndo devemos iludir nés mesmos e 0s outros a respeito
da qualidade da nossa pesquisa e da validade das nossas constatacdes, como forma
de prover bases solidas sobre as quais decisdes serdo tomadas e conseqiiéncias serdo
geradas (JACOBY, 1978, p. 95).
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2.1 Problematizacio da pesquisa

Na busca das empresas pela exceléncia em servigos com vistas a lucratividade duradoura, a
fidelizagdo do cliente estd em foco, sendo que as empresas de servigos vém investindo
dinheiro e esforcos para medir e monitorar o Valor do Cliente. Porém, antes de dar
prosseguimento a esse assunto, faz-se necessario ressaltar que existem, na literatura de
marketing, diferencas conceituais e taxonomicas a respeito do termo valor e suas derivagdes.
Sobre a taxonomia Kerlinger (1979, p. 57) se manifesta com as seguintes palavras: “Os
pesquisadores agrupam observagdes de caracteristicas de pessoas e coisas em categorias. Isso

¢ taxonomia, ou o trabalho de classificar coisas em agrupamentos sintéticos ou naturais”.

Lai (1995) destaca discrepancias de significado entre as areas de estratégia de marketing e a
de comportamento do consumidor. Em termos gerais, Customer Value enfoca a avaliacdo dos
consumidores sobre a aquisicdo de um produto ou servico no momento da compra, enquanto
Customer Values enfatiza a importancia atribuida pelas pessoas ao consumo ou posse de
produtos. A primeira situacao ¢ entendida por Kotler (2000) e Rust, Zeithaml e Lemon (2001)
como a percep¢ao do cliente quanto ao resultado obtido na compra e uso de um produto ou
servico sob a perspectiva de uma relagdo custo-beneficio, cuja tradugdo mais comum para a
lingua portuguesa ¢ Valor para o Cliente. Entretanto, essa definicdo semantica ndo ¢
consensual no Brasil. Ledo e Mello (2003) entendem como mais apropriado para essa
situagdo o termo Valor ao Cliente, pois se trata de uma oferta de valor ao cliente. Apesar
dessa argumentacao, ¢ adotado, neste estudo, o termo Valor para o Cliente de acordo com a

interpretacao de Kotler (2000) e Rust, Zeithaml e Lemon (2001).

Customer Equity, por sua vez, ¢ uma expressdo que foi cunhada por Blattberg e Deighton
(1996) ao proporem um modelo baseado na atragdo e manutengdo dos clientes considerados
como os mais valiosos, como a base para o sucesso de um programa de marketing. Representa
o Valor Presente Liquido (VPL) das receitas proporcionadas por um cliente, apurado com
base na estimativa do total dos seus valores de compra de produtos e servicos ao longo de
toda a sua vida 1til de consumo numa mesma empresa, o que pode ser representado por um
fluxo de caixa liquido descontado com base em margens de contribui¢do. Na lingua
portuguesa, esse termo vem recebendo a denominac¢do de Valor do Cliente, tendo uma
conotac¢ao de importancia financeira do cliente para uma empresa (BLATTBERG; THOMAS,
2001; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).
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Entretanto, Ledao e Mello (2003), com base nos pressupostos da psicologia social, entendem
que o termo Valor do Cliente ¢ o mais apropriado para se referir a situagdes em que os valores
pessoais — crengas que guiam acdes e julgamentos — determinam como ¢ percebido o valor
oferecido. Essa argumentacdo ¢ refor¢ada pela definicdo de Woodruff e Gardial (apud Ledo e
Mello, 2003, p. 24)" de que esse tipo de valor “[...] & a percep¢do do consumidor sobre o que
ele deseja que aconteca (conseqiiéncias) em uma situacdo especifica de uso, com a ajuda de

algum produto ou oferta de servigo, no sentido de alcancar alguma proposta ou meta”.

Uma terceira situacdo conflituosa se apresenta nesse contexto de marketing. O Valor do
Cliente por toda a Vida — Customer Lifetime Value (CLV) — representa a operacionalizagao
matematica do conceito de Customer Equity (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001). Contudo,
para Silva e Freitas (2002), Customer Equity praticamente significa o mesmo que Customer
Lifetime Value, ressaltando que o ultimo termo tem uma conotagcdo mais quantitativa e, por
isso, consideram-no mais abrangente e teoricamente mais fundamentado. Neste estudo, o
Valor do Cliente, deve ser entendido sob a perspectiva da importancia financeira do cliente
para a empresa no longo prazo, enquanto que o CLV significa a apuragdo desse montante,

conforme Rust, Zeithaml e Lemon (2001).

J& a Estrutura do Valor para o Cliente ¢ um termo criado por Rust, Zeithaml e Lemon (2001)
que tem como func¢do refletir aquilo que o cliente entende, no momento presente, como
valioso para o inicio e manutengdo de um relacionamento fiel e duradouro com uma
organizagdo, proporcionando um gerenciamento eficaz no sentido de incrementar o Valor do

Cliente, no decorrer da sua vida 1til de consumo, como ilustrado na FIG. 1.

R
VALOR AO CLIENTE ESTRUTURA OR FINANCE
(BENEFICIO X PRECO) DE VALOR
PARA O PARA A EMPRESA

CLIENTE

FIGURA 1 — Do Valor para o Cliente ao Valor do Cliente

" WOODRUFF, Robert B.; GARDIAL, Sarah F. Know your customer: new approaches to understanding
customer value and satisfaction. Malden: Blackwell Business, 1996. p. 54.
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Fonte: Elaborada pelo autor.

De acordo com essa perspectiva, a empresa passa a focar ndo s6 os negdcios atuais com o
cliente, como também os futuros, adotando ag¢des no presente que levem a um retorno
consistente no longo prazo, o que constitui o principio para a apuragdo do CLV. Dessa forma,
a identificacdo adequada dos aspectos que cada cliente valoriza em uma empresa, ou seja, a
Estrutura de Valor para o Cliente, ¢ uma etapa necessaria para uma gestdo estratégica eficaz
no sentido de ampliar o valor financeiro representado por um relacionamento negocial de

longo prazo.

E nesse aspecto que esta o foco deste trabalho, considerando que a eficacia® do processo
depende do conhecimento prévio de como as organizagdes, neste caso bancos de varejo, estao
agindo no sentido de satisfazer as necessidades da sua clientela. O Valor do Cliente seria de
pouca utilidade diante da auséncia de informagdes a respeito da probabilidade de o cliente
continuar a consumir os produtos e servicos do seu banco; sobre até que ponto ele ¢ leal, isto
¢, até quando ele estd disposto a comprar desse banco, como seu fornecedor exclusivo. Ao
adotar a perspectiva da Estrutura de Valor para o Cliente, uma empresa assume efetivamente
a posi¢do ¢ a postura de um fornecedor de produtos e servigos que busca conhecer o que o
mercado consumidor deseja, para que com ele estabeleca uma relacdo de lealdade e com

baixo risco de deserc¢ao.

Isso posto, também deve ficar claro o entendimento do termo lealdade. Para Sheth, Mittal e
Newman (2001, p. 651) “‘a lealdade do cliente’ ¢ um compromisso do consumidor com certa
marca, loja ou fornecedor, com base em uma forte atitude favoravel, manifestado na recompra
consistente”. Acrescentam que para que a lealdade do cliente seja forte, tanto a atitude quanto
o comportamento também tém que ser significativos, isto €, que haja sinal de alto apreco ou
preferéncia pela marca ou fornecedor ¢ que a recompra ocorra com freqiiéncia,
respectivamente. De forma parecida ¢ empregado o termo comprometimento®, explicado por

Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992, p. 316) da seguinte forma: “[...] comprometimento

? Eficacia: “Capacidade de consecugdo de um objetivo determinado. Nesse sentido, ndo admite gradagdo. Os
sistemas sdo ou ndo eficazes” (VERGARA, 1998, p. 33).
3 Commitment, no original em inglés.
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com o relacionamento ¢ definido como o desejo duradouro de manter uma relagdo

considerada valiosa”.

Apesar de muito semelhantes, ndo hd um consenso na literatura de marketing a respeito da
relacdo entre os construtos comprometimento ¢ lealdade, que pode ser vista de forma
independente (MORGAN; HUNT, 1994) ou conjugada, tanto em termos de defini¢des como
de operacionalizacdes (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001). Buscando verificar, com dados
empiricos, a relagdo entre essas dimensdes em um processo de relacionamento com prestagao
de servigos bancarios, Prado e Santos (2003) detectaram que o comprometimento pode ser
considerado uma dimensdo de segunda ordem - lealdade atitudinal — da lealdade
comportamental. Esta consiste de “[...] repetidas compras de uma marca, ao passo que a
lealdade atitudinal inclui um grau de disposi¢do ao comprometimento com algum valor inico

associado a marca” (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001, p. 82).

Essa nova postura direcionada a estabelecer um relacionamento duradouro com o cliente
remete a adogdo da estratégia de servicos em substituicdo a de produtos. A estratégia de
produtos ¢ de cardter imediatista e orientada para transacdes, pois seu objetivo maior ¢
seduzir o consumidor para que ele adquira determinado produto, situacdo em que a retencao
fica em segundo plano. Quanto aos servigos, pelas proprias caracteristicas de intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade, a repeticdo de compra requer a construgao de

uma relacdo de satisfacdo (KOTLER, 2000).

Portanto, com a consolidacdo da economia de servigos, o foco no cliente tornou-se
fundamental. Passou-se entdo a procurar compreender o cliente, o que significa entender os
fatores que o levam a realizar negdcios com a empresa, vindo a estabelecer uma relagao
duradoura. A Estrutura de Valor para o Cliente proporciona justamente a identificacdo desses
atributos, permitindo a empresa ter uma idéia dos negocios atuais e futuros dos seus clientes,
desenhando estratégias de curto, médio e longo prazos. Os bancos, como fornecedores de
servicos, estdo inseridos nesse contexto, devendo implementar acdes no sentido de melhor
conhecer as percepgdes dos seus clientes quanto ao que lhes agrega valor, o que ja vem

ocorrendo, por exemplo, por meio de estratégias como o marketing de relacionamento.
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Inserido nesse processo de mudangas estratégicas, o marketing de relacionamento ¢
caracterizado por Levitt (apud Vavra, 1993a, p. 32)* ndo como um flerte passageiro, mas
como o casamento de um cliente com a organizagdo, onde cada parte possui expectativas
distintas e necessidades especificas. Berry e Parasuraman (1991, p. 133) consideram, como o
principio basico do marketing de relacionamento, a criagdao de “verdadeiros clientes”, ou seja,
“aqueles que estdo contentes por haver selecionado uma empresa que percebe que eles estdo
recebendo valor e se sentindo valorizados, que provavelmente comprarao outros servigos da
empresa e que pouco provavelmente a deixardo por um concorrente”. Além de os
“verdadeiros clientes” serem os mais lucrativos, permanecem leais a empresa por mais tempo,
fazem propaganda “boca a boca™ ¢ estdo mais dispostos a pagar mais caro pelos beneficios

oferecidos pelos servigos.

Nesse contexto, emerge a importancia de identificar os clientes que mais atendem aos
interesses das organizagdes e buscar a sua fidelizacdo por meio da oferta do que eles
entendem como valiosos para um relacionamento duradouro. A esse respeito, Reichheld
(1993) observa que as empresas devem focar os “clientes certos”, ndo os mais faceis de serem
atraidos ou os mais rentaveis no curto prazo, mas aqueles que provavelmente fardo negdcios

por longo tempo.

Sobre a propaganda “boca a boca”, esse mesmo autor ressalta que pessoas que consomem
produtos ou servigos por causa de uma indica¢do pessoal, tendem a ser mais leais do que
aquelas que o fazem por causa de um anuncio publicitario. Stahl, Matzler e Hinterhuber
(2002, p. 2), concordam que nem todos os clientes sdo financeiramente atrativos para a
empresa, sendo crucial que além da agregagao de valor sua lucratividade seja determinada e
que os recursos sejam alocados de acordo com o CLV. Dessa forma, “[...] relacionamentos
com clientes sdo vistos como decisdes de investimento e os clientes sdo geradores de fluxos

de receitas”.

Uma forma de reter o cliente e, se possivel, incrementar o seu consumo na mesma empresa, se
da por meio da segmentacdo em que o mercado de consumidores potenciais ¢ dividido em
subgrupos homogéneos. Esses grupos possuem similaridades que os distinguem, a exemplo
de padrdes de comportamento, atitudes, caracteristicas demograficas e perfil psicografico. O

esfor¢co de marketing deve entdo focar os mercados-alvo cujas necessidades correspondem

*LEVITT, T. 4 imaginagdo de marketing. Sio Paulo: Atlas, 1985.
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aos interesses da empresa, respeitando sua capacidade em agregar valor. Nesse escopo,
clientes atuais demonstram ser mais facilmente atendidos e lucrativos em curto prazo, ao
passo que atrair novos consumidores pode ser caro, apesar de importantes para sustentar uma

marca ao longo do tempo (STERNTHAL; TYBOUT, 2001).

A segmentacdo de clientes permite que as empresas adotem estratégias de atendimento e
oferta de produtos e servigcos de forma similar, deixando de incorrer no custo necessario para
tratar todos os clientes de forma totalmente individualizada. E também um importante
sustentaculo da Estrutura de Valor para o Cliente, pois torna mais simples € menos onerosa a
empresa a tarefa de identificar os atributos mais valorizados por cada segmento de cliente.
Além disso, permite detectar, de forma mais precisa, quais clientes merecem ser atraidos e
mantidos, bem como estipular a forma de atendimento a ser dispensada a cada um deles, de

acordo com o potencial de lucratividade em curto e longo prazos.

Reichheld (1996a) defende que a lealdade do cliente deriva do valor que lhe ¢ agregado,
sendo este um processo que estd no amago de todas as estratégias das empresas bem
sucedidas. Além disso, afirma que os beneficios econdomicos da lealdade explicam,
freqiientemente, porque em alguns mercados um competidor ¢ mais lucrativo do que outro
(REICHHELD, 1993). Embora nio seja a unica medida de sucesso, os mercados vém
reconhecendo que empresas que sabem como maximizar o valor dos seus clientes
transparecem um grande valor no longo prazo, ao contrario daquelas que estdo simplesmente
focadas no produto (BLATTBERG; THOMAS, 2001). Stahl, Matzler e Hinterhuber (2002)
acrescentam que clientes devem ser tratados como ativos que elevam o valor do acionista por
meio do incremento de negocios, reduzindo volatilidade do fluxo de caixa e incrementando o

valor residual da empresa.

Portanto, o contexto atual exige das empresas foco no cliente e estratégias voltadas para a
manuten¢do de um relacionamento proficuo para ambas as partes, com visao de longo prazo,
como ¢ o caso dos bancos de varejo. O problema reside em como obter as informacdes
suficientes para a constru¢do e implementagdo de estratégias com elevada probabilidade de

serem bem-sucedidas.

> Comentarios feitos diretamente por uma pessoa a outra, a respeito de uma experiéncia satisfatoria ou nio.
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2.2 Justificativa da pesquisa

Desde o advento da Escola Gerencial de pensamento de marketing, busca-se uma
transposi¢do mais efetiva das teorias para as praticas de negécios. Dean (1951, apud Sheth,
Gardner e Garrett, 1988, p. 96)°, foi o precursor da expansio dessa proposta ao publicar suas
idéias, logo acompanhado de outros importantes tedricos da area. Na década seguinte, o foco
deslocou-se dos mercados agregados para os consumidores individuais e seus diversos
segmentos, por ocasido do surgimento da Escola do Comportamento do Consumidor. Dessa
forma, o marketing como ciéncia vem evoluindo dos conceitos normativos, que prescrevem
como o mercado deveria se comportar, para conceitos descritivos, ou seja, como o mercado

de fato se comporta em determinado momento (SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988).

Atualmente, no agressivo mercado bancario de varejo onde hd muitos concorrentes e os
produtos e servicos sdo muito semelhantes, observa-se a migragdo da estratégia de mera
atragdo de clientes para uma estratégia direcionada para a reten¢do, com vistas a manté-los
consumindo regularmente produtos e/ou servigos ligados a uma determinada marca ou

institui¢ao.

Portanto, para obter sucesso na formac¢ao do Valor do Cliente, além de atrair é necessario
reter clientes. Conquistar a lealdade do cliente ¢ fator determinante para o sucesso dos
fornecedores de servi¢os. Reichheld (1996a) afirma que a empresa atinge niveis superiores de
lucratividade ao prover beneficios ao cliente que ele perceba como significativos e vantajosos,
inclusive em relagdo as ofertas dos concorrentes. Ao considerar relevantes esses diferenciais,
o cliente se torna fiel & empresa retribuindo com a repeticdo de compras no longo prazo.
Acrescenta Reichheld (1993) que quando uma companhia entrega, consistentemente, um
valor superior e conquista a lealdade do cliente, a participacdo de mercado cresce, ao passo
que o custo de aquisicdo de novos clientes e da prestacdo de servigos cai. Nesse sentido,
aumenta a importancia de se saber o que as pessoas percebem como valioso para que um

banco possa ir além da aquisicao e da retengdo, ou seja, conquistar a fidelidade do cliente com

% DEAN, Joel. Managerial economics. Englewood Cliffs: Prentice-Hall, 1951.
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vistas ao incremento das relagcdes negociais e ter como mensurar o seu retorno financeiro nao

sO atualmente como no futuro.

A Estrutura de Valor para o Cliente tem justamente essa finalidade de apontar quais atributos
sdo mais relevantes para cada tipo de cliente, possibilitando a formulagdo de estratégias de
sucesso e formando a base de informagdes necessarias para se projetar o valor financeiro do
cliente durante a sua vida util de consumo, ou seja, o CLV. Além disso, pelo fato de a
Estrutura de Valor para o Cliente também permitir avaliagdes individualizadas e por
segmentos de clientes, demonstra ser um instrumento extremamente 1til aos bancos de varejo,
haja vista que possibilita ganhos de escala sem perder foco, em fungcdo da ampla e

diversificada base de clientes que possuem, geralmente acima de um milhao.

Um modelo de Estrutura de Valor para o Cliente que vem merecendo grande atengdo, entre
outros, ¢ o proposto por Rust, Zeithaml e Lemon (2001) segundo o qual o consumidor ¢
atraido pelo Valor da Marca — conjunto de percepgdes formadas em sua mente —, assim como
por meio de outros fatores que ele considera valiosos, que compdem o chamado Valor do
Valor. O Valor de Reten¢ao completa essa triade oferecendo compensacgdes ao cliente pela

sua lealdade a empresa, visando a preservagao da sua preferéncia nas compras futuras.

No entanto, apesar da sua importancia ¢ abrangéncia, o Valor do Cliente é um tema recente
que ainda carece de pesquisas que considerem os fatores que influenciam os diversos tipos de
clientes em diferentes contextos. Os modelos que vém sendo desenvolvidos ainda se mostram
incompletos, ndo contemplando todas as dimensdes que identificam a percepg¢do de valor pelo
cliente e ndo possibilitando uma operacionaliza¢dao abrangente e simplificada do CLV. Além
disso, ndo vem sendo testada, de forma suficiente, a sua dissemina¢do, embora haja um amplo
reconhecimento da sua utilidade para as organizagdes (BLATTBERG; THOMAS, 2001;
KOTLER, 2001; REINARTZ; KUMAR, 2003; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001; SILVA;
FREITAS, 2002).

Os bancos tém sido pioneiros na adogao de estratégias com vistas a melhor conhecer os seus
clientes por meio dos seus padrdes de comportamento de consumo e de atribui¢dao de valor, e
com isso criar situacdes propicias para alavancar negocios. Apesar de ja terem avancado
bastante nesse campo, os bancos de varejo no Brasil ainda estdo numa fase inicial de
estabelecimento de formas de relacionamento com clientes, estruturadas principalmente em

modelos de segmentacdo ndo sedimentados e que se baseiam em parametros diversos,
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podendo variar de formas mais simples como niveis de renda, até outras mais sofisticadas
como a comportamental, que indica habitos e propensdo de consumo de produtos e servigos.
Contudo, esse setor ¢ um dos que se mostram mais avancados em termos de foco no cliente e

de adogdo de estratégias para estabelecer relagdes duradouras com o consumidor.

Portanto, faz-se necessdrio um modelo de valor para o cliente do setor bancario de varejo
brasileiro com vistas a ampliar e aprimorar a prestagdo de servigos aos seus clientes, com a
contrapartida de uma relagdo negocial perene e rentavel. A proposta deste trabalho ¢ realizar
uma pesquisa descritiva de abordagem qualitativa e quantitativa, com desenvolvimento de
escalas especificas e aplicacdo de surveys, para identificar quais sdo e qual a relevancia dos
indicadores que compdem os subconstrutos que formam a Estrutura para o Valor para o
Cliente, possibilitando aos bancos conhecerem o que os clientes valorizam em um banco, de
forma a adotarem estratégias no sentido de satisfazer essas aspiragdes. Essa escala devera ser

validada por meio de um estudo empirico.

2.3 Relevancia da pesquisa

Os resultados deste trabalho permitirdo aprofundar os conhecimentos sobre a Estrutura de
Valor para o Cliente, bem como proporcionar a aplicagdo pratica dos conhecimentos e
informagdes gerados, contribuindo para o aprimoramento dos métodos atuais de segmentagao,
relacionamento, retencdo e fidelizacao de clientes. Além disso, pretende-se criar condigdes
para viabilizar a mensuracao do Valor do Cliente por parte dos bancos de varejo estabelecidos
no Brasil. Dessa forma, um banco de varejo pode utilizar essas informacdes para aumentar a
fidelidade e a rentabilidade atual e futura dos seus clientes pessoas fisicas, além de, por meio
de dados individualizados ou por segmentos, medir, gerenciar e fazer crescer tais fatores ao

longo do tempo, dirigindo recursos para onde proporcionardo maior impacto financeiro.

E importante ressaltar que a maioria dos estudos de marketing relativos a percepgo de valor
pelo cliente ¢ direcionada a obtengdo da impressdo daquilo que uma empresa representa num
determinado momento, e ndo ao que ela deveria fazer para fortalecer seu relacionamento com
os clientes que mais lhe interessam. Outra contribui¢do relevante deste estudo, tanto teorica

quanto pratica, estd na busca da percepcao do cliente bancario quanto a oferta de valor, em
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vez da énfase normalmente dada a percep¢dao do mercado pela empresa tendo como base

informagdes econdmicas e de comportamento da concorréncia.

Especificamente quanto ao mercado bancéario de varejo brasileiro, essa necessidade faz-se

ainda mais premente pela sua grande relevancia no setor de servigos e pelo fato de que outros

estudos sobre a criacdo de valor e geracdo de comprometimento entre clientes e fornecedores

ndo contemplam todas as suas dimensdes no processo de relacdo de trocas. Dessa forma, o de

trabalho pode ser considerado relevante para o estudo da mercadologia e administracao

estratégica, contribuindo para expandir a teoria e desenvolver novos conceitos, pois:

a)

b)

O tema se refere a um mecanismo relativamente recente — Estrutura de Valor
para o Cliente —, que visa identificar quais os fatores sdo vistos como os mais
relevantes para que um banco de varejo possa ser considerado o “banco ideal”
pelos proprios clientes. Num momento de acirramento da concorréncia, ter
conhecimento dos fatores-chave de sucesso que atuam na formagao do Valor do
Cliente representa uma vantagem competitiva no mercado, vital para que um
banco aprimore seus processos e estratégias com vistas a reter e atrair os clientes

que mais lhe interessam;

Pode ser considerada inovadora porque vai além dos estudos disponiveis a
respeito de programas de relacionamento com clientes, adotados pelos bancos de
varejo no Brasil, que ainda ndo t€ém em perspectiva a Estrutura de Valor para o
Cliente como base para o Valor do Cliente e o CLV. A identificacdo e
operacionalizacdo de diferentes subconstrutos permitirdo o aprimoramento de
praticas e politicas de relacionamento, inclusive quanto ao custo e abrangéncia

dos seus efeitos;

Agrega informacdes relevantes para um banco de varejo, otimizar a gestao dos
seus recursos, definindo com maior grau de acerto formas de relacionamento,
canais de atendimento e produtos e servigos mais adequados para os diferentes

segmentos de clientes.
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2.4 A questao geral de pesquisa

A partir da caracterizagcdo do tema e da sua importancia como foco de estudos, o problema

geral de pesquisa pode ser explicitado por meio da seguinte questdo:

Quais sdo e qual o nivel de significincia das dimensdes e indicadores que clientes pessoas
fisicas mais valorizam para que um banco de varejo seja considerado o “banco ideal”,

de modo que a ele se mantenham fiéis no longo prazo?

Entende-se por dimensdo ou construto um conceito que para ser explicado deve ser
decomposto em indicadores, isto €, sinais tangiveis, observaveis na realidade, que permitird
tanto o acimulo de informacgdes quanto conduzir a categorizagdes em fun¢do da caracteristica
do conceito que ele concretiza. (LAVILLE; DIONNE, 1999, p. 173-174). Para Kerlinger
(1979, p. 45), construto ¢ “[...] um termo geral que expressa a suposta idéia central por tras de
objetos particulares relacionados [...] € um termo 1til porque indica a natureza sintética das
variaveis psicoldgicas e socioldgicas”. Por exemplo, para explicar a dimensdo “qualidade”
deve-se buscar os indicadores que permitam explicar € mensurar precisamente o que se

entende por esse termo.

2.4.1 As questoes especificas de pesquisa

Com vistas a detalhar o problema geral de pesquisa sdo descritos as seguintes questdes

especificas:

a) Quais sdo as dimensdes e indicadores que compdoem a Estrutura de Valor para o

Cliente para que os clientes pessoas fisicas se tornem fiéis a um banco de varejo?

b) Como medir a importancia relativa dessas dimensdes e respectivos indicadores,

por segmento de clientes pessoas fisicas?
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2.5 O objetivo geral de pesquisa

Com vistas a definir o construto valor para fidelizar clientes de bancos de varejo estabelecidos
no Brasil, numa perspectiva de Valor do Cliente, por meio da Estrutura de Valor para o

Cliente, o objetivo geral de pesquisa ¢ o seguinte:

Desenvolver um modelo capaz de identificar quais sdo e qual o nivel de significincia das
dimensoes e indicadores que clientes pessoas fisicas mais valorizam para que um banco
de varejo seja considerado o “banco ideal” de modo que a ele se mantenham fiéis no

longo prazo.

2.5.1 Objetivos especificos de pesquisa

Com vistas a detalhar o objetivo geral de pesquisa, sdo apresentados os seguintes objetivos

especificos:

a) Desenvolver escala especifica para identificar quais sdo os principais fatores que
influenciam uma pessoa a se tornar um cliente fiel por longo prazo a um banco de

varejo;

b) Realizar estudo empirico com vistas a demonstrar a operacionalizagdo e para
identificar os principais fatores e os respectivos niveis de significancia para os

clientes, por segmento.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Consideracoes tedricas e meta-tedricas

Sobre a questdo da morfologia das teorias, Hunt (2002) afirma que cabe a elas o papel de
incrementar o entendimento cientifico por meio de uma estrutura sistematizada, capaz de
explicar e predizer fendomenos. Nesse sentido, as teorias devem conter o que ele chama de
lawlike generalizations, ou seja, proposicdes consideradas como ‘“quase-leis”, dada a sua
capacidade de generalizacdo, j4 que sdo elas que dao as teorias o poder de explicacdo e

predigdo.

As lawlike generalizations devem ser submetidas a testes empiricos para que assim possam
ser legitimadas pelo critério da intersubjetividade e, dessa forma, estarem aptas a retratar,
explicar e predizer fendmenos que ocorrem no mundo real e assegurar que ndo sejam
confundidas com esquemas puramente analiticos. Dessa forma, a testabilidade de uma teoria
estd vinculada a sua capacidade de gerar hipdteses, baseando-se no seu proprio objetivo de

acrescentar conhecimentos ao explicar e predizer fendmenos (HUNT, 2002).

As interagdes entre o marketing e a sociedade vém tendo um crescimento significativo,
principalmente com as teorias das chamadas escolas interativas-economicas do pensamento
de marketing, entre elas a Escola Gerencial que, a partir da década de 1950, introduziu
conceitos como miopia de marketing, ciclo de vida do produto, composto de marketing,
segmentacdo de mercado, politicas de aprecamento de produtos, novas formas para vendas
pessoais e propaganda. Mais preocupada com as atitudes dos consumidores no mercado, a
Escola do Comportamento do Consumidor, surgida na década de 1960 e de carater nao
interativo e ndo-econdmico, também se tornou bastante popular e fez emergir o interesse pelo
comportamento humano e as influéncias sociais nos fendmenos de marketing (SHETH;

GARDNER; GARRETT, 1988).

Entretanto, ¢ a Escola de Trocas de Sociais, de carater ndo econdmica e interativa, que

proporciona uma base conceitual consistente para que o marketing possa ser considerado
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como uma ciéncia, podendo ser considerada como um ponto de sustentacdo para as demais.
Nesse sentido, Hunt (1971; 1976; 1983) da a sua maior contribuicdo a Escola de Trocas
Sociais ao propor ser a troca o tema basico do marketing. Esse pensamento ¢ compartilhado
pela maioria dos estudiosos da éarea, sejam eles partidarios de uma tese mais restritiva do
marketing — a delimitacdo do seu objeto basico as transacdes de mercado — ou de uma tese
mais liberada de marketing — a inclusdo nesse objeto de todas as transagdes que envolvem
qualquer modo de troca de valores entre as partes. Dessa forma, o marketing pode ser visto
como a ciéncia das transacdes devido a sua estrutura, suas propriedades e suas relacdes com

outros fendmenos.

Nesse contexto, talvez a afirmativa mais significativa de Hunt (1976) seja no sentido de que
qualquer ciéncia deve ter o seu objeto especifico, independentemente de ele ser considerado
também por outras disciplinas. No presente caso, a analise das transagdes também ocorre na
economia, psicologia e sociologia, entretanto, somente no marketing a transacdo ¢ o ponto

focal.

3.1.1  As trocas discretas

Ao debate em torno do conceito de valor no ambito do marketing, precede a Escola de Trocas
Sociais. Bagozzi (1975) sintetiza bem a esséncia dessa escola por meio de duas questdes: (1)
“Por que pessoas e organizagdes se engajam em relagdes de troca?” e (2) “Como trocas sao
criadas, resolvidas ou evitadas?”” A Escola de Trocas Sociais trouxe uma valiosa contribui¢ao
para o aprofundamento da discussdo do conceito de valor, inicialmente por meio da Lei de
Trocas, de Alderson (ALDERSON; MARTIN, 1965)", proporcionando um importante avanco
no campo da teoria de marketing. Especificando o processo de transagdo, Alderson e Martin
(1965, p. 121) propdem a Lei de Troca para estabelecer as condigdes sob as quais um evento

desse tipo pode ocorrer:

Dado que x € um elemento do sortimento A; e y € um elemento do sortimento A,, x
¢ trocavel por y, se e somente se, estas trés condi¢cdes forem satisfeitas:

a) x ¢ diferente de y;

b) o potencial do sortimento A; é incrementado pela redugdo de x e adigdo de y;

¢) o potencial do sortimento A, ¢ incrementado pela adigdo de x e redugdo de y.

70 termo ¢ o seu conceito foram criados por Wroe Alderson e apresentados inicialmente em um seminario de
graduagdo na Ohio State University, EUA, em 1958.
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Alderson e Martin (1965) ressaltam que essa formulagdo nao faz referéncia explicita ao custo
de execucdo das transacdes de troca, devendo-se deixar explicito que um incremento no
potencial do sortimento A; ocasionado pela transagdo, deve ser maior que o custo da
transagdo fixado para A; e que a mesma coisa deve ser verdadeira para o sortimento A,. A
partir da lei de troca, Alderson e Martin (1965, p. 122) fazem trés proposi¢des sobre o

planejamento de um sistema de marketing. Sobre a primeira proposi¢ao afirmam:

Vendo a troca a partir do ponto de vista de um dos tomadores de decisdo, pode-se
dizer que a troca ¢ d6tima se ele a prefere entre as alternativas disponiveis. De forma
semelhante, para o tomador de decisdo que esta do outro lado da transagdo, ela sera
6tima se ele a preferir entre qualquer uma das alternativas disponiveis. E presumido
que se uma situa¢do concreta oferece uma oportunidade de troca, o nimero de
alternativas realmente disponiveis para ambos os lados ndo ¢ infinita em seu
numero, mas limitada a somente umas poucas. Defronte a uma decisdo, uma pessoa
deve ser guiada pelo seu atual conhecimento das alternativas e decidir de acordo
com suas preferéncias diante do conjunto de opgdes.

Ao abordarem o processo decisorio na troca com respaldo em preferéncias, fica claro que
prevalecem os atributos que agregam mais valor na percep¢do das pessoas. Essa primeira
proposi¢ao foi destacada por Sheth, Gardner e Garret (1988, p. 175), ao comentarem que “[...]
uma caracteristica critica do conceito de troca de Alderson ¢ o papel central representado
pelas percepgdes e preferéncias dos atores do processo de troca na determinacdo da

otimizagdo da transa¢do de troca”.

Entretanto, seguramente, um dos primeiros pesquisadores a procurar sistematizar o conceito
de valor no escopo do marketing foi Kotler (1972) quando, com vistas a desenvolver de forma
mais rigorosa um conceito genérico de marketing e reforgar as bases da Escola de Trocas

Sociais, apresentou quatro axiomas, com os respectivos corolarios (QUADRO 1).

Bagozzi (1975) deu seqiiéncia aos estudos da Escola de Trocas Sociais, explorando o conceito
de marketing como transagao, considerado por ele um fator de entendimento e expansao do
papel do marketing. O pressuposto ¢ que a teoria de marketing estd preocupada em encontrar
respostas para esclarecer os motivos que levam pessoas € organizagdes a se envolverem em
relacdes de troca, e também como transagdes sdo criadas, resolvidas e evitadas. A partir dai, o
dominio da disciplina de marketing se amplia, abrangendo todas as atividades relativas a
trocas ou transagdes ¢ os fendmenos de causa e efeito a elas associados (BAGOZZI, 1975).

Percebe-se que, de forma subjacente porém consistente, hd uma preocupagdo por parte do
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autor com relagdo aos fatores que agregam valor as pessoas ¢ as influenciam durante a tomada

Corolario 1.1

de decisao.
QUADRO 1
Os axiomas do marketing
Axioma 1 Marketing envolve duas ou mais unidades sociais, cada uma consistindo de um ou mais

atores sociais.

As unidades sociais podem ser individuos, grupos, organizagoes, comunidades ou
nacgoes.

Axioma 2

Corolario 2.1

Corolario 2.2

Corolario 2.3

Corolario 2.4

Corolario 2.5
Corolario 2.6

Corolario 2.7

No minimo, uma das unidades sociais esta buscando uma resposta especifica de uma ou
mais unidades de acordo com algum objeto social.

A unidade social que busca a resposta é chamada de mercador — marketer — e aquela
cuja resposta é buscada é chamada de mercado.

O objeto social pode ser um produto, servigo, organizagdo, pessoa, local ou idéia.

A resposta buscada junto ao mercado é algum comportamento em direcdo ao objeto
social, usualmente aceitdavel, exceto se puder ser evitado (Exemplos de respostas
buscadas sdo compras, adogdes, usos, consumo, ou suas negativas. Aqueles que
respondem ou ndo sdo chamados de compradores, adotadores, utilizadores,
consumidores, clientes ou apoiadores).

O mercador estd normalmente consciente de que ele esta procurando uma resposta
especifica.

A resposta buscada pode ser esperada em curto ou em longo prazos.
A resposta tem valor para o mercador.

Marketing mutuo é descrito como a situagdo em que duas unidades sociais,
simultaneamente, procuram uma resposta para cada uma. Esta é a situagdo central e
subjacente a uma relagdo de troca.

Axioma 3

Corolario 3.1

Corolario 3.2

Corolario 3.3

Coroladrio 3.4

A resposta do mercado provavelmente nao esta definida.

A probabilidade de que o mercado produza a resposta desejada é chamada de
“probabilidade de resposta do mercado”.

A resposta do mercado é provavelmente maior que zero, isto é, o mercado é capaz de
produzir a resposta desejada.

A resposta do mercado é provavelmente menor que um, isto ¢, o mercado ndo é
internamente compelido a produzir a resposta desejada.

A resposta do mercado provavelmente pode ser alterada pelas a¢des do mercador.

Axioma 4

Corolario 4.1

Corolario 4.2

Corolario 4.3

Corolario 4.4

Marketing ¢ a tentativa de produzir a resposta desejada por meio da criagdo e oferta de
valores para o mercado.

O mercador assume que a resposta do mercado serd voluntaria.

A atividade essencial do mercado é a cria¢do e oferta de valor. O valor é definido
subjetivamente sob o ponto de vista do mercado.

O mercador cria e oferece valor, principalmente por meio da configuragdo,
valorizagdo, simbolizagcdo e facilitagdo (Configuragcdo ¢é o ato de formatar o objeto
social. A valorizagdo diz respeito ao estabelecimento dos termos de troca relativos ao
objeto. Simbolizagdo é associagdo de significados sobre o objeto. Facilitagdo se
consiste na alteragdo da acessibilidade ao objeto).

“Marketing efetivo” significa as escolhas do mercador que sdo calculadas para
produzir a resposta desejada no mercado. “Marketing eficiente” significa a escolha das
agoes do mercador de menor custo que irdo produzir a resposta desejada.

Fonte: KOTLER, 1972, p. 49-50.
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Dessa forma, depreende-se que a transacao transcende a simples transferéncia de um produto
ou servigo por dinheiro ou algo que represente valor meramente financeiro, sendo necessario
compreender as razdes subjacentes a troca, ou seja, a explicagdo da sua ocorréncia em termos
da significancia de fatores sociais e psicossociais. Bagozzi (1975) apresenta trés classes de
significados no intuito de explicar as experiéncias e sentimentos das partes envolvidas nesses

eventos:

I) A troca utilitaria: ¢ uma interacdo na qual bens sdo dados em troca de dinheiro

e outros bens, sendo a antecipacdo de consumo o fator motivador da transagao;

IT) A troca simbdlica: refere-se a transferéncia mutua, entre duas ou mais partes,
de entidades intangiveis como as de natureza psicoldgica ou social, ou seja, as
pessoas compram coisas pelo significado que evocam e ndo somente pelo que

elas podem proporcionar de forma pratica;

I1) A troca mesclada®: retne as duas anteriores.

Na troca mesclada, sabe-se de antemao ser dificil separar a troca utilitaria da simbdlica, o que

remete a complexidade do ser humano, provocando a seguinte questdo e comentarios de

Bagozzi (1975, p. 37):

Quais sdo as forgas, condi¢des ¢ solugdes para os relacionamentos de troca? Os
processos envolvidos na criagdo e resolugdo de relagdes de troca constituem o
assunto principal do marketing e esses processos dependem da caracteristica
fundamental das necessidades humanas e organizacionais, ndo podendo delas serem
separados.

Bagozzi (1978) amplia o conceito do processo de troca como uma atividade social, onde os
resultados dependem de aspectos vinculados ao relacionamento entre compradores e
vendedores como o poder de negociagdo, o poder em si e o conflito. Justifica essa assertiva
por considerar que as trocas ndo mais eram vistas como algo realizado por “individuos
isolados tomando decisdes solitarias” (SHETH; GARDNER; GARRET, 1988, p. 176).

Também sugere que relagdes de troca decorrem de trés determinantes:

I) Primeiro determinante: refere-se as varidveis relativas aos atores sociais como

atracdo, similaridade, pericia, prestigio;

¥ Mixed exchange, no original em inglés.
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IT) Segundo determinante: trata das varidveis de influéncia social, ou seja, agdes

especificas, comunicagdes e informacdes trocadas entre as partes envolvidas;

IIT) Terceiro determinante: diz respeito a varidveis situacionais que incluem a
disponibilidade de fontes alternativas de satisfacdo, cenarios fisico e

psicoldgico, e cendrios legal e normativo.

As contribuigdes desse autor sdo relevantes pois buscam construir uma estrutura de trabalho
com vistas a apresentar as variaveis que interferem na constru¢do do conceito de valor para o
individuo nas relagdes de troca, ampliando a complexidade do tema. Tendo em vista uma
teoria formal do marketing de trocas, Bagozzi (1979) trata de reforcar e tornar mais clara a
perspectiva de troca, afirmando que ela pode ser concebida como um desdobramento de trés
categorizacdes: resultados, experiéncias e agdes. Cada uma delas variando em termos de grau

e ocorrendo junto aos atores sociais, estando eles juntos, separados ou de forma individual.

Numa situacdo de troca, os resultados se referem a eventos e objetos fisicos, sociais ou
simbolicos gerados pelas relagdes entre os atores sociais. As experiéncias sdo estados
psicologicos nas dimensdes afetiva, cognitiva ou moral, expressando simbolicamente por
meio dos objetos trocados as funcgdes exercidas durante a transagao ou os significados a ela
atribuidos. Por fim, as a¢des representam o desempenho dos atores como produto da sua
interacdo durante o processo de troca, representando as escolhas individuais, escolhas e
respostas, ou a assuncao de compromissos mutuos. Sheth, Gardner e Garret (1988) ressaltam
nesse novo estudo de Bagozzi (1979) a apresentagdo de um sistema categérico para a

avaliacdo de trocas.

Houston e Gessenheimer (1987) ampliam a discussdo das trocas sociais, apontando a maior
relevancia do relacionamento de troca em contraste com a troca vista de forma isolada. Na
percepcao desses autores a transferéncia de valor entre as partes em conseqiliéncia de uma
troca, leva a uma situacdo de reciprocidade, a principio benéfica para ambas. Inicia-se uma
nova fase na discussdo nesse campo, com os estudos sobre as trocas relacionais, a partir da
qual os construtos que definem valor passam a ser explorados de forma mais meticulosa,

tendo em vista o estabelecimento de relagcdes duradouras com os consumidores.
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3.1.2  As trocas relacionais

O reconhecimento de um novo patamar para se estabelecer uma diferenciagdo entre as
transagdes de troca e transagdes relacionais, provoca o surgimento de um novo paradigma,
sem prejuizo da coexisténcia de ambos (GRONROOS, 1994). Diversos estudiosos vém
explorando o assunto, clarificando o processo do estabelecimento de relacionamentos de troca
de carater duradouro, bem como estratégias para lidar com o fendmeno de acordo com
categorias especificas de mercados, produtos e servigos. Com o objetivo de delinear uma
estrutura para o desenvolvimento de relacionamentos comprador-vendedor, Dwyer, Schurr e
Oh (1987) detectaram que a pesquisa de marketing vinha sendo negligente em relagdo ao
aspecto relacional entre o comportamento vendedor-consumidor, priorizando o estudo das
transacdes discretas, isto é, como trocas isoladas, o que estaria acarretando prejuizos ao

desenvolvimento do conhecimento em marketing.

Ao passo que as transagdes discretas excluem elementos de contato mais duradouros entre as
partes, com comunicacdes muito limitadas e conteudo estreito, a trocas relacionais implicam
em novos fendmenos: dependéncia mais prolongada entre as partes em fungido de prazos de
pagamento e de entrega, incertezas que levam ao surgimento de um processo de comunicacao
mais constante ¢ profundo, menor obviedade quanto a performance, aumento da aplica¢ao dos
rudimentos de planejamento cooperativo, crescimento da antecipacdo de conflitos e

expectativas quanto a credibilidade (DWYER; SCHURR; OH, 1987)’.

Ao compararem o marketing relacional a um casamento entre o consumidor e o vendedor,
Dwyer, Schurr e Oh (1987) buscam evidenciar os beneficios e custos dessa relagdo, que se

desenvolve em cinco etapas:

I) Fase da consciéncia: as partes reconhecem ser factivel uma parceria de

negocios entre ambos;

IT) Fase da exploragdo: quando os parceiros consideram obrigacgodes, beneficios,
encargos ¢ ainda a possibilidade de trocas, desdobrando-se em cinco

subprocessos:

? Esses aspectos, citados por Dwyer, Schurr e Oh (1987, p. 12-3) derivam de caracterizagdes elaboradas por
MacNeil (MacNEIL, Ian R. Contracts: adjustment of long-term economic relations under classical,
neoclassical and relational contract law. Chicago: Northwestern University Law Review, v. 72, p. 854-902,
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— Atragao;

— Comunicagao e negociagao;

—  Desenvolvimento e exercicio do poder;
—  Desenvolvimento de normas;

—  Desenvolvimento de expectativas.

IIT) Fase da expansdo: continuo incremento de beneficios obtidos pela parceria de

troca e a crescente interdependéncia;

IV) Fase do compromisso: promessa explicita ou implicita de continuidade
relacional entre os parceiros de negdcios. Inputs, durabilidade e consisténcia
sdo critérios de mensuragdo de compromisso (SCANZIONI apud DWYER;
SCHURR; OH, 1987, p. 19)'%;

V) Fase da dissolu¢do: a possibilidade de afastamento ou desfazimento do

compromisso deve estar implicita na relagao.

Esses processos tém significativas conseqiiéncias quando ocorrem apoOs as partes terem
alcangado o status de alta interdependéncia, caracteristica das fases de expansdo e
compromisso. Além de aspectos negociais, devem ser consideradas questdes psicologicas,

emocionais e de estresse fisico.

Deve-se muito & Escola Nordica'' o impulso inicial nos estudos sobre as trocas relacionais.
Sob a lideranga de Evert Gummesson ¢ Christian Gronroos, os conhecimentos desenvolvidos
nas instituigdes escandinavas “[...] claramente contribuiram para o desenvolvimento do

marketing de servicos na América” (BERRY; PARASURAMAN, 1993, p. 25).

Ao tempo em que as pesquisas sobre novas abordagens relacionadas ao marketing de servigos
e as trocas relacionais recebiam crescente atengdo dos académicos europeus, indicando novos
rumos tedricos em marketing, recebiam pouca atencdo nas discussdes académicas nos Estados

Unidos. Como exemplo dessa postura de relativa endogenia, Gronroos (1994) cita

1978; ¢ MACNEIL Ian. R. The new social contract, an inquiry into modern contractual relations. New
Heaven: Yale University Press, 1980).

' SCANZIONI J. Social exchange and behavioral interdependence. In: BURGESS R. L., HUSTON T. L. (Ed.).

Social exchange in developing relationships. New York: Academic Press, 1979.

" Assim chamada pelo fato de as institui¢des que mais se destacavam em pesquisas sobre marketing de servigos
e de relacionamento se localizam na Holanda, Dinamarca, Suécia e Finlandia: Universidade Erasmus, Roterda,
Holanda; Escola de Negocios de Copenhague, Dinamarca; Escola de Negocios da Universidade de Estocolmo,
Suécia; e Escola Sueca de Economia e Administragcdo de Negocios, Helsinque, Finlandia.
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especificamente Sheth, Gardner e Garret (1988) que, aquela época, afirmaram nao ter
percebido nenhuma nova linha de pensamento em marketing. Ao mesmo tempo, contudo,
reconheciam que seria bem provavel que o dominio teérico do marketing seria definido em
torno do mercado e ndo exclusivamente na circunscri¢do dos seus limites, com énfase para
“[...] o conceito de transagoes repetidas no mercado ou o que ¢ mais popularmente chamado
de ‘marketing de relacionamento’ ” (SHETH; GARDNER; GARRET, 1988, p. 194).
Gronroos (1994) considera essa visdo contraditoria e, a0 mesmo tempo, limitada, pois o
escopo do marketing de relacionamento que se estudava na escola nordica ja se encontrava
em um estagio evolutivo que ia além da simples repeti¢ao de transagdes, além de considerar
como questdo central e unidade de andlise ndo s6 as relagdes em si como o estabelecimento e

gerenciamento dessas relagdes.

Gronroos (1991) também abordou a necessidade de estratégias especificas, como num
continuum, para serem aplicadas pelas empresas diante das diversas situagdes proporcionadas
por um ambiente que passara a visar o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo
entre consumidores e outras partes como fornecedores, distribuidores e instituicdes
financeiras. Dependendo da posicdo da empresa nesse continuum, diferentes acdes de
marketing e decisdes gerenciais devem ser tomadas, bem como em relacdo a alteragdes no
funcionamento interno. Gronroos (1991) cita que o continuum estratégico de marketing

inclui:
a) Perspectiva de tempo;
b) Funcdo de dominacdo de marketing;
c) Elasticidade de pregos;
d) Dimensdo de dominagdo da qualidade;
e) Mensuragdo da satisfagdo do cliente;
f) Interdependéncia entre marketing, operagdes e gestao de pessoas;
g) O papel do marketing interno.
O sistema de gestdo estratégica que envolve as trocas relacionais se mostra presente na grande

maioria das empresas de todos os portes, principalmente nas de servigos, com vistas a

satisfazer e reter clientes, criando lacos duradouros. Esse movimento poderia fazer supor que
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as transacoes discretas se tornariam uma forma ultrapassada de se fazer negdcios. Entretanto,

estudos recentes mostram que elas ainda exercem um papel relevante nas relagcdes comerciais.

3.1.3 A vrelagdo sinérgica entre as trocas discretas e as trocas relacionais

As trocas discretas continuam a ter uma fun¢do determinante porque € a partir delas que se
inicia o ciclo de vendas. Algumas das vantagens a elas atribuidas s3o: a mensurac¢ao de forma
mais objetiva dos custos com vendas e a identificacdo mais rapida de oportunidades negociais
no mercado, proporcionando retornos imediatos com vistas a redirecionar recursos para o
composto de marketing (VENCE, 2002). A partir das trocas discretas ¢ possivel buscar o
estabelecimento de um marketing de relacionamento — a ser tratado de forma mais detalhada
adiante —, um modelo indireto de retorno que se consolida no longo prazo, haja vista que o
seu ponto central sdo as relagdes e a sua manutengdo entre a empresa € os atores presentes em

seu microambiente (GRONROOS, 1996a; RAVALD; GRONROOS, 1996).

A confirmagdo de que boa parte das empresas continua se valendo das trocas transacionais
para elaborar e colocar em pratica seus programas de vendas vem por meio de estudo de
Coviello et al. (2002) que examinaram empiricamente como empresas de diversos paises
(Estados Unidos, Canada, Finlandia, Suécia ¢ Nova Zelandia) e atuantes em diversos setores,
porém similares em termos de clientes tempo de fundagdo e taxa de crescimento de vendas, se
relacionam com os seus mercados. Em meio a uma amostra de companhias de bens e servigos
de consumo, e produtos e servigos business-to-business (B2B), os resultados revelaram a
existéncia de trés grupos distintos de empresas cujas praticas de mercado sdo
predominantemente (1) transacionais, (2), relacionais e (3) um hibrido de transacionais e
relacionais. Esses contingentes, proporcionais em termos de quantidade, sugerem que as
atuais praticas de marketing sdo pluralisticas e que a abordagem nao mudou de transacional
para relacional de forma tdo acentuada como se poderia supor, tanto no mundo empresarial

como no académico (DAY; MONTGOMERY, 1999).

Os estudos de Coviello et al. (2002) utilizaram quatro diferentes construtos para identificar
diferencas na forma das firmas se relacionarem com o mercado. A perspectiva relacional
compreende trés desses construtos: um baseado em database marketing (DM) em que as

trocas sdo baseadas em informagdes e transagdes econdmicas, o segundo que contempla as
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relagdes interativas de marketing entre o vendedor ¢ o comprador (IM) e, finalmente, as
relagdes entre firmas — network marketing (NM). A perspectiva transacional se restringe a
transagdo econdmica (TM). Grandes empresas tendem a apresentar elevados niveis de TM, ao

passo que firmas que declaram fazer alto uso de tecnologia tém altos indices de IM e NM.

As empresas de bens de consumo se mostraram mais transacionais do que as de servicos e de
negocios B2B. Contudo, apesar de terem sido detectados aspectos de marketing de
relacionamento em todas elas, também a abordagem transacional se mostrou evidente. Como
um ter¢o das empresas adotaram, de forma nitida, uma abordagem hibrida para se relacionar
com os seus mercados, a pratica gerencial vem sugerindo que o marketing de relacionamento
niao ¢ adequado a determinados ambientes de negocios e que a abordagem tradicional de

trocas permanece em grande parte das empresas.

Do exposto depreende-se que o conceito de valor estd diretamente ligado a teoria de
marketing das trocas sociais. Como salientam Eggert e Ulaga (2002, p. 107) “[...] como as
trocas voluntarias de mercado somente ocorrem quando todas as partes envolvidas tém
expectativa de estarem melhor ap6s a conclusdo desse processo, o valor percebido esta no
centro das atengdes do marketing”. Contudo, faz-se necessario entender melhor a estrutura

teorica do conceito de valor e como ele se inter-relaciona com outras dimensdes de marketing.

3.2 A estrutura teorica da dimensao valor

Ao propor a expansdo do escopo do marketing por meio dos axiomas descritos no QUADRO
1, com destaque para o quarto, Kotler (1972, p. 50) ressalta a importancia da percepcao de
valor no processo de troca. Além disso, afirma ser a criagdo de valor o significado essencial

do conceito de marketing:

A preocupagdo central do marketing € com a producdo de respostas desejadas para
as pessoas por meio da parcimoniosa criagdo ¢ oferta de valores. O mercador tenta
obter valor junto ao mercado por meio da oferta de valor. O problema do mercador ¢
criar valores atrativos. Valor é completamente subjetivo e existe aos olhos do
mercado contemplativo. Mercadores devem entender o mercado a fim de serem
efetivos na criagdo de valor. Este € o significado essencial do conceito de marketing.

Kotler (2000, p. 56) acredita que os clientes procuram avaliar qual entre as ofertas disponiveis

propicia maior valor, sempre diante da perspectiva da sua maximizacdo “[...] dentro dos
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limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagdes de conhecimento,
mobilidade e receita”. Se a expectativa do comprador quanto ao valor esperado na troca ¢é
atendida, gera-se satisfacdo e possibilidade de repeticdo de compra. Dessa forma, o autor
considera que a diferenga entre o valor total proporcionado ao cliente e o custo total para o
cliente — conjunto dos dispéndios previstos na avaliacdo, obtencao, utilizacdo e descarte de

um produto ou servigo — ¢ chamado de Valor Entregue ao Cliente ou Valor para o Cliente.

E grande o interesse, tanto da parte dos pesquisadores de marketing como dos profissionais da
area, em saber o que influencia a percepg¢do dos clientes quanto a oferta de valor, promovendo
o crescimento de investigagdes nesse campo a partir dos anos 1980. Nesse sentido a chamada
teoria individual de valor tenta responder duas questdes: (1) Qual é a fonte de valor? Por
exemplo, o trabalho ¢ a fonte de valor na teoria de valor do trabalho; (2) Qual ¢ a medida de
valor? Neste caso, o tempo de trabalho poderia ser a medida correspondente de valor. Nas
ciéncias econdmicas, a teoria de valor focou os fatores de producdo como terra e trabalho, na
forma das teorias de valor dos custos de produgdo. Com a sua evolugdo, fatores de consumo
foram agregados, onde as particularidades de cada individuo nas relacdes de troca ganham

destaque (FOX; KEHRET-WARD, 1985).

Entretanto, existem dificuldades operacionais e metodologicas pelo fato de o valor ser um
conceito abstrato, altamente inter-relacionado e freqiientemente confundido com os conceitos
de qualidade, beneficios e prego (ZEITHAML, 1988). Na literatura de marketing, a
identificacdo dos fatores que possam explicar o que ¢ valor, tanto sob a perspectiva das
organizagdes como na otica dos consumidores, geralmente tem como base modelos tedricos
que enfocam a percepcdo de determinadas dimensdes subjacentes. Esses instrumentos

derivam de diferentes visdes de como incrementar o valor proporcionado aos clientes.

Hé que se considerar também que as pessoas tém diferentes percepcdes do valor de uma
oferta. Ravald e Gronroos (1996, p. 22) sugerem que “esse fendmeno pode estar relacionado
aos diferentes valores individuais, necessidades e preferéncias, bem como aos recursos
financeiros dos consumidores, desde que esses fatores claramente influenciem o valor
percebido”. Foi justamente a mudanga significativa de comportamento do consumidor

estadunidense a partir dos anos 1990 que propiciou um grande impulso nos estudos sobre
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valor. Uma nova geracdo, os baby boomers'?, passou a assumir os encargos familiares e,
aliada a reducdo da renda, uma nova postura de consumo deu lugar a verificada nos anos 1980

quando o excesso de gastos foi a caracteristica mais marcante.

Passou-se entdo a uma maior énfase ao prego baixo, componente de valor importante em
tempos de incerteza econdmica. Entretanto, exigia-se também que a esse atributo viesse
aliada a qualidade do produto, com novas caracteristicas que o tornassem mais funcional e
ajustado as questdes ambientais, com mais garantias e informac¢des ndo-enganosas, além de
servigos atrelados. O consumidor abandonava a idéia de que prestigio era significado de valor
e adotava a de mais funcionalidades por menor prego. As empresas decidiram atuar tendo em
vista a oferta ao consumidor do que ele passara a valorizar, realizando a¢des de marketing
para vincular sua imagem ao fornecimento de valor para o cliente e estabelecer relagdes

duradouras (POWER; KONRAD; CUNEO, 1991).

Para Treacy e Wiersema (1993, p. 84) a idéia de que companhias tém que fornecer valor para

serem bem-sucedidas, ndo seria algo novo, e acrescentam:

O que ¢é novo ¢ como os consumidores definem valor em muitos mercados. No
passado, os consumidores julgavam o valor de um produto ou servigo com base na
combina¢do de qualidade e prego. Os consumidores de hoje, ao contrario, t€m um
conceito expandido de valor que inclui conveniéncia de compra, servigos pos-venda,
confianca e assim por diante.

Para se ter uma percepg¢ao da abrangéncia da gestdo baseada em valor, tome-se como exemplo
a analise de Berry (1996b) para o setor de varejo. Esse autor afirma que para competir com
base em valor, os varejistas necessitam incluir cinco tipos de beneficios para o comprador.
Esses beneficios vao proporcionar diferentes percepcoes de valor para o consumidor em
relacdo a empresa, que se revelam por meio de outras dimensdes como lealdade,

credibilidade, confianca, qualidade e satisfagao:

I) Ter disponiveis mercadorias que se sobressaem, fazendo com que o
consumidor nao se sinta na necessidade de ir a outros fornecedores para fazer

comparagoes;

IT) Praticar precos justos, conquistando a credibilidade do consumidor;

12 Assim sdo chamadas as pessoas nascidas nos Estados Unidos e na Inglaterra entre os anos de 1945 e 1952,
periodo que se caracterizou por grande taxa de natalidade nesses paises.
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IIT) Respeitar o consumidor, demonstrando que a empresa ¢ digna de sua

confianga;

IV) Economizar tempo e energia do cliente, tornando facil o ato de comprar por

meio de maior conveniéncia e bons servigos;

V) Fazer do ato de comprar um prazer: acolher bem o cliente, fascind-lo com

simpatia e bom atendimento, surpreendé-lo com novidades.

Mesmo diante de mudangas comportamentais significativas que atingem a toda uma
sociedade, as caracteristicas pessoais ¢ experiéncias vividas sdo determinantes do
comportamento do consumidor, que vao afetar todas as demais dimensdes de percepcao de
valor. Portanto, faz-se necessario, investigar as percepgdes em nivel individual de forma a
identificar o que os diferentes tipos de consumidores mais entendem como algo que lhes
agregue valor. Contudo, previamente a identificacdo e estudo dos subconstrutos envolvidos na
composicdo de valor, analisar varidveis do comportamento do consumidor agrega

conhecimentos essenciais a essa area do marketing.

3.2.1  Os valores pessoais como determinantes do comportamento do consumidor

Engel, Blackwell e Miniard (1995) tratam o conceito de valor sob a perspectiva do
comportamento do consumidor. Nesse sentido, valores se distribuem em duas vertentes: a
social e a dos valores pessoais. A vertente social ¢ representada pelas crencas comuns sobre a
vida e aceitagdo de comportamentos, assim como normas grupais internalizadas pelos
individuos, ainda que com algumas variagdes. Ja os valores pessoais ndo sdo necessariamente
compartilhados por todos os componentes de um grupo, apesar da possibilidade de haver
influéncias familiares, religiosas ou relativas ao local de origem. De acordo com essa
abordagem, por meio dos valores pessoais, sdo externalizadas as escolhas que uma pessoa faz

diante da variedade de valores sociais aos quais estd exposta.

Bagozzi e Dholakia (1999) destacam que entender os papéis desempenhados pelas metas no
comportamento do consumidor, assim como 0s processos pelos quais elas sdo definidas e
perseguidas, ¢ uma necessidade critica para o avanco no campo das estratégias de marketing.

Esses autores consideram que metas de consumo nao estdo limitadas a um estado final, mas
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também incluem experiéncias, acontecimentos conexos € processo em andamento. Assim, um
processo desse tipo se inicia com a defini¢do das metas, depois os propdsitos das metas sdo
mais bem delineados, a seguir faz-se um planejamento para atingir as metas, logo apos sao
iniciadas as agdes e os controles, e conforme o resultado — bem-sucedido ou ndo — sdo

elaborados feedbacks que irdo retroalimentar esse sistema.

Os valores pessoais sdo objeto de tentativas de medi¢do por diversos estudiosos do
comportamento do consumidor. A Escala de Valores de Rokeach (Rokeach Value Scale—-RVS),
elenca uma série de objetivos — estados finais desejados — e formas de comportamento —
modos de conduta — e busca identificar como cada pessoa os classifica em ordem de
importancia. Essa andlise pode ser feita por diversas formas de segmentacdo, conforme o

interesse de pesquisa (ROKEACH, 1973).

A Escala de Valores de Schwartz (Schwartz Value Scale—SV'S), por sua vez, vai além da RVS e
visa identificar os fatores da estrutura motivacional, considerando que o significado de um
valor individual ¢é reflexo da sua intercorrelacdo com outros valores. Essa analise visa
basicamente responder a perguntas como “Esse produto ¢ para mim?”. Outra método ¢ o de
laddering, que busca descrever a estrutura cognitiva de pessoas ou grupos por meio dos
vinculos entre atributos de produtos, os resultados obtidos pelo consumidor e os valores

pessoais (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995; LEAO; MELLO, 2003).

Sheth, Mittal ¢ Newman (2001, p. 29) focam o comportamento conforme a natureza das
transacdes e dos papéis exercidos pelo consumidor nesse processo e definem o
comportamento do consumidor como “[...] as atividades fisicas e mentais realizadas por
clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e agdes, como comprar €
utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles”. O cliente ¢ descrito como “uma
pessoa ou unidade organizacional que desempenha um papel na consumacdo de uma
transacdo com o profissional de marketing ou com uma entidade”. Na realidade, o cliente ou

unidade organizacional pode exercer trés papéis para realizar uma transagao:

[) Usudario: quem efetivamente consome ou utiliza o produto ou recebe os

beneficios do servico;
II) Pagante: quem financia a compra;

III) Comprador: quem participa da obten¢do do produto no mercado.
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Conforme o papel que o cliente desempenha, sua percep¢ao de valor pode variar de acordo
com a forma como processa as informagdes que o levam a decisdo de compra (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982) e com sua percepcao de valor (HOLBROOK, 1996). Holbrook (op. cit)
buscou desenvolver uma estrutura capaz de integrar as contribui¢des académicas oriundas de
varias areas para um melhor entendimento da natureza e dos tipos de valor percebidos pelos
consumidores. Desse modo, de acordo com o que denominou de Tipologia do Valor para o
Cliente, esse autor afirma que alguém sé consegue entender um dado tipo de valor se leva-lo
em consideragdo a outro que seja proximamente relacionado, por exemplo, ao comparar

beleza com qualidade ou diversdo com éxtase.

A natureza e os tipos de Valor para o Cliente podem ser mais bem entendidos colocando-os
em um contexto que justapde suas diferengas e semelhancas, clarificando seus aspectos
subjacentes. Reportando-se a natureza do conceito de Valor para o Cliente, Holbrook (1996,
p. 138) define-o como uma “experiéncia interativa-relativista-preferencial”. Interativa porque
implica em uma interacdo entre um ou mais sujeitos (consumidor) e um ou mais objetos
(produto) e somente ocorre se houver interesse entre as partes na transagdo. Também ¢
relativista porque o Valor para o Cliente é comparativo (entre objetos), pessoal (entre
pessoas) e situacional (especifica ao contexto). Finalmente, ¢ preferencial em vista da
variedade de nomes por meio dos quais os pesquisadores se referem ao conceito geral em
termos avaliativos: “predisposi¢do” (positiva-negativa), “atitude” (favoravel-desfavoravel),
“opinido” (prdé-contra), entre outros. Além disso, trata-se de uma experiéncia, pois o Valor

para o Cliente reside ndo na compra mas na experiéncia decorrente do consumo.

Nesse escopo, trés dimensdes do Valor para o Cliente devem ser consideradas:

I) Valor extrinseco versus valor intrinseco — esta dimensdo confronta situagdes
em que o consumo ¢ valorizado pela funcionalidade, utilitarismo e
instrumentalidade com vistas a conquistar um objetivo, que é o wvalor
extrinseco. Por outro lado, o valor intrinseco ocorre quando uma experiéncia

de consumo ¢ satisfatdria por si mesma;

IT) Valor orientado para si versus valor orientado para os outros — quando o valor
decorre das reacdes provocadas em outras pessoas € considerado como

orientado para os outros. Por outro lado, quando alguém prioriza as proprias
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reagdes em relagdo a um produto ou experiéncia, diz-se que o valor ¢ orientado

para si proprio;

IIT) Valor ativo versus valor reativo — um valor ¢ ativo quando implica em algo
feito pelo individuo e reativo quando decorre de algo feito por uma outra

pessoa.

Da combinagdo cruzada das trés dimensdes dicotomicas apresentadas (2x2x2), surgem oito

células que contém os tipos de Valor para o Cliente, conforme apresentado no QUADRO 2.

QUADRO 2

Uma tipologia de Valor para o Cliente

Valor
Dimensao Extrinseco Intrinseco
Orientado Ativo EFICIENCIA BRINCAR
para si (Output/Input, (Diversao)
Conveniéncia)
1 2
Reativo EXCELENCIA ESTETICA
(Qualidade) (Beleza)
3 4
Orientado Ativo STATUS ETICA
para os outros (Sucesso, (Justiga,
Capacidade Virtude,
de impressionar) Probidade)
5 6
Reativo ESTIMA ESPIRITUALIDADE
(Reputagdo, (Fe,
Materialismo Extase,
Possessdo) Santidade)
7 8

Fonte: Adaptado de HOLBROOK, 1996, p. 139.

Portanto, compreender o funcionamento dessa cadeia de percep¢ao do cliente se mostra de
elevada importancia para as empresas. A identificacdo dos valores que determinado tipo de
consumidor busca ao planejar ou realizar uma transagao ¢ essencial para que as organizacoes
se tornem capazes de ofertar e entregar os beneficios que determinam a Estrutura de Valor
para o Cliente. Nesse sentido, as perspectivas de valor apresentadas a seguir nao sao
estanques, ao contrario, sdo apontadas na literatura como antecedentes ou conseqiientes de
outros construtos que formam uma complexa cadeia nomologica, explicando os processos

pelos quais o cliente se torna comprometido com a outra parte nas relagdes de troca.
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Nao ¢ proposito deste trabalho estudar o comportamento desse relacionamento nomologico, €
sim abordar quais sdo os subconstrutos indicados pelos clientes de bancos de varejo como
relacionados ao construto Valor para o Cliente. A seguir essas dimensdes sdo estudadas a
partir de pesquisa no corpo tedrico de marketing e sdo elaboradas hipdteses quanto a relacao

de cada uma como um subconstruto de valor, o que buscara ser verificado no estudo empirico.

3.2.2  Valor sob a perspectiva do preco

A visao economica de Kotler (2000) sobre o aspecto utilitarista para criacdo de valor ¢
compartilhada por outros autores. Esse ¢ o caso da abordagem de valor com base em
aprecamento — pricing. O corpo da literatura académica, nessa area, se iniciou com o trabalho
seminal de Monroe (1973), onde se estabelece que o preco ¢ um importante foco para o
marketing, tanto com rela¢do as praticas quanto a pesquisa, em que pese ser mais um entre
muitos estimulos com os quais o comprador se defronta. Dodds e Monroe (1985) sugerem que
a propensdo do consumidor a comprar ¢ afetada pela sua percepgao de valor que, por sua vez,
tem como antecedentes a qualidade e o sacrificio monetario percebidos. Para Storbacka.
Strandvik e Gronroos (1994, p. 36), o apregamento ¢ particularmente importante em servicos
considerando que “¢ um comunicador-chave do valor e usado em muitos mercados para

regular a demanda por diferentes tipos de incidentes no decorrer do tempo”.

O valor percebido pelo cliente pode ser representado pela taxa obtida pela razdo entre os
beneficios percebidos e o sacrificio percebido. O sacrificio percebido inclui todos os custos
incorridos pelo comprador: pre¢co de compra, custos de aquisi¢cdo, transporte, instalacdo,
realizacdo e acompanhamento do pedido, reparos, manutencdo, risco de falhas ou
desempenho insuficiente. J4 os beneficios percebidos sdo uma combinacdo de atributos
fisicos, atributos de servigos e suporte técnico disponivel em relagdo ao do produto, bem
como o preco de compra e outros indicadores de qualidade percebida (MONROE, 1991 apud
RAVALD; GRONROOS, 1996)".

Wood e Scheer (1996) ampliaram o modelo de Dodds e Monroe (1985), no qual o valor
percebido resulta de uma perspectiva de beneficios versus custos que tem a capacidade

potencial de abranger muitos aspectos relevantes do processo de avaliagdo do consumidor:
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a) Uma avaliacdo entre os beneficios recebidos pelo consumidor com a transagao,

entre os quais a qualidade do produto;

b) Os custos nos quais o consumidor incorre para obter os beneficios, um dos quais

¢ o sacrificio monetario percebido.

De forma semelhante, Zeithaml (1988) entende que o valor percebido decorre da avaliacao
geral do cliente sobre a utilidade do produto, com base numa percepgdo do que é recebido e
do que ¢ dado. Nesse escopo, o conceito de preco deve ser abordado de forma mais
especifica. De acordo com a perspectiva do cliente, preco ¢ algo que ¢ dado ou sacrificado

para se obter um produto ou servico, sendo formado por trés componentes:
I) Preco objetivo: percep¢ao monetaria do prego atual de um produto ou servigo;

II) Preco percebido: prego codificado pelo consumidor de forma que seja

significativa para eles, a exemplo de “caro” ou “barato”;

III) Sacrificio: refere-se aos dispéndios ndo necessariamente financeiros em que o
consumidor incorre na relagdo de troca, como ¢ o caso do tempo de

deslocamento até o ponto de venda ou o esfor¢o empreendido na negociagdo.

Além da percepcao de valor com base nos beneficios recebidos, os estudos de Zeithaml
(1988) junto a consumidores identificaram uma equiparagao de valor a pre¢o baixo, indicando
a importancia desse fator em relacdo ao que eles t€ém que abrir mao para adquirir algo que
lhes interessa. Outras percepgdes para valor estdo relacionadas a qualidade equiparada ao
preco pago e também a proporg¢ao entre os atributos do produto ou servigo € o prego. O preco
pode ser tanto um indicador do sacrificio necessario para a compra como do nivel de
qualidade. Precos elevados podem levar a uma alta percepcdo de qualidade e,
conseqlientemente, a uma grande propensdo a comprar. Por outro lado, precos altos
representam o quanto deve ser sacrificado para comprar um produto ou servigo, provocando
uma reducdo na vontade de comprar. Além disso, considerando que os consumidores possuem
parametros de pregos em relacao a determinados bens, uma pessoa pode se abster de comprar
um produto quando suspeita da sua qualidade por considerar o pre¢o muito abaixo do que ela
entende como aceitavel. Ademais, se um preco € considerado inaceitavel pelo consumidor,
cria-se uma percepcao de que a oferta tem pouco ou nenhum valor. Outro tipo de impacto do

preco ocorre em relagdo a satisfagdo com o desempenho do produto ou da prestacao de

> MONROE, Kent B. Pricing — making profitable decisions. New York: McGraw-Hill, 1991.
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servicos. Neste caso, diante da incerteza da performance, o preco serve de parametro para o
consumidor formar a sua expectativa de prestagdo do servigo ou do funcionamento do
produto, ou seja, da sua qualidade (DODDS; MONROE, 1985; DODDS; MONROE;
GREWAL, 1991).

Algumas condi¢des que antecedem a transagdo influenciam o processo de compra, inclusive
as estratégias de negociagdo do e com o consumidor, e o resultados esperados. Experiéncias
passadas, aspectos atitudinais e caracteristicas psicologicas dos individuos tém correlacio
com esses processos. Por exemplo, muitos comerciantes acreditam que alguns consumidores
percebem um desconto e se sentem motivados a comprar quando um produto que custa
$100,00 esta anunciado por $99,90, embora estudos nao indiquem que essa estratégia

funciona (DODDS; MONROE, 1985).

Também sao relevantes, condi¢gdes antecedentes mais especificas que repercutem por ocasidao
de negociagdes que abrangem diversos itens, como na contratacio de um aluguel. As
condigdes concorrentes, por sua vez, sdo determinantes situacionais e estruturais que sao
externas ao individuo e que podem influenciar o processo de negociagdo e os resultados
esperados, como as informagdes disponiveis € o numero de partes interessadas e envolvidas
na transacdo. Tais aspectos, ressaltados por Evans e Beltramini (1987), destacam a
importancia do fator preco para as relagdes de troca, bem como destacam caracteristicas

intrinsecas as partes envolvidas.

As avaliagoes feitas pelo consumidor, antes e depois da compra, € que determinam um estado
de satisfacdo ou insatisfacdo, podem ser afetadas pelo preco, o que esta diretamente
relacionado ao desempenho do produto ou servigo. O cliente tem a expectativa de que essa
performance seja compativel com o preco pago. Dessa forma, quanto melhor o desempenho,
melhor serd a percepcdo de preco pelo consumidor apds a compra, ou seja, se a sua
expectativa ¢ superada, a maior satisfacdo implica em uma avaliagdo de que o prego do
produto na realidade ¢ maior do que pagou, ja que gera um valor superior (VOSS;

PARASURAMAN; GREWAL, 1998).

A propaganda também influencia as referéncias internas dos consumidores quanto a pregos.
Ela atua no sentido de elevar a percep¢ao que o potencial comprador tem a respeito do prego
de um produto e, confrontado com a oportunidade de adquiri-lo por um montante inferior a

nova referéncia, vé aumentada a sua percep¢ao de valor na transagdo. Essa a¢ao possibilita o
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aumento de vendas e reduz o comportamento do consumidor na busca de precos mais baixos
no mercado. Entretanto, quando o prego referido na propaganda ¢ intencionalmente elevado,
ficando acima do normalmente praticado pelo mercado, essa estratégia de comunicagdo

costuma nao funcionar (GREWAL; MONROE; KRISHNAN, 1998).

Berry (1996b) coloca os conceitos de valor e pre¢co em posicdes bem distintas. Ao elaborar
uma visdo de futuro sobre o setor varejista nos Estados Unidos, esse autor enfatiza que a
sobrevivéncia nesse mercado estd reservada as empresas que competem tendo como base a
geracdo de valor para o consumidor. Entretanto, destaca que o maior erro ¢ que a maioria
desses varejistas assume que valor e preco t€ém o mesmo significado para o consumidor,
dando, assim, énfase ao ultimo fator. Assevera Berry (1996b, p. 39-40) que “[...] preco ¢

somente uma parte do valor” e “[...] prego € preco; valor € a experiéncia total”.

Apesar da influéncia do fator preco, Evans e Beltramini (1987), Zeithaml (1988) e Grewal,
Monroe e Krishnan (1998), acrescentam que essa dimensdo estd diretamente relacionada a
abordagem psicologica do comportamento do consumidor ao afirmarem que o valor percebido
¢ subjetivo e individual e, dessa forma, varia de um consumidor para outro, sugerindo que
isso pode estar relacionado com valores pessoais, necessidades e preferéncias, além da
disponibilidade de recursos financeiros. Fox e Kehret-Ward (1985) salientam que as
percepcdes de prego também variam com o nivel de maturidade da pessoa — a partir da

infincia se inicia a constru¢ao de uma teoria individual de valor.

Para Gongalves e Meirelles (2002) espera-se que os resultados da pesquisa levem a rejeigao
da(s) hipotese(s) nula(s). Diante do contetido pesquisado na literatura sobre a dimensao precgo,
indicando-o como um subconstruto de valor, propde-se a seguinte hipotese nula, a ser testada

no presente estudo:

Hyi: Indicadores identificados com o construto tedrico preco nio serio apontados

como fatores de criacio de valor para o cliente.

3.2.3  Valor sob a perspectiva da conveniéncia

Proporcionar maior conveniéncia ao consumidor tem sido uma estratégia cada vez mais

utilizada no mercado de consumo de produtos e servigos. Conveniéncia denota o tempo € o
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esforco dos consumidores na compra de um produto, em vez das caracteristicas ou atributos
desse mesmo produto. Brown (1990) propde que esse conceito no mercado de servigos tem

cinco dimensoes:

[) Tempo: servicos devem ser prestados no momento mais conveniente ao

cliente;
II) Lugar: servicos devem ser prestados no local mais conveniente para o cliente;

IIT) Compra: as empresas devem tornar mais facil o processo de compra dos seus

Servigos;

IV) Uso: as empresas devem fazer com que o uso dos servigos se dé da forma mais

conveniente para o cliente;

V) Execugao: ter alguém ou algo que preste o servigo.

Para se ter conveniéncia agregada a um produto ou servigo, estes devem ser disponibilizados
continuamente (tempo), em todo lugar (lugar), ndo exigirdo muito esforco para serem
comprados (posse) ou usados (forma). Entretanto, a quinta dimensao (execugdo) ¢ diferente
das demais por envolver o esfor¢o mental ou fisico que alguém estéd disposto a despender para
obter um produto ou servigo. Por isso, as empresas devem questionar continuamente suas
politicas, estratégias e praticas em relacdo a conveniéncia, principalmente quanto a percepcao

dos clientes sobre o que isso significa e como agrega valor para eles (BROWN, 1990).

E claramente perceptivel que as quatro primeiras dimensdes apontadas por Brown (1990)
decorrem da nogdo econdmica de utilidade, o que tem relagdo com a percep¢ao de redugdo
do preco monetirio do bem ou servigo (KOTLER; ZALTMAN, 1971). Berry, Seiders e
Grewal (2002) destacam que a questdao do custo ndo-monetario € central ao conceito de
conveniéncia, com destaque para os estudos sobre o consumo de tempo e energia. O tempo ¢
um recurso escasso e limitado, pois ndo pode ser expandido, portanto, a conveniéncia pode
poupar tempo que pode ser direcionado para a producdo — trabalho — ou para o consumo —
lazer. Acrescentam que a percep¢ao da dimensdo conveniéncia como redutora de custos pode
ser afetada por fatores que também determinam o comportamento do consumidor como a
orientagao temporal de cada um, a sensibilidade ao valor proporcionado pelo tempo e

aspectos culturais.



56

Ja o gasto de energia, ou esforco, vem sendo objeto de poucos estudos no campo do
marketing. Maior aten¢do vem sendo direcionada ao consumo de esfor¢o cognitivo, ou
mental, com a companhia de pesquisadores das areas da psicologia, da teoria da decisdo e da
economia. Um dos poucos estudos que exploram a relagdo direta do esforco com a
expectativa de retorno nas relagdes de troca ¢ de autoria de Oliver e Swan (1989). Esses
autores afirmam que as partes envolvidas em uma transagdo tém a expectativa de que quanto
maior o esforco empreendido melhores serdo os resultados — outputs —, haja vista que
raramente cada lado dispde dos mesmos inputs. Oliver e Swan (op. cit.) fazem uma ressalva
apenas quanto ao tempo envolvido na negociacdo, que seria 0 mesmo para ambas as partes.
Entretanto, devem ser consideradas as pressoes sofridas pela disponibilidade de tempo de
cada negociador, que podem beneficiar a parte que melhor souber tirar proveito dessa

situacdo, aspecto que remete aos estudos sobre negociacdo de Evans e Beltramini (1987).

O estudo do tempo de espera do consumidor para realizar uma transagao também ¢ motivo de
muitas pesquisas de marketing. Dois aspectos sobre esse tema influenciam a avaliacdo dos
consumidores sobre conveniéncia: o tempo objetivo e o tempo subjetivo. O primeiro ¢
continuo e métrico, podendo ser medido por meio de relégios ou crondmetros, enquanto o
ultimo tem como base as percepcdes e influéncias de fatores psicologicos. Pesquisas sugerem
que os consumidores, em média, superestimam o tempo gasto na espera. As diferencas
individuais também influenciam as percep¢des de tempo, que variam de acordo com
experiéncias anteriores com a empresa prestadora de servigos e seus concorrentes (BERRY;;

SEIDERS; GREWAL, 2002).

Os aspectos comportamentais se evidenciam na orientacao do individuo ou grupos sociais em
relacdo aos atributos de conveniéncia. Um dos estudos pioneiros nesse campo ¢ o de
Anderson (1971) que aborda o contexto familiar no consumo de alimentos e posse ou uso de
eletrodomésticos. O autor verificou que esse direcionamento varia de acordo com
determinadas caracteristicas demograficas como renda, idade e nivel de instru¢do do cabeca-
do-casal e com o estagio da familia dentro do ciclo de vida. As tipologias de consumidores
possibilitam fundamentos relevantes para planejamentos e controles de a¢des de marketing,
bem como critérios para a avaliacdo da efetividade das politicas de marketing. Contudo,

Berry, Seiders e Grewal (2002, p. 3) citam estudo de Voli'* no qual foram detectadas relagdes

' VOLI, Patricia Kramer. The convenience orientation of services consumers: an empirical examination. Tese
(Doutorado) — College of Business and Public Administration, Old Dominion University, Norfolk, 1998.
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fracas e inconsistentes entre fatores demograficos relacionados a restrigdes de tempo e o

comportamento orientado para a conveniéncia.

Com vistas a estimular um nivel mais elevado de atividades de pesquisa, Berry, Seiders e
Grewal (2002) apresentam um modelo conceitual abrangente e multidimensional de
percepcao de conveniéncia em servigos, em que sdo contemplados fatores antecedentes —
caracteristicas do servigo, fatores relacionados a empresa e diferencas individuais do
consumidor — e conseqiientes desse construto que implicam na avalia¢do final de servigos,
conforme a FIG. 2. O modelo explicita a complexidade desse tipo de pesquisa, haja vista que
esses subconstrutos de conveniéncia sdo compostos por outras dimensdes também complexas,

a exemplo de marca da empresa, empatia e experiéncia.

Atribuigdes
controlaveis
Caracteristicas pela empresa
do servico A . .
_ Conveniéncia em servicos
o Capacidade de = -
erar Percepgoes do consumidor -
& oA sobre tempo e esfor¢o de: Avaliagio de
conseqiiéncias o . servicos
o Inseparabilidade o Conven@nga da decisdo > e St
Restricd > . Conveniéncia do acesso * Satistagao
e Restrigoes ao Qualidade
. Ao 5 o Quali
suprimento ¢ Conveniéncia da transago o8 servicos
o Intensidade do ¢ Conveniéncia do beneficio Tust ¢
trabalho ¢ Conveniéncia pos-beneficio ¢ Justeza
¢ Valor hedonico T T
Fatores Diferencas
relacionados a individuais do
empresa consumidor
o Ambiente de ¢ Orientagdo para
servigos tempo
e Informagdo sobre o e Pressio de tempo
consumidor .
e Empatia
e Marca da empresa
e Formatacio do * Experiéncia
sistema de servigos

FIGURA 2 — Modelo de conveniéncia em servicos

Fonte: BERRY; SEIDERES; GREWAL, 2002, p. 4.

Especial aten¢cdo vem sendo dada nas duas ultimas décadas aos avangos na conveniéncia
proporcionada pelo uso intensivo de recursos da tecnologia da informagao para viabilizar o

atendimento eletronico. Esse tipo de atendimento pode ser de dois tipos: presencial eletronico,
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quando o cliente utiliza um terminal de auto-atendimento (TAA)'”, muito comuns em bancos,
e o atendimento remoto eletronico, que ¢ o caso da Internet. O uso desses recursos como
canais de distribuicdo permite aumentar a capilaridade da empresa e reduzir o custo de
transacdes e de infra-estrutura alocada, especialmente no setor de servigos. Espera-se também
que o aumento da conveniéncia aumente a satisfacdo do cliente e, como conseqiiéncia,
promova a sua retencdo, elevando a rentabilidade da empresa (ROSA; KAMAKURA, 2002;
HESKETT et al., 1994; RUST et. al., 1999).

Diante do contetido disponivel na literatura sobre a dimensdo conveniéncia, indicando-a como
um subsconstruto de Valor para o Cliente, propde-se a seguinte hipdtese nula, a ser testada na

presente pesquisa:

Hy,: Indicadores identificados com o construto tedrico conveniéncia nao seriao

apontados como fatores de criacio de valor para o cliente.

3.2.4  Valor sob a perspectiva da qualidade

4

O conceito de qualidade ¢ ainda considerado impreciso por se confundir com outros
construtos, inclusive valor. Os primeiros esfor¢os para definir e mensurar qualidade vieram
do setor de produtos, com énfase na filosofia japonesa em que o principal evocativo € o de
fazer certo da primeira vez, com inexisténcia de erros. Desse modo, a qualidade comegou a
ser definida, de uma forma ampla, como superioridade ou exceléncia de um produto, numa
alusdo a identificagdo de valor a partir do julgamento do consumidor sobre esses aspectos

(ZEITHAML, 1988).

Como os conhecimentos oriundos da qualidade de produtos eram insuficientes para se
entender a magnitude dessa dimensdo, o tema qualidade em servigos ganhou grande destaque
mundial a partir da década de 1980. As mudangas na economia em dire¢do aos servigos e
também pelas peculiaridades desse mercado — intangibilidade, heterogeneidade e
inseparabilidade foram determinantes para esse processo. Para alguns setores da economia o
impacto das mudancas foi critico em termos estratégicos, principalmente para a obtencao de
vantagens competitivas, como € o caso das empresas de software, que ndo s6 desenvolvem

produtos, mas também prestam servigos aos seus clientes (PRAHALAD; KRISHNAN, 1999).

!5 Mais conhecido mundialmente como Automatic Teller Machine (ATM).
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Os servigcos sdo intangiveis em sua maioria porque tratam de execucgdes e desempenhos, ao
contrario de objetos, que sdo fisicos. Geralmente, os servigos ndo podem ser contados,
mensurados, inventariados e examinados antes das vendas para assegurar a sua qualidade. Por
causa da intangibilidade, torna-se dificil identificar e avaliar como os consumidores percebem
e avaliam a qualidade em servigos de uma empresa. Em segundo lugar, os servigos sao
heterogéneos, pois comumente necessitam da intervengdo humana, o que varia conforme a
pessoa que o desempenha. Assim, o servigo que ¢ entregue ao cliente pode ser muito diferente
do que a organizagdo tem como proposito fornecer. Finalmente, a producdo e o consumo de
muitos servigos ndao podem ser separados, ou seja, a prestacdo do servigo ocorre

simultaneamente ao consumo com intensa participagdo do consumidor.

Com base nessas constatagdes, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) fizeram as seguintes

interpretacoes:

a) Qualidade em servicos ¢ mais dificil de ser interpretada e avaliada pelo

consumidor do que qualidade de produtos;

b) As percepcdes de qualidade em servigos resultam de uma comparacdo das

expectativas do consumidor com a performance do servigo prestado;

c) As avaliacdes sobre qualidade envolvem o processo de prestacdo do servigo e

ndo tém somente como base os resultados observados.

Estudos conduzidos por esses autores levaram a seguinte constata¢do, a partir da qual foi

desenvolvido um modelo de qualidade em servigos, apresentado na FIG. 3:

Existe um conjunto de discrepancias-chave ou lacunas entre as percepgdes de
qualidade em servigos por parte da empresa e as tarefas associadas ao servigo
entregue aos consumidores. Essas lacunas podem ser os principais obstaculos na
tentativa de entregar um servico que os consumidores perceberiam como sendo de
alta qualidade (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985, p. 44).
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Propaganda
“boca a boca”

CONSUMIDOR

EMPRESA

Lacuna 1

Lacuna 5§
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Necessidades
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!

Servigo esperado
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Experiéncias
anteriores

A A

v

Servigo percebido

Prestagdo de servigos
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-

v 1

Comunicagdes
externas para os
consumidores
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Tradugdo das
percepgdes em
especificacdes da
qualidade dos
servicos

1

Percepcdes da
geréncia em relagao
as expectativas do
consumidor

FIGURA 3 —Modelo de qualidade em servicos

Fonte: PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985, p. 44.

Essas cinco lacunas, consideradas as causas do insucesso do fornecimento de servicos de alta

qualidade s3o assim explicadas:

I) Lacuna entre as expectativas do consumidor e as percep¢des da geréncia:

quando os gerentes nao identificam corretamente o que os clientes desejam;

IT) Lacuna entre as percepcdes da geréncia e as especificacdes de qualidade dos

servigos: os gerentes podem entender corretamente o que os clientes desejam,

mas sdo incapazes de estabelecer um padrao especifico de atendimento;

IIT) Lacuna entre as especificagdes da qualidade dos servigos e a sua entrega: os

funciondrios que executam o servico podem ser maltreinados, ineptos ou
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mesmo desinteressados em relacdo ao padrao de servicos estabelecido pela

geréncia;

IV) Lacuna entre a entrega dos servigos e as comunicagdes externas: propagandas
na midia e outras comunica¢des da empresa podem afetar as expectativas do

consumidor;

V) Lacuna entre o servico percebido e o servigo esperado: ocorre quando o

consumidor nao percebe a qualidade do servigo.

Essas lacunas atuam como os fundamentos para o modelo que reine a natureza e 0s
determinantes de como a qualidade em servigos € percebida pelos consumidores. Esse modelo
foi desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985; 1988; 1990), ¢ culminou no
instrumento de medi¢cdo denominado SERVQUAL, certamente o mais difundido, pesquisado
e discutido modelo da espécie em todo o mundo, ndo estando, porém, imune a criticas
(BUTTLE, 1996; CARMAN, 1990). Na construcdo da definicdo conceitual de qualidade em
servigos os autores se valeram das lacunas apresentadas na FIG. 3, sendo considerado que a

quinta varia em funcdo das demais, o que revela uma sexta proposi¢ao conceitual.

Num momento inicial foi detectado que os consumidores se utilizam, normalmente, de dez
critérios para avaliar qualidade em servigos nos mais diversos setores. Estudos posteriores
levaram a uma redugdo a cinco determinantes (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1988)'¢:

I) Tangiveis: aparéncia da estrutura fisica, dos equipamentos, dos funcionarios e

do material de comunica¢ao com o cliente;

IT) Confiabilidade: competéncia para realizar o servico prometido com

fidedignidade e de forma correta;

IIT) Receptividade: prontidao para ajudar os clientes e realizar o servigo de

imediato;

IV) Comprometimento: conhecimento e cortesia dos empregados e sua habilidade

para transmitir confianga para o cliente;

'® Trata-se de sugestdes de termos na lingua portuguesa para os originais tangibles, reliability, responsiveness,
assurance € empathy, respectivamente a disposicdo de I a V, de forma a facilitar a compreensao das propostas
dos autores. A sua utilizacdo na forma sugerida depende de testes de validagdo externa.
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V) Empatia: tratamento atencioso e individualizado que a empresa disponibiliza

aos seus clientes.

A percepgao dos clientes quanto a qualidade de servigos que aparece no topo da FIG. 3 ¢
mostrada também na FIG. 4, que inclui as dez dimensdes originais ¢ as cinco dimensdes
finais, e ainda indica que essa percepcao ¢ o resultado da comparagdo do servico esperado

com o percebido.

Dimensoes Dimensdes Propaganda Necessi- Experién- Comuni-

originais'’ finais “boca a dades cias cagoes
| Tangiveis | Tangiveis boca” pessoais anteriores externas
2.Confiabilidade | 2.Confiabilidade
3.Receptividade 3.Receptividade
4.Competéncia v

. N Servigo
5.Cortesia 4.C0mpr0meti— esperado
6.Credibilidade mento
7.Seguranca Experiéncias
8. Acesso » anteriores
9.Comunicagdo 5 Empatia Servico
10. Conhecimento —> percebido
do cliente

FIGURA 4 — Determinantes da qualidade percebida em servicos
Fonte: PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1985, p. 48.

Apbs a conceituagdo — lacuna cinco — de qualidade em servicos procedeu-se a sua
operacionalizacdo por meio do desenvolvimento de uma escala que, apés processo de
purificagdo, culminou em 22 itens — SERVQUAL. O instrumento tem como objetivo medir as
expectativas e percepcdes de consumidores e, a partir dos resultados, possibilitar o
aprimoramento dos servigos prestados, considerando que a qualidade em servigos ¢ o meio
basico para a diferenciacdo competitiva. O SERVQUAL foi formatado para poder ser
aplicado na avaliagdo de um amplo leque de servigcos, podendo necessitar de ajustes: “a

estrutura, quando necessario, pode ser adaptada ou suplementada para se ajustar as

""Na mesma forma da nota anterior, respectivamente: tangibles, reliability, responsiveness, competence,
courtesy, credibility, security, access, communication € understanding the customer.
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caracteristicas ou necessidades especificas de pesquisa de uma organizagao em particular”

(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988, p. 31).

Como beneficios obtidos com as praticas da qualidade se inclui a conquista e manutengdo de
clientes, o que depende de um alto nivel de satisfagio (VOSS; PARASURAMAN;
GREWAL, 1998). Além disso, estudos de Grewal, Monroe e Krishnan (1998) detectam um
crescimento no valor percebido no processo de compra, em fungdo da maior percepcio de
qualidade do produto. Entretanto, a falta de instrumentos mais precisos para avaliar
financeiramente os ganhos oriundos dos investimentos nessa area provoca questionamentos
no ambito das organizacdes. Essa situacdo ¢ particularmente agravada quando se trata do
setor de servicos, dada a intangibilidade dos seus aspectos, como a qualidade das interagdes

pessoais (RUST; ZAHORIK; KEININGHAM, 1995).

Reichheld e Sasser (1990, p. 105) declaram que a desercao de clientes tem um grande impacto
na lucratividade de uma empresa, mais até do que “[...] ganhos de escala, participacdo de
mercado e muitos outros fatores usualmente associados a vantagens competitivas”. Ressaltam
ainda que, nesse escopo, a qualidade tem um papel fundamental para reter clientes por meio
do desenvolvimento de uma cultura voltada para a auséncia de defeitos. A perda de clientes
funciona como um alerta para a empresa, que deve buscar o feedback dessas pessoas com

vistas a aprimorar seus processos voltados para negdcios.

Dessa forma, mais uma vez, deve ser enfatizado que os consumidores reagem aos estimulos
recebidos de forma diferente. Se o consumidor percebe a prestagdo de um servigo como
inferior, assim como uma solugdo insatisfatoria para suas reclamagoes, ele desenvolve uma
intencdo comportamental desfavoravel. Conforme a gravidade dessa percepcdo negativa, o
cliente pode trocar de fornecedor, o que acarreta impactos financeiros imediatos para a

empresa (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).

Tais situagdes indicam a necessidade de métodos mais eficazes para auxiliar os gestores a
decidir onde e como poderdo obter os melhores resultados por meio de estratégias que
envolvam a qualidade em servigos. Diante da necessidade de aplicar eficazmente recursos
sempre limitados, a abordagem ROQ'" (RUST; ZAHORIK; KEININGHAM, 1995)

possibilita calcular a rentabilidade decorrente de investimentos na qualidade em servigos por

'8 Return on Quality, no original em inglés.
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meio de pesquisas, com a obtencdo de informagdes junto aos consumidores, dados internos
das empresas e de mercado e andlises negociais para fazer estimativas, tendo como base os

seguintes pressupostos:
a) Qualidade ¢ um investimento;
b) Os esforgos direcionados a qualidade podem ser financeiramente explicaveis;
¢) E possivel investir muito mais recursos em qualidade;

d) Nem todos os gastos em qualidade sdo igualmente validos.

O modelo ROQ (FIG. 5) converte em equagdes matematicas uma série de efeitos de
marketing. Esforcos bem-sucedidos resultam no aumento da qualidade em servigos e esta
eleva a qualidade percebida e a satisfagdo do consumidor podendo, ainda, reduzir custos. Esse
aumento de satisfagdo conduz a niveis elevados de retengdo do consumidor e propaganda
“boca a boca” positiva que, por sua vez, fazem crescer as receitas e a participagdo de
mercado. O aumento da renda, combinado com a redu¢do dos custos, gera uma rentabilidade
maior. Como o efeito da propaganda “boca a boca” ¢ dificil de ser calculada, sdo utilizadas
linhas pontilhadas para indicar vinculos que ndo estdo formalmente modelados e que, dessa

forma, estardo reduzindo o resultado final.

Aumento dos esforcos

v

Aumento da qualidade em
servicos

v

................................. Qualidade percebida em
servicos e satisfacao do

Propaganda consumidor
“boca a boca” *

v Retencio do consumidor
Atracdo de novos v custos

consumidores

Redugdo de

T Receitas e participacdo de
.............................. > mercado

\ 4
Rentabilidade —

FIGURA 5 — Modelo ROQ de aumento da qualidade em servicos e rentabilidade
Fonte: RUST; ZAHORIK; KEININGHAM, 1995, p. 60.
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O modelo ROQ visa a ser um instrumento para auxiliar a companhia a melhorar o
desempenho das suas fungdes atuais e ndo ser uma nova abordagem que obrigue a estrutura
gerencial a trabalhar de forma diferente. Os gerentes podem assim determinar onde investir
em qualidade em servigos, quanto gastar e estimar o impacto financeiro dessas inversdes no
incremento da qualidade, ou seja, o retorno com a qualidade (RUST; ZAHORIK;
KEININGHAM, 1995).

Rust, Moorman e Dickson (2002) estudaram como as empresas atuam de forma a obter
retornos financeiros por meio da melhoria da qualidade. Nesse escopo, duas estratégias
financeiras foram focadas: a expansdo das receitas e a redu¢do de custos. Os resultados
indicaram que as firmas que inicialmente enfatizam a expansdo de receitas t€ém melhor
desempenho do que as que priorizam a redu¢do de custos, bem como em relagdo aquelas que
adotam as duas estratégias simultaneamente. Esses resultados dao suporte a idéia de que as
empresas devem alocar mais recursos a programas direcionados a clientes como satisfacao,
retengdo e conquista de lealdade, gestdo do relacionamento (CRM)" e elevagio do valor do

cliente, em maior monta do que os destinados ao aumento da eficiéncia e reducao de custos.

Zeithmal (2000) contribuiu para com o estudo da relagdao entre qualidade e lucratividade ao
realizar um extenso estudo com trabalhos recentemente publicados sobre o tema, sendo

identificadas seis categorias:

I) Efeitos diretos da qualidade em servigos nos lucros: foram encontradas tanto

evidéncias positivas quanto negativas;

IT) Efeitos defensivos de marketing: retencdo de clientes por meio de fatores como
custo, volume de compras, tolerancia a precos superiores em fun¢do do

relacionamento e propaganda “boca a boca”;

IIT) Efeitos ofensivos de marketing: impacto dos servigos na obtengdao de novos
clientes decorrentes de antecedentes de lucratividade como participacdo de
mercado, reputacdo da firma e capacidade para imputar um prego superior ao

servico;
IV) O vinculo entre a qualidade percebida em servigos e a inten¢ao de compra,

V) Rentabilidade do consumidor e de segmentos de clientes;

' Customer Relationship Management, no original em inglés, assunto que sera tratado mais a frente.
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VI) Direcionadores-chave da qualidade em servigos, retencdo de clientes e

lucratividade.

Ao mesmo tempo em que mostra aquilo de que se tem conhecimento, Zeithaml (2000) destaca
o que ainda ndo se sabe a respeito de cada uma das categorias, sugerindo temas de pesquisa

sobre relagdes que necessitam de validacdo e questdes que carecem de respostas.

A analise do impacto das decisdes competitivas de marketing envolvendo a qualidade em
servigos foi explorada e testada empiricamente por Rust, Danaher e Varki (2000). A estrutura
de trabalho desenvolvida demonstrou capacidade de habilitar os gerentes a entender os efeitos
das mudancas na qualidade de servigos e precos, em termos de alteragdo de participagdo de
mercado, assim como testar estatisticamente os possiveis resultados das agdes propostas, de
forma a se avaliar a probabilidade de as ag¢des propostas funcionarem ou ndo. A implicagao
mais importante de estudos desse tipo ¢ o uso potencial da qualidade em servigcos como um

instrumento para tornar mais precisos os resultados das estratégias e taticas de marketing.

Diante do conteudo disponivel na literatura sobre a dimensdo qualidade, indicando-a como
um subsconstruto de Valor para o Cliente, propde-se a seguinte hipotese nula, a ser testada na

presente pesquisa:

Hys: Indicadores identificados com o construto tedrico qualidade nao seriao apontados

como fatores de criacio de valor para o cliente.

3.2.5  Valor sob a perspectiva da marca

Uma reputagdo favoravel pode conferir vantagem competitiva a organizagao, em fung¢ao das
expectativas que é capaz de criar no mercado. Reputagdo ¢ um conceito abrangente de uma
impressdo cognitiva completa de uma organizagdo com base na sua imagem, identidade
corporativa ¢ comunica¢des de marketing. A imagem corporativa se refere ao conhecimento,
sentimentos e crencas sobre uma organizacao existentes na mente do seu publico, isto €, o que
vem a mente quando alguém ouve um nome ou vé uma logomarca. A identidade corporativa é
a auto-apresentacdo de uma organizagao, consistindo das impressdes que causa por meio dos

seus simbolos, comunicagdes e outros sinais, sendo que a imagem representa justamente uma
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interpretacdo mental de uma identidade fundamentada nesses simbolos (BENNET;

GABRIEL, 2001; HATCH; SCHULTZ, 1997).

As 1impressdes sobre a identidade corporativa interferem nos julgamentos que os
consumidores fazem da empresa como um todo, repercutindo no valor da sua marca, o que
torna relevante a sua gestdo de forma adequada. Nesse processo que visa conquistar uma
reputacdo corporativa favoravel e o desempenho da organizagdo, os administradores devem
considerar que o consumidor avalia a empresa em toda a sua linha de tempo, ou seja, fatos
relativos a sua historia e suas raizes, bem como as estratégias, o mix da identidade —
comportamento dos membros da organiza¢do, comunica¢do e simbolismo. A reputagdo e o
desempenho sdao também influenciados por mudangas no ambiente externo, tais como
alteracdo no comportamento dos concorrentes, consumidores, funcionarios e no ambito

governamental (VAN RIEL; BALMER, 1997).

A reputacdo da empresa, portanto, interfere na percep¢do do valor que a marca propicia aos
consumidores. Esse valor adquirido pela marca pode ser definido em termos de efeitos de
marketing atribuiveis a si e a seus valores agregados, por meio de adi¢do de valor ao produto
ou servico como resultado de investimentos realizados na marca, o que provavelmente nao
ocorreria se o produto ou servigo nao tivesse tal identificacdo. Para Rust, Zeithaml e Lemon
(2001, p. 87) o valor da marca representa a “[...] avaliagdo subjetiva e intangivel da marca
pelo cliente, além e acima do seu valor percebido objetivamente”. Keller (1993, p. 2) atribui
uma importancia significativa ao valor da marca ao afirmar que “talvez o ativo mais valioso
de uma firma para elevar a sua produtividade no mercado ¢ o conhecimento criado sobre a
marca na mente dos consumidores, que decorre dos seus investimentos ja realizados em

programas de marketing”.

Rust, Zeithaml e Lemon (2001, p. 87) confirmam que a avaliagdo do valor da marca ¢
construida por meio das estratégias e acdes de marketing da empresa, “[...] influenciando o
cliente através de suas experiéncias de vida e associagdes ou conexdes com a marca [...]”, o
que atesta também que a percep¢do do valor originado pela marca ¢ subjetiva, variando de
pessoa para pessoa. Essa avaliacdo se inicia com o desenvolvimento de atitudes favoraveis em
relacdo a marca pelo consumidor, o que gera uma maior probabilidade de adquirir um produto
ou um servico a ela vinculado. Na fase posterior, essas sensagdes positivas crescem,

reduzindo as chances de que o agora cliente compre um produto ou servi¢o similar de uma
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marca concorrente. Numa terceira fase, esse sentimento atinge um nivel tal de satisfagdo e

confianca com a marca, que o cliente passa a recomenda-la a outras pessoas.

A lealdade a marca pode levar a uma maior rentabilidade, haja vista que os clientes se tornam
dispostos a pagar mais por perceberem um valor inico na marca, que uma outra nao ¢ capaz
de proporcionar. Outra conseqiiéncia ¢ o aumento da participagdo de mercado da marca, por
meio da repeticdo continuada de compra pelos clientes leais (REICHHELD, 1996a).
Entretanto, a lealdade a marca inclui componentes relacionados a aspectos atitudinais do

consumidor:

O profissional de marketing deve estar preocupado ndo s6 com a repeticdo de
compras, mas também com razdes subjacentes a tal comportamento. Somente
quando ele entende essas razdes pode ter informagdes para a tomada de decisdes
estratégicas no sentido de influenciar esse comportamento (JACOBY; KYNER,
1973, p. 8).

Keller (1993) compartilha desse pensamento. Para ele, existem dois motivos para se estudar o
valor da marca. O primeiro tem motivag¢des financeiras, ao se buscar estimular o valor de uma
marca para propdsitos contdbeis, como um ativo do balango tendo em vista possiveis fusdes,
aquisi¢des ou alienacdo de bens. O segundo motivo estd ligado a estratégias para elevar a
produtividade no mercado em funcdo de fatores como crescimento da competitividade,
elevagdo dos custos de producdo e nivelamento da demanda. Diante desse quadro, os
profissionais de marketing necessitam de uma maior compreensdo do comportamento do

consumidor como uma base para decisdes estratégicas e taticas mais eficazes.

Visando estruturar afirmativas no sentido de que esse campo de estudos de marketing deve

\

agregar a repeticdo de compras fatores de atitudinais, Jacoby e Kyner (1973) definem a

lealdade a marca como um conjunto de seis condigdes:
I) E tendenciosa, pois se traduz numa preferéncia;
II) E uma resposta comportamental, ou seja, a compra;
1) E explicitada ao longo do tempo;
IV) Da-se por meio de uma unidade de tomada de decisdo, que ¢ o consumidor;

V) Diz respeito a uma ou mais alternativas de marcas dentro de um conjunto de

op¢oes;
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VI) E uma fung¢dao de um processo psicologico: avaliagdo constante de decisdes

tomadas.

Nessa mesma linha, a interacdo de pre¢o e marca incrementam a percep¢do de qualidade e
propensdo a compra, comparado a uma situacdo em que a marca nao ¢ divulgada (DODDS;
MONROE, 1985; DODDS; MONROE; GREWAL, 1991). Chaudhuri e Holbrook (2001, p.
90) afirmam que a lealdade a marca pode ser vista como “um elo na cadeia de efeitos que
indiretamente conecta a lealdade e a afei¢do a marca a performance de mercado do valor
dessa marca”. A inclusdo desses dois componentes reforca a abordagem psicologica do
comportamento do consumidor e reportam ao fortalecimento de aspectos relacionais entre
cliente e o fornecedor, haja vista que confianga e comprometimento — que para esses autores
se equivalem a lealdade — sdo consideradas varidveis-mediadoras nesse processo, conforme

estudos de Morgan e Hunt (1994).

Keller (1993) defende uma gestdo do valor da marca a partir das reagdes dos consumidores
aos elementos do composto de marketing que diferenciam determinada marca de outras. Essa
avaliacdo ocorre quando o consumidor esta familiarizado com a marca e, de acordo com a sua
memoria, a ela associa impressdes favoraveis, solidas e Unicas. Esse conhecimento se
desdobra em outros dois construtos: a consciéncia da marca, relativa a recordagdo e
identificacdo da performance da marca pelos consumidores, € a imagem da marca, isto €, o
conjunto de associacdes vinculadas a marca que os consumidores tém em sua mente € que

podem ser determinantes da sua satisfacdo (SPRENG; MACKENZIE; OLSHAVSKY, 1996).

E fator critico para os gestores organizacionais entender como os consumidores sio afetados
pelas acdes de marketing, que promovem o aprendizado e que os fazem recordar as
informagdes relacionadas a marca (AILAWADI; NESLIN; GEDENK, 2001; KELLER,
1993). Esses fatores podem ser agdes de comunicacdo, tradigdo no mercado, parcerias,
politicas de negbcios, eventos que suscitam preocupagdes sociais € com o meio ambiente,

extensoes da marca, entre outros.

Outra vantagem decorrente da posse de uma marca com posicionamento favoravel junto ao
consumidor ¢ a estratégia de extensdo de marca, por meio da qual uma empresa pode reduzir
custos e riscos de insucesso no langamento de um produto de uma categoria diferente. Essa
estratégia ¢ muito utilizada, pois se acredita que uma marca com um nome ja estabelecido

pode promover uma experimentagdo rapida do novo produto pelos consumidores e um forte
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movimento de recompra. Estudos de Swaminathan, Fox e Reddy (2001) demonstram que a

extensdo de marca gera efeitos positivos e reciprocos junto a consumidores ndo-leais ou

mesmo aqueles ndo consumidores da marca-mae, no tocante a experimentacdo do novo

produto. Contudo, 0 mesmo ndo ocorre quanto a recompra.

Pelo exposto, as recompensas decorrentes de uma marca forte ficam bem aparentes.

Entretanto, deve haver uma avaliacdo perene do desempenho da marca no mercado. Apos

pesquisa junto as marcas consideradas como as mais fortes em todo o mundo, Keller (2000)

detectou dez atributos a elas pertinentes que servem como pardmetros para avaliagdo

permanente das forgas e fraquezas das marcas de uma empresa:

)

1))

111)

IV)

V)

VI)

VII)

VIII)

A marca deve sobressair-se na entrega dos beneficios que os consumidores

desejam;

A marca deve se manter relevante, adaptando seus valores intangiveis aos

novos tempos;

A estratégia de precos deve ter como base a percep¢do de valor dos

consumidores;

A marca deve estar posicionada de forma apropriada, ocupando nichos

particulares na mente dos consumidores;

A marca deve ser consistente, balanceando a continuidade das atividades de

marketing e as mudancas necessarias para se manter relevante;

O portifolio e a hierarquia da marca devem fazer sentido, considerando que
muitas companhias criam e mantém diferentes marcas para segmentos de

mercado distintos;

A marca faz uso e coordena um completo repertorio de atividades de marketing
para construir valor financeiro por meio da prote¢do dos seus elementos que
podem ser registrados, como logomarca, simbolose slogans, e do seu uso no

refor¢o a consciéncia da marca pelo consumidor;

Os gestores da marca devem entender o que ela significa para os consumidores,
considerando as diferentes percepgdes, crengas, atitudes e comportamentos em

relacdo a marca;
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IX) Deve-se dar o suporte apropriado e de longo prazo a marca, de forma que o
consumidor tenha dela uma ampla consciéncia e com a qual faga associagdes

favoraveis e unicas;

X) A companhia deve monitorar as fontes do valor da marca por meio de

auditorias freqiientes e estudos sobre impressdes sobre o seu desempenho.

Diante do contetido disponivel na literatura sobre a dimensdo marca, indicando-a como um
subsconstruto de Valor para o Cliente, propde-se a seguinte hipotese nula, a ser testada na

presente pesquisa:

Hy4: Indicadores identificados com o construto tedrico marca nio serio apontados

como fatores de criacio de valor para o cliente.

3.2.6  Valor sob a perspectiva do relacionamento

Gronroos (1994, p. 18) destaca que as relagdes foram de extrema importincia para as
transacdes desde a antiguidade e cita um provérbio da Idade Média “como um mercador, o
melhor ¢ vocé ter um amigo em toda cidade”. Acrescenta que a administragao cientifica teve
um papel relevante para que as empresas passassem a focar o relacionamento como uma
forma de gestio de negocios. Ressalta esse autor que desde o século XVIII Adam Smith®’
defendia, entre outras coisas, a especializagdo e a divisdo do trabalho, proporcionando ganhos
em competéncia profissional e de tempo, ao passo que o desenvolvimento de relacionamentos
e o gerenciamento requerem equipes multifuncionais e estreita colaboracdo dentro da

empresa.

Webster (1992, p. 6-7) também salienta que o marketing de relacionamento ndo ¢ algo
inerente as modernas praticas gerenciais, “[...] apenas ndo era uma prioridade para a maioria
das companhias e ndo era parte da estrutura conceitual basica desse campo [marketing] como
uma disciplina académica”. Para sustentar sua posicao, cita depoimentos de empreendedores
como Henry Ford e L. L. Bean, que datam das primeiras décadas do século passado, em que

apregoam a importancia do relacionamento duradouro e da satisfacdo permanente do cliente.

* SMITH, Adam. The wealth of nations: an inquiry into the nature and cause of the wealth of nations. Londres:
1950 (original publicado em 1776).
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Atribuindo importancia elevada ao marketing, Webster (1992) considera que as mudangas no
papel da funcdo de marketing sdo capazes de provocar alteracdes na estrutura das
organizagdes. Nesse escopo, a evolucdo das formas de transagdo se desenvolve num
continuum que se inicia com as transagdes discretas, ao longo do qual é possivel constatar que
as empresas passam a se valer de mais controles administrativos e burocraticos e de menos

controles para com o mercado, tendo em vista a eficiéncia econdmica, conforme a FIG. 6.

- Parcerias entre
Transacdes Repeticao Relagdes de compradores e
discretas de . longo prazo vendedores
transagoes (dependéncia miitua
e total)

Aliangas Organizagdes

estratégicas em rede Integracao

(inclusive (network vertical

joint organizations)

ventures)

FIGURA 6 — A extensdo do marketing de relacionamento

Fonte: WEBSTER, 1992, p. 5.

Nesse processo, em um passo adiante das transagoes discretas estdo as transagdes repetidas
entre compradores e vendedores. A etapa seguinte se da por meio das relagdes de longo prazo
que, contudo, ainda sdo antagonicas e altamente dependentes do controle de mercado para, em
seguida, acontecerem parcerias reais em que as partes se aproximam criando uma total
dependéncia uma da outra ¢ onde a confianga mutua substitui a disputa anteriormente
existente. Em seguida vém as aliangas estratégicas, definidas pela formac¢do de uma nova
entidade em que ambas as partes estdo compromissadas com o0s interesses comuns, Cujo
exemplo tipico sdo as joint-ventures®'.

Na seqiiéncia estdo as estruturas corporativas resultantes de multiplos relacionamentos,
parcerias e aliancas estratégicas. Essas organizagdes incluem varios tipos de relacionamentos
que possibilitam maior flexibilidade, desenvolvimento de habilidades e recursos para
identificar e criar rapidamente inovagdes direcionadas ao sucesso comercial, bem como obter

eficiéncia operacional para oferecer valor aos consumidores e parceiros (CRAVENS e
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PIERCY, 1994). A ultima etapa apontada por Webster (1992) ¢ representada pela integragao
vertical das organiza¢des em um contexto no qual o foco no cliente, segmentacao de mercado,
gestdo por objetivos e posicionamento, apoiados pela tecnologia da informagdo, se tornarao

os determinantes da perenidade das empresas.

Atento ao valor dos clientes e da necessidade de sua retengdo, Vavra (1993a) introduziu o
. 22 - .

termo pos-maketing™, que se revela como uma estratégia por meio da qual as empresas e

organizagdes devem passar a demonstrar cuidado e interesse para com os clientes apds terem

feito uma compra. O pds-marketing inclui os seguintes elementos:
a) Atividades e esfor¢os para manter clientes satisfeitos apds a compra;

b) Fazer todo o possivel para aumentar a probabilidade de que os clientes atuais

voltem a comprar o produto ou marca da mesma empresa;

c) Fazer todo o possivel para que os clientes atuais comprem outros produtos da

mesma empresa, ao invés da procura pelos concorrentes;

d) Mensurar continuamente a satisfacdo dos clientes com os produtos e servigos
atuais e fazer com que eles percebam que estdo sendo merecedores dos esforgos

adicionais da empresa;

e) Coletar informagdes sobre o comportamento do cliente e utiliza-las no processo

de elaboragdo do planejamento estratégico da empresa.

Dessa forma, a partir do reconhecimento de que o consumidor retorna para compras quando
percebe que a empresa proporciona um valor que extrapola os atributos do produto ou do
servigo, passa a haver um delineamento nitido de uma gestdo estratégica dos clientes atuais.
Dai surgiu o termo “marketing de relacionamento”, introduzido no contexto de servicos de
marketing por Berry (apud GRONROOS, 1994, p. 18; HUNT, 1997, p. 431)23, definindo-o
como ‘““atracdo, manutencao e — em organizagdes ‘multiservigos’ — intensificagdo de relagdes

com o consumidor”.

! Quando duas ou mais organiza¢des somam recursos, de forma presumidamente temporaria, para criar uma
nova entidade com proposito distinto dos negocios atuais das parceiras.

22 Do inglés after marketing.

# BERRY, Leonard L. Relationship marketing. In: BERRY, Leonard L.; SHOSTACK, G. L.; UPAH, G. D.
(Ed.). Emerging perspectives of services marketing. Chicago: American Marketing Association, p. 25-28,
1983.
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Entretanto, apenas o termo era novo a época pois a pratica de gerenciar relacdes era usual em
negocios ha tempos como salienta Webster (1992). Em termos tedricos, a ampliacdo do foco,
entdo concentrado no composto de marketing, se expandiu para o marketing de
relacionamento. Essa nova abordagem foi considerada um novo paradigma na area, tendo em
vista os horizontes para propostas tedricas e, em termos praticos, sua capacidade de elevar a
oferta de valor ao cliente, conferindo vantagens competitivas as organizacdes (GRONROOS,

1994; GUMMESSON, 1994; JUTTNER; WEHRLI, 1994; WEBSTER, 1992).

Morgan e Hunt (1994), em um estudo interorganizacional, identificaram na literatura dez

formas especificas de marketing entre uma empresa e entidades, divididas em quatro grupos:
I) Parcerias com fornecedores: fornecedores de bens e fornecedores de servigos;
IT) Parcerias laterais: governos, organizagdes que nao visam lucro e competidores;
IIT) Parcerias com compradores: clientes finais e clientes intermediarios;

IV) Parcerias internas: departamentos funcionais, unidades de negocios e

funcionarios.

A partir dai apontam a necessidade de uma defini¢do capaz de abranger todas essas formas de
relagdes de troca, com foco no processo de marketing de relacionamento. Diante disso,
propdem que “[...] marketing de relacionamento se refere a todas as atividades de marketing
direcionadas ao estabelecimento, desenvolvimento e manutengdo de trocas relacionais bem-
sucedidas” (MORGAN; HUNT, 1994, p. 22). Nesse sentido, teorizam que as dimensdes
confianga ¢ compromisso com o relacionamento sdo variaveis mediadoras-chave em todas
essas dez formas de relacionamento de marketing. Ampliando o escopo das relagdes
nomologicas e o seu reflexo na elaboragdo das estratégias empresariais, Storbacka, Strandvik
e Gronroos (1994, p. 35) entendem que sem o entendimento de como gerenciar a qualidade de
servicos em relagdes de longo prazo com o consumidor, “[...] a base dinamica da firma nao
sera capaz de aproveitar as oportunidades de se fazer pleno uso das vantagens competitivas

oferecidas pela estratégia de marketing de relacionamento”.

Uma forma basica de gerar valor por meio do relacionamento se dd por meio de um dos
primeiros € mais praticos objetivos numa relagdo negocial, que ¢ a redugdo de custos na
cadeia de valor. Estudos de Cannon ¢ Homburg (2001) apontam que quando comprador e

vendedor mantém um relacionamento estreito e trabalham proximos e em conjunto, o
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gerenciamento efetivo dos custos que envolvem as transagdes comuns se revela uma

significativa fonte de vantagem competitiva.

Para Engel, Blackwell e Miniard (1995, p. 72), marketing de relacionamento ¢ “uma
estratégia de marketing que busca firmar uma relagdo existente com clientes em vez de
enfatizar transagdes isoladas”. Ressaltam que essa estratégia vai além da segmentacdo de
mercado por possibilitar a determinacdo de quais clientes s3o mais importantes para o futuro
da empresa e se certificar se esses clientes estdo de fato “encantados” com todos os aspectos
da firma. Contudo, pela sua grande abrangéncia, essa defini¢do deixa de abordar alguns
aspectos importantes como a natureza ou o proposito das trocas relacionais, como afirmam
Rao e Perry (2002). Nesse sentido, Harker (1999, p. 16) identificou na literatura 26 defini¢des
para marketing de relacionamento, ligadas a sete categorias conceituais (QUADRO 3), que

serviram de fundamentagdo para propor uma conceituagao mais abrangente. Para esse autor:

Uma organizacdo engajada na criagdo proativa, comprometida com o
desenvolvimento e manutencdo, que interage e realiza transagdes lucrativas com
clientes selecionados [parceiros] por longo tempo, estd engajada no marketing de
relacionamento.

Entretanto, o proprio Harker (1999, p. 15 e 18) considera a seguinte definicdo de autoria de

Gronroos (1990)**, como a melhor em termos de cobertura das conceitua¢des subjacentes do

marketing de relacionamento e pela sua aceitabilidade junto a comunidade da érea:

Marketing de relacionamento ¢ identificar e estabelecer, manter e acentuar e,
quando necessario, também encerrar relacionamentos com clientes e outros
parceiros em bases rentaveis, considerada a lucratividade, de forma que os objetivos
de todas as partes sejam atingidos e que isso seja feito por meio de uma troca mitua
e cumprimento de promessas.

* Em Harker (1999, p. 15) consta que essa definigdo é atribuida a Gronroos em MATTSSON, L. Relationship
marketing and the ‘markets-as-networks approach’ — a comparative analysis of two evolving streams of
research. Journal of Marketing Management, n. 13, p. 447-461. Harker (1999, p. 18) ressalta que, apesar de
Mattsson afirmar que a cita¢do foi extraida de Gronroos (1994), esse artigo ndo contém tal definigdo, ¢ supde
ser mais provavel que se origina de GRONROOS, C. The rebirth of modern marketing — six propositions
about relationship marketing. Working Paper 307, Helsinki: Swedish School of Economics and Business
Administration, 1995. Apds pesquisas do autor desta dissertagdo foi constatado que a defini¢do foi
originalmente publicada em GRONROOS, C. Service management and marketing: managing the moments
of truth in service competition. Lexington: Free Press/Lexington Books, p. 138, 1990, conforme Gronroos
(1994, p. 15) e reproduzida nesse mesmo artigo a p. 9. O expressivo numero de trabalhos desse autor sobre
marketing de relacionamento tornou-o uma referéncia nessa area. Sua forma de sintetizar o pensamento
tornou-se uma preferéncia nos meios académico ¢ empresarial, constando de diversas publicagdes. Fica
evidente que o proprio autor se confunde quanto a primeira divulgag@o desse conceito pois, ao inclui-lo em
Gronroos (1997, p. 407) cita como fonte GRONROOS, C. Relationship marketing logic. Asia-Australia
Marketing Journal,v. 4,n. 1, p. 7-18, 1996.
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Com o suporte de Gummesson (1994), Gronroos (1997) entende que o termo marketing
relacional ¢ mais preciso e apropriado para esse contexto de estudos e praticas de negocios,
porque indica uma forma alternativa de perspectiva do fenomeno de marketing, ao passo que
marketing de relacionamento pode ser facilmente interpretado como um subconjunto ou até
mesmo como uma ferramenta do composto de marketing. Entretanto, como marketing de
relacionamento se tornou um termo largamente utilizado, também o adota, mas no sentido de
uma abordagem de marketing baseada em uma perspectiva relacional que fortalece a

percepcao de valor pelos clientes ao longo do tempo.

QUADRO 3

Sete categorias conceituais do marketing de relacionamento

Construto primario Outros construtos similares

1. Criagdo Atracao, estabelecimento, aquisi¢ao

2. Desenvolvimento Incremento, fortalecimento, melhoramento
3. Manutengido Sustentacdo, estabilizagdo, preservacao

4. Interagdo Troca, mutualidade, cooperacao

5. Longo prazo Duragdo, permanéncia, reten¢ao

6. Conteudo emocional Compromisso, confianga, promessa

7. Resultado Lucratividade, recompensa, eficiéncia

Fonte: HARKER, 1999, p. 14.

Duncan e Moriarty (1998) ressaltam a comunicacdo como um fator preponderante para o
marketing de relacionamento e defendem o incremento da interatividade para elevar a
percepcao de valor do cliente quanto & marca. “A comunicacdo ¢ a atividade humana que
mantém as pessoas juntas e cria relacionamentos [...]”, funcionando como um meio para
desenvolver, organizar e disseminar conhecimento e, dessa forma, criar intersegdes com as
atividades de marketing (DUNCAN; MORIARTY, 1998, p. 2). Todas as atividades
corporativas, atividades do composto de marketing e comunica¢des mercadoldgicas possuem
dimensdes de comunicagdo. Quando o foco da empresa, seus processos € sua infra-estrutura
organizacional sdo requisitados para promover relagdes baseadas na comunicagdo, a

organizacao pode construir um valor de marca de forma mais efetiva.
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A comunicagao como geradora de valor também se mostra Util quando se quer conhecer
melhor e reter o cliente. Assim como Vavra (1993a), que destacou a importancia da obtencao
de informagdes freqiientes sobre os clientes, Kotler (2000) enfatizou que a construgdo de uma
moderna estratégia de servigos que tenha como objetivo a aquisicdo e manutengdo de
consumidores leais — com vistas a desenvolver relacionamentos reciprocos duradouros e
lucrativos — requer modernas tecnologias que possam suprir as empresas com informacdes a
fim de monitorar o relacionamento com os clientes, a exemplo dos indices de satisfacdo e de

potencial de consumo.

A passagem de um marketing de massa para um marketing que trata o cliente
individualmente, com todas as suas especificidades, reqher instrumentos que promovam a
integracdo de informagdes consideradas relevantes e dispersas pela empresa, culminando em
um sistema sinérgico de comunicagdes (SCHULTZ; TANNENBAUM; LAUTERBORN,
1993). Para Vavra (1993a, p. 78), “[...] no mercado de informagdes intensivas dos anos 90, o
sucesso das empresas ndo dependera apenas da extensdo pela qual elas coletam informagdes
sobre seus clientes atuais, mas também da forma que usardo as informagdes coletadas [...]”,
chamando a aten¢do para a relevancia da necessidade da geragdo de banco de dados de

clientes para a prestacdo da maioria dos servigos financeiros.

Nao ¢ possivel estabelecer um marketing de relacionamento com base em informagdes
incompletas sobre os consumidores. Se o atendente envolvido em uma intera¢do com o cliente
possuir informagdes a seu respeito, normalmente adquirida por meio de contatos anteriores, €
provavel que esse processo prossiga de forma satisfatoria. Caso contrario, cada contato
representara um retorno a obtencdo de informagdes sobre o cliente. Sem uma ampla e
acessivel base de dados em nivel individual, as informag¢des sobre os clientes ficam restritas
aos funcionarios, ndo se difundem por toda a organizagdo e ndo possibilitam um maior grau
de sucesso na implementacdo de estratégias mercadoldgicas, de forma a se evoluir da
orientacdo para transacdes em direcdo a orientagdo para relagdes. Por meio da identificagdo
das preferéncias de consumo dos clientes ¢ possivel segmenta-los, realizar vendas cruzadas™,
lancar novos produtos, definir quais clientes merecem ser mantidos, entre outras acdes

(GRONROOS, 1996b).

** Venda de um produto ou servico que tem relagdo com outro tipo de aquisi¢do, como um seguro para quem
adquire um automovel.
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O salto evolutivo do processo de geracao de informagdes sistematizadas iniciou-se com o
Database Marketing—DBM?, um banco de dados informatizado que integra e organiza
informacdes sobre consumidores, sejam eles clientes atuais ou potenciais. Uma das utilidades
principais do DBM ¢ proporcionar a manutencdo de um relacionamento estreito com 0s
clientes, oferecendo-lhes servigos especiais e reconhecimento, além de reducao da desercao
na posse de produtos e o aumento de vendas. A outra utilidade ¢ a que permite a expansdo de
negdcios com menores custos a partir da identificacdo de possiveis novos clientes, baseando-
se nas semelhancas de comportamento de consumo que possuem em relagdo aqueles mais

lucrativos, com menores custos na implantacdo de estratégias (HUGHES, 1998).

Para Vavra (1993b) a estratégia direcionada para criar informagdes individualizadas dos

. 27 A s 28
clientes , requer quatro competen01as das empresas

I) Capacidade de identificar cada cliente e estabelecer contato em nivel
individual;
IT) Saber se o cliente comprou ou nio, exatamente o que ele vem comprando,

como, onde e quando ele fez a compra, a historia da compra;
IIT) Atrair clientes diferentes, de formas diferentes e em momentos diferentes;

IV) Possuir dados quantitativos de receita bruta de qualquer evento mercadologico
¢ dados qualitativos que mostrem o tipo de consumidor que participou de um

desses eventos.

Na seqiiéncia desse processo foi desenvolvido o Customer Relationship Management-CRM?’.
Esse sistema, também chamado de marketing um-a-um, utiliza informag¢des armazenadas no
DBM para estabelecer uma gestao efetiva e individualizada dos contatos mantidos entre a
empresa e o cliente pelos diversos canais disponiveis, customizando o relacionamento. O
CRM permite, ao gerar informagdes com o uso de métodos estatisticos, que os clientes sejam
segmentados de acordo com atributos comuns, com vistas a atender adequadamente as

diferentes necessidades de relacionamento € consumo.

% Base de dados de marketing, numa tradugéo literal.

" Chamadas pelo autor de Customer Information Files (CIF).

O autor denomina essas competéncias de addressability, measurability, flexibility e accountability,
respectivamente.

¥ Gerenciamento do relacionamento com o consumidor, numa tradugio literal.
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Objetivamente, as companhias podem rapidamente identificar os clientes mais valiosos ao
longo do tempo de relacionamento e elevar a sua lealdade por meio da oferta de produtos e
servigos customizados. Essas acdes reduzem os custos em servir esses clientes e facilita
conquistar novos consumidores com perfis similares (KOTLER, 2000; RIGBY;
REICHHELD; SCHEFTER, 2002).

Apesar de essas possibilidades se mostrarem atraentes para as empresas, Rigby, Reichheld e
Schefter (2002) alertam para quatro perigos que comprometem o funcionamento do CRM,
resultando em perdas tanto em recursos financeiros como no desgaste no relacionamento com

os clientes:

I) Implementar o CRM antes de criar uma estratégia direcionada aos
consumidores: cada consumidor tem interesses e desejos especificos, assim
como um valor potencial para a empresa, atual ou futuro, o que remete a
necessidade de segmentd-los com vistas a tornar mais precisas as respostas as
suas demandas e, com isso, reté-los; Devido a complexidade desse processo,
algumas questdes devem estar na pauta de discussdo como:

— Em que monta a proposi¢ao de valor deve mudar para se obter uma maior
lealdade do consumidor?

—  Até que ponto a customizagdo ¢ apropriada e lucrativa para a estratégia?

— Qual o wvalor potencial resultante do incremento da lealdade do
consumidor? Em quanto isso pode variar por segmento?

— Quanto tempo e dinheiro devem ser alocados no CRM?

— Em que monta a proposi¢ao de valor deve mudar para se obter uma maior

lealdade do consumidor?

II) Implementar o CRM sem que a organizag¢do tenha se ajustado a mudanga —
previamente, a organizacdo deve rever e ajustar seus processos de negocios
relacionados ao consumidor, a exemplo das descri¢des dos cargos, medidas de
desempenho, sistemas de recompensa, programas de treinamento e revisao das

estruturas organizacionais;

IIT) Supor que quanto mais tecnologia, melhor o CRM — as relagdes com o
consumidor podem ser conduzidas de diversas formas e sem necessidade de
grandes investimentos em tecnologia, como ¢ o caso da motivacdo dos

funciondrios para estarem mais conscientes das suas necessidades.
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IV) Nao ouvir os clientes — se a empresa decidiu investir em CRM, ela deve ouvir
os clientes que mais lhe interessam para saber a sua opinido sobre o que eles

entendem que va elevar a sua lealdade.

Destacando o papel da estratégia, esses autores reforcam que:

O CRM bem-sucedido depende mais da estratégia do que do montante investido em
tecnologia. Estratégia diz respeito a alocagcdo de recursos para criar vantagem
competitiva. A tUnica forma de fazer o CRM funcionar ¢ analisar a estratégia para o
consumidor de forma a ajudar os funcionarios a entenderem para onde estdo indo e
por que, e alinhar os processos de negdcio antes de implementar a tecnologia
(RIGBY; REICHHELD; SCHEFTER, 2002, p. 109).
No escopo dessa estratégia, destaca-se a segmentagao de clientes como um dos pilares do
marketing de relacionamento. A necessidade de segmentacdo emerge quando se percebe que
os consumidores possuem motivagdes diferentes para comprar, tornando-se necessario buscar
entender como eles tomam suas decisdes de consumo. A segmentacdo pode ser feita, por
exemplo, com base nos héabitos de consumo — como consumidores que adquirem um produto
ou servigo pela primeira vez — clientes usuais, clientes de alto consumo e ex-clientes. Por
meio desse instrumento de marketing, as organizacdes podem desenvolver estratégias
apropriadas para cada um desses grupos, com vistas a promové-los a niveis maiores de

consumo, de modo a elevar a lucratividade da empresa (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
1995; STERNTHAL; TYBOUT, 2001; WEINSTEIN, 2002).

Uma seqiiéncia logica muito difundida na literatura de marketing para a segmentagdo de

clientes consiste das seguintes etapas:
I) Identificar os segmentos-alvo;
II) Descrever as caracteristicas dos membros dos segmentos;

IIT) Determinar as suas necessidades quanto aos produtos e servicos vendidos pela

cempresa,

IV) Adaptar os componentes do composto de marketing, de acordo com as

necessidades de cada segmento;
V) Vender os produtos e servigos;

VI) Conquistar rentabilidade nos produtos e servigos e assim incrementar a

lucratividade da empresa.
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Storbacka (1997, p. 479) alerta sobre a existéncia de problemas com essa linha de raciocinio.
O ponto principal para a critica deve-se a visdo de segmentacao por mercados-alvo (e.g.
mercados de varejo, de atacado, de pessoas fisicas, de pessoas juridicas), quando se corre o
risco de que as agdes encetadas fiquem rapidamente obsoletas em funcdo da velocidade das
mudangas mercadologicas: “Os ‘mercados’ se fragmentam rapidamente e nds estamos nos
movendo em direcdo a um tempo em que o Unico segmento relevante ¢ o consumidor

individual”.

De acordo com Kotler (2000), alguns tipos de segmentacdo de mercado comumente adotados

pelas empresas sao:

a) Segmentagdo geografica: por regido geografica, como nagdes, estados, regidoes

cidades, distritos ou bairros;

b) Segmentacdo demografica: de acordo com caracteristicas demograficas comuns
como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, rendimentos,
ocupagdo, nivel de instrucdo, religido, raga, geragdo, nacionalidade, classe

social;

c) Segmentagdo psicografica: agrupa pessoas de acordo com o estilo de vida,

personalidade e valores;

d) Segmentagdo comportamental: os compradores sdo agrupados de acordo com
seus conhecimentos ou consumo de um produto ou servigo, sua atitude em

relagdo a eles, uso e resposta;

e) Segmenta¢do de multiatributos: quando sdo combinadas diversas varidveis para

se identificar grupos-alvo, como na andlise geodemografica.

Outras formas de segmentacgao estdo disponiveis na literatura de marketing. Storbacka (1997)
argumenta que a distribuicdo da rentabilidade entre a base de clientes ¢ o atributo-chave para
ser utilizado em um processo de segmenta¢do, chegando a desenvolver um indice para tal tipo
de medida que denominou de Stobachoff, que mede o desvio da base de clientes em relagdo a
uma referéncia de lucratividade considerada ideal em determinado momento. Com base em

seu pressuposto, o autor apresenta quatro formas de segmentagao:

I) Combinagdo entre o retorno e o custo do relacionamento;
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IT) Volume do relacionamento: ¢ a mais simples e popular quando sdo medidas ou

combinadas as quantidades de transagdes e os volumes envolvidos;

IIT) Lucratividade do relacionamento: os clientes sao agrupados conforme a sua

rentabilidade atual ou potencial para a empresa;

IV) Combinagao do volume com a lucratividade do relacionamento, que ¢ um

conceito semelhante ao de multiatributos (KOTLER, 2000).

A multiplicidade de abordagens de segmentacgdo reflete o desafio que representa conhecer as
particularidades dos consumidores. Evidentemente, alguns sdo mais importantes do que
outros, dependendo da empresa e do momento. A defini¢do do publico-alvo requer especial
atengdo por parte das organizagdes para a definicdo das suas estratégias de atragdo e
manuten¢do de clientes, o que implica na defini¢do de que tipo de relacionamento lhes agrega

uma maior percepcao de valor.

Para Berry e Parasuraman (1991, p. 133 e 143) “O marketing de relacionamento se preocupa
em atrair, desenvolver e reter clientes por meio de relacdes”. Acrescentam que “A arte do
marketing de relacionamento gira em torno do valor prestado aos clientes. O valor ¢ a cola
que une empresa ¢ cliente”. E ainda, “O alicerce do edificio do relacionamento estd no
trabalho 4rduo de construir confianca e demonstrar competéncia”, principal razdo para atrair

clientes em potencial.

Baseando-se na diferenciagdo feita por Donnely, Berry e Thompson (1985)° de que
consumidores sdo diferentes de clientes, ja que os primeiros fazem parte da massa, atendidos
por qualquer funciondrio que esteja disponivel, enquanto que os clientes sdo atendidos
individualmente por um profissional designado para eles, Berry e Parasuraman (1991, p. 138)
propdem um modelo de marketing de relacionamento a ser praticado em trés niveis
(QUADRO 4). Segundo esse modelo, dependendo da potencial recompensa, a empresa tem
maior ou menor interesse em promover a lealdade do cliente, ou seja, consumidores siao

tratados no nivel mais baixo enquanto que aos clientes sdo reservados os niveis mais altos.

O Nivel Um do marketing de relacionamento ressalta o preco como sendo o elemento-chave

do relacionamento, o que implica em resultados frageis tanto em curto prazo como em longo

* DONNELLY, James H., Jr.; BERRY, Leonard L.; THOMPSON, Thomas W. Marketing financial services —
a strategic vision. Homewood: Dow Jones-Irwin, 1985.
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prazo, em vista de ser o mais facil de ser imitado pela concorréncia. J4 o Nivel Dois prevé o

estabelecimento de elos sociais, acima dos financeiros que possam existir.

A énfase estd na prestagdo de servigos personalizados e na transformagdo de consumidores
em clientes por meio do contato, do conhecimento das suas necessidades, da personalizagao
do relacionamento e do refor¢o continuo das vantagens deles advindas. Considerando que a
ligacdo social, em geral, ndo é capaz de suplantar uma deficiéncia nos quesitos pre¢o ou
servigo, a falta de motivos para o cliente deserdar pode ser explorada pela empresa frente a

acdo da concorréncia ou na eventualidade de falhas em produtos ou na prestacao de servigos.

QUADRO 4

Os trés niveis do marketing de relacionamento

Potencial de

Grau de Elemento basico  diferenciacdo
Tipo de ligagao Orientacdo do personalizagdo do mix de competitiva
Nivel (elos) marketing do servico marketing sustentada
Um Financeira Consumidor Baixo Prego Baixo
Dois Financeira Cliente Médio Comunicagdes Médio
e Social Pessoais
Trés Financeira, Social Cliente De Médio a Prestagao do Alto
e Estrutural Elevado Servigo

Fonte: BERRY; PARASURAMAN, 1991, p. 137.

J&4 o marketing de relacionamento de Nivel Trés sustenta-se na cria¢do de elos estruturais por
meio de servigos que sejam valiosos para o cliente, j4 que o auxiliam a ser mais eficiente e
produtivo. O termo estrutural decorre do fato de que esses servigos, geralmente de base
tecnoldgica, sdo integrados a sistemas em vez de dependerem dos comportamentos ligados a
constru¢do do relacionamento por parte de cada um dos funciondrios. Quanto mais bem-
sucedidos forem esses elos, mais valor serd agregado pelo relacionamento, dificultando a
mudanga do cliente para um concorrente, pois agindo dessa forma, estaria desistindo desses e
de futuros beneficios. Dessa forma, o mais importante no marketing de Nivel Trés ¢
proporcionar servigos que agreguem valor, que sejam dificeis ou caros para serem
viabilizados pelo proprio cliente e que ndo possam ser prontamente disponibilizados pelos

concorrentes.
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Para se obter uma verdadeira diferenciacdo por meio do fornecimento de servigos, uma
empresa necessita promover o cliente para patamares acima do Nivel Um do marketing de
relacionamento, reforcar ainda mais as relagdes sociais e, quando possivel, cuidar também das
estruturais. O valor que os clientes recebem define o potencial do marketing de
relacionamento, assim como um servico de alta qualidade influencia diretamente o potencial
desse valor. Nesse sentido, para Berry e Parasuraman (1991), deve-se buscar a construcao de

uma cadeia fundada na triade qualidade-valor-relacionamento.

De acordo com essa estrutura (FIG. 7), existem trés manifestagdes que compdem o construto
da qualidade, a partir do qual sdo criadas as condi¢des necessarias para uma percepcao de
valor por parte dos clientes por meio da comparagdo dos beneficios em relagdo aos custos

incorridos:

I) A honestidade: requisito para que haja confianga, o que significa que deve
haver um jogo limpo entre as partes, considerando que ressentimento e

desconfianca surgem quando se suspeita de desonestidade;

II) O marketing pessoal: direcionado ao cliente e tem como requisitos para um
bom relacionamento:
— A acessibilidade do cliente a empresa, seja pessoalmente ou a distancia;
— Que a comunicagdo seja de mao-dupla, isto €, parta tanto do cliente como
da empresa;
— Os meios organizacionais ¢ informacionais estejam ajustados as
necessidades especificas do cliente, requisito especialmente relevante para

bancos de varejo, como ressaltam os autores.
IIT) Os fornecedores de servigos desejem de fato servir o cliente; e

IV) A suplementacdo do servigo: relevante buscar a diferenciacdo, seja por meio do
ambiente, da atitude ou da cultura, somados a um padrdo de singularidade e

fornecimento de servigos suplementares, valorizados pelo cliente.
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Elos estruturais

Elos sociais
| e ] | [ .
i financeiros !
1
1
: v
H l Relacionamento Nivel Trés
Qualidade Relacionamfento
percebida | Valor | Nivel Dois
do servico pereebido Relacionamento
? Nivel Um
Custo

total

FIGURA 7 —A cadeia Qualidade-Valor-Relacionamento
Fonte: BERRY e PARASURAMAN, 1991, p. 148.

No ambito dos servigos de base tecnologica, a Internet tem um papel-chave no incremento do
relacionamento com o cliente, conforme estudo de Durking e Howcroft (2003) no Reino
Unido, Estados Unidos e Suécia. As relagdes bem-sucedidas entre cliente e fornecedor atuam
no sentido de criar valor, influenciando diretamente outras dimensdes como a satisfacdo, a

confianga e a retengdo, que serdo tratadas a seguir.

Diante do contetido disponivel na literatura sobre a dimensdo relacionamento, indicando-a
como um subsconstruto de Valor para o Cliente, propde-se a seguinte hipdtese nula, a ser

testada na presente pesquisa:

Hps: Indicadores identificados com o construto tedrico relacionamento nao seriao

apontados como fatores de criacido de valor para o cliente.

3.2.7  Valor sob a perspectiva da satisfacao

Diversos pesquisadores e profissionais de marketing entendem que a satisfacdo atua como
antecedente de muitos construtos como lealdade e retencao (BEJOU; ENNEW; PALMER,
1998; OLIVER, 1999; RAVALD; GRONROOS, 1996; REICHHELD, 1996a; RUST;
ZAHORIK, 1993; YEUNG; GING; ENNEW, 2002), confianca e comprometimento
(MORGAN; HUNT, 1994), bem como conseqiiente do preco, desempenho da empresa quanto
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a qualidade dos seus produtos ou da prestacao de servigos e atendimento ou superagdo de
expectativas (FORNELL, 1992; FORNELL et al., 1996; MITTAL; ROSS; BALDASARE,
1998; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988; VOSS; PARASURAMAN;
GREWAL, 1998;), eqiliidade e preferéncia (OLIVER; SWAN, 1989) valor para o cliente
(EGGERT; ULAGA, 2002) e relacionamento (GARBARINO; JOHNSON, 1999), entre

outros.

A satisfa¢do se tornou um conceito de marketing pesquisado em todo o mundo tendo como
base, principalmente, o pressuposto de que consumidores satisfeitos adotam um
comportamento direcionado a intencdo de recompra, lealdade e propaganda “boca a boca”
(RAVALD; GRONROOS, 1996a). Fundamentado nessas expectativas, o indice de satisfa¢io
passou a ser “[...] um importante complemento para as medidas tradicionais de desempenho
econdmico, provendo informagdes Uteis de ambito nacional ndo somente para as proprias
firmas, mas também para os acionistas e investidores, 6rgaos reguladores e compradores”
(FORNELL, 1992, p. 6). Contudo, embora intuitivamente se possa supor que clientes
satisfeitos sejam clientes leais, Heskett (1997) aponta para a fragilidade desse pensamento,
justamente pela limitagdo ainda existente nos sistemas quanto a afericdo de niveis de
satisfacdo, bem como a deficiéncias de sistemas como o CRM quando ndo consideram

clientes potenciais por insuficiéncia de informagdes de relacionamento.

A confianca nos efeitos da satisfagdo se tornou tdo significativa que essa dimensao passou a
ser utilizada como referéncia para alguns paises tornarem suas industrias mais competitivas e
orientadas para o mercado, por meio do aprimoramento da qualidade dos seus produtos e
servicos, como foi o caso da Suécia e Estados Unidos. A Suécia foi o primeiro pais a
monitorar a satisfagdo por meio da pesquisa anual CSB*', abrangendo mais de trinta ramos

produtivos diferentes e mais de cem corporagdes (FORNELL, 1992).

31 Customer Satisfaction Barometer, Bardmetro da Satisfagdo do Cliente, numa tradug@o literal.
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Em seguida vieram os Estados Unidos com o ACSI*%, um novo tipo de sistema de mensuracio
anual fundamentado no consumidor, com o objetivo de avaliar e incrementar o desempenho
das empresas, mercados, setores, enfim, a economia nacional como um todo, com base em
uma amostra de mais de duzentas empresas presentes nos sete maiores setores da economia
daquele pais. De forma semelhante ao CSB, consumidores experimentariam produtos e

servigos e manifestariam o seu grau de satisfacdo com a qualidade percebida.

O modelo ACSI esta representado na FIG. 8, pela qual se verifica que a qualidade percebida,
a expectativa e o valor percebido pelo consumidor sdo antecedentes que se relacionam de
forma direta com a satisfacdo. Esta, por sua vez, influi diretamente na lealdade e de forma
inversa com as queixas do consumidor. Apesar de ndo haver uma medida direta da eficacia do
servigo encarregado de lidar com as queixas dos clientes, quando a firma trata essa questdo de

forma eficaz, verifica-se uma conversao de clientes insatisfeitos em leais.

Qualidade ngixas
percebida o
consumidor

Satisfagao
total do
consumidor
(ACSI)

Valor
percebido

Expectativa
do
consumidor

Lealdade
do
consumidor

FIGURA 8 — Modelo ACSI de satisfacdo do consumidor estadunidense
Fonte: FORNELL, 1996, p. 8.

Em que pese o consistente corpo de pesquisas sobre satisfacdo, esse construto se inter-
relaciona com outros, gerando ambigiliidades conceituais, como nos casos do valor para o
cliente (EGGERT; ULAGA, 2002) e lealdade (OLIVER, 1999). Este declara que, apesar de
as pesquisas sobre qualidade terem se expandido de forma significativa nos anos 1990,
principalmente para apoiar as estratégias de marketing das empresas, essa supremacia vem

ruindo nos ultimos anos. Mesmo reconhecendo a sua importancia, Reichheld (1996a, p. 235)

2 American Customer Satisfaction Index, Indice de Satisfacdo do Consumir Estadunidense, numa tradugdo
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afirma que a satisfagdo se tornou uma armadilha®® e uma das formas mais incertas e limitadas

para obter a lealdade do cliente:

[...] ndo é que a satisfagdo ndo importa; ela ¢ muito significativa. E a maneira, o
contexto ¢ a prioridade da mensuracdo da satisfacdo que tem se tornado um
problema. E o problema é que se nés falharmos em vincular os resultados da
satisfacdo a lealdade do cliente e aos lucros, eles podem facilmente se tornar um fim
em si mesmos. Em algumas organizacles eles [os resultados da satisfagdo] sdo
considerados uma meta maior dos que os lucros. Mas os gerentes que realmente
entendem o poder das pesquisas sobre satisfagdo também tém que reconhecer as
suas limitacdes.

A énfase a lealdade ¢ compartilhada por Oliver (1999) para quem a lealdade deixou de ser um

termo com o mesmo significado conceitual que satisfagdo para se tornar uma manifestacao

independente. Oliver (1999, p. 33) cita dados fornecidos pelo proprio Reichheld (1996a) que

mostram que mesmo clientes que se declararam satisfeitos ou muito satisfeitos com seus

fornecedores, apresentaram indice de deser¢do entre 65% e 85%.

Eggert e Ulaga (2002, p.108) entendem que apesar das varias pesquisas, ainda nao esta claro

como o valor percebido pelo cliente interage com varidveis de marketing relacionadas, como

o caso da satisfacao do cliente. Para reforcar a propriedade dessa questdo citam Parasuraman

(1997, p. 155)**:

Mensuragdo da satisfacdo do consumidor tem algo realmente diferente a ver com o
valor que deriva de um produto ou servico? Sdo necessarias pesquisas teoricas e
empiricas sobre essa questdo para reduzir as aparentes ambigiiidades operacionais
em torno desses dois construtos e entender suas inter-relagdes.

Com vistas a responder a essa proposta e trazer novas luzes sobre a interagdo desses

construtos esses autores pesquisaram ¢ identificaram diferengas entre essas duas dimensdes,

conforme descrito no QUADRO 5:

literal.

3 A esse respeito, Reichheld (1996a, p. 234) cunhou o termo the satisfaction trap — a armadilha da satisfagdo,

numa traducdo literal.

* PARASURAMAN, A. Reflections on gaining competitive advantage through customer value. Journal of the
Academy of Marketing Science, v. 25, n. 2, p. 154-61, 1997.
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QUADRO 5

Diferencas conceituais entre satisfacio e valor

SATISF ACAO VALOR PARA O CLIENTE
e Construto afetivo: ¢ considerada uma resposta o Construto cognitivo: apreende as discrepancias
elaborada em bases afetivas entre beneficios e sacrificios, assim como as

variagdes entre expectativas e o desempenho
percebido, gerando respostas racionais

e Perspectiva pés-compra: a maioria dos modelos de o Perspectiva pré e pos-compra: o valor percebido
satisfacdo tem como base o paradigma da independe do momento da compra
desconfirmagido entre as expectativas ¢ o observado

¢ Orientacio tatica: como a satisfagdo serve como ¢ Orientaciio estratégica: este construto indica

forma de avaliacdo pelo consumidor de quao bem o orientagdes para o futuro, ou seja, como valores
fornecedor esta realizando sua oferta no mercado, devem ser criados e como o fornecedor deve agir
ela também passa a atuar como uma orientagao para atender os interesses do consumidor

tatica, indicando diretrizes de agdo para
aprimoramento de produtos e servigos

¢ Consumidores atuais: as pesquisas sobre satisfagdo e Consumidores atuais e potenciais: a busca da

geralmente estdo ajustadas para a base atual de identificag@o de valores esta direcionada tanto para
consumidores 0s atuais como para os potenciais clientes, ai
incluidos aqueles que ja o foram
e Ofertas dos fornecedores: as pesquisas sobre e Ofertas dos fornecedores e dos competidores: uma
satisfacdo estdo predominantemente orientadas para empresa, ao avaliar as percepgdes de valor para o seu
avaliar as ofertas dos fornecedores, mas cliente atual ou potencial, considera explicitamente
desconsideram dos competidores as ofertas dos seus concorrentes

Fonte: Adaptado de EGGERT; ULAGA, 2002, p. 110-111.

Com o objetivo de verificar empiricamente o impacto dessas diferengas e das criticas sobre a
capacidade da satisfacdo em influenciar atitudes conativas dos consumidores, isto ¢, intengdes
e predisposi¢cdes comportamentais em dadas situagoes, Eggert e Ulaga (2002) desenvolveram
dois modelos que foram testados no ambiente empresarial (business-to-business). O primeiro
considera apenas inputs cognitivos e outputs conativos, ou seja, o valor percebido impactando
diretamente as varidveis recompra, reducdo da busca por alternativas entre fornecedores e
propaganda “boca a boca” favoravel (FIG. 9). No segundo modelo, as variaveis cognitivas —
relativas ao valor para o cliente — s3o mediadas pelas variaveis afetivas — relativas a satisfagao

— com vistas a influenciar comportamentos conativos (FIG 10).
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Variaveis cognitivas Variaveis conativas

Intencdo de
recompra

Valor para o
cliente

Busca por
alternativas

Propaganda
“boca a boca”

FIGURA 9 — Modelo de impacto direto
Fonte: EGGERT; ULAGA, 2002, p. 114.

Variaveis cognitivas Variaveis afetivas Variaveis conativas

Intencdo de
recompra

Valor para o
cliente

Satisfagdodo
cliente

Busca por
alternativas

Propaganda
“boca a

FIGURA 10 — Modelo de impacto mediado
Fonte: EGGERT; ULAGA, 2002, p. 113.

A partir da verificagdo de validade discriminante para as duas dimensdes, os autores
destacaram que a pesquisa mostra que a percepcao de valor pelo consumidor e a satisfagdo do
consumidor podem ser conceituados e mensurados como construtos distintos, ainda que
complementares, pois ¢ forte a interagdo entre eles. Isso indica que os pesquisadores devem
levar em conta esses dois construtos quando analisarem os resultados do valor de
relacionamento. Nesse sentido, os resultados ndo confirmam as criticas feitas por alguns

estudiosos de marketing sobre o poder preditivo de varidveis afetivas como a satisfagdo no
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contexto empresarial. Acrescentam que “Com o advento da pesquisa sobre o valor para o
cliente, a medida da satisfagdo ndo se tornou obsoleta. Variaveis afetivas continuam a ter
importancia, especialmente no cenario do marketing de relacionamento” (EGGERT;

ULAGA, 2002, p. 115).

Contudo, o valor destaca-se como um antecedente da satisfacdo como destacam diversos
estudiosos de marketing (EGGERT; ULAGA, 2002; FORNELL, 1996; HESKETT et al.,
1994; STORBACKA; STRANDKVIK; GRONROOS, 1994). Dessa forma, propde-se a

seguinte hipotese nula sobre a dimensao satisfacdo a ser testada na presente pesquisa:

Hye: Indicadores identificados com o construto tedrico satisfacdo serio apontados

como fatores de criacdo de valor para o cliente.

3.2.8  Valor sob a perspectiva da confianca

A confianga entre comprador e vendedor e a dependéncia reciproca sdo reconhecidas como
fatores fundamentais para o sucesso de um relacionamento duradouro (GANESAN, 1994;
SHETH; SOBEL, 2001). No ambiente de negdcios, a confianga no fornecedor ¢ necessaria
para encorajar o compromisso € a vontade do consumidor em investir no relacionamento. Em
termos efetivos, a confianca cria essas condi¢gdes, a0 mesmo tempo em que diminui o receio
do consumidor quanto ao risco, reduzindo a probabilidade de que ele venha a procurar outros
fornecedores e estimulando a aproximacgao entre as partes. Entretanto, a confianga depende,
entre outros fatores, de tempo para se estabelecer, sendo construida gradualmente pelas partes
a medida que realizam negbcios juntos, desfazem as incertezas mutuas e solucionam

problemas preservando os interesses comuns.

A reputagdo positiva de uma organizacdo atua no sentido de estabelecer uma relacdo
duradoura antes mesmo que ela se inicie. O consumidor forma uma imagem subjetiva sobre a
empresa, sobre a qual ¢ capaz de exprimir suas crengas e sentimentos, mesmo sem ter
realizado previamente qualquer relacdo de troca. Quando o consumidor passa a considerar
outros aspectos sobre a empresa como a sua historia, origem, formas de gestdo, relacdes com
os funcionarios, os clientes e a comunidade, a postura dos seus dirigentes, entre outros

fatores, comeca a formar uma imagem da organizacdo. As percep¢des quanto as
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comunicagdes de marketing da empresa completam o conjunto das dimensdes subjacentes a
impressao cognitiva — reputacdo — que influencia diretamente o desenvolvimento da confianca
(BENNET; GABRIEL, 2001; HATCH; SCHULTZ, 1997; SHETH; SOBEL, 2001; VAN
RIEL; BALMER, 1997).

Para Morgan e Hunt (1994, p. 22), “[...] um relacionamento calcado no comprometimento e
na confianca é central para o sucesso do marketing de relacionamento [...]” porque esses

atributos encorajam os profissionais de marketing a:

a) Agir de forma cooperativa com os parceiros comerciais, a fim de preservar os

investimentos feitos na constru¢ao do relacionamento;

b) Resistir a alternativas de curto prazo, em favor da expectativa de beneficios mais

significativos decorrentes de uma relagao duradoura com os parceiros atuais;

¢) Considerar como prudentes situagdes que, antes de um relacionamento saudavel,
seriam classificadas como de alto risco tendo-se em mente que parceiros nao

agem de forma oportunista.

Dessa forma, quando em um relacionamento estdo presentes, conjuntamente, a confianca e o
comprometimento, 0 comportamento cooperativo se destaca, promovendo a eficiéncia, a
produtividade e a efetividade. Enfim, o sucesso, advogam os autores. Além disso,
especificamente quanto a confian¢a, Morgan e Hunt (1994) afirmam que essa dimensao ¢ o

principal determinante do comprometimento nas relacdes.

A partir da premissa de que a confianga gera comprometimento, sendo essas dimensdes
mediadoras-chave nas relagdes interorganizacionais, Morgan e Hunt (1994) identificaram
variaveis antecedentes e conseqiientes a esses dois construtos, desenvolvendo o modelo

KMV?>® de marketing de relacionamento, apresentado na FIG. 11. Esses autores reforcam que:

A necessidade do marketing de relacionamento decorre das mudangas dinamicas do
mercado global, assim como dos requisitos para o sucesso competitivo.
Paradoxalmente de alguma forma, para ser um competidor efetivo no mercado
global dos dias de hoje, é necessario ser um cooperador efetivo em algumas redes de
organiza¢des (MORGAN; HUNT, 1994, p. 34).

Dessa forma, afirmam que a sua teoria de confianga-comprometimento sustenta que essas

redes, caracterizadas pela confianga € compromissos nos relacionamentos, geram cooperagao
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e aquiescéncia, reduzem tendéncia a abandonar a rede de relagdes, alimentama crenga de que

os conflitos sdo de natureza funcional e, por isso, redundam em resultados positivos, além de

diminuir as incertezas.

Custo do
término do
relacionamento

Aquiescéncia

Beneficios
do
relacionamento

Propensdo a
deixar o
relacionamento

Comprometimento
com o
relacionamento

Valores
compartilhados

Cooperagao

Conflito
funcional

Comunicagdo

Comportamento
oportunista
(unilateral)

FIGURA 11 — Modelo KMV de marketing de relacionamento
Fonte: MORGAN;HUNT, 1994, p. 22.

Para Berry (2001, p. 132), os relacionamentos sdo importantes para as empresas “[...] porque
representam o vinculo com o futuro — os clientes de amanha, os funcionarios de amanha, os
parceiros de amanha”. Quanto mais fortes os vinculos relacionais, menor a probabilidade
deles se acabarem, o que repercute diretamente na capacidade da empresa em controlar o seu
destino e se perpetuar. Nesse contexto, ressalta o autor, a confianga ¢ importante porque “[...]
a empresa nao pode construir verdadeiros relacionamentos sem ela [...]”, principalmente
quando se trata de firmas de servigos, cujos produtos sdo invisiveis para o cliente e

geralmente sao pagos antes de serem experimentados.

3Key Mediating Variable ou variavel-chave de mediagdo, numa tradugio literal.
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Tal como Reichheld (1996a) se manifesta em relagdo a lealdade, outros autores sustentam que
a confianga ¢ importante na criagdo de relacionamentos com funcionarios e parceiros. Para
Reichheld (1993), pessoas que compram em razao de uma indicagao pessoal se tornam mais
leais do que aquelas que compram por causa do efeito da publicidade. Muitas vezes as
indicacdes decorrem mais do bom atendimento prestado em determinada empresa do que da

influéncia de outros fatores como preco, conveniéncia ou imagem da marca.

De forma sistémica, funciondrios estdveis desenvolvem relagdes pessoais com os clientes e
esses relacionamentos se transformam no fundamento que refor¢a um ciclo positivo de
interagdes entre eles. Funcionarios que valorizam essas relagdes prestam melhores servigos
aos clientes que, em fung¢do de um atendimento que lhes traz satisfagdo e confianga, reclamam
menos € criam menos problemas para os funciondrios que, por sua vez, se mostram mais
interessados em interagir bem com os clientes. Todas essas reagdes resultam em um melhor
nivel de servicos e maior satisfacdo para as partes envolvidas (BERRY, 2001; REICHHELD,
1993; REICHHELD; SASSER, 1990; RUST et al., 1996; SCHLESINGER; HESKETT,
1991).

Berry (2001) acrescenta que assim como os clientes abandonam empresas em que nao
confiam, os funcionérios fazem o mesmo. Uma situacdo mais danosa para a companhia do
que perder bons clientes e funciondrios ocorre quando o empregado perde o vinculo
emocional com ela, mas ndo deixa o emprego e, estando descomprometido, desleixa quanto
ao bom relacionamento com o cliente. Como a competéncia de uma empresa de servigos €
fundamental para conquistar a confianca do cliente, o risco de perdas ¢ significativo. Ainda
nesse sentido, outro ponto relevante ¢ a percep¢ao do consumidor quanto a honestidade da
empresa. Quando essas duas dimensdes estdo satisfeitas para o cliente, criam-se as condigdes

para a fidelidade.

A partir dessas afirmativas ¢ dos estudos de Bendapudi e Berry (1997)*° ¢ Morgan ¢ Hunt
(1994), Berry (2001) desenvolveu um modelo de relacionamento que tem como base a
confianga. De acordo com a percepcao de honestidade e competéncia da empresa por parte
dos funciondrios, clientes e parceiros, sdo gerados diferentes niveis de compromisso com os

relacionamentos, conforme a FIG. 12.

3 BENDAPUDI, Neeli; BERRY, Leonard. Customer motivations for maintaining relationships with service
providers. Journal of Retailing, p. 15-37, Spring, 1997.
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Honestidade Competéncia
percebida percebida
| v ]
Confiabilidade
na empresa
Relacionamentos com Relacionamentos com Relacionamentos com
funcionarios clientes parceiros
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relacionamentos

Interesse em alternativas
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Sentimento de propriedade
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FIGURA 12 — Modelo de relacionamento baseado na confianca

Fonte: BERRY, 2001, p. 134.

A atuagdo dos funcionarios como antecedente da lealdade do cliente vem sendo abordada em
diversos estudos académicos, demonstrando a sua importancia para o estabelecimento de
relagdes duradouras entre a empresa ¢ o cliente. Consumidores dos mercados de varejo e
empresarial emitiram suas opinides a respeito da participacdo dos componentes das forcas de
vendas de empresas de diversos setores: pesquisas de marketing (MOORMAN;
DESHPANDE; ZALTMAN, 1993; MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE, 1992), vinhos
no varejo (MACINTOSH; LOCKSHIN, 1997), indutstrias de manufaturas (DONEY;
CANNON, 1997), seguros (CROSBY; STEPHENS, 1987; HART; JOHNSON, 1999), lojas
de varejo e empresas aéreas (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), o que resultou em
informagdes relevantes para o estudo da formagao da confianca, o que repercute diretamente

no valor para o cliente.
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MacIntosh e Lockshin (1997, p. 487) pesquisaram os vinculos entre confian¢a no vendedor,
confianga na loja e a intencdo de repeticdo de compras no mercado de varejo. Os resultados
indicaram uma relacdo direta de intengdo de compra por parte dos consumidores que
mantinham relagdes interpessoais com os vendedores e neles depositavam confianga e,
indiretamente, impactavam a intencdo em continuar comprando na loja. J& para os
consumidores que ndo mantém relagdes interpessoais com os vendedores, a confianca na loja
afetava indiretamente a lealdade, porém sem impacto direto na intencdo de compra. Esse
estudo demonstra que, no varejo de produtos, a postura e a imagem do vendedor percebidas
pelo cliente sdo mais significativas para os bons resultados comerciais da empresa do que o

valor da marca.

Essa situacdo ¢ particularmente acentuada em alguns setores como o de seguros,
principalmente no caso de venda de seguro de vida, pois ndo se trata de um produto cujo
resultado ¢ passivel de uma répida verificagdo como € o caso de um computador ou um corte
de cabelo: “Como o consumidor ndo vai estar presente para testemunhar o servigo prestado
pela companhia seguradora, o sucesso desse tipo de empresa claramente depende de
estabelecer uma confianca com o cliente, sustentando o compromisso assumido” (HART;
JOHNSON, 1999, p. 20). Crosby e Stephens (1987, p. 404) acrescentam que o seguro de vida
“[...] é um servigo muito abstrato e complexo, além de focado em beneficios futuros dificeis
de comprovar”. Como o primeiro contato para a venda desse servigo geralmente se da por

meio de um corretor, a sua opinido ¢ muito relevante para a decisdo do consumidor.

Dessa forma, a reputagdo da empresa depende diretamente de uma postura ética do corretor
de seguros, o que vai além de treinamento adequado para realizar vendas. Esse tipo de
treinamento, tipicamente, ensina as pessoas a estabelecerem uma situacdo que torna o
consumidor mais receptivo, porém insuficiente para ensind-las a construir valores mutuos
(CROSBY e STEPHENS, 1987). Bitner, Booms e Tetreault (1990) afirmam que as firmas
“[...] entenderam que gerenciar o processo de prestacdo de servigos envolve mais do que
treinar empregados a dizer ‘tenha um bom dia’ ou a atender ao telefone antes do terceiro
toque”. Efetivamente, deve-se buscar compreender o comportamento — sempre complexo —
dos funciondrios, capaz de diferenciar uma prestacdo de servigos satisfatoria de uma outra

insatisfatoria, para entdo treinar motivar e recompensar os empregados que exibem o
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comportamento que se coaduna com as politicas e praticas da empresa, tendo em vista a

fidelizagdo do cliente.

Mayer, Davis e Schoorman (1995) estudaram a benevoléncia, integridade e capacidade®’

como fatores que antecedem a confianca. A capacidade ¢ caracterizada como um

[...] grupo de habilidades, competéncias e caracteristicas que habilitam uma pessoa a
ter influéncia sobre uma esfera de acdo especifica. Esse dominio ¢ especifico porque
a parte em que se confia deve ser muito qualificada em determinada area técnica
permitindo que uma pessoa confie nas [na execucdo das] tarefas relacionadas a area
em questdo (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995, p. 717).

A benevoléncia significa até que ponto acredita-se que aquele em quem se confia agira em
favor daquele que nele confia®. Integridade diz respeito & percep¢io daquele em quem se
confia no sentido de que o que nele confia se mantém fiel a um conjunto de principios que o
primeiro percebe como satisfatorios. A inter-relacdo desses trés subconstrutos ¢ importante
para a dimensdo confianca e cada um pode variar de forma independente dos outros. Isso nao
significa que os trés ndo sdo relacionados entre si, mas apenas que sao separaveis. O fato de o
papel do responsavel pelo contato direto com o cliente®® poder se enquadrar em todos esses

fatores revela a sua importancia para as relagdes de troca.

Apesar dos avangos conquistados por meio de pesquisas nesse campo de estudos,
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) constataram a necessidade de agregar novos
conhecimentos, devido a existéncia de algumas lacunas no corpo de conhecimento. Essa
deficiéncia se refere a identificagdo e compreensao dos fatores e mecanismos que podem
construir a confiang¢a do consumidor, convertendo-a em valor e lealdade nas relagdes de troca,
bem como atuar no sentido de exauri-la, comprometendo o desempenho da empresa. Assim
como Zeithaml (1988), esses autores definem valor como a percep¢ao do consumidor quanto
aos custos menos os beneficios de se manter um relacionamento com um fornecedor. Dessa
forma, propdoem um modelo em que o valor ¢ um construto que media o efeito da confianca

na lealdade. Nesse sentido, consideram dois aspectos fundamentais: o comportamento dos

37 Respectivamente, benevolence, integrity e ability, no original em inglés.

3% Mayer, Davis ¢ Shoorman (1995, p. 714-716), denominam as partes de trustee e trutee, respectivamente.

%% Na literatura estadunidense, é muito utilizado o termo frontline employee, ou empregado da “linha de frente”,
em termos literais, ou seja, aquele que atende diretamente o cliente e com ele realiza etapas ou o processo
completo de troca com o consumidor.
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funcionarios que atendem os clientes e as politicas e praticas da empresa, por afetarem

diretamente a confiabilidade®® percebida pelo consumidor.

Os estudos citados anteriormente revelam a importincia preponderante do funcionario sobre a
empresa na capacidade de estreitar relagdes, criar confiabilidade, agregar valor e contribuir
para a sua lealdade. Para tanto, ¢ necessario que o funcionario possua aptidoes operacionais e
seja orientado para a solucdo de problemas. Entretanto, ainda que o funcionario reuna esses
requisitos, ele estd subordinado as politicas e praticas da organizacdo, que podem contribuir
ou limitar o seu desempenho perante o cliente, razdo pela qual os trés subconstrutos a seguir,

que se inter-relacionam, sdo considerados em ambas dimensodes:

a) Capacidade operacional: ¢ a expectativa de que um desempenho consistente
seja notado pelo parceiro de uma transagdo, como um precursor para o
desenvolvimento da confianga. Exemplos:

— Funcionarios: trabalham de forma rdpida e eficiente; lidam de forma
competente com a maioria das solicitagdes dos clientes; pode-se confiar no
que eles estdo fazendo;

— Empresa: a loja geralmente estd limpa e sem tumulto no seu ambiente; ¢
organizada de forma que ¢ facil fazer o que se precisa; prové recursos

humanos e materiais de forma que o cliente ndo tem que esperar muito;

b) Benevoléncia operacional: sdo os comportamentos que refletem uma nitida
motivacdo em colocar o interesse do consumidor acima do interesse proprio.
Exemplos:

— Funcionarios: valorizam cada pessoa como cliente; tratam o cliente com
respeito; sdo confidveis quanto a dar conselhos honestos, mesmo quando
ndo concretizar a venda;

— Empresa: tem politicas que demonstram respeito pelo consumidor; tem
politicas que priorizam o interesse do consumidor; agem como se o cliente

estivesse sempre certo.

%0 autor utilizado o termo trustworthyness, ou seja, o merecimento da confianga por outrem. “Por causa dos
riscos nas transagdes, os gerentes devem se preocupar com a confiabilidade da outra parte”, citam Ring e
Van de Vem apud Mayer, Davis e Schoorman, 1995, p. 716 (RING, S. M.; VAN de VEN, A. Structuring
cooperative relationships between organizations. Strategic Mangement Journal, v. 13, p. 483-498, 1992).
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¢) Orientagdo para a solugdo de problemas: ¢ a motivacao para antecipar e resolver
satisfatoriamente os problemas que surgem durante ou apds uma relagdo de
troca. Exemplos:

—  Funcionarios: ndo hesitam em tratar cada problema que o consumidor tiver
com produtos adquiridos na empresa; empenham-se em resolver os
problemas do consumidor, mesmo que tenham que se desviar um pouco
das normas; tém determina¢do em flexibilizar as politicas da empresas
para satisfazer os interesses do consumidor;

— Empresa: tem praticas que fazem com que as devolucdes de bens
adquiridos sejam féceis e rdpidas para o consumidor; ajusta as regras para
resolver os problemas dos consumidores; demonstra interesse tanto com
relacdo aos consumidores que estdo devolvendo produtos ou cancelando a

prestacao de servigos, quanto aos que estao realizando compras.

Esses fatores refletem-se na confianga nas duas dimensdes que influenciam uma a outra, bem

como a lealdade do consumidor, estando presente o valor como mediadora-chave (FIG. 13).

Valor | Lealdade

Dimensodes de confiabilidade

no comportamento dos
funcionarios

Competéncia operacional [ A 4
Confianga no

Al comportament

Benevoléncia operacional
o dos

/ funcionarios

Orientagao para a solugao B
de problemas

Dimensdes de confiabilidade
nas politicas e praticas da
empresa
Competéncia operacional Ny
\ Confiancga nas
. . Al politicas e
Benevoléncia operacional > iy
praticas da
B4
/ empresa
Orientacdo para a solugdo | |
< A
de problemas

D Identifica relacionamentos que hipoteticamente possuem efeitos assimétricos.

FIGURA 13 — Modelo empirico para estimacio de inter-relacées entre confiabilidade, confianca e valor

Fonte: SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002, p. 16.
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Apesar da amplitude de informagdes sobre o processo de incremento da confianga, como
implementar uma estratégia de confianca total? Para responder a essa pergunta, Hart e
Johnson (1999) desenvolveram um modelo adaptado do KMV de Morgan e Hunt (1994), cuja
estrutura prevé uma abordagem para diagnosticar a posi¢ao atual da organiza¢do em termos
de confianca junto aos seus clientes e avaliar as agdes necessarias para construir a situagao

desejada quanto a essa dimensdo, conforme a FIG. 14.

ELEMENTOS DA RELESIE?\IIZQI\EIJIEIEITC(;A;AggADO
NSTRUCAO DA CONFIANCA
CONSTRUCAO DA CO ¢ NA CONFIANCA

Reducao do risco
com as compras

Maximizar os
beneficios do
relacionamento

Aceitagdo das
recomendagoes
do vendedor

Criar valores
compartilhados

Criar comunicagao
efetiva

Reducio da
vulnerabilidade a
perda de clientes

Relacionamento
com confian¢a

Nao agir de forma
oportunista

Maior
cooperagao por
parte dos clientes

Investir no
relacionamento

Discordancias
tratadas de forma
construtiva

Tratar as falhas
adequadamente

FIGURA 14 — Estrutura do processo de construcio da confian¢a

Fonte: HART; JOHNSON, 1999, p. 20.

Para adquirir a lealdade do consumidor, primeiro deve-se conquistar sua confianga. Com o
crescimento das transacdes eletronicas, principalmente através da Internet, a confianga revela-
se ainda mais relevante. Nas transacdes pela web, onde os negdcios sdo feitos a distancia, os
riscos e incertezas sao ampliados significativamente. O consumidor deve confiar na imagem e
nas promessas, quanto a seguranca, feitas pela empresa. As experiéncias positivas vao
reforgar as impressdes iniciais, reduzindo a percepgao de risco pelo consumidor. Do contrario,

ele ird comprar em outro lugar ou por meio de outro canal. Os lojistas ja detectaram que o
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atributo mais importante para quem compra pela Internet ¢ a confianca. Todos os demais,
incluindo pregos inferiores aos cobrados nos pontos de venda fisicos e maior variedade de

produtos, ficam posicionados bem mais atras (REICHHELD; SCHEFTER, 2000).

Algumas companhias perceberam mais rapidamente que com a World Wide Web*' vive-se a
nova economia da informacao e detectaram as oportunidades que surgem a todo o momento.
Elas estdo indo além da atracdo de um grande publico consumidor, buscando especializagao
no comércio eletronico, ao se transformarem em empresas confidveis para transagdes no
ambiente virtual. Mais ainda, t€m como objetivo conduzir todos os seus negdcios com
consumidores, fornecedores e distribuidores eletronicamente e de forma eficiente (KOTLER,

2001).

Como discorrido, grande parte do conteudo consultado na literatura aborda o conceito de
confianga. Entretanto, considerando a caracteristica deste estudo, acredita-se que a
confiabilidade transmitida ao cliente serd mais enfatizada, razdo para se propor a seguinte

hipotese nula, a ser testada na presente pesquisa:

Hy: Indicadores identificados com o construto tedrico confiabilidade nao seriao

apontados como fatores de criaciao de valor para o cliente.

3.2.9  Valor sob a perspectiva da lealdade

Farta literatura de marketing demonstra que a cadeia de relagdes que leva a retencao do
cliente tem importantes dimensdes como antecedentes. Para ilustrar essa assertiva, tome-se
como exemplo a gestdo adequada de falhas na prestacao de servigos e tratamento de forma
sistematizada de suas reclamagdes. Esses processos sdo apontados por diversos autores como
determinantes da satisfacio (BROWN; COWLES; TUTEN, 1996) da confianga (HART;
JOHNSON, 1999; MORGAN; HUNT, 1994;) e da fidelidade dos clientes (BITNER;
BOOMS; TETREAULT, 1990; CALANTONE; GRAHAN; MINTU-WIMSAT, 1998;
HART; HESKETT; SASSER, 1990; REICHHELD, 1993, 1996a, 1996b; REICHHELD:;
SASSER, 1990; TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998; ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996), entre outros.

*! Denominagio, em inglés, da rede internacional de computadores que propicia as conexdes da Internet.
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O ponto de partida de Reichheld e Sasser (1990, p. 105, p. 107) para os seus estudos sobre
lealdade ¢ a manutengdo de clientes: “Para saber como manter clientes, fale com aqueles que
vocé perdeu” ou “Clientes que deixaram a sua empresa pelo concorrente podem dizer
exatamente onde vocé deve melhorar”. E ainda: “Uma taxa crescente de deser¢do ¢ um
preditor da diminui¢ao do fluxo de caixa proporcionado pelos seus clientes” (REICHHELD,
1996b, p. 57). Em conseqiiéncia, “A chave para a lealdade do cliente ¢ a criagdo de valor; a
chave para a criagao de valor ¢ o aprendizado organizacional; e a chave para o aprendizado

organizacional ¢ compreender o valor da falha” (REICHHELD, 1996b, p. 69).

Porém, Reichheld (1993, p. 66) alerta que apesar de a entrega ao cliente de um valor superior
elevar consideravelmente a sua lealdade, “[...] por varias razdes, alguns clientes ndo se tornam
leais a empresa, ndo importa o valor que eles recebem. O desafio ¢ evitar, tanto quanto
possivel, muitas dessas pessoas, em favor dos clientes cuja lealdade pode ser desenvolvida™.

Essa abordagem indica nitidamente o valor como um antecedente da lealdade.

Na literatura de marketing, como ja exposto, o conceito de lealdade se inter-relaciona com o
de retencdo do cliente, tendo ambos uma estreita relacdo com a satisfacdo e a qualidade.
Também pode ser percebido como tendo o mesmo significado de comprometimento
(CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; MORGAN; HUNT, 1994). Para Rust ¢ Zahorik, (1993,
p- 212) “A taxa de retengao ¢ vista como sendo a mais importante componente da participacao
de mercado e ¢ direcionada pela satisfagdo do consumidor”. Para esses autores a satisfacdo e a
lealdade eram, entdo, percebidas como manifestacdes separadas de um mesmo conceito. Com
o advento da qualidade total, seus promotores assumiram que a lealdade e a satisfacdo eram

propositos idénticos de um mesmo objetivo.

Posteriormente, estudos revelaram que consumidores deixavam de adquirir uma marca
mesmo declarando estar satisfeitos com ela, 0 mesmo ocorrendo com funcionarios em relacao
a empresa empregadora. Eram claras as indicagdes de que iniciara-se uma fase de transi¢do da
dimensdo lealdade, que foi ganhando identidade propria e tornando-se independente da
satisfacdo (OLIVER, 1999; REICHHELD, 2001). Nesse sentido, Oliver (1999) defende que a
satisfacdo tornou-se apenas um inmput para o comportamento direcionado a lealdade.
Entretanto, essa questdo nao ¢ pacifica, pois para outros pesquisadores a satisfacdo ainda ¢
considerada um forte preditor de comportamentos associados a lealdade, como a inten¢do de

recompra (EGGERT; ULAGA, 2002).
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Em meio a essas discussoes sobre relagdes entre construtos, a reten¢ao de clientes tem sido
tratada como o sinal mais evidente da fidelidade nas relagdes de trocas mercadologicas. Para
evitar a desercdo de clientes, Reichheld (1993) propde um sistema de gestdo baseado na

lealdade sustentado pela presenga e combinagao de quatro fatores:
a) Os clientes certos: aqueles mais inclinados a se tornarem leais a companbhia;
b) Oferta permanente de produtos e servigos que agreguem valor aos clientes;
¢) Funciondrios capacitados e satisfeitos com o emprego, portanto, leais;

d) Um sistema de mensuragdo permanente da lealdade.

Nessa linha, Heskett et al. (1994) propdem uma técnica de mensuragdo que qualificaram de
inovadora e ajustada a nova economia de servicos dos anos 1990, em que funcionarios e
clientes sdo colocados nos niveis mais altos de importancia: the service-profit chain — cadeia
de lucros em servigos. Esse modelo estabelece relagdes entre dois conjuntos de atributos: de
um lado a lucratividade e lealdade do consumidor, e do outro satisfacdo, lealdade e

produtividade do funcionario. Os elos nessa cadeia sdo descritos da seguinte forma:

I) A satisfacdo do funciondrio resulta de servigos de suporte de alta qualidade —
local de trabalho adequado, forma de trabalhar, critérios de selecdo e
desenvolvimento do funcionério, sistema de reconhecimento e recompensas,
instrumentos para atender o consumidor — que o habilitam a prestar ao

consumidor os servigos de que ele necessita da empresa;

IT) A satisfagcdo do funcionario eleva a sua reten¢do e produtividade, criando valor

para o cliente por meio de uma melhor prestacdo de servicos;

III) A percepgao de valor com os servigos prestados faz com que o cliente se sinta

satisfeito;
IV) A satisfacdo do cliente eleva a sua lealdade a empresa;

V) A lealdade do cliente gera aumento da receita bruta e lucratividade.

Posteriormente, Reichheld (1996a) desenvolve um modelo de negocios cuja for¢a motriz ¢ a
criagdo de valor para o consumidor, no qual os clientes, funciondrios e investidores sao
chamados de “forcas da lealdade”. Em func¢do dos vinculos entre lealdade, valor e lucros,

essas forgas podem ser mensuradas por meio de um fluxo de caixa. O autor considera que a
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intrinsecamente vinculada a criacdo de valor, estabelecendo uma relagao de

causa e efeito e, desse modo, um efeito ¢ a lealdade do cliente, apurada pelo seu retorno ou

ndo para novos negocios — o que indica se a empresa estd entregando-lhe ou nao um valor

superior.

Como causa,

a lealdade inicia uma série de efeitos economicos em cascata, através de um

sistema de negocios, conforme pode ser visualizado na FIG. 15 e explicado a seguir.

)

1))

110)

V)

Receitas e participagdo de mercado crescem a medida que os melhores clientes
ampliam seus nego6cios com a empresa que, tendo uma alta entrega de valor,
pode ser mais seletiva na aquisi¢ao de novos consumidores freqiientes. Também
por isso a empresa pode concentrar seus investimentos nos clientes mais
rentdveis € com maior potencial de se tornarem leais, estimulando um

crescimento sustentavel;

Um crescimento sustentavel permite que a empresa atraia e retenha os
melhores funcionarios. A entrega consistente de um valor superior aos clientes
torna os funcionarios mais leais com a empresa, por se sentirem mais
orgulhosos e satisfeitos com o seu trabalho. Além disso, a medida que o tempo
passa, os funcionarios criam relagdes com clientes por meio do incremento da
entrega de valor, o que faz com que a lealdade de ambos cres¢a em relagdo a

empresa,

Funcionarios antigos e leais aprendem como reduzir custos e aumentar a
qualidade, o que enriquece a proposta de oferta de valor ao cliente e gera maior
produtividade. A companhia pode entdo utilizar esse acréscimo de
produtividade para dar melhores compensagdes e treinamento aos funcionarios,

reforcando a produtividade, as gratificagdes e a lealdade;

A produtividade, crescendo em espiral, traz consigo um incremento da
eficiéncia em lidar com clientes leais, gerando uma vantagem no custo que ¢
dificil para os concorrentes acompanharem. Essa vantagem sustentavel no
custo provoca um crescimento estavel no niumero de clientes leais, gerando o
tipo de lucro atrativo aos investidores e tornando mais facil a empresa atrair e

reter os que mais lhe interessarem;
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V) Investidores leais comportam-se como parceiros: eles estabilizam o sistema,
reduzem o custo de capital e asseguram que o montante adequado de recursos ¢

reinvestido em agdes que irdo incrementar o potencial da empresa na criagao

de valor.

Reichheld (1996a) enfatiza que, apesar de o lucro ndo ser um componente central desse
modelo, ele ¢ criticamente importante, ndo somente por si mesmo, mas também porque

permite a empresa aumentar a sua capacidade de criagdo de valor e incentivar os funcionarios,

clientes e investidores que se mantém leais.

Os novos
"clientes certos"

)

Reinvestimento
das sobras de caixa

Lealdade do
cliente

Crescimento

Lealdade do
investidor

11

Valor
superior
ao cliente

Os novos
"funcionarios
certos"

Vantagem
compensatoria
Lealdade do
funcionario

Os novos
"investidores
certos"

11X

Produtividade 4_/

\ \
Vantagem ‘\/ superior

no custo
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FIGURA 15 - O ciclo de crescimento baseado na lealdade
Fonte: REICHHELD, 19964, p. 20.

A segmentacdo de clientes também vem sendo usada como estratégia para promover a
retencdo de clientes. Weinstein (2002), propde o cumprimento desse objetivo por meio da

integracao de relagdes-chave de dimensdes consideradas essenciais para que uma organizagao
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crie valor para o cliente e conquiste o seu comprometimento na continuidade de compras, ou

seja, a satisfacdo, a lealdade e o desempenho dos negocios

Nesse contexto, cabem algumas consideragdes adicionais sobre a satisfacdo. Lemon, White e
Winer (2002) concordam com a importancia dessa dimensdo para a tomada de decisdo com
vistas a fomentar a reten¢do de clientes. Acrescentam que os modelos da espécie podem ser
aprimorados por meio da incorporacao dos efeitos das futuras consideragcdes do consumidor
sobre manter ou ndo o relacionamento com um determinado fornecedor. Nesse caso, o
consumidor ndo considera apenas as avaliagdes atuais ¢ passadas do desempenho da empresa
— satisfacdo geral, qualidade em servigos ou qualidade percebida —, mas também incorpora
consideracdes futuras a respeito do servigo, na forma de possiveis beneficios e
arrependimentos. Esses autores também examinam o impacto desses fatores sobre as

percepcoes de satisfagdo nas decisdes do consumidor

Por outro lado, a visdo de Oliver (1999) sobre a lealdade desconsidera a interferéncia da
satisfacdo. McMullan e Gilmore (2003) se valeram dessa abordagem para desenvolver uma
escala em que as inter-relagdes das dimensdes atitudinais e comportamentais da lealdade sao
exploradas e onde ¢ estudado o processo dindmico pelo qual a lealdade ¢ iniciada e
sustentada. De acordo com esses propoésitos, o modelo € construido com base em quatro fases
distintas e seqiienciais que representam o processo de desenvolvimento da lealdade pelo
consumidor em relagdo a um produto ou servico: cognitiva, afetiva, conativa e agdo. A
exemplo do trabalho de Weinstein (2002), o modelo de McMullan e Gilmore (2003) pode ser
usado para segmentar consumidores, de acordo com a fase em que se encontram no referido
processo, bem como tracar estratégias de marketing adequadas as necessidades de cada

cliente.

Ainda que haja argumentacdes com bases cientificas para tratar a lealdade de forma apartada
da satisfacdo, em que fica patente a importancia da inter-relacdo entre essas dimensdes para
estudos relativos ao provimento de valor para o cliente, a complexidade que envolve o
comprometimento do consumidor com um produto ou servico esta longe de esgotar esse
debate. Porém, num mercado diversificado e com intensa concorréncia, a lealdade decorre de
uma agregacao de atributos valorizados pelo cliente e percebidos como sustentaveis em longo

prazo. As inovagoes tecnologicas sdo atributos de valor que exemplificam bem essa assertiva.
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A rapidez no desenvolvimento de novas tecnologias eleva a qualidade percebida na prestagao
de servigos, impde novos padrdes nas relagdes de troca e influencia diretamente a lealdade do
cconsumidor. A popularizagdo da Internet tornou esse canal vital para a sobrevivéncia de
muitas empresas que precisam dar maior atencdo a retengdo do seu cliente, com vistas ao

sucesso das suas operacdes. Como afirmam Reichheld e Schefter (2000, p. 113):

A tolerancia do consumidor para com inconsisténcias e mediocridade esta
desaparecendo rapidamente. No passado, lojas com localizagdes convenientes,
forgas de vendas agressivas e uma falta generalizada de informagdes protegiam as
companhias de puni¢des quanto a ndo proporcionar nada além da melhor qualidade
do produto ou do servigo; os consumidores eram leais por necessidade e ndo por
opgdo. Gragas a Internet, esses escudos foram demolidos. Os consumidores podem
comparar fornecedores em tempo real, o tempo todo. Construir uma lealdade
superior do cliente ndo ¢ mais uma das muitas maneiras de impulsionar lucros. Hoje
isso ¢ essencial para a sobrevivéncia.

Porém, a flexibilidade proporcionada pela Internet ao consumidor ndo o tornou mais volavel,
tanto no mercado empresarial como no de varejo. A maioria dos consumidores on-line’
demonstra uma alta propensao a lealdade, que ¢ reforcada quando a tecnologia da World Wide
Web ¢ usada corretamente pelas organizagdes. A lealdade diz respeito, ainda, a conquista da
confianga dos consumidores-alvo para os quais devem ser proporcionadas experiéncias
consistentes, de forma que eles desejem fazer todos os negdcios possiveis com a mesma

companbhia.

Para Reichheld e Schefter (2000) sdo varias as vantagens para as empresas de se fazer
negocios pela Internet, cuja combinacdo repercute numa lealdade mais valiosa do que no

mundo fisico:

a) O ciclo de vida do cliente na Internet obedece ao padrao tradicional: as primeiras
compras se seguem outras, num continuo incremento da lucratividade
proporcionada pelo consumidor, s6 que de uma forma bem mais rapida do que

no meio fisico;
b) O custo de conquistar um novo cliente ¢ mais barato pela Internet;

c) Como os consumidores sdo conquistados a menor custo, passam a gerar lucros

mais rapidamente nas fases iniciais do seu ciclo como cliente;

d) E relativamente facil para as lojas virtuais ampliarem sua variedade de produtos;

*2 Diz-se da realizacio de transagdes em tempo real, por meio de canais virtuais.
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e) A propaganda word of mouse® tem seu efeito amplificado na Internet, em vista

da rapidez de comunicagdo entre as pessoas;

f) Geralmente, as pessoas que praticam o word to mouse se tornam, por algum
tempo, a referéncia prioritaria para os indicados tirarem suas duvidas, em vez de

se dirigirem ao suporte técnico da empresa;

g) Os padroes das pesquisas e compras virtuais sdo transparentes por serem

documentadas eletronicamente;

h) Com uma base de dados rica e confidvel, a empresa pode conhecer seus clientes

com maior profundidade, customizando ofertas para atender suas preferéncias.

Estudo empirico junto a clientes de um grande banco de varejo brasileiro que realizam
transacdes pela Internet, indica que a confianga no website influencia diretamente a lealdade
do cliente e o valor percebido. Além disso, a lealdade do consumidor em relagdo ao provedor
de servigos ¢ positivamente influenciada pelo valor percebido pelo cliente, o que indica que o

valor tem uma relacdo de causa e efeito reciproca com a lealdade (BREI, 2001; 2003).

Diante do exposto na literatura, em que diversos estudos comprovaram que a lealdade ¢ uma
dimensao que decorre da geracao de valor para o cliente, e considerando o escopo do estudo

aqui relatado, propde-se a seguinte hipdtese nula, a ser testada na presente pesquisa:

Hos: Indicadores identificados com o construto tedrico lealdade serio apontados como

fatores de criacio de valor para o cliente.

3.2.10 Valor sob a perspectiva da retengdo

Diretamente relacionados a conquista da lealdade do consumidor, os programas de retengao
buscam reforcar os vinculos dos clientes com a organizacdo, por meio dos seus produtos e
servicos. Esses programas se tornaram populares a partir dos anos 1980, impulsionados pelo
crescimento do movimento da qualidade e do marketing de relacionamento. Pesquisas nessas
areas indicam que, por meio de vinculo negocial de carater relacional entre o fornecedor e o

consumidor, este ¢ promovido a um cliente leal, repercutindo em maior lucratividade para a

# Adaptagio da expressdo word of mouth, que significa propaganda “boca a boca”.
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empresa em funcdo de repeticdo de compras, redugdo de custos com servigos, menor
sensibilidade do cliente ao preco e propaganda “boca a boca” positiva (SHARP; SHARP,
1997).

A adogdo de programas que visem a retencdo, como os de lealdade, de reconhecimento e
tratamento especiais, de afinidade, de criacdo de comunidade e de criacdo de conhecimento,
sdo apontados por Rust, Zeithaml e Lemon (2001) como determinantes diretos da criagdo de
valor para o cliente. Esse tipo de valor, que representa a importancia da relacdo do cliente

com a empresa, ganha maior relevancia quando:

a) Os beneficios que o cliente associa ao programa de fidelidade sao

significativamente maiores que os beneficios reais;
b) A comunidade associada ao produto ou servigo € tdo importante quanto ele;

¢) A relacdo de aprendizado entre a empresa e o cliente se torna tdo importante

quanto o fornecimento do produto ou servigo;

d) E necessaria uma a¢ao do cliente para descontinuar o servigo.

Esses programas s3o muito comuns em empresas aéreas de transporte de passageiros
(milhagem, diarias em hotéis, salas de espera em aeroportos, prioridade no embarque,
upgrades para classes superiores), operadoras de cartdes de crédito (pontos para concorrer a
prémios e ganhar passagens aéreas), industrias automobilisticas (descontos e brindes),
supermercados (cupons e descontos), empresas de comunicacdo (descontos nas ligagdes
telefonicas), bancos (descontos em tarifas e taxas de empréstimos, taxas especiais para
aplica¢des financeiras, atendimento diferenciado, convites para participagdo em eventos
especiais como torneios de ténis, shows com artistas famosos e exposi¢des de arte), entre

outros.

Dois casos serdo explorados para exemplificar situagdes em que esse tipo de iniciativa se
revela util para a empresa fidelizar seus clientes e obter maior retorno financeiro e de
reconhecimento da marca. Inicialmente, para desenvolver programas de retengdo, os
profissionais de marketing devem ter consciéncia quanto a importancia dos fendmenos
sociais, como ¢ o caso das subculturas de consumo. Estudiosos desse campo, Schouten e
McAlexander (1995, p. 43) as definiram como “um subgrupo nitidamente distinto da

sociedade, cujos membros sdo selecionados entre si com base em um comprometimento
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compartilhado com uma classe particular de produto, marca ou atividade de consumo”. Além
disso, possuem uma estrutura social hierarquizada e identificavel, crengas e valores comuns —

ethos —, além de jargoes, rituais e simbolismos proprios.

Uma subcultura de consumo ¢ considerada uma categoria analitica por meio da qual ¢é
possivel entender os consumidores pela maneira como organizam suas vidas e identidades.
Esse conhecimento é fundamental para a lucratividade da empresa, por meio da satisfagdo dos
interesses desses consumidores. Além de prover os bens necessarios para o funcionamento de
uma subcultura, os profissionais de marketing podem auxiliar na socializagdo dos novos
membros, facilitar a comunicacdo dentro do grupo e patrocinar eventos que fortalegam os
principios comuns. Como retorno conquistam a lealdade e obtém feedbacks do consumidor,
ganham publicidade e outros beneficios que podem levar a empresa a uma maior participagao
de mercado. Atividades didrias ou passatempos favoritos como jardinagem, marcenaria ou
pescaria podem direcionar o consumo das pessoas e atividades sociais com base em
subculturas de consumo. Um exemplo classico disponivel na literatura nesse campo de
estudos de marketing ¢ a comunidade dos proprietarios de motocicletas Harley-Davidson, nos
Estados Unidos, cuja fidelidade e envolvimento com a marca atingem niveis dificilmente

alcancaveis por outras empresas (SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995).

Pertencer a uma comunidade também ¢ um principio de outra forma de retengdo: os clubes de
consumo. A iniciativa da organizacdo desses clubes se da por parte de empresas que buscam
elevar rentabilidade por meio do incremento da satisfagdo e da lealdade de clientes atuais,
disponibilizando-lhes beneficios que consideram o composto de marketing — produtos,
precos, agdes de comunicagdo e de distribuicdo. A maior interacdo com os clientes cria mais
oportunidades de contato e de obtencdo de feedbacks, fortalecendo o conhecimento do cliente
sobre a empresa, seus produtos e os beneficios de pertencer a esse grupo. Esse ¢ o caso do
segundo exemplo de programa bem-sucedido: o Clube Volkswagen, fundado em 1995 e que
j& possui mais de um milhdo de membros. Por meio de um planejamento meticuloso € uma
aten¢do permanente para com o associado, vem conquistando elevados indices de satisfagao,
refletindo em maior comprometimento, identificagdo com a marca, bem como com relagao a

inten¢do de recompra e de recomendar seus produtos a outras pessoas (STAUSS et al., 2001).

Entretanto, apesar da atratividade que exercem sobre o cliente, esses esquemas de beneficios

com vistas a fidelizagdo, ndo vém se mostrando capazes de alterar significativamente a
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estrutura em todos os mercados de consumo. Muitos deles se assemelham a modismos
gerenciais, sendo adotados de forma muito rapida e sem uma anélise meticulosa (DOWLING;
UNCLES, 1997). Apesar de eficazes em alguns setores, em outros os programas de lealdade
provocam a reacdo dos concorrentes vindo a se tornar “um dilema escravizante”, tamanha a
sua deterioragao (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001, p, 105). O insucesso de alguns desses
programas podem estar ligados a uma falta de planejamento para a necessidade de esforgos
substanciais para criar € manter um programa de fidelidade, em que se sobressaem os gastos
com implementacdo da estrutura fisica e de pessoal, custeio do relacionamento e vantagens

para os membros (STAUSS et al. 2001).

A pratica do marketing de lealdade requer que se saiba, primeiramente, quem s3o esses
consumidores leais. Essa tarefa ¢ mais dificil no mercado de varejo do que no mercado
empresarial, exigindo o uso de bases de dados sobre os clientes e seus negdcios com a
empresa, além de pesquisas mercadoldgicas. Também devem ser considerados trés efeitos

psicologicos que afetam o comportamento do consumidor:

I. Efeito direto ou efeito indireto: se a recompensa explicita do programa eleva a
proposta de valor do produto ou servigo o efeito ¢ direto, com produtos e
servigos que criam alto envolvimento com o cliente; se a recompensa se mostra
como o interesse primario para o consumidor, o efeito ¢ indireto, com produtos e

servigos que geram baixo envolvimento;

II. Como os consumidores percebem o valor contido em uma recompensa:
— O montante em compras necessario para resgatar a recompensa;
— As opgoes de escolha da recompensa;
— O desejo, a aspiragdo que a recompensa evoca;
— A probabilidade de conseguir conquistar a recompensa;
— A facilidade em utilizar a recompensa;
— O beneficio psicologico de fazer parte do programa e da acumulagdo de

pontos.
III. Quando a recompensa estara disponivel: quanto mais rapido, melhor.
Dowling e Uncles (1997) alertam que a complexidade de tornar esses programas bem-

sucedidos ¢ agravada em funcao da fragilidade de alguns pressupostos de lealdade disponiveis

na literatura — como em Reichheld (1993) e Sharp e Sharp (1997) — e assimilados sem uma
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analise critica especifica por gerentes de marketing. Inicialmente, nao estd claro que os custos
sdo menores para atender clientes leais em relagdo aos demais consumidores pois, como
advogam esses autores, o custo de uma transacao tem mais a ver com a sua caracteristica do
que com a lealdade do cliente ou da sua participagdo em um programa de recompensas. Outra
questdo diz respeito a presumida menor sensibilidade ao preco por parte do cliente leal: se
estes compram uma marca por um pre¢o maior € porque a percepcao de valor que tém dela ¢
mais elevada. Alternativamente, os clientes leais t€ém expectativa de que terdo um desconto
maior no preco ou um melhor atendimento, afirmam os autores. Uma terceira questdo refere-
se a assertiva de que clientes leais gastam mais com a empresa. Isso pode ser simplesmente
porque eles compram mais determinado produto do que os menos leais, mas a principal razao
reside na maior percepcao de valor do que na de uma recompensa que possa ser acrescida por
um programa de lealdade. Uma quarta e ultima argumentagao dos gerentes de marketing ¢ de
que consumidores fazem mais propaganda “boca a boca” quando sdo leais a uma marca. Na
realidade, os autores creditam essa propensdo a um estado de satisfacdo em vez de uma
relagdo de lealdade. Estudos posteriores de Reinartz ¢ Kumar (2000) constataram que clientes
duradouros ndo necessariamente sdo rentaveis para a empresa, reforcando a terceira

argumentacao de Dowling e Uncles (1997).

Nesse sentido, devem ser consideradas algumas crencas de gerentes de marketing sobre a

lealdade do consumidor, subjacentes ao crescente interesse nesses programas:

a) Muitos consumidores desejam se envolver em um relacionamento com as

marcas que eles compram,

b) Uma parte desses compradores € muito leal e adquire produtos e servigos sempre

da mesma marca;

c) Esses consumidores muito leais se constituem em um grupo lucrativo porque

eles s3o muitos e varios deles compram com freqiiéncia e em grandes volumes;

d) E possivel fortalecer a lealdade desses compradores e encoraja-los a se tornarem

cada vez mais leais;

e) Por meio do uso de tecnologias aplicadas a bases de dados, profissionais de
marketing podem personalizar a comunicacdo com esses consumidores

resultando em maior lealdade.
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O que fica patente € que a maior razao para langar um programa para incrementar a lealdade
do cliente ¢ a competi¢do. As empresas devem procurar ocupar espagos no mercado antes dos
seus competidores ou reagir aos seus programas de recompensas. Indo além das razdes
puramente defensivas, se um programa de lealdade ndo fortalece a proposta de valor de um
produto ou servigo, ele pode ser justificado pelo estimulo aos distribuidores para negociar
mais com o produto com vistas a provocar uma eleva¢do na demanda. Sem um planejamento
adequado e visao de longo prazo, na maioria dos casos, tudo o que um programa de lealdade
ira provocar ¢ um custo para proporcionar mais beneficios para o consumidor, ndo sendo

vistos como relevantes para agregar valor a marca ou ao seu posicionamento no mercado.

Como exposto, o fato de a maioria desses programas apresentar falhas decorre de modismos
ou decisdes precipitadas, quando ndo sdo levantadas informagdes consistentes sobre questdes
especificas do mercado, a avaliagdo custos envolvidos ¢ superficial e, principalmente, ndo sao
maximizadas as motivacdes dos consumidores a comprar, principalmente por meio do
incremento da oferta de valor (DOWLING; UNCLES, 1997). Em trabalho mais recente,
Verhoef (2003) realizou um amplo levantamento de estudos sobre o efeito de instrumentos de
marketing de relacionamento, como programas de lealdade e envio de malas-diretas, bem
como de percepc¢des do consumidor quanto ao relacionamento com um fornecedor no sentido
de promover uma maior retencio do cliente e do customer share™. A partir dai, seus proprios
estudos indicam a eficiéncia dessas agdes, apesar de o efeito ser considerado pequeno. Dessa

forma, mesmo diante de resultados diferentes, propde-se a tltima hipotese nula a ser testada:

Hpo: Indicadores identificados com o construto tedrico reten¢do nao serao apontados

como fatores de criacio de valor para o cliente.

* Razdo entre as compras de um consumidor em uma determinada categoria de produtos ou servigos junto a um
fornecedor especifico, em relagdo as suas compras totais desses mesmos produtos ou servigos junto aos
demais fornecedores. Expressao citada por Verhoef (2003), com base em PEPPERS, Don; ROGERS, Martha.
Enterprise one-to one: tools for competing in the interactive age. New York: Doubleday, 1999.
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3.3 Valor sob uma perspectiva holistica

Diversos estudos buscam uma abordagem mais abrangente das dimensdes que norteiam o
comportamento do consumidor, mais especificamente em relacdo ao estabelecimento de
relacdes duradouras com os fornecedores. A grande variedade de construtos ¢ a forma como
sdo interpretados e denominados no meio académico possibilitam o surgimento de uma ampla
gama de estudos e modelos, sem, contudo, atingir amplitude suficiente para abarcar todo esse
imenso campo do saber. Alguns desses modelos holisticos serdo citados a seguir, a titulo de
demonstrar a complexidade em se lidar com o fator humano no campo das ciéncias sociais,

especificamente quanto as relagdes de trocas mercadoldgicas.

Visando ir além dos métodos tradicionais que focam na orientagdo econdmica do cliente no
processo de compra, Lai (1995) propde uma abordagem holistica do comportamento do
consumidor. Seu modelo enfatiza a importancia dos beneficios percebidos em termos da
logistica envolvida e do produto, bem como os custos, que variam de acordo com as
caracteristicas pessoais de cada consumidor. Por meio da identificagdo do aspecto mais
importante para cada tipo de cliente, as empresas podem segmenté-los e definir a forma de

ofertar os beneficios que mais atendem aos seus interesses (FIG. 16).

Buscando uma amplia¢do do corpo teérico em marketing, Storbacka, Strandvik e Gronroos
(1994) buscaram agregar e discutir diversos fatores que afetam as relagdes econdmicas e a
lucratividade proporcionada pelo cliente, sob o ambito da qualidade em servigos e o
paradigma da satisfagdo. Como j4 discorrido, ha um amplo entendimento de que a qualidade
em servigos tem uma correlacdo positiva com a satisfagdo que, por sua vez, leva ao
incremento da lealdade em compras da parte do comprador, gerando maior receita para o
vendedor. Desse modo, a empresa pode utilizar oportunidades econdmicas decorrentes do
relacionamento com o consumidor de uma forma que lhe seja favoravel. Baseando-se em
estudos empiricos disponiveis na literatura académica e de negocios, esses autores elaboraram
uma estrutura que amplia essa discussdo, conforme a FIG. 17, em que as caixas sombreadas

representam o paradigma entdo estabelecido.
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Caracteristicas do consumidor

Aspectos cognitivos:

e Personalidade e atitude

e Conhecimento e experiéncia

e  Valores pessoais

e Esquema de consumo

e Idade

Aspectos demograficos:

e Renda e nivel de riqueza

e  Grau de formagao educacional

e Disponibilidade de tempo

v

v

Beneficios
percebidos-
produto:

e Funcional
e Social

e Afetivo

e Epistémico
e Estético

e Hedonico
e Situacional
e Holistico

Beneficios percebidos-logistica:
e Conveniéncia da compra

e Tempo para fazer o pedido

e Pecas e acessorios

e Servigo de p6s-venda

¢ Avaliacao

e Fatores centrais
e Fatores periféricos

T

Custos percebidos:
(compra, consumo e manutengao)
e Custos monetarios
e Custos de tempo
¢ Riscos
e Custos de energia humana

pelo cliente

Valor
percebido

FIGURA 16 — Modelo de Valor para o Cliente para o mercado de consumo
Fonte: LAI, 1995, p. 385.

ualidade em omprometi- ternativas oncentragao ecompensa
Qualidad C Al C R
Servigos mento percebidas de negocios > da relacao
Valor Satisfagdo do Forca da Duragéo da Lucratividade
percebido > consumidor relacdo Relagdo > da relacao
Sacrificio Barreiras de Incidentes Cor{ﬁgpracio Custos da
percebido saida criticos dos incidentes [P relaciio

FIGURA 17 — Modelo de lucratividade com base no relacionamento

Fonte: STORBACKA; STRANDVIK; GRONROOS, 1994, p. 23.
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O modelo SERVQUAL (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988; ZEITHAML;
PARASURAMAN; BERRY, 1990) apresentado no item 3.2.4. também pode ser enquadrado
nessa categoria de modelos holisticos, haja vista que a sua base ¢ a percepcao da qualidade
em servicos pelo consumidor, que guarda estreita relagdo com o valor percebido ja que visa
também identificar as dimensdes-chave e aspectos a serem focados com vistas a

aprimoramentos por parte das empresas.

Apesar de ter como um dos seus objetivos comparar as expectativas dos clientes ao longo do
tempo, o SERVQUAL ndo se propde, precisamente, a abordar agcdes que levem a fidelizacao
do cliente no longo prazo. Nesse sentido, a abordagem de Rust, Zeithaml e Lemon (2001),
apresentada a seguir, ¢ mais objetiva e envolve grande parte das dimensdes aqui tratadas,
colocando a busca da lealdade do cliente como objetivo maior a ser alcangado por meio da

identificagdo e oferta do que ele mais valoriza em uma organizagao.

3.4 A Estrutura de Valor para o Cliente

Reichheld (1996a, p. 5), afirma que “A chave [...] para aumentar os lucros ¢ gerenciar um
ciclo virtuoso de lealdade, aprendizado e criagdo de valor”. Ou seja, para se chegar ao sucesso
por meio do Valor do Cliente é necessario que a empresa também crie valor com o propoésito
de fideliza-lo, determinando os beneficios que os consumidores de um segmento de mercado-
alvo desejam e como percebem o valor relativo das ofertas dos concorrentes (KOTLER,

2000).

Para obter os melhores resultados financeiros com os clientes, Rust, Zeithaml e Lemon (2001,
p. 65) sugerem um modelo que leve em conta o valor percebido pelo cliente, traduzindo-se
em “um [...] mecanismo inovador, representando um modo inteiramente diferente de ver a
lucratividade da organizagdo e, portanto, de ver os clientes, o marketing, o gerenciamento de
informagdes ¢ a estratégia”. Esse modelo requer a modernizagdo de algumas das abordagens
estratégicas mais aceitas, entre elas, a da mensuracao de resultados conforme a participagao
de mercado. Indo mais adiante, os autores ressaltam que, muito mais relevante do que

estratégias como essa ¢ a participacdo da empresa no Valor do Cliente por Toda a Vida®.

¥ CustomerLifetime Value (CLV), no original em inglés.
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Nesse escopo, o que ¢ denominado de Valor do Cliente deve ser percebido ndo somente em
termos da lucratividade atual do cliente mas também com relagdo ao fluxo liquido descontado
dos retornos financeiros que ele proporcionara a empresa, ao longo do tempo de toda a sua
vida 1til de consumo. Isso significa que além de considerar o desempenho atual de seus
produtos, a empresa precisa levar em conta o desempenho futuro de suas relacdes com os seus

clientes.

Essa importante diferenciacdo conceitual pode ser representada pela FIG. 18. Inicialmente a
empresa identifica o construto de valor para o cliente construindo a Estrutura de Valor para o
Cliente. De posse dessa informacao, atua estrategicamente para oferecer o valor desejado, por
segmento de cliente. Evoluindo, cria condi¢des para as variaveis necessarias a mensuragao do
Valor do Cliente, a exemplo da participagdo esperada da empresa nos negocios do cliente. A
partir dai, forma-se a Estrutura de Valor do Cliente, com a concomitante apuragdo do Valor
do Cliente, proporcionando informagdes valiosas para novas agdes estratégicas visando fazer
ajustes entre a oferta de valor e o retorno estimado do cliente. Esse fluxo € ciclico em funcao
de alteragdes nas percepgoes do cliente, ndo s6 por motivos intrinsecos como também por

forca de mudangas ambientais.

A ACOES
Pgﬁ(ﬁgﬁcﬁf{gE ESTRATEGICAS
CLIENTE ESTRUTURA DE PARA A ENTREGA DE
VALOR PARA O VALOR
CLIENTE
—_
v
APURACAO DO _
VALOR FINANCEIRO X/}gg;[l}lﬁcgg ]I))]?
DO CLIENTE ESTRUTURA DE VARIA\(/;EIS
(CLV) VALOR
DO CLIENTE

FIGURA 18 — Da Estrutura de Valor para o Cliente a Estrutura de Valor do Cliente

Fonte: Elaborada pelo autor.




118

Explicitando o modelo de Rust, Zeithaml e Lemon (2001), trés dimensdes contribuem para a
formagao de uma conexao definitiva entre a empresa e o cliente: (1) Valor do Valor, (2) Valor
da Marca e (3) Valor de Retengdo (FIG. 19). Trata-se, na realidade, de um novo arranjo
esquematico para reunir construtos afins disponiveis na literatura em novas dimensdes, com
vistas a propiciar uma visao holistica da importancia de como a percep¢ao de valor pelo

cliente ¢ relevante para as estratégias organizacionais.

l

VALOR
PARA O
CLIENTE

Valor
de
Retencao

FIGURA 19 - Estrutura de Valor para o Cliente com vistas ao calculo do Valor do Cliente
Fonte: Adaptado de RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000, p. 64.

Os autores expdem a sua visdo de cada construto, buscando enriquecé-los por meio da
sugestdo de novos indicadores. Entretanto, o que se observa ¢ que se ampliam as camadas
abstracionais ao apresentarem novas dimensdes, 0 que requer pesquisar quais sao 0s
indicadores que compdem cada um desses novos construtos. Alguns deles, ja explorados neste

trabalho, serdo refor¢ados de forma a ndo prejudicar a argumentacao tedrica desse modelo.

A primeira das macro-dimensodes, o Valor do Valor, significa uma avaliacdo objetiva feita
pelo cliente da utilidade de uma marca, com base naquilo que ¢ dado em troca do que ¢
recebido, na forma de qualidade, preco e conveniéncia. A qualidade pode ser visualizada por
meio de quatro componentes: o produto fisico — quando existe —, a assisténcia ao produto, a

prestacao do servigo € o ambiente em que o servigo ¢ prestado (FIG. 20).

Produto fisico (se houver)

(| ]
[ Assisténcia ao produto ]
Qualidade <
[ Prestagdo do servigo ]
e Y

/
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FIGURA 20 — Fatores acionaveis do Valor do Valor
Fonte: RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000, p. 80.

Ja o Valor da Marca ¢ uma avaliacdo intangivel feita pelo cliente e ¢ definido em termos de
efeitos de marketing atribuiveis unicamente & marca e seus valores agregados. A marca tem
papel importante na formacao do Valor do Cliente pois desenvolve consciéncia por meio do
mix de comunica¢do, midia e mensagem, o que atrai o cliente e com ele desenvolve conexdes
emocionais, fundamentais para se lembrar da empresa ou do produto no momento de
recomprar. Esse fendmeno também decorre de uma atitude do cliente em relagdo a marca em
decorréncia de acdes de comunicacdo/mensagem, eventos especiais, extensdes da marca,
parcerias da marca, colocagdo de produto e endosso de celebridades. Um terceiro fator de
formacdo desse valor ¢ a percepcdo da ética da marca pelo cliente por meio de eventos
comunitarios, politica privada, histérico ambiental, praticas de admissdo e garantias (FIG.

21).

Acrescente-se que o desenvolvimento da marca ¢ uma estratégia de marketing utilizada para a
diferencia¢do do produto e, no caso de servicos, se destaca ainda mais pela sua caracteristica
intrinseca de intangibilidade. Berry (2001) corrobora este pensamento ao afirmar que a
atribuicdo de marca desempenha um papel especial nas empresas prestadoras de servigos,

porque marcas fortes aumentam a confianca do cliente naquilo que lhes ¢ invisivel.

[ Mix de comunicagdo ]

Consciéncia
da marca

Aala ~liantfa

[ Midia ]
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FIGURA 21 — Fatores acionaveis do Valor da Marca
Fonte: RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000, p. 93.

O terceiro e ultimo desses valores ¢ o de Retencdo, explicado pela tendéncia do cliente a
permanecer leal a uma marca num plano superior as avaliagdes objetivas e subjetivas que faz
a respeito dela. Seu papel ¢ maximizar a probabilidade do cliente retornar para novas
compras, maximizar o tamanho dessas compras futuras ¢ minimizar a probabilidade de que
ele venha a comprar de um concorrente. Rust, Zeithaml e Lemon (2001), consideram que a
lealdade ¢ influenciada pela adogdo dos seguintes programas: de lealdade, de reconhecimento
e tratamento especiais, de afinidade, de criagdo de comunidade, e de criacdo de conhecimento

(FIG. 22).

4 N

Programas de
lealdade

G J

4 N
Programas de

reconhecimento e
/ tratamento especiais
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FIGURA 22 — Fatores acionaveis do Valor de Retenc¢ao
Fonte: RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000, p. 103.

Rust, Zeithaml e Lemon (2001) se referem aos fatores aciondveis como aqueles que devem
merecer acdes estratégicas, a partir da percep¢do do cliente em termos de agregagao de valor,
em relacdo aos concorrentes € a propria empresa, em seu conjunto, ou seja, o Valor para o
Cliente. A partir do mapeamento do que o cliente-alvo mais valoriza, a empresa adota a¢des
com vistas a elevar o Valor do Cliente. Esses trés construtos — Valor do Valor, Valor da
Marca e Valor de Retengdo se influenciam mutuamente e, funcionando de forma integrada,
compdem a Estrutura de Valor para o Cliente que serd abordada a seguir. A abordagem de
Rust, Zeithaml e Lemon (2001) tem em vista o célculo do Valor do Cliente, dentro da
perspectiva do CLV. Isto €, propde a construcao de uma estrutura de valor, juntamente com a
apuragdo imediata do possivel retorno financeiro do cliente, por toda a sua vida de consumo

numa mesma empresa.

Mais recentemente, esses autores divulgaram estudo em que a estratégia para obter resultados
financeiros mais elevados através do CLV recebe maior foco, incluindo retornos em termos
de qualidade, propaganda, programas de lealdade e até mesmo em cidadania empresarial, a
partir de uma mudanga na percep¢ao do consumidor. Essas acdes, adotadas de forma

coordenada, habilitam a empresa a concentrar esforcos de marketing em iniciativas
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estratégicas com vistas a gerar maior retorno pelo cliente (RUST; LEMON; ZEITHAML,
2004), conforme a FIG. 23.

Investimentos de marketing

/

Melhoria nas forgas-motrizes

v

Melhoria nas percepgdes dos

consumidores
Aumento da Aumento da
atragdo do retengdo do
consumidor consumidor
+ + Custo dos
investimentos
Aumento do CLV de marketing

v v

Aumento do Valor do Cliente

T~

Retorno dos investimentos de
marketing

FIGURA 23 — Retorno de marketing
Fonte: RUST; LEMON; ZEITHAML, 2004, p. 112.

A presente proposta de pesquisa, entretanto, ndo tem a abrangéncia dos estudos desses
autores, limitando-se a identificacdo dos fatores valorizados pelos clientes com vistas a uma
relagdo de comprometimento duradouro, justificando a opgao pela denominagao “Estrutura de
Valor para o Cliente”, em vez da “Estrutura de Valor do Cliente” utilizada no modelo de
Rust, Zeithaml e Lemon (2001). Nesse proposito, deve ser abordado inicialmente o setor de
servigos, onde estdo inseridos os bancos, com vistas a tragar um panorama do mercado

bancario de varejo no Brasil.
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3.5 O setor de servicos bancarios

A abrangéncia e disseminagdo dos conceitos das Escolas Gerencial e do Comportamento do
Consumidor, com base no arcabougo tedrico da Escola de Trocas Sociais, foi possivel gragas
a intensa relagdo e aplicabilidade com o mundo real, permitindo a testabilidade empirica dos
conteudos, que persistem até os dias atuais. Este ¢ o caso do fenomeno do crescimento do

setor de servigos na economia mundial.

Gronroos (1990, p. 27) declara ter se baseado nas defini¢gdes de servigos feitas por
Lehtinem®, Kotler e Bloom*’, ¢ Gummesson™ para elaborar um conceito proprio, no qual
busca sintetizar o maior nimero possivel das suas caracteristicas normalmente mencionadas

na literatura:

O servigco € uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos
intangivel que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece nas interagdes entre
o consumidor ¢ os empregados que prestam o servigo e/ou recursos fisicos ou bens
e/ou sistemas do fornecedor de servigos, que sdo disponibilizadas como solugdes
para os problemas do consumidor.

A respeito do marketing de servicos, Berry e Parasuraman (1993), afirmam que esse campo
de estudos se desenvolveu academicamente, a partir dos anos 1970, porque passou a
preencher necessidades da pratica mercadoldgica, processo que contou com participacao

preponderante da industria e teve uma intensa interagdo com os executivos. Segundo esses

autores:

Um campo académico ndo aparece magicamente um dia qualquer. Pesquisadores
tomam decisdes sobre o assunto a ser estudado. Instituigdes tomam decisdes sobre
qual pesquisa sera financiada ou qual conferéncia serd patrocinada. Redes de
colaboracdo mutua e de pessoas sdo desenvolvidas. Problemas sdo resolvidos e
obstaculos superados. E um campo comega a tomar forma” (BERRY;
PARASURAMAN, 1993, p. 14).

Brown, Fisk e Bitner (1994) destacam que a literatura de marketing de servicos é um
fenomeno dirigido por um rapido crescimento da populacdo de estudiosos nesse campo e por
um sistema de publicagdes sem rigidez que surgiu para publicar trabalhos nessa area. Tanto os

estudiosos quanto as publicagdes foram influenciados por mudancas de natureza econdmica e

* LEHTINEN, J. Asiakasohjautuva palveluyritys (Customer-oriented service firm). Espoo, Finland:
Weilin+Go66s, 1983, p.21.

* KOTLER, P.; BLOOM, P. N. Marketing professional services. Englewood Cliffs: Prentice-Hall, 1984, p.
147.
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pelas necessidades gerenciais, corroborando a opinido de Berry e Parasuraman (1993).
Ressaltam que, no ambito da disciplina de marketing, jamais, “[...] desde a vigorosa
emergéncia do interesse no comportamento do consumidor dos anos 1960, um campo de
estudos foi desenvolvido com tanta paixdo e determinagdo como o marketing de servigos”

(BROWN; FISK; BITNER, 1994, p. 21).

A possibilidade de fornecer solugdes a clientes sem a necessidade de fabricagdo de bens ou
produtos fisicos, tornam os servicos atividades mais dindmicas e criativas do que a producao
industrial. Nesse caso, diante de um cenario de padronizagdo dos seus produtos e equiparagao
em termos de qualidade, agregar servicos passou a ser a melhor alternativa das indudstrias para
se manterem competitivas no mercado (GRONROOS, 1990). Com base na ocorréncia dessas
transformagoes, Porter (1996) sugeriu cinco forcas competitivas atuando no mercado de
transacdes: (1) as ameacgas de entrada de novas empresas, (2) a pressdo dos produtos
substitutos, (3) o poder de negociacdo dos compradores, (4) o poder de negociacdo dos

fornecedores e (5) a rivalidade entre os atuais concorrentes.

Porter (1996) acrescenta que uma empresa pode se valer de apenas dois tipos de vantagem
competitiva — baixo custo ou diferenciagdo —, que se combinam com 0 Seu escopo para
conseguir um desempenho acima da média. Contudo, diante da presenca de demandas
especificas de cada consumidor, as empresas se viram diante da necessidade de desenvolver
estratégias mercadologicas de retencdo e de melhoria da qualidade dos seus servigos, com
vistas a satisfagdo maxima do cliente (BERRY, 1996a). Com relacdo aos bancos de varejo,
cujos produtos e pregos sdo muito similares, a busca pela diferenciagdo torna-se bastante

complexa, aumentando a relevancia da identificagao dos fatores valorizados pelos clientes.

Uma vantagem competitiva nao pode ser estabelecida sem uma idéia clara do que ¢ de fato
relevante no cenario bancario atual, em que estdo presentes bancos locais e internacionais. O
grau de complexidade e de intangibilidade que caracteriza a maioria dos servicos financeiros
dificulta a identificagdo de fontes claras de vantagens competitivas, com a agravante de que a
facilidade em se copiar as inovag¢des no mercado bancério, torna mais dificil ainda atingir esse
objetivo (DEVLIN; ENNEW, 1997). Os servicos financeiros representam um setor em que o
envolvimento do consumidor na entrega de servicos ¢ de particular importancia e a

capacidade de satisfazer os interesses dos clientes depende em muito das informagdes que

* GUMMESSON, E. Quality — the Ericsson approach. Stockholm: Ericsson, 1987. p. 75.
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eles mesmos devem prestar aos bancos. Dessa forma, a alternativa mais utilizada pelos bancos
tem sido o desenvolvimento ¢ manutengdo de relagdes satisfatorias com o cliente para que,
por meio da obtencao de informagdes fidedignas possam ser reduzidos varios fatores de risco
e os custos de transacdo, possibilitando elevar a lealdade e a retencdo desse cliente, com
impactos positivos na performance da empresa (BEJOU; ENNEW; PALMER, 1998;
ENNEW; BINKS, 1996).

Além dos reflexos do comportamento do consumidor, o setor bancario ¢ particularmente
afetado pelo dinamismo das movimentagdes financeiras e dos reflexos de crises, nao
importando onde ocorram. Contribuem para isso as novas tecnologias em comunicagdo € a
internacionalizagdo dos mercados. Para avaliar os impactos desses fenomenos nos bancos ¢ as
estratégias que estes vém adotando, diversos estudos vém sendo realizados em todo o mundo,
a exemplo de: Reino Unido (BEJOU; ENNEW, 1998; COLGATE, 2000; DEVLIN; ENNEW;
1997; DIBB; MEADOWS, 2001; DURKIN; HOWCROFT, 2003; ENNEW; BINKS, 1996;
JONES; PEPPIATT, 1996), Irlanda (COLGATE, 2000), Paises Nordicos (DURKIN;
HOWCROFT, 2003; STORBACKA, 1997), Africa do Sul (BOSHOFF; TAIT, 1996); india
(PRABHAKARAN E S, 2003), SINGAPURA (KWON E LEE, 1994), AUSTRALIA
(COLGATE, 2000; DUNCAN; ELLIOT, 2002), Nova Zelandia (BOSHOFF; TAIT, 1996,
COLGATE, 2000; GARLAND, 2002), Chipre (GRIGOROUDIS; POLITIS; SISKOS, 2002),
Estados Unidos (DURKIN; HOWCROFT, 2003; HAGEL; HEWLIN; HUTCHINGS, 1997;
REICHHELD; SASSER, 1990; REICHHELD, 1993; RUST; ZAHORIK, 1993; TAX;
BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998), Canada (BAHIA; NANTEL, 2000), Brasil
(BARREIRA et. al., 2002; BREI, 2003; BREI; ROSSI, 2002; ROSA; KAMAKURA, 2002;
GOSLING; GONCALVES, 2002), entre outros.

A despeito dos esfor¢os empreendidos pelas organizagdes que prestam servigos, com destaque
para os bancos, as queixas dos consumidores continuam a crescer. Se o consumidor
considerar que o servigco prestado ficou abaixo da sua expectativa, perde o interesse pelo
fornecedor. Por outro lado, se o resultado for inverso, o fornecedor sera novamente
procurado. Tax, Brown e Chandrashekaran (1998) afirmam que a solucdo de problemas ¢
crucial para as avaliacdes do cliente quanto a satisfacdo e confianga em diversos setores,
inclusive bancos. Os resultados dos seus estudos nessa area indicam que a insatisfagcdo
primeira do consumidor em relacdo a forma de lidar com problemas ¢ fortemente e

diretamente relacionada com a confianga em organizagdes de servicos.
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Berry (1996a) destaca a confiabilidade como a caracteristica mais importante na avaliagao de
um servigo. A falta de atitude, por parte da empresa ou de seus funcionarios em relagdo as
queixas apresentadas ou promessas nao cumpridas em termos de atendimento, seja ele
presencial ou remoto, frustra e afasta os clientes. Mesmo quando ha um pedido sincero de
desculpas pela falha, a méa experiéncia nao se apaga da memoria do cliente. Esse tipo de
problema permeia todo o setor de servigos, atingindo maiores repercussdes quanto mais
elevado for o nimero de clientes de uma empresa, como € o caso dos bancos de varejo. Dessa
forma, estar atento as necessidades do cliente, oferecendo o que ele valoriza, assim como
evitando e tratando adequadamente as falhas, tém sido algumas das melhores formas de

sobrevivéncia das empresas no longo prazo.

Contudo, particularmente no Brasil, esse processo foi acelerado em razdo do impacto
provocado pelo Plano Real, deflagrado em 1994, que reduziu significativamente os indices
inflacionarios e as receitas dos bancos. Ao mesmo tempo em que teriam que explorar mais
eficazmente outras fontes de receitas, a entrada no pais de mais bancos estrangeiros se
apresentava como uma grande ameaca A busca por maior eficiéncia financeira e
administrativa determinou um amplo processo de mudangas estratégicas, taticas e

operacionais na industria bancdaria no Brasil.

A primeira estratégia dos bancos de varejo foi ampliar as receitas com tarifas de prestagdo de
servigos. Para tanto, tiveram que ampliar a base de clientes, estratégia que ¢ mantida até os
dias atuais. Além disso, deu-se um intenso processo de fusdes, incorporacdes, liquidagdes,
racionalizacdo de servigos, terceirizacdo de atividades-meio e maior automacgdo do
atendimento, que provocaram a redu¢do do nimero dos empregados, maior especializagdo da
mao-de-obra e uso de novas tecnologias. Alguns dados de destaque do setor (FEBRABAN,
2004):

a) Os bancos privados nacionais sdo maioria (87; 52,4%), seguidos dos privados
estrangeiros (65; 39,2%) e publicos (14; 8,4%);

b) O numero de contas correntes aumentou em 16,8 milhdes,no periodo 2000-2002,

taxa de crescimento de 33,7% em relagdo a 1999;

¢) O namero de clientes de poupanga aumentou em 16,4 milhoes, no periodo 2000-

2002, um incremento de 39,4% em relacdo a 1999;
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d) O namero de dependéncias passou de 35.089, em 1999, para 59.280, em 2003,
um aumento de 68,9%, sendo que o maior crescimento foi o de postos
eletronicos: de 10.736, em 1999, para 20.340, em 2003, um crescimento de

89,5%;

e) O numero de terminais de auto-atendimento passou de 108.401, em 2000, para

141.916, em 2002, um aumento de 7,5%;

f) O ntmero de clientes que acessam a Internet passou de 8,3 milhdes, em 2000,

para 15 milhdes, em 2003, um crescimento de 80,7%;

g) O numero de transacgdes via Internet passou de 820,4 milhdes, em 2002, para

2,28 bilhdes, em 2003, um crescimento significativo de 177,9%;

h) O numero de cartdes de crédito passou de 28 milhdes, em 2000, para 41,5
milhdes, em 2002, aumento de 17,6%, enquanto que o de cheques compensados,
no mesmo periodo, decresceu 7,8% (2,64 mi; 2,4 mi), indicando a crescente

preferéncia por meios de pagamento automatizados e mais seguros;

i) O volume de recursos depositados aumentou de R$427,2 bilhdes, em 1999, para
R$563 bilhodes, em 2001, uma evolugdo de 31,8%, o que € um sinal de confianga

da sociedade no sistema bancario;

j) Os investimentos em tecnologia da informacdo aumentaram 13,2%, no periodo

2001-2002, passando de R$2,9 bilhdes, em 2000, para R$3,54 bilhdes em 2002;

k) Hé uma distribui¢do eqiiitativa dos postos de trabalho entre homens e mulheres

(55,6% X 44,4%, posicao de 2001);

1) E crescente a participagdo feminina em cargos de diretoria, que passou de 1.754

postos, em 2000, para 2.523, em 2001, um crescimento de 43,84%;

m) O nimero de bancarios com mestrado e doutorado passou de 6.875 em 2000
para 12.126,em 2001, um aumento de 76,38%. Apenas 5,13% tém somente o

nivel basico completo, o que indica um aumento na capacitagdo de pessoal.

A despeito de todas essas mudangas, o cliente continua desejoso do atendimento de seus
interesses com o maior nivel de qualidade possivel. Para elaborar novas estratégias, faz-se

necessario aprimorar o processo de identificagdo dessas necessidades, o que justifica o
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desenvolvimento de um modelo que contemple a Estrutura de Valor para o Cliente, no

contexto do varejo bancario brasileiro.

3.6 Uma Estrutura de Valor para o Cliente para o varejo bancario brasileiro

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001, p. 252), as empresas que optarem por um direcionamento
estratégico centrado no cliente, focando aquilo que realmente lhe ¢ importante, poderdo nao
sO se beneficiar dos ganhos imediatos como ter capacidade para promover mudangas futuras
nos fatores-chave que levam ao Valor do Cliente. Ao obter as condi¢gdes necessarias para
monitorar ¢ promover o crescimento desses fatores ao longo do tempo, ou seja, a partir da
Estrutura de Valor para o Cliente, as organizagdes aumentardo sua capacidade e agilidade de
dirigir recursos para maximizar o retorno dos investimentos com vistas a maximizar o Valor
do Cliente e, em conseqiiéncia, superar seus concorrentes ¢ se manter de forma lucrativa no

mercado. Dai a importancia-chave da Estrutura de Valor para o Cliente nesse sistema.

Além disso, Reichheld e Sasser (1990) alertam para a atencdo a ser dispensada a desercdo de
clientes, uma das unidades mais reveladoras das falhas em uma empresa. No caminho oposto
a retenc¢do, a desercao pode significar que o relacionamento entre o cliente e a empresa vem
se deteriorando, o que acarreta perda de negocios e de entrada de recursos no fluxo de caixa
da empresa. Entretanto, perder um cliente se torna uma oportunidade impar para identificar as
causas basicas e corrigir as praticas da empresa, até mesmo buscando reconquistar o cliente e
restabelecer o relacionamento em bases mais sélidas. Por outro lado, a empresa deve saber
identificar claramente que tipo de cliente ela quer atrair, priorizando os mais estratégicos e

adequando os diferenciais de atendimento ao retorno projetado do cliente com base no CLV.

No escopo tanto de atrair como de reter clientes rentdveis e, principalmente, saber avaliar qual
o cliente desejado para o estabelecimento de relagdes duradouras com base no que ele
valoriza, a Estrutura de Valor para o Cliente mostra-se como um meio relevante para a
obtencdo dessas informagdes, inclusive para propiciar o calculo do CLV. Ocorre que a
quantificagdo do CLV ainda ¢ um processo pouco estudado, sendo reduzidas as publicagdes a
respeito e os modelos conhecidos sdo poucos (BLATTBERG; DEIGHTON, 1996;
BLATTBERG; THOMAS, 2001; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001). Além disso, os

modelos disponiveis para mensuragdo do valor econdmico do cliente requerem indicadores de
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dificil mensuragdo pelas empresas, foram pouco testados empiricamente e ainda assim em

contextos diferentes para os quais foram desenvolvidos (SILVA; FREITAS, 2002).

Ademais, fica prejudicada a qualidade de uma avaliacdo financeira sobre o retorno de um
cliente por toda a vida se ndo se tem informagdes a respeito da probabilidade de o cliente
permanecer fiel ao banco, ou mesmo se ele € o cliente mais interessante para a organizagao.
Por exemplo, o cliente pode estar insatisfeito com o atendimento pessoal ou com os precos
cobrados, o que reduz o seu comprometimento. Nesse contexto, cabe uma gestdo baseada na
fidelizagdo, na qual a Estrutura de Valor para o Cliente tem papel fundamental. Se uma
empresa busca maximizar o CLV do cliente, ela precisa entender o que o leva a comprar dela,
fortalecendo os fatores que mais agregam valor a cada perfil de cliente, sem se descuidar das

acgoes dos concorrentes (REICHHELD, 1993; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).

Para um estudo de cunho cientifico com vistas a elaboracdo de uma Estrutura de Valor para o
Cliente sera necessario que os fatores-chave previstos no modelo de Rust, Zeithaml e Lemon
(2001) sejam investigados e comparados com a literatura disponivel sobre o assunto. Além
disso, para que sejam acionados todos os fatores que comporiam a imagem de um banco
considerado ideal, as dimensdes aqui citadas e outras que poderdo emergir deverdo ser melhor
estudadas, ja que pesquisas anteriores apontam-nas como relevantes na agregacao de valor

para clientes, apresentadas no QUADRO 5 e descritas nas Referéncias Bibliograficas.

3.7 Segmentacao nos bancos de varejo no Brasil

A pratica da segmentacdo de clientes, conforme suas caracteristicas e padrdoes de consumo
homogéneos, vem sendo adotada de forma intensa pelos bancos de varejo no Brasil nos
ultimos anos, quando produtos, servigos e os respectivos compostos de marketing sdo
desenvolvidos de forma customizada com vistas a intensificar a lealdade e gerar maiores

receitas.

A forma basica de segmentacao de clientes pelos bancos estd calcada na renda, conforme
pode ser observado nas FIG. 24 a 26. que contém a segmentacdo basica de quatro bancos de
varejo que operam no Brasil. A partir desta, outras formas sdo adicionadas, como a da

lucratividade. Essas duas varidveis estdo diretamente relacionadas, pois ¢ mais rentavel o
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cliente que tem renda suficiente para adquirir os produtos do banco. Diversos estudos,
geralmente oriundos das escolas de negdcios, vém enfatizando essa forma de segmentagao
como a melhor alternativa para as empresas, com vistas a atrair ¢ manter somente aqueles
clientes que podem manter uma rela¢do rentavel e duradoura (BLATTBERG; DEIGHTON,
1996; HESKETT et al., 1994, REICHHELD; SASSER, 1990; REICHHELD; SCHEFTER,
2000; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001; STORBACKA, 1997).

Private — renda acima de RS 1 milhdo

J Prime — renda acima de R$ 4 mil ou aplicagdes
acima de R$ 50 mil

Nao definido

Banco Postal — baixa renda

FIGURA 24 — Segmentacio por renda de clientes pessoas fisicas do Banco Bradesco

Fonte: Elaborada pelo autor a partir de informacdes disponiveis em www.bradesco.com.br

Premier — renda acima de R$ 5 mil e R$ 50 mil de
investimentos ou R$ 8 mil sem investimentos

Gold Class— renda entre RS 2.5 mil a R$ 5 mil

Global Class — renda entre R$ 1 mil e R$ 2.5 mil

Global — renda entre R$ 750 ¢ R$ 1 mil

FIGURA 25 — Segmentaciio por renda de clientes pessoas fisicas do Banco HSBC

Fonte: Elaborada pelo autor a partir de informacdes disponiveis em www.hsbc.com.br

Private — Investimentos a partir de R$ 500 mil
Premium — Renda acima de de R$ 4 mil

Top — Renda entre R$ 2 mil a R$ 4 mil

Pleno — Renda entre de R$ 600 e R$ 2 mil

FIGURA 26 — Segmentagao por renda de clientes pessoas fisicas do Banco Real-ABN Amro

Fonte: Elaborada pelo autor a partir de informacdes disponiveis em www.bancoreal.com.br
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Rust, Zeithaml e Lemon (2001, p. 189) citam a “regra 80/20” em que 20% dos clientes
respondem por 80% das vendas ou do lucro, sendo necessario, contudo, investir na retencao
desses clientes com vistas a manter o seu lifetime value. Blattberg e Deighton (1996)
concordam com essa estratégia, recomendando que o primeiro investimento da empresa deve
destinar-se aos clientes de maior valor (customer equity). Reichheld e Sasser (1990)
pesquisaram o impacto da deser¢do de clientes em bancos e concluiram que uma redugdo de
5% na perda de clientes gerou um crescimento de 85% nos lucros, o que implica na

necessidade de priorizar os mais rentaveis.

Heskett et al. (1994) afirmam que uma melhor qualidade na prestagdo de servigos,
envolvendo funcionarios e clientes, ¢ uma forma eficaz de reter os consumidores mais
lucrativos. Nesse mesmo sentido, Reichheld e Schefter (2000) véem na Internet um meio de
criar lealdade, pelo alto nivel de confianga que pode ser estabelecido apds transagdes bem-
sucedidas. Storbacka (1997) pesquisou especificamente a segmentacdo com base na
lucratividade em bancos de varejo nos paises nordicos, o que lhe deu suporte para argumentar

sobre a importancia desse critério para o sucesso empresarial.

Portanto, a necessidade de elaboracdo de um modelo que permita a identificagdo de atributos
de valor por clientes pessoas fisicas junto a bancos de varejo no Brasil, encontra amparo na
literatura de estratégia de marketing e no ambiente mercadologico. A seguir sera dada

continuidade ao modus operandi para o alcance desse objetivo.
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4 METODOLOGIA

Nesta parte sdo discutidos as bases do método cientifico e os conceitos fundamentais para a
elaboragdo do modelo de pesquisa, e descritas as decisdes e procedimentos metodologicos

levados a termo no presente no trabalho.

4.1 A ciéncia, o método cientifico, a metodologia, e os métodos de pesquisa

O desejo de conhecer e entender o que ocorre a sua volta € intrinseco ao ser humano. Nesse
escopo, o que ocorre de diferente entre os individuos sdo a énfase e as formas com que se
dedicam ao estudo dos fendmenos naturais, dai surgindo o cientista. Para Weber (1982),
entusiasmo, por si s6, ndo produz ciéncia. Na realidade, ele ¢ um pré-requisito para a
inspiragdo cientifica no sentido de gerar uma idéia que seja correta, ou que implica ser ela
decorrente de trabalho arduo. E isto que faz a diferenga entre o diletante e o especialista, entre
o leigo e o cientista, pois no ambito da ciéncia somente quem se dedica exclusivamente ao seu

campo de estudo adquire personalidade.

Na direcdo da verdade objetiva, o cientista deve estar consciente de que, além das
dificuldades comuns as ciéncias enfrentara outras mais especificas, ndo devendo hesitar em
entrar em conflito com os preconceitos mais arraigados, com as autoridades mais
estabelecidas, com as verdades aparentemente mais evidentes e, antes de tudo, ndo temer
qualquer ortodoxia nem qualquer heresia. Sua primeira tarefa deve ser uma postura rigorosa e,
sobretudo, permanente e continua com seus resultados e com os avangos de seu proprio

pensamento, e uma atitude critica que deve tornar-se uma disposi¢do natural (WEBER, 1982).

A ciéncia se propde a atingir conhecimento sistematico e seguro, de sorte que seus resultados
possam ser tomados como conclusdes certas sobre os varios tipos de saber, preservando os
fenomenos, tornando inteligivel o mundo e eliminando supersticdes. A busca do rigor
cientifico procede, devido a existéncia de inumeras interferéncias no ambiente que buscam
contrariar a verdade dos fatos. Se por um lado a ciéncia ¢ atraente, por outro ha uma face
dissimulada e sedutora, fazendo com que grande contingente de pessoas tenha uma nog¢ao

erronea do que de fato tem cunho cientifico (NAGEL, 1972).
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Sagan (1997) acredita que ha uma ma interpretacdo do que realmente ¢ ciéncia e um grande
desconhecimento dos seus beneficios. Enquanto isso, campeia a pseudociéncia, com o auxilio
dos meios de comunicacdo de massa, motivo pelo qual ele defende o método cientifico e a

assuncao de uma postura mais cética diante dos fendmenos e das falsas aparéncias:

A ciéncia desperta um sentimento sublime de admiragdo. Mas a pseudociéncia
também produz esse efeito o que faz com que a maioria das pessoas tenha uma
nocdo erronea do que ¢ ciéncia. Dessa forma, os relatos espurios enganam e
ludibriam sistematicamente os ingénuos (SAGAN, 1997, p. 20).

Preocupacdo semelhante j& havia sido manifestada por Weber (1992) que, ao tempo em que
acredita na objetividade do conhecimento cientifico, faz criticas metodologicas a
racionalizacdo que ¢ utilizado para a sua elaboracdo. Também ressalta a imparcialidade
cientifica e frisa a interferéncia dos valores do cientista na escolha do tema da pesquisa,
acrescentando que ele deve evitar este tipo de procedimento, policiando-se constantemente.
Além disso chama a atengdo para o fato de que a influéncia indireta das relagdes sociais, das
instituicdes e dos agrupamentos humanos, “[...] submetidos a pressdo de interesses
‘materiais’, estende-se (muitas vezes de maneira indireta) por todos os dominios da cultura,

sem excegdo, até mesmo nos mais delicados matizes do sentimento religioso e estético”

(WEBER, 1992, p. 119).

Popper (1974) destaca a necessidade do progresso constante do conhecimento, buscando
resolver o problema da objetividade nessa esfera por meio da critica permanente. Aponta a
objetividade cientifica como um produto do carater social ou publico do método cientifico.
Nesse contexto, a imparcialidade do cientista individual, até onde ela puder se fazer presente
e efetiva, “[...] ndo ¢ a fonte, mas antes o resultado dessa objetividade da ciéncia socialmente
ou institucionalmente organizada” (POPPER, 1974, p. 227). Atento aos riscos do

desvirtuamento do rigor cientifico afirma:

O tnico caminho aberto as ciéncias sociais ¢ esquecerem tudo acerca dos fogos de
artificio verbais e enfrentarem os problemas praticos de nosso tempo com o auxilio
dos métodos tedricos que sdo fundamentalmente os mesmos em todas as ciéncias.
Refiro-me aos métodos de ensaio e erro, de inventar hipdteses que possam ser
praticamente comprovadas e de submeté-los a provas praticas. E necessario uma
tecnologia social cujos resultados possam ser submetidos a prova da mecanica social
gradual (POPPER, 1974, p. 229).

A forca basica geradora da ciéncia ¢ o desejo de obter explanacdes simultaneamente

sistematicas e controlaveis pela evidéncia factual, devendo ser dispensada especial atengdo ao
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método cientifico, cujo rigor deve gerar elevado nivel de confianga quanto aos resultados que
possam explicar a finalidade do estudo (NAGEL, 1972). Nesse sentido, esse autor afirma que
o método de investigagdo da ciéncia talvez seja o seu trago mais permanente e garantia ultima
do crédito que merecem as conclusdes da investigacdo cientifica. Acrescenta ser necessario
enfatizar suas diferengas em relagdo as técnicas, ja que estas variam de acordo com o tema e
podem alterar-se rapidamente com o progresso tecnoldgico. Por outro lado, todas as ciéncias
empregam um método comum em suas investigacoes, na medida em que utilizam os mesmo
principios de avaliacdo da evidéncia. “Em suma, método cientifico ¢ a 1dgica geral, tacita ou

explicitamente empregada para apreciar os méritos de uma pesquisa” (NAGEL, 1972, p. 19).

Ainda é comum se observar em trabalhos académicos interpretagdes conceituais erroneas
entre método e metodologia, geralmente considerando-os como tendo o mesmo significado.
Por isso, ¢ comum encontrar ambas denominagdes para esta se¢do. Portanto, cabe uma breve
abordagem a esse respeito para justificar a opcao pelo termo metodologia como titulo desta
parte do trabalho. Kerlinger (1979, p. 315) refere-se ao método como “[....] um meio
sofisticado de ordenar em postos um conjunto de itens”; para Vergara (1998, p. 12) “Método
¢ um caminho, uma forma légica de pensamento; para Laville e Dione (1999, p. 335) o
método ¢ “[...] o conjunto dos principios e dos procedimentos aplicados pela mente para
construir, de modo ordenado e seguro, saberes validos”. Gongalves e Meirelles (2002, p. 11)
tratam o método em duas vertentes: o método cientifico e o método de investigacdo: o
primeiro se constitui em “[...] amplos quadros teoricos de referéncia, razoavelmente
consolidados, que fornecem um conjunto de conceitos, teorias e formas de percepcdo e
representacdo da realidade”, enquanto que os métodos de investigacdo sdo os desdobramentos
ou modelos operacionalizaveis de um conceito maior, que ¢ o método cientifico, nas

estratégias destinadas a operacionalizar as formas.

Quanto a metodologia, Laville e Dione (1999, p. 335) a definem como “[...] o estudo dos
principios e dos métodos de pesquisa”. Para Kaplan (1975) € o interesse por principios €
técnicas de alcance médio, chamados, conseqiientemente, de métodos. De forma mais
especifica, Gongalves e Meirelles (2002) acrescentam que a metodologia apresenta as
vantagens e desvantagens de determinado método e formas para que ele possa ser melhorado,
indica métodos alternativos, entre outras consideracdes. Devido ao seu conceito mais

abrangente, sugerem que este termo figure nos trabalhos académicos para designar esta secao.
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Esclarecida essa questdo, retorna-se a discussao do método. Assim como Gongalves e

Meirelles (2002), Vergara (1998, p. 12) afirma que os métodos podem ser segmentados em

dois grandes grupos, s6 que adota uma classificacdo que tem como referéncia suas

caracteristicas e abrangéncia, denominando-os “de atacado” e *“ de varejo”. Com base nesses

autores, esses métodos foram compilados e resumidos no QUADRO 6, onde também sdo

apresentadas suas caracteristicas mais relevantes.

QUADRO 6

Principais métodos de investigacao cientifica

Principais métodos
“de atacado”

Principais caracteristicas

Dedutivo

Relaciona-se com o racionalismo

O pesquisador parte de questdes gerais e por processos dedutivos chega-se ao
particular

Utiliza principios — pressupostos reconhecidos como verdadeiros — e, por meio de
derivagdes, chega a determinadas conclusdes

E aplicado 4 demonstragio de alguns teoremas

Indutivo

Relaciona-se com o empirismo

O pesquisador parte de questdes particulares e por processos indutivos chega-se ao
geral

A partir da observagdo de casos concretos busca-se uma generalizagdo, como
amostragens para fazer inferéncias para uma populagdo

Hipotético-dedutivo

Deriva da corrente positivista

Faz dedugdes a partir da formulag@o de hipoteses, que sdo testadas buscando
regularidades de relacionamentos causais por meio de dedugdes e derivagdes
A causalidade ¢ o seu eixo de explicacdo cientifica

Enfatiza a relevancia técnica ¢ da quantificagdo

Grande énfase nas técnicas cientificas

Principais instrumentos de coleta de dados: questionarios estruturados, testes e
escalas

Hipotético-indutivo

Busca confirmar ou refutar hipdteses a partir de dados de um experimento
Pode utilizar teoremas, onde os casos comprovadamente validos podem ser
generalizados para a populagdo

Fenomenolégico

Busca a compreensdo do fendmeno por meio da percepgdo das pessoas ¢ leitura do
contexto, opondo-se & corrente positivista

Intenta proporcionar uma descri¢do direta da experiéncia tal como ela ¢, sem
consideracdes sobre a sua génese ou causalidade

Principais fontes de dados: diarios, biografias, relatos centrados no cotidiano,
estudos de caso, observagdo, conteido de textos, entrevistas, questionarios ndo
estruturados, histdrias de vida, histdria de paises, empresas e organiza¢des em geral

Continua

QUADRO 6

Principais métodos de investigacao cientifica

continuacio




Dialético
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Semelhante a0 método fenomenologico tanto quanto & oposicdo a corrente
positivista, quanto as fontes de dados

E exploratério

Vé as coisas em constante fluxo e transformacgéo

Seu principal entendimento ¢ o de que a sociedade constrdi o homem e, a0 mesmo
tempo, € por ele construida

Busca interpretar a realidade, fundamentado no principio de que todos os objetos e
fendmenos apresentam aspectos contraditorios organicamente unidos e indissoluveis
Estuda o fendmeno dentro de um contexto, que configura a totalidade

Foco no processo

Conceitos que lhe sdo proprios: totalidade, contradi¢do, mediagao superagio

Principais métodos
“de varejo”

Principais caracteristicas

Grounded theory ¢ E um método indutivo: procura captar o simbélico e gerar teoria, com base nos
dados coletados pelo pesquisador, no campo
o Os conceitos e hipoteses sdo formulados durante o processo de investigagdo e nio a
priori
e Busca-se a emergéncia de categorias e as relagdes entre elas
e E flexivel: cada passo depende do anterior
Etnografico e Deriva da antropologia, exigindo contato direto e prolongado do pesquisador com o

objeto de estudo

Principais formas de coleta de dados: observagao participante e entrevista nao-
estruturada, sendo que o pesquisador ndo fica escravizado ao referencial tedrico
Confronta teoria e pratica na reconstrugdo da teoria

Analise de conteudo

Analise de comunicagdes por meio da leitura de textos e documentos

Utiliza tanto procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo dos conteudos,
quanto inferéncias e dedugoes logicas

Pratica tanto a hermenéutica, quanto categorias numéricas

Técnica Delphi

Busca fazer emergir o consenso entre especialistas sobre algum assunto

E realizada em rodadas, sendo que o primeiro questionario ¢ elaborado pelo
pesquisador e os demais de acordo com os resultados obtidos na analise do anterior
Os julgamentos individuais sdo agregados, dando-se conhecimento a todos os
especialistas

Sédo utilizadas medidas que expressam a tendéncia central e descrevem o grau de
comparagdo ou de polarizagdo

Comparativo

Busca ressaltar similaridades e diferencas entre pessoas, padroes de comportamento
e fendbmenos

Sistémico

Busca identificar as relagdes do todo com as partes e das partes entre si, como uma
empresa € suas partes internas
Privilegia processos e seu movimento em dire¢do de uma evolugio

Fonte: Compilado de VERGARA, 1998, p. 12-15 e GONCALVES e MEIRELLES, 2002, p. 14-15.

Para Taylor e Bogdan (1984) duas perspectivas tedricas vém dominando o cendrio das

ciéncias sociais. A primeira ¢ o positivismo, que tem suas raizes em teoricos do século XIX e

do inicio do século XX, como Auguste Comte e Emile Durkheim . O positivismo busca os

fatos ou as causas dos fendmenos sociais, ndo considerando os estados subjetivos dos

individuos, j4 que a natureza ¢ considerada a fonte exclusiva de todos os fendmenos

(COMTE, 1978). Durkheim (2002) discorreu sobre o fato social como uma coisa, com o
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significado de tudo o que ¢ externo a uma pessoa e € repetido com freqii€ncia, a exemplo da
lingua patria. Desse modo, tendo como base as caracteristicas de externalidades e
regularidades observaveis, o mundo ndo € o que se quer ou como se acha que ele deve ser, ele
€ o que ¢, o que ¢ possivel de se experimentar e observar. A segunda abordagem dominante
para Taylor e Bogdan (op. cit.) ¢ a fenomenologica, em que a realidade relevante ¢ aquela que
¢ percebida pelas pessoas. Assim, seu compromisso ¢ entender o fendmeno sob o a

perspectiva dos proprios atores sociais.

O antagonismo entre as perspectivas positivista e fenomenoldgica, esta contando com o apoio

da dialética, ¢ marcante nas palavras de Popper (1975, p. 41-42):

Ora, a meu ver, ndo existe a chamada indug@o. Nesses termos, inferéncias que levam
a teorias, partindo-se de enunciados singulares ‘verificados por experiéncia’ (ndo
nos importa o que isto possa significar) sdo logicamente inadminssiveis.
Conseqiientemente, as teorias nunca sdo empiricamente verificaveis. Se quisermos
evitar o erro positivista de eliminar, por forca de critério de demarcagdo que
estabelecamos, os sistemas tedricos de ciéncia natural, devemos eleger um critério
que nos permita incluir, no dominio da ciéncia empirica, até mesmo enunciados
insuscetiveis de verificagao.
O método hipotético-dedutivo ¢ heranca da corrente positivista e foi definido por Popper
(1975) a partir das criticas ao método indutivo. Popper (1978) atribui ao conceito de verdade
uma funcao indispensavel para a abordagem critica. Ao elaborar teses sobre a logica das
ciéncias sociais, tem como principio que, a0 mesmo tempo em que o homem reline
conhecimentos que lhe permitem compreender o mundo, reconhece que sua ignorancia ¢
“sobria e ilimitada”. Cabe a légica do conhecimento, portanto, discutir a tensdo entre
conhecimento e ignorancia para que as ciéncias sociais possam lidar adequadamente com os
problemas e gerar solugdes cientificas. Toda solu¢do deve ser submetida a verificacdo do que
Popper (1975, p. 42) denomina de “falseabilidade”, com vistas a testar as hipdteses, cuja

refutacdo ou ndo, gera um processo continuo por meio do julgamento publico dos resultados.

Se por um lado Popper (1975) defende a busca da verdade positiva, por outro transparece
reconhecer que o conhecimento e a ignorancia do homem interferem no meio social, o que
dificilmente deixa de influenciar o pesquisador quanto a desenvolver preferéncias por certas
hipoteses ou esquemas conceituais, impactando diretamente no desenho e condugdo da sua
pesquisa. A sua proposta de uma sociologia livre de valor, em que o pesquisador ndo deveria
expressar valores pessoais no cenario académico, seria como negar o seu papel de educador,

critica que lhe foi dirigida por Gouldner (1974) que questiona como seria possivel entdo
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salvaguardar os futuros pesquisadores das influéncias inconscientes dos valores que amoldam

a selecdo de problemas sociais.

Os conflitos entre as correntes tedricas sao naturais e salutares no campo da ciéncia, pois gera
o debate e, com isso, mais conhecimento, novos métodos e variantes. Cada método adota
técnicas que entende como mais apropriadas. Por exemplo, os positivistas e o0s
fenomenologistas tratam de diferentes tipos de problemas e buscam distintos tipos de
resposta, demandando também distindos métodos de pesquisa. As pesquisas sob a perspectiva
positivista se caracterizam pelo uso de levantamento de dados por meios que possibilitem
analises estatisticas, como questionarios, inventarios e dados demogréficos. Por outro lado, a
perspectiva fenomenologica se vale de métodos qualitativos como observagdo participante,
entrevistas, entre outros. Contudo, isso ndo significa que essas técnicas sejam exclusivamente
pertinentes a cada abordagem, sendo o seu uso compartilhado por ambas® (TAYLOR e
BOGDAN, 1984). Este ¢ o caso do presente trabalho que, ao buscar explicar a percepcao de
valor por clientes de bancos de varejo, que tem natureza fenomenolodgica, recorre a outros
métodos como o indutivo, o dedutivo, o dialético, entre outros, bem como a técnicas proprias

da perspectiva positivista.

O fato ¢ que os métodos de pesquisa proporcionam diversas formas de explorar o meio social,
cabendo ao pesquisador definir aqueles que melhor se ajustam ao objetivo do estudo. Como

afirmam Selltiz, Wrightsman e Cook (1987a, p. 10):

Tornando-se versatil, vocé ndo precisa seguir uma Unica linha. Nao clame por
obediéncia a um método porque nenhum ¢ o melhor. Cada um tem o seu forte e
vocé descobrira que cada um ¢ util para explorar um terreno diferente e alcangar um
diferente destino.

Esse raciocinio remete ao processo de triangulagcdo, em que os métodos podem se consorciar
para apoiar a solugdo do problema de uma forma mais rigorosa e efetiva, o que depende do
interesse do pesquisador pois ¢ ele que dirige os trabalhos de investigagdo (GONCALVES e
MEIRELLES, 2002). Uma caracteristica preponderante deste trabalho é a aplicagdo da

triangulacdo, por meio da coleta de diferentes tipos de dados, em diversas fontes, utilizando

¥ Como relatam Taylor e Bogdam (1984, p. 2) Durkheim, um positivista, valeu-se de dados coletados por meio
de métodos qualitativos para elaborar o seu tratado “As formas elementares da vida religiosa” (DURKHEIM,
Emile. The elementary forms of religious life. New York: Free Press, 1915).
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varios pesquisadores e métodos em um tnico estudo™. Essa ¢ uma forma de protecio contra
os vieses ou limitagdes do pesquisador ou de determinado método, obtendo-se uma
compreensdo mais clara e profunda do ambiente e pessoas objetos de estudo, bem como uma
melhor avaliagdo da validade e generalizacao das explicagdes desenvolvidas pelo pesquisador
(GREENE; CARACELLI; GRAHAM, 1989; MAXWELL, 1993; MATHIESON, 1988;
MILES; HUBERMAN, 1994; RENTZ, 1987; TAYLOR; BOGDAN, 1984). Greene, Caracelli
e Graham (1994) acrescentam que, além de a triangulagdo servir como um método de
corroboragdo, tenta reunir as descobertas de forma a permitir ao pesquisador obter algo

semelhante ao um intervalo de confianga

A modelagem da pesquisa no trabalho ora apresentado considerou como fundamento
metodoldgico a triangulagdo, com a aplicacdo de diversos métodos e técnicas. Dessa forma,
buscou-se realizar uma pesquisa em que a fase qualitativa pudesse conferir vigoroso suporte a

etapa quantitativa, com vistas a conferir confiabilidade®' e validade aos resultados almejados.

4.2 Modelagem da pesquisa

4.2.1 Componentes do processo

Maxwell (1996) propde um modelo de desenho de pesquisa que envolve cinco componentes,

apresentados na FIG. 27:

> Miles e Huberman (1994, p. 267, 287) citam ainda a teoria. Porém, ressaltam que a triangulagdo dessa forma
¢ “bastante problematica”, como apontado por Miller (MILLER, S. I. Some comments on the logic of
triangulation. International Journal of Experimental Research in Education, v. 20, n. 2, p. 200-212, 1983).

°! Em termos estatisticos, tanto confiabilidade, quanto fidedignidade sdo utilizadas neste trabalho, com o mesmo
sentido.
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Questdes de pesquisa: sdo necessarias para saber especificamente o que se
busca esclarecer, devendo ter uma clara relagdo com os propodsitos do estudo e
devem contemplar o que ja se sabe e como os instrumentos tedricos podem ser

aplicados ao fendmeno;

Propésitos: destinam-se a definir os objetivos primordiais do estudo, devendo
considerar a teoria e o conhecimento corrente, ao passo que a escolha da teoria

e do conhecimento relevantes depende dos propositos e questoes;

Métodos: sdo essenciais para definir as abordagens e para conduzir o estudo,
assim como devem habilitar o pesquisador a responder as questdes de pesquisa

e a lidar com as ameacas a validade dessas respostas;

Validade: para que os dados resultantes merecam credibilidade, a validade

depende das questdes e métodos escolhidos;

Contexto conceitual: para definir as teorias e estudos que dizem respeito ao
fendomeno a ser estudado, devendo-se recorrer a quatro fontes principais:

—  Sua prépria experiéncia;

— Teorias e pesquisas existentes;

— Resultados de estudos-piloto ou pesquisas preliminares realizados pelo

proprio pesquisador;

—  Experimentos teoricos.

Contexto
conceitual

>~ | Aspectos externos

Questoes

> | Aspecto nuclear
de pesquisa

Validade > | Aspectos internos

FIGURA 27 — Modelo interativo de desenho de pesquisa
Fonte: Adaptado de MAXWELL, 1996, p. 5.



141

Apesar de se reportar a pesquisas qualitativas, esse modelo pode muito bem ser estendido a
pesquisas do tipo qualitativa-quantitativa, como ¢ o caso do presente estudo. Maxwell (1986)
v€ no diagrama (FIG. 27) relagdes integradas e inter-relacionadas, como um todo, estando
cada componente estreitamente vinculado a outros, em vez de seqiliéncias lineares ou ciclicas.
As conexdes, em sentido duplo entre os componentes, nao sao vistas como regras rigidas ou

implicagdes fixas, pois permitem uma certa flexibilidade ao modelo.

Existem diversos fatores que também influenciam o desenho da pesquisa, tais como: recursos
do pesquisador, sua capacidade em realizar estudos da espécie e de perceber e tratar
problemas, aspectos éticos, restricdes de prazos, fontes disponiveis para consulta, estrutura
para realizagdo do trabalho e qualidade dos dados coletados. Apesar de ndo serem parte do
desenho da pesquisa, “[...] pertencem ao ambiente dentro do qual a pesquisa e o seu modelo
estdo inseridos ou sdo produtos da propria pesquisa [...]”, devendo ser levados seriamente em

consideracdo (MAXWELL, 1996, p. 6).

A decisdao do autor desta dissertacao pelo modus operandi e metodologia de pesquisa levou
em conta esses fatores, mas, foi preponderante a vontade de se fazer algo novo, ser criativo
sem descuidar do rigor metodologico. O posicionamento de alguns estudiosos renomados
confortou e encorajou o estudante quanto a essa ambicdo, que ¢ de carater tanto académico
como organizacional, em funcdo nao s6 do desejo pelo progresso intelectual, como pela sua
responsabilidade perante o empregador que o liberou para realizar o curso na expectativa da
producdo de estudos que lhe sejam tteis nas suas estratégias mercadologicas. Nesse contexto,
ao fazer uma avaliacdo da abordagem qualitativa e propor avangos nessa dire¢do, Demo
(1999, p. 32) condena as férmulas prontas e ressalta a criatividade historica, sendo a
abordagem qualitativa “[...] a teoria e a pratica da dimensao da qualidade”. Com o suporte de

outros 23.1,1'[01'6852 acrescenta:

A pressao freqliente para produzir ‘receitas’ denota uma série de mediocridades: a
atitude parasitaria do discipulo que ndo sobrevive sem mestre; o comodismo de
utilizar propostas alheias evitando criar as suas; a facil redug@o de veredas abertas a
caminhos surrados; a deturpag@o do horizonte processual metodologico, entendido
j& como enclausuramento cientifico” (DEMO, 1999, p, 32).

2PHILLIPS, D. L. Abandoning method — sociological studies in methodology. Jessey-Bass, 1973;
FEYERABEND, P. Contra o método. Rio de Janeiro: Francisco Alves, 1977; FEYERABEND, P. Erkenntnis
fiir freie Menschen. Suhrkamp, 1979; CAPRA, F. O ponto de muta¢do — a ciéncia, a sociedade e a cultura
emergente. Sdo Paulo: Cultix, 1986.
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Para se realizar uma pesquisa, faz-se necessario, inicialmente, ter um entendimento preciso do
fendomeno que se quer explicar, assim como do seu contexto. Com vistas a obter as respostas
para o modelo de percep¢do de valor proposto, compreender esse construto € os construtos

subjacentes se constituiu no primeiro passo do trabalho.

4.2.2 A mensuracdo de construtos

Para realizar qualquer pesquisa em ciéncias sociais o pesquisador deve estar capacitado,
inicialmente, a observar os construtos a serem estudados e em seguida medi-los. Um
construto ou dimensdo ¢ um conceito que para ser explicado deve ser decomposto em
indicadores, ou seja, sinais tangiveis e observaveis na realidade, que permitirdio uma
categorizacdo com base nas caracteristicas desse conceito (LAVILLE; DIONNE, 1999).
Selltiz, Wrightsman e Cook (1987b, p. 1) definem os construtos como “[...] as abstra¢des que
os cientistas sociais consideram na suas teorias, tais como ‘status social’, ‘poder’ e
‘inteligéncia’ ”. Para Kerlinger (1979, p. 45), construto ¢ “[...] um termo geral que expressa a
suposta idéia central por tras de objetos particulares relacionados. [...] € um termo 1til porque
indica a natureza sintética das varidveis psicologicas e socioldgicas”. Por exemplo, para

explicar a dimensdao “qualidade” deve-se buscar os indicadores que permitam explicar

precisamente o que se entende por esse termo.

Spector (1992) afirma que a resposta definitiva para se dividir um construto deve ser baseada
em propriedades tanto teoricas como empiricas, o pode ser verificado por meio da revisao da
literatura e dos objetivos do trabalho. Apos definir os subconstrutos a serem estudados, faz-se
necessario que eles possam ser medidos. Essa medida se d4 por meio da mensuragio>: “[...]
regras para atribuir simbolos a objetos, como representar quantidades ou atributos
numericamente — por escalas — ou definir se os objetivos caem na mesma ou em categorias

diferentes de um dado atributo — por classificacio” (NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994, p. 3).

3 A tradugio literal para a lingua portuguesa do termo measurement — medigio — ndo parece ao autor desta
dissertagdo como o mais apropriado para utilizacdo em estudos na area de ciéncias sociais, por suscitar o
sentido de valores exatos, precisos, o que ndo deixa de ser conflituoso com estudos onde a natureza humana
se sobressai, conforme alerta Guilford (1959), uma referéncia em estudos psicométricos. O uso do termo
“avaliagdo” parece mostrar-se mais adequado para estudos qualitativos-quantitativos, porém o seu sentido por

bR

demais abrangente, ¢ a razdo pela qual “medida”, “medi¢cdo” e “mensuracdo’sdo utilizadas neste texto, porém
com o sentido aqui exposto.
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Guilford (1959, p. 1) apresenta uma visdo mais cartesiana desse processo, sem deixar de

destacar a relevancia dos modelos matematicos para ciéncias fora do campo das exatas:

Mensuragdo significa a descrigdo dos dados em termos de nimeros e isto, por seu
turno, significa obter vantagens dos muitos beneficios que as operagdes com
numeros € 0 pensamento matematico proporcionam. Matematica, por si s6, nao ¢
uma ciéncia empirica, ela ndo recolhe fatos por meio da observacdo da natureza. Por
outro lado, ¢ uma linguagem universal que qualquer ciéncia ou tecnologia pode usar
com grande poder e conveniéncia.

Alguns processos de mensuracdo sdo mais faceis de serem padronizados, como € o caso da
temperatura. Outros, como comportamentos, sdo bem mais complexos e dependem da
definicao dos atributos, ou seja, as caracteristicas especificas do objeto de estudo. A defini¢ao
dos atributos de um determinado construto pode variar de acordo com a finalidade ou
abordagem do estudo, da percep¢do do pesquisador, entre outros casos, 0 que requer um
processo de abstracdo devido as relagdes entre diversas variaveis, além de se considerar
cuidadosamente a natureza de um objeto antes de se tentar mensura-lo. Apesar da sua
complexidade, a padronizacdo de medidas permite que o principio-chave da ciéncia seja
atendido, isto €, que qualquer declaragdo feita por um cientista possa ser verificada de forma
independente por outros (NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994). A esse respeito, Sagan (1997)
afirma que o cientista ndo deve temer a critica, ao contrario, deve a ela se expor, o que seria
uma demonstragdo de humildade. E arremata: “Divulgar a ciéncia — tentar tornar os seus
métodos e descobertas acessiveis aos que ndo sdo cientistas — é 0 passo que se segue natural e

imediatamente. Nao explicar a ciéncia me parece perverso” (SAGAN, op. cit., p. 39).

Conforme Selltiz, Wrightsman e Cook (1987b, p. 1) a primeira necessidade para se medir um
construto ¢ a identificacdo de “[...] uma varidvel que represente, de maneira mais concreta,
abstracdo. [...] Nenhuma variavel, tomada isoladamente, serve como representacao completa
de um construto”. Por exemplo, a renda pode ser uma variavel que representa status social
mas, sozinha, ndo esgota a magnitude dessa dimensao. Peter (1981, p. 133), destaca a
importancia da validagdo do construto, dada a sua “condicdo necessdria para o
desenvolvimento e testabilidade da teoria” e manifesta seu desapontamento para com a pouca

atencdo dada a esse aspecto na literatura de marketing.

Historicamente, mensuracdo envolve a constru¢do de escalas e, conseqlientemente, as

propriedades dos numeros, bem como a classificacdo, que pode ser igualmente importante.
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Portanto, o segundo passo se constituiu na decisao em utilizar escalas para medir o construto

Valor para o Cliente de bancos de varejo.

4.2.3 O desenvolvimento de escalas

Regras devem indicar explicitamente como as marcacdes dos numeros devem ser feitas,
representando um importante aspecto da padronizacdo, de forma que instrumentos
respondidos por diversos entrevistados sejam confiaveis. Como visto, uma variavel — com a
sua medida — ¢ apenas um construto subjacente a dimensdo principal, uma aproximag¢ao, nao
sendo totalmente fidedigna ou valida. Diante da presenca da imperfeicdo ou erro, multiplas
defini¢oes operacionais devem ser usadas na mensuragdo de um construto (SELLTIZ;
WRIGHTSMAN; COOK (1987b). Essas defini¢cdes sdo regras cuja capacidade objetiva reside
em se tornarem publicas, portanto, disponiveis ao uso e replicagdo por qualquer nimero de

pessoas, o que ¢ indispensavel a mensuragdo cientifica.

Essa necessidade reporta a busca por medidas mais fidedignas, cujos componentes de erro sao
equenos, bem como por validade, isto é, algo que meca o que se quer medir. Nesse contexto
2 b b b
Kerlinger (1979, p. 351) destaca as escalas pelas suas semelhancas e diferengas com os testes
objetivos:

Uma escala é semelhante a um teste, enquanto possui itens ¢ cada um deles deve
medir o que quer que esteja sendo medido. As escalas, contudo, ndo tém o sabor
competitivo dos testes. Sdo construidas de forma que ntimeros diferentes possam ser
atribuidos a sujeitos diferentes para indicarem quantidades diferentes da propriedade

ou atributo em mensuragao.
“As escalas sdo largamente utilizadas nas ciéncias sociais para medir atitudes, opinides,

personalidades, como as pessoas vivem e também os seus ambientes” afirma Spector (1992,

p. 1). De acordo com esse autor, existem quatro caracteristicas em uma escala:
I) Existéncia de multiplos itens, que devem ser combinados ou somados;

IT) Cada item, individualmente, deve medir quantitativamente a propriedade de

algo que pode variar qualitativamente;
IIT) Nao existem respostas consideradas corretas;

IV) Cada item em uma escala ¢ uma afirmagao que os respondentes devem avaliar.
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O formato desse tipo de escala ¢ utilizado por diversas razdes. A primeira decorre das
propriedades psicométricas, ou seja, uma escala bem desenvolvida deve ter bons indices de
confiabilidade e validade. A segunda ¢ que ela ¢ relativamente facil e rapida de ser
desenvolvida, pois a redacdo dos itens ¢ direta e o desenvolvimento inicial requer apenas de
100 a 200 questionarios respondidos e validos. Finalmente, uma boa escala ¢ geralmente
preenchida pelos respondentes de forma fécil e répida, ndo os induzindo a reclamagdes.
Contudo, ha inconvenientes, sendo o maior deles a exigéncia de um razoavel nivel de
escolaridade por parte dos respondentes. Além disso, sdo requeridas habilidades e sofisticacao

estatistica para desenvolver uma boa escala (SPECTOR, 1994).

De acordo com Spector (1994), a construgdo de uma escala envolve cinco passos principais,
conforme ilustrado na FIG. 28. Previamente, o construto de interesse deve estar claramente
definido, pois o que se quer avaliar precede o desenvolvimento da escala. O segundo passo ¢
projetar a escala: sua forma, formas de resposta e instru¢des. Em seguida, a versdo inicial
deve ser objeto de um teste-piloto com um pequeno niumero de respondentes que devem
critica-la, indicando quais itens estdo ambiguos ou confusos, assim como aqueles que nao se
mostram passiveis de serem assinalados de acordo com a dimens@o em estudo, procedendo-se
aos ajustes necessarios. No quarto passo seleciona-se uma amostra que varia de 100 a 200
respondentes para avaliar a confiabilidade interna da escala por meio do alfa de Cronbach,

condicdo para se seguir para o passo final, em que a escala ¢ validada e normatizada.

1
———Jp{ Defini¢do do construto

2 v

Formatagao da escala

v

Teste-piloto

v

4 Administragdo e
analise dos itens

v

Validago e normas

o

th

FIGURA 28 - Principais passos de uma escala
Fonte: SPECTOR, 1992, p. 8.



146

Uma escala ¢ considerada valida se ela mede aquilo para o qual foi designada. A esse respeito
cabe resgatar um alerta de Selltiz, Wrightsman e Cook (1987b, p. 49) sobre a necessidade de
distin¢ao entre escalas e dimensdes. Quando se fala de escalas, a referéncia ¢ as “[...] técnicas
empregadas na combinagdo de uma ou mais mensuragdes com o objetivo de estabelecer um
unico escore para cada individuo”, enquanto que a dimensao dos dados “[...] € a inferéncia, a
partir dos dados da escala de que uma caracteristica subjacente existe e que descreve 0s casos

em nivel conceitual”.

Dessa forma, as escalas sdo utilizadas para colher dados para verificar as predigdes teodricas,
sendo necessaria a aplicacdo de varios testes estatisticos. A normatizacdo ou regras de
orientacdo descrevem as caracteristicas da populacdo pesquisada, como médias e desvios-
padrdo. Esses cinco passos sdo essenciais, porém nem sempre sao cumpridos de forma correta
pelos pesquisadores. Spector (1994, p. 9) alerta que muitos estudiosos que se propdem a
desenvolver escalas o fazem de uma forma inadequada, principalmente nos passos um e
cinco, considerados como os mais dificeis por necessitarem de bases conceituais e tedricas
consistentes, dependendo de relevante pesquisa na literatura: “Validagdo envolve a condugao
de estudos elaborados para testar hipdteses sobre a escala. Uma pessoa que seja boa em

desenvolver escalas deve primeiro ser uma boa pesquisadora”.

A preocupacdo com a qualidade das escalas nao ¢ recente. Jacoby (1978, p. 91) manifestou
sua apreensdo com problemas tedricos — e seus respectivos modelos — de métodos,
mensuracao, técnicas estatisticas e quanto a substidncia do objeto de estudo no campo da
pesquisa de marketing. Ao passo em que resgata outros autores que ja haviam manifestado

temores semelhantes, clama pela urgente necessidade de validade para as medidas:

Um problema central ¢ a questdo da validade: até que ponto nossas mensuragdes sdo
validas? Pouca atencdo parece ser direcionada para descobrir isso. Como outras
teorias ¢ modelos, uma vez propostos, nossas medidas assumem uma existéncia
quase sagrada e inviolavel por conta propria. Raramente, talvez nunca, elas sdo
examinadas ou questionadas.

Esta e outras criticas motivaram Churchill (1979) a realizar uma detalhada andlise sobre o
desenvolvimento de escalas — na forma de instrumentos para avaliagdo de construtos com
propriedades de confiabilidade e validade. Esse autor explica a regra para que um construto
possa ser captado pela medi¢ao. Considerando um construto arbitrario C, sempre haverd um

nivel verdadeiro da medida chamado de X, e espera-se seja igual ao valor do conjunto das
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respostas sobre o objeto de estudo — X,. Se existem diferencas entre o valor do objeto e os de

X,, elas poderdo ser completamente atribuiveis as diferencgas verdadeiras na caracteristica que

alguém tenta medir, ou seja, diferencas verdadeiras em X,. Essa situagao ¢ uma raridade no

mundo real em fungdo de distor¢des decorrentes de varios fatores, como destacam Selltiz,

Wrightsman e Cook (1987b):

a)

b)

d)

g)

Caracteristicas estaveis que afetam o escore, como a boa-vontade do respondente

em expressar seus sentimentos reais;
Fatores pessoais transitorios, como humor e cansaco;

Fatores situacionais, como o fato de a entrevista estar sendo realizada em casa

ou em uma sala reservada para essa finalidade;

Variagdes na administracdo da pesquisa, como entrevistadores que perguntam de

formas diferentes;

Em relacdo aos itens, como no caso em que a sua redacao ¢ alterada, acarretando

mudanga no escore de X,;

Falta de clareza do instrumento de mensuragdo, como questdes vagas ou

ambiguas que podem ser interpretadas de formas diferentes;

Fatores mecanicos, como codificagdes incorretas.

Apesar de o impacto de cada um desses fatores no valor X, variar conforme a abordagem, que

ndo necessariamente ocorrerdo em todas as situacdes, as suas conseqiiéncias sdo previsiveis.

Dessa forma, ao se considerar a presenga de fontes sistematicas de erros, como caracteristicas

estaveis do objeto que afetam o escore, denominadas X;, bem como fontes aleatorias ou

randomicas de erros, a exemplo de fatores pessoais transitorios — X, —, Churchill (1979, p. 65)

representa essa relacdo da seguinte forma:

Xo=X, + X+ X,

A medida ¢ considerada valida quando as diferencas no escore observado refletem as

diferencas verdadeiras nas caracteristicas que alguém estd tentando apurar, isto ¢, X, = X,.

Uma medida ¢ considerada confidvel ou fidedigna até o ponto em que medidas independentes,
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porém comparaveis do mesmo construto estdo de acordo e depende de quanto da variagdo nos
escores ¢ atribuivel a erros sistematicos ou decorrentes do acaso. Desse modo, uma medida é
perfeitamente fidedigna se X, = 0. Se uma medida ¢ valida, ela ¢ fidedigna, mas o inverso nao
¢ necessariamente verdadeiro porque o valor observado quando X, =0 pode ainda ser igual a
X, + X;. Portanto, ¢ comum afirmar que ﬁdedignidade54 ¢ necessaria, mas nao uma condi¢ao
suficiente para a validade, ou seja, a fidedignidade somente fornece a evidéncia negativa da

validade da medida. Desse modo:

O objetivo fundamental na mensuragdo € produzir valores de X, que se aproximem
tanto quanto possivel de X,. Infelizmente, o pesquisador nunca tem certeza sobre os
valores de X,. Mais apropriadamente, essas medidas sdo sempre inferéncias. A
qualidade dessas inferéncias depende diretamente dos procedimentos que sdo usados
para desenvolver as medidas e a evidéncia que suporta o qudo boas elas sdo
(CHURCHILL, 1979, p. 66).

Diante da necessidade de se aprimorar a “medi¢cao” de construtos de interesse para estudos de

marketing, Churchill (1979) propdés um procedimento para o desenvolvimento de escalas

multi-itens, com a devida énfase nas propriedades confiabilidade e validade, conforme a FIG.

29.

Tomada a decisdo pela utilizagdo de escala, o novo passo foi definir a operacionaliza¢do do
seu desenvolvimento. A forma mais usual para desenvolver uma escala ¢ a partir da reunido
de indicadores de outras testadas e validadas em estudos anteriores, disponiveis na literatura
(BAHIA; NANTEL, 2000; BREI, 2001; CARMAN, 1990, CARVALHO; LEITE, 1999;
GONCALVES FILHO, 2001; GOSLING, 2001; PETRICK, 2002; RUEKERT;
CHURCHILL, 1984; SANTOS; ROSSI, 2002; SILVEIRA; EVRARD, 2000;
SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2000; SPECTOR, 1988). Essa técnica ¢ apoiada por
Spector (1992, p. 16) que, entretanto, s6 recomenda o desenvolvimento de uma nova medida

quando “[...] ndo existir escalas de alta qualidade” capazes de medir o construto.

% Em termos estatisticos, tanto fidedignidade, quanto confiabilidade, sdo utilizadas neste trabalho, com o
mesmo sentido.
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Técnicas ou coeficientes recomendados:

S L

1
‘ > Dominio especifico . .
do construto e Pesquisa na literatura
: v
‘ P Geracio da amostra
¢
> de itens ) .
e Pesquisa na literatura
* ¢ Estudo exploratério
Coleta de e Estudos estimuladores de insights
3 dados e Incidentes criticos
* e  Grupos de foco
Purificacdo da .
4 me di(; da e Coeficiente alfa de Cronbach
* e  Analise fatorial
c Coleta de
- dados
6 Avaliagio da e Coeficiente alfa de Cronbach
confiabilidade e Confiabilidade do tipo split-half
7 Avaliagio da e  Matriz de multimétodos-multitragos
validade e Validagdo de critérios
Desenvolvimento de e Média e outras estatisticas resumindo a
8 normas distribui¢do de escores

FIGURA 29 — Procedimentos sugeridos para o desenvolvimento de escalas

Fonte: CHURCHILL, 1979, p. 66.

Bruner (2003, p. 362) entende que essa recomenda¢ao ndo vem sendo atendida atualmente e,
por isso, combate o que chama de “proliferacdo de escalas”. Assim como Spector (1992),
defende em primeira instancia o uso de medidas j& existentes com qualidade psicométrica
aceitavel, pois provavelmente tomara menos tempo do pesquisador do que o desenvolvimento
de outra com nivel similar. Ele justifica sua apreensdo ja que atualmente ndo ha grandes
dificuldades em se obter informacgdes sobre a existéncia de medidas equivalentes, além de que
muitas escalas nao sdo usadas mais do que uma unica vez. Nesse sentido, defende que o
pesquisador, antes de partir para a constru¢do de uma nova escala, percorra os seguintes

passos:



150

I) Estandardizacao: verificar, até que ponto uma escala psicométrica ja existente

¢ capaz de medir o mesmo construto;

IT) Equivaléncia: quando a estandardizacdo ndo se mostrar factivel, utilizar
medidas alternativas do mesmo construto que possam atingir a mesma
conclusdo, ainda que seja necessaria a aplicagdo de regras conhecidas de

transformacgao;

IIT) Justificacdo: explicar de forma racional a razdo para o uso de uma media nova

e especifica, o que so se justifica quando:

—  Houver uma explicagdo racional para a constru¢cao de uma nova escala;

— A nova escala deverd proporcionar mais informagdes e qualidade
psicométrica, ou seja, unidimensionalidade, confiabilidade, validade e
normas para uso com diferentes amostras;

— No caso da existéncia de uma escala similar, ndo ficar configurada
validade aparente, isto ¢, quando ela ndo for capaz de apreender o

conhecimento que se busca com o novo estudo.

Dessa forma, inicialmente foram pesquisados modelos sobre pesquisa de valor, apresentados
no item 3-Referencial Teorico, concluindo-se que apenas dois possuem uma abordagem mais
abrangente quanto aos construtos tratados na literatura como capazes de criar valor para o
cliente, e mais proximas do objetivo da pesquisa de formacdo da Estrutura de Valor para o
Cliente pessoa fisica de bancos de varejo no Brasil: o SERVQUAL (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1988) e o de Valor para o Cliente (RUST; ZEITHAML; LEMON,

2001). Entretanto, ambos apresentam lacunas, abordadas a seguir.

4.2.3.1. Consideragoes sobre o modelo de Valor para o Cliente, de Rust, Zeithaml e Lemon

Como pode ser observado no modelo de Rust, Zeithaml e Lemon (2001), apresentado no item
3.4, os conjuntos de valores — valor do valor, valor da marca e valor de retengdo — retinem a
maioria das dimensdes existentes na literatura sobre esse campo de estudo do marketing.
Entretanto, duas observacdes podem ser feitas quanto a empecilhos para se atingir o proposito
final desse modelo que ¢ calcular o Valor Presente Liquido (VPL) do cliente para uma

organizagdo, considerando uma relacdo duradoura de consumo: (1) a auséncia ou a
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abordagem dada a alguns construtos, que pode levar a ndo consideracdao de alguns mercados
relevantes, como o de bancos de varejo, e (2) a operacionalizagdo na identificacdo dos
indicadores e construtos considerados como os mais importantes para o cliente, de forma

individualizada ou segmentada.

Para explicar a primeira situagdo, tome-se como exemplo a abordagem dada a lealdade. Rust,
Zeithaml e Lemon (2001) demonstram perceber a lealdade como uma conseqiiéncia de
esfor¢os direcionados a retengdo, por meio da oferta de diferenciais que acreditam suficientes
para satisfazer esse mister. Essa percep¢ao ¢ compartilhada por Oliver (1999), Reichheld
(1996a) e Rigby, Reichheld e Schefter (2002), que entendem que a lealdade ¢ uma
conseqiliéncia do que ¢ agregado ao cliente. Entretanto, Reichheld (1996a) defende uma
gestdo baseada na lealdade que envolve ndo s6 os clientes, mas também os funciondrios e
investidores. Na mesma linha, Heskett et al. (1994) propdoem uma cadeia lucrativa em
servigos em que a retencdo do cliente estd diretamente vinculada ao desempenho do

funcionario.

Outros autores abordam a lealdade em um escopo mais amplo. A sua estreita relagdo como
antecedente do comprometimento ¢ explorada por Jacoby e Kyner (1973), Moorman, Zaltman
e Deshpandé (1992), Morgan e Hunt (1994), Sheth, Mittal ¢ Newman (2001), entre outros.
Chaudhuri e Holbrook (2001), inclusive, seccionam a lealdade em dois vértices: a
comportamental, que representa a repeticdo de compras, e a atitudinal, que ¢ a disposi¢ao

favoravel a marca associada com a percepcao de valor.

Abordagens diferentes ndo invalidam ou desqualificam o modelo de Rust, Zeithaml ¢ Lemon
(2001), mas refletem visoes diferentes determinadas por estudos em ambientes e publicos
distintos. Isso pode significar que esse modelo apresenta deficiéncias em sua etapa basica, que
¢ a identificacdo da Estrutura de Valor para o Cliente em diversos contextos de marketing.
Esse tipo de limitagdo estd diretamente ligado a segunda observagdo, que se refere a

operacionalizacdo dos construtos.

O Valor para o Cliente, como construto de primeira ordem por defini¢do deste estudo, ¢
multidimensional e, como todos que assim sdo identificados envolve um alto grau de
complexidade na sua definicdo, como ¢ o caso dos que estdo diretamente relacionados a
aspectos comportamentais. O exemplo da complexidade da lealdade ilustra esse quadro, que

se torna mais intrincado quando se considera a sua relagdo numa cadeia nomologica em que o
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valor esta presente de forma preponderante. O modelo de Rust, Zeithaml e Lemon (2001),
como visto, ¢ formado por diversos subconstrutos que emergem na forma de camadas
abstracionais, sendo necessario que sejam identificados os respectivos indicadores, passiveis
de mensuragdo. Esse ¢ o d&mago da operacionalizacdo que permite que um modus operandi
possa ser usado e replicado por outras pessoas (KERLINGER, 1979; MAXWELL, 1996;
NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994; SELLTIZ; WRIGHTSMAN; COOK, 1987b; SPECTOR,
1992).

O modelo de Rust, Zeithaml e Lemon (2001) ndo ¢ preciso a ponto de atingir o nivel de
indicadores necessarios para explicar e mensurar os subconstrutos do Valor para o Cliente e
ndo se atém as defini¢des operacionais. Por exemplo, o construto qualidade ndo pode ser
medido por prestagcdo do servico, pois este também ¢ um construto. Da mesma forma, a
concepgdo de preco baixo, fator apontado como indicador da dimensdao prego, carece de
indicadores mais precisos, pois pode variar conforme a percepc¢do de cada pessoa e com a area

de atuacdo de cada organizacio.

Diante dessas constatacdes, fica patente a necessidade de indicadores, ou seja, “[...] sinais
tangiveis, observaveis na realidade, que nos permitirdo concluir a presenga da forma de
autonomia considerada para sua apuracao” (LAVILLE; DIONNE, 1999). Além disso, o
questionario apresentado por esses autores as paginas 257-261, nao se mostra adequado a
todo tipo de organizacdo e cliente, o que caracteriza falta de validade aparente para os
propositos deste estudo, como ressalta Bruner (2003), revelando a necessidade de se buscar
indicadores efetivos para medir os construtos selecionados como os mais relevantes para o

publico-alvo da pesquisa.

4.2.3.2.  Consideragoes sobre o modelo SERVQUAL, de Parasuraman, Zeithaml e Berry

Desde que esse modelo, desenvolvido para mensurar a qualidade em servigos, foi divulgado
em 1985, vem inspirando diversos estudos em todo o mundo em uma grande variedade de
setores, inclusive o bancéario. A despeito da sua ampla aplicacdo, o SERVQUAL suscita
discussoes tedricas e operacionais ¢ vem sendo motivo de criticas por parte de estudiosos de

marketing como Buttle (1996), Carman (1990), Cronin e Taylor (1992; 1994), entre outros.
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As criticas que, de alguma forma, contribuem para o presente trabalho serdo apresentadas a

seguir.

Em termos tedricos trés criticas se sobressaem. A primeira ¢ quanto ao principio da
expectativa-desconfirmagdo, modelo que foi adotado largamente na literatura de qualidade em
servicos. Para Cronin e Taylor (1992; 1994), a qualidade em servigos seria mais
apropriadamente conceituada em termos atitudinais, apesar de que Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988) se manifestaram explicitamente quanto a similaridade desse aspecto com o seu

modelo.

A segunda critica decorre de Andersson (apud Buttle, 1996)” para quem o modelo foi
desenvolvido sem levar em consideracao os conhecimentos entdo existente sobre economia,
estatistica e psicologia. Especificamente em relagdo a estatistica, a sua ressalva ¢ quanto ao
uso de escalas ordinais, do tipo Likert, em andlises com método ajustado a escalas
intervalares, no caso a analise fatorial. Carman (1990) detectou, ao realizar um estudo
multisetorial utilizando o SERVQUAL, cargas fatoriais mais elevadas em itens que ndo os
originais, sugerindo problemas de validade aparente e de construto. Em outro estudo, Babakus
e Boller (1992) nao detectaram a existéncia dos cinco fatores do SERVQUAL por meio das

analises discriminante e convergente.

Finalmente, a critica considerada mais significativa se refere a dimensionalidade. O niimero
de dimensoes ¢ a falta de estabilidade de um contexto para outros quando ndo sdo feitas
modificacdes ou verificacdes de validade, foram objeto de criticas mais severas de Buttle
(1996), Carman (1990) e Gronroos (1994). Bahia e Nantel (2000) argumentam que as cinco
dimensdes do SERVQUAL ndo sdo suficientemente genéricas e ndo atendem de forma
suficiente o composto de marketing. Para contornar essas questdes, acrescentaram itens e
dimensdes que entendem representar o composto de marketing — produto/servigo, praga,

preco, promogao, processo, participantes e ambiente fisico.

Ainda com relacdo a dimensionalidade, Carman (1990) e Bahia e Nantel (2000) destacam a
auséncia da dimensdo preco, considerado por Raddon (apud Bahia e Nantel, 2000)°® como

talvez o mais importante critério para o cliente. Diante disso, incluiram-no em seus estudos.

> ANDERSSON, T. D. Another model of service quality: a model of causes and effects of service quality tested
on a case within the restaurant industry. In: KUNST, P.; LEMMINK, J. (Ed.). Quality management in
service. Van Gorcum: The Nederlands, 1992. p. 41-58.



154

Carman (1990) também ressalta o fato de preco ndo ser levado, as vezes, em consideragao em
estudos sobre qualidade. Zeithaml (1988) entende que ndo ha relacdo significativa entre pre¢o

e qualidade, o que talvez explique a auséncia desse construto no SERVQUAL.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988, 30-31) argumentam que “[...] o instrumento foi
desenhado para ser aplicavel a um grande espectro de servigos”, ressalvando, porém, que o
SERVQUAL propicia “[...] um esqueleto basico [...] que quando necessario pode ser adaptado
ou suplementado para se ajustar as caracteristicas ou necessidades especificas de pesquisa de
uma organizagdo em particular”. A justificativa, aparentemente, ndo retira a pretensdo dos
autores de que o modelo seja capaz de se ajustar a todos os ambientes e realidades,
configurando-se numa das suas maiores vulnerabilidades. O pesquisador, diante de uma
situacao de reconhecida necessidade de um estudo diferenciado, deve avaliar os seus recursos
disponiveis e decidir se partira de um modelo pré-existente ou se ira desenvolver uma nova

escala, tendo em vista resultados mais fidedignos e validos (BRUNER, 2003).

Em termos operacionais trés aspectos devem ser destacados. A baixa quantidade de itens por
fator ¢ o primeiro deles. Enquanto os fatores da escala SERVQUAL tém entre quatro e cinco
itens, totalizando vinte e dois, Buttle (1996) destaca diversos autores que utilizaram um
nimero maior, em estudos que tiveram como base esse modelo. No total, os questionarios
tinham entre 31 e 48 itens, entre os quais um em que Carman (1990) pesquisou a qualidade

em servigos em hospitais, com 40 variaveis.

A segunda critica operacional ¢ sobre a escala de sete pontos utilizada no modelo, diante da
falta de rétulo para os pontos que vao de dois a seis, principalmente quanto ao quarto, que é o
central, o que pode gerar interpretacdes e assinalamentos erroneos. Finalmente, o uso de
questdes invertidas ndo se mostrou conveniente em questiondrios longos, levando os
respondentes a ter dificuldades de compreensdo, tendo que reler esses itens. Neste caso, as
desvantagens superam as vantagens, o que ndo deve ocorrer, entretanto, quando o

questionario ¢ mais curto (CARMAN, 1990).

Com base nos autores citados, foram reunidas algumas importantes recomendacdes para
futuros trabalhos que tenham como suporte 0 modelo SERVQUAL ou que tenham com ele

alguma relagdo metodologica:

* RADDON, G. H. Quality service: a low cost profit strategy. Bank Marketing, p. 10-12, September 1987.
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Necessidade de mais estudos qualitativos para aumentar a compreensao sobre o
construto qualidade em servicos e melhor avaliar o instrumento SERVQUAL

(BUTTLE, 1996);

Restabelecer a importancia do contexto da pesquisa, adaptando o questionario de
pesquisa sempre que necessario, geralmente acrescentando fatores e variaveis

(BUTTLE, 1996; CARMAN, 1990);

Dispensar especial atengao as validades aparente e de construto, sendo estas na
forma das validades nomologica, convergente e discriminante (BUTTLE, 1996;

CARMAN, 1990);

Ponderar a ndo utilizacdo de questdes reversas quando o questionario for longo e
de acordo com o ambiente do tipo de servigo a ser pesquisado (CARMAN,

1990);

Considerar o construto preco na pesquisa (BAHIA; NANTEL, 2000; CARMAN,
1990); e

Considerar fatores relativos ao composto de marketing (BAHIA; NANTEL,
2000).

4.2.3.3. A decisdo por desenvolver uma nova escala

Apoés avaliar as recomendagdes retrodescritas, o autor desta dissertagdo pdde fazer uma

analise, chegando a conclusdo de que a melhor decisdo seria a de desenvolver uma escala

propria, com base nas seguintes argumentagdes:

a)

b)

Os modelos SERVQUAL, de Parasuraman, Zeithaml e Berry e o de Valor para o
Cliente de Rust, Zeithaml e Lemon, podem ser uteis, parcialmente, em termos de
orientacdo tedrica e mercadoldgica, mas ha evidéncias de que sdo inadequadas
para atender aos objetivos desta dissertacdo, principalmente pela falta de

validade aparente das suas escalas para o estudo proposto;

Os demais modelos limitam-se a uma ou poucas dimensdes identificadas na
literatura como relacionadas ao construto valor, além de terem sido

desenvolvidos e testados em contextos diferentes do que se pretende no trabalho
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aqui relatado. Tais constatagcdes indicam que as especificidades locais, bastante

peculiares, devem ser consideradas ao amparo da abordagem fenomenologica;

¢) Dos estudos exploratdrios podem emergir subconstrutos diferentes, revelando
uma situacdo distinta da que poderia ser verificada por meio da selecdo de

indicadores das dimensoes estudadas;

d) A determinacdo do pesquisador em realizar um trabalho académico inédito e que
possa contribuir em termos tedricos ¢ mercadoldgicos para a pesquisa nacional,
incentivando o desenvolvimento de novos modelos e o ajuste dos existentes a

realidade brasileira.

Portanto, a partir do conceito de formacdo da Estrutura de Valor para o Cliente, tendo o
SERVQUAL como um modelo comparativo para o desenvolvimento de uma escala especifica
e os construtos pesquisados como referéncia tedrica, propde-se pesquisar ¢ identificar, de
forma mais ampla e aprofundada, os construtos e indicadores considerados importantes por
clientes de bancos de varejo estabelecidos no Brasil, criando um modelo aplicavel a
segmentos, dentro de uma perspectiva de agregacao de valor para gerar um comprometimento
negocial duradouro. A nova escala devera atender aos pressupostos de qualidade psicométrica

— unidimensionalidade, confiabilidade, validade e normas para uso com diferentes amostras

(BRUNER, 2003).

4.2.4 A estrutura da pesquisa

A partir do desenvolvimento de uma nova escala, o estudo deve culminar com a realizagdo de
estudos empiricos para verificar a validade do modelo a ser desenvolvido. O objeto de estudo
para a constru¢do do modelo de formagdo da Estrutura de Valor para o Cliente ¢ o mercado
bancario de wvarejo brasileiro, setor tecnologicamente moderno, internacionalizado e
competitivo. A escala foi desenvolvida a partir de depoimentos de clientes que compordao uma
amostra representativa do universo de clientes de bancos de varejo estabelecidos no pais.
Juntamente com um questionario especifico, essa escala foi validada qualitativamente por

especialistas académicos e da area bancaria.
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Com base na filosofia do foco no cliente, a partir dessa escala-matriz foram realizados dois
surveys junto a amostras diferentes de um segmento especifico de clientes de um grande
banco brasileiro de varejo — doravante tratado apenas como Banco —, cuja base de clientes
pessoas fisicas (PF) ¢ ampla, diversificada e segmentada o suficiente para que o modelo possa
ser replicavel em instituicdes congéneres. Outra condi¢ao foi a existéncia no Banco de um

programa de relacionamento com clientes. O QUADRO 7 apresenta nimeros relevantes sobre

o Banco.
QUADRO 7

Informacées sobre o Banco
Informagdes 2002 2003 | Variacio %
Informagoes Contabeis (R$ milhoes)
Patrimoénio liquido (PL) 9.197 12.172 32,3
Total de ativos 204.595 230.144 12,5
Operacgdes de crédito 51.470 65.604 27,6
Depositos 97.253 110.014 13,1
Lucro liquido 2.028 2.381 17,4
Grandes Numeros
Pessoal 88.159 90.821 3,0
Rede de distribuicdo — pais 12.333 13.220 7,2
Rede de distribui¢do — exterior 37 37 -
Contas correntes — Pessoas Fisicas (em mil) 14.399 17.534 22,7
Cartoes de crédito (em milhGes) 4,7 5,3 12,8

Fonte: Dados fornecidos pelo Banco.

Por meio dos surveys a escala foi purificada e validada, de forma a identificar e medir o que ¢
valorizado por um publico especifico. Com base nessas informacdes, o Banco podera
desenvolver e implementar estratégias que visem a satisfagao dos interesses dos clientes-foco.
Com vistas a se obter conclusdes com maior nivel de credibilidade, o processo de
triangulacao permeou todo o trabalho, por meio de abordagens exploratorias e descritivas,

além da aplicagdo de métodos e técnicas de carater qualitativo e quantitativo.

Malhotra (2001, p. 105-106) classifica as pesquisas a partir de dois tipos: a exploratoria e a
conclusiva. A pesquisa exploratoria busca compreender o problema com que se defronta o
pesquisador, enquanto que a conclusiva busca prover o tomador de decisdes de informagdes
que lhe permitam formular conclusdes com vistas a adotar o curso de a¢ao que julgar mais
conveniente. O QUADRO 8 detalha as principais diferengas entre esses dois tipos de

pesquisa.




158

QUADRO 8

Diferencas entre pesquisa exploratdria e pesquisa conclusiva

Pesquisa Exploratéria Pesquisa Conclusiva
Objetivo: e Prover critérios e compreensio o Testar hipoteses especificas e examinar
relagdes
Caracteristicas: e As informagdes necessarias sdo definidas e As informagdes necessarias séo
ao acaso claramente definidas
e O processo de pesquisa ¢ flexivel, ¢ O processo de pesquisa ¢ formal e
versatil e ndo estruturado estruturado
e A amostra € pequena e ndo-representativa e A amostra é grande e representativa
e A analise dos dados primarios ¢ ¢ A analise dos dados ¢ quantitativa
qualitativa
Resultados: o Tentativas e Conclusivos
Produtos: ¢ Geralmente seguida de outras pesquisas e Constatagdes usadas como subsidios a
exploratdrias ou conclusivas decisdo

Fonte: Adaptado de MALHOTRA, 2001, p. 106 ¢ BREI, 2001, p. 63.

Diante dos propdsitos do presente estudo verifica-se que suas caracteristicas estdo no ambito
da pesquisa conclusiva, fazendo-se necessario, contudo, estudos prévios de carater
exploratorio e qualitativo, cujo rigor e profundidade sdo fundamentais para o sucesso da etapa
quantitativa (DEMO, 1999; MAXWELL, 1993). J4 a pesquisa conclusiva pode ser descritiva
ou causal. Enquanto a causal envolve experimentos, a descritiva tem como principal objetivo
“[...] descrever alguma coisa — normalmente caracteristicas ou fun¢des de mercado [...]”, entre
as quais “[...] as caracteristicas de grupos relevantes como consumidores, vendedores,
organizagdes ou areas de mercado” (MALHOTRA, 2001, p. 108). Além disso, prevé a
formulacao de hipdteses, depende de um estudo pré-planejado, € estruturada e tem o survey
como um dos métodos que utiliza. Dessa forma, a pesquisa serd predominantemente
conclusiva e descritiva, o que coaduna com a identificagdo dos construtos que representam a

Estrutura de Valor para o Cliente.

A fase exploratoria-qualitativa se desenvolveu em trés etapas: uma para coleta de dados
secundarios e outras duas para dados primdarios. A primeira etapa refere-se a uma extensa
pesquisa bibliografica, devido a pluralidade e complexidade das dimensdes relativas a
percepcdo de valor pelo cliente. A fase qualitativa seguinte prevé entrevistas por meio de
grupos de foco para coleta de dados primdrios com vistas a elaboragdo das escalas. Por serem
conduzidas de forma ndo-estruturada e natural junto a um pequeno grupo de respondentes, as

entrevistas com grupos de foco t€ém como uma das suas vantagens possibilitar depoimentos
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mais espontdneos e confidveis, essenciais para especificagdo do dominio dos construtos

buscados.

Essas informagdes foram aprofundadas na terceira e ultima dessas etapas, realizada junto a
especialistas — pessoas que se caracterizam pela riqueza em heuristica —, além da obtencao de
feedbacks para a validagdo aparente da escala e do questiondrio de pesquisa a serem
construidos. O desenvolvimento de uma nova escala e, conseqiientemente, de um questionario
especifico, justifica-se pela complexidade, amplitude e ineditismo do estudo para com a
realidade brasileira, especificamente quanto ao relacionamento e impressdes por parte dos

clientes pessoas fisicas em relacdo aos bancos de varejo.

Definido o teor do instrumento de pesquisa — questionario autopreenchido com escalas multi-
itens — deu-se inicio a fase descritiva-quantitativa, com utilizagdo do método survey, etapa
mais determinante do estudo. De acordo com Malhotra (2001, p. 179), esse método € “[...] um
questionario estruturado dado a uma amostra de uma populagdo e destinado a provocar
informacodes especificas dos entrevistados”. Babbie (2001, p. 86) entende que “Onde a ciéncia
deve ser empiricamente investigada, a pesquisa de survey oferece um método de verificagao
empirica”. Além disso, acrescenta que o método facilita a “abertura da ciéncia”, pois um

corpo de dados de survey pode ser utilizado para uma andlise posterior sob uma nova

perspectiva teorica, caso a teoria sofra modificacdes.

Nessa fase foram feitos estudos estatisticos destinados ao refinamento e validagdo das escalas
e do questionario, bem como o estudo empirico mediante uma amostra de um segmento
especifico de clientes. Esse processo € previsto para ocorrer em duas etapas, correspondendo
a duas rodadas de purificagdo da escala por meio de duas rodadas de survey. O fluxo da coleta
e tratamento dos dados estd apresentado na FIG. 30, que inclui uma etapa de esclarecimento

de duvidas, ndo prevista no presente estudo.
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ETAPA EXPLORATORIA-QUALITATIVA

ETAPA QUANTITATIVA-DESCRITIVA

Construto Grupos de foco \
Métodos

Técnica

cicas Subconstrutos
Indicadores
. c—
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literatura
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y
)

(Etapa nao obrigatoria)
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9]
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ser esclarecidas

FIGURA 30 — Fluxo metodolégico

Fonte: Elaborada pelo autor.
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4.3 Etapa exploratoria-qualitativa

A partir da defini¢do de que a mensura¢ao do construto Valor para o Cliente no varejo
bancério brasileiro deveria ser operacionalizada por meio do desenvolvimento de uma escala
propria, foi definida a estrutura da pesquisa, ilustrada pelo fluxo das atividades (FIG. 30). A
revisdo de literatura proporcionou suporte tedrico para explorar o construto, com a indicacao

de subconstrutos e formulagdo de hipoteses, conforme descrito na parte 3.

Passa-se entdo a descrever, de forma detalhada, o modus operandi desenhado para as
atividades iniciais, de carater qualitativo. Devido a complexidade do estudo, sdo reforgados os
aspectos tedricos para eleboragdo de escalas, bem como de questionarios, considerando seu

papel de instrumentalizador da sua aplicacao junto ao publico-alvo.

Os testes qualitativos de validade se configuram em um dos pontos basilares do estudo, nao
sO pela quantidade e variedade, mas principalmente por questdes epistemologicas. Diante dos
alertas de Jacoby (1978) e Churchill (1979), entre outros, sobre a fragilidade de alguns
estudos quantitativos em termos de validade, a aplicacdo de técnicas de cardter qualitativo
proporciona suporte fenomenologico ao paradigma positivista — representado pelos métodos
quantitativos. Dessa forma, a complexidade do mundo real e a precisdo matematica se
complementam com vistas a um equilibrio que freqiientemente € visto como improvavel, dado

o antagonismo gerado pelos defensores desses diferentes paradigmas.

Os procedimentos previstos para esta fase e seus principais objetivos estdo resumidos no

QUADRO 9.
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Procedimentos da etapa exploratéria-qualitativa
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Procedimento

Objetivo

Revisdo de literatura

e Entender o contexto conceitual o estudo

o Identificar os métodos e técnicas a serem utilizados para construgdo da

escala e do questionario, e analises qualitativas e quantitativas;
o Possibilitar a formulagdo de hipoteses

Entrevistas com grupos de foco

e Explorar o construto por meio de manifestagcdes sobre motivagdes,
comportamentos e opinides sobre o tema de estudo
o Identificar subconstrutos e variaveis

Construir escala e questionario

Viabilizar a mensuragdo do construto Valor para o Cliente

Testes de validade

Validar a escala e o questionario por meio de:

e Abordagem modus operandi

e Busca por evidéncias e casos negativos

o Feedback

e Dados “ricos”

e Quase-estatisticas

e Comparagao

o Validade aparente, de face ou de contetido da escala
e Pré-teste dos questionarios

o Member check

Analise das hipdteses nulas

Aceitar ou rejeitar as hipoteses nulas com base na analise dos dados
coletados

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.1 Consideragoes sobre a abordagem qualitativa

Demo (1999, p. 37) sintetiza bem a necessidade de se enfatizar o pensamento e o

comportamento voltado para o rigor cientifico ao afirmar que:

Mais do que nunca pesa sobre avaliacdes qualitativas o desafio do discurso rigoroso,
meticulosamente medido, logicamente plantado. A diferenga esta em que este rigor,
para os que buscam qualidade a sério, ndo passa de instrumentagdo. E caminho, ndo
¢ chegada.

Além da necessidade de rigor metodologico, Demo (1999, p. 32-34) atribui um alto grau de

importancia e complexidade a abordagem qualitativa. Chega a considerar um abuso “[...] o

desejo do estudante de pds-graduagdo fazer como tese de mestrado uma avaliagdo qualitativa

na area de ciéncias sociais”. Ressalta, porém, que quando o mestrando possui relativa

maturidade tedrica e pratica o estudo qualitativo ¢ admissivel, justificando essa exce¢do com

trés argumentos. Primeiro, porque o fendmeno participativo ndo ¢ de curto prazo, pois a sua
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profundidade exige um conveniente processo de formagdo. Segundo, porque a vivéncia
participativa do avaliador exige “[...] conhecimento tedrico exaustivo, pratica persistente,
paciente, critica e cuidadosa”. Em terceiro lugar, porque o estudante serda um consorciado
nessa tarefa, ndo cabendo colocar essa exigéncia “[...] a quem nao esteja disposto a entrar em

tal ‘aventura’ ”.

Esse mesmo autor afirma, ainda, ser mais facil o avaliado optar por fazer a sua dissertagdo no
campo quantitativo “[...] sobretudo nos casos em que a tese ndo vai além de um exercicio
académico ou de um simples rito de passagem” (DEMO, 1999, p. 34). O autor transparece,
dessa forma, segmentar os alunos entre aqueles que buscam desafios e se “aventuram” por
caminhos pouco ou ainda ndo trilhados, e aqueles que vém na dissertacio uma tarefa
meramente regimental. Outra suposi¢cao que poderia ser feita a partir das manifestagdes desse
autor ¢ que ele coloca a abordagem qualitativa em patamar superior ao da quantitativa.
Porém, para ndo alimentar essa falsa percepcao, esclarece sua posicao de uma forma que torna

mais s6lido o caminho metodolégico — qualitativo-quantitativo — adotado neste estudo:

S6 tem a ganhar a avaliacdo qualitativa que souber cercar-se inteligentemente de
base empirica, mesmo porque qualidade ndo € a contradi¢do logica da quantidade,
mas a face contraria da mesma moeda. Qualidade e quantidade sdo, pois, polos
contrarios — como quer a dialética —, ndo extremos contraditorios, que apenas se
excluem (DEMO, 1999, p. 36).

A decisdo inicial do autor desta dissertacdo em trilhar um caminho novo, propondo-se a
desenvolver um modelo ajustado a um mercado especifico e a realidade brasileira, significou
um desafio cientifico consideravel. A decisdo posterior de desenvolver e validar uma escala e
criar um questionario especifico, agregou maior complexidade tedrica e processual ao escopo
do trabalho. Na fase qualitativa, tornou-se necessario ampliar o volume de entrevistas e
entrevistados e reavaliar a abordagem metodologica, o que consumiu tempo acima do
inicialmente previsto. Ao mesmo tempo em que esses aspectos agregaram consisténcia ao
trabalho e valioso conhecimento ao pesquisador, foi possivel adquirir consciéncia da
consistente e ampla formagcdo em metodologia de pesquisa proporcionada ao aluno pelos
professores do Cepead/UFMG, pesquisas realizadas durante o curso e a sua larga experiéncia
profissional no ramo pesquisado, fatores ressaltados como essenciais por Maxwell (1996) e

Demo (1999).
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4.3.2  Concepgdo da etapa exploratoria-qualitativa

Nesta etapa busca-se atingir os seguintes objetivos:

a) Entender o contexto conceitual do fendmeno objeto de estudo de forma a
clarificar conceitos, entender melhor os pressupostos, expectativas, opinioes € as
teorias que amparam o estudo, possibilitando a elaboracdo de hipdteses, que sdo

uma declaragdo das tentativas de respostas as questdes de pesquisa;

b) Formular questdes de pesquisa com vistas a se entender o que se quer explicar.
A partir delas sao elaborados a questdo geral e as questdes especificas de

pesquisa;

¢) Definir qual o propdsito do trabalho, sendo elaborados o objetivo geral e os

objetivos especificos de pesquisa;

d) Obter impressdes de clientes de bancos de varejo sobre o que consideram como
atributos geradores de valor, com vistas a elaboracdo de uma escala e

questionario direcionados ao mercado local;

e) Obter validade aparente, também chamada de nominal, de face, ou de contetido,
para a escala e respectivo, de forma a realizar pesquisas quantitativas do tipo

survey;

f) Antecipar eventuais dificuldades metodoldgicas na fase atual e nas posteriores.

Uma ressalva deve ser feita quanto a elaboragdo de hipoteses, freqiientemente vista como algo
incompativel com pesquisas qualitativas. Maxwell (1996), da sua parte, entende que ndo ha
qualquer problema nesse sentido, ressaltando que tal dificuldade decorre parcialmente de
questdes terminoldgicas, da aplica¢do inapropriada de padrdes quantitativos as hipdteses em
pesquisas qualitativas. A caracteristica particular das hipoteses em pesquisas qualitativas é
que elas sdo geralmente formuladas apds o pesquisador ter comegado o estudo. Elas se
baseiam nos dados colhidos e, interagindo com eles, sdo desenvolvidas e testadas, em vez de
idéias prévias que sdo simplesmente testadas em relacdo aos dados. Miles e Huberman (1994,
p. 75) preferem chamar as hipdteses de “proposicdes”, ou seja, a formalizacdo e a
sistematizacdo das suposi¢des do pesquisador dentro de um coerente grupo de

esclarecimentos, refletindo as descobertas e conclusdes do estudo.
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Diversos procedimentos sdo necessarios para o cumprimento desta fase, com vistas a
satisfazer a necessidade mais premente: a definicdo do construto. “Definir o construto pode
ser a parte mais dificil da constru¢do de uma escala. Isso ¢ particularmente verdadeiro com
relacdo a construtos abstratos e complexos”, afirma Spector (1992), ao passo que ressalta que
a literatura e as conceituagdes e definigdes operacionais existentes servem como fundamentos
solidos para esse mister. A construcdo da escala depende de uma definicdo muito clara e

precisa do construto, pois ¢ este o objetivo da mensuragao.

Em seguida foram tratados os demais objetivos previstos no caput deste item, com destaque
para a elaboragdo e validag¢ao aparente da escala e do questionario, possibilitando o inicio da
fase descritiva-quantitativa. As técnicas previstas nesta fase sdo: revisdo de literatura,
entrevistas do tipo grupo de foco, painéis de especialistas, member-check ¢ feedbacks. Cabe
fazer uma observagdo importante quanto aos feedbacks, ja que o uso desse recurso foi
permanente, devendo ser considerada a sua presenga em todas as fases da pesquisa, desde o

projeto. Técnicas de grounded theory e a triangulacdo permeardo todo o processo qualitativo.

4.3.3  Revisdo de literatura

Por meio da revisdo de literatura ou consulta a dados secundarios busca-se revisar todos os
trabalhos disponiveis, com vistas a selecionar tudo que possa ser util a pesquisa, com “[...]
énfase na descoberta de idéias e tentativas de explicagdes de fenomenos e ndo em demonstrar
qual explicagdo é a correta” (CHURCHILL, apud BREIL 2001)”’. As teorias e pesquisas
existentes e publicadas em livros, journals, anais e CD-ROMs de congressos, dissertacoes de
mestrado, teses de doutorado, entre outros, seja em meio fisico ou virtual, proporcionam um
conjunto de conceitos, bem como as relagdes entre eles, que habilitam o pesquisador a
conhecer o contexto conceitual do seu estudo (LAVILLE; DIONNE, 1999; MALHOTRA,
2001; MAXWELL, 1996; SELLTIZ; WRIGHTSMAN; COOK (1987c).

Maxwell (1996) acrescenta que a revisao de pesquisas relevantes pode servir também a outros

propositos:

5T CHURCHILL, Gilbert, Jr. Basic marketing research. 4th. ed. Fort Worth: The Dryden Press, 2001.
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a) Elaborar a justificativa para o estudo, mostrando como ele poderd tratar de uma

importante caréncia ou uma questdo ainda ndo respondida;

b) Subsidiar a decisdo sobre métodos, sugerir abordagens alternativas ou revelar

problemas potenciais;

¢) Ser uma fonte de dados que podem ser usados para testar ou alterar as teorias do

pesquisador;

d) Ajudar a produzir a teoria do pesquisador.

Foi realizada uma extensa revisao de literatura, em fungao da grande amplitude do assunto em
questdo, buscando subsidios para a definicdo do construto em foco. Do mesmo modo com
relacdo a abordagens, métodos e técnicas de pesquisa ja utilizados e validados, principalmente
quanto ao desenvolvimento de escalas. Para tanto, foram selecionados artigos publicados nos
principais journals, dissertacdes de mestrado, teses de doutorado e livros de reconhecida

relevancia para o estudo de marketing.

4.3.4  Entrevistas com grupos de foco

As entrevistas por meio de grupos de foco t€m escopo exploratério € o objetivo de definir o
construto, obtendo-se das pessoas informagdes sobre o que consideram mais importante nos
bancos de varejo com vistas a identificar e comparar os indicadores e construtos obtidos
durante a pesquisa bibliografica, considerados relevantes para a formag¢dao da Estrutura de
Valor para o Cliente. Os resultados foram utilizados na elaboracdo da escala e do

questionario.

Essa técnica ¢ largamente utilizada nos Estados Unidos desde a década de 1960 e vem
ganhando espago crescente junto aos pesquisadores brasileiros (CORFMAN, 1995; FERN,
1982; GOLDMAN, 1962). Entrevista com grupo de foco ¢ uma pesquisa qualitativa direta
(ndo-simulada) realizada de maneira ndo-estruturada e natural por um moderador treinado
junto a um pequeno grupo de respondentes, que se manifestam sobre suas motivacoes e
comportamentos a respeito de uma situagdo especifica que ja tenham vivenciado. Uma das
grandes vantagens dessa técnica esta na criagdo de um clima descontraido, tipico de um grupo

de discussdo livre em que a opinido de uma pessoa estimula as demais, proporcionando
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depoimentos inesperados e mais fidedignos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995;
MALHOTRA, 2001).

Os grupos de foco foram realizados com clientes pessoas fisicas de um ou mais bancos
brasileiros de varejo. Houve preferéncia por correntistas de mais de um banco, na expectativa
de que uma experiéncia mais ampla possibilitasse depoimentos mais consistentes, o que de
fato ocorreu. Zeithaml, Berry e Parasuraman (1990) atribuem a esse aspecto uma alta
significancia pois, baseados no que os consumidores experimentaram no passado ¢ que eles
responderdo as perguntas sobre suas expectativas. A sele¢do da amostra foi nao-probabilistica
por conveniéncia, situacdo em que se confia no julgamento pessoal do pesquisador, consome-
se menos tempo, o dispéndio de recursos financeiros ¢ menor e as unidades amostrais estao

mais acessiveis (MALHOTRA, 2001).

Geralmente o tamanho de um grupo de foco varia de oito a doze pessoas e dura de uma a trés
horas (MALHOTRA, 2001). Engel, Blackwell e Miniard (1995) falam em torno de dez
pessoas com duracdo maxima de uma hora, enquanto Calder (1977) indica de oito a dez
participantes. Contudo, quando o assunto em pauta exige investigacdo mais extensa e
aprofundada, podem ser realizados minigrupos, em que a quantidade de respondentes pode
variar entre quatro e cinco (MALHOTRA, 2001). Pela complexidade do assunto, recorreu-se

a minigrupos de foco.

Muitos autores entendem que a homogeneidade do grupo de foco contribui para a obtencao de
melhores resultados, a exemplo de atitudes, opinides e valores, género, idade, nivel de
escolaridade, raga, religido, cultura, personalidade, capacitagio (CORFMAN, 1995; FERN,
1982). Por exemplo, na elaboragdo do modelo SERVQUAL para avaliagdo de qualidade em

servicos, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) aplicaram o critério género.

No presente estudo, adotou-se uma postura mais flexivel quanto ao aspecto homogeneizagao,
principalmente pela dificuldade para reunir pessoas para as entrevistas, em um mesmo local e
horario, geralmente quando estdo trabalhando. O fator priorizado foi renda, atributo utilizado
pelos bancos de varejo para fazer a segmentagdo basica de clientes no Brasil. Dessa forma, o
contingente de pessoas entrevistadas deveria contemplar individuos com diferentes faixas de
renda, sendo uma amostra significativa do universo de clientes de bancos de varejo. Em
apenas um grupo observou-se essa homogeneizagdo, sem ter sido constatado que a auséncia

desse aspecto nos demais tenha comprometido os resultados. Tal situacdo tem amparo em
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abrangente estudo de Corfman (1995), cujos resultados revelaram ndo haver motivos
consistentes para a importancia até entdo atribuida a necessidade de homogeneidade em

grupos de foco.

Foi também solicitado aos entrevistados que informassem dados demograficos a seu respeito,
nessa ordem: idade, nivel de instrugdo, sexo, estado civil e renda bruta mensal (APENDICE
A). A renda figurou como o ultimo item por ser mais sensitiva e invasiva (BAILEY, 1992).
Esses dados permitiram avaliar se a composicao da amostra espelhava o universo do publico-

alvo.

Os relatos dos participantes, refletiram o que entendem como oferta de valor por bancos de
varejo — defini¢do do construto —, servindo como base para formular as variaveis para
mensurar os subconstrutos da Estrutura de Valor para o Cliente. Os depoimentos foram
gravados, transcritos e em seguida submetidos a analise semantica e analise de conteudo com
vistas a definir de forma fidedigna os significados e condensé-los, sem que haja perda de

informacdes.

De acordo com Kerlinger (1979, p. 291) “A andlise de conteudo ¢ um método de analisar e
estudar as comunicagdes [...] de modo sistematico, objetivo e quantitativo para medir
variaveis ou realizar outros propdsitos de pesquisa”. Preocupado com a qualidade da andlise,
Kassarjian (1977, p. 16) ressalta que a analise de conteudo “[...] ndo oferece qualidades
magicas; na verdade requer que o pesquisador, em vez de meramente descrever suas

impressoes sobre documentos, seja torturantemente sistematico, objetivo e quantitativo™.

Para Kolbe e Burnett (1991) sdo varios os beneficios proporcionados aos pesquisadores pela

analise de conteudo:

a) Por ser uma forma reservada de andlise das comunicagdes ¢ particularmente
valiosa em situagdes nas quais os métodos diretos de indagacdo podem gerar

vieses;

b) Pode avaliar os efeitos das varidveis ambientais, como as regulamentacdes, a
economia e a cultura, e as caracteristicas das fontes — atratividade, credibilidade
e capacidade de agradar — no conteudo da mensagem, bem como os efeitos dos

seus diferentes tipos de respostas em quem as recebe;
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¢) Prové um ponto inicial, em termos empiricos, para gerar evidéncias para novas
pesquisas sobre a natureza e os efeitos de comunicacdes especificas, por
exemplo, a andlise de conteudo do papel das mulheres na propaganda, o que

proporcionou estudos experimentais desse tipo junto a varios publicos;

d) Tem potencial como método parceiro em estudos multimétodos, quando formas
divergentes de pesquisa sdo utilizadas para ressaltar a validade dos resultados

por meio da redugdo de vieses.

Bardin (2002, p. 29) vé duas sutilezas nesse método, que confronta o desejo de rigor e a
necessidade de descobrir, de ir além das aparéncias:
“I) A ‘ultrapassagem da incerteza’> o que eu julgo ver na mensagem estara 1a
efetivamente contido, podendo esta ‘visdo’ muito pessoal, ser partilhada por outros?
Por outras palavras, sera a minha leitura valida e generalizavel?
IT) O enriquecimento da leitura: se um olhar imediato, espontaneo, ¢ ja fecundo, ndo
podera uma leitura atenta, aumentar a produtividade ¢ a pertinéncia? Pela descoberta
de conteudos e de estruturas que confirmam (ou infirmam) o que se procura
demonstrar a proposito das mensagens, ou pelo esclarecimento de elementos de

significagdes susceptiveis de conduzir a uma descricdo de mecanismos de que a
priori ndo detinhamos a compreensio.

Ja Demo (1999, p. 44) ressalta a conversa, a convivéncia e a vivéncia para realizar esse tipo
de andlise qualitativa, “[...] sobretudo com a discussdao constante de meios e fins. Sobretudo
de fins. Pode-se afirmar que a profundidade do depoimento se ganha na discussdo

aprofundada, repetida, tranqiiila, retomada, arredondada, arraigadamente aberta”.

Na analise de conteudo foi utilizada a técnica de categorizagdo, que ¢ “[...] uma operagdo de
classificagdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciagdo e, seguidamente,
por reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos”
(BARDIN, 2002, p. 117). Esse processo contempla duas etapas: (1) o inventario, quando os
elementos sao isolados, e (2) a classificagdo, em que os elementos sdo repartidos e procura-se

impor uma certa organizacao as mensagens.

Também foram ser aplicadas técnicas previstas para o desenvolvimento de grounded theory,
uma metodologia em que dados sdo sistematicamente coletados e analisados. A teoria evolui

durante o processo de pesquisa sendo produto de uma constante interagdo entre a analise ¢ a
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coleta de dados, conforme explicam seus criadores Glaser e Strauss™, citados por Goulding
(2001), Partington (2000) e Soulliere, Britt ¢ Maines (2001). As técnicas de grounded theory
a utilizadas se restringiram a coleta, analise, codificacdo e desenvolvimento de categorias.
Dessa forma, ndo se pretendeu aplicar essa metodologia em todo o estudo e sim reforgé-lo em
func¢do do suporte proporcionado pelo processo de de triangulagdo que, a propdsito, também ¢

uma das bases metodologicas da grounded theory.

A partir da defini¢do das varidaveis foi dada continuidade a constru¢ao da escala e do
questionario, submetendo-os a apreciacdo de especialistas académicos, especialistas de

bancos e clientes por meio das técnicas de painéis, feedback, teste-reteste e member-check.

4.3.5  Definicoes teoricas e operacionais para elaboragdo da escala

Para Selltiz, Wrightsman e Cook (1987b), a constru¢do de uma escala comeca com o
pesquisador reunindo um grande nimero de itens considerados relevantes para definir o
construto que se quer estudar. Em seguida esses itens sdo aplicados junto a um grupo de
pessoas que representem significativamente a populacao-alvo, que manifestem suas opinides
em uma das categorias do continuum de escores — concordancia ou discordancia. As respostas
sao entdo codificadas de modo que a atitude mais favoravel receba o escore mais elevado e o
escore total de cada individuo ¢ calculado pela soma dos escores representados pelas suas
marcacoes. Finalmente, as respostas sdo analisadas para verificar quais itens discriminam
mais claramente entre os que obtém resultados altos e os que obtém resultados baixos na

escala total.

Ap0s a definicdo do construto por meio da revisdo da literatura e das entrevistas com os
grupos de foco, € possivel fazer o desenho inicial e também definir a operacionalizagao da
escala e do questionario. A escolha por uma técnica de escalonamento deve recair naquela
que gere o mais elevado nivel de informacao possivel, de forma que, além de medir a
caracteristica de interesse por meio de varios itens, permita um maior emprego de técnicas

estatisticas. Como a pesquisa em tela prevé o uso de varias técnicas estatisticas, inclusive

¥ GLASER, Barney; STRAUSS, Anselm. The Discovery of grounded theory: strategy for qualitative research.
New Yourk: Aldine, 1967.
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mais complexas do tipo multivariada, a escala Likert™, mostrou-se a mais apropriada. Essa
escala ¢ utilizada para descrever, principalmente, atitudes, opinides, personalidades, bem
como a vida e o ambiente das pessoas (MALHOTRA, 2002; SPECTOR, 1992), tendo quatro

caracteristicas principais:

I) Deve conter multiplos itens, que devem ser somados ou combinados para

explicar algo, motivo porque também sdo chamadas de escalas somadas;

IT) Cada item deve medir algo que tem uma mensuragdo quantitativa subjacente,
na forma de um continuum que ¢ geralmente um escore numérico que varia de
um a sete, tendo nos extremos alternativas do tipo “discordo totalmente” —
afirmacdo desfavoravel — e “concordo totalmente” — afirmacdo favoravel,

podendo ou ndo ter classificagdes intermediarias;

IIT) Cada item n3o tem uma resposta considerada certa, o que diferencia esse tipo

de escala de um teste de multipla escolha;

IV) Cada item da escala ¢ uma declaragdo, que o respondente deve assinalar uma

marcag¢ao dentro do continuum.

As vantagens mais importantes da escala Likert sdo possuir boas qualidades psicométricas —
confiabilidade e validade —, ser relativamente facil de desenvolver e a um custo baixo, e ser
usualmente rapida e facil de ser respondida. Por outro lado, apresenta algumas desvantagens.
A escala Likert ndo pretende ser mais do que uma escala ordinal, o que quer dizer que ela
“[...] permite a ordenagdo de individuos através da favorabilidade de sua atitude com relagdo a
determinado objeto, mas ndo apresenta uma base para dizer gquanfo um individuo ¢ mais
favoravel que outro, nem para medir a quantidade de mudanga depois de certa experiéncia”
(SELLTIZ; WRIGHTSMAN; COOK, 1987b, p. 63). Outra limitacdo ¢ exigir do respondente
leitura atenta de cada item e capacidade de interpretagdo, tornando seu preenchimento mais
demorado. Também requer do pesquisador tempo consideravel, esforco e conhecimentos

sofisticados em estatistica (BAILEY, 1992).

As razdes mais importantes para o uso de escalas com varios itens — multiitens — se destacam
quando sdao comparadas com questdes cujas alternativas de resposta sdo dicotomicas, do tipo
“sim” ou “ndo”. A primeira razdo ¢ a confiabilidade da resposta, que deve ser consistente em

longo prazo, com a minimizagdo de eventuais erros de resposta, por exemplo, um

*> Em homenagem ao seu criador, Rensis Likert.
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assinalamento invertido, por meio do calculo da média do item. A segunda razdo ¢ a precisao
proporcionada pelas varias possibilidades de resposta em cada item. A terceira razdo ¢ a

variedade de questdes, que amplia o escopo do que estd sendo medido.

A confiabilidade da nova escala foi avaliada por meio do teste-reteste e do calculo do alfa de
Cronbach, técnicas que serdo explicadas no topico referente a fase descritiva-quantitativa. Ja a
validade foi apurada de forma qualitativa, por meio da validade aparente — ou nominal, de
face ou de conteudo —, e de forma quantitativa, por meio da validade de construto, composta
pelas validades convergente, discriminante e nomoldgica, sendo estas abordadas mais a

frente.

Tendo presentes as caracteristicas, as vantagens e as desvantagens da escala Likert, outras

decisdes devem ser tomadas para defini¢do do seu desenho:

a) Numero de categorias da escala: quanto maior o numero de categorias da escala
— opgoes de resposta —, mais refinada ¢ a discriminagdo. Contudo, ndo hd um
numero mais ou menos apropriado, geralmente varia de cinco a nove.
Recomenda-se que, se os respondentes t€ém maior conhecimento do assunto
pesquisado, haja um nimero maior de categorias. Decisdo: testar, inicialmente, a

escala de seis pontos, a exemplo de Spector (1988);

b) Escala equilibrada ou ndo-equilibrada: quando o numero de -categorias
favoraveis e desfavoraveis ¢ o mesmo. Decisdo: implantar a escala equilibrada

para que os dados sejam mais objetivos;

¢) Numero impar ou par de categorias: quando ¢ impar, geralmente ha a presenca
de um ponto neutro, central, em que o respondente tem a possibilidade de
manifestar imparcialidade. Se o pesquisador entender que respostas neutras ou
indiferentes ndo sdo cabiveis, utiliza-se uma escala par, com a supressao do

ponto neutro. Decisdo: utilizar inicialmente nlimero par de categorias;

d) Escala forcada ou ndo-for¢cada: ha uma relagdo com o ntimero de categorias, pois
na escala for¢ada exclui-se a possibilidade de o respondente utilizar o ponto
neutro como alternativa para a falta de opinido ou desconhecimento do assunto.

Decisdo: testar, inicialmente, a escala forgada;
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e) Natureza e gradacdo da descri¢ao verbal: as categorias podem ser nas formas
verbal, numérica ou pictérica. Além disso, pode-se optar por rotular todas as
categorias da escala, algumas ou somente as das extremidades — as ancoras.
Estas podem ser fortes (discordo totalmente/concordo totalmente) ou fracas (em
geral discordo/em geral concordo), o que interfere na distribuicdo das respostas.
Decisdo: forma verbal, com ancoras fortes e identificagdo de todas as categorias,

de forma a reduzir a possibilidade de ambigiiidade da escala.

A escala foi apresentada aos respondentes por meio de um questionario, cujo desenho passa a

ser tratado a seguir.

4.3.6  Definicoes teoricas e operacionais para elaboragdo do questiondrio

Questiondrio ¢ definido como “[...] uma técnica estruturada para coleta de dados, que consiste
de uma série de perguntas — escritas ou verbais — que um entrevistado deve responder”
(MALHOTRA, 2002, p. 274). Seus objetivos especificos sdo trés:
I) Traduzir a informacao desejada em um conjunto de questdes especificas que os
entrevistados tenham condigdes de responder;
II) Motivar e incentivar o respondente a responder expressando a sua verdadeira
opinido, cooperando e respondendo todos os itens;

[IT) Minimizar o erro de resposta.

O desenvolvimento de um questionario auto-administrado ¢ considerado como um dos passos
mais dificeis dentro de um processo completo de pesquisa (FIG. 31) e, apesar disso, afirma
Jacoby (1978, p. 90) “[...] ¢ um dos mais negligenciados”. Esse alerta se torna mais relevante
a partir do fato de que a coleta de informagdes por meio de questionarios apresenta mais erros
do que quando sao feitas por entrevistas diretas. Apds um amplo levantamento sobre o estado
da arte da metodologia de pesquisa sobre o comportamento do consumidor nos anos 1970,

esse autor deixou clara a sua preocupacao com a necessidade de rigor metodologico:

Em geral, uma grande propor¢do dos nossos questionarios e roteiros de entrevistas
mais prejudica do que reforga os esforcos para coletar dados validos. Mais do que
nunca ndés empregamos instrumentos que, sob a perspectiva do respondente, sdo
ambiguos, intimidadores, confusos e incompreensiveis (JACOBY, 1978, p. 90).
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1. Especificar a informagao de que se necessita

v

2. Especificar o tipo de método da entrevista

v

3. Determinar o contetido das perguntas individuais

4

4. Planejar as questdes de modo a superar a incapacidade e/ou ma
vontade do entrevistado

v

5. Decidir quanto a estrutura das questdes

<

6. Determinar o enunciado das questoes

-

7. Dispor as questdes na ordem adequada

o

8. Identificar a forma e o leiaute

<

9. Reproduzir o questionario

v

10. Eliminar defeitos por meio de um pré-teste

FIGURA 31 — Processo de elaboragio de um questionario

Fonte: MALHOTRA, 2002, p. 276.

Apesar dos anos decorridos desde a divulgagdo desse trabalho seminal de Jacoby (1978), que
provocou uma ampla reflexdo no meio académico, seu alerta continua se revelando atualizado
para quem estd desenvolvendo um novo questionario. Nesse sentido, deve-se buscar na
literatura os apontamentos sobre as possiveis inconsisténcias que podem surgir nesse
processo. Bailey (1992) recomenda que a construcdo de um questionario deve comegar pela
antecipacao das possiveis fontes de erros, que levam os respondentes a prestar informacoes
incorretas. Esse mapeamento permite que sejam adotadas algumas acdes com vistas a evitar

falhas e obter dados com maior fidedignidade.

De acordo com o processo descrito na FIG. 31, os trés primeiros passos sdo cumpridos por
meio da revisdo de literatura e das entrevistas com os grupos de foco. Os demais decorrem de
orientacdes metodoldgicas prescritas para a construgdo de escalas e questionarios, sendo que
a ordem sugerida ndo ¢ rigida, dependendo de cada situagdo. O mais importante ¢ que nao
deixem de ser observadas, principalmente quando o questiondrio é extenso, o que diz respeito
a este estudo. Tomando-se como referéncia a escala SERVQUAL, cuja primeira versdo do

instrumento apresentou 97 itens (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1990), ¢ factivel



175

que o questionario desta pesquisa também sera extenso haja vista que o seu escopo ¢ ainda

mais amplo.

No entendimento de Babbie (2001, p. 198), a definicdo do questionario deve se iniciar pelo
formato, “[...] que pode ser tdo importante quanto a natureza e reda¢ao das perguntas”. Nesse
sentido, os itens devem ser distribuidos de forma uniforme, de modo que o respondente
perceba a sua estrutura ao primeiro olhar para que ndo cometa erros ao responder ou até
mesmo deixando de fazé-lo. Como o questionario que se almeja ¢ do tipo autopreenchido, ele
deve seguir um padrao légico do inicio ao fim, que seja compreendido facilmente pelo leitor.
Eventuais alteracdes que ndo sejam captadas rapidamente poderdo gerar dividas e ma
vontade no respondente, acarretando desde a redugdo do ritmo de resposta até a interrupgao

do preenchimento. Nesse sentido, esse autor recomenda:
a) Descrever apenas um item por linha para se evitar que se salte uma segunda;
b) Nao fazer abreviagdes na redacdo para evitar mas interpretacoes;

c) Caixas para resposta espacadas uniformemente, de mesma dimensdao e com
simbolos no seu interior que facilitem a identificacdo da alternativa, como grafia
dos algarismos correspondentes. Este aspecto é ressaltado por Lewis (1993)

como necessario para se evitar o uso excessivo dos pontos extremos da escala.

Existem outras diversas fontes de erros na elaboragdo de um questionario, mas também ha
formas de evita-los. Outras situagdes que podem surgir nesta pesquisa, juntamente com 0s

recursos a serem adotados sdo os seguintes:

a) Os respondentes podem ter uma compreensao erronea da finalidade da pesquisa,
levando-os a um sentimento de rejeicdo (e.g., na realidade trata-se de
propaganda de algum banco com vistas a levar o respondente a abrir uma conta
corrente ou vender outros produtos e servi¢os) ou um impulso inicial de recusa
por falta de tempo). Recurso:

— Uma introducdo que explique claramente e legitime o proposito do estudo,
enfatizando que se busca informacgdes que serdo utilizadas em favor do

cliente;
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b) Os respondentes podem achar que as informacgdes poderdo ser utilizadas contra
eles ou invadir a sua privacidade (e.g., dados sobre renda pessoal ou familiar e
patrimonio). Recursos:

—  Omitir perguntas desnecessarias que possam gerar esse sentimento;
— Apor as perguntas que forem realmente necessarias — dados demograficos,
inclusive renda — ao final do questionario;

— Assegurar anonimato ao respondente na introdu¢do do questionario;

c) Os respondentes podem ficar preocupados sobre as suas respostas
transparecerem baixo grau de instru¢ao ou que possam parecer obtusas. Recurso:
— Enfatizar na introdu¢do que ndo existem respostas certas ou erradas,

assegurando o anonimato.

d) Os respondentes podem achar as respostas dificeis ou confusas, gerando erros de
resposta ou de nao resposta. Recursos:
—  Utilizar linguagem adequada ao provavel nivel de instru¢ao do publico a ser
pesquisado;
— Nao incluir duas perguntas na forma de uma, gerando o chamado duplo
efeito;
— Nao incluir perguntas com sentido ambiguo, utilizando termos de sentido

unico e conhecido dos respondentes.

e) Os respondentes podem se sentir pressionados a preencher o questiondrio com
displicéncia, adotando um mesmo padrao de respostas que nao correspondem a
sua verdadeira opinido, gerando dados que irdo distorcer o resultado final.
Recurso:

— Incluir questdes reversas para verificar se o respondente leu com atengdo o

enunciado.

O resultado da etapa exploratoria-qualitativa, esta representada pela escala e pelo
questionario, foi objeto de validagdes qualitativas, essenciais para descartar ameacas a

capacidade do modelo de medir o que se deseja e elevar a confiabilidade das conclusdes.
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4.3.7  Testes qualitativos de validade

Maxwell (1996) e Miles e Huberman (1994) sugerem diversos tipos de testes qualitativos. O

fundamental no processo de aplicacdo de testes ¢ a tentativa de encontrar evidéncias que

desafiem as conclusdes de um estudo ou que facam das potenciais ameacas algo implausivel.

Os testes selecionados para serem aplicados aos resultados estdo descritos a seguir:

a)

b)

d)

Abordagem modus operandi: criado por Scriven (apud Maxwell, 1996)%° esse
método de investigacdo e descricdo de eventos, em estudos qualitativos ¢ mais
assemelhado a um procedimento mecanico em que sdo listados os principais

passos de um processo e ameacas a validacao;

Busca por evidéncias discrepantes e casos negativos: identificagdao e analise de
dados e casos que possam tornar falsa uma possivel conclusdo. Requer uma
rigorosa analise de todos os dados coletados para verificar aqueles que devem
ser retidos, “[...] tendo-se consciéncia das pressdes para ignorar dados que ndo se

ajustam as conclusdes” (MAXWELL, 1996, p. 93);

Feedback: solicitacdo da opinido de outras pessoas para identificar as ameagas a
validade, os vieses do proprio pesquisador e as imperfeigdes na logica, métodos
e técnicas da pesquisa. Nessa estratégia, considerada como “extremamente util”
por Maxwell (1996, p. 94), deve-se buscar feedback tanto de pessoas que sao

familiares ao fendmeno, quanto o oposto;

Dados “ricos”: transcri¢do literal de entrevistas, em vez de simples notas, cujo
detalhamento proporcione um quadro real do evento que estd ocorrendo,
funcionando como um teste para uma teoria que estd sendo desenvolvida e ndo

somente uma simples fonte de exemplos que a apdiem;

Quase-estatisticas: termo cunhado por Becker (apud Maxwell, 1996)°' para se
referir ao uso de resultados numéricos simples que podem ser prontamente

deduzidos dos dados;

%0 SCRIVEN, M. Maximizing the power of casual investigations: the modus operandi method. In: POPHAM,
W. J. (Ed.). Evaluation in education-current applications. Berkley: McCutchan, 1974. p. 68-84.
8! BECKER, H. S. Sociological work: method and substance. New Brunswick: Transaction Books, 1970.
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f) Comparagdo: confronto dos resultados obtidos em diferentes situagdes ou
segmentos do publico pesquisado a fim de detectar dados divergentes ou que

ratifiquem os resultados;

g) Validade aparente, de face ou de contetido: avaliagdes subjetivas, porém
sistematicas do nivel de exatiddao com que o conteudo da escala ¢ capaz de fazer
a medicdo pretendida. As avaliagdes podem ser feitas pelo pesquisador ou por
outras pessoas. Neste estudo serdo colhidas apreciagdes e sugestdes por meio de
painéis com juizes ou especialistas, que deverdo verificar se todos os itens da
escala abrangem adequadamente os subconstrutos — logo, também o construto
que serda medido. Jacoby (1978) alerta que muitos estudos apuram esse tipo de
validade, mas ndo provéem suporte empirico, 0 que nao ¢ o caso deste trabalho,
J& que esta prevista também a apuracdo da validade de construto, por meios

quantitativos, com dados coletados no meio social;

h) Pré-teste dos questionarios: para identificar e eliminar problemas potenciais,

devendo ser feito, preferencialmente, com entrevistas pessoais;

1) Member check: submissdo do instrumento de medida a especialistas —
académicos e do mercado bancério —, coleta de feedbacks e submissao dessas
analises a todos eles, preservado o anonimato de cada um, de forma a confirmar

ou alterar as avaliagdes do pesquisador.

Como o objetivo do trabalho ¢ pesquisar a percep¢do de valor por clientes de bancos de
varejo de forma segmentada — com vistas a maior foco nas preferéncias dos diferentes tipos
de consumidores — foram realizados diversos pré-testes do questiondrio, junto a pessoas que
represente o conjunto de clientes de varejo, em um primeiro momento, € o segundo junto a

integrantes de um segmento especifico, descrito adiante.
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4.4 Etapa descritiva-quantitativa

4.4.1 Consideracoes sobre a abordagem quantitativa

A pesquisa quantitativa, como o proprio nome indica, procura quantificar os dados valendo-se
de andlises estatisticas. Malhotra (2002, p. 155) ressalta que “[...] sempre que se observar um
novo problema de pesquisa de marketing, a pesquisa quantitativa deve ser precedida da
pesquisa qualitativa apropriada”. A pesquisa qualitativa pode ser necessaria também quando
resultados apurados por técnicas quantitativas requererem novas explicagdes. Portanto, pode-

se afirmar que elas sdo complementares, o que refor¢a o uso da triangulagdo neste trabalho.

Na aplicacdo pratica da abordagem quantitativa valeu-se, principalmente, do survey e de
estatisticas multivariadas. O survey ¢ a forma de obtencdo de informacdes especificas de
determinado publico, representado por uma amostra, por meio de um questionario
estruturado. Essa técnica foi utilizada para obter informagdes dos entrevistados sobre os
atributos que geram valor no relacionamento com os bancos de varejo. As estatisticas
multivariadas sdo aquelas que possibilitam analises simultaneas de multiplas mensuragdes
sobre o objeto de estudo. Neste trabalho, a técnica multivariada mais utilizada foi a analise

fatorial com vistas ao desenvolvimento da escala. Esses assuntos serdo detalhados a seguir.

Os procedimentos previstos para esta fase estao listados no QUADRO 10.
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QUADRO 10

Procedimentos da etapa descritiva-quantitativa

Survey
Procedimento 1°. 2°. Objetivo e técnica

Defini¢do do publico- |Sim |Sim | Aplicar o questiondrio do survey junto a segmento especifico, junto a

alvo um grande banco de varejo instalado no Brasil.

Amostragem e coleta Sim |Sim | Buscar capacidade explicativa com o menor nimero de casos

dos dados representativos do publico-alvo, por meio de clientes do segmento
escolhido, com um minimo de 410 questiondrios (82 varidveis x 5).

Preparagdo dos dados |Sim |Sim | Analisar cuidadosamente os dados com vistas a uma melhor predi¢do e
analise mais acurada da dimensionalidade do construto, descartando
questionarios com dados incompletos ou com suspeita de incorregdes,
tornando-os aptos a tratamentos estatisticos.

Analise e tratamento de | Sim | Sim | Verificar ocorréncia de dados ndo informados ou imprecisos no

missing values questionario e posterior tratamento estatistico para imputar novas
informagdes, pela média.

Analise de outliers Sim |Sim | Verificar e analisar informacdes discrepantes, decidindo pela sua
manutenc¢ao ou nao.

Analise de linearidade |Sim |N&o | Verificar a existéncia de relagGes lineares entre as variaveis de cada
construto, por meio do calculo do coeficiente de correlagdo de Pearson
(r) para as variaveis de cada construto.

Analise de normalidade | Sim |Nao | Verificar se os dados das variaveis apresentam distribui¢do normal, por
meio de analise grafica dos histogramas e testes univariados com o uso
da estatistica z da assimetria e da curtose, procedendo a transformagdes,
€aso necessario.

Analise de Sim |Sim | Verificar a capacidade da escala no sentido de reproduzir resultados

confiabilidade consistentes, por meio do céalculo do alfa de Cronbach.

Analise fatorial Sim |Nao | Definir a estrutura subjacente a uma matriz de dados, com vistas a

exploratéria (AFE) identificar os construtos e prover evidéncias para com a validade de
construto, apds aprovacdo pelo indice KMO e teste de esfericidade de
Bartlett. A purificacdo da escala é obtida pela eliminagdo seguida de
variaveis com cargas ambiguas até que reste somente um fator com
autovalor acima de um por dimenséo.

Analise de Sim |N&o | Verificar se as variaveis de um mesmo construto apresentam medidas

unidimensionalidade de matematicamente homogéneas, medindo apenas um fator, por meio de

construto AFE.

Analise de validade Sim |Sim | Verificar até que ponto os itens de um subconstruto convergem para

convergente medir a mesma coisa, por meio da analise fatorial confirmatoria (AFC)
e se o valor de ¢ é maior que 1,96 para o nivel de 5%.

Analise de validade Sim |Sim | Verificar até que ponto a medida mede o que se propde a medir, se cada

discriminante subconstruto ¢ distinto dos demais por meio da diferenga de qui-
quadrados em correlagdes de pares de subconstrutos com covariancia
igual a um e livre, sendo que o resultado tem que ser maior que 3,84.

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.4.2

Concepcgao da etapa quantitativa-descritiva

Para verificar a validade empirica do modelo de Estrutura de Valor para o Cliente, esta etapa

prevé o desenvolvimento de uma escala para um segmento especifico, a partir da escala-



181

matriz. Nesse sentido, foram realizadas duas rodadas de survey com vistas a coletar material
para andlises estatisticas para a validagdo da escala e para os estudos empiricos. A primeira
etapa, mais completa, abrangeu os passos um a quatro do esquema de Churchill (1979)
descrito na FIG. 29 A segunda etapa envolveu os passos cinco a oito que prevé um nimero
menor de procedimentos estatisticos, restritos a analises de consisténcia interna e de validade,
desenvolvimento de normas e comparagdo da escala final com um modelo tedrico rival. As
informacodes colhidas por meio dos questionarios da segunda rodada também foram utilizadas
para estudo empirico, em que foram identificados os atributos que geram mais valor para o
segmento-alvo da pesquisa, por meio do resultado dos respectivos escores (CHURCHILL, op.

cit.).

O questionario desenvolvido foi aplicado a uma amostra significativa de um segmento
especifico de clientes do Banco de varejo selecionado. Em seguida, foram cuidadosamente
analisados e aqueles considerados validos, posteriormente submetidos a uma analise fatorial,
com vistas a se obter uma escala especifica para a populagdo-alvo, testada na segunda rodada

de survey, que também funcionou como mais uma etapa de purificacao da escala.

A validacdo de escalas por segmentos deriva de uma decisdo metodoldégica do pesquisador
que se respalda na estratégia de marketing de foco no cliente. Poderia ter sido tentada uma
validagdo da escala junto a uma amostra do publico geral de bancos, mas sua utilidade seria
pequena e este trabalho tem como propoésito ser 1til a sociedade em curto prazo. A medida
que os bancos aprimoram sua prestacao de servigos, a sociedade se beneficia como um todo:
os bancos otimizam suas receitas ¢ os clientes sdo melhor atendidos. Portanto, como os
clientes t€ém motivagdes e comportamentos diferentes, deve-se buscar estuda-los por

segmentos, para gerar estratégias especificas e mais eficazes (STORBACKA, 1997).

4.4.3  Publico-alvo

O publico-alvo selecionado para a aplicacdo do questionario ¢ o que o mercado financeiro
trata de Alta Renda: pessoas com ganhos mensais a partir de quatro mil reais ou aplicagdes
superiores a cinqiienta mil reais (DINIZ, 2004). A definicdo desse segmento deveu-se ao foco

dos bancos em clientes com rendimentos mais elevados e disponibilidades financeiras
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acumuladas, doravante tratadas somente por poupanca, o que os habilita a consumir maior
volume de produtos e servicos. Por outro lado, diante da importancia que tém na geracao de
receita em longo prazo, essas pessoas recebem maior atencao por parte dos bancos com vistas
a sua retengdo (BLATTBERG; DEIGHTON, 1996; HESKETT et al., 1994; REICHHELD;
SASSER, 1990; REICHHELD; SCHEFTER, 2000; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001;
STORBACKA, 1997). Esse publico vem sendo segmentado pelas instituicdes financeiras de
varejo no Brasil a partir de 2001, entre as quais figura o Banco, sendo que as condigdes para
integrar o grupo variam conforme a institui¢do. Para serem atraidos e mantidos recebem

ofertas de vantagens, conforme o QUADRO 11.

QUADRO 11

O que cada banco oferece a seus clientes de Alta Renda

Banco Condicdes para ingresso no Tarifa mensal'
Segmento segmento Vantagens para o cliente
Banco do Brasil | Renda mensal superior a R$10 Nao divulgada | Espago exclusivo, gerente de
Singular mil ou investimentos a partir de relacionamento, trés fundos
R$50 mil exclusivos, isengdo da primeira
anuidade do cartdo de crédito
Bradesco Renda mensal superior a R$4 de R$18 aR$28 | Espaco exclusivo, gerente de
Prime mil ou investimentos a partir de relacionamento, fundos exclusivos,
R$50 mil courier
Citibank Renda mensal em torno de R$9,45 a R$18,90 | Espaco exclusivo, gerente especial,
CitiGold R$10 mil ou investimentos a taxas menores no cheque especial,
partir de R$100 mil isen¢do da primeira anuidade do
cartao de crédito, courier
HSBC Renda mensal superior a R$8 R$29,50 Expago exclusivo, fundos exclusivos,
Premier mil ou renda superior a R$5 trés cartdes de crédito com anuidade
mil com investimentos a partir gratuita, consultor financeiro
de R$50 mil
Itad Renda anual a partir de R$60 R$23 aR$34 Espaco exclusivo, gerente de
Personnalité mil ou investimentos a partir de relacionamento
R$50 mil

"Podem ser isentas conforme o volume de negdcios com o banco

Fonte: Adaptado de DINIZ, 2004, p. 97.

4.4.4  Amostragem e coleta de dados

Para desenvolver uma escala especifica para esse publico, fez-se necessario detectar quais sao
os subconstrutos subjacentes a percepcdo geral de valor dentro do universo de clientes,

requerendo, inicialmente, um planejamento amostral. A execugdo desse processo requer uma
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especificagdo detalhada das agdes, considerando a populacao-alvo, o arcabouco amostral, a

unidade amostral, a técnica de amostragem e o tamanho amostral (MALHOTRA, 2002).

Spector (1992, p. 17) adverte que na ciéncia, o principio da parcimomia deve ser perseguido,
o que significa buscar a explicacdo pela forma mais simples dentre um conjunto em que todas
elas tenham igual qualidade. No desenvolvimento de escalas isso leva a uma busca da
capacidade explicativa por meio de um menor nimero de variaveis. Além disso, Churchill
(1979) recomenda uma segunda rodada de purificagdo da escala no caso de o pesquisador
desejar maior confiabilidade para o instrumento, afastando influéncias externas que nao sao
capazes de ser detectadas pelo coeficiente alfa. Dessa forma, foram selecionadas duas
amostras para realizacdo de surveys. Para a primeira rodada de survey foi necessario coletar
dados suficientes a aplicacdo de uma analise fatorial com vistas a identificar essas dimensdes.
Spector (1992, p. 29) recomenda que a escala deve ser aplicada junto a uma amostra de
respondentes “[...] que sejam representativos, tanto quanto possivel, da populacdo-alvo para a

qual a escala estd sendo desenvolvida”.

Neste sentido foram aplicados questionarios junto aos clientes do Banco que se enquadram
nas condicdes por ele estabelecidas para fazer parte do seu segmento de Alta Renda, em duas
etapas, sendo a primeira na regido metropolitana de Belo Horizonte (MG) e a segunda em
Campinas (SP). O arcabougo amostral, ou seja, uma lista ou conjunto de instrugdes para
identificar a populagao-alvo, foi providenciado pelo Banco. Foi realizado um levantamento da
quantidade de clientes que fazem parte desse publico-alvo nas referidas regides, com vistas a
se obter uma distribuicdo espacial homogénea das amostras, ampliando assim a diversidade
de impressodes por parte da populagdo-alvo. Portanto, a unidade amostral foi o conjunto das

agéncias do Banco selecionadas para coletarem dados junto aos seus clientes.

Para a defini¢do da técnica de amostragem foi considerada a restri¢do de recursos. O fator
tempo foi determinante para descartar a sele¢do aleatéria da amostra e o envio de
questionarios pela via postal, haja vista que o nivel de retorno ¢ baixo — de 10% a 15% —,
demorado e normalmente requer controles e mais de uma remessa — ondas —, bem como
envolve despesas consideraveis com impressdo, envelopamento e postagem (SELLTIZ;
WRIGHTSMAN; COOK, 1987b). Diante desse quadro, decidiu-se pela amostragem nao-
probabilistica por conveniéncia, em que se confia no julgamento pessoal para a sele¢do dos

respondentes.
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Além da intengdo de superar as citadas restricdes, buscou-se dessa forma obter um maior
indice de respostas, com elevado nivel de fidedignidade, € em um prazo mais curto que o
habitual. Para tanto, foi fundamental o suporte operacional dos gerentes de relacionamento
das agéncias do Banco para a selecdo e sensibilizacdo dos clientes quanto ao objetivo da
pesquisa e distribuicdo, controle e recolhimento dos questionarios. Pelo relacionamento ja
existente entre o gerente e o cliente, tende a haver um maior comprometimento do
respondente com a pesquisa, obtendo-se um melhor nivel de retorno dos questionarios em

tempo habil.

Finalmente, quanto ao tamanho amostral, Hair ez. al. (1998) afirmam que nao se deve utilizar
a andlise fatorial para amostras com menos de 50 observacdes ou questionarios. Como regra
geral, sugerem cinco observagdes para cada variavel a ser analisada, chegando a estender essa
medida para dez observagdes por variavel. Spector (1992), entretanto, sugere uma amostra de
100 a 200 questionarios como suficiente para esse propodsito. Outra referéncia ¢ a escala
SERVQUAL, desenvolvida por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) a partir de uma
amostra inicial de 200 consumidores para 97 itens e justificam essa quantidade citando
estudos anteriores que utilizaram tamanhos semelhantes de amostra para a purificagdo inicial
do instrumento de pesquisa (CHURCHILL; FORD; WALKER, 1974; SAXE; WEITZ, 1982).
Na segunda etapa de purificacdo se valeram de uma amostra de 200 respondentes para uma

escala de 34 itens.

Decidiu-se por um tamanho amostral correspondente ao parametro de cinco questionarios por
indicador, como sugerido por Hair ef al. (1998), o que significa um minimo de 410
questionarios validos. Entretanto, foram coletados 270 questiondrios, sendo 227 considerados
validos — 2,8 por variavel. Contudo essa quantidade tem amparo em Churchill, Ford e Walker
(1974), Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), Saxe e Weitz (1982) e Spector (1992). Além
disso, ha que se considerar que, apesar dos parametros mais conservadores de Hair et. al.
(1998, p. 12-13), esses autores alertam para o fato de que ndo s6 o tamanho da amostra tem

influéncia sobre a significancia estatistica:

No planejamento da pesquisa, o pesquisador deve estimar o tamanho do efeito
esperado e entdo selecionar o tamanho da amostra e do alfa para atingir o nivel
desejado do poder [de andlise]. Adicionalmente ao seu uso para o planejamento, o
poder de analise também ¢ utilizado apos a avaliag@o estar completa para determinar
o poder atual atingido, de forma que os resultados possam ser adequadamente
interpretados. Os resultados sdo devido ao tamanho dos efeitos, ao tamanho da
amostra ou dos niveis de significancia?
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Finalmente, os resultados do indice KMO, com todas as variaveis originais, por dimensao, €

os do teste de esfericidade de Bartlett avalizaram a utiliza¢do da anélise fatorial.

4.4.5  Preparacdo dos dados

O exame e preparagao da base de dados € uma tarefa de elevada importancia, sob o risco de
ocorrer o que Jacoby (1978, p. 90) chamou de “GIGO-Garbage In, Garbage Out”, isto €, ndo
importa a sofisticagdo das técnicas estatisticas se tiverem sido feitas com base em dados
invalidos: se entra lixo, também sai lixo. HAIR et al. (1998, p. 35) também chamam a aten¢ao
para esse ponto: “O exame dos dados consome tempo, mas € um passo necessario, algumas
vezes negligenciado pelos pesquisadores. Uma andlise cuidadosa dos dados leva a uma
melhor predi¢do e a uma analise mais acurada da dimensionalidade”. Essa recomendagao
mereceu especial atencdo neste trabalho, em fungdo da possibilidade de erros em fungdo da
longa extensdo do primeiro questionario. Isso requereu um processo de preparacao dos dados,

conforme a FIG. 32.

Plano .

preliminar de Verificar os ) .
analise dos ’ questionarios > Editar —p»| Codificar P
dados
Ajustar os Escolher uma
Transcrever [—»] Depuraros g, dados —Pp| cstratégia de
dados estatistica- analise dos
mente dados

FIGURA 32 — Processo de preparac¢ao dos dados
Fonte: MALHOTRA, 2002, p. 377.

O primeiro aspecto a ser considerado € que esse processo tem que estar previsto no desenho
da pesquisa. A verificacdo tem como finalidade selecionar os questionarios aceitdveis,
descartando aqueles com grandes partes incompletas — geralmente acima de 10% —, sempre
que houver indicios de que o entrevistado ndo entendeu ou ndo seguiu as instru¢des, que o
questionario nao foi preenchido por alguém qualificado e indicacdes de que preenchimento
foi displicente ou fraudulento. A edicdo ¢ a busca por respostas ilegiveis, incompletas,

inconsistentes ou ambiguas. A codificagcdo ¢ a atribui¢do de codigos, geralmente um niimero
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para cada questdo. A transcri¢ao ¢ a tabulagdo, quando os dados sdo gravados, geralmente em
meio magnético. Para facilitar esse trabalho, serd anotada a resposta atribuida a esquerda do
formulario, junto ao niimero do item. A depuracdo dos dados compreende a verificagao e
correcdo de dados discrepantes — outliers — e omitidos — missing values — com o uso de
recursos computacionais. O ajustamento estatistico dos dados nem sempre ¢ necessario, mas
pode ser feito para melhorar a qualidade da andlise por meio da ponderagdo, reespecificagdo
das variaveis e transformagao de escala. Finalmente, a estratégia de analise de dados ¢ tratada

a seguir por meio da exposi¢ao das técnicas quantitativas utilizadas (MALHOTRA, 2002).

4.4.6  Anadlise de dados ausentes (missing values)

Dados ausentes sdo definidos como informagdes nao disponiveis para um assunto sobre os
quais outras se fazem presentes e geralmente decorrem de situagdes em que o respondente
deixa de assinalar ou de dar respostas precisas a questdo. Os missing values devem ser
submetidos a processos de tratamentos de respostas em que novos valores sdo introduzidos.
Porém, o mais importante ¢ que, previamente, o pesquisador procure determinar as razdes
subjacentes a tal tipo de distor¢do operacional, tendo em vista que as suas constatagdes serdo

determinantes para a selecdo do curso correto de agdo no tratamento dos missing values

(HAIR et al., 1998; MALHOTRA, 2002).

Hair et al. (1998) recomendam trés abordagens para corrigir esses valores:

I) Uso de observagdes somente com dados completos: é o processo mais simples
e direto, em que somente os questiondrios ou observacdes com dados

completos sdo preservados;

xclusa u variaveis: i i imi
II) Exclusdo de casos €/o ariaveis: consiste simplesmente em eliminar os
questionarios e/ou as varidveis “transgressores”, de acordo com a andlise

pessoal do pesquisador;

[IT) Métodos de imputacao de dados: quando os dados ausentes sdo estimados com
base em valores validos de outras variaveis e casos da amostra, tentando-se
identificar relagcdes que podem ajudar na atribuicdo de novas respostas. Esses

métodos podem ser de dois tipos:
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— Introducdo de um valor neutro: esse valor ¢ tipicamente a resposta média
da variavel que ¢ introduzido no lugar da resposta faltante;

— Substituicao de uma resposta atribuida: utiliza-se o padrao das respostas de
um entrevistado a outras questdes para atribuir ou calcular uma resposta

adequada para as questoes omitidas.

Hair et al. (1998) delegam ao pesquisador a responsabilidade de definir a abordagem mais
adequada para o tratamento de missing values, o que requer consideragdes cuidadosas da sua
parte. Apds andlise das varidveis e questiondrios com os maiores montantes de dados
faltantes, optou-se pelo tratamento mais usual que ¢ o da imputagcdo de um valor neutro, com
substitui¢do pela média da variavel, “[...] um dos métodos mais largamente usados” (HAIR et
al., 1998, p. 54). A vantagem desta alternativa ¢ que ela ndo afeta outras analises estatisticas,
como a correlacdo, porque o valor médio da varidvel permanece inalterado. De acordo com
Malhotra (2002) hd um valor-limite de 10% sobre a quantidade total de alternativas do

questionario como tolerancia para o total de valores ausentes.

4.4.7  Analise de valores discrepantes (outliers)

Hair et al. (1998) alertam os pesquisadores para que facam uma cuidadosa analise e
preparacdo dos dados antes de submeté-los a estatisticas multivariadas, com vistas a obter
melhor capacidade preditiva e de analise de dimensionalidade, compreensao das relagdes
entre variaveis, bem como evitar e superar armadilhas decorrentes da coleta de dados, erros
de respostas, de transcri¢ao de dados, de eventos extraordindrios e at¢ mesmo da estruturagao

da pesquisa.

Os outliers sdo observagdes com combinagdes singulares de caracteristicas discrepantes das
outras variacdes, que apresentam uma dupla faceta: a de poderem ser tanto benéficos quanto
prejudiciais. No primeiro caso, apesar de diferentes da maioria da amostra, podem ser um
indicativo de caracteristicas da populagdo que ndo seriam descobertas no curso normal da
analise. Por outro lado, quando sdo problematicos ndo representam a populacdo e podem
distorcer seriamente os testes estatisticos. Segundo Miles ¢ Huberman (1994, p. 269) “O
outlier ¢ seu amigo”, devendo-se evitar a tentagdo de atenua-los, ignora-los ou buscar uma

explicagdo para exclui-los. Por isso, devem ser identificados e, mediante avaliacdo do
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pesquisador, tomar-se a decisao de manté-los ou de exclui-los, de acordo com os objetivos da

analise (HAIR et al., 1998).

Os outliers podem ser detectados sob perspectivas univariadas, bivariadas e multivariadas,
sendo que o pesquisador pode optar por utilizar quantas julgar que contribuem para melhorar
a qualidade dos dados. Para realizar a andlise multivariada, pode ser utilizada a Distancia de
Mahalanobis (D?), que é a medida da distancia entre o ponto médio central do conjunto
formado pelas observagdes e a posi¢ao de cada uma no espaco multidimensional. Além da
medida comum multidimensional, essa medida proporciona caracteristicas estatisticas que

possibilitam testes de significancia.

O valor de D’ de cada variavel deve ser dividido pelos graus de liberdade, sendo que o
resultado obtido tem que ficar acima do nivel de significancia de 0,001, limite para a
indicagdo de um outlier, que deve ser “muito conservador” conforme Hair et al. (1998, p. 67).
E interessante destacar que esses autores se limitam a atribuir o nivel do teste, ndo indicando,
porém, um valor para se comparar com o resultado da referida equacdo. Nao houve exclusao

de questiondrio por este critério.

A analise bivariada, considera pares de variaveis por meio de um grafico de dispersao ou
scatterplot. Devido ao grande numero de combinacdes possiveis essa andlise ndo foi
realizada. Ja na anélise univariada foram encontrados varios casos de outliers que, entretanto,
devido ao proposito do estudo de obter percepcdes pessoais sobre valor, todas as respostas
foram consideradas aceitaveis. Como ressaltam Hair et al. (1998, p. 66), “O pesquisador deve
abster-se de classificar muitas observagdes como outliers, nao sucumbindo a tentagdo de
eliminar os casos ndo-consistentes com o0s remanescentes somente porque eles sao

diferentes”.

4.4.8  Anadlise de normalidade

Um dos importantes pressupostos das analises multivariadas ¢ o de normalidade, que se refere
a forma correspondente a da distribui¢do normal dos dados de uma varidvel métrica

individual. Segundo Hair et al. (1998, p. 70) “Se a variacdo da distribuicdo normal for
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suficientemente grande, todos os testes estatisticos resultantes sdo considerados, ja que a

normalidade ¢ requerida para o uso de estatisticas F' e £”.

Diante da relevancia desse aspecto, Hair ef al. (op. cit.) recomendam que sejam testadas as
normalidades univariada e multivariada antes de se prosseguir um estudo. E relevante
destacar que a existéncia de normalidade multivariada, ou seja, por meio da combinagdo de
duas ou mais variaveis, implica que variaveis individuais s3o normais em termos univariados,
assim como as suas combinagdes. Portanto, se uma variavel ¢ normal em termos

multivariados, também o é em termos univariados.

Uma forma simples de testar a normalidade pode ser feita por meio de uma andlise visual dos
histogramas, que comparam os dados obtidos com a distribui¢do normal, que tem forma de
sino, ¢ simétrica, com média zero e desvio-padrao igual a um. Apesar da simplicidade, esse
teste ¢ tido como problematico quando ¢ aplicado a amostras pequenas. Outro teste se baseia
nos valores da assimetria e da curtose. A curva normal tem forma de sino comparando-os com
os valores dos dados e a assimetria refere-se a sua inclinagcdo: quando esta deslocada para a
esquerda diz-se que a assimetria ¢ positiva, e quando estd para a direita, ¢ negativa. A
assimetria varia de —2 a +2 quando dos dados estdo normalmente distribuidos. A curtose, por
sua vez, refere-se a forma da curva no sentido vertical, ou seja, se ela ¢ mais achatada ou
apresenta forma de pico em relacdo a distribuicdo normal. A curtose varia de +2 a -2 e,
quando negativa, indica que muitos valores estdo localizados nas extremidades ou caudas da

curva; quando positiva, poucos valores nas caudas.

4 4 .

A ultima forma ¢ mais complexa, rigorosa e ¢ operacionalizada por meio do célculo de
valores para a estatistica z, para a assimetria e para a curtose, da seguinte forma, onde N

significa o tamanho da amostra:

assimetria
zZ . e e ————
assimetria
6

N

curtose
z =
curtose
24

N
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Se o valor critico da distribuicao z, com base no nivel de confianga desejado, excede o valor
critico, a variagdo ndo é considerada normal. E como no caso de um valor calculado que
excede o valor critico de + 2,58 para um nivel de confianca de 0,01 (1%), bem como com
relacdo a £+ 1,96 quando o intervalo de confianca desejado ¢ de 0,05 (5%) (HAIR et al., 1998).
Os testes de normalidade univariada dos dados do presente estudo foram feitos com a
aplicacdao desses dois tipos de calculos. Os valores apurados revelaram que nenhuma das

variaveis segue a distribui¢ao normal.

Existem formas de transformar os dados para ajusta-los a uma distribui¢do normal. As mais
comuns sdo as distribuicdes achatadas e as distribuigdes assimétricas. A primeira, ¢ uma
transformagdo para a forma inversa (1/X) e a segunda pode ser feita pela raiz quadrada, por
meio de logaritmos. Recomenda-se que o pesquisador aplique todas as formas de
transformagoes possiveis, selecionando a mais apropriada (HAIR et al., 1998). As formas e
alternativas citadas foram tentadas neste estudo e mostraram-se ineficientes, logo, ndo se

comprovando a normalidade pelos resultados obtidos.

Contudo, a premissa da normalidade dificilmente ¢ satisfeita em estudos na area de ciéncias
sociais. Por exemplo, Johnson e Wichern (apud Gongalves Filho, 2001)** ¢ West, Finch e
Curran (apud Gosling, 2001)* reconhecem a dificuldade em se obter, no mundo real, dados
que se comportem de forma a seguir rigorosamente uma distribuicdo normal. Gilbert
Churchill, Jr., reconhecido no meio académico como uma referéncia em metodologia para o
desenvolvimento de escadas, deparou-se com esse tipo de problema, manifestando-se dessa

forma, juntamente com Robert Ruekert:

Os resultados da analise fatorial confirmatoria devem ser interpretados com alguma
cautela, ja4 que as respostas aos itens individuais ndo estavam normalmente
distribuidas. Mais propriamente, muitas delas estavam inclinadas para a esquerda ou
para a direita ou, de outra maneira, a distribui¢do exibia-se em uma forma de pico
que ia além da normalmente encontrada numa curva normal (RUEKERT;
CHURCHILL, 1984, p. 230).

Para Guilford (1959, p. 6) “[...] nem postulados nem teoremas oriundos da matematica

relatam qualquer coisa sobre o mundo em que vivemos, o mundo da observacao”. Afirma que

62 JOHNSON, Richard E.; WICHERN, Dean W. Applied multivariate statistical analysis. 4th. ed. New Jersey:
Prentice-Hall, 1998. 816 p.

63 WEST, Stephen G.; FINCH, John F.; CURRAN, Patrick J. Structural equation models with non-normal
variables: problems and remedies. In: HOYLE, Rick H. (Ed.). Structural equation modeling: concepts,
issues and applications. London: Sage Publications, 1995. cap. 4, p. 56-75.
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este ¢ o caso da curva normal, que ndo espelha o que ¢ bioldgico ou psicologico — em cujo
ambito se incluem as percepgdes e o comportamento do consumidor — sendo pura e
simplesmente uma curva matematica. O fato de a curva normal poder ser usada para
descrever distribuigdes de observagdes nesses campos ¢ uma coincidéncia, o que nio nega,
contudo, a grande conveniéncia e¢ acuidade do seu uso como um modelo para descrever
eventos nesses campos do saber. Um bom exemplo da fungdo geral da matematica ¢
proporcionar modelos adequados e proveitosos para a descricdo da natureza. Todavia, ressalta
que:

A antiga idéia dos gregos de que o mundo funciona numa base matematica ¢é

incorreta. Matemdatica é uma inven¢do do homem, ndo uma descoberta. [...] A

natureza nunca ¢ explicada exatamente por qualquer modelo matematico. Todas as

descrigdes sdo apenas aproximagdes, algumas melhores, outras piores (GUILFORD,
1959, p. 6).

Portanto, a auséncia de normalidade ndo deve ser impeditiva para os estudos em ciéncias
sociais, inclusive o desenvolvimento de escalas. Diante dessa realidade, Gongalves Filho,
Guerra e Moura (2003, p. 9), reconhecem e explicitam que a premissa da normalidade
multivariada ¢ “freqiientemente violada” em estudos nesse campo. Dessa forma, deu-se

prosseguimento ao trabalho.

4.4.9  Anadlise de linearidade

A linearidade ¢, juntamente com a normalidade e homocedasticidade, uma premissa de
diversas técnicas multivariadas, todas importantes na atividade de interpretacao de resultados
(NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994). Portanto, os respectivos testes devem ser feitos antes
das andlises fatoriais — exploratoria e confirmatoria. A analise de linearidade, como o proprio

nome indica, visa verificar relagdes lineares entre as variaveis de cada construto.

Segundo Hair et al. (1998) a forma mais simples de analisar a linearidade ¢ pelo exame do
grafico de dispersao — scatterplot — das variaveis buscando identificar algum padrdo de nao-
linearidade. Outra, se d4 por meio de uma analise de regressdo e exame dos residuos, que
refletem uma porg¢do ndo-explicada da varidvel dependente. Entretanto, a forma mais usual ¢é

pela verificacdo se o coeficiente de correlacdo das varidveis de um construto sao



192

significativos, atributo que, juntamente com a unidimensionalidade, sdo essenciais para a

validag¢do de uma escala (DUNN; SEAKER; WALLER, 1994).

A correlagdo produto-momento de Pearson (7) entre duas distribui¢des continuas especifica a
magnitude da relacdo linear entre duas variaveis, variando de —1 a +1. Qualquer valor
diferente de zero e sendo significativo confirma a existéncia de uma correlagdo linear
(NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994; STEVENSON, 1981). As correlagcdes entre cada item
com o total do subconstruto também sdo indicadores robustos e relevantes para o
desenvolvimento de escalas (GERBING; ANDERSON, 1988; NUNNALLY; BERSTEIN,
1994). Os resultados indicaram falta de correlacdo entre diversas varidveis, indicando a
necessidade de realizar a analise fatorial exploratéria (AFE) para detectar os construtos

subjacentes as percep¢des dos respondentes do publico Alta Renda, no primeiro survey.

4.4.10 Analise de confiabilidade

Kerlinger (1979, p. 149) explica o que ¢ fidedignidade — aqui como sindénimo de

confiabilidade — de uma forma bastante simples e precisa:

Em termos de senso comum, fidedignidade significa estabilidade, predizibilidade,
confiabilidade, consisténcia. Uma pessoa fidedigna ¢ aquela com quem se pode
contar; podemos prever o que ela fara [...]. Parte da esséncia da fidedignidade é,
pois, variabilidade. Em geral, se o desempenho de uma pessoa varia muito de
momento para momento, nés a colocamos na categoria de ‘ndo-fidedigna’. Em
outras palavras, ela varia imprevisivelmente. Ndo sabemos o que esperar. Outra
maneira de expressar fidedignidade ¢ falta de fidedignidade é pelas palavras
‘exatiddo’ ou ‘precisdo’. Se alguém tem uma arma, quer que essa arma seja exata;
deve atingir o alvo seja onde for — admitindo, naturalmente, que um bom tiro ¢
acertar o alvo. Neste caso, podemos falar sobre a fidedignidade da arma e da
fidedignidade da pessoa que a maneja. Estamos mais interessados na primeira. [...]
Com um teste queremos atingir o atributo. Se a arma atinge o alvo consistentemente
— 0s tiros se concentram perto ou no centro do alvo; se ndo se espalharem — dizemos
que ¢ fidedigna. Igualmente com as medidas socioldgicas e psicologicas. Se elas
atingem o alvo sdo fidedignas.

Com base nesse raciocinio, pode-se afirmar que quando uma escala ¢ utilizada diversas vezes
e produz resultados consistentes ela ¢ confidvel ou fidedigna. Essa ¢ uma caracteristica
necessaria e importante, pois o pesquisador precisa ter confianca de que estd medido algo de
forma acurada e que o resultado se aproxima do verdadeiro escore dos individuos ou objetos.

A preocupacdo com a confiabilidade em estudos académicos teve grande crescimento nas
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ultimas duas décadas em funcao dos alertas de Churchill (1979), Jacoby (1978) e Kerlinger
(1979) para o descuido que vinha entdo sendo observado na qualidade das medidas. Neste
estudo, a confiabilidade sera apurada por meio do teste-reteste e do calculo da confiabilidade

interna por meio do alfa de Cronbach.

O teste-reteste visa verificar a consisténcia da escala ao longo do tempo, ou seja, o continuo
uso do mesmo instrumento em multiplas mensuragdes (SPECTOR, 1981). A esse respeito,

manifesta-se Guilford (1959, p. 374):

O conceito-chave para esse procedimento ¢ estabilidade. Isso responde a questdo
concernente a até que ponto as mensuracdes sdo estaveis ou fidedignas durante um
periodo de tempo. Alta confiabilidade desse tipo nos diz que os individuos
permanecem bastante uniformes ou preservam suas posi¢des, apesar de mudangas
[...]- Um baixo coeficiente de confiabilidade no reteste significa que a fun¢do ou
fungdes medidas flutuam de tempos em tempos ou o teste, como um instrumento, é
afetado por outras coisas que de fato se alteram.
Entretanto, o proprio Guilford (1959, p. 374) alerta que o coeficiente de correlagdo do reteste
“[...] ndo nos diz nada a respeito da consisténcia interna de um teste. Na verdade, as partes ou
mesmo os itens de um teste podem apresentar intercorrelacdo zero e ainda assim a correlacao
do teste pode ser alta”. Churchill (1979, p. 70) chega a ndo recomendar a aplicagdo do teste-
reteste, devido a memoria dos respondentes que os levam a repetir no reteste as mesmas
assinalagoes feitas quando da primeira administragdo do questionario, acrescentando que “[...]

a alta correlag@o dos escores totais dos dois testes sugeririam que a medida tem pequeno erro

de mensuracao quando, de fato, muito pouco fica demonstrado sobre validacao [...]”.

Malhotra (2002) chama a ateng¢do para o intervalo de tempo entre o teste e o reteste, que deve
ser de duas a quatro semanas. Portanto, quanto mais demorar o reteste, menor a
confiabilidade, devido a uma possivel mudanga de atitude dos respondentes. Essa declaragao
vai de encontro ao pensamento de Churchill (1979), que atribui justamente a persisténcia da
memoria a fragilidade da técnica de teste-reteste. Apesar desses posicionamentos e
considerando ser esta uma fase exploratéria, foi aplicado o teste-reteste obtendo-se resultado

satisfatorio.

J& o coeficiente alfa, ou alfa de Cronbach, ¢ uma medida estatistica de confiabilidade que
apura a média entre todos os coeficientes, mediante a divisdo meio a meio dos itens da escala
de diversas formas, variando de zero a um. Nao h4 um valor consensual para o nivel minimo

aceitavel, podendo ser 0,7 (NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994; SPECTOR, 1992), 0,6
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(MALHOTRA, 2002) ou até mesmo inferior no caso de pesquisas exploratorias (HAIR et. al.,
1998).

Uma das caracteristicas do alfa de Cronbach ¢ estar diretamente ligado ao nimero de
variaveis do construto. Se por um lado indica os itens que se retirados da escala melhoram o
nivel de confiabilidade, por outro pode ser artificialmente elevado por meio da inclusdo de
variaveis. Raciocinando de forma inversa, construtos com menor numero de variaveis podem
apresentar um alfa reduzido justamente em funcdo dessa peculiaridade, devendo esse aspecto
ser levado em consideragdo na analise. O alfa de Cronbach foi aplicado em trés momentos: no
primeiro survey, sobre os subconstrutos da escala-matriz e posteriormente sobre os novos
subconstrutos que emergiram com a andlise fatorial exploratoria e, no segundo survey, sobre
os construtos identificados na primeira fase. Os resultados se mostraram significativos,

considerado o carater exploratdrio do estudo.

Outro estudo que merece ser citado ¢ o relativo a uma meta-analise realizada por Churchill e
Peter (1984) com vistas a investigar os efeitos do desenho de pesquisa na variancia da
confiabilidade das medidas de escalas em pesquisas de marketing. Os resultados indicaram
que as caracteristicas da medida t€ém uma maior influéncia (22%) do que as da amostragem e
do desenvolvimento do processo de medigao (12%). Contudo , afirmam que tal sugestdo nao
implica que a selecdo da amostra ndo ¢ importante, tampouco o processo de medicao,
considerando que tal estudo levou em conta somente a questdo da confiabilidade. De toda
forma, o estudo se mostra relevante por ter sido o primeiro a dar suporte empirico a

importancia dessas variaveis no sentido de afetar as propriedades psicométricas das medidas.

4.4.11 Analise fatorial exploratoria

A analise fatorial consiste em uma classe de métodos estatisticos multivariados cujo propdsito
primdrio ¢ definir a estrutura subjacente em uma matriz de dados, analisando as relacdes —
correlacdes — entre um grande nimero de variaveis (HAIR et al., 1998). De acordo com
Nunnally e Bernstein (1994), essas varidveis relacionadas formam grupos, cada um se
consistindo em um conjunto de varidveis cujos membros se correlacionam mais intensamente
entre eles do que com outras varidveis de fora do grupo. Acrescentam esses autores que a

analise fatorial é muito util em prover evidéncias sobre mensuragdes em que se busca a
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validade de conteudo. Portanto, o propésito geral dessa técnica ¢ encontrar uma forma de
condensar as informagdes contidas em um novo conjunto, menor que o anterior, com um

minimo de perda de informacgdes.

Kerlinger (1979, p. 233) se refere a analise fatorial a partir da taxonomia:

Compreender os fendmenos depende em parte da taxonomia. Taxonomia é a
disciplina da classifica¢do. Todas as ciéncias tém alguma espécie de taxonomia ou
sistema de classificagdo. Classificar coisas significa coloca-las em categorias. [...] A
analise fatorial ¢ provavelmente o método mais importante de realizar este teste e
também de explorar o mundo de variaveis da ciéncia para descobrir, ou antes,
conseguir ‘dicas’, para sistemas taxonomicos.

Hair et al. (1998) explicam o processo completo da andlise fatorial por meio de seis estagios:

I) Definir os objetivos, ou seja, o problema de pesquisa, com vistas a identificar a

estrutura por meio da sumarizagao ou redugdo de dados;

II) Modelar a andlise fatorial, definindo quais varidveis serdo incluidas e medidas,

além do tamanho necessario da amostra;

IIT) Consideracdes estatisticas a respeito de normalidade, linearidade e

homocedasticidade;

IV) Selecionar o método fatorial, ou pela analise de componentes principais ou pela

de fatores comuns, determinando o nimero de fatores a serem retidos;

V) Selecionar o método de rotagdo, se ortogonal ou obliquo, permitindo interpretar

a matriz de fatores ou reespecificé-la;

VI) Validar a matriz de fatores.

Antes do inicio da analise fatorial sera necessario verificar se a amostra ¢ adequada para
aplicacao desse tipo de estatistica multivariada. Com esse propdsito foi calculado o indice de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que indica se a correlagdo entre os pares de variaveis pode ser
explicada por outras variaveis. Valores altos, entre 0,5 e 1,0 indicam que a andlise fatorial ¢
apropriada, caso do presente estudo. Por outro lado, valores abaixo de 0,5 indicam que a
analise fatorial pode ser inadequada. Outro teste para habilitar o uso da analise fatorial ¢ de
esfericidade de Bartlett, que examina a hipotese nula de que as varidveis ndo sdo
correlacionadas, o que significa que a matriz de correlagdo ¢ uma matriz de identidade, em

que cada variavel se correlaciona perfeitamente com ela propria, mas com as demais
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(MALHOTRA, 2002). Em outras palavras, esse teste verifica em que medida héa correlagao
entre as variaveis e um valor com significancia menor que 0,05 indica o uso da analise fatorial

(MATOS; VEIGA, 2000; MORGAN; GRIEGO, 1998), o que também foi o caso deste estudo.

A andlise fatorial exploratoria, para purificar e desenvolver a nova escala ajustada para o
publico Alta Renda, foirealizada a partir dos dez construtos-base, com as 61 varidveis
remanescentes apos as exclusdes que venham a ocorrer com base na apuragdo dos
coeficientes alfa. Para extracdo dos fatores, foi utilizada a técnica de analise de componentes
principais, recomendada por Spector (1992) em vista do objetivo de se explorar a
dimensionalidade da escala. Essa técnica leva em conta a variancia total nos dados quando se
quer determinar o numero minimo de fatores que respondem pela méxima variancia nos dados
(MALHOTRA, 2002). Além disso, ¢ a mais indicada em situacdes de ndo-deteccdo de
normalidade na distribuicdo de probabilidade das variaveis, situagdo muito provavel em
estudos na area de ciéncia sociais (GUILFORD, 1959; RUEKERT; CHURCHILL, 1984). De
acordo com Mingoti, 2003, p. 45:

E importante observar também que no método de estimagdo por componentes
principais a solugdo ¢ direta e depende unicamente dos autovalores e autovetores da
matriz de correlagdo amostral R, ndo dependendo de qualquer suposi¢do sobre a
distribui¢@o de probabilidades do vetor aleatério X.
Foi utilizado o método de rotagio obliqua® da matriz de fatores, com vistas a torna-la mais
facil de ser interpretada, em funcdo da natural ocorréncia de varidveis com cargas
significativas em mais de um fator. Para Guilford (1959, p. 501), a rotagdo obliqua “[...]
possibilita maior liberdade e torna possivel um maior nimero de cargas fatoriais zero”. Outra
argumentacdo a favor da rotagdo obliqua ¢ a percep¢do, com base na literatura, de que as
dimensdes, apesar de distintas, ndo podem ser consideradas independentes (RUEKERT;
CHURCHILL, 1984). A matriz fatorial foi interpretada por meio das cargas fatoriais a partir
do nivel minimo recomendado por Hair et al. (1998), que ¢ de + 0,30. Foram buscados niveis
mais elevados com a meta de se atingir £ 0,50, patamar considerado praticamente
significante. Para Bagozzi (1984), + 0,50 ¢ o limite toleravel. Foram feitas quatro rodadas de
analises, com a exclusdo de varidveis com cargas ambiguas — assim consideradas aquelas com
diferengas inferiores a 0,100 nas cargas dos fatores — até que, restasse somente um fator com
autovalor acima de um por dimensdo. Ao final emergiram cinco novos subconstrutos,

descritos no QUADRO 15, adiante.
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4.4.12 Anadlise de unidimensionalidade de construto

Gerbing e Anderson (1988, p. 186) citam Hattie (1985, p. 49)®° para demonstrar a importancia
do teste de unidimensionalidade de um construto: “Um conjunto de itens configurando um
instrumento, tendo em comum a propriedade de medir a mesma coisa, € o mais crucial e
basico pressuposto da teoria da mensuragdo”. O desenvolvimento de escalas ndo pode

prescindir de avaliar se multiplos indicadores se referem ao mesmo construto.

Nunnally e Bernstein (1994) chamam a atencdo para duas propriedades de um teste: a de
mensuracdo, de cardter interno, e a estrutural, de cardter externo. As propriedades de
mensuracao incluem a confiabilidade por meio do coeficiente alfa — a ser tratado no item
seguinte — e a estabilidade temporal. Nesses termos, o contetido de um teste ¢ homogéneo
quando ele apresenta reduzido erro de mensuragdo, isto ¢, um alto coeficiente alfa ¢ mede
apenas um atributo. A homogeneidade implica em medidas matematicamente
unidimensionais, ou seja, os dados colhidos variam ao longo do processo de medicao pela
escala de uma mesma forma peculiar. A medida de um construto pode ser heterogénea por
conter alto grau de erro aleatério ou pela diversidade do seu conteudo, entretanto, “[...] o
conteudo de um construto deve ser homogéneo para que suas correlagdes possam ser

interpretadas de forma inequivoca” (NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994, p. 312).

Hair et al. (1998, p. 611) definem a unidimensionalidade como “[...] um pressuposto
subjacente ao calculo da confiabilidade, demonstrado quando os indicadores de um construto
apresentam um ajuste aceitavel a um modelo de fator inico (unidimensional)”. Esses autores
também admitem que a existéncia de um alfa de valor elevado ndo implica em uma medida
unidimensional, ainda que assumam que essa propriedade existe. Dai a recomendagdo para

testes de verificagao de unidimensionalidade antes de se apurar a confiabilidade interna.

Usualmente, a unidimensionalidade ¢ analisada por meio de trés técnicas estatisticas: a
correlacdo item-total e as andlises fatoriais exploratéria e confirmatéria, sendo esta mais
sofisticada em termos estatisticos (GERBING; ANDERSON, 1988). Optou-se pela analise
fatorial exploratoria por ser a mais usual e acessivel a este tipo de estudo (ANDERSON;

WEITZ, 1992; CROSBY; EVANS; COWLES, 1990; GERMAIN; DROGE; DAUGHERTY,

% Fungdo Oblimin, no SPSS.
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1994; GONCALVES FILHO, 2001; GONCALVES FILHO; GUERRA; MOURA, 2003;
GOSLING; GONCALVES, 2002; LI; CALANTONE, 1998; RUEKERT; CHURCHILL,
1984; SHARMA; PATTERSON, 1999). Assim, toda dimensdao que apresentar somente um

fator com autovalor maior que a unidade sera considerado unidimensional.

Por meio dessa andlise detectou-se que o subconstruto Empatia era quadridimensional e o
subconstuto Confiabilidade bidimensional, enquanto que os demais se revelaram
unidimensionais. A exclusdo das quatro varidveis que apresentaram cargas ambiguas

solucionou a deficiéncia apresentada naqueles dois subconstrutos.

4.4.13 Analise de validade convergente

Esta etapa ¢ considerada por Spector (1992) como a mais dificil no processo de
desenvolvimento de escalas, por se tratar da interpretagdo do que os escores da escala
representam. Isso significa, de forma ampla que a validade estd relacionada com a questio
sobre o que os valores dos testes medem e o que eles irdo predizer. Matematicamente, refere-
se a situacdo em que as diferengas apresentadas pelos valores indicados pelas escalas
refletem, de fato, as diferengas entre as caracteristicas dos objetos que estdo sendo medidos, e
ndo erros sistematicos ou aleatorios (GUILFORD, 1959; MALHOTRA, 2002). De forma
pratica, para se constatar essa propriedade, todos as varidveis de um construto devem
convergir para a sua mensuragdo e, nesse sentido, sdo realizados os seguintes testes de

validade: de conteudo, convergente, discriminante ¢ nomoldgica.

Neste ponto, a validade de conteudo ja havia sido demonstrada na fase exploratdria-
qualitativa. Como nao era proposito deste estudo avaliar cadeias nomoldgicas — relagdes entre
os construtos tedricos —, foram tratadas a seguir as validades convergente e discriminante. A
validade ¢ tipicamente convergente porque ¢ relativa a demonstragdo de que dois métodos
independentes para inferir um atributo levam a resultados similares (NUNNALLY;
BERNSTEIN, 1994). Isso envolve verificar at¢ que ponto a escala se correlaciona

positivamente com outras medidas do mesmo construto.

% HATTIE, John. Methodology review: assessing unidimensionality of tests and items. Applied Psychological
Measurement, v. 9, p. 139-164, June 1985.
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Segundo Churchill (1979) uma forma ttil de se obter a validade convergente ¢ por meio da
matriz multitragos-multimétodos (MMTX). Entretanto, esse método ¢ apontado por Bagozzi,
Yi e Phillips (1984) como insuficiente para disponibilizar resultados confidveis, sugerindo se
valer da analise fatorial confirmatdria, quando a covariancia entre os construtos ¢ avaliada.
Dessa forma, sdo considerados como convergentes as varidveis com cargas superiores a 0,500
e valor p < 0,05 (DUNN; SEAKER; WALLER, 1994). Outra técnica ¢ apurar, entre os itens
de um mesmo construto, se os resultados do valor de ¢ sio maiores que 1,96 — valor critico
para o nivel de significancia de 0,05 — para demonstrar que a carga de cada indicador no
subconstruto ¢ significativa em termos estatisticos (BAGOZZI, 1981; BAGOZZI; YI,
PHILLIPS, 1984).

Essas técnicas foram utilizadas neste estudo, observando-se o nivel de significancia de cada
variavel em relagdo ao fator para verificar se ela converge com o construto no sentido de
medir o que se quer. Foi constatado, nos dois surveys para purificacdo da escala, que todas as
variaveis eram convergentes dentro dos respectivos subconstrutos, o que significa que se

correlacionam para medir a mesma coisa.

4.4.14 Analise de validade discriminante

A andlise discriminante indica “[...] até que ponto a medida ¢ realmente original e nao
simplesmente o reflexo de uma outra varidvel”, afirma Churchill (1979, p. 70). Para Nunnally
e Bernstein (1994), a analise discriminante descreve a capacidade de uma medida em produzir
diferencas relevantes entre grupos e, para Hair ef al. (1998), ela tem como objetivo verificar
em que medida uma escala mede o que se propdem a medir. Nessa situagdo, os construtos nao
devem apresentar forte correlagdo, ou seja, proxima da unidade. Caso contrario, significa que
a medida ndo captura um construto de forma isolada. Desse modo, o que se deseja é que cada
subconstruto seja distinto dos outros, cada um contribuindo com seu poder de explicag¢do que,

no conjunto, ira explicar a percepg¢do de valor para o cliente-alvo.

iqe . .. . . . . . 2
A analise discriminante foi averiguada por meio do teste de diferenga de qui-quadrado (y°)
entre dois modelos, sendo no primeiro a covariancia fixada igual a unidade e, no segundo,
com covariancia livre, como sugerido em estudos de diversos autores (BAGOZZI; YI;

PHILLIPS, 1991; DUNN; SEAKER; WALLER, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999;
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GERBING; ANDERSON, 1988; GONCALVES FILHO, 2001; GONCALVES FILHO;
GUERRA; MOURA, 2003; GOSLING, 2001; GOSLING; GONCALVES, 2002; NICOLAO;
ROSSI, 2003), com o uso do aplicativo Amos 4 (ARBUCKLE; WOTHKE, 1999). Os
resultados, nos dois surveys, demonstraram que todos os subconstrutos revelaram validade

discriminante, ou seja, medem coisas diferentes.

4.4.15 Desenvolvimento de normas

As normas visam definir o grau de importancia dos escores obtidos por meio da aplicagdo das
escalas, quando as posig¢des obtidas entre os diversos itens sdo comparadas e interpretadas.
Devem ser calculados a média, o desvio-padrdo e os percentis para a distribui¢do total dos
escores. Quanto maior o nimero de casos, isto €, de questionarios validos, “[...] mais estaveis
serdo as normas e mais definitivas serdo as conclusdes que poderdo ser feitas” (CHURCHILL,
1979, p. 72). Conforme a necessidade do estudo, podem ser elaboradas normas distintas com
base em dados demograficos como sexo, ocupagdo, idade, nivel de instru¢do, renda, segmento
de clientes, entre outros. O modus operandi e as normas para a escala final estdo descritos no

item 5.3.10.

4.4.16 Comparagoes com explanagoes de um modelo de referéncia

Miles e Huberman (1994, p. 274) afirmam que levar em conta outras formas de explicagao
para o mesmo fendmeno “[...] que vem sendo cuidadosamente estudado e despoticamente
esclarecido ¢ um exercicio saudavel de autodisciplina e uma forma de se evitar a arrogancia
resultante de orgulho ou paixdo excessivos”. Portanto, apds a definicdo da escala, foi feita
uma comparagao entre as suas caracteristicas com as de outro modelo de referéncia que busca
explicar fenomeno semelhante — também chamado de “modelo rival” por alguns autores —,
avaliando vantagens e desvantagens. O modelo selecionado foi o SERVQUAL, também
utilizado para esse fim por Bahia e Nantel (2000), que desenvolveram a escala BSQ para
avaliar a percepcao de qualidade em servigos bancarios no Canada. Os resultados apontam
diferencas favoraveis a escala desenvolvida neste estudo, bem como algumas semelhangas

com o0 SERVQUAL, cujos resultados estdo detalhados no item 5.3.11.
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4.4.17 Anadlise dos estudos empiricos

A ultima etapa se constitui na analise dos resultados dos dois surveys realizados junto a
amostras distintas da populagdo-alvo. Foram avaliados médias, desvios-padrao, intervalos de
escores atribuidos as variaveis e feitas comparagdes entre os resultados dos dois estudos
empiricos, com vistas a verificar a confiabilidade e validade da escala. Os resultados das
manifestagdes de valor por parte dos clientes entrevistados se configuram em contribuigdes
gerenciais que poderdo ser utilizadas de imediado pelo Banco, bem como a escala-matriz por
qualquer outra dessas instituigdes que atuam no Brasil. Os resultados, descritos em detalhes

no item 5.3.12.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Nesta etapa sdo apresentados os resultados obtidos com a aplicagdo das técnicas qualitativas e
quantitativas, assim como um detalhamento do modus operandi. A descricdo dos processos
possibilita melhor compreensao do estudo e permite andlises criticas e replicagdes por outros

pesquisadores, conforme recomendam Miles ¢ Huberman (1994).

Os resultados do estudo aqui relatado demonstram que os objetivos foram cumpridos,
satisfazendo aos pressupostos do método cientifico, cujos passos sdo relatados a seguir, a
partir da modelagem da estrutura da pesquisa. E relevante ressaltar que contribuiu
favoravelmente o fato de o desenho da pesquisa ter se iniciado antes mesmo do curso de
mestrado, em fevereiro de 2002, em fungdo da necessidade de o autor desta dissertacao se
submeter a dois processos seletivos: o da propria UFMG/Cepead, para ingresso no curso, € o
promovido pelo seu empregador, para concessdo de bolsa e liberagao para estudo em tempo

integral.

Ambas as etapas exigiram um projeto de pesquisa, o que contribuiu para o direcionamento do
trabalho para a linha de estudos em mercadologia e administragdo estratégica. Na segunda
selecdo o trabalho ja havia incorporado o tema de pesquisa aqui tratado, j& que o processo
seletivo do empregador tem como regra que o candidato consiga a aprovagdo do seu projeto
junto a uma das suas Diretorias patrocinadoras. A preparagdo transcorreu durante o segundo
semestre de 2001, periodo em que foi iniciada a selecdo e leitura do referencial tedrico, foram
obtidos valiosos feedbacks de executivos e académicos, bem como levaram este autor a
participar de eventos sobre o tema valor. Dois outros pontos merecem ser citados como
experiéncias positivas: a selecdo de um tema para a pesquisa relacionado as atividades
profissionais do mestrando e a persisténcia no assunto inicial, que se revelou determinante

para conferir foco aos trabalhos, evitando desvios nos caminhos tragados para os estudos.
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5.1 Etapa exploratoria-qualitativa

A operacionalizagdo desta etapa contou com alguns facilitadores. O primeiro passo foi uma
abrangente e solida revisao da literatura. O segundo ponto foi a boa qualidade dos grupos de
foco e as suas caracteristicas, cujo ponto forte ¢ o livre debate que contribui
significativamente para uma andlise mais precisa do que as pessoas querem exprimir.
Terceiro, ter acesso a especialistas académicos ¢ do mercado bancario, que se dispuseram a
participar de atividades que foram cruciais para a validagdo aparente da escala-matriz e do

questionario de pesquisa.

Adicionalmente, pesou também favoravelmente a experiéncia do pesquisador — aspecto
destacado e valorizado por Demo (1999) — de mais de vinte e cinco anos no ramo bancario de
varejo. O conhecimento adquirido ao ocupar diversos cargos na estrutura de um dos maiores
bancos do pais, habilitaram-no a buscar o esclarecimento das assertivas com maior
propriedade, principalmente por conhecer os vieses que podem surgir quando se estd
envolvido por um longo prazo com determinadas fungdes e, principalmente, ter consciéncia
dos seus efeitos danosos para a fidedignidade dos resultados. Também deve ser destacado que
a classificacdo das assertivas, por meio da analise de contetido, mostrou-se muito util para o

mapeamento dos indicadores e das respectivas dimensoes.

5.1.1 Revisdo de literatura

A revisdo de literatura se revelou um grande esfor¢o para selecionar publicagdes que
tratassem dos diversos temas relacionados a teoria de marketing, percep¢do de valor, e
comportamento do cliente. Foi fundamental nesse sentido ter acesso a bases de dados como o
Proquest, Ebsco e Capes, bem como a livros disponiveis nas bibliotecas da UFMG. Decidiu-
se pela leitura de autores renomados em marketing — estrangeiros e brasileiros —
principalmente por meio de artigos publicados nos principais journals e anais de congressos

sobre administragao.

Cabe destacar que como o trabalho tem propdsitos académicos e mercadologicos, o
referencial tedrico contempla autores que enfatizam as duas correntes em suas publicacdes,

porém, pela natureza da pesquisa predomina o tonus académico, enquanto que o aspecto
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mercadolégico aparece mais ligado as estratégias passiveis de serem desenvolvidas e

implementadas com o uso do modelo e suas escalas.

5.1.2  Grupos de foco

5.1.2.1. Entrevistas

Para realizar essa atividade recorreu-se aos minigrupos de foco, que se mostraram mais
adequados ao presente estudo, permitindo a formacdo de mais grupos com a obtengdo de
maior riqueza nas informagdes coletadas. A heterogeneidade dos componentes quanto a
idade, grau de instrugdo, género, estado civil e renda foi uma caracteristica de 87,5% dos
grupos. O resultado foi satisfatorio em termos de dinamismo das discussdes, principalmente

quanto as comparagoes de percepcao de valor.

Outra condicdo para a selecao dos participantes, a de que possuirem pelo menos uma conta
sendo movimentada normalmente até 30 dias antes da data da entrevista, também se revelou
produtiva. Pela analise dos depoimentos, os entrevistados com experiéncia com mais de um
banco (84,2%) se manifestaram mais vezes e de forma mais especifica, fazendo comparagdes
e criticas mais detalhadas. Os dados demogréficos informados indicaram que a amostra

correspondeu ao universo do publico-alvo.

Os minigrupos de foco foram no total de oito, realizados entre 26/08/2003 e 15/09/2003
reunindo 38 pessoas — média aproximada de cinco participantes por grupo —, sendo que o
tempo de cada sessdo foi de aproximadamente uma hora, totalizando um tempo total de
entrevistas proximo de 7h30. O limite de tempo ndo foi previamente definido, porém, em sete
dos oito grupos observou-se uma repeti¢do dos temas tratados a partir dos 50 minutos de
entrevista, recomendando o seu encerramento, quando passou-se a respeitar o prazo de uma
hora. Apenas no grupo que reuniu os entrevistados mais jovens e, por iSSO mesmo, menos
experientes como clientes de bancos, a entrevista foi mais curta e objetiva — cerca de 40
minutos. Contudo essa entrevista também foi rica em contetido, demonstrando que esse

publico detém elevado conhecimento ¢ intimidade com o funcionamento dos bancos,
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principalmente dos meios eletronicos, e se percebem como clientes potenciais para

incremento de negdcios a partir da graduagdo em nivel superior.

Todas as atividades relacionadas as entrevistas foram realizadas pelo proprio pesquisador:
como moderador dos grupos, pois possui experiéncia nesse tipo de trabalho, bem como na
gravacdo e transcricdo integral dos depoimentos. Para cada hora de gravacdo foram
consumidas, em média, seis horas de transcri¢do, considerado um tempo elevado, mas o
necessario para preservar a integridade dos depoimentos gravados. Apesar de bastante
trabalhosa, essa atividade se mostrou extremamente util ao pesquisador, principalmente
durante a andlise dos depoimentos com vistas a andlises qualitativas, que serdo descritas
adiante quando estiver sendo abordada a primeira fase de elabora¢do do questionario. Essa
atitude ¢ ressaltada por Heinrich (apud Maxwell, 1996)°, para quem o pesquisador experiente
¢ aquele que comega a analisar os dados imediatamente apds terminar a primeira entrevista,
revelando que ele proprio tem como pratica sempre tentar transcrever os dados no mesmo dia

em que os coleta para ndo ter que retroceder nas consultas aos registros.

Ao inicio das sessdes foi esclarecido o objetivo do trabalho e solicitado a todos que
idealizassem um “Banco Ideal” e manifestassem quais seriam os seus atributos. Com base na
experiéncia pessoal como clientes de bancos, afloraram incidentes criticos que foram
relatados para explicar situacdes positivas € negativas que cada um havia vivenciado. Essa
forma de relato contribuiu de forma significativa para a participacdo geral. A partir dos
primeiros depoimentos, o debate crescia em intensidade e tornava-se mais espontaneo. Com
base na revisdo de literatura, alguns temas considerados como relevantes na criagdo de valor
eram “lancados” para discussao, de forma que todos os construtos foram abordados, sendo
que alguns foram predominantes. Varios pontos devem ser destacados a partir das

observagoes do pesquisador sobre os depoimentos dos entrevistados:

a) A grande maioria dos clientes — em torno de 89,5% — apresentou uma postura
bastante critica quanto aos bancos, demonstrando conhecer em detalhes o seu
funcionamento, suas politicas, principais produtos e servicos, € os facilitadores

de atendimento;

5 HEINRICH, B. In a patch of fireweed. Cambridge: Harvard University Press, 1984. p. 71.
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b) As pessoas demonstraram consciéncia do seu potencial atual e futuro como
clientes, especificamente quanto a capacidade de gera¢do de receita para os

bancos;

¢) Quanto maior o nimero de experiéncias pregressas, maior se revelou a

expectativa de um bom atendimento e a vontade de preservar o relacionamento;

d) Uma progressiva necessidade de customizagdo e autonomia na gestdo dos seus

negdcios com os bancos, enfatizando os interesses pessoais;

e) Crescente utilizagdo de servigos remotos e virtuais, principalmente maquinas de

auto-atendimento e Internet;

f) Quando necessitam de atendimento personalizado, os clientes fazem questao de
um alto nivel na prestacdo de servigos por parte dos funciondrios dos bancos,
com 0s quais buscam estabelecer um relacionamento amistoso, além do dmbito

profissional.

5.1.2.2. Caracterizagdo da amostra

Por meio das informacdes obtidas — GRAF. 1 a 5 —, verifica-se que o grupo pesquisado ¢é
heterogéneo e representativo da clientela de bancos de varejo no Brasil. No quesito renda, foi
considerado como pardmetro o valor do salario minimo (SM) de R$240,00, vigente a época
das entrevistas, e das alternativas contaram a quantidade de SMs e os valores correspondentes
[e. g.: O 3 a 8 salarios-minimos (R$720,01 a R$1.920,00). Conforme o GRAF. 1, a amostra
contemplou representantes de todas as faixas de renda previstas, ocorrendo uma maior
concentrag¢do na faixa de renda na que estd acima de trés SMs e vai até oito SMs. Como a
renda ¢ fator limitador de acesso ao consumo, onde se incluem produtos e servigos bancarios
e diferenciais de atendimento, essa diversidade satisfaz a necessidade de se buscar opinides

dos diversos tipos de clientes de bancos de varejo.



R>42 SM
5%

17 SM<R<=42
SM
24%

8 SM<R<=17 SM
8%

R<=3 SM
18%

3 SM<R<=8 SM

GRAFICO 1 — Grupos de foco - Renda (R) bruta mensal (em salirios minimos-SM)

Fonte: Dados da pesquisa.
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A distribuig¢do por idade, apresentada no GRAF. 2, se mostra satisfatoria aos propositos do

estudo, haja vista que estdo presentes contingentes de diversas faixas etdrias, dentro do

universo de clientes individuais de bancos. Quanto ao nivel de instrugdo, observa-se um alto

percentual de pessoas com pos-graduagdo, incompleta e completa, atingindo 66% do total.

Em que pese essa concentracdo, ganhou-se em termos de maior clareza na exposicdo das

opinides dos entrevistados, mesmo que eles ainda ndo tenham renda suficiente para almejar,

no momento, patamares mais elevados de relacionamento com bancos.

Acima de 55 16;20
3% %

41-55
26%

31-40
32%

21-30
34%

GRAFICO 2 — Grupos de foco - Idade (em anos)

Fonte: Dados da pesquisa.
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Médio o
incompleto Médio
50, completo
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Pés-graduacao
completa
40%

Pos-graduagéo
incompleta
26%

Superior
incompleto

Superior
completo
3%

21%

GRAFICO 3 — Grupos de foco — Grau de instru¢iio

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao sexo dos entrevistados, verifica-se uma maior quantidade de homens (24) do que

de mulheres (14). Apesar dessa situacdo, nao foi observado qualquer comportamento durante

as sessdes de grupo de foco que fizesse dessa despropor¢do um fator de inibicdo da

participa¢do feminina nos depoimentos.

Masculino
63%

Feminino
37%

GRAFICO 4 — Grupos de foco — Género

Fonte: Dados da pesquisa.

Ja& com relacdo ao estado civil, observou-se uma quase

paridade entre entrevistados

casados(as) — 47% — e solteiros(as) — 53% —, contribuindo para a diversidade de depoimentos.
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Casado(a) ou Solteiro(a)
vive junto 53%
47%

GRAFICO 5 — Grupos de foco — Estado civil

Fonte: Dados da pesquisa.

5.1.3  Construgdo da escala e do questiondrio

5.1.3.1.  Defini¢do dos subconstrutos e varidveis

As entrevistas por meio dos grupos de foco, como esperado, resultaram em um importante
conjunto de informag¢des que propiciou uma classificagdo inicial de dez dimensdes
componentes da Estrutura de Valor para o Cliente. Apos a transcricdo das entrevistas e de
seguidas leituras dos depoimentos, foram destacadas e listadas 117 situagcdes que que foram
apontadas como geradoras de valor para os clientes, com base em suas experiéncias, opinides

e questionamentos (APENDICE B).

Posteriormente, com o uso de andlises qualitativas — feedback, anélise semantica e de
conteudo, juntamente com técnicas de analise, codificagdo de desenvolvimento de categorias
com base em grounded theory —, essas assertivas foram sendo reduzidas. Procedeu-se a
analise de contetido a partir do inventario — quando todas as assertivas foram impressas e
recortadas em tiras de papel. Em seguida foi feita a classificagcdo das varidveis, agrupando-as
em construtos conforme o julgamento do pesquisador, tendo como base as impressdes
passadas pelos entrevistados. Além disso, outro fator fundamental foi a literatura, cuja
referéncia foi o atributo pertinéncia em que o material de andlise deve pertencer a um quadro

teorico definido (BARDIN, 2002).
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A partir desse ponto, a escala deveria ser submetida a testes perante especialistas e
representantes dos respondentes-alvo. Para tanto, foi elaborada uma primeira versdo do
questionario de forma que fosse sendo analisado juntamente com a escala, com vistas a se
chegar a um modelo considerado como o mais adequado ao primeiro survey. A partir de
diversos feedbacks recebidos de especialistas académicos, especialistas de bancos e de
clientes de diferentes segmentos, além dos resultados da andlise semantica e aplicagdo de
principios e técnicas de grounded theory pelo pesquisador, foi sendo realizado um continuo

refinamento das assertivas.

A aplicagdo de técnicas de grounded theory iniciou-se com a coleta e analise simultanea dos
depoimentos dos entrevistados, com vistas a verificar heuristicamente quais conceitos centrais
emergiam, bem como obter uma clarificacdo quanto a sua natureza. Assim, as variaveis foram
sendo agrupadas, por serem complementares ou terem sentidos similares, e algumas
eliminadas, por serem redundantes. A identificagdo desses conceitos emergentes — 0s
subconstrutos —, foi possivel a partir das sugestdes contidas na literatura sobre seus possiveis
indicadores e pelo alto envolvimento entre o pesquisador e os dados coletados em estado

natural, brutos, diretos da fonte (SOULLIERE; BRITT; MAINES, 2001).

Essas categorias permitem ao pesquisador justificar as bases de uma teoria emergente, unindo
todos os fios na forma de uma tranca para oferecer uma explicagdo sobre o comportamento
em estudo (GOULDING, 2001). Apo6s o refinamento das variaveis chegou-se a 91 indicadores
que, apOs o member check e uma ultima rodada de feedbacks com gerentes de agéncias do
Banco, chegou-se ao ntimero final de 82 varidveis agrupadas em 10 construtos, apresentados

no QUADRO 12.
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QUADRO 12

Construtos e indicadores da escala VVBB-Matriz

SUBCONSTRUTO 1: COMUNICACAO

Utilizar linguagem compreensivel em todos os canais de contato com o cliente, supri-lo de informacées
relevantes e buscar ouvir sua opinifio sobre os produtos, servicos e atendimento do banco

O Banco Ideal adotard uma linguagem clara ao se comunicar com o cliente

2. Todos os documentos referentes a transagdes com o Banco Ideal terfio linguagem facilmente compreensivel
pelo cliente

3. Os extratos fornecidos pelo Banco Ideal conterdo informagdes que o cliente entenda como importantes para
ele

4. O Banco Ideal terd um canal de comunicag@o permanente para saber a opinido do cliente sobre a sua
prestagdo de servigos

5. Os funcionarios do Banco Ideal saberao utilizar a linguagem mais adequada para se comunicar com os
diferentes tipos de cliente

6. A propaganda do Banco Ideal destacara as vantagens que oferece para os seus clientes

SUBCONSTRUTO 2: MARCA

Percepcao subjetiva positiva do banco pelo cliente, que faz com que ele se sinta confiante na perenidade
do banco e motivado a preservar o relacionamento negocial, levando em consideracio o que ele
representa para a sociedade

O Banco Ideal tera tradigao no mercado
8. O Banco Ideal sera percebido como uma institui¢do sélida no mercado
O Banco Ideal estara sempre expandindo suas atividades no setor financeiro
10. O Banco Ideal apoiara atividades esportivas
11. O Banco Ideal apoiara a¢des e investimentos que ajudem a preservar o meio ambiente
12. O Banco Ideal apoiara agdes e investimentos de interesse social
13. Na propaganda do Banco Ideal aparecerdo pessoas de diferentes ragas

14. Os jornais, revistas, estagoes de radio e redes de televisdo divulgardo, com freqiiéncia, noticias favoraveis a
respeito de realizagdes do Banco Ideal
15. As pessoas fardo comentarios elogiosos quando se referirem ao Banco Ideal

16. O cliente se sentira valorizado ao pagar com cheque do Banco Ideal

SUBCONSTRUTO 3: CONFIABILIDADE

Confianca percebida pelo cliente em relacio ao Banco quanto a honestidade no cumprimento das
transacdes com ele realizadas, seja por intermédio dos funcionarios, como pelos meios fisicos e
eletronicos

17. As falhas do Banco Ideal serdo corrigidas tdo logo sejam detectadas
18. Os dirigentes do Banco Ideal serdo considerados pelos clientes como pessoas dignas de confianga

19. O Banco Ideal cumprira fielmente o que for acordado com o cliente

20. O cliente do Banco Ideal se sentira satisfeito em indica-lo para outras pessoas

21. O cliente do Banco Ideal se sentird seguro quanto ao resgate das suas aplicagdes nos prazos previstos
22. O Banco Ideal podera repassar informagoes do cliente a terceiros

23. As transagdes pela Internet com o Banco Ideal estardo protegidas contra fraudes

24. Os extratos emitidos pelo Banco Ideal ndo conterdo erros
25. As maquinas de auto-atendimento do Banco Ideal ndo apresentardo problemas
26. Os funcionarios do Banco Ideal serdo confidveis para dar orientagcdes honestas ao cliente

Continua
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QUADRO 12

Construtos e indicadores da escala VVBB-Matriz

continuacio

SUBCONSTRUTO 4: CUSTO-BENEFICIO

Relacio custo-beneficio percebida como positiva para o cliente, com relacio ao preco pago na utilizacio

de produtos e servicos e remuneracio dos investimentos

27.
28.
29.

30.
31.

32.
33.

Os rendimentos das aplica¢des financeiras no Banco Ideal serdo maiores do que nos concorrentes
As taxas de juros para empréstimos no Banco Ideal serdo inferiores as dos concorrentes

A medida que o cliente aumentar o volume das suas aplicagdes no Banco Ideal, a taxa de empréstimos para
ele sera reduzida

O Banco Ideal dara descontos e prémios ao cliente pelo maior uso do cartdo de crédito

O Banco Ideal concedera ao cliente um periodo por més para utiliza¢ao do limite do cheque especial sem
cobranca de juros

O Banco Ideal concedera descontos nas tarifas de acordo com o volume das aplicagdes do cliente

O Banco Ideal cobrara precos justos pelos seus produtos e servigos

SUBCONSTRUTO 5: CONVENIENCIA

Facilidade em acessar e efetivar transacdes com o banco

34.
35.
36.

37.
38.
39.

40.

41.

42.

O Banco Ideal tera agéncias e maquinas de auto-atendimento somente nas grandes cidades
O Banco Ideal tera agéncias em outros paises

O cliente podera pagar suas compras com cheque ou cartdo do Banco Ideal em praticamente todos os
lugares

O cliente do Banco Ideal podera obter taldo de cheques nas maquinas de auto-atendimento

O cliente conseguira, por telefone, tratar de assuntos de seu interesse com os funcionarios do Banco Ideal
Os funcionarios do Banco Ideal estardo disponiveis para ajudar a resolver até mesmo as solicitagdes mais
simples do cliente

Toda vez que o cliente do Banco Ideal precisar de empréstimos, terd que negociar pessoalmente com o
gerente

Junto a cada maquina de auto-atendimento do Banco Ideal havera informagdo sobre a localizacdo de outras
nas proximidades

O acesso do cliente aos funciondrios nas agéncias do Banco Ideal serd limitado ao horario legal
estabelecido para o atendimento externo

SUBCONSTRUTO 6: PRONTIDAO DA RESPOSTA

Rapidez nos contatos e na realizacio de transag¢des com o banco

43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.

As ligagées telefonicas do cliente para o Banco Ideal serdo atendidas até o quinto toque

No Banco Ideal, o tempo de reposta as demandas do cliente ficard acima da sua expectativa
O sistema on-line do Banco Ideal ndo ficara “fora do ar”

O tempo de espera para atendimento no caixa do Banco Ideal sera de, no maximo, 30 minutos
Os processos ndo-automatizados do Banco Ideal serdo desburocratizados

As transagdes nas maquinas de auto-atendimento do Banco Ideal serdo simples de serem feitas
O site do Banco Ideal na Internet permitira que o cliente faca transagdes de forma simples

continua
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QUADRO 12
Construtos e indicadores da escala VVBB-Matriz
continuacio

SUBCONSTRUTO 7: PERSONALIZACAO

Tratar o cliente de forma individualizada, conhecendo suas preferéncias e considerando em todas as
transacées todo o periodo de relacionamento e negécios mantidos com o banco

50.
51
52.
53.

54.
55.
56.

57.

58.

59.

60.

O cliente do Banco Ideal recebera tratamento semelhante em qualquer uma das agéncias
Todos os clientes do Banco Ideal serdo tratados da mesma forma
O cliente do Banco Ideal sera reconhecido pelos funcionarios quando for a sua agéncia de relacionamento

O gerente de conta so manterd contato freqiiente com o cliente se ele tiver elevado volume de negocios
com o Banco Ideal no momento
O Banco Ideal sabera quais sdo as preferéncias de cada cliente

O Banco Ideal tera produtos e servicos adequados aos diferentes tipos de clientes

No dia do seu aniversario o cliente receberd uma ligagdo do gerente da sua conta no Banco Ideal,
cumprimentando-o pela data

O Banco ideal levara em conta somente a situagdo atual de relacionamento ao avaliar as solicitagées do
cliente

O Banco fara contato com o cliente quando ndo houver saldo suficiente na sua conta para pagar um cheque
ou outro tipo de débito

O Banco Ideal fara contato com o cliente para confirmar a emissdo de cheques e compras no cartéo,
quando tiverem valores elevados

O Banco Ideal terad regras inflexiveis para renegociar dividas com o cliente

SUBCONSTRUTO 8: POSTURA FUNCIONAL

Respeito, cortesia, interesse e competéncia dos funcionarios no relacionamento com o cliente,
fortalecendo seus lagos com o banco

61.

62.
63.

64.
65.

66.
67.
68.

O bom relacionamento entre os funcionarios do Banco Ideal no ambiente de trabalho sera facilmente
percebido pelos clientes

Todos as pessoas que precisarem dos servigos do Banco Ideal serdo atendidos com respeito

Os funcionarios do Banco Ideal serdo mais corteses com o cliente a medida que ele for adquirindo mais
produtos e servi¢os

O gerente de conta atuara como um conselheiro do cliente do Banco Ideal

Os funcionarios do Banco Ideal serdo capacitados para solucionar as solicitagdes do cliente de maneira
eficiente

O gerente de conta do Banco Ideal preservara uma postura estritamente comercial com o seu cliente
O Banco Ideal tera funcionarios que gostem de se relacionar com pessoas

Os funcionarios do Banco Ideal terdo autonomia para flexibilizar taxas para atender as necessidades
individuais do cliente

SUBCONSTRUTO 9: BENEVOLENCIA

Adotar praticas que respeitem e favorecam as preferéncias do cliente, acima dos interesses do banco

69.

70.
71.

72.

73.
74.
75.
76.

O Banco Ideal comunicara previamente ao cliente toda mudanga que afete a movimentacdo da sua conta
corrente

Os funcionarios do Banco Ideal serdo sempre receptivos as solicitacdes do cliente

O cliente do Banco Ideal serd sempre orientado a utilizar as maquinas de auto-atendimento, mesmo
quando preferir fazer transagdes no caixa

O cliente do Banco Ideal tera a opgao de fixar limites de valor para transagdes na conta corrente e cartdo de
crédito

O Banco Ideal oferecerd seus produtos e servigos, independentemente do interesse do cliente

O Banco Ideal podera enviar todo tipo de propaganda ao cliente, independente da sua vontade

O cliente do Banco Ideal ndo sera pressionado para comprar seus produtos e servigos

O Banco Ideal buscara sempre a melhor alternativa para o cliente, mesmo que lucre menos com ela
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continua
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continuacio

SUBCONSTRUTO 10: INSTALACOES FiSICAS

Ambientes fisicos em que o cliente se sinta a vontade, ambientado e seguro quanto a sua integridade
fisica

77. As dependéncias (agéncias e salas de auto-atendimento) do Banco Ideal terfo aspecto visual que agrade ao
cliente
78. O cliente se sentira protegido de danos a sua integridade fisica nas dependéncias do Banco Ideal

79. Os procedimentos de seguranga para acesso as dependéncias do Banco Ideal serdo rigorosos, mesmo que
isso possa constranger as pessoas

80. Os funcionarios do Banco Ideal serdo facilmente identificados pelos clientes nos locais de atendimento

81. Todas as dependéncias do Banco Ideal seguirdo o mesmo padrido de funcionamento, fazendo dele um
banco com identidade tnica

82. Nas dependéncias do Banco Ideal, o cliente tera indica¢des claras sobre o local onde obtera o atendimento
de que necessita

Observagdo: As varidveis grafadas em itdlico sdo reversas, na forma como foram apresentadas aos respondentes.
Fonte: Elaborado pelo autor da dissertagdo com base nos dados da pesquisa.

5.1.3.2.  Defini¢do do formato da escala e do questionario

Foram feitas varias versdes do questionario — precisamente 23 versdes — num processo de
refinamento constante da sua forma e do contetido dos itens da escala. Todas as versdes foram
submetidas a algum tipo de teste qualitativo, com predominancia do feedback, estratégia
considerada como “extremamente proficua” por Maxwell (1996, p. 94) pelo seu alto valor
qualitativo, em que as duvidas e as sugestdes podem ser detalhadamente exploradas e
discutidas. Inicialmente, conforme previsto na modelagem da pesquisa, foi feita uma escala
multiitens do tipo Likert, somada, equilibrada, for¢ada, op¢des variando de um a seis, com

ancoras de descricao verbal discordo totalmente e concordo totalmente nos extremos.

Para evitar mds interpretagdes pelos respondentes, o leiaute do questionario apresentou
apenas um item por linha, ndo foram utilizadas abreviacdes e evitou-se a0 maximo o uso de
termos em lingua estrangeira — as excegdes foram Internet € site que sdo de amplo dominio.
Buscou-se também evitar a ambigiiidade nas perguntas e perguntas desdobradas. Além disso,
as caixas de respostas foram espagadas uniformemente, com a mesma dimensao e cada uma

com numeros em série crescente de um (ancora discordo totalmente) a seis (ancora concordo
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totalmente). O enunciado buscou ser bastante didatico, com o esclarecimento de nao haver

respostas certas ou erradas.

Diversas mudangas foram feitas no enunciado dos itens da escala, assim como nas questdes
demogréficas, com vistas a torna-los mais claros. Porém, o que requereu maior atengdo foram
a descri¢ao verbal das op¢des de resposta, € o nimero e a forma das categorias da escala, pela
propria caracteristica do tema objeto de estudo. Como o objetivo € construir a imagem do
“Banco Ideal”, todos os itens levantados reportam aspectos que sdao bem-vindos a
praticamente todo tipo de cliente, ainda que o atributo ndo lhe seja inerente no momento da
resposta, a exemplo de taxas para aplicagdes financeiras superiores as da concorréncia para
quem ndo teria dinheiro para investir por um periodo consideravel, a exemplo de um
estudante universitario. Isso se deve ao que Spector (1992, p. 11) classifica de “[...] uma das
mais incomodas fontes de vieses [...]”: a vontade de possuir ou de gozar, a qualidade de ser
desejavel, tratado na literatura como social desirability. Além disso, ha também o viés da
concordancia pelas pessoas para concordar com as assertivas de forma negligente ou
desatenta quanto ao seu conteudo — aquiescence response set. Logo, houve uma forte
tendéncia para os niveis mais altos de concordancia com as assertivas. Algumas alternativas
foram tentadas para contornar esse viés, de forma isolada ou combinada com vistas a ampliar
os testes, colhendo-se feedbacks a cada tentativa. Essas agdes estdo elencadas abaixo, na

ordem em que ocorreram:

a) Enfatizar na introdu¢do que o respondente deveria assinalar o que refletisse sua
percepcao de valor na atual fase da sua vida. Resultado: alternativa acatada e

enfatizada;

b) Mudar a descri¢do verbal das alternativas de resposta e descrever todas da
seguinte forma:
— 1-Nao tem nenhum valor para mim;
—  2-Valorizo muito pouco;
— 3-Valorizo pouco;
— 4-Valorizo razoavelmente;
—  5- Valorizo muito;
—  6-Valorizo totalmente.
Resultado: alternativa descartada, pois s6 agravou a tendéncia para os niveis

mais altos de concordancia;
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Inversdao do sentido de alguns itens, com vistas a manter o respondente mais
atendo ao enunciado e a ndo responder de forma displicente. No total, 17 itens
ficaram na situagdo reversa. Resultado: positivo e acatado, mas nao sendo
inteiramente satisfatorio pois houve ocorréncia de novos casos no pré-teste

seguinte;

Alterar a forma da escala para ndo-forcada, com cinco pontos e ancoras na
forma inicial (discordo totalmente e concordo totalmente). Resultado:

funcionou bem, reduzindo a tendéncia para a concordancia extrema;

Ampliar o nimero de categorias da escala para sete pontos para melhorar a
discriminacdo e em func¢do do maior nivel de relacionamento com bancos por
parte do publico selecionado para aplicar os surveys. Resultado: resultados

melhores do que com a escala de cinco pontos;

Incluir nas orientagdes iniciais descricdo verbal para todas as alternativas de
resposta, da seguinte forma:

— 1-Discordo totalmente;

—  2-Discordo muito;

—  3-Discordo pouco;

—  4-Indiferente;

—  5-Concordo pouco;

—  6-Concordo muito;

—  7-Concordo totalmente

Resultado: Funcionou bem, porém alguns feedbacks indicaram que a alternativa
neutra também estava sendo utilizada para situagdes em que o respondente nao

havia entendido bem do que tratava a variavel ou ndo tinha opinido formada;

Com vistas a contornar o problema anterior, foram feitas alteragdes que tiveram
como suporte criticas de Lewis (1993) sobre a escala SERVQUAL,
especificamente quanto a interpretacao indevida do ponto central das opgcdes de
assinalamento. A solugdo final a que se chegou foi: uma escala de seis pontos,
com o deslocamento do ponto neutro para uma posicao a direita das categorias
da escala, destinada a ser utilizada em caso de o respondente ndo ter opinido
formada. Explicagdes foram acrescidas a introducao. Também foram destacadas

as regides de discordancia e de concordancia e as questdes foram distribuidas
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pelo questiondrio sem agrupamento por subconstruto. Dessa forma, buscaram-se
respostas mais fidedignas, sem forcar assinalamentos indevidos. Resultado:

positivo e acatado.

5.1.3.3.  Validagdo da escala e do questiondrio

A escala e o questionario foram validados da seguinte forma:

a)
b)

d)

g)

Descricao detalhada do modus operandi;

Dados “ricos”: transcrigdo literal de todas as entrevistas por meio dos grupos de

foco, pelo proprio pesquisador;

Busca por evidéncias discrepantes e casos negativos: em dois momentos esse

teste teve de ser feito de forma mais marcante:

—  Durante os depoimentos nos grupos de foco quando pudesse estar havendo
alguma exacerbagdo em funcao de uma situacdo extremamente frustrante
ou vexatoria. Nesses casos, os fatos tiveram que ser mais explorados pelo
pesquisador junto aos depoentes e colhidas opinides de todos do grupo para
se efetuar uma avaliacdo mais isenta;

— Na andlise dos questionarios preenchidos nos pré-testes, foram
identificadas diversas situagcdes que poderiam induzir a erros caso ndo
fossem tratados antes da definicdo do questionario para o primeiro survey.
Este teste deverd se repetir quando do recebimento dos questiondrios

preenchidos.
Triangulagdo: técnica que permeia todo o processo de pesquisa;

Informagdes quase-estatistica: presentes na descri¢ao dos resultados qualitativos

e quantitativos;

Feedbacks por parte de 31 respondentes dos questiondrios nos pré-testes e

diversos outros com especialistas, clientes e executivos;

Validade aparente, de face ou de contetdo do instrumento de medida: por meio

de trés painéis de especialistas — o primeiro com trés professores doutores da
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UFMG/Cepead, o segundo com cinco mestrandos da UFMG/Cepead e o terceiro

com seis especialistas do Banco;

h) Dois pré-testes com coleta de 41 questiondrios (20 e 21) sendo 31

acompanhados de feedbacks por meio de entrevista com os respondentes;

1) Comparagdo: confronto dos depoimentos de clientes de bancos de diversos
segmentos com relagdo a suas percepgdes de valor. Foi constatado que as
estruturas de valor sdo diferentes. Por exemplo, clientes de baixa renda
valorizam mais o menor tempo de espera na fila do que os de renda média a alta,

que normalmente t€m gerentes de relacionamento exclusivos;

Jj) Member check: o instrumento de pesquisa foi submetido em dois momentos,
com intervalo de duas semanas a duas doutorandas e trés mestrandos em
administracio da UFMG/Cepead e os resultados foram compartilhados entre
eles, preservando-se o anonimato de todos. Algumas mudancas a que o
questionario foi submetido nesse interim decorreram das sugestdes desses

especialistas, sendo os resultados considerados muito bons.

A partir da sua validagdo a escala passa a ser denominada escala de Valor no Varejo Bancario
Brasileiro-VVBB-Matriz. O instrumento de pesquisa, na forma em que foi aplicado no

primeiro survey esta no APENDICE C.

5.1.4  Verificagdo das hipoteses nulas

Ap6s a identificagdo e andlise qualitativa das varidvies foi possivel verificar as nove hipoteses

nulas que foram elaboradas a partir da revisao de literatura (QUADRO 13).
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QUADRO 13

Hipdteses nulas

H, Enunciado da hipétese nula

H,;: Indicadores identificados com o construto tedrico prego ndo serdo apontados como fatores de criagdo
de valor para o cliente.

H,,: Indicadores identificados com o construto tedrico conveniéncia ndo serdo apontados como fatores de
criag@o de valor para o cliente.

Hy;: Indicadores identificados com o construto teoérico qualidade ndo serdo apontados como fatores de
criag@o de valor para o cliente.

H,4: Indicadores identificados com o construto tedrico marca ndo serdo apontados como fatores de criagdo
de valor para o cliente.

H,s: Indicadores identificados com o construto tedrico relacionamento ndo serdo apontados como fatores
de criag@o de valor para o cliente.

Hys: Indicadores identificados com o construto tedrico satisfacdo serdo apontados como fatores de criagdo
de valor para o cliente.

Hy;: Indicadores identificados com o construto tedrico confiabilidade ndo serdo apontados como fatores de
criag@o de valor para o cliente.

Hyg: Indicadores identificados com o construto tedrico lealdade serdo apontados como fatores de criagdo
de valor para o cliente.

Hy,: Indicadores identificados com o construto tedrico retengdo ndo serdo apontados como fatores de
criag¢do de valor para o cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor da dissertag@o.

Analisando e comparando com o QUADRO 12, todas as hipoteses nulas puderam ser

analisadas e rejeitadas qualitativamente:
I) Ho,1: rejeitada por meio das varidveis do subconstruto Custo-beneficio;
II)  Hy.: rejeitada por meio das varidveis do subconstruto Conveniéncia;

IIT) Hops: a Qualidade tem sentido amplo e chega a se confundir com o de valor.
Tomando-se como base a escala SERVQUAL (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1988), a qualidade pode ser detectada nos
subconstrutos Comunicacdo, Instalacdes Fisicas, Prontiddo da Resposta,
Postura Funcional, Benevoléncia ¢ Personalizagdo, o que leva a rejeicao da

hipotese nula;
IV) Hya4: rejeitada por meio das variaveis do subconstruto Imagem da Marca;

V)  Hys: rejeitada, da mesma forma que Hs pois Relacionamento ¢ abrangente e
¢ respaldado, principalmente, pelos subconstrutos Personalizacdo e Postura

Funcional;
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VI)
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Hoe6: a Satisfacdo, como previsto, ndo se revelou como um fator importante,
a priori, para o conjunto de entrevistados. Apesar de o tema ter sido
abordado em todos os grupos de foco, apenas um respondente manifestou
sua vontade em indicar determinado banco para seus amigos e clientes por
estar satisfeito com o atendimento que lhe ¢ prestado. Na ocasido, a busca
por novas evidéncias pelo pesquisador junto a esse entrevistado, indicou que
sua satisfacdo decorre de algo que ocorreu no passado e continua a
acontecer em fungdo de outros atributos de valor, como relacionamento e

conveniéncia. Dessa forma, a hipdtese nula foi rejeitada;

VII) Hy: rejeitada por meio das varidveis do subconstruto Confiabilidade;

VIII) Hpg: rejeitada da mesma forma que Satisfacdo. A Lealdade se mostrou

IX)

como um valor que decorre de um relacionamento duradouro. Varios
entrevistados manifestaram seu interesse em continuar como clientes de
determinado banco em func¢do de uma lealdade que foi sendo construida
pelas partes ao longo do tempo, ndo sendo algo que se possa receber de

imediato, como € o caso da conveniéncia, rejeitando a hipotese;

Hoo: rejeitada por meio de varidveis dos subconstrutos Custo-Beneficio,

Imagem da Marca Personalizagdo e Postura Funcional.

Resumo dos resultados da etapa exploratoria-qualitativa

A descricao e os resultados das atividades, técnicas aplicadas, testes de validade e andlise das

hipoteses nulas estdo resumidas no QUADRO 14.
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Procedimento

Descricao

Resultado

Revisdo de literatura

Consulta a material que seja ttil para que o
pesquisador conhega o contexto conceitual do
seu estudo, defina sua metodologia e formule
hipoteses

Consulta a livros, artigos
publicados nos principais
Jjournals e bases de dados

Grupos de foco

Exploracéo do construto por meio de

Realizacdo de entrevistas

um quadro real do evento que estd ocorrendo

3 manifestagdes sobre motivagoes, com oito minigrupos de foco,
= comportamentos e opinides sobre o tema de | com 38 pessoas, em
= estudo, identificando subconstrutos e aproximadamente 7h30
:1' variaveis
Constru¢ao da escala Identificacdo do construto por meio dos Identificados dez construtos e
subconstrutos e respectivas variaveis 82 variaveis, validados por
testes qualitativos
Construgdo do Constru¢do de instrumento que permita a Questionario validado por
questionario aplicagdo da escala de mensuragéo testes qualitativos
Triangulacao Coleta de informagdes de varias fontes por Entrevistas com grupos,
meio de diversos métodos individuais, painéis de
5 especialistas e feedbacks
‘= | Técnicas de grounded De forma indutiva, busca-se captar o Coleta de dados primarios,
é theory simbdlico e gerar teoria, com base nos dados | codificacdo e categorizago
coletados pelo pesquisador, no campo, bem | das variavies, das quais
como a emergéncia de categorias e as emergiram os subconstrutos
relagdes entre elas
Abordagem modus Método de investigagdo e descri¢do de Relatorio sucinto de todos os
operandi eventos, assemelhado a uma listagem dos passos da pesquisa
principais passos de um processo e das
ameagas a validagdo
Busca por evidéncias Identificagdo e analise de dados e casos que | Esclarecimente de opinides
discrepantes e casos possam tornar falsa uma possivel conclusdo | nos minigrupos de foco e
negativos analise dos questionarios dos
pré-testes
%c; Feedback Solicitagdo da opinido de outras pessoas para | Junto a clientes de bancos e
= identificar ameagas a validade, os vieses do | especialistas académicos e de
g proprio pesquisador e as imperfeigdes na bancos
< l6gica, métodos e técnicas da pesquisa
% Dados “ricos” Transcrigdo literal de entrevistas, em vez de | Todas as entrevistas foram
= simples notas, cujo detalhamento proporcione | transcritas pelo pesquisador

Quase-estatisticas

Referem-se ao uso de resultados numéricos
simples que podem ser prontamente
deduzidos dos dados

Dados listados no relatorio de
pesquisa

Comparagao

Confronto dos resultados obtidos em
diferentes situagdes ou segmentos do publico
pesquisado a fim de detectar dados
divergentes ou que ratifiquem os resultados

Realizada a partir dos
depoimentos dos
entrevistados

continua
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Procedimento Descricao Resultado
Validade aparente, de face | Avaliacdes subjetivas, porém sistemdticas do | Trés painéis de especialistas
ou de conteudo nivel de exatiddo com que o contetudo da com: (1°) trés professores
escala é capaz de fazer a medigdo pretendida. | doutores; (2°) cinco
A avaliagdo pode ser feita pelo pesquisador | mestrandos; (3°) seis
ou por outras pessoas, por meio de painéis especialistas de bancos

= com especialistas

<

E | Pré-teste dos Busca identificar e eliminar problemas Dois pré-testes: (1°) 20

£ | questionarios potenciais, devendo ser feito, questiondrios; (2°) 21

= preferencialmente, por meio de entrevistas questionarios; com obtengao

g pessoais de feedbacks em 31 casos

5] . . .. ., . .

&= | Member check Submissdo do instrumento a especialistas Questionario submetido a
académicos e de mercado para coleta de duas doutorandas e trés
feedbacks e submissdo dessas analises a todos | mestrandos com intervalo de
eles, preservando o anonimato, de forma a duas semanas
confirmar ou alterar as avalia¢des do
pesquisador

g | Verificagio das hipoteses | Aceitar ou rejeitar hipoteses, com base nos As nove hipotes nulas foram

£ |nulas dados coletados e analisados rejeitadas

=

<

Fonte: Elaborado pelo autor da dissertagéo

5.2 Primeira fase descritiva-quantitativa

Esta fase se iniciou com a defini¢do operacional para o processo de coleta de dados, seguida

do trabalho de campo. Antes das analises estatisticas os questiondrios passaram pelo processo

de preparacdo, apds o que, foram submetidos ao tratamento de dados ausentes e de valores

discrepantes, ¢ andlises de normalidade, de linearidade, de confiabilidade com base nos

subconstrutos e indicadores da escala VVBB-Matriz. Apos uma série de andlises fatoriais

exploratorias foram identificados os novos subconstrutos, que passaram por analises de

unidimensionalide, de confiabilidade e quanto as validades convergente e discriminante.

Também ¢ apresentada uma caracterizacdo da amostra. Nessas etapas foram utilizados os

aplicativos MS Excel, SPSS 11.0 e Amos 4.
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5.2.1 Amostragem e coleta dos dados

A definicao do publico Alta Renda do Banco foi feita em reunido na sua sede em 07/11/2003,
por sugestdo do Diretor da area responsavel pelo relacionamento com clientes pessoas fisicas,
0 que teve pronta aquiescéncia do pesquisador, com o aval dos seus orientadores — da UFMG
e da empresa empregadora. Apds a disponibilizagdo pelo Banco da lista de clientes
enquadrados no perfil do seu publico Alta Renda na regido metropolitana de Belo Horizonte
(MG), foram selecionadas 16 das suas 39 agéncias para a aplicacdio do questiondrio, de
acordo com os critérios de localizagdo e condi¢des operacionais. Por se tratar aqui de dados
mercadoldgicos, alguns numeros e termos referentes ao Banco serdo suprimidos ou

substituidos com a finalidade de preservar o sigilo comercial.

Essas dependéncias estdo situadas em pontos que abrangem espacialmente toda a regido
metropolitana de Belo Horizonte (MG), de forma a contemplar outros aspectos demograficos
que vao além das condi¢des minimas de renda e volume de aplicagdes financeiras, como € o
caso do grau de instrucdo. Isso implica em um amostra mais significativa, pois abrange
clientes Alta Renda que residem em regides de niveis sociais, econdmicos e educacionais bem
distintos. As condi¢des operacionais das agéncias foram avaliadas com base no tamanho do
quadro de pessoal e quantidade de clientes, sendo priorizadas as de maior porte por possuirem
mais funciondrios e clientes, o que lhes da mais flexibilidade em remanejar recursos humanos

para a tarefa e maior ganho de escala.

Com base na base de dados, seria suficiente a cada uma das agéncias selecionadas conseguir
que 4% dos seus clientes respondessem corretamente os questiondrios para se atingir a
quantidade necessaria de 410 — 82 itens X 5 questiondrios, conforme Hair et al. (1998).
Entretanto, diante da necessidade de questionarios validos, esse indice foi elevado para 7%,
sendo que as agéncias receberem questiondrios impressos, prontos para serem aplicados em
quantidade correspondente a 10%, com a recomendacdo de que reproduzissem e
distribuissem, pelo menos, o correspondente a mais 5%, de forma a se atingir um total de
aproximadamente 1.100 questiondrios. Apesar de a meta se mostrar factivel, especialistas
académicos manifestam-se apreensivos quanto ao curtissimo prazo estabelecido,
principalmente em fun¢do do periodo do ano, com a aproximacao das comemoragdes de fim

de ano e das férias escolares.
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As decisdes operacionais foram corroboradas por funcionarios do Banco em Belo Horizonte,
em 10/11/2003, responsaveis pela gestdo administrativa e negocial da regido. Na mesma data
foi enviada uma convocagdo para os gerentes das agéncias selecionadas para comparecerem a
sede regional no dia seguinte, quando iriam participar de uma apresentagdo sobre o assunto.
Em 11/11/2003 foi feita a apresentacdo pelo pesquisador para os gerentes das 16 agéncias,
para explicar a importancia da pesquisa e o modus operandi para a aplicagdo dos

questionarios.

O passo inicial seria selecionar os clientes que atendessem aos critérios do segmento Alta
Renda, tendo como referéncia a listagem que lhes foi fornecida ou os registros disponiveis
nos sistemas corporativos. Foram abordados os aspectos que poderiam implicar em erros de
resposta, de ndo resposta, de ndo devolucdo do questiondrio ou de selecdo indevida de
respondentes. Foi estipulado pelo gerente regional o prazo final de 12/12/2003 para devolucao
dos questionarios respondidos, com a recomendagdo que fossem feitas remessas
intermediarias para possibilitar o inicio das analises pelo pesquisador antes daquela data. Em
caso de eventuais duvidas, foram informados os canais de contato com o pesquisador no caso
de surgir alguma duvida. A partir de 11/11/2003 até 12/12/2003, os contatos do pesquisador
com os funcionarios da geréncia regional, para onde os questionarios preenchidos estavam

sendo enviados, foram praticamente diarios, pessoalmente ou por telefone.

Devem ser salientados alguns fatores que contribuiram para que esses entendimentos com
diversas instancias repercutissem em agdes concretas. O principal ponto € possuir uma boa
rede de relacionamentos que possibilite tratar diretamente com os detentores do poder de
decisdo. Contatos freqiientes ajudam a manter a forca desses relacionamentos. Em seguida,
uma boa capacidade de argumentacdo para sensibilizar as pessoas sobre a importancia da
pesquisa, mesmo representando uma carga adicional de trabalho as suas tarefas rotineiras, a
exemplo da aplicacdo de questionarios. A melhor argumentagdo € a conseqiiéncia pratica da
pesquisa. Por exemplo, alguns gerentes manifestaram sua satisfacdo com a receptividade de
alguns clientes com a pesquisa, pois a oportunidade de opinar para alguns deles ¢ um forte
atributo de valor. Entretanto, isso nao se verifica com todos, devendo o pesquisador valorizar
as oportunidades em que ha boa receptividade e desenvolver argumentos para convencer os

mais céticos. Contudo, o pesquisador deve estar sempre preparado para os imprevistos.
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Apesar de todo o planejamento e envolvimento de funcionarios do Banco, a meta de
conseguir 410 questionarios validos no prazo de um més ndo se concretizou. Nem mesmo a
sua prorrogagao por mais uma semana surtiu efeito significativo. Varios fatores contribuiram
para esse resultado, todos eles alheios a vontade do pesquisador. Varias agéncias foram
visitadas pessoalmente e os funcionarios alegaram que a maioria dos clientes levava o
questionario para preencher em casa ou no local de trabalho e ndo o devolvia. Diante da
alternativa de um contato para lembrar o cliente sobre o assunto, os funciondrios alegaram
que estavam sobrecarregados em fun¢do de metas negociais que haviam sido elevadas

naquele periodo.

Em 19/12/2004 foi encerrada a coleta de questiondarios, que totalizaram 270. Apos o processo
de tratamento dos dados, restaram a 227 instrumentos validos, sobre o que sera discorrido nos

proximos topicos.

5.2.2  Analise dos questiondrios

No processo de preparagdo dos dados, foram buscadas nos questiondrios evidéncias
discrepantes e casos negativos, o que se constitui, em parte, um processo de validade
qualitativa. O tratamento de missing values e outliers sdo processos de carater quantitativo.
Na verificagdo dos 270 questionarios recolhidos, nove apresentaram grande auséncia de
respostas, seis deles com a pagina 3 totalmente em branco. No pré-teste havia ocorrido um
caso semelhante e o feedback do respondente foi de que ele simplesmente ndo havia
percebido a sua omissdo. Pelo julgamento do pesquisador, essa falha deveu-se ao tamanho do
questionario que ocupa o verso ¢ o anverso de duas folhas tamanho A4. Os outros trés
questionarios foram excluidos por elevada quantidade de marcacdes na alternativa “N” (ndo

tenho opinido formada) — acima de 15%.

A verificagdo tornou-se mais refinada com a edi¢do e a codificagdo, quando a seqiiéncia de
marcagoes ja se tornara familiar ao pesquisador, permitindo a deteccdo de mais 25 casos de
inconsisténcias, algumas nitidas como a ndo observacdo as questdes inversas ou auséncia de
marcagdo nos campos de discordancia — indicando outliers —, diversas marcagdes repetidas
em seqiiéncia, assinalamentos sem sentido indicando displicéncia e casos com aparente

incompatibilidade entre a idade e a renda. A realizacdo dessas etapas de perfil qualitativo e a
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transcrigao pelo proprio pesquisador, foram avaliadas como fundamentais para a detec¢ao de
inconsisténcias e, por esse motivo, recomenda-se evitar que tal analise seja feita por terceiros

que nao tenham semelhante nivel de conhecimento e envolvimento com a pesquisa.

O saldo de 236 foi reduzido ao nimero final de 227 questionarios validos por meio da
depuragdo de dados faltantes e discrepantes — trés e seis casos, respectivamente —, com o

auxilio do aplicativo SPSS 11.0, detalhado a seguir.

5.2.3  Analise de dados ausentes (missing values)

Os dados foram tratados pela imputagao de um valor neutro, com substitui¢ao pela média da
varidvel e considerado o limite de 10% sobre o total de alternativas como limite para o total
de valores ausentes. Com a exclusdo de trés questionarios o limite de oito questdes (82

alternativas x 10% = 8,2) foi satisfeito, restando 233 observacdes validas.

As questdes com marcacdes N ndo foram consideradas na observacao desse limite, pois como
explicado no item 5.1.3.2, s3o um tipo de auséncia de informacdo planejada, prevista nas
definicdes operacionais, ndo correspondendo as caracteristicas de missing values que,
conforme Kline (apud Brei, 2001)%’, ocorrem por uma série de razdes que fogem ao controle
do pesquisador. Entretanto, para também ndo afetar outras apuragdes estatisticas, as questdes

N também foram tratadas pela substitui¢ao pela média.

5.2.4  Analise de valores discrepantes (outliers)

A andlise de outliers foi realizada, inicialmente, de forma quantitativa, sob as perspectivas
multivariada e univariada e, em seguida, uma analise qualitativa. Na analise multivariada foi
apurado o valor da Distncia de Mahalanobis (D°) de cada variavel, dividido pelos graus de
liberdade (82). Todos os resultados apontaram um nivel de significancia acima de 0,001,

limite para a indicagdao de um outlier, conforme Hair et al. (1998).

7 KLINE, Rex B. Principles and practice of structural equation modeling. New York: The Guilford Press,
1998.
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E interessante destacar que esses autores se limitam a atribuir o nivel do teste, ndo indicando,
porém, um valor para se comparar com o resultado da referida equagao. Neste caso, utilizou-
se como referéncia o valor de 3,160, correspondente ao mesmo nivel de significancia (o =
0,001) para 120 graus de liberdade (gl), conforme a tabela das distribuicdes ¢ de Student
(STEVENSON, 1981). Portanto, considerando os 82 graus de liberdade observados neste,
para qualquer valor abaixo de 3,232 assume-se a hipotese nula de que ndo se trata de outlier.

Como o maior valor apurado foi 1,163, nenhum questionario foi retirado por esse critério.

A andlise bivariada considera pares de variaveis por meio de um grafico de dispersdo ou
scatterplot. Com 82 variaveis, sdo possiveis 3.321 combinagdes e a andlise de cada uma delas
mostrou-se inviavel, razdo pela qual nao foi realizada. Na analise univariada foram
identificadas as observacdes cujas médias se afastavam mais que trés desvios-padrdo da
média do conjunto de dados, quando foram encontrados varios casos de outliers. Entretanto,
devido ao propoésito do estudo de obter percepgdes pessoais sobre valor, qualquer resposta
entre as previstas foi considerada aceitavel, razdo pela qual esse critério ndo determinou

nenhuma exclusao de informacoes.

Apesar disso, a partir das indicacdes desse teste, foi feita uma nova andlise qualitativa,
individual e minuciosa dos questionarios, que indicou seis casos com falta de coeréncia nas
respostas, principalmente nas questdes reversas, determinando a sua exclusao do saldo de 233
questionarios, vindo a restar 227 observagdes validas, com as quais se deu seqiiéncia as

analises estatisticas.

5.2.5  Caracterizacdo da amostra

A seguir sdo apresentados os dados demograficos dos respondentes. Como o publico-alvo ¢
composto de pessoas de elevada renda e poupanca, verifica-se uma compatibilidade natural
com a faixa etdria predominante, ou seja, oitenta por cento dos entrevistados tém idade
superior a 41 anos. De acordo com o ciclo de vida familiar, a partir dessa idade geralmente
aumentam as disponibilidades financeiras das familias em funcdo da ascensdo profissional e
comegam a ocorrer casos em que os filhos comecam a perceber seu dinheiro por conta

propria. No estagio seguinte, os filhos ja ndo dependem mais dos pais e estes passam a
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desfrutar mais da poupanga acumulada (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995;
MOWEN; MINOR, 1998; SOLOMON, 2002).

De 21 a 30

3% De 31 a40
17%

Mais de 55
39%

De 41 a55
41%

GRAFICO 6 — Primeiro survey — Idade (em anos)

Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere ao estado civil dos entrevistados, apenas 14,1% sdo solteiros, enquanto os
demais tém ou estabeleceram no passado uma unido estdvel. A maioria absoluta (63,4%) ¢ de

casados (GRAF. 7), o que ¢ coerente com a idade predominante.

Vitvo(a) Solteiro(a)
Divorciado(a)/ 8,0% 14,1%
Separado(a)

14,5%

Casado(a)/
vive junto
63,4%

GRAFICO 7 — Primeiro survey — Estado civil

Fonte: Dados da pesquisa.
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O grau de instrugdo dos respondentes ¢ bastante elevado, ja que 89,1% tém formacdo em
nivel superior, sendo 38% em nivel de pos-graduagdo, conforme pode ser observado no
GRAF. 8 e na TAB. 1. Esses dados indicam que se trata de um publico com elevado nivel de

acesso a informagdes e capacidade de consumo, o que exige esfor¢o superior dos bancos para

preservarem o relacionamento comercial com eles.

Fundamental
Mestrado Doutorado 0.4%
5,3% 70
10,7% ’
Médio
10,1%

Especializagio
22,0%

Superior
51,1%

GRAFICO 8 — Primeiro survey — Grau de instrucio

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 1

Primeiro Survey — Grau de instruciao

Casos Percentuais
Grau de instrugio Casos Percentual | 2grupados | agrupados
Nio Informado 1 0,4 1 0,4
Fundamental completo 1 0,4 1 0,4
Médio incompleto 2 0,9
M¢édio completo 21 9,2 23 10,1
Superior incompleto 11 4,8 116 511
Superior completo 105 46,3 ’
Especializagdo incompleta 9 4,0 50 220
Especializagdo completa 41 18,0 ’
Mestrado incompleto 9 4,0
Mestrado completo 15 6,7 24 10,7
Doutorado incompleto 1 0,4 D 53
Doutorado completo 11 4.8 ’
Total 227 100,0 227 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Quanto ao género, ha uma predominancia de respondentes do sexo masculino, conforme o
GRAF. 9, o que estd em consonancia com o fato de que hd um maior niimero de homens no
exercicio de cargos mais elevados nas organizagdes brasileiras, mesmo caso dos bancos

(FEBRABAN, 2004). Conseqiientemente, percebem remuneragdes mais elevadas.

Feminino .
Masculino

78 casos
34%

149 casos
66%

GRAFICO 9 — Primeiro survey — Género

Fonte: Dados da pesquisa.

Como 79,7% dos respondentes declararam rendimentos acima de 17 SME (GRAF. 10), a
parcela restante deve satisfazer o critério de amostragem com base nos recursos em poupanca,
j4 que ndo foi solicitada a informagdo sobre o montante de aplicacdes financeiras por ser
demasiadamente invasiva. Um outro aspecto a ser considerado, ¢ que se esperava um maior
contingente na faixa de renda acima de 42 SM, o que permite especular que uma parte desse
publico possui outros rendimentos como aluguel ou juros de aplicagdes financeiras que nao
foram computados. A explicacdo para essa hipotese poderia ser atribuida a um fator cultural e
comportamental que comumente ocorre em pesquisas no Brasil, que é o informar

intencionalmente uma renda inferior a real.
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17 SM<R<=42
SM
55,9%

8 SM<R<=17 S

16,3% R>42 SM

3 SM<R<=8 S 23,8%

0,
3,1% R<=3 SM

0,9%

GRAFICO 10 — Primeiro survey — Renda (R) bruta mensal (em salarios minimos-SM)

Fonte: Dados da pesquisa.

Quando sao comparados os quesitos grau de instru¢dao e renda com o género, o resultados da
amostra refletem uma realidade nacional: a grande desigualdade de renda entre mulheres e
homens. Conforme dados da Sintese dos Indicadores Sociais de 2002 (IBGE, 2003b), quando
se aborda esse tema, as diferengas entre homens e mulheres sdo expressivas e mesmo quando
a média de anos de estudo ¢ a mesma, os homens ganham mais que as mulheres. Essa
desigualdade se mantém em todos os estados e regides do Brasil e em todas as classes de anos
de estudo.Tanto as mulheres com grau de escolarizagdo igual ou inferior a trés anos de estudo
quanto aquelas com grau de instrucdo mais elevado — onze anos ou mais — percebem
rendimentos menores, 57,1% e 61,5%, respectivamente, que os homens com os mesmos

niveis de instru¢ao.

Outros aspectos limitadores do universo de mulheres com rendimentos mais elevados sdo a
concentragdo do trabalho feminino em algumas areas de atividade ¢ o maior indice de
desemprego para elas. Grande propor¢ao de mulheres estd dedicada aos trabalhos domésticos
(19,2%) e destas 10,5% ndo recebem remuneragdo — indices bem maiores do que os dos
homens (0,8% e 5,9%, respectivamente). Também héa concentragdo do trabalho feminino em
algumas areas como o servigo militar ou o Estado (9,3%) — geralmente como profissionais de
satde e educacdo do setor publico —, contra 5,1% dos homens. Além disso, mais de 70% da
populacdo feminina ocupada concentra-se em atividades do setor tercidrio — prestacdao de
servigos, pratica do comércio, administracdo publica, entre outros, sendo que a distribui¢do

dos homens ¢ mais homogénea, destacando-se a atividade agricola, que reune quase 25% da
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populagdo masculina ocupada do pais. Com base nos dados do PEA (Populacao
Economicamente Ativa) de 2001 (IBGE, 2003c), constata-se que a propor¢do de homens
ocupados ¢ maior que a das mulheres (59,3% contra 40,7%), situagdo refletida pela taxa de
desemprego: 5,9% para os homens e 6,7% para as mulheres. Apos a caracterizagdo da
amostra ¢ de uma breve abordagem sobre o mercado de trabalho no Brasil, serdo apresentados

os resultados dos testes estatisticos.

5.2.6 Anadlise de normalidade

A normalidade foi testada por meio do céalculo de valores para a estatistica z, para a assimetria

e para a curtose, por meio das formulas a seguir, onde N significa o tamanho da amostra:

- _assimetria
assimetria ~ E
N
2 _ curtose
curtose 24
N

Os valores apurados revelaram que nenhuma das variaveis segue a distribui¢do normal. Foi
tentada a transformacao dos dados para ajustd-los a uma distribui¢do normal. Inicialmente foi
tentada a transformagdo para a forma inversa (1/X) e, em seguida, pela raiz quadrada, por

meio de logaritmos. Essas alternativas foram consideradas ineficientes.

Porém, como ja dito, a premissa da normalidade dificilmente ¢ satisfeita, o que ¢ corroborado
por diversos autores de renome (JOHNSON; WICHERN, op. cit.; GUILFORD, 1959;
RUEKERT; CHURCHILL, 1984; WEST; FINCH; CURRAN, op. cit.), deu-se continuidade

ao trabalho.
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A anélise de linearidade foi procedida por meio da verificagdo da significancia do coeficiente

de correlagdo das variaveis de um construto — correlagdo produto-momento de Pearson ().

Foi construida uma matriz de correlagdo para cada um dos dez subconstrutos identificados na

fase exploratoria-qualitativa confome as TAB. 2 a 11.

TABELA 2

Matriz de correlacio dos itens do subconstruto Comunicaciao

variavell Q1 | Qu | Q21 | Q31 [ Qa1 [ o051
Q1 1,000
Q11 418 1,000
Q21 299 396 1,000
Q31 265 223 260 1,000
Q41 410 ,400 490 ,360 1,000
Q51 279 220 378 385 420 1,000
Sig. (1-tailed)
Q1
Q11 ,000
Q21 ,000 ,000
Q31 ,000 ,000 ,000
Q41 ,000 ,000 ,000 ,000
Q51 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Fonte: Dados da pesquisa.
TABELA 3

Matriz de correlaciio dos itens do subconstruto Imagem da Marca

variavel| Q2 | Q12 | Q22 | Q32 [ Q42 | Q52 | Q61 [ Q66 | Q711 | Q75
Q2 1,000

Q12 ,196 1,000

Q22 212 234 1,000

Q32 265 137 299 1,000

Q42 175 139 346 331 1,000

Q52 ,186 ,087 295 373 531 1,000

Q61 157 163 ,100 225 266 356 1,000

Q66 334 224 494 304 345 335 260 1,000

Q71 ,178 ,108 305 132 236 291 ,168 402 1,000
Q75 243 303 345 145 211 242 257 323 380 1,000
Sig. (1-tailed)

Q2

Q12 ,002

Q22 ,001 ,000

Q32 ,000 019 ,000

Q42 ,004 018 ,000 ,000

Q52 ,003 ,097 ,000 ,000 ,000

Q61 ,009 ,007 072 ,000 ,000 ,000

Q66 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Q71 ,004 ,052 ,000 027 ,000 ,000 ,008 ,000

Q75 ,000 ,000 ,000 017 001 ,000 ,000 ,000 ,000

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 4

Matriz de correlacio dos itens do subconstruto Confiabilidade

Variavel Q3 |

Q13 | Q23 | Q33 | Q43 | Q3R | Q62 [ Q67 [ 072 | 077

Q3 1,000

Q13 ,083 1,000

Q23 ,338 ,176 1,000

Q33 ,127 ,207 ,052 1,000

Q43 ,231 ,253 ,194 ,137 1,000

Q53R ,170 ,031 ,158 -,001 ,179 1,000

Q62 ,103 -,001 ,052 ,014 2217 ,172 1,000

Q67 ,215 ,055 ,136 ,115 ,394 ,142 ,240 1,000

Q72 ,081 ,103 ,184 ,073 ,100 ,041 ,258 ,295 1,000

Q77 ,294 ,207 ,209 ,167 ,500 ,236 ,173 ,453 ,244 1,000
Sig. (1-tailed)

Q3

Q13 ,108

Q23 ,000 ,004

Q33 ,029 ,001 ,219

Q43 ,000 ,000 ,002 ,022

QS3R ,005 ,323 ,009 ,494 ,004

Q62 ,062 ,492 ,218 418 ,001 ,005

Q67 ,001 ,203 ,020 ,046 ,000 ,017 ,000

Q72 12 ,060 ,003 ,141 ,068 ,269 ,000 ,000

Q77 ,000 ,001 ,001 ,007 ,000 ,000 ,005 ,000 ,000

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 5

Matriz de correlacio dos itens do subconstruto Custo-Beneficio

Variavel | Q4 | Q4 | Q24 | Q34 | Q44 | 054 | 078
Q4 1,000

Q14 483 1,000

Q24 ,181 254 1,000

Q34 264 285 361 1,000

Q44 ,394 379 ,197 322 1,000

Q54 ,049 ,005 ,305 326 ,024 1,000

Q78 ,031 ,133 122 ,041 ,044 ,062 1,000
Sig. (1-tailed)

Q4

Q14 ,000

Q24 ,004 ,000

Q34 ,000 ,000 ,000

Q44 ,000 ,000 ,002 ,000

Q54 ,235 472 ,000 ,000 ,362

Q78 ,322 ,023 ,035 ,274 ,258 178

Fonte: Dados da pesquisa.
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Matriz de correlacéio dos itens do subconstruto Conveniéncia
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variavel| QSR | Q15 | Q25 | Q35 | Q45 | Q55 [ Q63R | Q68 | Q79R
Q5R 1,000
Q15 ,074 1,000
Q25 112 ,237 1,000
Q35 ,140 ,024 ,130 1,000
Q45 -,087 ,103 ,131 ,234 1,000
Q55 ,015 ,162 251 ,202 ,266 1,000
Q63R -,011 -,036 -,006 ,011 ,173 -,049 1,000
Q68 ,146 ,200 ,291 ,237 ,168 ,251 -,029 1,000
Q79R 177 ,050 ,082 -,001 ,093 -,038 ,256 ,060 1,000
Sig. (1-tailed)
Q5R
Q15 ,134
Q25 ,047 ,000
Q35 ,019 ,364 ,026
Q45 ,098 ,070 ,024 ,000
Q55 415 ,009 ,000 ,001 ,000
Q63R ,438 ,304 467 433 ,005 230
Q68 ,014 ,002 ,000 ,000 ,006 ,000 ,339
Q79R ,004 ,234 ,109 ,495 ,081 ,287 ,000 ,183
Fonte: Dados da pesquisa.
TABELA 7
Matriz de correlacio dos itens do subconstruto Prontidao da Resposta
variavel | Q6R | Q16R | Q26 [ Q36R | Q46 | Q56 | Q80
QO6R 1,000
Q16R ,085 1,000
Q26 -,121 -,088 1,000
Q36R ,091 ,151 -,023 1,000
Q46 -,119 -,095 ,134 -,075 1,000
Q56 -,139 -,063 ,129 -,036 ,310 1,000
Q80 -,105 -,015 ,157 -,033 ,250 ,339 1,000
Sig. (1-tailed)
Q6R
QI16R ,105
Q26 ,037 ,097
Q36R ,091 ,012 ,367
Q46 ,040 ,080 ,023 ,131
Q56 ,020 174 ,027 ,297 ,000
Q80 ,061 ,414 ,010 ,310 ,000 ,000

Fonte: Dados da pesquisa.



TABELA 8

Matriz de correlacio dos itens do subconstruto Personalizaciao
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variavel] Q7 | QI7R | Q27 [ Q37R | Q47 | Q57 | Q64 [ Q69R | Q73 | Q76 Q8IR
Q7 1,000
QI7R  -283 1,000
Q27 310 -259 1,000
Q37R  ,034  -100  ,125 1,000
Q47 400 -251 406 119 1,000
Q57 275  -116 288  -041 336 1,000
Q64 227 -154 152 ,183 ,300 256 1,000
Q69R 000 ,079 ,038 250  -,042 006  -,006 1,000
Q73 228 -,099  ,193 ,056 ,162 ,106 101 -,021 1,000
Q76 316 -070 127 ,051 ,118 ,162 ,125 ,091 225 1,000
Q8IR 079  -071 058 ,187 077 039 -015 267  -048 097 1,000
Sig. (1-tailed)
Q7
QI7R 000
Q27 ,000 ,000
Q37R  ,304 069 031
Q47 ,000 ,000 000  ,038
Q57 000,043 000  ,272 000
Q64 000  ,011  ,011  ,003  ,000 ,000
Q69R 499  ,120  ,284 000  ,266 467  ,467
Q73 000  ,071 002  ,205  ,008 ,057  ,072 378
Q76 000  ,149 030  ,227 040  ,008  ,036 091 ,000
Q8IR 117 146  ,195 003 125 280  ,414 000  ,238 ,073
Fonte: Dados da pesquisa.
TABELA 9
Matriz de correlacio dos itens do subconstruto Postura Funcional
Variavel| Q8 | Q18 Q28R | Q38 | 048 Q5S8R Q65 Q82
Q8 1,000
Q18 ,199 1,000
Q28R ,072 207 1,000
Q38 206 236 ,056 1,000
Q48 367 436 112 263 1,000
Q5S8R -,142 -,156 234 ,034 -,090 1,000
Q65 327 ,188 ,019 374 332 ,058 1,000
Q82 ,086 ,065 -,002 273 ,075 ,097 ,189 1,000
Sig. (1-tailed)
Q8
Q18 ,001
Q28R ,143 ,001
Q38 ,001 ,000 ,201
Q48 ,000 ,000 ,047 ,000
Q58R ,017 ,009 ,000 ,306 ,089
Q65 ,000 ,002 ,388 ,000 ,000 ,196
Q82 ,101 ,165 ,490 ,000 131 ,077 ,002

Fonte: Dados da pesquisa.



TABELA 10

Matriz de correlacio dos itens do subconstruto Benevoléncia
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variavel | Q9 | Q19 [ Q29R [ Q39 | Q4R | Q59R | Q70 Q74
Q9 1,000

Q19 230 1,000

Q29R ,001 ,002 1,000

Q39 ,046 ,169 ,046 1,000

Q49R ,045 -135 234 ,021 1,000

Q59R -,069 -127 227 ,106 ,380 1,000

Q70 226 ,097 ,069 167 ,039 ,048 1,000

Q74 ,165 131 ,123 211 -,001 ,089 ,140 1,000
Sig. (1-tailed)

Q9

Q19 ,000

Q29R ,496 ,488

Q39 ,246 ,006 ,243

Q49R ,249 ,021 ,000 ,379

Q59R ,152 ,028 ,000 ,059 ,000

Q70 ,000 ,074 51 ,007 ,282 ,238

Q74 ,007 ,024 ,032 ,001 ,496 ,090 ,018

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 11

Matriz de correlacio dos itens do subconstruto Instalacées Fisicas

variavel| Q10 | Q20 | Q30R | Q40 | Q50 | Q60
Q10 1,000

Q20 ,182 1,000

Q30R -,181 -179 1,000

Q40 209 ,165 -,197 1,000

Q50 237 ,097 -247 227 1,000

Q60 ,187 ,190 112 341 207 1,000
Sig. (1-tailed)

Q10

Q20 ,003

Q30R ,003 ,004

Q40 ,001 ,007 ,002

Q50 ,000 ,074 ,000 ,000

Q60 ,003 ,002 ,048 ,000 ,001

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme pode ser verificado nas tabelas, diversas varidveis ndo apresentaram correlagao
estatisticamente significante ao nivel de 1% (destacadas em italico e negrito), o que indica
casos de auséncia de linearidade. Esse quadro indica que as respostas oriundas do segmento
de clientes pesquisado remetem a novas dimensdes, justificando a necessidade de realizagao

de analise fatorial exploratdria para detectar outros construtos subjacentes, que ¢ o proposito
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deste trabalho, além da purificacdao da escala VVBB-Matriz com vistas a se obter uma escala

VVBB-AIta Renda.

5.2.8  Analise de confiabilidade dos subconstrutos-base

Churchill (1979) alerta para que as técnicas estatisticas nao se sobreponham a teoria e, por
isso, o processo de purificacdo da escala VVBB-Matriz teve como base os dez subconstrutos
identificados anteriormente, procedimento anteriormente adotado por Bahia e Nantel (2000).
Dessa forma, da-se seqiiéncia ao processo de triangulagdo iniciado na fase exploratoria-

qualitativa, sem alteracao da estrutura tedrica original.

A andlise de confiabilidade foi feita por meio do teste-reteste ¢ da apuragdo do alfa de
Cronbach. Apesar das controvérsias teoricas sobre a confiabilidade do teste-reteste
(CHURCHILL, 1979; GUILFORD, 1959; MALHOTRA, 2002) procedeu-se a esse tipo de
teste junto a um publico formado por 15 clientes de bancos de varejo, aos quais foi submetido
0 questionario de pesquisa, com um intervalo de tempo entre o teste e o reteste em torno de 30
dias, durante os meses de outubro e novembro de 2003. A comparacdo das médias ndo
indicou diferencas significativas em termos estatisticos em 89% dos itens, percentual
considerado elevado em termos de confiabilidade, haja vista que o publico pesquisado era
heterogéneo e que quase todos os itens que compuseram os 11% apresentaram algum tipo de

modificacdo na sua redagdo entre uma etapa e outra.

Em seguida foi realizado o teste de confiabilidade interna por meio do célculo do alfa de
Cronbach ou coeficiente alfa, que ¢ uma medida da fidedignidade da consisténcia interna,
representada pela média de todos os coeficientes possiveis resultantes das diferentes divisoes
da escala, podendo ser do tipo split-half, isto é, em duas metades (MALHOTRA, 2002). O
coeficiente alfa reflete até que ponto os itens de um construto se correlacionam entre si e,
conseqiientemente, a consisténcia interna da escala. Apds a constatacdo de diversos casos de
nao-linearidade, conforme descrito no topico anterior, cada um dos dez subconstrutos
identificados anteriormente foi submetido a esse teste com vistas a excluir as varidveis que

contribuem para a reducao da consisténcia interna, que ¢ uma medida de confiabilidade.
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Para Churchill (1979, p. 68-69) “[...] o coeficiente alfa deve ser, absolutamente, a primeira
medida que alguém deve calcular para avaliar a qualidade do instrumento [...]”, pois € “[...]
facil de ser aplicada, ndo ¢ arbitraria e tem uma importante conotagdo pratica”. O alfa de
Cronbach aponta os itens com baixo desempenho para explicar o construto e que devem ser
eliminados. Nesse sentido, a forma mais facil de operacionalizacdo ¢ pelo calculo da
correlagdo de cada item com o escore total, em ordem decrescente de magnitude. Os itens
com correlagdes proximas de zero e aqueles que provocam uma subita reducao na correlagao
item-total devem ser excluidas. As TAB. 12 a 21 apresentam os resultados das apurac¢des dos
coeficientes alfa, assim como as 21 variaveis que foram excluidas para melhorar o escore da

dimensio.

TABELA 12

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Comunicac¢ao

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q1 ,4310 ,7090
Q11 ,4062 ,7171
Q21 ,5545 ,6830
Q31 4272 , 7224
Q41 ,5983 ,6542
Q51 ,5543 ,6726

Itens excluidos: nenhum

Alfa de Cronbach: ,7318

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 13

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Imagem da Marca

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q2 ,4349 ,7841
Q12 ,2550 ,7994
Q22 ,5386 7725
Q32 ,4470 ,7870
Q42 5173 , 7744
Q52 ,5875 ,7658
Qo1 ,3819 ,7906
Q66 ,6120 ,7611
Q71 ,4642 ,7810
Q75 ,5388 ,7790

Itens excluidos: nenhum

Alfa de Cronbach: ,7975

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 14

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Confiabilidade

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q3 ,3271 ,6161
Q13 ,1973 ,6474
Q23 ,3549 ,6092
Q43 ,4283 ,6021
Q62 2716 ,6309
Q67 ,4545 5811
Q72 ,3294 ,6463
Q77 ,5223 ,5746

Itens excluidos: Q33 e Q53R
Alfa de Cronbach: ,6447

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 15

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Custo-Beneficio

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q4 ,4842 ,6394
Q14 ,5037 ,6349
Q24 ,3877 ,6772
Q34 4518 ,6587
Q44 4725 ,6436

Itens excluidos: Q54 e Q78
Alfa de Cronbach: 0,6999
Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 16

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Conveniéncia

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q25 ,3065 ,5354
Q35 ,3235 ,5221
Q45 3121 ,5225
Q55 ,3788 ,4869
Q68 ,3591 ,4938

Itens excluidos: QSR, Q15, Q63R e Q79R
Alfa de Cronbach: ,5683

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 17

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Prontidao da Resposta

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q46 ,3634 ,5388
Q56 ,4430 ,4323
Q80 ,4044 ,4943

Itens excluidos: Q6R, Q16R, Q26 ¢ Q 36R
Alfa de Cronbach: ,5895

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 18

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Personalizacao

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q7 4751 ,5991
Q27 ,3987 ,6130
Q47 ,5190 ,5749
Q57 4159 ,6104
Q64 ,3330 ,6617
Q73 ,2845 6447
Q76 ,2570 ,6499

Itens excluidos: Q17R, Q37R, Q69R e Q81R
Alfa de Cronbach: ,6577

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 19

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Postura Funcional

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q8 ,4079 ,6379
Q18 ,3832 ,6498
Q38 ,4045 ,6487
Q48 ,5161 ,5973
Q65 ,4902 ,6004

Itens excluidos: Q28R, Q58R e Q82
Alfa de Cronbach: ,6781

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 20

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Benevoléncia

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q9 ,0720 ,4729
Q29R ,2646 ,4024
Q39 ,1657 ,4487
Q49R ,3018 ,3786
Q59R ,3525 ,3460
Q70 ,1596 4522
Q74 ,1972 ,4436

Item excluido: Q19

Alfa de Cronbach: ,4645

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 21

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Instalacoes Fisicas

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q10 3177 ,4982
Q20 ,2448 ,5375
Q40 ,3931 ,4580
Q50 ,3096 5211
Q60 ,3584 4771

Item excluido: Q30R

Alfa de Cronbach: ,5547

Fonte: Dados da pesquisa.

O alfa de Cronbach varia de zero a um e ndo ha consenso quanto ao patamar minimo para
conferir uma confiabilidade satisfatoria. Alguns autores, como Nunnally e Bernstein (1994) e
Spector (1992) indicam 0,7, enquanto Malhotra (2002) cita 0,6. Hair et. al. (1998) s6 admitem
escores menores que 0,7 em pesquisas exploratdrias, como no presente caso, o que respalda a
decisdo do pesquisador de ndo excluir qualquer construto com coeficiente alfa menor do que
0,6, ou sejam, Conveniéncia, Prontiddo da Resposta, Benevoléncia e Instalagdes Fisicas. O

alfa geral calculado para o construto de primeira ordem — Valor para o Cliente — foi 0,8887.

Como relatado, os construtos iniciais foram definidos por meio de técnicas qualitativas —
referendadas por diversos autores e especialistas académicos —, a partir de amostra de clientes
de diferentes perfis, sendo a escala VVBB-Matriz aplicada a um segmento especifico do
Banco. Em situagdes como essa, ¢ natural e esperada a emergéncia de construtos subjacentes

que representem a percepcao de valor desse publico, o que vem a atender os propositos deste
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estudo. No passo seguinte, uma analise fatorial exploratéria buscara identificar esses fatores,

com melhores niveis de confiabilidade.

5.2.9  Anadlise fatorial exploratoria

Antes de ser iniciada a analise fatorial foi necessario avaliar se a amostra era adequada para o
uso de analise fatorial. Neste estudo, apesar da intengdo inicial de se obter uma proporcao de
cinco observagdes por item, foram colhidos 227 questionarios validos — 2,8 por variavel —,
quantidade que tem amparo em Churchill, Ford e Walker (1974), Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988), Saxe e Weitz (1982) e Spector (1992). Além disso, hd que se considerar que,
apesar dos parametros mais conservadores de Hair et. al. (1998, p. 12-13), esses autores
alertam para o fato de que ndo s6 o tamanho da amostra tem influéncia sobre a significancia

estatistica:

No planejamento da pesquisa, o pesquisador deve estimar o tamanho do efeito
esperado e entdo selecionar o tamanho da amostra e do alfa para atingir o nivel
desejado do poder [de andlise]. Adicionalmente ao seu uso para o planejamento, o
poder de analise também ¢ utilizado apds a avaliagdo estar completa para determinar
o poder atual atingido, de forma que os resultados possam ser adequadamente
interpretados. Os resultados sdo devido ao tamanho dos efeitos, ao tamanho da
amostra ou dos niveis de significancia?

Os resultados do indice KMO, com todas as variaveis originais, por dimensao, € os do teste de

esfericidade de Bartlett avalizam a utilizagdo da analise fatorial, conforme a TAB. 22.

TABELA 22
Resultados de testes para habilitacao ao uso de analise fatorial
Esfericidade de Graus de
Construto KMO Bartlett liberdade Significancia
Comunicacio 0,805 274,981 15 ,000
Imagem da marca 0,812 376,126 45 ,000
Confiabilidade 0,732 281,122 45 ,000
Custo-beneficio 0,711 212,912 21 ,000
Conveniéncia 0,646 138,033 36 ,000
Prontidao da resposta 0,668 76,030 21 ,000
Personalizacio 0,728 256,603 55 ,000
Postura funcional 0,659 212,026 28 ,000
Benevoléncia 0,594 118,699 28 ,000
Instalagdes fisicas 0,713 99,112 15 ,000

Fonte: Dados da pesquisa.



244

Satisfeitos esses pressupostos, o processo de purificagdo da escala teve continuidade por meio
de uma analise fatorial exploratéria dos dez subconstrutos da VVBB-Matriz e as respectivas
61 variaveis que restaram apos as exclusoes por meio do teste de alfa de Cronbach. Para
extragdo dos fatores, foi utilizada a analise de componentes principais € a rotacdo obliqua, por

meio da fungdo Oblimin, do aplicativo SPSS 11.0.

Na interpretacdo da matriz fatorial, inicialmente, foram consideradas as cargas fatoriais a
partir do nivel minimo recomendado por Hair ef al. (1998): + 0,30. O nivel de + 0,40 ¢
considerado mais importante e, a partir de + 0,50, é praticamente significante. Essa decisao
foi no sentido de que, & medida que as exclusdes de varidveis com cargas abaixo de 0,30 ou
ambiguas — diferencas entre as cargas menor que 0,100 — fossem sendo feitas, se permitisse
um rearranjo das cargas das varidveis em relacdo aos fatores e, possivelmente, uma reducao
destes. Dessa forma, quanto maior o valor absoluto da carga do fator, mais importante a carga
na interpretacdo da matriz fatorial, devido ao maior grau de relacionamento linear entre

fatores e variaveis (HAIR et al., op. cit.; MINGOTE, 2003).

Essa decisdo se revelou bem-sucedida: rodadas sucessivas e seqiienciais levaram a uma nova
estrutura fatorial com cinco dimensdes e 32 variaveis, todas com cargas acima de = 0,50,
como sera descrito a seguir. Em fun¢do da quantidade de dimensdes inicialmente definidas, o
numero de fatores foi determinado a priori, procedimento destacado por Spector (1992) como
uma das dificuldades da andlise fatorial em fungdo da sua subjetividade. Neste caso,
entretanto, houve o suporte da validacao aparente, ja relatada. A andlise fatorial foi entdo
iniciada com os dez primeiro fatores com autovalores — eigenvalues — acima da unidade,
correspondendo a uma variancia total explicada acumulada de 50,6%. Este percentual pode

ser considerado baixo, mas aceitavel (HAIR et al., 1998; NICOLAO; ROSSI, 2003).

De acordo com os critérios definidos, na primeira andlise fatorial foram excluidas 17
variaveis (16 por cargas ambiguas e uma por carga baixa — Q70), restando 44 em dez fatores,

sendo que a menor carga fatorial foi observada na variavel Q10, conforme a TAB 23.

Foram sendo feitas novas andlises, com conseqiiente reducao sucessiva de fatores. Ao se
atingir o nivel de cinco fatores, conseguiu-se um rearranjo significativo. A interpretacdo da
nova matriz com os mesmos critérios anteriores, possibilitou nova purificagdo da escala
VVBB-Matriz com redu¢ao de mais cinco varidveis (todas por cargas ambiguas), sendo a

menor carga fatorial 0,323, observada na variavel Q39, conforme a TAB. 24.
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Com a exclusdo de variaveis, nova analise fatorial foi realizada, resultando na exclusdo de
mais trés variaveis (duas por cargas ambiguas — Q43 e Q77 — e uma por carga baixa — Q39).

A menor carga observada foi 0,380 na Q2, conforme a TAB. 25.

A quarta analise fatorial destinou-se a verificar a atual matriz de cargas fatoriais apos a
exclusdo das trés ultimas variaveis. O resultado ndo recomendou a exclusao de mais nenhum
item, apesar de pequenas alteragdes de cargas em todas as variaveis, exceto a Q21. A menor

carga fatorial verificada foi de 0,367 no item Q2, conforme a TAB. 26.



246

TABELA 23

Matriz de cargas fatoriais - resultado da primeira analise fatorial

Fatores
variavel | 1 | 2 | 3 [ 4 | 5 | 6 [ 7 | 8 | 9 [ 10

Q55 654
Q65 635

Q71 621

Q47 610

Q7 ,589

Q50 492

Q64 489

Q38 A73

Q10 A70

Q23 686

Q21 667

Q11 659

Q1 643

Q41 625

Q9 618

Q3 594

Q20 521

Q18 487

Q4 676

Q44 664

Q14 ,595

Q42 587

Q35 684

Q45 493

Q34 655

Q24 627

Q49R 708

Q59R 661

Q29R 499

Q57 624

Q2 612

Qs ,550

Q67 639

Q62 594

Q73 586

Q72 552

Q39 ,645

Q13 546

Q77 -,638
Q46 -,592
Q61 -578
Q43 -578
Q52 -,554
Q40 -,501

Fonte: Dados da pesquisa.
Notas: (1) Método de extracdo: Analise de componentes principais;
(2) Método de rotagdo: Oblimin com normalizagdo Kaiser;
(3) As demais cargas fatoriais foram suprimidas para fins de melhor visualiza¢do. A structure matrix
completa esta no APENDICE D.



Matriz de cargas fatoriais - Resultado da segunda analise fatorial

TABELA 24

Variavel

Fatores

2 | 3

Q47
Q71
Q65
Q57
Q55
Q64
Q52
Q50
Q7
Q38
Q10
Q40
Q61
Q2
Q21
Q11
Q41
Q1
Q9
Q23
Q3
Q77
Q43
Q18
Q20
Q13
Q44
Q14
Q4
Q34
Q24
Q39
Q49R
Q59R
Q29R
Q72
Q67
Q73
Q62

1650
644
,640
,579
574
,556
,549
,548
532
495
486
474
396
379

-,705

-,652

-,648

-,646

-628

-,620

-592

-,580

-,576

-,561

-,554

412
694
674
658
652
462
323

,695

,687

,489
=575
-,568
-,540
-,507

Fonte: Dados da pesquisa.

Notas: (1) Método de extracdo: Andlise de componentes principais;
(2) Método de rotagdo: Oblimin com normalizagdo Kaiser;

(3) As demais cargas fatoriais foram suprimidas para fins de melhor visualizagdo. A

structure matrix completa esta no APENDICE E.

247
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TABELA 25

Matriz de cargas fatoriais - Resultado da terceira analise fatorial

Fatores
variavel [ 1 [ 2 | 3 | 4 | s

Q47 1669
Q71 655

Q65 645

Q57 574

Q64 567

Q55 553

Q50 ,550

Q52 ,546

Q7 527

Q38 ,526

Q10 491

Q40 AT5

Q61 405

Q2 380

Q21 -675

Q11 -675

Q1 -,666

Q23 -,658

Q41 -,652

Q3 -,601

Q9 -,595

Q20 -,549

Q18 -,531

Q13 -436

Q14 717

Q4 ,690

Q34 643

Q44 641

Q24 514

Q49R 730

Q59R 718

Q29R 537

Q67 -675
Q62 -614
Q73 -,536
Q72 _467

Fonte: Dados da pesquisa.
Notas: (1) Método de extracdo: Andlise de componentes principais;
(2) Método de rotagdo: Oblimin com normalizagdo Kaiser;
(3) As demais cargas fatoriais foram suprimidas para fins de melhor visualizagdo. A
structure matrix completa esta no APENDICE F.



TABELA 26

Matriz de cargas fatoriais - Resultado da quarta analise fatorial

Fatores
Variavel 1 2 | 3 | 4 | s
Q47 ,668
Q71 ,664
Q65 ,646
Q64 572
Q57 ,565
Q55 ,562
Q50 ,554 -,402
Q7 ,535
Q52 ,534
Q38 ,532
Q10 ,503
Q40 ,464
Q61 ,401
Q2 ,367
Q11 ,679
Q21 ,675
Q23 ,664
Q1 ,663
Q41 ,532 ,647
Q9 ,616
Q3 ,613
Q20 ,561 -,402
Q18 ,534
Q13 ,410
Q4 ,695
Q14 ,690
Q34 ,662
Q44 ,649
Q24 ,521
Q49R 732
Q59R ,710
Q29R ,541
Q67 378 -,612
Q72 -,603
Q62 -,597
Q73 -577

Fonte: Dados da pesquisa.

Notas: (1) Método de extracdo: Andlise de componentes principais;
(2) Método de rotagdo: Oblimin com normalizagdo Kaiser.
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Nao foi excluida a variavel Q2, mesmo tendo carga abaixo de 0,4, em funcdo da pequena

diferenca para esse patamar, por nao ter carga similar em outros fatores e por ter sido

considerada como relevante para o construto, conforme o estudo qualitativo. A partir dos

fatores identificados pela analise fatorial, foi feita a definicdo das novas dimensdes: Empatia,

Confiabilidade, Preco, Benevoléncia e Competéncia, definidas conforme o QUADRO 15.
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QUADRO 15

Dimensdes da estrutura de Valor para o Cliente Alta Renda sobre bancos de varejo

Fator/Dimensao

Definicao

1. Empatia

Capacidade de transmitir uma imagem favoravel e
superior da marca, criando identidade com o cliente de
forma que ele se sinta satisfeito, convicto e
comprometido em manter o relacionamento com o
banco

2. Confiabilidade

Demonstrar, de forma permanente, que o banco ¢ capaz
de prestar servicos e disponibilizar produtos que
cumprem o prometido, utilizando-se de linguagem
clara, informagoes fidedignas e solucionando
problemas com presteza e interesse

3. Preco

Relagio custo-beneficio positiva para o cliente,
motivando o incremento na aquisi¢ao e utilizagdo dos
produtos e servicos do banco

4. Benevoléncia

Adotar praticas que respeitem e favoregam as
preferéncias do cliente, acima dos interesses do banco

5. Competéncia

Demonstrar que o banco possui habilidades, recursos e
compromisso para que os meios que viabilizam as
transagdes com o cliente funcionem e atuem de forma
correta e segura.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em seguida foi avaliado o critério de unidimensionalidade do construto Valor para o Cliente

publico-alvo cliente Alta Renda — para entdo se verificar a confiabilidade interna da nova

escala que passou a ser desenvolvida.

5.2.10 Anadlise de unidimensionalidade de construto

Para analisar a unidimensionalidade dos subconstrutos foi realizada a analise fatorial

exploratéria. Dessa forma, toda dimensdo que apresentar somente um fator com autovalor

maior que a unidade ¢ considerado unidimensional. Os resultados revelaram trés

subconstrutos unidimensionais,

que Empatia era quadridimensional e

Confiabilidade bidimensional, conforme a TAB. 27.
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TABELA 27

Subconstrutos que nio revelaram unidimensionalidade

Subconstruto Numero de dimensodes detectadas
Empatia 4
Credibilidade 2

Fonte: dados da pesquisa.

Com vistas a obten¢ao de unidimensionalidade para esses dois subconstrutos, procedeu-se a
analise das cargas das variaveis, sendo excluidas aquelas que apresentaram maior peso em
fatores que nao o primeiro, que tem maior capacidade de variancia explicada, conforme dados
contidos no APENDICE G. No subconstruto Empatia foram excluidas as variaveis Q2, Q40 e
Q61, e no subconstruto Credibilidade a variavel Q13, vindo a ser atendida a premissa da
unidimensionalidade de todos os subconstrutos (TAB. 28 a 32). Além disso, todas as
variaveis ficaram com cargas fatoriais acima de 0,5, parametro que credenciam-nas a ser

consideradas por Hair et al. (1998, p. 111) como “[...] praticamente significantes”.

TABELA 28

Teste de unidimensionalidade — subconstruto Empatia

Fator

Variavel 1

Q47 ,684
Q71 ,665
Q65 ,647
Q55 ,603
Q7 ,590
Q57 ,568
Q10 ,568
Q38 ,553
Q64 ,552
Q52 ,543
Q50 ,524

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: Método de extragdo: Analise de
componentes principais.



TABELA 29

Teste de unidimensionalidade — subconstruto Confiabilidade

Fator

Variavel 1

Q21 , 704
Q41 ,680
Q11 ,670
Q23 ,640
Q1 ,638
Q9 ,636
Q3 ,612
Q20 ,609
Q18 ,582

Fonte: dados da pesquisa.

Nota: Método de extragdo: Analise de
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componentes principais.

TABELA 30

Teste de unidimensionalidade — subconstruto Preco

Fator
Variavel 1
Q14 ,739
Q4 ,714
Q44 ,696
Q34 ,650
Q24 ,545
Fonte: dados da pesquisa.
Nota: Método de extragdo: Analise de

componentes principais.

TABELA 31

Teste de unidimensionalidade — subconstruto Benevoléncia

Fator
Variavel 1
Q49R ,770
Q59R ,765
Q29R ,624

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: Método de extracdo: Analise de
componentes principais.
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TABELA 32

Teste de unidimensionalidade — subconstruto Competéncia

Fator
Variavel 1
Q73 ,685
Q72 ,679
Q67 ,675
Q62 ,654

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: Método de extragdo: Analise de
componentes principais.

5.2.11 Analise de Confiabilidade dos novos subconstrutos

Foi calculado o alfa de Cronbach de cada nova dimensdo, conforme as TAB. 33 a 37.

TABELA 33

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Empatia

Correlagao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q7 4753 , 7873
Q10 ,5006 ,7853
Q38 ,3652 , 7970
Q47 ,5565 7779
Q50 ,3994 , 7943
Q52 ,5389 ,7811
Q55 ,4481 , 7898
Q57 ,4976 , 7852
Q64 ,4239 ,8078
Q65 ,5542 ,7840
Q71 ,5296 , 7808

Itens excluidos: nenhum
Alfa de Cronbach: 0,8036

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 34

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Confiabilidade

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q1 ,5180 , 7922
Q3 ,4466 ,8014
Q9 5312 ,7957
Q11 ,5160 , 7935
Q18 ,5168 , 7924
Q20 ,4822 , 7969
Q21 ,5840 ,7848
Q23 ,5074 , 7935
Q41 ,5653 ,7898

Itens excluidos: nenhum

Alfa de Cronbach: ,8121

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 35

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Preco

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q4 ,4842 ,6394
Q14 ,5037 ,6349
Q24 ,3877 ,6772
Q34 4518 ,6587
Q44 4725 ,6436

Itens excluidos: nenhum
Alfa de Cronbach: ,6999

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 36

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Benevoléncia

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q29R ,2758 L3518
Q49R ,3935 ,3631
Q59R ,3857 ,3820

Itens excluidos: nenhum

Alfa de Cronbach: ,5381

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 37

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Competéncia

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q62 ,3718 4971
Q67 ,3707 4514
Q72 ,3604 ,4424
Q73 ,3569 4577

Itens excluidos: nenhum
Alfa de Cronbach: ,5374

Fonte: Dados da pesquisa.

Apesar de a exclusdo das varidveis Q64 (do subconstruto Empatia) ¢ Q29R (do subconstruto
Benevoléncia) provocar a elevagdao dos alfas de Cronbach dos respectivos subconstrutos,
decidiu-se por manté-las por se entender que sdo importantes para as dimensdes e para o
estudo — relevincia atestada pelos depoimentos dos entrevistados na fase exploratoria-
qualitativa, além de que as elevagdes a serem atingidas ndo se mostraram significativas,
adotando-se a decisdo tomada por por Spector (1988). Além disso, a exclusdo da varidvel
Q29R reduziria o subconstruto Benevoléncia a somente dois itens, impossibilitando a sua
medi¢do de forma completa, (IM; GROVER; SHARMA apud GONCALVES FILHO,
2001)%, como ¢ o caso da avaliacdo de validade convergente por meio do aplicativo Amos 4

(ARBUCKLE; WOTHKE, 1999).

Os subconstrutos Benevoléncia e Competéncia apresentaram alfa abaixo de 0,6, porém devem
ser considerados como atenuantes para essa situagdo o seu pequeno niumero de variaveis e por
se tratar de estudo exploratorio (HAIR et al., 1998; MALHOTRA, 2002; SPECTOR, 1992).
Apds o teste de unidimensionalidade e, ndo havendo mais exclusdes de varidveis em
decorréncia do célculo de confiabilidade interna por meio do alfa de Cronbach, cujo novo
valor geral calculado para o construto Valor para o Cliente foi de 0,794, foi elaborada uma
nova matriz de cargas fatoriais com um total de 32 varidaveis € 0s mesmos cinco

subconsturutos (TAB. 38).

% IM, Shin Kun; GROVER, Varun; SHARMA, Subhash. The use of structural equation modeling in research.
Columbia: University of South Carolina, 1998. Relatorio.
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TABELA 38

Matriz de cargas fatoriais apds o teste de unidimensionalidade e calculo do alfa de Cronbach

Fatores

1 2 3 4 5
Variavel EMPATIA CONFIABILIDADE PRECO BENEVOLENCIA | COMPETENCIA

Q71 ,683
Q47 ,678
Q65 ,660
Q55 ,578
Qo4 ,568
Q57 ,561
Q38 ,545
Q7 ,542
Q50 ,540
Q52 ,519
Q10 ,510
Q21 ,676
Q11 ,674
Q23 ,667
Q41 ,536 ,645
Q1 ,639
Q9 ,637
Q3 ,636
Q20 ,568
Q18 ,551
Q14 ,701
Q4 ,695
Q34 ,661
Q44 ,659
Q24 ,538
Q49R ,763
Q59R ,725
Q29R ,567
Q72 ,618
Q73 ,599
Q62 ,595
Q67 ,593
Fonte: dados da pesquisa.
Notas: (1) Método de extracdo: Analise de componentes principais;
(2) Método de rotagdo: Oblimin com normalizacdo Kaiser.

Atendido, nesta etapa, o critério de confiabilidade, pode-se afirmar que a nova escala
funciona como instrumento de medida. Porém, necessita ser validada para comprovar que ¢
capaz de medir o que se quer: os atributos valorizados por clientes de um segmento
denominado Alta Renda em relacio ao Banco. Restam, portanto, as andlises sobre as
propriedades convergente e discriminante para que a VVBB-Alta Renda possa ser

considerada valida.
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5.2.12 Analise de validade convergente

Segundo Churchill (1979) uma forma ttil de se obter a validade convergente ¢ por meio da
matriz multitragos-multimétodos (MMTX). Entretanto, esse método ¢ apontado por Bagozzi,
Yi e Phillips (1984) como insuficiente para disponibilizar resultados confidveis, sugerindo se

valer da andlise fatorial confirmatdria, quando a covariancia entre os construtos ¢ avaliada.

Foi aplicada a andlise fatorial confirmatoria (AFC) para avaliar a covariancia entre os
subconstrutos utilizando as técnicas ja validadas em estudos anteiores. (BAGOZZI, 1981,
BAGOZZI; YI; PHILLIPS, 1984; DUNN; SEAKER; WALLER, 1994). Para os calculs
estatisticos valeu-se do aplicativo Amos 4 (ARBUCKLE; WOTHKE, 1999), sendo
constatado que todas as varidveis do construto obtiveram valor critico acima de 1,96, o que
implica em um nivel de significancia menor que 0,05, com todas as cargas fatoriais superiores
a 0,5. Dessa forma, todas as variaveis dos respectivos subconstrutos demonstraram convergir

para medir a mesma coisa. Os resultados estdo contidos nas TAB. 39 a 43.

TABELA 39

Analise de validade convergente do subconstruto Empatia

Variavel Estimativa | Erro padrao | Valor critico p
Q7 1

Q10 0,906 0,148 6,101 0,000
Q38 0,911 0,167 5,443 0,000
Q47 1,591 0,224 7,113 0,000
Q50 1,063 0,193 5,516 0,000
Q52 1,085 0,194 5,587 0,000
Q55 1,059 0,161 6,562 0,000
Q57 1,029 0,175 5,884 0,000
Qo4 1,709 0,307 5,573 0,000
Q65 1,052 0,164 6,420 0,000
Q71 1,455 0,225 6,468 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.



TABELA 40

Analise de validade convergente do subconstruto Confiabilidade

Variavel Estimativa | Erro padrio | Valor critico p
Q18 1

Q11 1 0,153 6,533 0,000
Q9 0,739 0,111 6,640 0,000
Q3 1,130 0,192 5,873 0,000
Q1 1,058 0,169 6,265 0,000
Q20 1,072 0,167 6,436 0,000
Q21 1,222 0,191 6,383 0,000
Q23 1,078 0,180 5,990 0,000
Q41 1,608 0,249 6,468 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 41

Analise de validade convergente do subconstruto Preco

Varidvel | Estimativa | Erro padrio | Valor critico p

Q44 1 0,000
Q34 1,016 0,180 5,634 0,000
Q24 0,652 0,142 4,582 0,000
Q14 0,995 0,155 6,442 0,000
Q4 1,035 0,161 6,435 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 42

Analise de validade convergente do subconstruto Benevoléncia

Variavel | Estimativa | Erro padrao | Valor critico J
Q59r 1,553 0,462 3,362 0,001
Q49r 1,713 0,520 3,295 0,001
Q29r 1

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 43

Analise de validade convergente do subconstruto Competéncia

Varidvel | Estimativa | Erro padrio | Valor critico p
Q73 3,138 0,742 4,232 0,000
Q72 2,870 0,686 4,183 0,000
Q67 1,698 0,409 4,152 0,000
Q62 1

Fonte: Dados da pesquisa.
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Estando satisfeito o critério da analise convergente, falta verificar se os subconstrutos medem

coisas diferentes, atestando a validade discriminante.

5.2.13 Anadlise de validade discriminante

Como previsto no desenho da pesquisa, a analise discriminante foi averiguada por meio do
teste de diferenca de qui-quadrado (x?). De acordo com essa técnica, dois construtos sdo
comparados por vez gerando dois modelos: um em que a covariancia ¢ estabelecida com base
na unidade (correlacionados) e o outro em que a covariancia fica livre, o que significa o
confronto de dois modelos concorrentes. A validade discriminante fica constatada se houver
uma reducdo significativa no valor da estatistica qui-quadrado do segundo modelo em relacao
ao valor do qui-quadrado do primeiro. Além disso, para que a diferenca seja significante, ela

deve ser superior a 3,84, o que assegura estatisticamente que os construtos medem coisas

diferentes (MOORMAN; MINER, 1998).

As correlagdes entre construtos foram testadas com a formagdo de dez pares de subconstrutos,
por meio de modelagem de equagdes estruturais, com a utilizagdo do aplicativo Amos 4
(ARBUCKLE; WOTHKE, 1999). Todos os subconstrutros revelaram possuir validade
discriminante, por atenderem aos pressupostos ja referidos, conforme demonstrado na TAB.

44 ¢ pelos diagramas constantes do APENDICE H.

TABELA 44

Analise de validade discriminante dos subconstrutos

Qui-quadrado Diferenca dos
Subconstruto Covariancia =1 Covariancia livre qui-quadrados
Empatia-Confiabilidade 1.428,721 223,744 1.204,977
Empatia-Preco 369,763 126,469 243,294
Empatia-Benevoléncia 247,663 79,928 167,735
Empatia-Competéncia 3.389,602 99,611 3.289,991
Confiabilidade-Preco 663,868 104,708 559,160
Confiabilidade-Competéncia 8.602,647 83,468 8.519,179
Confiabilidade-Benevoléncia 449,141 63,812 385,329
Preco-Competéncia 1.191,708 32,864 1.158,844
Preco-Benevoléncia 137,883 35,662 102,221
Benevoléncia-Competéncia 166,928 20,016 146,912

Fonte: Dados da pesquisa.
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5.2.14 A escala para o publico Alta Renda

Cumpridas todas essas etapas, obtém-se uma escala especifica para pesquisar as percepcoes
de valor do publico Alta Renda do Banco, doravante denominada de escala Valor no Varejo

Bancario Brasileiro-Alta Renda, ou VVBB-Alta Renda, conforme o QUADRO 16.

QUADRO 16

Subconstrutos e indicadores da escala VVBB-Alta Renda

SUBCONSTRUTO 1: EMPATIA

Capacidade de transmitir uma imagem favoravel e superior da marca, criando identidade com o cliente
de forma que ele se sinta satisfeito, convicto e comprometido em manter o relacionamento com o banco

Al N? Item
Q7 Q23 | O cliente do Banco Ideal recebera tratamento semelhante em qualquer uma das agéncias
Q10 |Q31 As dependéncias (agéncias e salas de auto-atendimento) do Banco Ideal terdo aspecto visual que

agrade ao cliente

Q38 [Q19 [O gerente de conta atuard como um conselheiro do cliente do Banco Ideal

Q47 |[Q4 [O Banco Ideal sabera quais sdo as preferéncias de cada cliente

Todas as dependéncias do Banco Ideal seguirdo o mesmo padrdo de funcionamento, fazendo
Q50 Q26 . . L.

dele um banco com identidade inica

Q52 [Q27 [O Banco Ideal apoiara a¢des e investimentos de interesse social
Q55 |10 Os funcionarios do Banco Ideal estarfo disponiveis para ajudar a resolver até mesmo as
solicitagdes mais simples do cliente

Q57 [Q16 [O Banco Ideal tera produtos e servigos adequados aos diferentes tipos de clientes
Q64 Q14 No dia do seu aniversario o cliente recebera uma ligagdo do gerente da sua conta no Banco Ideal,
cumprimentando-o pela data

Q65 |Q7 | O Banco Ideal tera funcionarios que gostem de se relacionar com pessoas

Q71 Q1 |As pessoas fardo comentarios elogiosos quando se referirem ao Banco Ideal

SUBCONSTRUTO 2: CONFIABILIDADE

Demonstrar, de forma permanente, que 0 banco é capaz de prestar servicos e disponibilizar produtos que
cumprem o prometido, utilizando-se de linguagem clara, informacées fidedignas e solucionando
problemas com presteza e interesse

Al N? Item

Ql Q32 | O Banco Ideal adotara uma linguagem clara ao se comunicar com o cliente

Q3 Q24 | As falhas do Banco Ideal serdo corrigidas tdo logo sejam detectadas

O Banco Ideal comunicara previamente ao cliente toda mudanga que afete a movimentacdo da
sua conta corrente

Q |[Q20

Qi1 |os Todos os documentos referentes a transagdes com o Banco Ideal terdo linguagem facilmente
compreensivel pelo cliente

Q18 [Q17 [Todos as pessoas que precisarem dos servigos do Banco Ideal serdo atendidos com respeito

Q20 [Q28 [O cliente se sentira protegido de danos a sua integridade fisica nas dependéncias do Banco Ideal
Os extratos fornecidos pelo Banco Ideal conterdo informagdes que o cliente entenda como

Q21 Q2 importantes para ele

Q23 [QI11 [O Banco Ideal cumprira fielmente o que for acordado com o cliente

Os funcionarios do Banco Ideal saberdo utilizar a linguagem mais adequada para se comunicar
com os diferentes tipos de cliente

Q41 |Q15

continua
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QUADRO 16

Subconstrutos e indicadores da escala VVBB-Alta Renda

continuacio

SUBCONSTRUTO 3: PRECO

Relacio custo-beneficio positiva para o cliente, motivando o incremento na aquisicao e utiliza¢ao dos
produtos e servicos do banco

Al N? Item
Q4 Q9 Os rendimentos das aplicacdes financeiras no Banco Ideal serdo maiores do que nos
concorrentes

Q14 |Q3 | As taxas de juros para empréstimos no Banco Ideal serdo inferiores as dos concorrentes

A medida que o cliente aumentar o volume das suas aplicagdes no Banco Ideal, a taxa de juros

Q24 Q29 de empréstimos para ele sera reduzida’®

Q34 |[Q18 [O Banco Ideal dard descontos e prémios ao cliente pelo maior uso do cartdo de crédito

O Banco Ideal concedera ao cliente um periodo por més para utilizagdo do limite do cheque

Qa4 1 Q22 especial sem cobranca de juros

SUBCONSTRUTO 4: BENEVOLENCIA

Adotar praticas que respeitem e favorecam as preferéncias do cliente, acima dos interesses do banco

Al N? Item

O cliente do Banco Ideal serda sempre orientado a utilizar as maquinas de auto-atendimento,

29r 21r . ~ )
Q Q mesmo quando preferir fazer transagdes no caixa’

Q49r | Q5r | O Banco Ideal oferecerd seus produtos e servigos, independentemente do interesse do cliente®

O Banco Ideal poderd enviar todo tipo de propaganda ao cliente, independente da sua vontade®

Q59r | Ql2r

SUBCONSTRUTO 5: COMPETENCIA

Demonstrar que o banco possui habilidades, recursos e compromisso para que os meios que viabilizam as
transacoes com o cliente funcionem e atuem de forma correta e segura.

Al N? Item

Q62 [Q25 [ As transagodes pela Internet com o Banco Ideal estarfo protegidas contra fraudes

Q67 [Q30 [Os extratos emitidos pelo Banco Ideal ndo conterdo erros

Q72 |Q6 | As maquinas de auto-atendimento do Banco Ideal ndo apresentardo problemas
Q73 |13 O Banco faré contato com o cliente quando n@o houver saldo suficiente na sua conta para pagar
um cheque ou outro tipo de débito

Observagdes: (1) Antigo numero do item (questionario-matriz);
(2) Novo ntimero do item (questionario Alta Renda);
(3) Literal alterado para proporcionar maior clareza no significado;
(4) As variaveis grafadas em italico sdo reversas, na forma como foram apresentadas aos
respondentes
Fonte: Elaborado pelo autor da dissertagdo com base nos dados da pesquisa.

5.3 Resultados da primeira fase descritiva-quantitativa

Os resultados dos trabalhos da primeira fase descritiva-quantitativa estdo condensados no

QUADRO 17.
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QUADRO 17

Resultados da primeta fase descritiva-quantitativa

Procedimento

Técnica e resultado

Defini¢do do publico-alvo

Clientes Alta Renda, por sugestdo do Banco.

Amostragem e coleta dos
dados

Selecionados clientes Alta Renda de 16 agéncias do Banco, geograficamente
distribuidas na regido metropolitana de Belo Horizonte. Foram coletados 270
questionarios sendo, ao final das analises, 227 validos, quantia inferior ao
inicialmente pretendido, mas bem superior ao minimo de 100.

Preparagao dos dados

Analise qualitativa para buscar evidéncias discrepantes e casos negativos, com
exclusdo de nove casos. A edigdo e a codificagdo dos questionarios levaram a
exclusdo de mais 25 casos.

Analise e tratamento de
missing values

Exclusao de trés questionarios com quantidade de dados ausentes superior a
10% do total de variaveis (8,2) e imputagdo de valor neutro — média — para os
demais casos.

Analise de outliers

e Analise multivariada: divisdo do valor da Distancia de Mahalanobis (D) de
cada variavel pelo total dos graus de liberdade (g/), cujo resultado tem que
ser superior ao nivel de significancia de 0,001, limite para indicagdo de um
outlier. Nao houve exclusdo de questionarios por este critério;

e Analise bivariada: ndo realizada pela expressiva quantidade de combinagdes
de pares de variaveis (3.321);

e Analise univariada: médias que se afastam mais de trés desvios-padrdo da
média do conjunto de dados. Todas as informagdes consideradas validas.

e Nova andlise qualitativa recomendou a exclusdo de mais seis casos.

Analise de normalidade

e Analise grafica dos histogramas: ndo permitiu conclusdes;

e Calculo dos valores da estatistica z para a assimetria e para a curtose,
revelando que nenhuma varidvel segue a distribuicdo normal;

o Transformagdes dos dados para ajuste a uma distribui¢do normal: pela forma
inversa (1/X) e pela raiz quadrada com aplicagdo de logaritmos, sem sucesso;

e Mesmo assim foi dada continuidade aos trabalhos, j& que varios autores
reconhecem a dificuldade de normalidade em estudos das ciéncias sociais.

Analise de linearidade

Foi calculado o valor da correlagdo produto-momento de Pearson (») para cada
variavel e construida uma matriz de correlagdo para cada subconstruto
identificado. A auséncia de linearidade em alguns casos indicou a necessidade
de analise fatorial exploratoria para verificagdo de novos subconstrutos, reflexo
das percep¢des do publico Alta Renda.

Analise de confiabilidade

Célculo do alfa de Cronbach para cada subconstruto, apontando quatro com
resultados entre 0,46 ¢ 0,59, abaixo do minimo aceito por Malhotra (2002),
ratificando a necessidade da AFE.

Analise fatorial exploratoria
(AFE)

o KMO (entre 0,5 e 1)e esfericidade de Bartlett (sig.<0,05): amostra adequada
para aplicar estatistica multivariada;

o Extragdo de fatores: analise de componentes principais;

e Rotagdo: obliqua, com o uso da fungdo Oblimin, do SPSS;

¢ Quatro rodadas levaram a cinco subconstrutos e 32 variaveis com carga
fatorial acima de 0,50.

Analise de
unidimensionalidade de
construto

Utilizou-se a AFE que apontou dois subconstrutos com nao
unidimensionalidade. A exclusdo de quatro variaveis solucionou o problema.

Analise de validade

Utilizou-se a AFC, que indicou que todas as variaveis convergem dentro de

convergente cada subconstruto, ou seja, se correlacionam para medir a mesma coisa.
Analise de validade Os valores das diferengas de qui-quadrados, comparando-se os subconstrutos
discriminante em pares, com covariancia igual a um e livre, foram todos superiores a 3,84,

assegurando que os subconstrutos medem coisas diferentes.

Fonte: elaborado pelo autor.
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5.4 Segunda fase descritiva-quantitativa

Apesar de a escala VVBB-AIta Renda ter sido submetida a rigorosos testes qualitativos e
quantitativos, Churchill (1979, p. 70) recomenda um novo processo de purificacdo para
verificar novamente a sua confiabilidade e validade junto a publicos diferentes. Essa
orientacdo decorre da possibilidade de que resultados anteriores decorram de informagdes
fortuitas ou eventuais: “se o construto ¢ mais do que um artefato de mensuragao ele deve ser
reproduzido, submentendo os itens purificados a uma nova amostra de individuos”. Mantendo
a fidelidade ao rigor cientifico, decidiu-se realizar um novo survey com vistas a uma nova
purificacdo da escala, se necessario, bem como obter dados fidedignos sobre a percepcao de
valor para os clientes Alta Renda do Banco. Nesse sentido, foi feita uma amostragem mais
significativa junto ao mesmo publico, em uma praga diferente. O questionario passou por
adaptacdes, sendo os itens renumerados e redistribuidos, conforme apresentado no QUADRO
16. Apos o pré-teste com 12 respondentes, com obtengdo de feedbacks, a Unica alteragdo foi

quanto ao literal do item Q59r/Q12r com vistas a tornar o seu significado mais claro.

5.4.1 Amostragem e coleta dos dados

A selecdo da amostra se deu junto aos clientes de uma agéncia do Banco, exclusiva para
clientes classificados como Alta Renda, localizada em Campinas (SP). Como o contingente de
clientes dessa filial ainda ndo ultrapassa o nimero de 500, obteve-se um elevado indice de
significancia da amostra, em que pese a selecdo dos respondentes ter sido por conveniéncia,
por meio dos gerentes das contas dos clientes. Durante o periodo de 12/01/2004 a 27/02/2004
foram coletados 111 questionarios validos. Pretendia-se, novamente, uma relacdo de cinco
questionarios por item (HAIR ef al., 1998) mas, devido as restricdes de tempo e numero de
clientes, atingiu-se somente a razao de 3,47. Este nimero, contudo, atende aos parametros de
Spector (1992) para a quantidade minima de questionarios para avaliagdo de uma escala, que

ele estipula em 100.
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5.4.2  Analise dos questiondrios

Por meio de analise qualitativa, dois questionarios foram excluidos por elevada auséncia de
respostas — acima de 10% em relagdo ao total de itens do questionario, ou seja, a partir de
quatro, como recomenda Malhotra (2002) — e trés por assinalamentos sem sentido indicando
displicéncia, reduzindo o total a 111. Mais uma vez a realizagdo dessas analises pelo proprio
pesquisador, foram avaliadas como fundamentais para a deteccdo de inconsisténcias nos
questionarios. Em seguida precedeu-se as andlises para verificar quantitativamente a

existéncia de dados faltantes e discrepantes por meio do aplicativo SPSS 11.0.

5.4.3  Analise dos dados ausentes (missing values)

Foi observada a recomendacdo de Malhotra (2002) para o valor-limite de 10% sobre a
quantidade de alternativas do questiondrio, como tolerancia para o total de valores ausentes
(32 alternativas x 10% = 3,2). Nao houve necessidade de exclusdo de questionarios ja que os
missing values ficaram dentro do referido parametro. Tanto os missing values quanto as

questdes com marcagdes N foram tratadas pela substituicdo pela média.

5.4.4  Analise dos valores discrepantes (outliers)

A exemplo da andlise dos questionarios para a primeira purificagdo da escala VVBB-Matriz,
foram realizadas verificagdes de forma multivariada e univariada. Da mesma forma, somente
foram detectados outliers de forma univariada. Também nesta etapa essas informagdes nao
foram descartadas para se preservar todas as manifestacdes dos respondentes sobre percepgao

de valor, como alertam Hair et al. (1998).

5.4.5  Caracterizagcio da amostra

A seguir sdo apresentados os dados demograficos dos respondentes do segundo survey

(GRAFICOS 11 a 15). Como na amostra do primeiro survey, predominam pessoas com idade
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acima de de 41 anos (67%). H4 uma grande predomindncia de pessoas casadas ou que
possuem uma relagdo estavel, atingindo 72% da amostra. Quanto ao grau de instrugdo, 89%
estdo enquadrados no nivel superior. Também nesta amostra ha predominancia de pessoas do
sexo masculino (68%). J4 no que se refere a renda, 72% declararam auferir mais de 17 SM
brutos mensais, sendo que os demais, pelos critérios de definicdo do publico-alvo, devem

possuir recursos expressivos em poupanca, apesar da renda menor.

De 21 a30
Mais de 55 12%
23%

De 31 a 40
21%

De 41 a55
44%

GRAFICO 11 — Segundo survey — Idade (em anos)

Fonte: Dados da pesquisa.

Divorciado(a)/
Separado(a)
13%

Vitvo(a)
2%

Casado(a)/vive
junto
72%

Solteiro(a)
13%

GRAFICO 12 - Segundo survey — Estado civil

Fonte: Dados da pesquisa.



TABELA 45

Segundo survey — Grau de instrucio

Casos Percentuais
Grau de instrugio Casos Percentual | 2grupados | agrupados
Fundamental incompleto 1 0,90 ) 1.80
Fundamental completo 1 0,90 ’
Meédio incompleto 2 1,80
Médio completo 8 7,21 10 201
Superior incompleto 14 12,61
Superior completo 46 41,44 60 54,05
Especializagdo incompleta 7 6,30 18 16.22
Especializacdo completa 11 9,91 ’
Mestrado incompleto 6 5,41
Mestrado completo 6 5,41 12 1081
Doutorado completo 9 8,11 9 8,11
Total 111 100,0 111 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Médio
Fundamental 919,
1,80%

Doutorado

8,11% .
Superior

54,05%
Mestrado
10,81%

Especializagao
16,22%

GRAFICO 13 — Segundo survey — Grau de instrucio

Fonte: Dados da pesquisa.

Feminino
43 casos
39%

Masculino
68 casos
61%

GRAFICO 14 — Segundo survey — Género

Fonte: Dados da pesquisa.
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GRAFICO 15 — Segundo survey — Renda (R) bruta mensal (em salirios minimos-SM)

Fonte: Dados da pesquisa.

5.4.6  Analise de confiabilidade dos construtos

Foi calculado o alfa de Cronbach de cada nova dimensdo, conforme as TAB. 46 a 50.

TABELA 46

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Empatia — escala VVBB-Alta Renda

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
(0219 ,3357 ,5889
Q23 ,4194 ,5491
Q26 ,3946 ,5598
Q27 ,3837 ,5649
Q31 ,3766 ,5759

Itens excluidos: Q7, Q1, Q14, Q19, Q10 e Q4

Alfa de Cronbach: 0,6226

Fonte: Dados da pesquisa.



Analise de confiabilidade interna do subconstruto Confiabilidade — escala VVBB-Alta Renda

TABELA 47

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q8 2718 , 7188
Q11 ,4643 ,6828
Q15 ,4394 ,6980
Q17 ,4760 ,6845
Q20 ,3924 ,6956
Q24 ,4339 ,6869
Q28 ,4828 ,6765
Q32 4367 ,6914

Itens excluidos: Q2

Alfa de Cronbach: ,7197

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 48

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Preco — escala VVBB-Alta Renda

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q3 ,2367 ,5535
Q9 4713 ,4798
Q18 ,3346 ,5306
Q22 ,3084 ,5184
Q29 ,4071 4554

Itens excluidos: nenhum

Alfa de Cronbach: ,5647

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 49

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Benevoléncia — escala VVBB-Alta Renda

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q5R ,4945 ,4600
QI2R ,4207 ,5665
Q21R 4122 5718

Itens excluidos: nenhum

Alfa de Cronbach: ,6316

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 50

Analise de confiabilidade interna do subconstruto Competéncia — escala VVBB-Alta Renda

Correlacao Alfa de Cronbach
Variavel item-total se o item for excluido
Q6 ,3965 ,5912
Q13 ,3872 ,6143
Q25 ,4194 ,5841
Q30 ,5191 ,5035
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Itens excluidos: nenhum

Alfa de Cronbach: ,6423

Fonte: Dados da pesquisa.

Comparando os resultados dos alfas atuais com o da primeira fase de depuracdo da escala,
verifica-se que os valores atuais sdo inferiores, exceto para o subconstruto Benevoléncia que
passou de 0,5381 para 0,6316. Nos casos de Empatia e Confiabilidade, as redugdes de 0,8036
para 0,626 e de 0,8121 para 0,7197, respectivamente, tém relacdo com a exclusdo de
variaveis. Apesar das reducdes os alfas atuais sdo aceitaveis, em se tratado de estudo
exploratorio (HAIR et. al., 1998). Deve-se destacar que o alfa geral — 0,6818 — também ficou
menor que o anterior — 0,8036. Contudo, quando sdo excluidas as varidveis reversas que
compdem o subconstruto Benevoléncia — Q5r, Q12r e Q21r —, o alfa atual atinge 0,8230
superando o patamar anterior e conferindo maior confiabilidade a escala. Entretanto, devido a
particularidades das questdes reversas que serdo tratadas logo adiante, decidiu-se manter o

subconstruto Benevoléncia e seus itens.

Além disso, pelo critério da correlacdo item-total, poderiam também ser excluidas as
variaveis Q16, Q8 e Q3, pertencentes aos subconstrutos Empatia, Confiabilidade e Preco,
respectivamente, tendo como referéncia a orientagdo de McKelvey (apud SAXE; WEITZ,
1982, p. 345)%°, que recomenda 0,35 como piso e ponto de corte para tal decisdo. Entretanto,
decidiu-se manté-las para avaliar seu comportamento nas validacdes convergentes e

discriminantes.

% McKELVEY, W. An approach for developing shorter and better measuring instruments. Working Paper 76-6.
Human Systems Development Study Center, Graduate School of Management, Los Angeles: University of
California, 1976



270

5.4.7  Anadlise de validade convergente

Por meio do aplicativo Amos 4 (ARBUCKLE; WOTHKE, 1999) foi observado o nivel de
significancia de cada varidvel em relagdo ao fator para verificar se elas convergem com o
subconstruto. Constatou-se que todas as varidveis obtiveram valor critico acima de 1,96,
portanto, um nivel de significancia menor que 0,05. Isso significa que todas as variaveis

remanescentes explicam o subconstruto. Os resultados estao contidos nas TAB. 51 a 55.

TABELA 51

Analise de validade convergente do subconstruto Empatia — escala VVBB-Alta Renda

Variavel | Estimativa | Erro padrao | Valor critico J
Q16 1

Q23 1,737 0,514 3,379 0,001
Q26 1,540 0,515 2,992 0,003
Q27 1,395 0,472 2,955 0,003
Q31 0,965 0,302 3,200 0,001

Fonte: Dados da pesquisa.

Anailise de validade convergente do subconstruto Confiabilidade — escala VVBB-Alta Renda

TABELA 52

Variavel Estimativa | Erro padrao | Valor critico p
Q17 1

Q20 1,185 0,210 5,648 0,000
Q24 1,035 0,258 4,018 0,000
Q28 1,262 0,267 4,732 0,000
Q32 0,747 0,191 3,913 0,000
Q15 1,676 0,341 4,919 0,000
Q11 0,964 0,216 4,463 0,000
Q8 0,561 0,223 2,514 0,012

Fonte: Dados da pesquisa.
TABELA 53

Analise de validade convergente do subconstruto Preco — escala VVBB-Alta Renda

Variavel | Estimativa | Erro padrao | Valor critico J
Q29 1

Q22 0,814 0,263 3,095 0,002
Q18 1,312 0,382 3,436 0,001
Q9 0,809 0,244 3,315 0,001
Q3 0,589 0,208 2,827 0,005

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 54

Analise de validade convergente do subconstruto Benevoléncia — escala VVBB-Alta Renda

Variavel Estimativa | Erro padrio | Valor critico p
Q21r 1

QS5r 1,339 0,418 3,203 0,001
Q12r 1,127 0,319 3,535 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 55

Anailise de validade convergente do subconstruto Competéncia — escala VVBB-Alta Renda

Variavel | Estimativa | Erro padrao | Valor critico J
Q30 1

Q6 0,636 0,179 3,559 0,000
Q13 0,755 0,216 3,503 0,000
Q25 0,619 0,161 3,848 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Estando satisfeito o critério da andlise convergente, falta verificar se os subconstrutos

continuam a medir coisas diferentes, ou seja, a validade discriminante.

5.4.8  Anadlise de validade discriminante

Como na fase anterior, a andlise discriminante foi averiguada por meio do teste de diferenca
de qui-quadrado (y%), comparando os subconstrutos em pares por meio de dois modelos: o
primeiro com covariancia igual a um e o segundo com covariancia livre. A validade
discriminante foi constatada pela redu¢do no valor da estatistica qui-quadrado do segundo
modelo em relagdo ao valor do primeiro, cuja diferenca se mostrou superior a 3,84,
assegurando que os construtos medem coisas diferentes (MOORMAN; MINER, 1998). Os
resultados estdo na TAB 56 e os diagramas no APENDICE J.
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TABELA 56

Analise de validade discriminante dos subconstrutos

Qui-quadrado Diferenca dos
Subconstruto Covariancia =1 Covariancia livre qui-quadrados
Empatia-Confiabilidade 1.552,569 117,214 1.435,355
Empatia-Preco 282,852 59,834 223,018
Empatia-Benevoléncia 161,361 21,937 139,424
Empatia-Competéncia 623,129 39,555 583,574
Confiabilidade-Preco 334,828 94,181 240,647
Confiabilidade-Benevoléncia 215,874 59,779 156,095
Confiabilidade-Competéncia 649,313 88,495 560,818
Preco-Benevoléncia 122,769 40,232 82,537
Preco-Competéncia 203,137 37,198 165,939
Benevoléncia-Competéncia 148,398 14,561 133,837

Fonte: Dados da pesquisa.

5.4.9 VVBB-Alta Renda — uma escala confiavel e valida

A segunda purificacdo da escala VVBB-Alta Renda, realizada junto a uma amostra diferente,
demonstrou que ela atende aos requisitos confiabilidade e validade, atributos essenciais para
mensurar a percepcao de valor do segmento-alvo pelo Banco. Ao final, a escala ficou com 25
itens e 5 dimensdes, conforme o QUADRO 18, mantidas as variaveis Q16, Q8 e Q3, que
apresentaram correlagdo item-total abaixo de 0,35 na avaliacdo de confiabilidade interna. Esta
decisdo esta respaldada pelas validades convergente e disciminante e pelo alerta de Carman
(1990) para que ndo haja um niimero muito reduzido de varidveis por fator, vindo a incorrer
em uma parcimonia excessiva. O questiondrio final, apto a ser aplicado a uma amostra

significativa de todo o publico Alta Renda do Banco esta no APENDICE L.
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QUADRO 18

Subconstrutos e indicadores finais da escala VVBB-Alta Renda

SUBCONSTRUTO 1: EMPATIA

Capacidade de transmitir uma imagem favoravel e superior da marca, criando identidade com o cliente
de forma que ele se sinta satisfeito, convicto e comprometido em manter o relacionamento com o banco

Al N? Item

Q7 Q23 | O cliente do Banco Ideal recebera tratamento semelhante em qualquer uma das agéncias

As dependéncias (agéncias e salas de auto-atendimento) do Banco Ideal terdo aspecto visual que
agrade ao cliente

Q10 |Q31

Todas as dependéncias do Banco Ideal seguirdo o mesmo padrido de funcionamento, fazendo

Q50 Q26 dele um banco com identidade Uinica

Q52 [Q27 [O Banco Ideal apoiara a¢des e investimentos de interesse social

Q57 [Q16 [O Banco Ideal tera produtos e servigos adequados aos diferentes tipos de clientes

SUBCONSTRUTO 2: CONFIABILIDADE

Demonstrar, de forma permanente, que 0 banco ¢é capaz de prestar servicos e disponibilizar produtos que
cumprem o prometido, utilizando-se de linguagem clara, informacdes fidedignas e solucionando
problemas com presteza e interesse

Al N? Item
Ql Q32 | O Banco Ideal adotara uma linguagem clara ao se comunicar com o cliente
Q3 Q24 | As falhas do Banco Ideal serdo corrigidas tdo logo sejam detectadas
Q9 Q20 O Banco Ideal comunicara previamente ao cliente toda mudanga que afete a movimentagdo da
sua conta corrente
Q11 |08 Todos os documentos referentes a transagdes com o Banco Ideal terdo linguagem facilmente

compreensivel pelo cliente

QI8 [Q17 |[Todos as pessoas que precisarem dos servigos do Banco Ideal serdo atendidos com respeito

Q20 Q28 | O cliente se sentira protegido de danos a sua integridade fisica nas dependéncias do Banco Ideal

Q23 [QI11 [O Banco Ideal cumprira fielmente o que for acordado com o cliente

Os funcionarios do Banco Ideal saberdo utilizar a linguagem mais adequada para se comunicar
com os diferentes tipos de cliente

Q41 |QI5

SUBCONSTRUTO 3: PRECO

Relacio custo-beneficio positiva para o cliente, motivando o incremento na aquisicao e utilizagao dos
produtos e servicos do banco

Al N? Item

Q4 Q9 Os rendimentos das aplicacdes financeiras no Banco Ideal serdo maiores do que nos
concorrentes

Q14 |Q3 | As taxas de juros para empréstimos no Banco Ideal serdo inferiores as dos concorrentes

A medida que o cliente aumentar o volume das suas aplicagdes no Banco Ideal, a taxa de juros

Q24 Q29 de empréstimos para ele sera reduzida

Q34 |[Q18 [O Banco Ideal dard descontos e prémios ao cliente pelo maior uso do cartdo de crédito

O Banco Ideal concedera ao cliente um periodo por més para utilizagdo do limite do cheque

Q441 Q22 especial sem cobrancga de juros

Continua
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QUADRO 18

Subconstrutos e indicadores finais da escala VVBB-Alta Renda

continuacio

SUBCONSTRUTO 4: BENEVOLENCIA

Adotar praticas que respeitem e favorecam as preferéncias do cliente, acima dos interesses do banco

Al N? Item
Q2or |Q2ir O cliente do Banco Ideal serd sempre orientado a utilizar as mdaquinas de auto-atendimento,
mesmo quando preferir fazer transa¢ées no caixa’
Q49r | Q5r | O Banco Ideal oferecera seus produtos e servigos, independentemente do interesse do cliente’
Q59r | Q12 O Banco Ideal poderd enviar todo tipo de propaganda ao cliente, independente da sua vontade®

SUBCONSTRUTO 5: COMPETENCIA

Demonstrar que o banco possui habilidades, recursos e compromisso para que os meios que viabilizam as

transacées com o cliente funcionem e atuem de forma correta e segura.

Al | W Item
Q62 | Q25 | As transagdes pela Internet com o Banco Ideal estardo protegidas contra fraudes
Q67 [Q30 [Os extratos emitidos pelo Banco Ideal ndo conterdo erros
Q72 |[Q6 [As maquinas de auto-atendimento do Banco Ideal ndo apresentardo problemas
Q73 |QI3 O Banco fara contato com o cliente quando n@o houver saldo suficiente na sua conta para pagar

um cheque ou outro tipo de débito

Observagdes: (1) Antigo nimero do item (questionario-matriz);

(2) Numero utilizado no questionario do segundodo survey (questionario Alta Renda);
(3) As variaveis grafadas em italico sdo reversas.

Fonte: Elaborado pelo autor da dissertagdo com base nos dados da pesquisa.

5.4.10 Resultados da segunda fase descritiva-quantitativa

Os resultados dos trabalhos da segunda fase descritiva-quantitativa estdo condensados no

QUADRO 19, sendo que as técnicas aplicadas foram as mesmas do primeiro survey.

QUADRO 19

Resultados da segunda fase descritiva-quantitativa

Procedimento Resultado
Defini¢@o do publico-alvo Clientes Alta Renda.
Amostragem e coleta dos dados Selecionados clientes Alta Renda de uma agéncia exclusiva para

esse publico, em Campinas (SP). Foram coletados 116 questionarios
sendo 111 validos, valor superior ao minimo de 100.

Preparacdo dos dados Exclusdo de cinco casos.

Anélise e tratamento de missing values | Nao houve exclusdes.

Analise de outliers N&o houve exclusdes.

Analise de confiabilidade Alfas entre 0,56 ¢ 0,72. Devido ao carater exploratorio do estudo, os

cinco subconstrutos foram mantidos.

Anélise de validade convergente Verificada.

Analise de validade discriminante Verificada
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Fonte: Elaborado pelo autor.

5.4.11 Normas

As normas sdo elaboradas para demonstrar como definir o grau de importancia dos escores
obtidos com a aplicacdo da escala, em qualquer uma de suas versdes, de acordo com a
quantidade de variaveis definidas como as mais relevantes pelo segmento pesquisado.
Realizando tal processo com relacdo a escala VVBB-Alta Renda, deve ser efetuada,
inicialmente, uma distribuicdo de freqii€ncia, ou seja, “[...] um grupamento de dados em
classes, exibindo o niumero e a percentagem de observacdes em cada classe” (STEVENSON,

1981, p. 33). Esse processo envolve quatro passos:

I) Determinar o intervalo dos dados: o maior escore possivel ¢ 150 (6 pontos X
25 variaveis, sendo que aquelas com marcacdo N devem ser tratadas pela

média) e o menor 25 (menor escore possivel para cada variavel);

IT) Decidir quanto ao nimero de classes: Stevenson (1981, p. 33) aconselha tomar
entre 5 e 15 classes, pois “[...] menos de 5 pode ocultar detalhes importantes
dos dados e mais de 15 torna a apresentacdo demasiado detalhada”. Foi
adotada uma posicao de 11 classes, ja que a atribuicao de notas de zero a dez
possibilita uma facil percepcdo da relacdo entre a nota atingida e o escore

apurado com as respostas;

IIT) Dividir o intervalo pelo numero de classes para obter a amplitude da classe:

150 (para a marcagao N imputa-se zero) / 11 classes = 13,64;

IV) Estabelecer os intervalos preliminares, cuidando para ndo haver lacunas entre
as classes. Como o valor do intervalo ndo é um numero inteiro, foram feitos

ajustes, carregando nas classes dos extremos, conforme normatizado na TAB.

57.

A utilizacdo das normas para a escala VVBB-Alta Renda pode se dar de duas formas. A
primeira para classificar a posicdo da percep¢do de um cliente ou de uma amostra — neste
caso, apurando-se a média — em relagcdo ao conjunto de valores discriminados na escala de
mensuracdo: nota 10 indica o nivel mais elevado de aderéncia aos valores descritos pelas

assertivas, enquanto zero implica na mais elevada discordancia, desconhecimento ou
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indiferenca a esses aspectos. As notas mais baixas devem ser analisadas com ateng¢do, pois
podem derivar de erros de resposta e/ou ndo resposta ou mesmo um caso de outlier, que deve
ser investigado de forma mais acurada ainda, se possivel obtendo-se um feedback do

respondente.

TABELA 57

Normas para mensuracao dos escores das variaveis da escala VVBB-Alta Renda

Classe Faixa de escore Nota
1% 1372150 10
2, 123 a 136 9
3% 109 a 122 8
42, 95a108 7
5% 82a94 6
6. 69 a 81 5
72 56 a 68 4
8. 42 a 55 3
9 28 a4l 2
10% 14 a27 1
112 0al3 0

Fonte: Elaborada pelo autor.

A outra forma de utilizar a escala ¢ no sentido de avaliar a percepcao do cliente Alta Renda
em relagdo a sua percepcao do posicionamento do Banco em relagdo ao que consideram como
o “Banco Ideal”. Essa alternativa para confrontar o ideal com o atual pode ser utilizada em
seguida a aplicagdo de uma escala na forma das VVBB Matriz e Alta Renda, com ajustes nas

instrugdes aos respondentes e na redagao dos itens, conforme a FIG. 33.

DISCORDANCIA CONCORDANCIA

+ - - +
< ,_
1. O Banco oferece seus produtos e servigos, independentemente X '
gt . 1 2 3 4 5 6 i N
do interessedocliente | - = T ¥ " v "o
2. Todos os documentos referentes a transagées com o Banco tém | |
- . . - 1 2 3 4 5 6 N
linguagem facilmente compreensivel pelo cliente Lo

FIGURA 33 — Exemplo de uma escala VVBB para avaliar o Banco

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Outro modo de comparagdo pode ser por meio de um unico instrumento, como citado por
Lewis (1993) a partir de estudo de Orledge (1991)”°. Neste caso, utilizando uma escala
grafica com diferencial semantico, o respondente registra sua expectativa quanto a algum
atributo — o “Banco Ideal” — e a distdncia em que determinada empresa — o Banco — se situa
quanto a esse mesmo aspecto. A comparacao também poderia ser feita entre o Banco e um ou

varios concorrentes. A FIG. 34 ilustra essa possiblidade essa alternativa.

Indique, usando um “B”, como o Banco oferece seus produtos e servicos. Na mesma escala, indique, usando
um “I”, como vocé espera que isso seja feito por um “Banco Ideal”:

Independentemente do De acordo com o

: T s B . )

interesse do cliente interesse do cliente

FIGURA 34 — Exemplo de uma escala VVBB comparativa entre o Banco e o “Banco Ideal”

Fonte: Elaborada pelo autor.

5.4.12 Comparacgdo entre as escalas VVBB-Alta Renda e SERVQUAL

A escala SERVQUAL busca verificar percepcdes sobre qualidade de services, o que guarda
estreita relacdo com a identifica¢do de atributos de valor. Para Crosby (apud Zeithaml, 1988,
p. 2)"" “[..] qualidade e valor sio construtos indistintos e dificeis de definir, que
freqlientemente sdo interpretados de forma equivocada por adjetivos imprecisos como
exceléncia, magnificéncia, encantamento ou relevancia”’?. Outros autores ja vém valor e
qualidade como dimensdes relacionadas, como Grewal, Monroe e Krishnan (1998) que
detectaram uma relagdo direta e positiva entre valor percebido na compra em fungao da maior
percep¢ao de qualidade do produto. Diante dessa proximidade de objetivos e de antecedentes
como Bahia e Nantel (2000) que utilizaram a escala SERVQUAL como modelo tedrico rival
para comparagio com a sua escala BSC™, esse modelo também sera utilizado em relagio a

VVBB-Alta Renda.

A primeira vantagem da escala VVBB-Alta Renda em relacdo a SERVQUAL ¢ quanto a
validade de conteudo, pois lida diretamente com a percepc¢ao de valor dentro de um contexto

especifico que é o de bancos de varejo e em um determinado pais, quando s3o consideradas

" ORLEDGE, . Service Quality: an empirical investigation of two measurement techniques. 1991. Dissertagdo
(MSc dissertation) — Manchester School of Management, 1991.

"' CROSBY, Philip B. Quality is free. New York: New American Library, 1979.

72 Os termos utilizados pelo autor, em inglés, sdo: goodness, luxury, shininess, e weight.
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suas particularidades. O modelo SERVQUAL busca abranger todos os contextos de prestacao
de servicos e essa sua inten¢do se constitui em um dos pontos que mais sdo objeto de criticas

(BABAKUS; BOLLER, 1992; BAHIA; NANTEL, 2000; BUTTLE, 1996; CARMAN, 1990).

Para Babakus e Boller (1992), a dimensionalidade da qualidade em servigos pode depender
do tipo servico que esta sendo estudado. Nesse sentido, uma das vantagens de se considerar as
particularidades do varejo bancario brasileiro se constitui no surgimento da dimensao prego,
ndo identificada no SERVQUAL, e que se manteve estavel nos dois processos de purificagao
da VVBB-Alta Renda. A “completa exclusdo” da dimensdo pre¢co no SERVQUAL foi

apontada por Bahia e Nantel (2000, p. 89) como uma deficiéncia desse modelo.

A interpretacdo de Empatia — Empathy — no SERVQUAL se mostrou similar ao da VVBB-
Alta Renda da primeira purificagdo. Entretanto, na segunda purificacdo, junto a uma amostra
diferente, as variaveis ligadas a um atendimento individualizado foram excluidas,
demonstrando as vantagens de se levar em consideracdo especificidades quanto a setor, tipo
de servico prestado, segmento de clientes e at¢ mesmo praca. Além disso a dimensao Empatia
na VVBB-Alta Renda inclui itens semelhantes aos da dimensdo Tangiveis — Tangibles — do

SERVQUAL.

As dimensdes Confiabilidade — Reliability — apresentam similaridades nos dois modelos,
sendo esta a que permaneceu com maior nimero de varidveis apds o segundo refinamento,
dando mostras da sua relevancia para a construcao da Estrutura de Valor para o Cliente Alta
Renda do Banco. Quanto a dimensdo Responsiveness, relativa ao desempenho dos
funciondrios, ndo teve o mesmo comportamento da VVBB-Alta Renda, na qual a imagem da
empresa ndo se mostra tdo desassociada da do funciondrio. Essa constatacdo significa que
quando se espera algo de um Banco Ideal, todo funcionario estara capacitado para fazé-lo de
uma maneira condizente com os padrdes esperados pelo cliente. J4 a dimensdao Competéncia

apresenta similaridade com Assurance.

Babakus e Boller (1992) também criticaram a escala SERVQUAL pela fragilidade da carga
fatorial de 9 das suas 22 varidveis, que ficaram abaixo do limite de 0,5 — apontado como
praticamente significante por Hair et al. (1998) e toleravel por Bagozzi (1984). Na escala

VVBB-Alta Renda, apds a analise fatorial, todas as 32 variaveis apresentaram carga acima de

3 Banking Service Quality.
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0,5, variando de 0,51 a 0,763, conforme apresentado na TAB. 38, resultado bem mais

satisfatorio. Essa mesma situacao ocorreu com o estudo de Bahia ¢ Nantel (2000).

Quanto a confiabilidade da escala SERVQUAL, Bahia e Nantel (2000) apontam que ela foi
submetida a apenas um teste de validade convergente e a nenhum de validade discriminante.
Enquanto isso, a VVBB-Alta Renda foi bem-sucedida em dois testes de validade convergente
e outros dois de validade discriminante, o que assegura a sua robustez em medir a percepgao
de valor pelos clientes-alvo, como comprovaram os estudos empiricos. Portanto, apesar de
algumas similaridades, a escala VVBB-Alta Renda ratifica a expectativa do pesquisador de
que o desenvolvimento de escalas especificas para determinados setores e publicos-alvo sdo
mais refinados e contribuem de forma mais precisa para o desenvolvimento do conhecimento

cientifico e para agdes mercadologicas com maior probabilidade de sucesso.

O QUADRO 20 resume essas analises.

QUADRO 20

Comparativo escala VVBB-Alta Renda versus SERVQUAL

Escala VVBB-Alta Renda Escala SERVQUAL

Maior validade de contetido por destinar-se a um Busca abranger todos os contextos de servigos a partir

contexto especifico de servigos — bancos de varejo | da realidade estadunidense

no Brasil

Contempla a dimensdo Prego Ignora a dimensdo Preco

Imagem da empresa desassociada da imagem do Imagem da empresa associada a imagem do

funcionario (Empatia) funcionario (Responsiveness)

Todas as cargas fatoriais acima de 0,500 Algumas cargas abaixo de 0,500 (BABAKUS;
BOLLER, 1992)

Submetida a dois testes de Validade Convergente Submetida a apenas um teste de Validade Convergente
(BAHIA; NANTEL, 2000)

Submetida a dois testes de Validade Discriminante | Nao submetida a teste de Validade Discriminante
(BAHIA; NANTEL, 2000)

Itens semelhantes em dimensdes diferentes (Empatia X Tangibles)
Dimensoes semelhantes nos dois modelos: Confiabilidade/Reliability; Competéncia/Assurance
Fonte: Compilado pelo autor a partir dos dados da pesquisa.

5.4.13 Resultados dos estudos empiricos

Serdo apresentados os resultados apurados com os dois surveys. Inicialmente serdo analisados

os dados obtidos na praga de Campinas (SP), que faz parte da segunda fase de depuragao do
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questionario. Em seguida, os dados coletados na regido metropolitana de Belo Horizonte
(MG), ressaltando as principais diferengas entre os dois processos: a quantidade de itens e de
questionarios validos, e a selecdo das amostras. O questionario aplicado em Belo Horizonte
contou com 82 itens e o de Campinas 32, sendo que as 5 perguntas de carater demografico
foram comuns a ambos. Foram considerados validos 227 questionarios coletados em Belo
Horizonte e 111 de Campinas. A amostra de Belo Horizonte foi mais ampla e mais sujeita a
erros, pois abrangeu os clientes que retinem condigdes para fazer parte do publico Alta Renda,
enquanto que a de Campinas foi composta por aqueles ja classificados como tal e que
recebem atendimento em uma agéncia exclusiva. Entretanto, os resultados foram muito
similares, atestando a confiabilidade e a validade da escala e, principalmente do modelo para
a identificagdo e mensuragdo dos atributos que compdem a Estrutura de Valor para o Cliente

pessoa fisica de bancos de varejo no Brasil.

5.4.13.1. Pesquisa realizada na prag¢a de Campinas (SP)

Foram objeto de andlise as 25 variaveis que compdem a versdo final da escala VVBB-Alta
Renda. Os resultados obtidos (TAB. 58) mostram médias elevadas para os subconstrutos e
variaveis, exceto para Benevoléncia e respectivos itens — Q5r, Q12r e Q21r. Além disso, os
desvios-padrdo sdo baixos e o intervalo dos escores atribuidos aos itens aponta
assinalamentos maximos para todos eles. Os escores inferiores do subconstruto benevoléncia
e seus itens, antes de revelar importancia inferior as dos demais, pode ser reflexo do uso de

itens reversos, que serd tratado logo adiante.
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TABELA 58

Resumo de dados estatisticos e niveis de importincia dos subconstrutos e itens do Valor para o Cliente,
apurados pela escala VVBB-Alta Renda, em Campinas (SP)

Subconstruto | Relevancia | Relevancia no

/ Geral subconstruto Escore Escore
Item Média Desvio-padrao Minimo Maiximo
EMPATIA 5,63

Q31 6 1 5,75 0,51 4 6
Q16 11 2 5,65 0,57 4 6
Q23 17 3 5,56 0,81 1 6
Q26 14 4 5,61 0,74 3 6
Q27 16 5 5,60 0,68 3 6
CONFIABILIDADE 5,75

Q17 1 1 5,85 0,44 3 6
Q32 2 2 5,82 0,43 4 6
Q20 4 3 5,81 0,58 3 6
Q24 5 4 5,77 0,58 3 6
Q11 7 5 5,74 0,51 4 6
Q28 8 6 5,72 0,59 3 6
Q8 9 7 5,72 0,56 3 6
Q15 19 8 5,54 0,86 1 6
PRECO 5,40

Q9 13 1 5,64 0,61 3 6
Q3 15 2 5,60 0,72 3 6
Q22 20 3 5,38 0,93 2 6
Q29 21 4 5,28 1,20 1 6
Q18 22 5 5,09 1,43 1 6
BENEVOLENCIA 2,94

Q12r 23 1 3,61 1,90 6
Q21r 24 2 2,63 1,71 1 6
Q5r 25 3 2,57 1,71 1 6
COMPETENCIA 5,67

Q25 3 1 5,82 0,54 2 6
Q6 10 2 5,67 0,66 3 6
Q30 12 3 5,64 0,67 3 6
Q13 18 4 5,54 0,81 2 6

Fonte: Elaborada pelo autor com base em dados da pesquisa.

5.4.13.2. Pesquisa realizada na regido metropolitana de Belo Horizonte (MG)

Do conjunto de dados coletados para a primeira fase de depuragdo da escala, foram apartadas
as variaveis que vieram a compor a versao final da VVBB-Alta Renda e também submetidas a
analises descritivas de média, desvio-padrdo e intervalo dos escores (TAB. 59). Os resultados

revelaram grande proximidade com os do segundo survey, atestando a confiabilidade e
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validade da escala. A diferenca mais significativa foi quanto a média mais elevada obtida pelo
subconstruto Benevoléncia — 3,97 contra 2,94 em Campinas. Contudo, esse resultado também

se mostra bem inferior aos demais.

TABELA 59

Resumo de dados estatisticos e niveis de importincia dos subconstrutos e itens do Valor para o Cliente,
apurados pela escala VVBB-Alta Renda, em Belo Horizonte (MG)

Subconstruto | Relevancia | Relevancia no

/ Geral subconstruto Escore Escore
Item Média Desvio-padrio Minimo Maximo
EMPATIA 5,40

Q23 11 1 5,51 0,80 1 6
Q16 13 2 5,46 0,88 1 6
Q31 15 3 5,39 0,78 2 6
Q27 16 4 5,35 0,97 1 6
Q26 17 5 5,27 0,98 1 6
CONFIABILIDADE 5,79

Q20 2 1 5,90 0,33 4 6
Q11 3 2 5,85 0,50 2 6
Q8 4 3 5,83 0,43 4 6
Q32 5 4 5,82 0,49 3 6
Q17 6 5 5,79 0,51 3 6
Q24 7 6 5,76 0,55 3 6
Q28 8 7 5,75 0,52 4 6
Q15 10 3 5,61 0,66 1 6
PRECO 5,16

Q29 18 1 5,26 1,15 1 6
Q22 19 2 5,25 1,22 1 6
Q3 20 3 5,22 1,05 1 6
Q9 21 4 5,21 1,13 1 6
Q18 22 5 4,88 1,41 1 6
BENEVOLENCIA 3,97

Q12r 23 1 4,56 1,56 6
Q21r 24 2 3,92 1,69 1 6
Q5r 25 3 3,43 1,73 1 6
COMPETENCIA 5,65

Q25 1 1 5,91 0,34 4 6
Q30 9 2 5,75 0,54 2 6
Q13 12 3 5,50 0,98 1 6
Q6 14 4 5,45 0,91 1 6

Fonte: Elaborada pelo autor com base em dados da pesquisa.
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5.4.14 Consideragoes adicionais sobre a escala VVBB-Alta Renda e os estudos empiricos

Os escores dos itens do subconstruto Benevoléncia merecem algumas consideragdes, pois
apresentam em comum a caracteristica de serem reversas. Ainda no primeiro survey
observou-se a exclusdo de 82,3% dos itens reversos. Na andlise dos questionarios, muitos
casos causaram duvida quanto a percepcao dos respondentes sobre o conteudo descrito dessa
forma. Em alguns itens’* era bem nitido, a exemplo de Q53: “O Banco Ideal podera repassar
informagdes do cliente a terceiros”, situacdo em que praticamente todos os respondentes
manifestam alta discordancia. Contudo, em outros itens como Q28: “Os funcionarios do
Banco Ideal serdo mais corteses com o cliente a medida que ele for adquirindo mais produtos
e servicos” e Q49: “O Banco Ideal oferecera seus produtos e servigos, independente do
interesse do cliente”, a interpretagdo ¢ ambigua pois depende da avaliagdo de cada
respondente. Além disso, mesmo com todos os testes qualitativos, o item Q16 ficou com
redagdo imprecisa: “No Banco Ideal, o tempo de resposta as demandas do cliente ficard acima
da sua expectativa”, ndo ficando claro o objetivo de descrever uma situagdo em que o tempo
dispendido fique acima do esperado. Neste caso, a redacdo deve ser alterada para: “Q16-No
Banco Ideal, o tempo de resposta as demandas do cliente sera maior do que ele imagina”.
Apesar de alguns questionarios terem sido excluidos por suspeita de erros no preenchimento,
esse viés pode também ter induzido a uma média menor nas questdes reversas, provocando a

sua exclusao por proporcionair menor confiabilidade interna ao subconstruto.

Problemas semelhantes foram detectados em outros estudos. Carman (1990) constatou que em
questionarios longos muitos respondentes se sentem aborrecidos com itens que sugerem algo
negativo, enquanto outros acham a inversdo no sentido literal dificil de compreender e
freqiientemente se enganam. Nesses casos, esse autor entende que as desvantagens dos itens
reversos suplantam as suas vantagens. Buttle (1996) também alerta para o nivel mais elevado
de erros e de tempo para resposta com o uso de itens reversos. Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1990) simplesmente aboliram a redag¢do inversa no SERVQUAL depois de usa-la em fases

anteriores a definicdo do modelo final.

Babakus e Boller (1992) constataram que itens reversos ficaram com alta carga em um fator,
enquanto as cargas dos redigidos de forma afirmativa se concentraram em outro. Diante disso,

alertam para a possibilidade de produ¢ao do que chamaram de fator método, ou seja, quando a



284

redacao do item pode ser responsavel pela produgdo de fatores que sdo produtos artificiais do
método, ao invés de dimensdes conceituais significativas. Como os trés itens reversos
remanescentes se aglutinaram em somente um fator — Benevoléncia —, cuja exclusdo eleva o
alfa de Cronbach da escala, ha indicios de que esse efeito tenha ocorrido no presente trabalho,
motivo pelo qual se sugere que em estudos futuros a redacao desses itens seja feita de forma
afirmativa, devendo-se avaliar os resultados das analises de confiabilidade e validade em

func¢do dos aspectos aqui abordados.

Cumpridas todas as etapas recomendadas por estudiosos que sdo referéncias no ambiente
académico para o desenvolvimento de escalas, pode-se afirmar que o trabalho aqui relatado
atinge o seu objetivo: desenvolver um modelo capaz de identificar quais sdao e qual o nivel de
significancia das dimensodes e indicadores que clientes pessoas fisicas mais valorizam para
que um banco de varejo seja considerado o Banco Ideal, de modo que a ele se mantenham
fiéis no longo prazo. A escala foi desenvolvida a partir de dados empiricos e testada duas
vezes por meio de surveys, que exigiram enormes esfor¢os do pesquisador devido a sua

abrangéncia e complexidade.

A escala VVBB-Alta Renda é a demonstracdo empirica de que o modelo é confidvel e valido,
podendo ser aplicado por bancos de varejo que atuam no Brasil, junto a diversos segmentos
de pessoas fisicas, a partir dos itens constantes no questionario-matriz (APENDICE C). Para o
Banco a escala VVBB-Alta Renda estd disponivel para identificar a percep¢ao de valor dos
seus clientes do segmento Alta Renda, de uma forma abrangente ou localizada. Para maior
confiabilidade no uso dos dados coletados para fins mercadoloégicos, recomenda-se que as
informagdes obtidas devam ser utilizadas de forma restrita as pracas de Belo Horizonte (MG)
e Campinas (SP), haja vista que a sele¢do da amostra ndo foi de forma aleatoria, como

recomenda Malhotra (2002).

™ As identificagdes numéricas dos itens sdo relativas ao questionario-matriz.
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6 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

6.1 Conclusdes sobre o problema de pesquisa

A pesquisa foi realizada no sentido de identificar quais sdo e quais os niveis de significancia
das dimensdes e indicadores que clientes pessoas fisicas mais valorizam para que um banco
de varejo seja considerado o “banco ideal”, de modo que a ele se mantenham fiéis no longo
prazo. Nesse sentido, o primeiro passo foi identificar, por meio de técnicas qualitativas, quais
sdo esses atributos de acordo com a percepgao pelo conjunto de clientes dos bancos de varejo
que atuam no Brasil, surgindo a escala VVBB-Matriz.. Entretanto, dadas as particularidades
do comportamento do consumidor e dai a estratégia de atuacdo dessas institui¢des financeiras
por segmentos de clientes — em que o parametro basico ¢ a renda —, decidiu-se apurar os
atributos e respectivos niveis de relevancia relativa junto a um publico especifico, tratado no
mercado como Alta Renta. Dessa forma, a partir da proposta tedrica de foco no cliente,o
passo seguinte foi dar seqiiéncia a purificacdo da escala VVBB-Matriz, desenvolvendo-se

uma escala derivada especificamente para o segmento selecionado — VVBB-Alta Renda.

Apoiada em uma consistente estrutura qualitativa, preconizada como essencial para estudos
quantitativos no campo das ciéncias sociais (CHURCHILL, 1979; DEMO, 1999;
GUILFORD, 1959; JACOBY, 1978; MAXWELL, 1996; MILES; HUBERMAN, 1994;
SPECTOR; 1992; 1998) testes e andlises estatisticas foram realizadas com vistas a
desenvolver uma escala que apresentasse confiabilidade e validade. A andlise fatorial fez
revelar um novo arranjo de construtos, com base nas informagdes prestadas pelos clientes
Alta Renda, atestando ser a segmentacdo de consumidores uma estratégia de marketing
adequada para o setor de servicos. Especificamente na industria bancdria, a segmentagao
baseada na rentabilidade do cliente (STORBACKA, 1997) requer estudos mais sofisticados,
que considerem aspectos outros que ndo somente a receita atual do cliente. Dessa necessidade
surgiu a abordagem de Valor do Cliente — customer equity — que permite estimar receitas
futuras por meio do Customer Lifetime Value, mesmo diante de um ambiente cada vez mais
competitivo (RUST; LEMON; ZEITHAML, 2004). Entretanto, os modelos matematicos para

estimar essa receita sdo imprecisos se a organizacdo ndo souber como reter o seu cliente.
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Portanto, conhecer a estrutura de Valor para o Cliente ¢ um passo indispensavel para o

sucesso empresarial em longo prazo.

No desenvolvimento da nova escala, foram seguidas as recomenda¢des de Churchill (1979)
que, além da coleta de dados qualitativos em que a triangulagdo foi um orientador
(MATHIESON, 1988; MILES; HUBERMAN, 1994), exigiu duas etapas de purifica¢do e
testes de confiabilidade e validade, junto a duas amostras diferentes do publico-alvo. Esse
processo exigiu grandes esfor¢os do pesquisador, sendo fundamental contar com o apoio de
um grande banco de varejo para realizar a pesquisa junto aos seus clientes. Portanto, a escala
final — VVBB-Alta Renda, um subproduto da escala VVBB-Matriz —, foi construida e
validada para os clientes desse banco, especificamente. Entretanto, a escala VVBB-Matriz
pode ser utilizada por qualquer instituicao financeira congénere para pesquisar seus clientes,
seja no ambito geral como por segmentos, ja que a amostra inicial foi composta por clientes
de diversos bancos. Entretanto, devera passar pelos mesmos métodos por que passou a escala

VVBB-AIta Renda.

Portanto, a geragdo da escala satisfaz o objetivo da pesquisa, pois se mostra capaz de
identificar quais sao e como medir a importancia dos atributos que os clientes mais valorizam,
individualmente e por segmentos. O roteiro metodoldgico pode ser replicado tanto por bancos
de varejo como por outras empresas, com os ajustes cabiveis, demonstrando uma valiosa
contribui¢do do trabalho para as esferas académica e empresarial. Entretanto, para
operacionalizar a pesquisa e se chegar a esses resultados, surgiram situacdes sobre as quais
devem ser feitas algumas consideracdes, no sentido de contribuir para com outros
pesquisadores no planejamento e conducdo de trabalhos ligados ao desenvolvimento de

escalas.

Ao contrario do que afirmam Malhotra (2002) e Spector (1992), o desenvolvimento de uma
nova escala ndo se revelou tarefa facil, tampouco barata, exigindo muito tempo, esfor¢co além
de outros recursos do pesquisador. Talvez essa opinido seja verdadeira para situagdes
diferentes, a exemplo da utilizagdo de indicadores de escalas pré-existentes ou quando o
trabalho for amparado por patrocinadores. A necessidade de recursos financeiros e de pessoal
se torna mais evidente e crucial quando se trata de uma pesquisa de mestrado, curso com dois

anos de duragdo, em que os recursos disponibilizados para os alunos sdo escassos e reduzidos.
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Nesse caso, 0 mestrando tem que desembolsar recursos proprios para levar a termo o trabalho,
arcando com diversas despesas (aquisicdo de equipamentos, material de expediente, lanche
para ser servido durante as sessdes de grupos de foco, contratagdo de servigos diversos,
transporte, telefonia, entre outros) e suprimindo outras que poderiam contribuir para a
agilizagdo da pesquisa (incentivo pecuniario para os participantes dos grupos de foco, brinde
para estimular o nivel de retorno de questionarios respondidos, contrata¢do de servigos como
transcrigdo de fitas, confecgdo, impressao e remessa de questionarios), bem como contar com
estrutura de apoio (auxiliares para coletar dados, atendimento telefonico e trabalhos
estatisticos). Além disso, o fator tempo deve ser seriamente considerado, pois a aplicacao de
questionarios ¢ um trabalho que requer tempo para, considerando o indice de retorno que
normalmente fica aquém das expectativas do pesquisador, tanto com relacdo a quantidade,
quanto ao tempo de recebimento. Além disso, o conhecimento requerido para desenvolver
escalas exige consideravel experiéncia técnica, o que também envolve o fator tempo. Por
outro lado, a despeito das dificuldades, os ganhos na formag¢do do pesquisador sao

imensuraveis.

6.2 Implicacdes teoricas

O estudo realga a importancia do conhecimento dos fatores que envolvem as relagdes de
troca, conforme enfatizam diversos autores de destaque nessa area de pesquisa de marketing
(ALDERSON; MARTIN, 1965; BAGOZZI, 1975; 1979; COVIELLO et al., 2002; DWYER;
SCHURR; OH, 1987; GRONROOS, 1991; 1994; KOTLER, 1972; SHETH; GARDNER;
GARRET, 1988). Mesmo nas trocas discretas, a percep¢ao de valor extrapola o financeiro e
as necessidades primdarias das partes, conferindo maior relevancia ainda a complexidade das
transacdes que dependem de relagdes continuadas e duradouras entre fornecedores e

consumidores.

Dessa forma, estudos sobre percepgao de valor vém evoluindo em volume e complexidade de
forma consistente nos tltimos anos. Entretanto, a literatura de marketing ainda ¢ carente de
pesquisas mais especificas. Diante das evolugdes mercadoldgicas € do comportamento do
consumidor, faz-se cada vez mais necessario que se busque um maior refinamento no foco

para tratar situagdes especificas quanto a tipos de cliente, setores da economia, regides, entre
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outros aspectos. A maioria dos modelos disponiveis, muitos deles descritos neste trabalho,
limita-se a explorar determinadas dimensdes como prego, conveniéncia, marca,
relacionamento, confianca/confiabilidade e reten¢dao, bem como satisfagdo e lealdade que se
revelam como conseqiiéncias do fornecimento de valor ao cliente. Alguns modelos mais
abrangentes como o SERVQUAL (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985)
passaram a ser aplicados de forma generalizada, o que vem sendo objeto de criticas no
ambiente académico (BABAKUS; BOLLER, 1992; BAHIA; NANTEL, 2000; BUTTLE,
1996, CARMAN, 1990; LEWIS, 1993). Outros, como o de Rust, Zeithaml e Lemon (2001),
apesar de eficazes em reunir e sistematizar os principais construtos, falham em nao
proporcionar os meios para que os atributos de valor sejam detectados de forma precisa e

cientifica.

Diante desse quadro, pode-se afirmar que a maior contribuicdo deste trabalho em termos
tedricos e académicos € proporcionar a operacionalizagdo do construto Valor para o Cliente e
testa-lo empiricamente em um contexto particular, com significativo suporte qualitativo.
Nesse sentido, foi desenvolvida uma escala-matriz e uma escala especifica, de forma a
conferir maior precisdo aos resultados. Essa decisdo encontra amparo em Bruner (2003) que,
de forma aparentemente paradoxal, condena a proliferagdo de escalas. Argumenta esse autor
que muitas delas levam as mesmas conclusdes quando sdo utilizadas em pesquisas empiricas,

gerando desperdicio de recursos.

A esséncia da critica de Bruner (2003) repousa na falta de explicagdo pelos pesquisadores
sobre as razdes para desenvolverem uma nova escala nos dias atuais, em que 0 acesso a
informagdes cientificas se tornou bastante facilitado com o advento da Internet. Contudo,
ressalta que essa decisdo é cabivel quando ndo houver uma escala disponivel ou, quando
houver, seja inadequanda de alguma forma, como pela falta de validade aparente ou
especificadades do novo estudo, o que ja justifica o presente trabalho. Porém, verifica-se que
mais do que uma critica, as observagdes desse autor indicam que ha uma aparente
simplificagdo do processo de desenvolvimento de escalas, como se fosse uma tarefa
corriqueira. A percepcao de que uma “exarcebagdo quantitativa” estava gerando a proposta de
uma gama significativa de trabalhos sem maior criticidade, ja havia sido manifestada, de
forma veemente, a comunidade académica por Jacoby (1978) e Churchill (1979), levando este

a divulgar um roteiro metodolégico rigoroso para desenvolver escalas. O descumprimento
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desses preceitos € que leva muitos estudiosos, até os dias atuais, a clamarem por maior rigor

cientifico nessa area.

Nesse sentido, o trabalho aqui apresentado ndo s6 segue as recomendagdes de Chruchill
(1979) e Bruner (2003), entre outros, como acrescenta novos procedimentos, dispersos pela
literatura de metodologia cientifica. Ou seja, os métodos ndo sdo novos, o que se pode afirmar
¢ que o mérito do estudo ¢ reuni-los e aplica-los, demonstrando sua utilidade em proporcionar
resultados confidveis, ainda que nem todos os resultados estatisticos sejam elevados, como os
alfas de alguns subconstrutos. O meio social ¢ dinamico e ¢ dificil almejar que uma
confiabilidade seja fidedigna por muito tempo ou em todos os ambientes e publicos. Na
opinido do autor desta dissertacdo e, de certa forma, contrariando Bruner (2003) o volumede
de escalas deve ser maior, dada a necessidade de maior precisdo para evidenciar

caracteristicas comportamentais, de forma individualizada e por segmentos.

Portanto, pode-se afirma que a metodologia utilizada para desenvolvimento de uma escala
para identificar ¢ mensurar a Estrutura de Valor para o Cliente ¢ uma contribui¢do tao
importante quanto a escala em si. A utilizacao de preceitos de grounded theory, com a coleta
de dados primarios junto ao publico-alvo, cujos depoimentos espelham incidentes criticos, ou
seja, a vida real, bem como a triangulacdo de métodos de coleta de dados e a aplicacdo de
diversos testes qualitativos e quantitativos proporcionam elevada consisténcia metodoldgica
ao estudo. Os varios testes qualitativos, desprezados em muitos estudos, devem ser
obrigatorios. Enfim, a descri¢ao de todos os passos para consecu¢ao da pesquisa implica na
possibilidade de que o estudo ndo seja um fim em si mesmo, dada a possibilidade de ser
replicado, aprimorado e testado pela comunidade cientifica. Além disso, a extensa
bibliografia consultada e referenciada serve como valioso arcabougo tedrico e pratico para

aprofundamento dos estudos na area.

6.3 Implicacdes gerenciais

Como dito, o desenvolvimento de uma escala pode parecer um processo simples mas
efetivamente ndo o ¢, o que sustenta a apreensdo de Bruner (2003) quanto ao dispéndio
desnecessario de recursos em muitos casos. Por outro lado, as organiza¢des demandam

estudos mais precisos para buscar atender aos interesses dos seus clientes, visando a sua
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satisfacdo e lealdade, tendo em vista a lucratividade sustentadvel em longo prazo. Tal
necessidade espelha a maior contribuigdo gerencial da Estrutura de Valor para o Cliente,
indicando, de forma clara, o que deve ser priorizado pelas organizagdes na elaboracao das

suas estratégias mercadologicas.

Por meio do modelo de Estrutura de Valor para o Cliente, uma empresa pode adotar medidas
estratégicas capazes de provocar maior impacto, avalia-las ao longo do tempo, compara-las
com as dos concorrentes e ajusta-las tempestivamente por meio da avaliagdo de resultados e
da continua obtencdo de informacgdes, junto ao cliente, sobre a sua percepcao atual de valor.
No varejo bancério brasileiro, tais estratégias podem ser operacionalizadas por meio das
escalas VVBB aqui citadas, assim como outras que podem vir a ser criadas. Contudo, diante
da dindmica do mercado, que provoca alteragdes nas percepgdes € comportamento do
consumidor, a escala VVBB-Matriz deve ser objeto de permanente atualizagdo. O
detalhamento da metodologia e do seu modus operandi permite que o processo seja refeito
para outras pesquisas, inclusive em outros setores que ndo o bancario de varejo, com maior
agilidade, precisdo e redugdo de despesas com a alocagdo de investimentos nas agdes com

maior potencial de geracao de resultados positivos.

Os resultados obtidos com os dois surveys sevem como exemplos para a adogdo de acdes
estratégicas pelo Banco junto ao segmento Alta Renda. Conforme as TAB. 58 e 59, o publico-
alvo valoriza de forma significativa, em ordem de importancia — conforme as médias —,
atributos de Confiabilidade, Competéncia, Empatia, Pre¢o e Benevoléncia. A analise dos
itens, de forma individualizada, indica precisamente em que situacdes o Banco deve atuar
para aprimorar seus resultados perante o publico-alvo. Dessa forma, destacam-se como
valores mais relevantes para o cliente, o respeito nas relagdes, a confianca nas transagdes pela
Internet, a prestagdo adequada de informagdes ao cliente, o cumprimento do que foi
previamente acordado, linguagem clara nos documentos, corre¢do tempestiva de falhas, o

aspecto visual das agéncias, entre outros.

No caso da seguranca das transagdes via Internet, ndo basta ao Banco criar mecanismos quem
tornem seus sistemas informacionais mais seguros, mas também ¢ necessario que o cliente
tenha informacgdes sobre isso e como deve agir para manter a seguranga dos seus negdocios no
ambiente virtual. Ou seja, além de investimentos em hardware € software, a comunicagao

com o cliente se reveste de importancia impar para as agdes estratégicas com relagcdo ao
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referido atributo, pois além da preocupagdo com seguranga, hé claros indicativos de que esse
cliente utiliza o canal com freqiiéncia. Portanto, obter mais informacdes e dar explicagdes — e
por quais canais de comunicagao — ao cliente sobre as caracteristicas do sistema de transagdes
via Internet, procedimentos para evitar fraudes eletronicas e treinamento dos funciondrios
para que conhecam e reforcem esses aspectos nos contatos com o cliente sao algumas agdes
que podem ser adotadas para reforgar a percep¢do de que o Banco agrega valor quanto a um

atributo tao valorizado por esse segmento.

O conjunto dos itens do subconstruto Confiabilidade apresentou as médias mais altas junto as
duas amostras de clientes Alta Renda do Banco. Apesar de a percep¢do quanto a sua
importancia ser, numa avaliagdo superficial, comum a todos os tipos de clientes, na pratica
isso ndo se observa de forma generalizada e com os mesmos niveis de relevancia. Uma das
finalidades da pesquisa foi justamente classificar quais atributos s3o mais importantes para

determinado cliente ou segmento, porque esse aspecto remete a questdes como foco e custo.

Voltando a comunicagdo, ¢ comum uma empresa se comunicar da mesma forma com todos os
seus clientes. Nos depoimentos colhidos nos minigrupos de foco, a opinido de entrevistados
cujos perfis se aproximam de um cliente Alta Renda, de forma generalizada, difere dos mais
jovens e com menor renda. Enquanto aqueles gostariam de receber correspondéncias somente
sobre produtos e servigos nos quais tém interesse, estes ndo fazem restricdes a esse tipo de
comunicagdo, por se sentirem mais valorizados como clientes, ainda que ndo tenham renda
para adquirir os produtos ofertados. De posse desse tipo de informacao, um banco de varejo
pode reduzir despesas e ser mais eficaz na geragdo de valor. Identificando as percepgdes do
sergmento como um todo e em ordem de prioridade, estd de posse da Estrutura de Valor para

o Cliente.

O subconstruto Preco ¢ util para exemplificar a importincia dos fatores. Apesar de ter obtido
apenas a quarta melhor média entre as cinco, porém alta, ha claros indicativos de que o
publico Alta Renda busca maior tranqiiilidade nas suas relagdes com bancos, mesmo que
tenham que pagar mais por isso, priorizando o que lhe transmite maior valor: confiabilidade
nos processos, atendimento respeitoso € competente em termos de produtos, servicos e
pessoal qualificiado, atributos visuais das dependéncias, facilidade de acesso e preocupagio
do Banco com as necessidades individuais de cada cliente. Nao sendo o Pre¢o um atributo

prioritario, o Banco pode sofisticar mais os produtos e servigos direcionados a esse publico,
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reforgando os atributos mais valiosos, sem maiores receios quanto a reclamacdes pela

cobranca de tarifas mais elevadas.

Em um estagio mais avancado, o mapeamento da Estrutura de Valor para o Cliente permite
elevar a lealdade do cliente, o que possibilita estimar com maior chance de acerto qual o
Valor do Cliente, apurando-se o seu Lifetime Value. De posse de quanto o cliente pode
proporcionar durante esse tempo previsto de consumo na empresa, também se estipula quanto
se estd disposto a investir no relacionamento. Dessa forma, o estudo demonstra sua
importancia para a gerar informagdes relevantes para as estratégias e resultados das empresas,
que assim podem focar com maior precisdo nas preferéncias e interesses dos diversos

segmentos de clientes, bem como direcionar seus recursos de forma mais eficaz.

6.4 Limitac¢des do estudo

Apesar do rigor a que se propos o pesquisador para com o estudo, interferéncias ambientais
inesperadas afetaram o plano tragado. Uma delas foi o fator tempo, que impediu que fossem
colhidos questionarios validos em quantidades superiores as efetivamente verificadas. Para o
primeiro survey/processo de depuragdo da escala, eram esperados 410 casos e foram obtidos
227, no segundo survey/depuragdo, 160 versus 111. Podem ter ocorrido situagdes de respostas
por pessoas ndo pertencentes ao publico-alvo, pois a entrega do questionario ficou a cargo de
funcionarios do Banco, o que ¢ de dificil comprovacao. Apesar de haver amparo teorico e
empirico para os volumes obtidos, a dificuldade em obter questiondrios, principalmente
quando sdao extensos, ¢ um grande dificultador para o qual o pesquisador deve estar
preparado, mesmo quando ha suporte de uma empresa, como no presente caso. O
comportamento do consumidor brasileiro revela uma realidade em que tal tipo de coleta de
dados se mostra lento e trabalhoso, talvez porque muitas pessoas niao vislumbrem resultado

pratico do esfor¢o despendido no preenchimento de um questiondrio de pesquisa.

Outro ponto a ser considerado ¢ a utilizagdo de escalas multiintens do tipo Likert ja que nao
sdo consideradas intervalares. A rigor, a falta equivaléncia nas diferengas dos intervalos nao
permitiria a utilizacdo de algumas técnicas estatisticas como média aritmética, varidncia,
correlagdao de Pearson e analise fatorial (BUTTLE, 1996; MALHOTRA, 2001; NUNNALLY;
BERNSTEIN, 1994; SELLTIZ; WRIGHTSMAN; COOK, 1987). Contudo, sdo amplamente
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utilizadas em ciéncias sociais. Outro aspecto relativo a estatistica refere-se a auséncia de
normalidade dos dados, o que ndo habilitaria a analise fatorial. Todavia, esse aspecto
dificilmente ¢ verificavel em estudos em ciéncias sociais, conforme explicitado nos topicos

4.4.8¢5.2.6.

O uso de itens com sentido inverso mostrou-se de dificil execucdo nesse tipo de pesquisa. Por
vezes geraram sentido dibio, mesmo apos a validacdo. Se por um lado se revelaram uteis para
possibilitar a exclusdo de questionarios preeenchidos com aparentes erros de resposta, por
outro foram objeto de elevado indice de exclusdo pelas técnicas estatisticas. Tal situacdo fica
patente com os escores obtidos pelas varidveis componentes do subconstruto Benevoléncia na
versao final da escala VVBB-Alta Renda (Q5r, Q12r e Q21r), bem abaixo dos valores

apresentados pelas demais.

Também deve ser citado que os alfas de alguns subconstrutos da escala VVBB-Alta Renda
podem ser considerados baixos. O fato de Hair et. al. (1998) admitirem tais resultados em
estudos exploratérios, ndo exime a necessidade de novas andlises. Para tanto, deve-se
selecionar uma amostra representativa do publico Alta Renda do Banco, de forma aleatoria,
com vistas a melhores resultados em termos de confiabilidade, ja que Churchill (1979) atribui
a amostragem a maior fonte de resultados deficientes. Esse autor sugere, ainda, o retorno a
primeira e segunda etapas, revendo o processo para verificar se ocorreu algo errado. Assim, o
aprimoramento do método é capaz de tornar o modelo de Estrutura de Valor para o Cliente e

seus instrumentos de mensuragao — as escalas —, mais confiaveis e validos.

Também deve ser considerado que tanto a escala VVBB-Matriz como outras que dela
derivem, como a VVBB-Alta Renda, podem perder confiabilidade e validade em funcdo das
dindmicas sociais e mercadoldgicas, e das inovagdes cientificas, o que requer permanentes
reavaliagdes junto a fontes primarias. Entretanto deve ser ressaltado que a metodologia de

pesquisa permanece e se fortalece a medida que ¢ replicada, testada e aprimorada.

6.5 Implicacdes para pesquisas futuras

Devido aos problemas gerados com as questdes inversas constantes da escala VVBB-Matriz,

sugere-se que sejam reavaliadas, quanto a sua redacdo, a cada estudo, considerados o nivel de
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escolaridade e a capacidade de interpretacdo do publico-alvo, conforme feito por Buttle
(1996). Quanto a escala VVBB-Alta Renda, o Banco pode aplica-la sem que as varidveis Q5r,
QI12r ¢ Q2Ir (APENDICE L) estejam na forma inversa, com vistas a verificar a real
importancia relativa do subconstruto Benevoléncia por meio dos escores, como recomendado
por Carman (1990). Novos estudos com essa escala devem levar em conta as observagdes

contidas no item 6.4.

O questionario também possibilita comparar a percepgao do cliente quanto ao Banco Ideal e a
que distancia em que se encontra o Banco em relacdo a esse benchmark, por meio de duplo
assinalamento das escalas. Por exemplo, para cada assertiva o respondente assinalaria “I” na
posicdo que entender mais adequada na escala para registrar sua percep¢ao de valor tendo em
vista o Banco Ideal e, em seguida, “B” para demonstrar a sua opinido quanto a que distancia o
Banco se encontra em relacdo ao que considera ideal. Neste caso, bastariam algumas
alteracdes nas explicagdes iniciais para se obter informacdes adicionais valiosas, conforme

descrito no item 5.4.11.

Além de pesquisas sobre atributos de valor com base na metodologia utilizada, esses estudos
podem ser aprofundados por meio da identificagdo da cadeia nomoldgica dos subconstrutos
que gravitam em torno do Valor para o Cliente, incluidos os conseqiientes como satisfagdo e
lealdade/comprometimento. Tal estudo seria uma grande contribuicdo para verificar as
relagdes que envolvem a cadeia de valor, como sistematizado por Rust, Zeithaml e Lemon

(2001) e Storbacka, Strandvik e Gronroos (1994).

Outra vertente para estudos nessa area ¢ quanto ao desenvolvimento de estratégias para obter
maior retorno de marketing a partir do modelo conceitual e de utilidade do Valor do Cliente
(RUST; LEMON; ZEITHAML, 2004) aplicado ao mercado brasileiro de varejo bancario.
Finalmente, mais uma necessidade de estudos apontada por esta pesquisa ¢ quanto a
harmonizagdo dos termos sobre Valor utilizados na literatura portuguesa, diante das

controvérsias atuais apontadas por Ledo e Mello (2003) e Silva e Freitas (2002).

Como consideracdo final, deve ser dado o devido destaque a necessidade de que as
organizagdes direcionem seus esforgos para atender o que o cliente valoriza, de forma cada
vez mais calibrada e individualizada. Enquanto isso ndo ¢ plenamente possivel,
principalmente para as empresas que possuem grande contingente de clientes, como os bancos

de varejo, e de forma a otimizar recursos, ¢ possivel atuar de forma eficaz por segmentos.
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Porém, nao basta ter a informagao sobre o que o cliente entende como importante nas relagdes
de troca, faz-se essencial atuar estrategicamente e de forma acertada, o que demanda nova
gama de conhecimentos por parte dos pesquisadores, analistas e tomadores de decisdo. Este
trabalho ¢ uma contribui¢do no sentido de, a0 mesmo tempo em que proporciona um avango
na area de marketing e estratégia, ressaltar a necessidade de que a pesquisa continua deve ser
um instrumento de suporte as empresas que, a vista dos bons resultados, passam a valorizar

adequadamente os estudos cientificos.
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APENDICE A — Modelo para coleta de dados demograficos dos

participantes dos grupos de foco

314

Dados Demogrdficos — Grupos de Foco

Por favor responda, as perguntas abaixo:

Sua idade:

1. O até 15 anos

2.0 de 16 a 20 anos
3.0 de 21 a 30 anos
4. 0O de 31 a 40 anos
5.0 de 41 a 55 anos
6. [ mais de 55 anos

Seu nivel de instrugao:

. O Fundamental (1. a 8%, série) incompleto

. O Fundamental (1°. a 8. série) completo

. O Médio (1°. ao 3°. ano do segundo grau) incompleto
. O Médio (1°. ao 3°. ano do segundo grau) completo

. O Superior incompleto

. O Superior completo

. O Pés-graduagao incompleta

. O Pés-graduagao completa

03N LN A~ Wi —

Seu sexo:

1. O Masculino
2. O Feminino

Seu estado civil:

1. O Solteiro(a)

2. O Casado(a) ou vive junto

3. O Divorciado(a)/Separado(a)
4. O Viavo(a)

Sua renda bruta mensal:

1. O Até 3 salarios-minimos (até R$720,00)

2.0 3 a 8 salarios-minimos (R$720,01 a R$1.920,00)

3. 0 8 a 17 salarios-minimos (R$1.920,01 a R$4.080,00)
4.0 17 a 42 salarios-minimos (R$4.080,01 a R$10.080,00)
5. O Mais de 42 salarios-minimos (Acima de R$10.080,00)
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APENDICE B - Primeira relacio de variaveis identificadas nos grupos de

10.
11.
12.
13.
14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.

29.
30.
31.

32.
33.

foco

O gerente da minha conta deve me ligar constantemente para me oferecer produtos e
Servigos;

Devo sempre ser contactado com ofertas de produtos e servigos, independentemente da
minha renda atual,;

O pacote de tarifas deve ser compativel com a quota de servigos colocados a minha
disposi¢ao;

Deve haver descontos nas tarifas de acordo com o volume das minhas aplicagdes;

O banco deve ter funcionarios capazes de prestar assessoria em investimentos;

A taxa de juros de empréstimos deve ser menor quando o cliente tiver dinheiro aplicado
no banco;

O gerente da minha conta deve estar atualizado quanto as tendéncias do mercado
financeiro;

O gerente da minha conta deve me ligar com freqiiéncia, independentemente do meu
volume de negdcios com o banco no momento;

O gerente da minha conta deve me ligar oferecendo produtos e servigos nos quais tenho
interesse;

O banco deve conhecer as minhas preferéncias como cliente;

O banco deve conhecer as minhas aspiragcdes como cliente;

O banco deve conhecer o meu perfil como cliente;

O gerente da minha conta deve ser receptivo as minhas solicitagdes;

Os funcionarios do banco devem estar capacitados para fornecer informagdes precisas e
com detalhes;

Quando eu precisar, sei que havera alguém no banco disposto a me ajudar;

Posso realizar transagdes com o banco via Internet;

O banco deve ter uma ampla rede de atendimento no pais;

O banco deve ter agéncias no exterior;

Posso encontrar facilmente uma maquina de auto-atendimento do banco;

Raramente as méaquinas estardo inoperantes;

O banco deve informar onde estdo localizadas suas maquinas de auto-atendimento mais
proximas;

Deve haver uma linha do tipo 0-800 nas salas de auto-atendimento para eu poder me
comunicar com o banco no caso de a maquina estar inoperante;

As maquinas de auto-atendimento devem ser faceis de operar;

Quero me sentir seguro quando acesso o banco pela Internet;

Se houver fraude nas transagdes eletronicas o banco vai assumir as perdas;

As ligagdes telefonicas para o banco sdo atendidas rapidamente;

Consigo resolver meus assuntos com o banco por telefone;

Quando as minhas solicitacdes por telefone ndo sao resolvidas de imediato, o retorno da
ligacdo tem que ser rapido;

Quero me sentir especial junto ao banco;

Quero me sentir individualizado perante o banco;

O banco deve ter uma central de atendimento com acesso gratuito (0-800) que seja
capaz de resolver meus problemas;

O banco deve ser flexivel para renegociar empréstimos;

O atendimento deve ser atencioso desde o primeiro contato;
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APENDICE B - Primeira relacéo de variaveis identificadas nos grupos de

34.

35.
36.
37.
38.
39.

40.
41.
42.
43.

44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.

52.
53.
54.
55.
56.
57.

58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.

67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.

foco (continuacio)

O tempo de relacionamento deve ser levado em consideragdo pelo banco ao avalia-lo
como cliente;

O banco deve oferecer os seus produtos de acordo com as preferéncias dos clientes;

O banco deve ter produtos ajustados aos diferentes perfis de clientes;

Os prestadores de servigo do banco devem ser simpaticos com os clientes;

O gerente de conta deve defender os meus interesses junto ao banco;

Os atendentes do banco devem demonstrar que gostam e/ou tém perfil/habilidade para
se relacionar com pessoas;

O banco dever ter responsabilidade social;

Deve-se perceber que o banco respeita o meio ambiente;

Um banco que apdia o esporte;

O banco se comunicard comigo quando fizer compras pelo cartdo de crédito, que
fogem ao meu padrdo de consumo;

Um banco ético;

O banco preservara o sigilo quanto as minhas informagdes cadastrais;

Os extratos devem conter as informagdes de que realmente preciso;

Os extratos nao apresentarao erros;

Os clientes serdo bem-atendidos, independente da sua renda;

Todos os idosos, gravidas e deficientes fisicos serdo tratados com respeito;

Um banco que adota uma linguagem clara quando se comunica com o cliente;

O banco ndo deve priorizar as suas metas e sim as preferéncias do cliente quando
oferece seus produtos e servigos;

O banco deverd orientar o cliente quanto as taxas de empréstimo mais baratas;

O gerente deve ter autonomia para negociar taxas de empréstimos;

O gerente deve ter autonomia para negociar taxas de aplicagdes;

O meu cheque deve ser bem aceito no mercado;

Poderei pagar minhas compras com cartdo em quase todos os lugares;

Devo me orgulhar/sentir confiante/sentir valorizado ao pagar com cheque do meu
banco;

Ter acesso facil ao gerente;

Tempo de espera na fila do caixa em torno de 15 minutos;

O banco deve me contactar antes de devolver um cheque meu por falta de fundos;

O cliente deve ter linhas de crédito pré-aprovadas;

Um banco que utiliza tecnologia moderna para agilizar o atendimento no caixa;

Nao sentirei que perderei tempo quando precisar do meu banco;

Raramente o sistema on-line ficara “fora do ar”;

O gerente da minha conta me ligara para me cumprimentar pelo meu aniversario;

A confianca entre o banco e o cliente crescera @ medida que aumentar o tempo de
relacionamento;

O banco deve proporcionar alguns dias sem juros no cheque-especial,;

Gostaria de que o meu gerente de conta se tornasse meu amigo;

Gosto de ser reconhecido pelos funcionarios quando vou a minha agéncia;

O banco deve cumprir o que foi acordado comigo;

Quero poder indicar esse banco para outras pessoas sem qualquer receio;

O banco ndo me enviara todo tipo de correspondéncia ou propaganda;

O banco deve ter tradicao no mercado;
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74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.

83.
84.
85.
86.
87.
88.

89.
90.

91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.

107.
108.
109.

110.
111.
112.

113.

foco (continuacio)

O banco nio deve ter qualquer tipo de discriminagdo quanto a ragas;

Deve haver maquinas de auto-atendimento em locais fechados, como shoppings;

O site na Internet deve ser facil de navegar e de fazer transacdes;

O banco deve buscar saber a minha opinido sobre o seu desempenho;

O banco deve adotar um sistema de triagem de problemas para agilizar o atendimento;
O cliente ndo deve ser forcado a utilizar as maquinas de auto-atendimento;

A passagem pela porta giratoria constrange o cliente;

Quero me sentir seguro no ambiente da agéncia;

Os funciondrios devem estar identificados, principalmente na sala de auto-
atendimento;

Funcionarios bem treinados;

O gerente de contas deve ser um conselheiro do cliente;

O banco deve utilizar pessoas de diferentes racas em sua propaganda;

Um banco esta sempre expandindo seus negocios;

Um banco deve aparece de forma positiva na midia;

Devo me sentir seguro quanto ao retorno das minhas aplicagdes nos prazos
combinados;

O banco deve ser agil nas respostas as minhas demandas;

Sem limitagdes de hordrio para realizar transagdes pela Internet/terminais de auto-
atendimento (TAA);

O banco deve ser agil na corregdo das suas falhas;

O banco deve ser percebido como uma institui¢ao sélida no mercado;

Devo desejar ser cliente desse banco;

Esse banco deve ter amparo governamental,

O meu gerente de conta deve resolver até as coisas mais simples para mim;

Os processos do banco serdo simples e desburocratizados;

As minhas contas podem ser debitadas automaticamente;

Me sentirei tranqiiilo quanto a adogdo pelo banco das providéncias que eu solicitar;

O ambiente de trabalho do banco deve ser descontraido;

Um banco cujos funciondrios serao merecedores da minha confianga;

O banco deve conhecer o meu comportamento como cliente;

O cliente ¢ tratado com respeito;

O banco deve acompanhar toda a minha vida como seu cliente;

Quero ser reconhecido como cliente, individualmente, em qualquer agéncia do banco;
O banco deve me comunicar com antecedéncia quando for mudar as minhas senhas;
Os funcionarios devem se mostrar interessados em resolver os meus problemas junto
ao banco;

O banco deve me oferecer beneficios pelo maior uso do cartdo de crédito;

Os dirigentes do banco devem ser pessoas dignas de confianga;

Todas as agéncias devem ter um padrdo de funcionamento, fazendo com que o banco
tenha uma identidade tnica;

A sinalizacao nas dependéncias do banco deve funcionar bem;

Receberei 0 mesmo tratamento em qualquer agéncia do banco;

Havera sempre um funcionario para me indicar o local e a pessoa onde poderei
resolver o que quero no banco;

O sistema de seguranca do banco ndo deve constranger o cliente;
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114.
115.
116.
117.

foco (continuacio)

Terei a opgdo de fixar os limites de valor das minhas transagoes;

Posso obter talao de cheques nos terminais de auto-atendimento;

Eu posso escolher que tipo de propaganda de produtos vou receber do meu banco;
O ambiente de trabalho no banco ¢ harmonioso.
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APENDICE C - Questionario da Escala VVBB-Matriz

UEPNG

Universidade Federal de Minas Gerais

Questionario de Percepgao de Valor sobre Bancos de Varejo

Prezado Sr.(a),

Esta pesquisa faz parte de uma dissertacdo de mestrado da UFMG sobre o que as pessoas mais valorizam como clientes de
banco. Agradecemos desde ja a sua participagdo ao preencher este questionario, ressaltando que todas as informagbes seréo
mantidas em sigilo e serdo utilizadas para melhorar o atendimento dos bancos. Solicitamos a sua maxima atengao para as orientagdes
a seguir, de forma que os objetivos deste trabalho possam ser atingidos.

Numa fase anterior desta pesquisa, diversas pessoas foram entrevistadas e manifestaram sua opinido sobre o que um banco
deve fazer para ser considerado um “Banco Ideal’, ou seja, como atender os anseios das pessoas de forma que elas se tornem seus
clientes permanentes e exclusivos. Neste questionario queremos saber o que vocé mais valoriza em um banco atualmente, de forma
a construir o seu “Banco Ideal”. Nesse sentido, inicialmente analise se vocé concorda ou discorda com as a¢des descritas, tendo em
mente o seu “Banco Ideal”. Em seguida, defina o grau de discordancia ou concordancia, conforme a escala abaixo e faga um “X” no

quadro correspondente. Caso vocé ainda ndo tenha uma opinido formada a respeito da afirmativa marque o quadro | N |.

1 2 3 4 5 6 Nio tenho |
Discordo Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo opiniao
Totalmente Muito Pouco Pouco Muito Totalmente formada(N) |

Mas, atencdo, como as afirmativas se referem a sugestbes de todos os tipos de clientes, lembre-se que as necessidades e
desejos das pessoas variam com o tempo. Portanto, ao analisar cada afirmativa, leve em conta as suas necessidades atuais em
termos de produtos e servigos, a sua experiéncia com bancos, a sua renda e a sua idade. Nado existem respostas certas ou
erradas, o que importa € que vocé marque a resposta que melhor reflita a sua percepgéo de valor na atual fase da sua vida.

DISCORDANCIA CONCORDANCIA

+ - - +

< ______
1. O Banco Ideal adotara uma linguagem clara ao se comunicar com o cliente 1 2 3 4 5 6 ! !
2. 0O Banco Ideal tera tradigcao no mercado 1 2 3 5 6

3. As falhas do Banco Ideal serdo corrigidas tdo logo sejam detectadas

1 2 3 4 5 6 P N
4. Os rendimentos das aplicagées financeiras no Banco Ideal serdo maiores 1 2 3 4 5 6 N
do que nos concorrentes Lo
5. 0O Banco Ideal tera agéncias e maquinas de auto-atendimento somente nas 1 2 3 4 5 6 N
grandes cidades Lo :

6. As ligacoes telefonicas do cliente para o Banco Ideal serdo atendidas até o 1 2 3 4 5 6

quinto toque

7. O cliente do Banco Ideal recebera tratamento semelhante em qualquer uma
das agéncias

8. Os funcionarios do Banco Ideal terdo um bom relacionamento no ambiente
de trabalho

9. 0O Banco Ideal comunicara previamente ao cliente toda mudancga que afete
o uso da sua conta corrente

10. As dependéncias (agéncias e salas de auto-atendimento) do Banco Ideal
terdo aspecto visual que agrade ao cliente

11. Todos os documentos referentes a transagdées com o Banco Ideal terao

linguagem facilmente compreensivel pelo cliente 1 2 3 4 5 6 N
12. O Banco Ideal sera percebido como uma instituicao sélida no mercado 1 2 3 5 6
13. Os dirigentes do Banco Ideal serdo considerados pelos clientes como 1 2 3 5 6 | N

pessoas dignas de confianga

14. As taxas de juros para empréstimos no Banco ldeal serado inferiores as dos
concorrentes

15. O Banco Ideal tera agéncias em outros paises
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DISCORDANCIA CONCORDANCIA
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< » |

16. No Banco Ideal, o tempo de reposta as demandas do cliente ficara-acima 1 3 6 N
da-sua-expectativa serd maior do que ele imagina (vide item 5.3.13)

17. Todos os clientes do Banco Ideal serdo tratados da mesma forma 1 3 6 N 5
18. Todos as pessoas que precisarem dos servigos do Banco Ideal serao 1 3 6 N
atendidos com respeito | 21 70 T :

19. Os funcionarios do Banco Ideal serdo sempre receptivos as solicitagoes 1 3 6 N
do cliente

20. O cliente se sentira protegido de danos a sua integridade fisica nas 1 3 6 N i
dependéncias do Banco Ideal

21. Os extratos fornecidos pelo Banco Ideal conterdo informagdes que o 1 3 6 N !
cliente entenda como importantes para ele N

22. O Banco Ideal estara sempre expandindo suas atividades no setor 1 3 6 N
financeiro 1

23. O Banco Ildeal cumprira fielmente o que for acordado com o cliente 1 3 6 N
24. A medida que o cliente aumentar o volume das suas aplicagdes no Banco 1 3 6 b N
Ideal, a taxa de empréstimos para ele sera reduzida o

25. O cliente podera pagar suas compras com cheque ou cartiao do Banco 1 3 6 N
Ideal em praticamente todos os lugares |~ |~ v 7 T 7 by !

26. O sistema on-line do Banco ldeal nao ficara “fora do ar” 1 3 6 N
27. O cliente do Banco Ideal sera reconhecido pelos funcionarios quando for a 1 3 6 N
sua agéncia de relacionamento o

28. Os funcionarios do Banco Ideal serdao mais corteses com o cliente a 1 3 6 N
medida que ele for adquirindo mais produtoseservicos | | =~ | ¢y 7 | ¥ | 7 | 7o !

29. O cliente do Banco Ideal sera orientado a utilizar as maquinas de auto- 1 3 6 N E
atendimento, mesmo quando preferir ir ao caixa o

30. Os procedimentos de seguranca para acesso as dependéncias do Banco 1 3 6 N ;
Ideal seréo rigorosos o

31. O Banco Ideal tera um canal de comunicag¢ao permanente para saber a 1 3 6 N
opinido do cliente sobre a sua prestacdo de servicos |~ | = | T §g " | T | 7 7 :

32. O Banco Ideal apoiara atividades esportivas 1 3 6 N
33. O cliente do Banco Ideal se sentira satisfeito em indica-lo para outras 1 3 6 N 5
pessoas

34. O Banco Ideal dara descontos e prémios ao cliente pelo maior uso do 1 3 6 N |
cartao de crédito 4 | 20Ty T Ty :

35. O cliente do Banco Ideal podera obter talao de cheques nas maquinas de 1 3 6 N
auto-atendimento ]

36. O tempo de espera para atendimento no caixa do Banco Ideal sera de, no 1 3 6 N i
maximo, 30 minutos

37. O gerente s6 mantera contato freqiiente com o cliente se ele tiver elevado 1 3 6 N |
volume de negécios com o Banco Ideal no momento ]

38. O gerente de conta atuara como um conselheiro do cliente do Banco Ideal 1 3 6
39. O cliente do Banco Ideal tera a opgao de fixar limites de valor para 1 3 6
transacdes na conta corrente e cartiao de crédito |

40. Os funcionarios do Banco Ideal serao facilmente identificados pelos 1 3 6 N
clientes nos locais de atendimento ... |~ |~ |} 7 | T | " | !

41. Os funcionarios do Banco Ideal saberao utilizar a linguagem mais 1 3 6 N i
adequada para se comunicar com os diferentes tipos de cliente T

42. O Banco Ideal apoiara agoes e investimentos que ajudem a preservar o 1 3 6 N
meio ambiente

43. O cliente do Banco Ideal se sentira seguro quanto ao resgate das suas 1 3 6 N !
aplicagdes nos prazos previstes | | vy 7T T :

44. O Banco Ideal concedera ao cliente um periodo por més para utilizagdo do 1 3 6 N
limite do cheque especial sem cobranca de juros

45. O cliente conseguira, por telefone, tratar de assuntos de seu interesse com 1 3 6 N i
os funcionérios do Banco Ideal b




DISCORDANCIA CONCORDANCIA
+ - - +
< >
46. Os processos nao-automatizados do Banco Ideal serdao desburocratizados 1 2 3 5 6
47. O Banco Ideal sabera quais sao as preferéncias de cada cliente 1 2 3 5 6
48. Os funcionarios do Banco Ideal serao capacitados para solucionar as 1 2 3 4 5 6
solicitagdes do cliente de maneira eficiente
49. O Banco Ideal oferecera seus produtos e servigos, independentemente do 1 2 3 4 5 6
interesse do cliente
50. Todas as dependéncias do Banco Ideal seguirdao o mesmo padrao de 1 2 3 4 5 6
funcionamento, fazendo dele um banco com identidade Unica
51. A propaganda do Banco ldeal destacara as vantagens que oferece para os 1 2 3 4 5 6
seus clientes
52. O Banco Ideal apoiara agoes e investimentos de interesse social 1 2 3 4 5 6
53. O Banco Ideal podera repassar informagées do cliente a terceiros 1 2 3 4 5 6
54. O Banco ldeal concedera descontos nas tarifas de acordo com o volume 1 2 3 4 5 6
das aplicagdes do cliente
55. Os funcionarios do Banco Ideal estarao disponiveis para ajudar a resolver 1 2 3 4 5 6
até mesmo as solicitagdes mais simples do cliente
56. As transag6es nas maquinas de auto-atendimento do Banco Ideal serdao 1 2 3 4 5 6
simples de serem feitas
57. O Banco Ideal tera produtos e servigos adequados aos diferentes tipos de
. 1 2 3 4 5 6
clientes
58. O gerente de conta do Banco Ideal preservara uma postura estritamente 1 2 3 4 5 6
comercial com o seu cliente
59. O Banco Ideal podera enviar todo tipo de propaganda ao cliente, 1 2 3 4 5 6
independente da sua vontade
60. Nas dependéncias do Banco Ideal, o cliente tera indicagoes claras sobre o 1 2 3 4 5 6
local onde obtera o atendimento de que necessita
61. Na propaganda do Banco Ideal aparecerao pessoas de diferentes ragas 1 2 3 4 5 6
62. As transagoes pela Internet com o Banco ldeal estarao protegidas contra
fraudes 1 2 3 4 5 6
63. Toda vez que o cliente do Banco Ideal precisar de empréstimos, tera que 1 2 3 4 5 6
negociar pessoalmente com o gerente
64. No dia do seu aniversario o cliente recebera uma ligagao do gerente da sua 1 2 3 4 5 6
conta no Banco Ildeal, cumprimentando-o pela data
65. O Banco Ideal tera funcionarios que gostem de se relacionar com pessoas 1 2 3 4 5 6
66. Os meios de comunicagao divulgardao, com freqiiéncia, noticias favoraveis 1 2 3 5 6
sobre realizagées do Banco Ideal
67. Os extratos emitidos pelo Banco Ideal ndo conterao erros 1 2 3 4 5 6
68. Junto a cada maquina de auto-atendimento do Banco Ideal havera 1 2 3 4 5 6
informacgao sobre a localizagao de outras nas proximidades
69. O Banco ideal levara em conta somente a situagao atual de relacionamento 1 2 3 4 5 6
ao avaliar as solicitagdes do cliente
70. O cliente do Banco Ideal nao sera pressionado para comprar seus 1 2 3 4 5 6
produtos e servigos
71. As pessoas fardo comentarios elogiosos quando se referirem ao Banco
Ideal 1 2 3 4 5 6
72. As maquinas de auto-atendimento do Banco Ideal ndao apresentarao 1 2 3 4 5 6
problemas
73. O Banco fara contato com o cliente quando nao houver saldo suficiente na 1 2 3 4 5 6
sua conta para pagar um cheque ou outro débito
74. O Banco Ideal buscara sempre a melhor alternativa para o cliente, mesmo 1 2 3 4 5 6
que lucre menos com ela
75. O cliente se sentira valorizado ao pagar com cheque do Banco Ideal 1 2 3 4 5 6
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DISCORDANCIA CONCORDANCIA
+ - - +
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76. O Banco Ideal fara contato com o cliente para confirmar a emissao de 1 2 3 4 5 6 PN
cheques e compras no cartao, quando tiverem valores elevados
77. Os funcionarios do Banco Ideal serdao confiaveis para dar orientagoes 1 2 3 4 5 6 i N
honestas ao cliente L]
78. O Banco Ideal cobrara prec¢os justos pelos seus produtos e servigos 1 2 3 4 5 6 ‘N
79. O acesso do cliente aos funcionarios nas agéncias do Banco Ideal sera 1 2 3 4 5 6 N
limitado ao horario estabelecido para o atendimento externo P
80. O site do Banco Ideal na Internet permitira que o cliente faga transagoes de 1 2 3 4 5 6 i N
forma simptes === =@ vy v 7oy
81. O Banco ldeal tera regras inflexiveis para renegociar dividas com o cliente 1 2 3 4 5 6
82. Os funcionarios do Banco Ideal terdao autonomia para flexibilizar taxas 1 2 3 5 6 | N
para atender as necessidades individuais docliente | |~ |} 7 | Y | 7 | 7

Para finalizar, responda as questdes abaixo sobre dados pessoais, fazendo um “X” no quadro correspondente a sua situagao:

83. Sua idade:

. O até 15 anos

. O de 16 a 20 anos
. O de 21 a 30 anos
. O de 31 a40 anos
. O de 41 a 55 anos
. 0 mais de 55 anos

OO WN -

84. Seu grau de instrugao:

. O Fundamental (12. a 82. série) incompleto

. O Fundamental (12. a 82. série) completo

. O Médio (1°. ao 3°. ano do segundo grau) incompleto

. O Médio (1°. ao 3°. ano do segundo grau) completo

. O Superior incompleto

. O Superior completo

. O Pés-graduacgao:
7.1. 0O Incompleta. Qual? O EspecializacdoO Mestrado O Doutorado
7.2. O Completa. Qual? O EspecializagdoO Mestrado O Doutorado

NOoO O WN =

85. Seu sexo:

1. O Masculino
2. O Feminino

86. Seu estado civil:

1. O Solteiro(a)

2. O Casado(a) ou vive junto

3. O Divorciado(a)/Separado(a)
4.0 Viavo(a)

87. Sua renda bruta mensal:

1. O Até 3 salarios-minimos (até R$720,00)

2. 0 3 a 8 salarios-minimos (R$720,01 a R$1.920,00)

3. 0 8 a 17 salarios-minimos (R$1.920,01 a R$4.080,00)
4. 0 17 a 42 salarios-minimos (R$4.080,01 a R$10.080,00)
5. O Mais de 42 salarios-minimos (Acima de R$10.080,00)



Structure Matrix

APENDICE D — Resultado da primeira analise fatorial
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1

10

Q55

,654

-,330

Q65

,635

-,435

Q71

,621

,373

Q47

,610

,332

,335

,420

Q66

,608

,5656

Q7

,589

Q50

,492

-,371

Q64

,489

,396

,425

Q51

,486

,325

344

- 441

Q38

473

,316

Q10

470

,389

Q31

,463

,400

-,372

Q23

,686

Q21

,667

-,333

Q11

,659

,316

Q1

,643

314

,346

Q41

,481

,625

-,435

Q9

,618

,396

Q3

,594

Q48

,300

,554

484

-,463

Q20

,521

-,312

Q12

,491

445

437

Q18

,487

,307

-,471

Q25

,364

416

,403

Qa

,676

Qa4

,664

Q14

,595

,397

Q42

,372

,587

,391

-,455

Q32

,487

,402

,418

Q74

,420

419

Q35

,684

Q45

,493

,393

Q34

,328

,370

,655

Q24

,627

Q27

,378

,343

,393

,324

Q49R

,708

Q59R

,661

Q29R

,499

Q70

Q57

,346

,624

,312

-315

Q2

,612

Q8

,438

454

,550

,305

Q75

,437

,509

,405

Q22

,461

434

464

,339

Q67

,302

,639

-,372

Q62

,594

Q73

,586

Q72

,376

,552

Q39

645

APENDICE D — Resultado da primeira analise fatorial (continuacio)



Structure Matrix
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1 2 3 4 5 7 8 9 10

Q13 ,391 ,546

Q68 ,381 478 ,533 -,308
Q56 ,326 ,395 ,504 -,494
Q60 ,356 ,308 ,398 ,438 -,342
Q76 ,397 ,397 -,305
Q77 414 ,333 479 -,638
Q46 ,378 ,373 -,5692
Q61 -,578
Q43 ,454 ,342 -,578
Q52 ,373 ,436 ,309 -,554
Q40 ,309 ,305 -,501
Q80 ,331 ,375 ,369 -,420

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Oblimin with Kaiser
Normalization.



APENDICE E — Resultado da segunda analise fatorial

Structure Matrix

1 2 3 4 5
Q47 ,650 ,390
Q71 ,644
Q65 ,640 -,342
Q57 ,579
Q55 ,574
Q64 ,556
Q52 ,549 ,356
Q50 ,548 -,355
Q7 ,532 -,316
Q8 ,529 -,457
Q38 ,495 -,325
Q10 ,486 ,363
Q40 474 -,329
Q61 ,396
Q2 ,379
Q21 ,361 -,705
Q1 -,652
Q41 ,519 -,648
Q1 ,350 -,646
Q9 -,628
Q23 -,620
Q3 -,592
Q77 ,430 -,580 -,336
Q43 ,343 -,576
Q18 -,561
Q20 -,554 -,312
Q46 ,330 -,463 411
Q13 -,412
Q44 ,694
Q14 ,674 -,335
Q4 ,658
Q34 ,652
Q42 ,524 ,557
Q24 ,462
Q45 ,306 ,375
Q39 ,323
Q49R ,695
Q59R ,687
Q29R ,489
Q72 ,355 -,575
Q67 ,416 -,367 -,568
Q73 -,540
Q62 -,507
Q35 ,311 ,328

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation
Method: Oblimin with Kaiser Normalization.
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APENDICE F — Resultado da terceira analise fatorial

Structure Matrix

1 2 3 4 5
Q47 ,669 ,356
Q71 ,655
Q65 ,645 -,305
Q57 ,574
Q64 ,567
Q55 ,553
Q50 ,550 -,381
Q52 ,546
Q7 ,527 -,333
Q38 ,526 -,322
Q10 ,491 377
Q40 475 -,310
Q61 ,405
Q2 ,380
Q39
Q21 ,365 -,675 -,307
Q11 -,675
Q1 ,353 -,666
Q23 -,658
Q41 ,535 -,652
Q3 -,601
Q9 -,595 -,431
Q20 -,549 -,334
Q18 -,531 -,404
Q43 ,339 -,506 -,489
Q13 -,436
Q14 717
Q4 ,690
Q34 ,643
Q44 ,641
Q24 ,514
Q49R ,730
Q59R ,718
Q29R ,537
Q67 ,402 -,675
Q62 -,614
Q77 ,429 -,502 -,543
Q73 -,536
Q72 ,350 -,467

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation

Method: Oblimin with Kaiser Normalization.
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APENDICE G — Teste de Unidimensionalidade — sem exclusdes de variaveis

Construto Empatia
Component Matrix

1 2 3 4
Q47 ,662 -,145 3,588E-02 -,143
Q65 ,635 -,275 ,168 8,589E-03
Q7 ,633 -2,414E-02 -,152 -,375
Q55 ,583 -,444 8,238E-03 ,107
Q7 ,582 -,288 -, 191 ,268
Q57 ,568 ,115 -,248 2,907E-02
Q52 ,555 5,913E-02 ,335 -8,637E-02
Q10 ,553 4,637E-02 -,484 4,981E-04
Q64 ,545 ,252 6,533E-02 -,424
Q50 ,540 ,178 5,403E-02 ,132
Q38 ,534 -7,260E-02 | -7,954E-03 -,297
Q2 ,384 ,753 -,247 ,192
Q61 ,433 ,260 721 ,106
Q40 ,508 -1,685E-02 | 3,408E-02 ,667

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 4 components extracted.

Construto Credibilidade
Component Matrix

1 2
Q21 ,705 -2,548E-02
QM ,679 ,106
Q1 ,673 ,126
Q1 ,660 ,381
Q23 ,633 -4,033E-02
Q9 ,624 -,331
Q20 ,603 -,216
Q3 ,593 -,262
Q18 ,567 -,328
Q13 417 ,751

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
a 2 components extracted.

Construto Preco
Component Matrix

1
Q14 ,739
Q4 714
Q44 ,696
Q34 ,650
Q24 ,545

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a 1 components
extracted.
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APENDICE G — Teste de Unidimensionalidade — sem exclusdes de variaveis

(continuacio)

Construto Benevoléncia

Component Matrix

1
Q49R 770
Q59R ,765
Q29R ,624

Extraction Method:
Principal Component

Analysis.

a 1 components
extracted.

Construto Competéncia

Component Matrix

1
Q73 ,685
Q72 ,679
Q67 ,675
Q62 ,654

Extraction Method:
Principal Component

Analysis.

a 1 components
extracted.



APENDICE H — Teste de validade discriminante — 1% fase
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Analise discriminante com covariincia =1
Fonte: Dados da pesquisa

QuI-Q 369,763
GL 104
GFI,795

TLI 1,434
AGFI ,733
CFI1,000

Analise discriminante com covariancia =1
Fonte: Dados da pesquisa
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Analise discriminante com covariincia livre
Fonte: Dados da pesquisa
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Analise discriminante com covariincia livre
Fonte: Dados da pesquisa
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APENDICE H - Teste de validade discriminante — 1%, fase (continuacao)

QUI-Q 247,663
GL 77

GFI ,843

TLI -1,264
AGFI ,787
CFI1,000

Analise discriminante com covariancia = 1
Fonte: Dados da pesquisa

QuUI-Q 79,928
GL 76

GFI,949
TLI ,947
AGFI ,930
CFI ,956

Analise discriminante com covariincia livre
Fonte: Dados da pesquisa

QUI-Q 3389,602
GL 90

GFI -1,000

TLI -41,510
AGFI -1,666
CFI1,000
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71 1,00 04 8 ] 7
Q87 w194 03 ,08 aso
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Q73 1’ B Q55
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Q71

QUI-Q 99,611
GL 89
GFI,941

TLI ,862
AGFI ,921
CFI,883

Analise discriminante com covariancia = 1
Fonte: Dados da pesquisa

Analise discriminante com covariincia livre
Fonte: Dados da pesquisa
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APENDICE H - Teste de validade discriminante — 1%, fase (continuacao)

QUI-Q 663,868
GL 77

GFI,580

TLI -3,775
AGFI ,428
CFI,000

QuI-Q 104,708
GL 76

GFI,934
TLI,763

AGFI ,909
CFI,802

Analise discriminante com covariancia =1

Fonte: Dados da pesquisa

Analise discriminante com covariincia livre

Fonte: Dados da pesquisa

QUI-Q 449,141
GL 54
GFl1,669

TLI -3,519
AGFI ,522
CFI,000

QUI-Q 63,812
GL 53
GFI,953

TLI ,874

AGFI ,931
CFI,899

Analise discriminante com covariancia = 1

Fonte: Dados da pesquisa

Analise discriminante com covariincia livre

Fonte: Dados da pesquisa
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APENDICE H - Teste de validade discriminante — 1%, fase (continuacao)

QUI-Q 8602,647
GL 65

GFI -4,856

TLI -95,889
AGFI -7,199
CF1,000

QUI-Q 83,468
GL 64

GFI ,943
TLI,776

AGFI ,919
CFI,816

Analise discriminante com covariincia =1

Fonte: Dados da pesquisa

Analise discriminante com covariiancia livre

Fonte: Dados da pesquisa

QuUI-Q 137,883

Analise discriminante com covariancia = 1

Fonte: Dados da pesquisa

QUI-Q 35,662
GL 19

GFI ,961

TLI 757

AGFI ,925
CFI ,835

Analise discriminante com covariincia livre

Fonte: Dados da pesquisa
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APENDICE H - Teste de validade discriminante — 1°. fase (fontinuacao)

QuI-Q 1191,708
GL 27

GFI -,172

TLI -16,428
AGFI -,953
CFI,000

QUI-Q 32,864
GL 26
GFI,968
TLI,893

AGFI ,944
CFI,923

Analise discriminante com covariincia =1

Fonte: Dados da pesquisa

Analise discriminante com covariincia livre

Fonte: Dados da pesquisa

QUI-Q 166,928
GL 14

GFI,789
TLI -2,394
AGFI ,578
CFI1,000

QuUI-Q 20,016
GL 13

GFI1 ,975
TLI,832
AGFI ,945
CF1,896

Analise discriminante com covariancia = 1

Fonte: Dados da pesquisa

Analise discriminante com covariincia livre

Fonte: Dados da pesquisa
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APENDICE I - Questionario do 2°. survey

UG

Universidade Federal de Minas Gerais
Prezado(a) Sr.(a),

Esta pesquisa trata dos aspectos que as pessoas mais valorizam como clientes de banco. Agradecemos desde ja a sua
participacéo, ressaltando que todas as informagbes serdo mantidas em sigilo e serdo utilizadas para melhorar o atendimento dos
bancos. Solicitamos a sua maxima atengao para as orientagdes a seguir, de modo a atingir os objetivos deste trabalho.

Numa fase anterior desta pesquisa, diversas pessoas foram entrevistadas e manifestaram sua opinido sobre o que um banco
deve fazer para ser considerado um “Banco Ideal’, ou seja, como atender os anseios das pessoas de forma que elas se tornem seus
clientes permanentes e exclusivos. Neste questionario queremos saber o que vocé mais valoriza em um banco atualmente, como se
estivesse construindo o seu “Banco Ideal”’. Nesse sentido, inicialmente analise se vocé concorda ou discorda com as ag¢des descritas

1 2 3 4 5 6
Discordo Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
Totalmente Muito Pouco Pouco Muito Totalmente

Néo tenho
opiniao
formada(N)

E sabido que as necessidades e desejos das pessoas variam com o tempo. Portanto, ao analisar cada afirmativa, leve em conta

as suas necessidades atuais em termos de produtos e servigos, a sua experiéncia com bancos, a sua renda e a sua idade.
Nao existem respostas certas ou erradas, o que importa € que vocé marque aquela que melhor reflita a sua percepgéo de valor na
atual fase da sua vida.

DISCORDANCIA | CONCORDANCIA
+ -1 - +
< > |

1. As pessoas fardo comentarios elogiosos quando se referirem ao Banco ] k
Ideal 1 2 3 4 5 6 N
2. Os extratos fornecidos pelo Banco ldeal conterdo informagoes que o ! !
cliente entenda como importantes para ele 1 2 3 4 5 6 N
3. As taxas de juros para empréstimos no Banco Ideal serdo inferiores as dos ; ;
concorrentes 1 2 3 4 S 6 N
4. 0O Banco Ideal sabera quais sao as preferéncias de cada cliente | |
1 2 3 4 5 6 ¢ N |
5. O Banco ldeal oferecera seus produtos e servigos, independentemente do 1 9 3 4 5 6 | in

interesse do cliente

6. As maquinas de auto-atendimento do Banco Ideal ndo apresentarao
problemas

7. O Banco Ideal tera funcionarios que gostem de se relacionar com pessoas

8. Todos os documentos referentes a transagées com o Banco Ideal terdao
linguagem facilmente compreensivel pelo cliente
9. Os rendimentos das aplicagdes financeiras no Banco Ideal serdo maiores

do que nos concorrentes 1 2 3 4 5 6 N
10. Os funcionarios do Banco Ideal estardo disponiveis para ajudar a resolver : :
até mesmo as solicitagdes mais simples do cliente 1 2 3 4 5 6 N
11. O Banco Ideal cumprira fielmente o que for acordado com o cliente
1 2 3 4 5 6 ' N

12. O Banco Ideal podera enviar todo tipo de propaganda ao cliente, 1 9 3 4 5 6

independente da sua vontade

13. O Banco Ideal fara contato com o cliente quando nao houver saldo
suficiente na sua conta para pagar cheques ou outros débitos

14. No dia do seu aniversario o cliente recebera uma ligagao do gerente da sua

conta no Banco Ideal, cumprimentando-o pela data 1 2 3 4 5 6 N
15. Os funcionarios do Banco Ideal saberao utilizar a linguagem mais ! !
adequada para se comunicarem com os diferentes tipos de clientes 1 2 3 4 5 © N
16. O Banco Ideal tera produtos e servicos adequados aos diferentes tipos de l l
clientes 1 2 3 4 5 6 N
17. Todas as pessoas que precisarem dos servicos do Banco Ideal serdao ] i
atendidos com respeito 1 2 3 4 5 6 N
18. O Banco Ideal dara descontos e prémios ao cliente pelo maior uso do ! !
cartao de crédito 1 2 3 4 5 6 N
19. O gerente de conta atuara como um conselheiro do cliente do Banco Ideal 1 9 3 4 5 6 5 N 5




DISCORDANCIA | CONCORDANCIA
+ - - +
< >
20. O Banco Ideal comunicara previamente ao cliente toda mudanca que afete
a movimentagdo da sua conta corrente 1 2 3 4 5 6
21. O cliente do Banco Ideal sera orientado a utilizar as maquinas de auto-
atendimento, mesmo quando preferir ir ao caixa 1 2 3 4 5 6
22. O Banco Ideal concedera ao cliente um periodo por més para utilizagdo do
limite de cheque especial sem cobran¢a de juros 1 2 3 4 5 6
23. O cliente do Banco Ideal recebera tratamento semelhante em qualquer uma
das agéncias 1 2 3 4 5 6
24. As falhas do Banco Ideal serao corrigidas tdao logo sejam detectadas 1 2 3 4 5 6
25. As transagoes pela Internet com o Banco Ideal estarao protegidas contra
fraudes 1 2 3 4 5 6
26. Todas as dependéncias do Banco Ideal seguirdao o mesmo padrao de
funcionamento, fazendo dele um banco com identidade tnica 1 2 3 4 5 6
27. O Banco Ideal apoiara agdes e investimentos de interesse social
1 2 3 4 5 6
28. O cliente se sentira protegido de danos a sua integridade fisica nas
dependéncias do Banco Ideal 1 2 3 4 5 6
29. A medida que o cliente aumentar o volume das suas aplicagdées no Banco
Ideal, a taxa de juros de empréstimos para ele sera reduzida 1 2 3 4 5 6
30. Os extratos emitidos pelo Banco Ideal ndo conterao erros
1 2 3 4 5 6
31. As dependéncias (agéncias e salas de auto-atendimento) do Banco Ideal
terdo aspecto visual que agrade ao cliente 1 2 3 4 5 6
32. O Banco Ideal adotara uma linguagem clara ao se comunicar com o cliente 1 9 3 4 5 6

Para finalizar, responda as questdes abaixo sobre dados pessoais, fazendo um “X” no quadro correspondente a sua situagao:

33. Suaidade:

. O até 15 anos

. O de 16 a 20 anos
. O de 21 a 30 anos
. O de 31 a40 anos
. O de 41 a 55 anos
. O mais de 55 anos

OO WN =~

34. Seu grau de instrugao:

. O Fundamental (12. a 82. série) incompleto

. O Fundamental (12. a 82. série) completo

. O Médio (1°. ao 3°. ano do segundo grau) incompleto

. O Médio (1°. ao 3°. ano do segundo grau) completo

. O Superior incompleto

. O Superior completo

. O Pés-graduacao:
7.1. O Incompleta. Qual? O EspecializagaoO Mestrado O Doutorado
7.2. O Completa. Qual? O EspecializagdoO Mestrado O Doutorado

NO A WN =

35. Seu sexo:

1. O Masculino
2. O Feminino

36. Seu estado civil:

1. O Solteiro(a)

2. O Casado(a) ou vive junto

3. O Divorciado(a)/Separado(a)
4. 0 Viuvo(a)

37. Sua renda bruta mensal:

1. O Até 3 salarios-minimos (até R$720,00)

2. 0 3 a 8 salarios-minimos (R$720,01 a R$1.920,00)

3. 0 8 a 17 salarios-minimos (R$1.920,01 a R$4.080,00)
4. 0 17 a 42 salarios-minimos (R$4.080,01 a R$10.080,00)
5. O Mais de 42 salarios-minimos (Acima de R$10.080,00)

335

------

______

------

------



APENDICE J — Teste de validade discriminante — 22, fase

QUI-Q 1552,569
GL 65

GFI -1,171

TLI -20,470
AGFI -2,040
CF1,000

Qul-Q 117,214
GL 64

GFI ,836

TLI ,220
AGFI,767

CFI ,360

Analise discriminante com covariancia = 1
Fonte: Dados da pesquisa

Analise discriminante com covariincia livre
Fonte: Dados da pesquisa

QUI-Q 282,852
GL 3

5
GFIl ,486
TLI -4,722
AGFI ,192
CF1,000

QuI-Q 59,834
GL 34
GFI1,891
TLI,386

AGFI ,824
CFl,536

Analise discriminante com covariincia =1
Fonte: Dados da pesquisa

Analise discriminante com covariincia livre
Fonte: Dados da pesquisa
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APENDICE J — Teste de validade discriminante — 2*. fase (continuagao)

Qul-Q 161,361
GL 20

GFI ,633

TLI -4,750
AGFI ,340
CFI,000

Qul-Q 21,937
GL 19
GFI1,950

TLI ,874
AGFI ,906
CFl1,915

Analise discriminante com covariancia = 1

Fonte: Dados da pesquisa

QuUI-Q 623,129
GL 27

GFI -,259
TLI -17,896
AGFI -1,098
CF1,000

Analise discriminante com covariincia =1

Fonte: Dados da pesquisa

Analise discriminante com covariincia livre

Fonte: Dados da pesquisa

QuI-Q 39,555
GL 26
GFI,920

TLI ,554

AGFI ,862
CFl ,678

Analise discriminante com covariincia livre

Fonte: Dados da pesquisa
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APENDICE J — Teste de validade discriminante — 2*. fase (continuagao)

QUI-Q 334,828
GL 65

GFI ,532

TLI -3,920
AGFI ;344
CFI1,000

Analise discriminante com covariancia = 1

Fonte: Dados da pesquisa

QuUI-Q 215,874

AGFI ,465
CF1,000

Analise discriminante com covariancia = 1

Fonte: Dados da pesquisa

QUI-Q 94,181
GL 64
GFI,868

TLI ,441

AGFI ,813
CFI ,541

Analise discriminante com covariincia livre

Fonte: Dados da pesquisa

QUI-Q 59,779
GL 43

GFI1,901
TLI,661
AGFI ,848
CF1,735

Analise discriminante com covariiancia livre

Fonte: Dados da pesquisa
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APENDICE J — Teste de validade discriminante — 2*. fase (continuagao)

QuI-Q 649,313
GL 54
GFI,016

TLI -9,955
AGFI -,421
CF1,000

QUI-Q 88,495
GL 53

GFIl ,866

TLI ,335

AGFI ,803
CFl ,466

Analise discriminante com covariancia = 1

Fonte: Dados da pesquisa

Analise discriminante com covariincia livre

Fonte: Dados da pesquisa

Qul-Q 122,769
GL 20

GFI ,721

TLI -1,313
AGFI ,498
CFI1,000

QuI-Q 40,232
GL 19
GFI,909

TLI ,497

AGFI ,827
CFI1,659

Analise discriminante com covariancia = 1

Fonte: Dados da pesquisa

Analise discriminante com covariincia livre

Fonte: Dados da pesquisa
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APENDICE J — Teste de validade discriminante — 2*. fase (continuagao)

QuUI-Q 203,137 QuI-Q 37,198
GL 27 GL 26
GFI1,590 GFI,925

TLI -3,692 TLI,690

AGFI ,316 AGFI ,870
CF1,000 CF1,776

Analise discriminante com covariincia livre
Fonte: Dados da pesquisa

Analise discriminante com covariancia =1
Fonte: Dados da pesquisa

QuI-Q 148,398
GL 14

GFI ,615

TLI -4,155
AGFI ,229
CFI1,000

Analise discriminante com covariancia = 1
Fonte: Dados da pesquisa

Qul-Q 14,561
GL 13

GFI ,962

TLI 936
AGFI ,919
CFI ,960

Analise discriminante com covariincia livre

Fonte: Dados da pesquisa
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APENDICE L - Questionario final da escala VVBB-Alta Renda

UG

Universidade Federal de Minas Gerais
Prezado(a) Sr.(a),

Esta pesquisa trata dos aspectos que as pessoas mais valorizam como clientes de banco. Agradecemos desde ja a sua
participagéo, ressaltando que todas as informagbes serdo mantidas em sigilo e serdo utilizadas para melhorar o atendimento dos
bancos. Solicitamos a sua maxima atengao para as orientagdes a seguir, de modo a atingir os objetivos deste trabalho.

Numa fase anterior desta pesquisa, diversas pessoas foram entrevistadas e manifestaram sua opinido sobre o que um banco
deve fazer para ser considerado um “Banco Ideal’, ou seja, como atender os anseios das pessoas de forma que elas se tornem seus
clientes permanentes e exclusivos. Neste questionario queremos saber o que vocé mais valoriza em um banco atualmente, como se
estivesse construindo o seu “Banco Ideal”. Nesse sentido, inicialmente analise se vocé concorda ou discorda com as ag¢des descritas
e, em seguida, defina o grau de discordancia ou concordancia conforme a escala abaixo, fazendo um “X” no quadro correspondente.

1 2 3 4 5 6 | Nao tenho
Discordo Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo opiniao
Totalmente Muito Pouco Pouco Muito Totalmente | formada(N)

E sabido que as necessidades e desejos das pessoas variam com o tempo. Portanto, ao analisar cada afirmativa, leve em conta
as suas necessidades atuais em termos de produtos e servigos, a sua experiéncia com bancos, a sua renda e a sua idade.
Nao existem respostas certas ou erradas, o que importa € que vocé marque aquela que melhor reflita a sua percepgéo de valor na
atual fase da sua vida.

DISCORDANCIA | CONCORDANCIA
+ -1 - +

< >
1| 2| 3|4 |56

3. As taxas de juros para empréstimos no Banco Ideal serao inferiores as dos
concorrentes

4. 0O Banco Ideal oferecera seus produtos e servigos, independentemente do
interesse do cliente

5. As maquinas de auto-atendimento do Banco Ideal ndo apresentarao

problemas 1 2 3 4 5 6 ' N B
6. Todos os documentos referentes a transagées com o Banco Ideal terdao i i

linguagem facilmente compreensivel pelo cliente 1 2 3 4 5 6 N
7. Os rendimentos das aplicagdes financeiras no Banco Ideal serao maiores

do que nos concorrentes 1 2 3 4 5 6 | I N
8. 0O Banco Ideal cumprira fielmente o que for acordado com o cliente 1 9 3 4 5 6

9. 0O Banco Ideal podera enviar todo tipo de propaganda ao cliente,
independente da sua vontade
10. O Banco Ideal fara contato com o cliente quando nao houver saldo

suficiente na sua conta para pagar cheques ou outros débitos 1 2 3 4 5 6 N
11. Os funcionarios do Banco Ideal saberao utilizar a linguagem mais ! !

adequada para se comunicarem com os diferentes tipos de clientes 1 2 3 4 5 © N
12. O Banco Ideal tera produtos e servicos adequados aos diferentes tipos de l l

clientes 1 2 3 4 5 6 N
13. Todas as pessoas que precisarem dos servicos do Banco Ideal serdao ] :

atendidos com respeito 1 2 3 4 5 6 N
14. O Banco Ildeal dara descontos e prémios ao cliente pelo maior uso do 1 2 3 4 5 6

cartdo de crédito

15. O Banco Ideal comunicara previamente ao cliente toda mudanga que afete
a movimentagdo da sua conta corrente

16. O cliente do Banco Ideal sera orientado a utilizar as maquinas de auto-
atendimento, mesmo quando preferir ir ao caixa

17. O Banco Ideal concedera ao cliente um periodo por més para utilizagao do
limite de cheque especial sem cobran¢a de juros

18. O cliente do Banco Ideal recebera tratamento semelhante em qualquer uma
das agéncias

19. As falhas do Banco ldeal serdo corrigidas tao logo sejam detectadas

1 |2 | 3] 4]|5]| 6! N;

1 2 3 4 5 6

DISCORDANCIA | CONCORDANCIA
+ -1 - +

> >




20. As transagoes pela Internet com o Banco Ideal estardo protegidas contra

fraudes 1 2
21. Todas as dependéncias do Banco Ideal seguirdo o mesmo padrao de

funcionamento, fazendo dele um banco com identidade tnica 1 2
22. O Banco Ideal apoiara agoes e investimentos de interesse social 1 N
23. O cliente se sentira protegido de danos a sua integridade fisica nas

dependéncias do Banco Ideal 1 2
24. A medida que o cliente aumentar o volume das suas aplicagées no Banco

Ideal, a taxa de juros de empréstimos para ele sera reduzida 1 2
25. Os extratos emitidos pelo Banco Ideal ndo conterao erros 1 N
26. As dependéncias (agéncias e salas de auto-atendimento) do Banco Ideal

terdo aspecto visual que agrade ao cliente 1 2
O Banco Ideal adotara uma linguagem clara ao se comunicar com o cliente 1 N

Para finalizar, responda as questbes abaixo sobre dados pessoais, fazendo um “X” no quadro correspondente a sua situagéo:

26. Sua idade:

. O até 15 anos

. O de 16 a 20 anos
. Ode 21 a 30 anos
. O de 31 a40 anos
. O de 41 a 55 anos
. O mais de 55 anos

OO WN =

27. Seu grau de instrugao:

. O Fundamental (12. a 82. série) incompleto

. O Fundamental (12. a 82. série) completo

. O Médio (1°. ao 3°. ano do segundo grau) incompleto

. O Médio (1°. ao 3°. ano do segundo grau) completo

. O Superior incompleto

. O Superior completo

. O Pés-graduacgao:
7.1. O Incompleta. Qual? O EspecializacdoO Mestrado O Doutorado
7.2. O Completa. Qual? O EspecializagdoO Mestrado O Doutorado

NOoO O WN =

28. Seu sexo:

1. O Masculino
2. O Feminino

29. Seu estado civil:

1. O Solteiro(a)

2. O Casado(a) ou vive junto

3. O Divorciado(a)/Separado(a)
4. O Viavo(a)

30. Sua renda bruta mensal:

1. O Até 3 salarios-minimos (até R$720,00)

2. 0 3 a 8 salarios-minimos (R$720,01 a R$1.920,00)

3. 0 8 a 17 salarios-minimos (R$1.920,01 a R$4.080,00)
4. 0 17 a 42 salarios-minimos (R$4.080,01 a R$10.080,00)
5. O Mais de 42 salarios-minimos (Acima de R$10.080,00)

Muito Obrigado!
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